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Introduccion

El presente trabajo de investigacion se realiza con el fin de analizar la comunicacion
externa a través de las redes sociales de Facebook e Instagram de la ONG Aldeas Infantiles SOS
Costa Rica durante el periodo septiembre - noviembre 2024, para identificar como ha sido la

interaccion por parte de los usuarios en dichas plataformas digitales.

En el apartado del problema y su importancia se hara referencia a una posible situacion por
mejorar en la comunicacion externa de la ONG (Organizacion No Gubernamental) en estudio por
medio de las redes sociales anteriormente mencionadas, culminando con una pregunta de
investigacion. Asi también, los objetivos determinados, la hipotesis planteada y las proyecciones
que se pretenden lograr procedente de los resultados obtenidos. Por otro lado, el antecedente que
describe y pone en contexto al lugar de estudio, ademds de investigaciones nacionales e
internacionales desarrolladas con anterioridad a este trabajo y que guardan relacion con este

estudio.

En el apartado teorico se desarrollaran los principales conceptos como el de Comunicacion,
Comunicacion Externa, Comunicacion Organizacional, Comunicacién Digital y Redes Sociales.
Con este acercamiento tedrico se permitird profundizar en el analisis de los resultados para este

estudio.

En el capitulo metodologico se detallara el como se abordara la sistematizacion de la
variable comunicacion externa. Contemplando que el tipo de investigacion es etnografico con un
disefio cualitativo, con instrumentos de recoleccion de informacion como la entrevista

semiestructurada y el analisis de contenido.

Dichos instrumentos serdn aplicados a las fuentes primarias seleccionadas para esta
investigacion. El analisis de contenido a 14 publicaciones escogidas previamente del Facebook e
Instagram de esta ONG asi como entrevistas, en este caso a los encargados de la labor comunicativa
de la organizacion y a dos profesionales en esta materia con el proposito de dar respuesta e
inclusive, de ofrecer criterios que vengan a esclarecer y enriquecer los objetivos planteados en este
estudio y por qué no, también de mostrar ciertas diferencias en las apreciaciones sobre aspectos

consultados.



Por ultimo, esta investigacion pretenderd brindar bases teoricas y criterios profesionales
que vengan a abrir paso a futuros estudios que deseen indagar e incluso, de solventar problematicas

en comunicaciones externas organizacionales en el futuro.



I. PROBLEMA'Y SU IMPORTANCIA

Planteamiento del problema

La comunicacion a nivel organizacional es indispensable, ya que, por un lado, promueve
que el personal cuente con la informacion necesaria y esto, a su vez, colabore con el éxito en el

cumplimiento de los objetivos proyectados.

Segun Fernandez (2009) en su libro titulado “La comunicacion en las organizaciones”, la
comunicacion: “Es un fendmeno que se da naturalmente en toda organizacion, cualquiera que sea
su tipo o su tamano. Esta verdad es bien sabida y tiene su fundamento en otra igualmente obvia:
la comunicacion es el proceso social mas importante” (p. 11), lo cual evidencia su relevancia dentro

de las agrupaciones sociales.

Por lo anterior, se podria decir que no se requiere de mayor esfuerzo para lograr que la
comunicacion esté presente en cualquier tipo de organizacion, sea pequefia o grande. Ademas, que

su importancia a nivel social es inminente.

Agregando a eso, las redes sociales, como una herramienta de comunicacién externa,
vienen a contribuir a que el publico se integre y participe de todo aquello que las organizaciones
publiquen, inclusive en tematicas o eventos similares, como Montero (2015) sugiere que “las redes

sociales permiten que los usuarios se unan en torno a temas similares, tareas y personas” (p. 17).

Alineado con eso, en la asociacion Aldeas Infantiles SOS Costa Rica, ubicada en Sabanilla,
Montes de Oca cuentan con algunas redes sociales, tales como Facebook e Instagram, por medio

de las cuales han divulgado las distintas actividades y proyectos que desarrollan.

Esta organizacion, como muchas otras de su tipo, viven de donaciones, tanto econdmicas
como del tiempo que destinan voluntariamente las personas y las redes sociales vienen a ser una
herramienta sumamente util para darse a conocer, no solo a su publico meta sino también a la

poblacion en general.

Sin embargo, esta asociacion podria no escapar de la realidad comunicativa de muchas
otras agrupaciones sin fines de lucro, respecto a que, posiblemente no cuente con recursos
suficientes, como los econdmicos, humanos o de tiempos limitados, los cuales son muy necesarios
para atraer donaciones de muchas personas e inclusive, de mas personas y empresas, lo que a su

vez, probablemente no favorezca a que tenga un buen desempefio en su comunicacion externa a
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través de las publicaciones en sus redes sociales como Facebook e Instagram o que los contenidos
publicados en dichas plataformas digitales no lleguen a tener los resultados esperados respecto al

alcance e interaccion por parte de los usuarios.

Adicionando a lo anterior, eso tiene suma relevancia porque esta ONG, como muchas otras
se sostiene principalmente de aportes econémicos voluntarios de la gente y el hecho de que su
departamento de comunicacioén pudiese tener estas y otras limitantes en estos y otros recursos,
podria ser un impedimento para darse mas a conocer y por ende, atraer mayor cantidad de

contribuciones de mas personas.

A continuacion, se daran a conocer la pregunta de investigacion, los objetivos establecidos,
una hipotesis trazada y las proyecciones que se intentaran alcanzar al concluir la ejecucion de este

estudio.

Pregunta de investigacion

Este trabajo pretende responder la siguiente interrogante: ;Coémo fue la comunicacion
externa a través de las redes sociales Facebook e Instagram de la ONG Aldeas Infantiles SOS Costa

Rica durante el periodo entre septiembre - noviembre 20247

Objetivos de investigacion
Objetivo general

Analizar la comunicacion externa a través de las redes sociales de Facebook e Instagram
de la ONG Aldeas Infantiles SOS Costa Rica durante el periodo entre septiembre - noviembre

2024.

Objetivos especificos
e Identificar el publico meta de la ONG Aldeas Infantiles SOS Costa Rica en su
comunicacion externa por medio de sus redes sociales de Facebook e Instagram durante el
periodo entre septiembre - noviembre del 2024.
e Describir el tipo de contenido que publica la ONG Aldeas Infantiles SOS Costa Rica en
sus redes sociales de Facebook e Instagram durante el periodo entre septiembre -

noviembre del 2024.
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e Distinguir los recursos multimedia utilizados en las publicaciones en las redes sociales de
Facebook e Instagram de la ONG Aldeas Infantiles SOS Costa Rica durante el periodo
entre septiembre - noviembre del 2024.

e Reconocer la estructura del estilo de redaccion de los copies en las redes sociales de
Facebook e Instagram de la ONG Aldeas Infantiles SOS Costa Rica durante el periodo

entre septiembre - noviembre del 2024.

Hipotesis
De acuerdo con Hernandez et al., (2006) las hipdtesis son argumentaciones tentativas del

suceso investigado que se plantean como propuestas (p. 122).

La comunicacion externa a través de las redes sociales de Facebook e Instagram de la ONG
Aldeas Infantiles SOS Costa Rica fue insuficiente para divulgar su labor social durante el periodo

entre septiembre - noviembre del 2024.

Proyecciones

e En el presente estudio se buscard ofrecer un analisis de la comunicacion externa
por medio de las redes sociales de Facebook e Instagram de la ONG Aldeas
Infantiles SOS Costa Rica, de manera que, se puedan evidenciar puntos de mejora
en las publicaciones realizadas durante el periodo entre septiembre - noviembre
2024.

e Asimismo, se pretende brindar herramientas que vengan a potenciar la
comunicacion externa de la organizacion en estudio, a través de un mayor alcance
e interaccion por parte de su publico meta en las publicaciones elaboradas en sus
redes sociales tanto de Facebook como de Instagram.

e Ademas, se evidenciara la importancia e influencia que tiene un correcto manejo
de la comunicacion externa a través de las redes sociales de cualquier organizacion,
sobre todo, de aquellas que desempefian una labor social sin &nimos de lucro, ya

que, con mucha mayor razoén requieren de esto para darse a conocer, sensibilizar a
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la poblacion y mejorar la experiencia al momento de interactuar con su publico
meta.

e También, teniendo este escrito como base, se buscara aportar a otras organizaciones
sin fines de lucro, en el area de la comunicacion externa, mas que todo, en las redes
sociales, con el fin de que en este marco puedan destacar aspectos que consideren

oportunos para su labor comunicativa.

Justificacion

La comunicacion organizacional por medio de las redes sociales en asociaciones sin fines
de lucro que trabajan con poblaciones vulnerables podria ser importante porque, a través de su
esfuerzo, no solo informa, sino que también crea conciencia sobre el valor, los derechos y el aporte

que puedan dar estas personas a la sociedad.

Asimismo, generaria visibilidad a las comunidades cercanas e inclusive, a nivel nacional
sobre el contexto y las necesidades de estas poblaciones. Ademas, las acciones que debe realizar
la organizacidon para comunicar, encontrandose a veces con obstadculos por no contar con los
recursos suficientes, lo cual podria requerir de la creatividad, el buen manejo de las herramientas

orgénicas y la colaboracion de personas conscientes.
Agregado a lo anterior, se afirma lo siguiente:

Las redes sociales poseen un caracter dindmico determinado por el flujo continuo de
intercambios que en las mismas se dan, ese flujo combina elementos emocionales o de
soporte social, asi como elementos instrumentales o materiales de forma que el intercambio
implica diversas unidades de circulaciéon de productos que incluyen informacion,
alimentos, salud, consejos, apoyo afectivo y muchos otros factores. Esa multiplicidad de
elementos que fluyen en los intercambios son los que enriquecen la naturaleza dindmica de

la red y complejizan la circulacion de productos sociales. (Avila-Toscano, 2012, p. 25)

Por esa razon, el presente trabajo pretende analizar la comunicacion externa a través de las
redes sociales el contenido de las redes sociales de Facebook e Instagram de la ONG Aldeas
Infantiles SOS Costa Rica durante el periodo entre septiembre - noviembre 2024, porque las

organizaciones sin fines de lucro como lo es esta asociacion, generalmente hacen uso de recursos
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gratuitos como las redes sociales para comunicar y visibilizar acerca de sus proyectos y actividades
a sus publicos meta e inclusive, a la poblacion en general, sin embargo, los contenidos publicados
en dichas plataformas digitales podrian no estar teniendo un alcance ni interacciones significativas
o las esperadas y con esto, no logrando la asociaciéon un mayor impacto en la divulgacion de su
labor de bien social o también, su comunicacion externa por medio de estos sitios no esté siendo

bien dimensionada hacia su publico meta.

Adicionalmente, se analizan especificamente, las redes sociales de Facebook e Instagram
debido a que son las que mas utiliza esta organizacién para informar sobre sus servicios
comunitarios, porque esta es de las ONG mas grandes del pais; de las pocas a nivel nacional que

cuentan con comunicadores de planta.

Esta investigacion, luego del andlisis realizado, tiene como fin evidenciar la necesidad de
mejorar la comunicacion externa en la asociacion Aldeas Infantiles SOS Costa Rica a través de los
contenidos publicados en sus redes sociales de Facebook e Instagram para lograr una mayor
interaccion por parte de los usuarios e incluso, llegue a motivar a las comunidades, sobre todo las
mas cercanas a involucrarse conscientemente y de manera directa en los esfuerzos que se realizan

en esta organizacion.

Adicionalmente, esta investigacion demostrard el aporte que un profesional en
comunicacion puede brindar a asociaciones como estas, aplicando todos sus conocimientos y
habilidades periodisticas en beneficio de las poblaciones vulnerables y de su inclusion dentro de
las comunidades donde se ubican. Conjuntamente, que dichos profesionales cuenten con una

mayor comprension acerca de este tema.

Asimismo, se desea ofrecer este documento como una referencia para futuros trabajos de
investigacion de estudiantes universitarios en el area de las ciencias sociales, en particular, aquellos
que se interesen en el ambito de la comunicacion social u organizacional, asi también, como un

escrito base para futuros proyectos de extension social a nivel universitario.

Finalmente, se llama a la reflexion a través de este trabajo sobre cuan gratificante es para
cualquier profesional en comunicacioén, no solo identificarse con aquellas organizaciones que
aportan positivamente a la sociedad, especialmente las que desarrollan una labor sin animos de

lucro, como es el caso de la organizacion en estudio, sino también, poder contribuir, aplicando sus
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conocimientos al servicio de estas, de manera consciente y empatica, lo cual llegue a favorecer a
su imagen y divulgacion. Esto cobraria un sentido completo en la vida personal y profesional del

comunicador.

Justificacion del periodo de tiempo delimitado

Se delimito el periodo entre los meses de septiembre — noviembre del afio 2024 debido a
que se analizaran los datos mas recientes en la comunicacion externa de la ONG Aldeas Infantiles
SOS Costa Rica por medio de una determinada cantidad de publicaciones de sus redes sociales de

Facebook e Instagram.

Ademas, porque los datos obtenidos por parte de los entrevistados podrian ser mas
fidedignos, ya que brindarian respuestas con informacion mas actualizada, las cuales podrian

recordar facilmente.

Antecedente historico o de contexto
Aldeas Infantiles SOS Costa Rica
Aldeas Infantiles SOS es una organizacion sin fin de lucro internacional fundada en el afio
1949 por el austriaco Hermann Gmeiner en Imst (Tirol, Austria), donde se construy6 la primera
Aldea Infantil SOS, esto, producto de la gran cantidad de nifios que quedaron en condiciones

vulnerables posterior a la segunda guerra mundial (Aldeas Infantiles SOS Costa Rica, s.f.).

En el caso de Costa Rica, sus comienzos se dieron un 26 de abril de 1975 cuando el propio
fundador de esta organizacion internacional, Hermann Gmeiner coloco la primera piedra para el
inicio de la construccion de la Aldea Infantil SOS Tres Rios, en la provincia de Cartago, la cual
consta de doce casas familiares. Luego, en el afio 1996, se inaugura la Casa Hogar SOS Santa Ana,
en la provincia de San José, bajo la figura de un hogar transitorio, donde el Patronato Nacional de
la Infancia envia de manera temporal a aquellos menores de edad que reciben cualquier clase de

abuso (Aldeas Infantiles SOS Costa Rica, s.f.).

Seguidamente, para el afio 2001, se inaugura la segunda aldea infantil SOS en el pais,
ubicada en el canton central de la provincia de Limoén, en la cual se contd con la presencia del

sefior Helmut Kutin, presidente de SOS Kinderdorf International (SOS KDI), la sede de la
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organizacion ubicada en Austria, asi también, con invitados especiales del gobierno de Costa Rica

(Aldeas Infantiles SOS Costa Rica, s.f.).

Posteriormente, en el afio 2008 la Casa Hogar SOS Santa Ana se transforma en la Aldea
Infantil SOS Santa Ana, en la provincia de San José. Luego, se inicia la construccion de cuatro
casas mas, y de esta manera, se pueda recibir y atender mas menores de edad en vulnerabilidad

(Aldeas Infantiles SOS Costa Rica, s.f.).

Luego, en el afio 2013 se crea el programa YouthCan!, con el fin de proveer a los jovenes
participantes de las Aldeas Infantiles SOS mas oportunidades en el ambito laboral y para el afo
2017, se da el comienzo del programa SOS Joven, surgiendo como una alternativa de cuido para
los adolescentes que han vivido dentro de albergues del Patronato Nacional de la Infancia (Aldeas

Infantiles SOS Costa Rica, s.f.).

Con respecto al programa Aldeas Infantiles SOS en Costa Rica, con sede en Limoén, Santa
Ana y Tres Rios, viene a ser una opcién de proteccion, de tipo residencial, que proporciona
entornos seguros, familiares y afectivos a las personas menores de edad que han perdido el cuidado
parental y/o familiar o estdn en riesgo de que esto ocurra, provocado por situaciones que han

vulnerado sus derechos. (Aldeas Infantiles SOS Costa Rica, s.f.)

Alineado a lo anterior, cada una de las Aldeas en el pais consisten en una urbanizacion,
donde en cada casa viven cerca de 8 a 9 nifios, nifias, adolescentes y/o jovenes, un(a) formador(a)
y un equipo de profesionales que provee atencion integral e individualizada a todos los
participantes del programa, con el proposito de brindar soporte en las areas de recuperacion
emocional, salud, educacién, recreacion, gestion de calidad y revinculacion familiar. (Aldeas

Infantiles SOS Costa Rica, s.f.)

La Aldea Infantil SOS de Santa Ana cuenta con la capacidad para alojar aproximadamente
a 90 participantes, mientras que en la Aldea de Limén y Tres Rios se pueden albergar cerca de 100

participantes (Aldeas Infantiles SOS Costa Rica, s.f.).

Asimismo, la asociacion cuenta con la figura de cuidado alternativo denominada Casas
externas, la cual se basa en trasladar un grupo de participantes de alguna de las Aldeas a una
vivienda que se encuentra en medio de la comunidad. Se selecciona a los participantes que

conformardn esta modalidad bajo un perfil especifico y objetivos de trabajo dirigidos hacia la
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autosuficiencia y la obtencion de habilidades para la vida independiente. (Aldeas Infantiles SOS

Costa Rica, s.f.)

Aunado a lo anterior, se cuentan con 3 Casas externas en el cantdén de Santa Ana, 3 en el
cantébn de Moravia y 2 en el canton central de Limon, donde en cada una de estas viviendas

conviven entre 7 a 8 participantes (Aldeas Infantiles SOS Costa Rica, s.f.).

Agregando a lo anterior, la encargada de las redes sociales de esta ONG, Eliannys Prada
comenta que actualmente sus oficinas centrales estan ubicadas en Sabanilla, Montes de Oca, en la
provincia de San José, en donde labora el personal administrativo, encargados de los distintos
departamentos de la organizacion como, recursos humanos, recaudacion de fondos, comunicacion,
alianzas corporativas, entre otros, siendo alrededor de 250 colaboradores en total. Ademas, hasta
el dia de hoy la ONG esta presente en 136 paises, incluyendo Costa Rica. (Prada, comunicacion

personal, 2024).

En esta asociacion se trabaja con la consigna de que todo nifio o nifia pertenece a una
familia y merece crecer con amor, respeto y seguridad e incluso, promoviendo su desarrollo y
autonomia cuando llegue a la juventud. Todo esto se logra basandose en los valores del

compromiso, confianza, audacia y responsabilidad (Aldeas Infantiles SOS Costa Rica, s.f.).

Antecedentes de investigacion
Antecedentes de investigaciones internacionales
A nivel internacional se han elaborado distintas investigaciones relacionadas al &mbito de
la comunicacién externa, las cuales daran una idea de lo que sucede fuera de nuestras fronteras en

esta materia. Para ello, se describiran a continuacion tres estudios internacionales.

Para iniciar, se comentarad la tesis de enfoque cuantitativo titulada “La comunicacion
externa y la reputacion corporativa de la ONG ‘Ensefia Pert’ en los alumnos de la Institucion
Educativa ‘Fe y Alegria 29°, Marzo — Diciembre 20197, la cual trata sobre una problematica, mas
que todo en los ultimos tiempos en la inconformidad respecto al mensaje externo que transmite
esta institucion y como esto podria perjudicar la reputacion corporativa de esta organizacion no

gubernamental.
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Por lo cual, Montenegro (2020) se plante6 como objetivo principal “Establecer la relacion
existente entre la comunicacion externa y la reputacion corporativa de la ONG Ensena Peru en los
alumnos de la Institucion Educativa Fe y Alegria 29” (p. 39), en el que se aplicaron la encuesta y
la entrevista como técnicas de recoleccion de datos, con sus respectivos instrumentos, el
cuestionario y la guia de entrevista, tanto a alumnos como a profesionales de este centro educativo.
Para esto, se sustentdé en conceptos como la comunicacién, comunicacion externa (estratégica,
operativa, de notoriedad), reputacion corporativa, calidad, responsabilidad, atractivo y

rendimiento.

Dicha tesis dio como resultado que el objetivo social y propoésitos plausibles de la ONG
Ensefia Peru propicia una buena aceptacion en la mayoria de sus publicos, pero sin la presencia de
un plan comunicacional integral que los incluya con sus demas individuos de interés, a la postre

pierde posicionamiento y esto, a su vez, también decrece el nivel de su reputacion organizacional.

Por su parte, dicha tesis se relaciona con la investigacion en estudio en que ambas realizan
un andlisis de la comunicacion externa en organizaciones sin fines de lucro que atienden
poblaciones vulnerables, tanto aquellas que cuentan con escasos recursos econémicos, educativos,
como también, las personas con discapacidad y cdmo su correcto y oportuno manejo podria
beneficiar a la imagen de este tipo de organizaciones. No obstante, ambos trabajos se diferencian
en su disefio de investigacion, el tipo de organizacion que analizan, su labor, tipo de poblacion a

la que atiende, asimismo, el propdsito al que conducen el estudio.

También se tomo6 en cuenta la investigacion de tipo descriptiva “Las redes sociales:
estrategia comunicacional en las organizaciones sin fines de lucro”, la cual abordd sobre las
desventajas que podrian tener las organizaciones sin fines de lucro que no cuenten con un
profesional en comunicacidn que trace estrategias de comunicacion participativas y directas hacia

sus publicos de interés, por medio del buen uso de las redes sociales.

Por esta razon, Bricefio ef al., (2023) en su trabajo tenian como objetivo principal “Analizar
el uso de las redes sociales como estrategia comunicacional desarrollada en las organizaciones sin
fines de lucro del estado Trujillo, que capten la atencion de su publico” (p. 2), en el que se utilizaron
técnicas como la encuesta y el cuestionario. Para ello, se sustentd en conceptos como redes

sociales, estrategia, comunicacion y organizaciones.
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Como resultado, esta investigacion demostro que las organizaciones sin fines de lucro del
estado Trujillo si estan empleando las redes sociales como una estrategia comunicacional para
hacerse notar y alcanzar objetivos a través de su uso, no obstante, la interaccion se da a manera de

mencion, solo limitandose a ofrecer la informacion.

Por su lado, ambos estudios se relacionan en que analizan las redes sociales como un medio
de la comunicacion externa a nivel organizacional, también, coinciden en que usan como base de
sus trabajos las mismas plataformas digitales, en el tipo de sus unidades de analisis, en el tipo de
investigacion y en cierta manera, se asemejan en sus propositos de investigacion, sin embargo, se

diferencian en sus disefios de investigacion.

De igual manera, se considerd la tesis con enfoque cualitativo “Plan Estratégico de
comunicacion externa. Centro de Equitacion para Personas Discapacitadas y Carenciadas”, la cual
trata acerca de como el desorden en las herramientas de comunicacion externa con las que cuenta
dicho centro desencadenaba en no poder brindar respuestas claras a los distintos publicos con los

que se relaciona.

Por consiguiente, Bahl (2014) en su trabajo establecié como objetivo principal “Disefiar y
gestionar un plan de comunicacion estratégica ajustado que responda al analisis situacional de
CEDICA para mejorar la comunicacion externa de dicha institucion” (p. 45), mediante el uso de
técnicas como la observacion, entrevistas, analisis de discurso, de los productos comunicacionales
y Focus Group. Para esto, se sustentd en conceptos como la comunicacidon, comunicacion
institucional, imagen, planificacion, identidad, organizacion, salud, asociacion civil y

discapacidad.

En definitiva, se concluye que el papel del comunicador es esencial a la hora de ocuparse
de los proyectos; organizar la comunicacion es crucial para que un proyecto consiga los objetivos
propuestos. Siempre considerando que la planificacion de la comunicacién debe ser integral,
abierta al cambio, ya que el entorno es variable y no estatico, por lo que toda estrategia de

comunicacion debe prever eso.

Ambas investigaciones se relacionan en el hecho de que analizan la comunicacion externa
en organizaciones sin fines de lucro que atienden personas en condicién de vulnerabilidad y que

comparten un mismo propoésito, brindar recomendaciones para mejorar dicha comunicacion. En
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cambio, ambos estudios se diferencian en su objetivo principal de investigacion y el tipo de labor

que desarrollan cada una de sus unidades de analisis.

Antecedentes de investigaciones nacionales

De la misma forma, a nivel nacional se han realizado varios estudios de investigacion
referentes a la tematica de la comunicacion externa en distintas organizaciones. Para esto, se

describiran tres casos desarrollados en Costa Rica.

Para comenzar, se contempl6 la investigacion con enfoque cualitativo “Propuesta de
gestion de redes sociales para fortalecer la reputacion, comunicacion, posicionamiento e identidad
online: estudio de caso turoperador Samara Eco Adventures, Guanacaste, Costa Rica”, la cual
plantea la necesidad de analizar como el contenido generado por los usuarios en las redes sociales
incide de manera directa o indirecta en la reputacion, comunicacion, identidad y posicionamiento
online del operador de viajes, en este caso, en el turoperador Sdmara Eco Adventures, ubicado en
la comunidad de Sémara, la cual es una de las zonas del pais con mayor visitacion de turistas

extranjeros y nacionales.

Por lo cual, Cabezas & Martinez (2020) se plantearon como objetivo principal “Disefiar
una propuesta de gestion de redes sociales para fortalecer la reputacidon, comunicacion,
posicionamiento e identidad online en el Turoperador Samara Eco Adventures en Samara,
Guanacaste, Costa Rica” (p. 11), en el que se utilizaron técnicas como entrevistas estructuradas en
profundidad y andlisis documental. Para ello, se sustentd en conceptos como redes sociales,
reputacion online, eWOM, comunicacion, posicionamiento, TIC, big data, identidad y

reconocimiento de la marca.

Lo anterior dio como conclusion que este turoperador demostrd distintas debilidades en
referencia a la diligencia de sus redes sociales; desde elementos bésicos, hasta pormenores
complejos que comprenden cambios, tanto de patrones mentales tanto, en relacion con la

importancia de las redes, como también en su manejo.

Por su lado, ambos estudios se relacionan en que analizan las redes sociales como un medio
de comunicacion externa a nivel organizacional y en cierta forma, en sus propdsitos de
investigacion, en cambio, se diferencian en su objetivo principal de investigacion y en el tipo de

labor que desarrollan sus unidades de analisis.
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Asimismo, se tomoO en cuenta el trabajo de investigacion con enfoque cualitativo
“Comunicacion externa en el Centro Penitenciario Jorge Arturo Montero en el primer semestre del
20207, el cual aborda sobre las mejoras que podrian tener el proceso y las herramientas de
comunicacion externa de este centro penal, en vista de que no se transmiten muchas noticias

positivas sobre esta institucion en los medios nacionales.

Por lo que, Mora (2021) determind como objetivo principal “Analizar la comunicacion
externa en el Centro Penitenciario Jorge Arturo Montero, durante el primer semestre del 2020 (p.
14), a través de la aplicacion de entrevistas a profundidad y andlisis de contenido. Para esto, se
sustentd en conceptos como comunicacion externa, publicos, canales de comunicacion,

procedimientos de comunicacion, herramientas de comunicacion y formas de comunicacion.

Como resultado, se demostrd que el Ministerio de Justicia y Paz ya dispone de un sitio
web, no obstante, es un sitio general de todos los centros penales y sobre todos los asuntos de los
que se encarga este ministerio. Ademas, no hay un sitio web ni redes sociales exclusivas para La
Reforma. Este escenario puede frenar un poco el consumo de contenido por redes sociales y esto,

a su vez, obstaculizar la labor del departamento de comunicacion.

Ambas investigaciones se relacionan en que analizan la comunicacion externa a nivel
organizacional y de qué manera su correcta aplicacion podria favorecer a su imagen a nivel
externo, sin embargo, ambos estudios se diferencian en el tipo de labor que desarrollan cada una

de sus unidades de analisis y sus publicos meta.

Y para finalizar, se considero la tesis con enfoque mixto “Estrategia de comunicacion para
el manejo de la imagen corporativa de la Fundacion Hogar de Ancianos Alfredo y Delia Gonzalez
Flores, de Heredia, con el fin de aumentar el apoyo de la comunidad herediana, durante el primer
trimestre del 20227, la cual trata sobre las necesidades de una oportuna comunicacién, en especial
la externa, debido a que recibe poco apoyo, mas que todo por parte de la poblacion del cantén

central de esta provincia.

Por lo cual, Herrera (2022) se propuso como objetivo principal “Realizar un diagndstico de
la imagen corporativa de la Fundacion Hogar de Ancianos Alfredo y Delia Gonzalez Flores, de
Heredia, durante el primer trimestre del 2022” (p. 25), por medio de herramientas de recoleccion

de datos como las encuestas, entrevista a profundidad y trabajo de observacion. Para ello, se
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sustentd en conceptos como la imagen corporativa, comunicacion externa, percepcion, poblacion

adulta mayor y adultos mayores dependientes.

Lo anterior dio como resultado que la deficiencia en el abordaje de procesos
comunicacionales externos perjudica la facilidad de identificar y diferenciar al Hogar del resto, asi
también, llegar a reducir la cantidad de personas que les atraiga conocer o apoyar a una

organizacion sin fines de lucro.

Ambos estudios tienen relacion en el andlisis de como una eficiente comunicacion externa
podria atraer el interés de las comunidades cercanas de brindar mayor apoyo a sus organizaciones,
también, coinciden en que sus unidades de analisis comparten una misma caracteristica: son
organizaciones sin fines de lucro. No obstante, se diferencian en su disefio de investigacion, en sus

propositos principales y en sus publicos meta.

I1. MARCO REFERENCIAL

En el siguiente apartado se presentaran definiciones de distintos conceptos por parte de
varios autores, que se relacionan con el tema de la comunicacion externa, especialmente la dirigida
por medio de las redes sociales, los cuales son necesarios para ampliar el conocimiento de esta

investigacion.

Comunicacion

Primero, antes de saber qué son los contenidos en redes sociales como un canal de la
comunicacion externa, es importante tener presente qué significa la comunicacion, que, segin
Amador (2015) es la herramienta basica e indispensable de la convivencia entre los seres humanos,
la cual se proporciona mediante un conjunto multiple de destrezas y recursos de expresion que se

combinan de forma compleja en la cotidianidad de las personas (p. 11).

Por su parte, Rios ef al., (2020) definen la comunicaciéon como un medio por el cual se
exponen los sentimientos, emociones y conocimientos de las personas con su ambiente, con la
finalidad de construir conexiones que diferencien las realidades positivas y/o negativas que

exterioriza el ser humano (p. 14).
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Por su lado, Figuereo-Benitez y Mancinas-Chavez (2022) precisan que la comunicacion es
una técnica en donde el emisor y el receptor generan un enlace para intercambiar y compartir ideas,

pensamientos, comprensibles para ambos (p. 679).

Comunicacion externa

Ya conociendo qué es la comunicacion, es momento de conocer el significado de la
comunicacion externa, que, segun Muiiz (2014) por medio de ella se pretende aproximar al
publico la imagen que queremos que se tenga de nuestra organizacion, para posicionar en la mente
de nuestro usuario o consumidor un grupo de valores propios que nos definan y contribuyan a la

identidad distintiva a nuestra marca, lo que nos va a permitir colocarnos de forma mas competitiva

(p. 8).
Coincidiendo en cierta manera con Muifiiz (2014), se da la siguiente definicion:

La comunicacidn es el conjunto de mensajes emitidos por cualquier organizacion hacia sus
diferentes publicos externos (accionistas, proveedores, clientes, distribuidores, autoridades
gubernamentales, medios de comunicacion, etc.), encaminados a mantener o mejorar sus
relaciones con ellos, a proyectar una imagen favorable o a promover sus productos o

servicios. (Fernandez, 2009, p. 12)

Por su parte, Portillo (2012) citando a Sanz y Gonzdlez (2005) define la comunicacion
externa como aquella que se crea en la organizacion y tiene como receptor a individuos ajenos a
esta. La misma adectia distintas formas y puede hacer uso de diferentes herramientas e
instrumentos de comunicacion, en funcion del proposito a seguir y a la naturaleza y caracteristicas

del mensaje a difundir, para que de esta manera se logren establecer los destinatarios de este. (p.4)

Comunicacion organizacional

Segtin Ramos et al., (2017) la comunicacién organizacional es un instrumento de trabajo
que concede el flujo de la informacidon en las organizaciones para enlazar las necesidades e
intereses de esta, con los de su equipo y con la ciudadania, igualmente, nos posibilita conocer al
recurso humano y valorar su rendimiento y productividad, mediante entrevistas y trayectos por las

distintas areas de trabajo. (p. 6)

Por su lado, De Castro (2015) concuerda en cierta medida con Ramos et al., (2017) en que

la comunicacion organizacional es aquella que las instituciones determinan y constituye parte de
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su cultura o de sus normas. Por lo tanto, la comunicacién entre el personal de distintos niveles,
tanto entre los lideres y sus subalternos, como entre los dirigentes con el resto de la organizacion

deber ser clara y precisa. (p. 15)

Asi también, Izquierdo et a., (2023) definen la comunicacidon organizacional como un
elemento muy importante dentro de toda organizacion o empresa, ya que solo por medio de esta,
los lideres pueden tener una eficaz planificacion, organizacion y control, asi como, su relevancia

al ser el proceso por el cual todos los empleados son involucrados permanentemente (p. 2).

Canal de comunicacion

De acuerdo con Lucas et al., (2013) el canal de la comunicacién es el medio por el que se

divulga la informacion y debe ser accesible de igual manera por el emisor y el receptor (p. 479).

Por su parte, Martin-Santana et al., (2019) denominan canal de comunicacién como el
elemento que lleva el mensaje a los receptores. Dentro de este se encuentran los tradicionales

(escrito, televisivo, radiofonico) asi como las nuevas tecnologias (digitales) (p. 36).

Comunicacion digital

Para comprender un poco sobre este tipo de comunicacion, los siguientes autores lo definen

de esta manera:

Un espacio en el que convergen distintos tipos de pensamientos, los cuales permiten la
interaccion de sentidos e imaginarios. Esto posibilita develar un tipo de habitantes que
viven y transitan el ciberespacio, el que convierte a la ciudad en un ambiente virtual de

interaccion (Mamién y Buendia, 2021, p. 21).

Relacionado con lo anterior, Ayala (2014) apunta que producto de la aparicion de la
informatica, la comunicacion digital vino a transformar la palabra escrita u oral en sefales

digitales, por medio de dispositivos electronicos (pp. 306-307).

Redes sociales

Continuando con la base conceptual anterior, Rissoan (2016) define las redes sociales como
una clase de medio de comunicacion social, mediante las cuales se transmite contenido multimedia

hacia los usuarios, teniendo una interaccion con ellos (p. 35).
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Relacionado a lo anterior, del Fresno et al., (2015) apuntan que una red social es un
“conjunto de individuos dentro de una estructura de relaciones. Esa estructura es un soporte casi
"virtual’, un tejido, una net, que se origina entre los individuos interrelacionados por vinculos de
amistad, de colaboracidn, o de otro tipo de interés” (p. 1985), por lo que, se podria decir que se

genera una red social a causa de las relaciones entre personas que comparten un tema de interés.

Contenido en redes sociales

De acuerdo con Avila-Toscano (2012) se comprende por contenido en redes sociales a esa
unidad bésica de la relacion entre los individuos, pudiendo ser el afecto, la informacion, entre
otros. Asimismo, el contenido circula entre las unidades, a través de las distintas conexiones entre

ellas fundadas (p. 29).

Agregando a lo anterior. Nicolds & Martinez (2014) apuntan a que cada uno de los
contenidos realizados por medio de las redes sociales deben responder a objetivos debidamente
establecidos por parte de la empresa u organizacion en sus estrategias de comunicacién como un
primer avance para asegurar un acertado funcionamiento de dichas estrategias (p. 283). A

continuacion, se mencionaran los siguientes tipos de contenido.

Contenido informativo

De acuerdo con Delgado (2023) se entiende como texto o contenido informativo toda
aquella informacion que brinda conocimiento acerca de algiin hecho, asunto o tema en particular,

con el fin de dar a conocer dicha informacion de la manera més objetiva posible (parr. 1-2).

Por su parte, Vasquez (2015) define los contenidos informativos como aquellos que
integran toda la informacién necesaria para poder conocer una marca, producto o servicio que

brinda una empresa u organizacion (parr. 4).

Contenido promocional

Segun Sicilia et al., (2022) en las redes sociales, las promociones aportan a la generacion
de contenidos, debido a que contribuyen a la interacciéon entre consumidor-consumidor y
consumidor-empresa y por esa razon, es un tipo de contenido usado muy frecuentemente por las

empresas (p. 103).

Relacionado a lo anterior, Hernandez (2018) los contenidos promocionales se difunden

como una forma de fidelizar a los clientes, con el fin de generar una relacion de confianza a largo
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plazo, mediante el envio de informacién novedosa, promociones especiales acorde a sus

preferencias, etc. (p. 136).

Contenido testimonial

De acuerdo con Monterisi (2021) citando a Ramos (2019) los contenidos testimoniales,
usualmente realizados por influencers, son aquellas declaraciones escritas o habladas por parte de
una persona resaltando las cualidades del producto o servicio de una empresa u organizacion, en

el que ejercen el papel de un potencial usuario (p. 7).

Por su lado, Hernandez (2018) agrega que los contenidos testimoniales, generalmente son
breves, sin embargo, tienen gran trascendencia en la estrategia de contenidos y se divulgan de
diversas maneras como, en la pagina web de la empresa u organizacion, en el perfil del cliente que

brinda el testimonio, retuits en las redes sociales, videos corporativos, entre otras (p. 130).

Interaccion

Seglin Fernandez (2015) usualmente se relaciona la interaccion con la accion de generar

conversacion, lo cual, tiene sentido, ya que, para conversar es indispensable interactuar (p. 47).

Relacionandose con lo anterior, Garcia (2024) define la interaccion en redes sociales como
toda aquella participacion constante por parte de usuarios en los contenidos publicados de una

empresa u organizacion (parr. 16).

Basado en lo dicho por los autores anteriores, se podria decir que la interaccion es un
elemento indispensable a la hora de relacionarse, ya sea de manera fisica o virtual con otras

personas o potenciales usuarios.

Multimedia

De acuerdo con Aranda (2024) la multimedia es un concepto que proviene de la lengua
inglesa que se asocia con aquel contenido que hace uso de varios medios (generalmente

electronicos) de forma simultdnea en la transmision de una determinada informacion (parr. 1).

Alineado a lo anterior, Pifieiro & Costa (2014) definen la multimedia como la agrupacion
diversa de medios para transmitir un mensaje, como lo son las iméagenes, videos, textos, sonidos,

entre otros (p. 10).
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Imagen

De acuerdo con Etecé (2021) la palabra imagen proviene del latin imago, que significa la
imitacion o semejanza visual de algo o alguien, a la que usualmente se le llama como fotografia,

ilustraciones, al reflejo proveniente de un espejo, etc. (parr. 2-3).

Por su lado, en el &mbito de las redes sociales, Hernandez (2018) destaca que las imagenes
incorporadas en una determinada publicacion son un aporte trascendental para el reconocimiento

de una marca y que el publico recuerde el texto por mas tiempo (p. 129).

Video

Segun Pérez & Gardey (2021) el video (o también video) consiste en la integracion de la
grabacion y reproduccion de imagenes, las cuales generalmente cuentan con sonidos y se elabora

por medio de una cinta magnética (parr. 1).

En relacion con lo anterior, Hernandez (2018) define el video como un formato que esta en
auge, el cual contribuye al desarrollo de toda clase de contenidos, entre ellos los de entretenimiento

y los de formacion (p. 130).

Hashtags

Segtn Sanagustin (2017) los hashtags son todas aquellas palabras que le contribuyen al

autor para una mayor divulgacion de sus contenidos a nivel social (Seccion 4: Tema, parr. 12).

Por su parte, Carniel & Tejedor (2019) agregan que el hashtag, a pesar de verse como algo
sencillo, a nivel promocional tiene su relevancia, ya que no solo impulsa un mayor alcance del
contenido elaborado, sino que ademads, incrementa la participacion de los usuarios y permite

monitorear directamente los alcances de una campaiia, etc. (p. 87).

Redaccion de contenido

De acuerdo con Kandefer (2024) la redaccion de contenido radica en la elaboracién de un
material escrito que sea atractivo y que tiene como fin principal el informar o persuadir a un

determinado publico (parr. 3).

Agregando a lo anterior, Carvajal (2020) sostiene que la redaccion de textos o contenidos
va mas alla de colocar ordenadamente las palabras y el contar con excelente ortografia, también se
trata de ordenar textos, componer imagenes e incorporar palabras adecuadas con el fin de que el

usuario comprenda el mensaje dirigido (parr. 1).
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Copies
Segun Pérez (2017) las copies o copias es el producto de aquella fase mental creativa que
genera materiales de marketing escrito, que tiene como propdésito el convencer a la poblacion para

realizar una determinada accion (p. 2).

Relacionado a lo anterior, Aden (2024) agrega que el copywriting es aquella accidon
centrada en la narrativa comercial, la cual tiene como fin persuadir al publico a adquirir un

producto o servicio, lograr conversiones, etc. (parr. 12).

Buyer persona

El buyer persona, de acuerdo con Alonso (2023) es una construccion digital de manera
ficticia de un potencial cliente de una organizacion o empresa, la cual se genera a partir de datos
falsos con el fin de poder conocer sus necesidades y preferencias, asi también, saber coémo brindar

soluciones oportunas a ese cliente ideal (parr. 3).

Adicionalmente, Martinez (2024) menciona que el buyer persona se mide a través de
caracteristicas demograficas, psicograficas, de comportamiento de compra, preferencias de
plataformas de interaccion y de las expectativas y retos que presentan al momento de adquirir un

producto o servicio (p. 384).

Publico meta

Para Kotler (2003) el publico meta es todo aquel potencial consumidor de los productos o
servicios que ofrece una empresa u organizacion y posee una influencia determinante sobre las
decisiones del comunicador respecto a lo que debe decir, cobmo, cuando, donde y a quién decirlo

(p. 272).

Por su lado, Paris (2017) define el publico meta como ese sector de la poblacion al que se

le dirige un producto o servicio que ya previamente ha sido interpretado desde su propia esencia

(p. 174).

Como se evidencia en este apartado, se dificultd encontrar definiciones recientes por parte
de los autores sobre algunos de los conceptos relacionados a este trabajo de investigacion, lo cual

muestra una escasez bibliografica en estos temas.
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III. METODOLOGIA

Tipo de disefio

Se determina que el tipo de disefio del presente estudio es Cualitativo, porque, segun
Hernandez et al., (2006) este va dirigido a enriquecerse de experiencias y puntos de vista de las
personas implicadas, valorar procesos y formar teorias basadas en las perspectivas de los
participantes (p. 525).

Por lo anteriormente enunciado, esta investigacion buscara contar con las apreciaciones,
tanto de los encargados de la comunicacion externa de la organizacion Aldeas Infantiles SOS Costa
Rica por medio sus redes sociales de Facebook e Instagram, como las de expertos en la materia

para enriquecer el presente estudio.

Tipo de investigacion

Se establece que esta investigacion es de tipo Etnogréfico, ya que, de acuerdo con
Hernandez et al., (2006) este analiza un sector de la poblacién o una comunidad que comparte una
misma cultura, ambiente, entre otros (p. 700).

De acuerdo con lo anterior, este trabajo de investigacion pretenderd analizar la
comunicacion externa de la ONG Aldeas Infantiles SOS Costa Rica a través de sus redes sociales
de Facebook e Instagram, siendo esta, una comunidad que comparte una misma mision, valores y

que convive en un mismo ambiente.

Fuentes de informacion

En el presente apartado se describira el tipo de fuente de informacidon que se empleara en
esta investigacion, el cual incluye andlisis de los contenidos en las redes sociales en estudio,
opiniones de expertos, entre otros, para obtener de estos, datos relevantes para clarificar la variable
de comunicacion externa a través de las redes sociales de la ONG Aldeas Infantiles SOS Costa

Rica.

Fuentes primarias

Las fuentes primarias componen toda la informacidn existente en literatura, de acuerdo con
Hernandez et al., (2006) las fuentes primarias son aquellas que suministran datos de primera mano

y se consiguen gracias a la verificacion de la literatura (p. 66). Como parte de este tipo de fuente
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de informacion se hallan todos los informes y documentos oficiales, las apreciaciones de expertos

en la materia, entre otros.

Como parte de las fuentes primarias estara la informacidon recolectada por parte de los
entrevistados, asi también, los contenidos en las redes sociales de Facebook e Instagram de la
organizacion en estudio, seleccionados previamente. A continuacion, se detallaran las fuentes

primarias consultadas para este trabajo.

Tabla 1: Personas por entrevistar

Fuente Puesto

Eliannys Prada Correa Encargada Redes Sociales de la ONG Aldeas
Infantiles SOS Costa Rica

Quiriat Sdnchez Oviedo Encargada Area de Comunicacion de la ONG

Aldeas Infantiles SOS Costa Rica

Wilmer Saborio Amores Director Recaudacion de Fondos y Comunicacion

ONG Aldeas Infantiles SOS Costa Rica

Jessica Soto Rodriguez Periodista, Asesora y Experta en Comunicacion
Organizacional
Pablo Aguilar Quirds Periodista, profesional en comunicacién y Docente

en la Universidad Internacional de las Américas

Fuente: Siles (2024).

Tabla 2: Corpus discursivo

Fuente Titulo de la Fecha de Enlace
publicacion publicacion

Publicacion en la red | Clase de Zumbacon | 4 de | https://www.facebook.com/aldeassosco
social de Facebook de | Smart Fit Costa | septiembre starica/posts/pftbid02 YeH YakDenb4H
la ONG  Aldeas | Rica en el Parque | del 2024 MJadYWXK8KilL.4h8rJ3Bn4usmDQL
Infantiles SOS Costa | Metropolitano La HrpozdoQ9v6KijCUL&tNJ82(Q61
Rica Sabana
Publicacion en la red | Clase de Zumbacon | 4 de | https://www.instagram.com/p/C_gx33
social de Instagram de | Smart Fit Costa | septiembre wv_ud/?igsh=MTZkc2NoM3BucWtm
la ONG  Aldeas | Rica en el Parque | del 2024 dQ==
Infantiles SOS Costa | Metropolitano La
Rica Sabana



https://www.facebook.com/aldeassoscostarica/posts/pfbid02YeHYakDenb4HMJa4YWXK8KiL4h8rJ3Bn4usmDQLHrpozdoQ9v6KijCUL8tNJ8gQ6l
https://www.facebook.com/aldeassoscostarica/posts/pfbid02YeHYakDenb4HMJa4YWXK8KiL4h8rJ3Bn4usmDQLHrpozdoQ9v6KijCUL8tNJ8gQ6l
https://www.facebook.com/aldeassoscostarica/posts/pfbid02YeHYakDenb4HMJa4YWXK8KiL4h8rJ3Bn4usmDQLHrpozdoQ9v6KijCUL8tNJ8gQ6l
https://www.facebook.com/aldeassoscostarica/posts/pfbid02YeHYakDenb4HMJa4YWXK8KiL4h8rJ3Bn4usmDQLHrpozdoQ9v6KijCUL8tNJ8gQ6l
https://www.instagram.com/p/C_gx33wv_ud/?igsh=MTZkc2NoM3BucWtmdQ==
https://www.instagram.com/p/C_gx33wv_ud/?igsh=MTZkc2NoM3BucWtmdQ==
https://www.instagram.com/p/C_gx33wv_ud/?igsh=MTZkc2NoM3BucWtmdQ==
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Fuente Titulo de la Fecha de Enlace
publicacién publicacion

Publicacion en la red | jFeliz Dia de la |9 de | https://www.facebook.com/aldeassosco
social de Facebook de | Ninez! septiembre starica/posts/ptbid02BDIXZ1iAzmeA
la ONG Aldeas del 2024 SHR9ZzTrisZgZY QuPUxwGLwFVviiei
Infantiles SOS Costa LeDQHZNnnKgqTGpfBVd6WmSZI
Rica
Publicacion en la red | jFeliz Dia de la |9 de | https://www.instagram.com/reel/C_tR__
social de Instagram de | Nifiez! septiembre xuSJ73/?igsh=c3 AyejFxY3Rhdzhp
la ONG  Aldeas del 2024
Infantiles SOS Costa
Rica (Reel)
Publicacion en la red | Evento Pasos de | 12 de | https://www.instagram.com/reel/C_0lg
social de Instagram de | Ayuda: Una carrera | septiembre cLRGwv/?igsh=MTNtY TdmbGdrZ2xr
la ONG  Aldeas | por la nifiez del 2024 bw==
Infantiles SOS Costa
Rica (Reel)
Publicacion en la red | Dia de la |15 de | https://www.instagram.com/p/C_800q]l
social de Instagram de | Independencia septiembre RgsD/?igsh=MXV1ZjB5ajNrNW93bw
la ONG Aldeas del 2024 ==
Infantiles SOS Costa
Rica
Publicacion en la red | Agradecimiento por | 22 de | https://www.facebook.com/reel/139632
social de Facebook de | participacion en el | septiembre 0961303834
la ONG  Aldeas | evento Pasos de | del 2024
Infantiles SOS Costa | Ayuda: Una carrera
Rica (Reel) por la nifiez
Publicacion en la red | Feria de empleo | 24 de | https://www.instagram.com/p/DATelfS
social de Instagram de | programa YouthCan | septiembre x3Za/?71gsh=MW4ybG9jbTh2cmg]
la ONG  Aldeas del 2024
Infantiles SOS Costa
Rica
Publicacion en la red | Feria de empleo | 25 de | https://www.facebook.com/reel/507941
social de Facebook de | programa YouthCan | septiembre 355330504
la ONG  Aldeas del 2024
Infantiles SOS Costa
Rica (Reel)

Publicacion en la red
social de Facebook de
la ONG Aldeas
Infantiles SOS Costa
Rica

Beneficios en
comercios afiliados
para “Amigos SOS”

3 de octubre
del 2024

https://www.facebook.com/aldeassosco
starica/posts/pfbid0BwrEGF57ahnVD
ZN4X30B3om6ZZuxtgsKrHAS5JgXDS
SKAZhFPi5Bi8nJrRWx009A¢el

Publicacion en la red
social de Facebook de
la ONG Aldeas
Infantiles SOS Costa
Rica (Reel)

Testimonio  joven
participante del
programa YouthCan

3 de octubre
del 2024

https://www.facebook.com/reel/387273
5519612629



https://www.facebook.com/aldeassoscostarica/posts/pfbid02BD9XZ1iAzmeASHR9ZzTrjsZgZYQuPUxwGLwFviieiLeDQHZNnnKqTGpfBVd6WmSZl
https://www.facebook.com/aldeassoscostarica/posts/pfbid02BD9XZ1iAzmeASHR9ZzTrjsZgZYQuPUxwGLwFviieiLeDQHZNnnKqTGpfBVd6WmSZl
https://www.facebook.com/aldeassoscostarica/posts/pfbid02BD9XZ1iAzmeASHR9ZzTrjsZgZYQuPUxwGLwFviieiLeDQHZNnnKqTGpfBVd6WmSZl
https://www.facebook.com/aldeassoscostarica/posts/pfbid02BD9XZ1iAzmeASHR9ZzTrjsZgZYQuPUxwGLwFviieiLeDQHZNnnKqTGpfBVd6WmSZl
https://www.instagram.com/reel/C_tR_xuSJ73/?igsh=c3AyejFxY3Rhdzhp
https://www.instagram.com/reel/C_tR_xuSJ73/?igsh=c3AyejFxY3Rhdzhp
https://www.instagram.com/reel/C_01gcLRGwv/?igsh=MTNtYTdmbGdrZ2xrbw==
https://www.instagram.com/reel/C_01gcLRGwv/?igsh=MTNtYTdmbGdrZ2xrbw==
https://www.instagram.com/reel/C_01gcLRGwv/?igsh=MTNtYTdmbGdrZ2xrbw==
https://www.instagram.com/p/C_8O0qlRqsD/?igsh=MXV1ZjB5ajNrNW93bw==
https://www.instagram.com/p/C_8O0qlRqsD/?igsh=MXV1ZjB5ajNrNW93bw==
https://www.instagram.com/p/C_8O0qlRqsD/?igsh=MXV1ZjB5ajNrNW93bw==
https://www.facebook.com/reel/1396320961303834
https://www.facebook.com/reel/1396320961303834
https://www.instagram.com/p/DATelfSx3Za/?igsh=MW4ybG9jbTh2cmg1
https://www.instagram.com/p/DATelfSx3Za/?igsh=MW4ybG9jbTh2cmg1
https://www.facebook.com/reel/507941355330504
https://www.facebook.com/reel/507941355330504
https://www.facebook.com/aldeassoscostarica/posts/pfbid0BwrEGF57ahnVDZN4X3oB3om6ZZuxtqsKrHA5JqXDSSKAZhFPi5Bi8nJrRWxoo9Ael
https://www.facebook.com/aldeassoscostarica/posts/pfbid0BwrEGF57ahnVDZN4X3oB3om6ZZuxtqsKrHA5JqXDSSKAZhFPi5Bi8nJrRWxoo9Ael
https://www.facebook.com/aldeassoscostarica/posts/pfbid0BwrEGF57ahnVDZN4X3oB3om6ZZuxtqsKrHA5JqXDSSKAZhFPi5Bi8nJrRWxoo9Ael
https://www.facebook.com/aldeassoscostarica/posts/pfbid0BwrEGF57ahnVDZN4X3oB3om6ZZuxtqsKrHA5JqXDSSKAZhFPi5Bi8nJrRWxoo9Ael
https://www.facebook.com/reel/3872735519612629
https://www.facebook.com/reel/3872735519612629
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Fuente Titulo de la Fecha de Enlace
publicacién publicacion
Publicacion en la red | Feria de empleo | 25 de | https://www.facebook.com/reel/507941
social de Facebook de | programa YouthCan | septiembre 355330504
la ONG  Aldeas del 2024
Infantiles SOS Costa
Rica (Reel)

Publicacion en la red
social de Facebook de
la ONG Aldeas
Infantiles SOS Costa
Rica

Beneficios en
comercios afiliados
para “Amigos SOS”

3 de octubre
del 2024

https://www.facebook.com/aldeassosco
starica/posts/ptbid0BwrEGF57ahnVD
ZN4X30B3om6ZZuxtqsKrHASJgXDS
SKAZhFPi5Bi8nJrRWx009Ael

Publicacion en la red
social de Facebook de

la ONG Aldeas
Infantiles SOS Costa
Rica (Reel)

Testimonio  joven
participante del
programa YouthCan

3 de octubre
del 2024

https://www.facebook.com/reel/387273
5519612629

Publicacion en la red
social de Instagram de

la ONG Aldeas
Infantiles SOS Costa
Rica (Reel)

Testimonio  joven
participante del
programa YouthCan

3 de octubre
del 2024

https://www.instagram.com/reel/DArR
WeOvyFd-/?1gsh=czJzZGFsZHFgenNo

Publicacion en la red
social de Instagram de
la ONG Aldeas
Infantiles SOS Costa
Rica

Empresas presentes
en feria de empleo
programa YouthCan

5 de octubre
del 2024

https://www.instagram.com/p/DAwKul
tyzmL/?1igsh=M3Rmb2120HZiN2M3

Publicacion en la red
social de Facebook de
la ONG Aldeas
Infantiles SOS Costa
Rica

Empresas

patrocinadoras de la
feria de empleo
programa YouthCan

6 de octubre
del 2024

https://www.facebook.com/aldeassosco
starica/posts/pfbid02CMqY4hCKaKqU
TsbB70qJrvLPukE8bse WIMZ3pL 8ikF
WInGE3KHgZVbJDvXGaUUhI

Publicacion en la red
social de Instagram de
la ONG Aldeas
Infantiles SOS Costa
Rica

Empresas

patrocinadoras de la
feria de empleo
programa YouthCan

6 de octubre
del 2024

https://www.instagram.com/p/DAyul Vo
SQ0x/?1gsh=dmQvyZzR1Z2 1 mNG5v

Publicacion en la red
social de Facebook de
la ONG Aldeas
Infantiles SOS Costa
Rica

Dia Mundial de la
Salud Mental

10 de octubre
del 2024

https://www.facebook.com/aldeassosco
starica/posts/pfbid02d4iGHS5cgHBdLjj
vKIJwMsUXnizCpfWuFGdtgVV2pHW
kCX9KBWhDYFypDYb2vMpj9Wl

Publicacion en la red
social de Instagram de
la ONG Aldeas
Infantiles SOS Costa
Rica (Video)

Dia Mundial de la
Salud Mental

10 de octubre
del 2024

https://www.instagram.com/reel/DA9¢g
exFy51F/?igsh=anFpMDk1MnBkaGw
4



https://www.facebook.com/reel/507941355330504
https://www.facebook.com/reel/507941355330504
https://www.facebook.com/aldeassoscostarica/posts/pfbid0BwrEGF57ahnVDZN4X3oB3om6ZZuxtqsKrHA5JqXDSSKAZhFPi5Bi8nJrRWxoo9Ael
https://www.facebook.com/aldeassoscostarica/posts/pfbid0BwrEGF57ahnVDZN4X3oB3om6ZZuxtqsKrHA5JqXDSSKAZhFPi5Bi8nJrRWxoo9Ael
https://www.facebook.com/aldeassoscostarica/posts/pfbid0BwrEGF57ahnVDZN4X3oB3om6ZZuxtqsKrHA5JqXDSSKAZhFPi5Bi8nJrRWxoo9Ael
https://www.facebook.com/aldeassoscostarica/posts/pfbid0BwrEGF57ahnVDZN4X3oB3om6ZZuxtqsKrHA5JqXDSSKAZhFPi5Bi8nJrRWxoo9Ael
https://www.facebook.com/reel/3872735519612629
https://www.facebook.com/reel/3872735519612629
https://www.instagram.com/reel/DArRWg0yFd-/?igsh=czJzZGFsZHFqenNo
https://www.instagram.com/reel/DArRWg0yFd-/?igsh=czJzZGFsZHFqenNo
https://www.instagram.com/p/DAwKultyzmL/?igsh=M3Rmb212OHZjN2M3
https://www.instagram.com/p/DAwKultyzmL/?igsh=M3Rmb212OHZjN2M3
https://www.facebook.com/aldeassoscostarica/posts/pfbid02CMqY4hCKaKqUTsbB7oqJrvLPukE8bseWfMZ3pL8ikFW9nGE3KHqZVbJDvXGaUUhl
https://www.facebook.com/aldeassoscostarica/posts/pfbid02CMqY4hCKaKqUTsbB7oqJrvLPukE8bseWfMZ3pL8ikFW9nGE3KHqZVbJDvXGaUUhl
https://www.facebook.com/aldeassoscostarica/posts/pfbid02CMqY4hCKaKqUTsbB7oqJrvLPukE8bseWfMZ3pL8ikFW9nGE3KHqZVbJDvXGaUUhl
https://www.facebook.com/aldeassoscostarica/posts/pfbid02CMqY4hCKaKqUTsbB7oqJrvLPukE8bseWfMZ3pL8ikFW9nGE3KHqZVbJDvXGaUUhl
https://www.instagram.com/p/DAyuIVoSQQx/?igsh=dmQyZzRlZ21mNG5v
https://www.instagram.com/p/DAyuIVoSQQx/?igsh=dmQyZzRlZ21mNG5v
https://www.facebook.com/aldeassoscostarica/posts/pfbid02d4iGH5cgHBdLijvKJwMsUXnizCpfWuFGdtqVV2pHWkCX9KBWhDYFypDYb2vMpj9Wl
https://www.facebook.com/aldeassoscostarica/posts/pfbid02d4iGH5cgHBdLijvKJwMsUXnizCpfWuFGdtqVV2pHWkCX9KBWhDYFypDYb2vMpj9Wl
https://www.facebook.com/aldeassoscostarica/posts/pfbid02d4iGH5cgHBdLijvKJwMsUXnizCpfWuFGdtqVV2pHWkCX9KBWhDYFypDYb2vMpj9Wl
https://www.facebook.com/aldeassoscostarica/posts/pfbid02d4iGH5cgHBdLijvKJwMsUXnizCpfWuFGdtqVV2pHWkCX9KBWhDYFypDYb2vMpj9Wl
https://www.instagram.com/reel/DA9gexFy51F/?igsh=anFpMDk1MnBkaGw4
https://www.instagram.com/reel/DA9gexFy51F/?igsh=anFpMDk1MnBkaGw4
https://www.instagram.com/reel/DA9gexFy51F/?igsh=anFpMDk1MnBkaGw4
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Fuente Titulo de la Fecha de Enlace
publicacién publicacion
Publicacion en la red | Empresas que | 16 de octubre | https://www.facebook.com/aldeassosco
social de Facebook de | donan del 2024 starica/posts/pfbid02NpY9IMu3dAQvL

la ONG Aldeas
Infantiles SOS Costa
Rica

mensualmente a la
ONG. (Embajadas
de la nifiez).

1Zh4dviwZRwsm8ouywhhpXXmUanLT
2aBKCPqDehMVIT5JXMHGT1ddl

Publicacion en la red
social de Instagram de
la ONG Aldeas
Infantiles SOS Costa
Rica

Empresas
donan
mensualmente a la
ONG. (Embajadas
de la nifiez).

que

16 de octubre
del 2024

https://www.instagram.com/p/DBM&H
HIMFIW/?igsh=aGY4dDNmZWItZ3c

Publicacion en la red

Oferta de empleo

24 de octubre

https://www.facebook.com/aldeassosco

social de Facebook de del 2024 starica/posts/pfbid07ad4JRY 6ygS9PV
la ONG Aldeas RM3dTmtsEYXwWHEzbUOYWCZn1ggk
Infantiles SOS Costa VFUzZh6AaUXaJppjxju2bwF71
Rica
Publicacion en la red | Empresas 1 de | https://www.facebook.com/share/r/18Q
social de Facebook de | comprometidas a | noviembre NXCSMVu/?mibextid=WC7FNe
la ONG Aldeas | colaborar a Aldeas | del 2024
Infantiles SOS Costa | Infantiles SOS
Rica (Video) Costa Rica
Publicacion en la red | Empresas 1 de | https://www.instagram.com/reel/DB2b
social de Instagram de | comprometidas a | noviembre 1ckRbRP/?igsh=MXdqd274d2dieGhjZ
la ONG  Aldeas | colaborar a Aldeas | del 2024 g==
Infantiles SOS Costa | Infantiles SOS
Rica (Video) Costa Rica
Publicacion en la red | Poblacion 5 de | https://www.facebook.com/share/r/1B
social de Facebook de | beneficiaria de la | noviembre NTjV4r2T/?mibextid=wwXIfr
la ONG  Aldeas | ONG participa en | del 2024
Infantiles SOS Costa | actividad de la
Rica (Video) CIDH
Publicacion en la red | Poblacion 5 de | https://www.instagram.com/reel/DCAb
social de Instagram de | beneficiaria de la | noviembre 1gDSRDF/?1gsh=MXV4a2720Gh4Znd
la ONG  Aldeas | ONG participa en | del 2024 tbA==
Infantiles SOS Costa | actividad de la
Rica (Video) CIDH
Publicacion en la red | Participacion de | 11 de | https://www.facebook.com/share/p/18E
social de Facebook de | cantante = Vanessa | noviembre Ni3dTSm/?mibextid=WC7FNe
la ONG Aldeas | Gonzalez en Cena | del 2024
Infantiles SOS Costa | de  Acciéon  de
Rica Gracias a beneficio

de la ONG
Publicacion en la red | Participacion de | 11 de | https://www.instagram.com/p/DCP3zB
social de Instagram de | cantante =~ Vanessa | noviembre yyjuZ/?1gsh=MTR4ZTRhaWhmcnNg
la ONG Aldeas | Gonzalez en Cena | del 2024 YQ==

Infantiles SOS Costa
Rica

de  Accion de
Gracias a beneficio
de la ONG



https://www.facebook.com/aldeassoscostarica/posts/pfbid02NpY9Mu3dAQvLiZh4vfwZRwsm8ouywhhpXXmUanLTgaBKCPqDehMViT5JXMHGT1ddl
https://www.facebook.com/aldeassoscostarica/posts/pfbid02NpY9Mu3dAQvLiZh4vfwZRwsm8ouywhhpXXmUanLTgaBKCPqDehMViT5JXMHGT1ddl
https://www.facebook.com/aldeassoscostarica/posts/pfbid02NpY9Mu3dAQvLiZh4vfwZRwsm8ouywhhpXXmUanLTgaBKCPqDehMViT5JXMHGT1ddl
https://www.facebook.com/aldeassoscostarica/posts/pfbid02NpY9Mu3dAQvLiZh4vfwZRwsm8ouywhhpXXmUanLTgaBKCPqDehMViT5JXMHGT1ddl
https://www.instagram.com/p/DBM8HHfMFlW/?igsh=aGY4dDNmZWltZ3c=
https://www.instagram.com/p/DBM8HHfMFlW/?igsh=aGY4dDNmZWltZ3c=
https://www.instagram.com/p/DBM8HHfMFlW/?igsh=aGY4dDNmZWltZ3c=
https://www.facebook.com/aldeassoscostarica/posts/pfbid07ad4JRY6yqS9PVRM3dTmtsEYXwHEzbU9WCZn1ggkVFUzZh6AaUXaJppjxju2bwF7l
https://www.facebook.com/aldeassoscostarica/posts/pfbid07ad4JRY6yqS9PVRM3dTmtsEYXwHEzbU9WCZn1ggkVFUzZh6AaUXaJppjxju2bwF7l
https://www.facebook.com/aldeassoscostarica/posts/pfbid07ad4JRY6yqS9PVRM3dTmtsEYXwHEzbU9WCZn1ggkVFUzZh6AaUXaJppjxju2bwF7l
https://www.facebook.com/aldeassoscostarica/posts/pfbid07ad4JRY6yqS9PVRM3dTmtsEYXwHEzbU9WCZn1ggkVFUzZh6AaUXaJppjxju2bwF7l
https://www.facebook.com/share/r/18QNXCSMVu/?mibextid=WC7FNe
https://www.facebook.com/share/r/18QNXCSMVu/?mibextid=WC7FNe
https://www.instagram.com/reel/DB2b1ckRbRP/?igsh=MXdqd2Z4d2dieGhjZg==
https://www.instagram.com/reel/DB2b1ckRbRP/?igsh=MXdqd2Z4d2dieGhjZg==
https://www.instagram.com/reel/DB2b1ckRbRP/?igsh=MXdqd2Z4d2dieGhjZg==
https://www.facebook.com/share/r/1BNTjV4r2T/?mibextid=wwXIfr
https://www.facebook.com/share/r/1BNTjV4r2T/?mibextid=wwXIfr
https://www.instagram.com/reel/DCAbigDSRDF/?igsh=MXV4a2Z2OGh4ZndtbA==
https://www.instagram.com/reel/DCAbigDSRDF/?igsh=MXV4a2Z2OGh4ZndtbA==
https://www.instagram.com/reel/DCAbigDSRDF/?igsh=MXV4a2Z2OGh4ZndtbA==
https://www.facebook.com/share/p/18ENi3dTSm/?mibextid=WC7FNe
https://www.facebook.com/share/p/18ENi3dTSm/?mibextid=WC7FNe
https://www.instagram.com/p/DCP3zByyjuZ/?igsh=MTR4ZTRhaWhmcnNqYQ==
https://www.instagram.com/p/DCP3zByyjuZ/?igsh=MTR4ZTRhaWhmcnNqYQ==
https://www.instagram.com/p/DCP3zByyjuZ/?igsh=MTR4ZTRhaWhmcnNqYQ==
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Fuente Titulo de la Fecha de Enlace
publicacién publicacion
Publicacion en la red | Dia Internacional | 25 de | https://www.facebook.com/share/p/15d
social de Facebook de | por la Eliminacion | noviembre D4e6z9K/?mibextid=WC7FNe

la ONG  Aldeas | de la Violencia | del 2024
Infantiles SOS Costa | contra las Mujeres
Rica

Publicaciéon en la red | Dia  Internacional | 25 de | https://www.instagram.com/p/DCzsS1U
social de Instagram de | por la Eliminacion | noviembre ARYG/?igsh=MXgO0cDRoN3luZmU2b
la ONG Aldeas | de la Violencia | del 2024 A==

Infantiles SOS Costa | contra las Mujeres
Rica

Fuente: Siles (2024).

Delimitacion de la poblacion (Muestra o poblacion)

Se establece que, para esta investigacion se realizard un analisis, en términos generales, a
una determinada cantidad de publicaciones y sus contenidos en las redes sociales de Facebook e
Instagram de Aldeas Infantiles SOS Costa Rica durante el periodo entre septiembre — noviembre

2024, asi también, una entrevista a expertos en la materia.

Tipo de muestreo

De acuerdo con Hernandez et al., (2006) la muestra, basicamente es un subconjunto de la
poblacidn, lo cual se debe porque dificilmente se puede medir a toda la poblacion y a través de la

muestra se puede obtener un reflejo fiel de la poblacion (p. 240).

Para este estudio se utilizara el tipo de muestra no probabilistica, la cual Hernandez et al
(2006) considera como ese subgrupo de la poblacién en la que la escogencia de los elementos no
esta sujeta a la probabilidad sino mas bien, de las caracteristicas propias de la investigacion (p.
241). A continuacion, se indicardn los tipos de muestro que se empleardan en este trabajo de

investigacion.

Muestra de experto

Segiin Hernandez et al (2006) la muestra por expertos es necesaria en determinados
estudios y frecuentemente se utilizan en investigaciones cualitativas y exploratorias con el objetivo

de generar hipodtesis mas precisas o el insumo del disefio de cuestionarios (p. 566).

Basado en lo anterior, en este estudio se aplicara la muestra de experto, con el fin de obtener
criterios por parte de profesionales en materia de comunicacion organizacional, especialmente a

nivel externo.


https://www.facebook.com/share/p/15dD4e6z9K/?mibextid=WC7FNe
https://www.facebook.com/share/p/15dD4e6z9K/?mibextid=WC7FNe
https://www.instagram.com/p/DCzsSlUARYG/?igsh=MXg0cDRoN3luZmU2bA==
https://www.instagram.com/p/DCzsSlUARYG/?igsh=MXg0cDRoN3luZmU2bA==
https://www.instagram.com/p/DCzsSlUARYG/?igsh=MXg0cDRoN3luZmU2bA==
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Muestra de casos-tipo

Este tipo de muestreo de acuerdo con Herndndez et al (2006) es aquel que se aprovecha en
estudios cuantitativos exploratorios y en investigaciones de tipo cualitativo, en donde el proposito
es buscar la riqueza, profundidad y calidad de la informacion, no asi la cantidad ni tampoco la

estandarizacion (p. 566).

Por lo mencionado anteriormente, en esta investigacion se utilizard la muestra de casos-
tipo, ya que, por medio de esta se obtendran respuestas cualitativas del fendmeno en estudio, como

su profundidad y su calidad, entre otras.

Fase de recoleccion de datos
Instrumentos de recoleccion de informacion

Segun Hernéndez et al., (2006) los mecanismos de recoleccion de datos son los
instrumentos empleados para la recoleccion de informacion y aplicados a la muestra, por lo que es
relevante comprender que los instrumentos de medicion son la técnica que usa el investigador para

consignar informacion o datos sobre los conceptos que ha tomado en consideracion (p. 276).

Para poder lograr el objetivo de analizar la comunicacion externa por medio de las redes
sociales de Facebook e Instagram de la ONG Aldeas Infantiles SOS Costa Rica, se determina que

se utilizara el instrumento de andlisis de contenido y entrevista estructurada.

Analisis de contenido

Segtin Hernandez et al. (2006) el analisis de contenido es una herramienta para observar y

analizar la comunicacion de una forma neutral, metddica y cuantitativa (p. 356).

Por esta razon, para el segundo, tercer y cuarto objetivo especifico se utilizara el recurso
del andlisis de contenido para poder lograr una observacion a profundidad de los contenidos
publicados en las redes sociales Facebook e Instagram de la ONG Aldeas Infantiles SOS Costa

Rica.

Entrevista semiestructurada

De acuerdo con Hernandez et al. (2006) la entrevista es aquella que se da por medio de una
reunion entre el entrevistador y el entrevistado en donde se intercambia informacién relevante (p.

597).
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En el caso de esta investigacion, se empleard el recurso de la entrevista semiestructurada,
debido a que Hernandez et al., (2006) indica que en este tipo de herramienta el entrevistador cuenta
con la libertad de afadir preguntas para obtener datos mas precisos y mas informacion de cada uno
de los aspectos en andlisis (p. 597), lo cual, favorece a este estudio debido a que facilita la
incorporacion de consultas oportunas a los entrevistados de acuerdo con los resultados y respuestas

obtenidas y de esta manera, tener informacion mas detallada.

Basado en eso, se utilizard este tipo de entrevista para cada uno de los cuatro objetivos
especificos con el propdsito de conocer y ahondar en los criterios tanto de los encargados de la
labor comunicativa de la ONG Aldeas Infantiles SOS Costa Rica en sus redes sociales de Facebook
e Instagram, asi como, de profesionales en comunicacidon y con esto, enriquecer ain mas este

estudio.

Operacionalizacion de los objetivos

Tabla 3: Operacionalizacion de los objetivos

Objetivo Variable | Indicador Definicion Definicion Definicion
especifico Conceptual Operacional Instrumental
(subvariables)
Identificar el | Publico - Tipo de publico | El piblico meta se | El piblico meta | Para medir el
publico meta | meta meta refiere al sector de | se publico meta de
de la ONG - Edad promedio | la poblacion al que | operacionalizara | la ONG Aldeas
Aldeas del publico meta una empresa u | por medio del | Infantiles SOS
Infantiles SOS - Cantidad de | organizacion dirige | componente de la | Costa Rica se
Costa Rica en interacciones del | sus productos o | interaccion. recurrird a una
su publico meta en las | servicios. entrevista
comunicacion publicaciones semiestructurad
externa por - Género  del a a los
medio de sus publico meta que encargados de la
redes sociales mas interactiia comunicacion
de Facebook ¢ - Rango de edad del en esta
Instagram publico meta que asociacion y a
durante el mas interactiia profesionales en
periodo entre comunicacion.
septiembre -
noviembre del
2024.
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Objetivo Variable Indicador Definicion Definicion Definicion

especifico Conceptual Operacional Instrumental
(subvariables)
Describir los | Contenido - Tipos de | El1 contenido en | Los contenidos | Para medir los
tipos de | en redes | contenidos redes sociales es la | en redes sociales | contenidos en
contenido que | sociales publicados en las | unidad basica de | se las redes
publica la redes sociales informacién que se | operacionalizaran | sociales de
ONG Aldeas - Cantidad de tipos | comparte entre los | a través del uso | Facebook e
Infantiles de contenidos | individuos para | de sus distintos | Instagram de la
SOS  Costa publicados generar una | tipos de | ONG  Aldeas
Rica en sus - Frecuencia de | conexion. contenidos en las | Infantiles SOS
redes sociales publicaciéon de los publicaciones. Costa Rica se
de Facebook e tipos de contenidos recurrira a un
Instagram - Cantidad de cada analisis de
durante el uno de los tipos de contenido y a
periodo entre contenidos una entrevista
septiembre - publicados semiestructurad
noviembre - Frecuencia de a a la encargada
del 2024. cada uno de los de las redes
tipos de contenidos sociales en esta
publicados asociacion 'y a
profesionales en
comunicacion.
Distinguir los | Multimedia | - Tipo de recursos | La multimedia se La multimedia se | Para medir la

recursos
multimedia
utilizados en
las
publicaciones
en las redes
sociales de
Facebook e
Instagram de
la ONG
Aldeas
Infantiles
SOS Costa
Rica durante
el periodo
entre
septiembre -
noviembre
del 2024.

multimedia
utilizados en las
publicaciones

- Cantidad de
recursos
multimedia
utilizados en las
publicaciones

- Frecuencia de la
incorporacion  de
recursos
multimedia en las
publicaciones

- Calidad de los
recursos
multimedia
utilizados en las
publicaciones

- Tipo de recurso
multimedia mas
utilizado en las
publicaciones

refiere al grupo
variado de medios
(usualmente
electronicos) que
se utilizan para
transmitir un
mensaje.

operacionalizara
mediante los
recursos digitales
utilizados en las
publicaciones.

multimedia en
las redes
sociales de
Facebook e
Instagram de la
ONG Aldeas
Infantiles SOS
Costa Rica se
recurrira a un
analisis de
contenido y a
una entrevista
semiestructurad
aalos
encargados y a
profesionales en
comunicacion.
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Objetivo Variable Indicador Definicion Definicion Definicion

especifico Conceptual Operacional Instrumental
(subvariables)

Reconocer la | Redaccion - Tipo de estructura | La redaccion de los | La redaccion de Para medir la

estructura del | de los del estilo de copies se define los copies se estructura del

estilo de copies redaccion de los como la operacionalizara | estilo de

redaccion de
los copies en
las redes
sociales de
Facebook e
Instagram de
la ONG
Aldeas
Infantiles
SOS Costa
Rica durante
el periodo
entre
septiembre -
noviembre
del 2024.

copies

- Tipo de estilo de
redaccion de los
copies

- Tipo de lenguaje
utilizado en la
redaccién de los
copies

- Nivel de
congruencia en el
lenguaje utilizado
en la redaccion de
los copies con
respecto a la
identidad de la
organizacion

- Calidad de 1la
ortografia en la
redaccion de los
copies

- Tipo de intencion
comunicativa  en

los copies.

- Cantidad de
hashtags
incorporados en los
copies.

- Cantidad de
etiquetas
incorporadas en las
publicaciones.

- Cantidad de
menciones
incorporadas en las
publicaciones.

- Cantidad de
reacciones.

- Cantidad de
comentarios.

- Cantidad de
compartidos.

elaboracion de un
texto con el fin de
persuadir a un
publico
determinado para
consumir el
producto o servicio
que se le ofrece.

por medio de su
tipo de estructura
de estilo y el
estilo utilizado.

redaccion y la
redaccion de los
copies de la
ONG Aldeas
Infantiles SOS
Costa Rica se
recurrira a un
analisis de
contenido y una
entrevista
semiestructurad
aalos
encargados de
la comunicacion
en esta
asociacion y a
profesionales en
comunicacion.

Fuente: Siles (2024).
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Cronograma de trabajo

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4
Etapas Actividades 1| 2| 3| 4| 5] 6] 7| 8] 9(10(11|12(13|14|15|16
Construccion del Objeto |Revisién y cambios finales al
de Estudio disefio de investigacion
Verificacion empirica Depuracion de instrumentos
de recoleccion de la
informacion
Recoleccion de la informacion
Preparacion de los datos para
el andlisis (elaboracion de
tablas, graficos, sintesis)
Interpretacion de Andlisis e interpretacién de los
resultados y
: datos
conclusiones
Redaccion de informe parcial
Redaccion de informe final
IV. UNIDAD DE ANALISIS

En los apartados anteriores del presente trabajo de investigacién se plantearon y
desarrollaron objetivos, definiciones, metodologias, preguntas, entre otros que, juntamente,

llegarian a ser el fundamento de este capitulo.

El proposito de este apartado es brindar una sinopsis de los instrumentos empleados en este
estudio cualitativo con la finalidad de comprender mejor el desarrollo del analisis de datos
recopilados para esta investigacion, en donde se expondran las practicas que brindaran respuesta
a los objetivos trazados, esto por medio de la aplicacion de recursos seleccionados como el analisis

de contenido y la entrevista.

Para este trabajo se selecciono el andlisis de contenido para obtener datos precisos y
relevantes sobre la variable en estudio, en aspectos clave como el tipo de contenido utilizado,
recursos multimedia incorporados y la estructura del estilo de redaccion de los copies en las
publicaciones realizadas tanto en Facebook como en Instagram, asi también, igual de necesaria fue
la entrevista estructurada, para conocer y conseguir los argumentos, perspectivas y valoraciones

por parte de cada uno de los entrevistados.

Alineado a lo anterior, la escogencia de las personas consultadas para las entrevistas fue

deliberada. Se entrevistaron a los responsables de la comunicacion de la ONG Aldeas Infantiles
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SOS Costa Rica, comenzando con la participacion de Eliannys Prada Correa, encargada de las
redes sociales, luego con Quiriat Sanchez Oviedo, encargada del area de comunicacidon y con

Wilmer Saborio Amores, director del departamento de recaudacion de fondos y comunicacion.

Asimismo, se contd con la participacion de Jessica Soto Rodriguez, periodista, asesora y
experta en comunicacion y de Pablo Aguilar Quir6s, periodista y docente en la Universidad
Internacional de las Américas, con el fin de enriquecer el andlisis de los resultados obtenidos y
aportar sugerencias al manejo comunicativo de la organizacion en estudio por medio de las redes

sociales anteriormente mencionadas.

Producto de esto, se podran formar conclusiones y recomendaciones basadas en los
resultados establecidos a través de la observacion, hechos concretos y apreciaciones directas de

los entrevistados sobre cada uno de los objetivos de este estudio que se desglosardn a continuacion.

Unidad de analisis 1: Publico meta

Identificar el publico meta de la ONG Aldeas Infantiles SOS Costa Rica en su comunicacion
externa por medio de sus redes sociales de Facebook e Instagram durante el periodo entre

septiembre - noviembre del 2024.

Un aspecto determinante para cualquier organizacion a la hora de dirigir su comunicacion
externa es no solo haber identificado su publico meta sino también tener estrategias claras con el
fin de que sus publicaciones tengan alcances e interacciones significativas y, adicionalmente,
detectar aspectos que se deban corregir o actualizar, en caso de no estar logrando llegar a dicho

publico.

Por eso, el primer objetivo especifico de esta investigacion se baso en identificar el publico
meta de la ONG Aldeas Infantiles SOS Costa Rica en su comunicacion externa por medio de sus
redes sociales tanto de Facebook como de Instagram. Para ello, se aplicaron entrevistas a los

encargados de la labor comunicativa en esta organizacion y a profesionales en esta materia.

En el caso de la ONG en estudio, Eliannys Prada, encargada de las redes sociales comento

que su publico meta esta conformado mayormente por mujeres en ambas plataformas digitales,
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siendo estas un 77,6% vs un 22,3% en el caso de los hombres en Instagram, sin embargo indicé
que tuvo un inconveniente con el sistema que le brinda las estadisticas de Facebook (por esa razon
no se pudieron agregar en este documento) y agrega que estos resultados van de la mano con la

interaccion en dichas redes sociales.

Normalmente el publico con el que trabajamos en las redes sociales va entre los 23 hasta
los 54 afios, que es el que mas interactiia en nuestras redes sociales. La mayoria de las
personas que interactiian son mujeres; paraddjicamente la mayoria de nuestros donantes
(econdmicos) son hombres entonces en el tema de las redes sociales, el publico puede llegar

a ser un poco diferente a nuestro donante ideal. (Prada, comunicacién personal, 2025)

Lo anterior resulta interesante, ya que, las mujeres con ese rango de edad son las que
mayormente participan en las publicaciones que realiza esta organizacion. Sin embargo, los
hombres, igualmente dentro de ese rango de edad son los que aportan econdmicamente en mayor
medida, a lo cual, Prada (2025) indica que esto se puede deber a que, como son aportes
generalmente familiares, es usual que el hombre sea el que tenga los recursos para brindar la
colaboracion econdomica (el aporte se hace por medio de un rebajo electronico a la tarjeta del

titular).

Agregando a lo anterior, Prada (2025) menciona que ellos no tienen una estrategia de
comunicacion segmentada para llegar a un género en especifico; simplemente lo que se busca es
llegar al publico en general. No se hacen publicaciones pensando en que vayan dirigidas a los

hombres o a las mujeres.

Aunado a eso, Eliannys Prada, encargada de las redes sociales indica que realizaron la

delimitacion del publico meta de la siguiente manera:

Es una combinacion entre una revision que se ha hecho de las edades de los donantes
actuales activos y también una revision de las campaias que activamos en redes sociales,
como la mayor cantidad de personas que interactiian tanto en el caso de Facebook que
brinda el rango de edades y de las personas que efectivamente se convierten en donantes
una vez que les llaman; dejan sus datos y desde TMK (telemarketing) se les contacta,
entonces, se puede hacer como un analisis de las personas que si se han convertido a través

de la llamada. (Prada, comunicacion personal, 2025)
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Relacionado a lo anterior, se nota que la organizacion delimit6 su publico meta en redes
sociales basandose en no so6lo su interaccion, sino también en un interés mostrado por colaborar

econémicamente, a lo que la encargada de las redes sociales, Eliannys Prada detalla a continuacion:

Normalmente segmentamos por intereses en causas sociales, intereses por el bienestar de
la nifiez, en la educacion, ahorita que tenemos una campana de educacioén entonces lo
ligamos como a ese publico. Tratamos de manejar dos publicos diferentes en cuanto a las
estrategias, una es para la generacion de leads, para que luego en el area de telemercadeo,
contacten a las personas para comentarles sobre la labor de Aldeas Infantiles SOS y cdmo
pueden apoyar. Unos son los “Amigos SOS”, que basicamente son donantes (econdmicos)
recurrentes que aportan de acuerdo con sus posibilidades y también estan los “Padrinos
SOS”, que son personas que apadrinan a un nifio en especifico y ese aporte va desde los
¢30000 en adelante. Para esos dos perfiles usamos una segmentacion un poco diferente,
porque aunque son personas que igual se guian por hacer el bien social, también esta el
tema de los ingresos. En el caso del padrinazgo se suelen usar, como algunas
(segmentaciones) ciertos intereses o comportamientos que pueden estar relacionados un
poco mas a personas con una capacidad adquisitiva un poco mas alta, que puedan tener la
disponibilidad de donar ese monto o mas al mes. Y hay una segmentacion que se usa
bastante, que es la de viajeros internacionales recurrentes, articulos de lujoy en el caso de
los Amigos SOS si es un poquito mas abierta, mas que todo relacionada con el tema de
causas sociales. También tenemos la otra estrategia, que seria de donaciones Unicas, que
son personas que hacen donaciones esporadicas, también a la disponibilidad econdmica de
cada una. Para estas campanas utilizamos el publico igual, ligado a bien a causas sociales,
pero también con comportamientos de compras por internet porque tenemos un landing
page, entonces ahi si ponemos la segmentacion; que sean compradores frecuentes por
internet, que no tengan ese miedo de que me van a estafar, porque suelen hacer ese tipo de

pagos. (Prada, comunicacion personal, 2025)

Como se puede apreciar, la ONG Aldeas Infantiles SOS Costa Rica cuenta con varias
segmentaciones bien definidas de sus publicos de acuerdo con el tipo de compromiso econdémico
que adquieren cada uno, coincidiendo con la experta en comunicacion, Jessica Soto, quien

menciona lo siguiente:
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Si tienen delimitado su publico meta; se perciben los canales que estan escogiendo para
capturar a estos donantes, asi también, de mostrar las acciones que realiza la organizacion
y quiénes son sus aliados, para qué se requieren los recursos y definitivamente, va dirigida
(la comunicacion) a personas adultas y a empresas o corporaciones (Soto, comunicacion

personal, 2025).

Continuando con esto, Wilmer Saborio, director del departamento de recaudacion de

fondos y comunicacion agrega que,

Nosotros somos una organizacion social que trabajamos con nifias, nifios y adolescentes y
en algiin momento tuvimos la experiencia de querer transmitir mensajes para nifias, nifios
y adolescentes. Sin embargo, nuestros seguidores en redes sociales son personas adultas
mas relacionadas con un enfoque corporativo, con un enfoque social como oportunidades
de comprension de la salud mental del desarrollo, vincular y demas, entonces
comprendimos que el mensaje no es dirigido a nifias y nifios, ese es nuestro publico de
atencion, pero nuestro publico de comunicaciéon es otro totalmente. (Saborio,

comunicacion personal, 2025)

Relacionado a lo anterior, Prada (2025) puntué en que “En los anuncios publicitarios
tuvimos un alcance a 513227 cuentas, 1000404 impresiones y 684 leads, personas que dejaron sus
datos”. Sin embargo, Jessica Soto, experta en comunicacion considera que no estan llegando al

publico meta, es decir, que no estan llegando a la cantidad de gente que deberian.

Ese es el comportamiento en las dos redes sociales (Facebook e Instagram) y va a estar
muy alineado a mis objetivos como usuario de redes sociales, entonces cuando uno ve una
marca que tiene tan pocos like quiere decir que no hay una buena estrategia de
posicionamiento digital y de marcas como es el caso de esta organizacion porque se nota
que el crecimiento de los “Me gusta” que tienen y las interacciones son pocas. De hecho,
no superan las 40, solamente hay una o dos publicaciones. Incluso es interesante porque
utilizan mucha imagen de influencers, pero no superan esa cifra y solo una publicacioén que
la superd pero no hay ningun influencer y eso me parece extrafio. (Soto, comunicacion

personal, 2025)
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Alineado a esto, un factor que ha dificultado la labor para alcanzar al publico meta segun
Sanchez (2025) se debe a la parte econdmica, especificamente en la falta de recurso humano y de
tiempo, ya que es la encargada de esta area y se complica, por ejemplo, poder cumplir con todo lo

que se debe hacer a la hora de lanzar una campana.

En relacion con lo anterior, se consulto si estan considerando contratar mas personal, en
vista de que reconocen que les hace falta tiempo para poder desarrollar todo lo concerniente a la
comunicacion externa, como las campafias, y esto, siendo producto del poco recurso humano con
el que cuentan. Sin embargo, Prada (2025) menciona que: “De momento no estamos contemplando
contratar personal, por tema de presupuesto. Como nosotros hacemos un presupuesto anual, no

contemplamos un salario adicional”.

Por otro lado, un elemento que llamo la atencion es la casi nula presencia de pauta en las
publicaciones en las redes sociales de esta ONG, asociado a lo que Soto (2025) aprecio, valorando
que esta organizacidn tiene una norma para no pautar en redes sociales debido a que se nota que
no pautan en sus publicaciones tanto en Facebook como en Instagram, a lo cual, considera que es
algo necesario si se desea alcanzar y posicionar su marca hacia su publico meta. Y en el caso de
que se cuente con pocos recursos econdémicos, podrian valorar el incorporar un poco de pauta cada
cierto tiempo o bien, revisar la estrategia de segmentacion para que tengan orgdnicamente un

crecimiento cada mas grande.

No obstante, la encargada de las redes sociales, Prada (2025) indica que: “Con respecto a
las pautas, si las tenemos activas. Todos los meses generamos leads desde pauta para conversion
de donantes y también para invitar a la gente a hacer donaciones Unicas” (Prada, entrevista
personal, 2025). Ahora bien, basandose en ello, en esta asociacion estdn enfocando su pauta en las
redes sociales meramente en propiciar un beneficio econdmico por parte de los usuarios pero no
se ve reflejado en esfuerzos por conseguir un mayor alcance e interaccion por parte de estos, como

lo expuso anteriormente la experta en comunicacion, Jessica Soto.

Empero, Pablo Aguilar, profesional en comunicacion comenta que la escasez de pauta en

las publicaciones no es la iinica razon por la cual no se esta llegando al publico meta.

Que una marca no s¢ dé a conocer en medios digitales va mas alld a la falta de pauta

publicitaria. La pauta digital es una estrategia mas dentro de las opciones que ofrece el
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Marketing Digital, existen estrategias como la redaccion SEO, el marketing de contenidos
o de influencers, por ejemplo, que vienen a cumplir un rol parecido a la estrategia de pauta
digital. Antes de llegar a la pauta digital u otra estrategia de Marketing Digital, hay otros
elementos a considerar: ausencia de estrategia general, perfiles de buyer persona (publicos
objetivo) poco claros o utilizacion de canales incorrectos. Aqui es donde se debe analizar
si son las razones por las cudles las publicaciones de Aldeas Infantiles SOS no estan

llegando al publico meta. (Aguilar, comunicacion personal, 2025)

Por otra parte, Sanchez (2025) indica que el reel es el tipo de publicacién que mas llama la
atencion del publico meta, es el que genera un poco mas de movimiento en ambas plataformas, en
especial en Instagram y esto puede estar relacionado a lo que Prada (2025) agrega, comentando
que el publico que mayormente frecuenta su red social de Instagram es mas joven que el de

Facebook, siendo entre los 25 a 34 afios el rango de edad que mas visita dicha plataforma digital.

Continuando con este tema, para Soto (2025) result6 interesante que, en muchos casos, una
misma publicacion divulgada el mismo dia tanto en Facebook como en Instagram tuvo diferencias
marcadas en las reacciones ¢ interacciones por parte del publico meta, a lo que ella indica que
probablemente tiene que ver con el farget. Agrega que, hay pruebas de que mucha gente emigro
de Facebook a Instagram y ahora, los que frecuentaban Instagram estan saliendo y se estdn yendo
a Tik Tok, entonces, si bien es cierto que la organizacion cuenta con elementos valiosos como el
apoyo en la divulgacion por parte de personas reconocidas, les recomendaria no dejar de lado estas
y otras plataformas digitales que estan teniendo un mayor crecimiento, inclusive dentro de su

publico meta y de esta manera, seguir contando con su participacion en cada uno de los posts.

Asociado a eso, Sadnchez (2025) reconoce que una manera en la que podrian involucrar mas
al publico meta a interactuar en sus publicaciones es por medio de la incorporacion de dindmicas
que ya brindan las plataformas como encuestas, preguntas en las historias. Todo esto para hacerlos
sentir mas parte de la organizacion y agrega que una forma en la que podrian lograr que dicho
publico meta replique en mayor medida sus contenidos es a través del aumento de la comunidad
que se tiene en las redes sociales. En el caso de Instagram, Quiriat Sdnchez, encargada del area de

comunicacion agrega lo siguiente:

Hace como 3 afios se tuvo que volver a crear la cuenta de Instagram desde cero por unas

situaciones que ocurrieron con la cuenta anterior. Entonces, muchas personas y muchos
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seguidores y demas que se tenian desde hace un monton de tiempo se perdieron y otra vez
hemos vuelto a hacer un gran trabajo para poder volver a establecer una comunidad, pero
eso requiere de mucho tiempo y mucho trabajo, pero ahi vamos poco a poco. (Sanchez,

comunicacion personal, 2025)

Esto podria responder a la notable diferencia que se da en la cantidad de interacciones por
parte del publico meta tanto del Facebook como del Instagram de la ONG en estudio, tal como
como lo indica Prada (2025) revelando que entre el 1 de septiembre del 2024 al 30 de noviembre
del 2024 la cantidad de interacciones en Facebook fue de 7,4 mil, mientras que con respecto a

Instagram, fue de 1292.
No obstante, la experta en comunicacion, Jessica Soto sugiere que,

Como estrategia, la organizacion puede plantearse una inversion temporal y decir, para
llegarle realmente al publico meta, a mas cantidad de gente pongamos pauta a esto y esto
en estos 2 meses, entonces ya hacen que crezca un poquito mas la comunidad y asi la gente
automaticamente que no los conocia, los va a conocer y va a empezar a compartir, les va a
gustar el material y va a empezar a compartirlo. Insisto, yo vislumbro un buen trabajo, pero
no se estan dando a conocer, entonces seria esta estrategia, en una inversion pequefia en
unos meses, para darse a conocer y luego que organicamente sigan creciendo. (Soto,

comunicacion personal, 2025)

Por otro lado, Saborio (2025) considera que para ellos como organizacion el mensaje debe
estar muy alineado con los objetivos estratégicos, lo que se quiere comunicar, estar acorde a las

intenciones, el enfoque, el motivo y por supuesto, ajustado al piblico meta.
Anadiendo a esto, Eliannys Prada, encargada de las redes sociales apunta que,

La estrategia que nosotros tenemos es no utilizar a los nifios para dar lastima. Nosotros
siempre tratamos mas bien de mostrar alguna actividad en la que estan participando,
cuando se puede. Pero nunca lo hacemos con el fin de dar lastima, porque no es la
metodologia de la organizacion Aldeas Infantiles SOS en todo el mundo a nivel de marca,

eso esta prohibido. (Prada, comunicacion personal, 2025)
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Sin embargo, Saborio (2025) reconoce que en algunas ocasiones pudieron ser victimas de
tendencias y que cuando han abordado temas como las campanas de captacion de recursos, con un
enfoque mas de mercadeo y ventas, campafias de sensibilizacion de la poblacion, en tematicas en
las cuales se busca generar incidencia como la explotacion sexual infantil o la comunicacion en
general como la rendicidon de cuentas, se han utilizado tonos distintos, como si fuesen marcas
diferentes y, por esta razon, considera que deben comprender mejor y elaborar el Buyer persona,
para conocer cudl es el tono que como marca se debe utilizar y transmitir; es decir, estandarizar un
unico tono de mensaje. Ademds de que, son muy activistas, y quizas en algunas ocasiones han
caido en concordancia de ese activismo, y esto porque quieren mantenerse muy vigentes entonces,
dentro de ese tono deben comprender cudndo es algo verdaderamente relevante para elevar dicho

tono de comunicacién, como un aspecto por mejorar.

Ademads, Wilmer Saborio, director del departamento de recaudacion de fondos y

comunicacion indica que,

Cada vez que tenemos actividades relevantes tanto a nivel de impacto como a nivel
financiero a veces hablamos de rendicion de cuentas y pensamos solamente en el uso del
dinero, pero no es este el enfoque solamente que, claro que es importante, sino también
cOmo somos, una organizacion social que trabaja con personas entonces no solamente es
el uso del dinero, sino el cambio en las condiciones de vida de esas personas. Ese es un
enfoque de nuestro publico meta. Otro publico meta es al que buscamos algin tipo de
prospeccion de mercado, es decir, personas que tal vez no conocen la organizacion lo
suficiente o no la conocen del todo o han escuchado hablar algo, pero no la han conocido,
pero que pueden estar sensibilizadas con causas de nifiez y la adolescencia, entonces como
podemos darles a conocer mayormente la organizacion para que de alguna manera se
aproximen a nosotros y puedan tener una relacion mas cercana. Y por ultimo, por supuesto
que somos una organizacion que defiende los derechos de nifias, nifios y adolescentes,
entonces ahi estan presentes nuestros mensajes de incidencia y la postura firme de la
organizacion en temas de proteccion de los derechos de las nifas, nifios y adolescentes.

(Saborio, comunicacion personal, 2025)

No obstante, Jessica Soto, experta en comunicacion recomienda que los encargados de la

comunicacion de esta ONG presten mayor atencion a algunos de los influencers que han
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involucrado en varias campanas para darse a conocer y como parte de su llamado a la accion hacia

el publico meta.

Me parece que tienen que hacer una revision con las personas que estan eligiendo para el
call to action (llamado en accién). No mezclar cosas porque estamos hablando de que es
una organizacion que se preocupa por la nifiez entonces, se deben utilizar esas imagenes
asociadas, que se alien con los valores de la ONG. En lo personal, no comparto temas de
concurso de belleza e incluso podrian duplicarse, o mas bien, ser mensajes contrarios. Si
estamos hablando de proteger a la nifiez, de incentivar los valores, de motivar a la gente, a
los chicos, jovenes, a los que luchan por su verdad, por su bienestar, yo respeto mucho el
tema de la belleza y todo eso, pero entonces tienen que resguardar mucho que las personas
con las que ellos se asocien para posicionar mensajes sean consecuentes con sus valores y
ver gente que tal vez en el medio, en la opinidon publica sean muy respetados y mas bien
invitarlos a eso, porque ademas, por ahi vi a una persona reconocida que tuvo un accidente
y que fue muy cuestionada por el tema de que iba conduciendo con bajo los efectos del
licor entonces una persona asi en un post es contradictorio, contradice el mensaje. En eso
de la imagen hay que cuidar muy bien si estamos alineados a nuestros valores, que todo lo
que hagamos en comunicacion vaya alineado a esos valores. (Soto, comunicacion personal,

2025)

Unidad de analisis 2: Contenido en redes sociales

Describir los tipos de contenido que publica la ONG Aldeas Infantiles SOS Costa Rica en sus

redes sociales de Facebook e Instagram durante el periodo entre septiembre - noviembre del 2024.

En el ambito de la comunicacion hay elementos clave que emplean las organizaciones a la
hora de dirigir sus contenidos, cada vez con mds frecuencia de manera digital, generalmente a

través de las redes sociales.

En el transcurso del tiempo los tipos de contenido en redes sociales a nivel organizacional

han tenido variaciones y actualizaciones en relacion con las necesidades de los publicos a los que
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se dirigen y la influencia que ejercen las nuevas tendencias en comunicacion digital sobre ellos;

ya que, van mas all4 de informar; pretenden generar una accion.

Lo anterior se relaciona con lo que menciona Larrea et al., (2018) sosteniendo que los
aportes de los propios usuarios usualmente facilitan y promueven la necesidad de actualizar
permanentemente los contenidos en las redes sociales, asi también, la capacidad de sintetizar el

mensaje, en donde se diga mucho pero en poco espacio (p. 34).

Este segundo objetivo se centralizd en describir los tipos de contenido que publica la
organizacion sin fines de lucro Aldeas Infantiles SOS Costa Rica en sus redes sociales de Facebook
e Instagram durante el periodo entre septiembre hasta noviembre del 2024. Para lo cual, se propuso
aplicar una revision del contenido de cada una de las publicaciones previamente seleccionadas y
una entrevista semiestructurada a la encargada de las redes sociales de la ONG en estudio y a

profesionales en comunicacion.

Figura 1: Tipos de contenido en las publicaciones de Facebook e Instagram

Tipos de contenido en las publicaciones seleccionadas tanto de Facebook como de Instagram de

la ONG Aldeas Infantiles SOS Costa Rica durante septiembre — noviembre 2024
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Fuente: Siles (2024).
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Como se puede apreciar en el grafico anterior, la ONG Aldeas Infantiles SOS Costa Rica
suele utilizar tipos de contenido promocionales, de concientizacion, testimoniales e informativos

en sus redes sociales de Facebook e Instagram.

En el caso de Facebook, de las 14 publicaciones seleccionadas durante el periodo entre
septiembre hasta noviembre del 2024, 7 tuvieron contenidos promocionales, 4 de concientizacion,

2 informativos y 1 testimonial.

Ademas, este grafico muestra que el tipo de contenido que se public6 con mayor frecuencia
en Facebook fue el promocional, seguido del de concientizacion y en menor medida el informativo,

asi también, el testimonial.

Por su lado, en Instagram, de las 14 publicaciones seleccionadas en el periodo entre
septiembre a noviembre, 8 contenidos fueron de tipo promocional, 5 de concientizacion, 1

informativo y ninguno informativo.

De manera similar a Facebook, el tipo de contenido que se publicé con mayor frecuencia
en Instagram fue el promocional, seguido del de concientizacién, y por ultimo, con menor
frecuencia, el testimonial; las publicaciones con un unico contenido informativo fueron

practicamente inexistentes en esta red social.

Detallando lo anterior, en el caso de las publicaciones con contenido informativo, la

encargada de las redes sociales, Eliannys Prada comenta que:

El area de comunicacion y de mercadeo digital, pertenece al Departamento de recaudacion
de fondos entonces, como somos una organizacion auto sostenible, es decir, que tenemos
que generar nuestros propios ingresos, cualquier minima accion que podamos hacer para
generar fondos o para motivar a la gente a que done tenemos que aprovecharla. Por eso,
siempre tratamos de informar, pero con el llamado a la accidon a que todas las cosas que
nosotros hacemos lo hacemos gracias a donaciones. Nosotros no recibimos un subsidio
internacional de Aldeas Infantiles SOS, sino que tenemos que generar nuestros propios
ingresos. Por ejemplo, si realizamos actividades o trasladamos a varios chicos, eso tiene un
costo, y lo realizamos gracias a que hay personas que estdn donando. Por esa razon,
basicamente nuestros esfuerzos van a poder sumar mas donantes cada vez. (Prada,

comunicacion personal, 2025)
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Lo anterior responde a la escasa cantidad y, por ende, la frecuencia de publicaciones con
contenido meramente informativo por parte de esta organizacion, tanto en sus redes sociales de
Facebook como de Instagram, ya que, se evidencia que su principal proposito de comunicacion va
dirigido a mas que informar, es a llamar a la accion de su publico meta a comprometerse, sobre
todo econdmicamente con esta ONG, lo cual, se relaciona con lo que aprecia Jessica Soto, experta

en comunicacion.

Hay un pilar informativo asociado a los valores. Cuando ellos hablan de las efemérides de
los derechos humanos, de la no violencia contra la mujer, que son dias especiales, ellos se
pronuncian pero esta el pilar de organizacidon que requiere recursos y que se mueve a traveés
de los recursos y entonces ellos le dan mucho énfasis a eso. Por eso, si creo que la parte
informativa se puede fortalecer, porque, por ejemplo, hay un post que me gustd en lo
personal que no conocian nada de la ONG y que le puede decir mucho a la gente sobre
ellos y fue un post de una campana que ellos tienen, que se llama SOS de este barrio
precioso; un proyecto en donde se ven los nifios haciendo algo en la comunidad de la aldea
de donde estan. Pero, uno puede ver, en el caso de ser inversionista, por ejemplo, en qué se
invierte mi dinero, y eso se ve muy poco en las publicaciones. Entonces, lo informativo
debe de tomar esa linea, yo efectivamente estoy de acuerdo que debemos informar en
nuestras redes en qué invierte el dinero la organizacidén que nos dan los donantes, como,
mostrarles que hacemos actividades para los nifos, que les damos educacion de cierta
calidad, que duermen en camas comodas, etc. Reitero, ese corte informativo de qué hace
Aldeas Infantiles SOS falta totalmente, se vuelve escaso. (Soto, comunicacion personal,

2025)

De manera similar ocurre en el caso de las publicaciones con contenidos testimoniales, a
lo que se consulté a Eliannys Prada, encargada de las redes sociales si el incluir de manera mas
frecuente este tipo de contenidos podria propiciar una mayor interaccion y engagement

(compromiso) por parte de los usuarios, a lo que ella respondi6:

Si, posiblemente si, lo que pasa es que como las personas con las que nosotros trabajamos
son menores de edad, no podemos publicarlos, no podemos compartir informacion sobre
ellos, a menos que nos autoricen desde el PANI (Patronato Nacional de la Infancia),

entonces esos son cosas que llevan un proceso bastante tedioso y largo y a veces nos niegan
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el permiso. Por eso, los testimonios que hemos compartido son de personas que ya han
egresado, que son mayores de edad y no siempre es facil como mantener el contacto con
ellos o que quieran participar, porque no todo el mundo le gusta hablar frente a las camaras,
entonces si tratamos de varias veces al afio contar historias de personas que hayan egresado,
pero eso va a depender mucho de la disponibilidad de las personas. (Prada, comunicacion

personal, 2025)

No obstante, la experta en comunicacion, Jessica Soto detectdé que los contenidos
testimoniales giraban en torno a lo que realiza la asociacidon y no desde el punto de vista del

beneficiario.

En realidad no vi testimonial desde la optica del beneficiario. Yo vi testimonial de la
empresa que si se compromete a ayudar a Aldeas Infantiles SOS. Me encantdé una
(publicacion) cuando los involucra a ellos, involucran a las empresas y con ellas hacen la
campafa. Por ejemplo, la que hicieron con McDonald's, que es muy conocida, que tiene
una gran trayectoria, pero ahi hablan las marcas, las marcas asociadas. Yo veo que es un
testimonial valioso cuando la marca se involucra y le dice a la gente como o por qué
decidieron estar ahi, pero falta testimoniales de las personas que propiamente trabajan en
esta organizacion o propiamente los beneficiarios. Si no esta permitido con los menores
entonces si con los que estuvieron en algin momento y hoy son personas de bien. Ese tipo
de testimonial ayudaria un montén a decir donde pongo mi dinero y si hice bien y estuvo
bien dado mi dinero, pero eso no lo veo, veo testimoniales de la gente que se involucra en

la donacion. (Soto, comunicacion personal, 2025)

Sin embargo, el profesional en comunicacion, Pablo Aguilar indica que las estrategias de
marketing digital de cualquier organizacion van a echar mano de los recursos que tengan
disponibles y en este caso, la ONG estaria utilizando la tactica testimonial que tiene al alcance

aunque si sugiere a esta ONG hacer revision de esta.

Lo que va a determinar si los testimoniales desde la optica de lo que hace la ONG funcionan
para conectar con el publico meta es la estrategia que hay detrds de su aplicacion. Las
estrategias de marketing digital deben ejecutarse desde el punto de vista de los recursos
que haya disponibles y que permitan la conexion con el publico objetivo. Si no hay

posibilidad de tener testimoniales del beneficio de la marca, en este caso Aldeas Infantiles
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SOS se debe replantear o cambiar esta tactica en funcion del objetivo propuesto: si no
permite cumplirlo, se deberia cambiar de tactica a otra que si lo logre, no quedarse
amarrado a una que consuma esfuerzos y al final no responda al objetivo esperado.

(Aguilar, comunicacion personal, 2025)

Lo expuesto anteriormente evidencia que si bien es cierto, se publican contenidos
testimoniales tanto en el Facebook como en el Instagram de esta ONG, se realiza de manera poco
frecuente y estd enfocada sobre todo en la gestion que desempefia esta organizacidon y aunque
indican que es dificil obtener los testimonios por parte de ex beneficiarios, es importante contar
con sus aportes de manera mas recurrente para propiciar un involucramiento mas personal del
publico meta e inclusive de personas que por primera vez escuchen hablar sobre lo que hacen ellos.
Asi también, de las apreciaciones del personal que labora y atiende a esta poblacion, ya que, todos

esos aportes vendrian a enriquecer y fortalecer ain mas los contenidos que publican.

Por otro lado, si hubo mayor movimiento en la frecuencia de las publicaciones con
contenido de tipo concientizacion tanto en el de Facebook como en el de Instagram y esto podria

asociarse con lo que Jessica Soto, experta en comunicacion aprecio:

Tienen muy presente las fechas especiales y el mensaje lo trabajan muy bien, Vi una
(publicacion) que estd muy bien pensada y es la de la de Navidad, en la que dice que no
haya sombras en esta Navidad para los nifios y la imagen que de verdad es tenebrosa, y uno
adulto lo entiende, entonces ese tipo de mensajes en momentos que se sabe que los nifios
estan en riesgo, lo captan y lo expresan muy bien en el disefio, en la imagen, en el concepto,
en el mensaje clave. Mi mayor recomendacion es que hagan mas de este tipo, hacer ver el
problema que los lleva a ellos a existir, que hay muchos nifios, que son abandonados,
agredidos de verdad, son irrespetados en sus derechos y en todo lo que yo vi hay un 5% de
esa apelacion. Por eso, hay que decirle a la gente si la estrategia de ellos es estar en lo
digital para captar recursos, porque de ser asi, te lo insisto, estd bien, pero si creo que
deberian de equilibrar el tema de la concientizacion y no solamente citar los capitulos de
la Convencion de los Derechos de la nifiez, sino mostrar como los adultos podemos evitar
que los nifios sean abandonados, o mas bien, denunciar cuando estd viendo abuso de los
nifios, entonces les hace falta mas concientizacion en sus redes sociales, porque tienen una

funcion, pero no estan yendo a la raiz del asunto y es evitar que mas nifios caigan en las



53

Aldeas Infantiles SOS, porque seria muy bizarro decir: Denme mucho dinero porque todos
los dias vienen nifios, y lo que nosotros queremos, al contrario, €s que no vengan mas nifios

aca, entonces, qué hacemos para que esto no suceda. (Soto, comunicacion personal, 2025)

Sin embargo, Prada (2025) indica que aunque ellos buscan generar conciencia en la
poblacion, tienen mucho cuidado en no transmitir un mensaje en sus publicaciones que revictimice
a los beneficiarios, porque ellos ya vienen de vivir situaciones dificiles por las cuales fueron

separados de sus familias.

Y por tltimo, estan las publicaciones con contenido promocional, las cuales fueron las mas
frecuentes tanto en el caso del Facebook como en el del Instagram de esta asociacion, y esto tiene

una razon de ser segun lo que menciona Eliannys Prada, encargada de las redes sociales:

Lo que pasa es que justamente de septiembre a diciembre es la época del afio en la que mas
actividades tenemos, empezamos con la carrera en septiembre, que es una actividad grande
de recaudacion de fondos. El afio pasado (2024) seguimos con la Feria de Empleo; esa no
es una actividad de recaudacion de fondos, pero es una actividad que nos ayuda con el tema
de promover la empleabilidad, después venia el Gran Dia del McDonald's, luego venia la

cena de Accion de Gracias, el Bingo, entre otras. (Prada, comunicacion personal, 2025)

Lo anterior responde a que efectivamente los contenidos en las redes sociales de Facebook
e Instagram de esta ONG mayormente estan dirigidos a promocionar sus actividades e incentivar
con ello la integracion y colaboracion (especialmente econdmica) por parte de su publico meta tal

y como lo not6 Pablo Aguilar, profesional en comunicacion.

Se puede interpretar que la estrategia de las publicaciones se basa en promocion de
actividades; por ejemplo, recordacion de marca a partir de efemérides (por ejemplo, Dia
Internacional por la eliminacion de la violencia contra las mujeres o el Dia Mundial de la

Salud Mental) (Aguilar, comunicacion personal, 2025).

No obstante, la experta en comunicacion, Jessica Soto insiste en que hay una situacion
reiterativa que se debe corregir en la forma en que estan transmitiendo los mensajes y este tipo de

contenidos no escapa de ello.
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Pues yo en realidad, mas bien eso es lo que veo que estan haciendo muy bien (contenidos
promocionales). Hay un gran esfuerzo por cuidar cada detalle en el tema de la redaccion
del copy, de los disefios, cuando estamos hablando de promociones, por ejemplo, las ferias
de empleo, lo que me parece lindisimo, el aliarse estd muy bien. El concepto estd muy
trabajado desde el punto de vista de comunicacion, los conceptos de las campanas que ellos
hacen, por ejemplo, el de la recoleccion de utiles con el bus y la de otra campana asociada
a la cena de Accion de Gracias: esta cena de recoleccion estd muy bien disefiada, muy bien
conceptualizada y son promocionales. Aqui lo que falla, vuelvo e insisto, es el tema del
alcance. De verdad, si queremos llegarle mas al alcance de la gente, tienen que hacer una

estrategia de pauta. (Soto, comunicacion personal, 2025)

Se evidencia, relacionado a lo anterior, que Aldeas Infantiles SOS Costa Rica necesita
proyectar alin mds sus contenidos de tipo promocional para lograr un mayor alcance de su publico
meta y por ende, que este replique los mensajes que estan publicando porque es una pena que tanto
esfuerzo comunicativo, de disefio, de creatividad, entre otros que hacen los encargados de la
comunicacion de esta ONG no reciba un respaldo por parte de su publico objetivo debido al poco
alcance que se esté teniendo, lo que inclusive llevaria a que una gran parte de dicho publico no
comparta estos contenidos con otras personas y de esa manera, dificilmente més cantidad de gente

llegue a conocer la labor de esta ONG.

Agregando a lo anterior, Aguilar (2025) not6 que esta ONG hace intentos en generar
contenidos distintos en cada red social, sin embargo, la mayoria de las publicaciones son las
mismas en cada plataforma, lo cual lleva a que, si se sigue la marca tanto en Facebook como en

Instagram, siempre se observaran contenidos idénticos, explicados de igual manera.

Como un punto adicional, Jessica Soto, experta en comunicacion agrega que esta
organizacion podria incorporar un tipo de contenido en sus plataformas digitales, el cual, ella

considera que seria muy valioso para comprender la posicion de esta ONG a nivel nacional.

No conozco la vinculacidén que tiene esta organizacion con las acciones estatales, si es que
hay alguna, eso lo digo yo, porque, al ser comunicadora, entonces uno cuando encuentra
organizaciones que protegen a la nifiez, que son miles, uno quisiera entender si esto es parte
de un de un proyecto pais, porque también dar dinero de manera desarticulada se puede

convertir en dinero que va a la basura entonces, si fuese eso, es mostrar realmente cual es
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la funcion que cumple esta organizacion con todo el problema que hay en Costa Rica, qué
pilar es. Si es un apoyo a la estrategia del Gobierno o no o si trabajan por separado, lo cual
no se ve en ningun post. Yo no veo ningun post en el que hablen de que ellos son un pilar,
por ejemplo, para el PANI o algo asi, entonces seria que clarifiquen eso en algiin mensaje.

(Soto, comunicacion personal, 2025)

Unidad de analisis 3: Multimedia

Distinguir los recursos multimedia utilizados en las publicaciones en las redes sociales de
Facebook e Instagram de la ONG Aldeas Infantiles SOS Costa Rica durante el periodo entre

septiembre - noviembre del 2024.

En lo que a publicaciones en redes sociales se refiere, hay un elemento que cada vez cobra
mas importancia en esta era digital y es justamente la multimedia. Algunas de las razones de su
relevancia en la comunicacion externa de cualquier organizacion que destacan son la interactividad
que esta puede brindar hacia los usuarios, haciéndolos participar de una manera mas directa. Asi
también, la creatividad, haciendo cada publicacion Unica y entretenida para atraer ain mas la

atencion de los seguidores.

Este capitulo se basé en distinguir las herramientas multimedia que fueron incorporadas en
las publicaciones tanto de Facebook como de Instagram de la organizacion Aldeas Infantiles SOS
Costa Rica durante el lapso entre septiembre a noviembre del 2024. Para ello, se aplico un analisis
de contenido y una entrevista tanto a los encargados de la labor comunicativa de esta ONG como

a profesionales en esta area.

Figura 2: Cantidad de publicaciones de Facebook e Instagram con imagen o video

Cantidad de publicaciones de Facebook y de Instagram de la ONG Aldeas Infantiles SOS Costa

Rica con imagen o video.
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Imagenes

Videos

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18

B Facebook ™M Instagram

Fuente: Siles (2024).

Como se muestra en el grafico anterior, tanto en el caso del Facebook como en el del
Instagram de la ONG Aldeas Infantiles SOS Costa Rica son mas frecuentes las imagenes que los
videos en las publicaciones seleccionadas durante el periodo entre septiembre a noviembre del

2024.

Sin embargo, por el lado de Instagram, los videos (generalmente reels) se incorporan de
una manera ligeramente mas frecuente en sus publicaciones que en Facebook y esto se relaciona
con lo que Prada (2025) determina, alegando que es por el tipo de publico que usa esta red social,
que les ha funcionado muy bien, porque en este momento, en Instagram, la gran parte del contenido
que se mueve mas son los videos; especialmente los reels son los que mayor alcance obtienen, de

hecho, la misma plataforma le brinda mas alcance a los reels que a las imagenes.

Agregando a lo anterior, Sanchez (2025) menciona que como resultado de eso, el reel es la
herramienta multimedia que mas ha llamado la atencion de su publico meta tanto en sus redes

sociales de Facebook como de Instagram.

Sin embargo, la encargada de las redes sociales, Eliannys Prada comenta que en el caso de
Facebook si se muestra una diferencia en la preferencia del publico meta hacia las publicaciones

estaticas.
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En Facebook, tal vez por el tipo de publico, las imagenes, en la mayoria de los casos tienen
mas compartidos que los videos. Basicamente, yo creo que Facebook ahorita es una
herramienta que usan mas las personas en el publico no tan joven y no sé, en realidad no
he analizado el por qué no influye tanto en la interaccion pero si comparten mas las

imagenes (Prada, comunicacion personal, 2025).

Continuando en esta materia, Prada (2025) indica que, para ellos hay un aspecto relevante

a la hora de incorporar ya sea, alguna imagen o video en sus publicaciones y es: “Por lo general

como dar a conocer lo que estamos haciendo en beneficio de los nifios que estan bajo nuestro

cuidado y también para poder motivar a las personas a que puedan donar o interesarse en apoyar a

Aldeas Infantiles” (Prada, entrevista personal, 2025).

A'lo que la encargada del area de comunicacion, Quiriat Sanchez agrega que,

Como somos una organizacion que resguarda las personas menores de edad y las protege,
claramente nuestras publicaciones no van con fotos de chicos participantes reales entonces
siempre nosotros debemos tener cuidado y que todas las personas que salgan en nuestros
videos y fotos sean actrices o actores y siempre con su debido permiso de uso de imagen.
Ahora también nos vamos apoyando un poco de la inteligencia artificial para crear
imagenes porque claramente con los participantes de los programas, nosotros no podemos
tomar ninguna foto ni subirla y si lo hacemos, es con algun chico de espaldas en alguna
actividad, donde nosotros les tapamos las caritas para que no se vean que son ellos.

(Sanchez, comunicacion personal, 2025)

En relacion con lo anterior, como Prada (2025) lo menciond previamente, tanto en las

imagenes o videos publicados, ya sea en Facebook o en Instagram, siempre se busca tener ese

balance de sensibilizar a la poblacion sin caer en el error de revictimizar a los beneficiarios que

atienden.

Agregando a esto, Wilmer Saborio, director del departamento de recaudacion de fondos y

comunicacion subraya que hay elementos clave que se deben cuidar en relacion con el uso de la

imagen de los menores participantes de los programas de esta organizacion.

Hay un tema sumamente relevante y es como nosotros transmitimos emociones; es decir,

mediante el uso de imagen de personas pero también qué garantias podemos tener nosotros
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para tener los derechos de imagen de esas personas y aqui hay un tema importante, y es
que cuando son imagenes reales de personas menores de edad, que son acompainadas por
Aldeas Infantiles SOS; es decir, de nifas y nifios que estan dentro de las aldeas,
propiamente ese uso de imagen lo tenemos restringido por un aspecto de proteccion de los
derechos, por las circunstancias que tienen. Entonces hay una tarea titdnica que nosotros
tenemos para poder transmitir imagenes reales de actividades claves, por ejemplo, la
entrada a clases, atencion en temas de salud, desarrollo de momentos como cuando tienen
encuentros, por ejemplo, con sus familiares o cuando estan haciendo actividades artisticas
o culturales, que son ocasiones claves que sabemos que los estamos impactando
directamente a ellos en su desarrollo pero que no podemos mostrar su rostro, entonces
también como podemos nosotros mostrar esos momentos claves a través de elementos
donde no se muestre el rostro es un aspecto que tenemos que estar cuidando constantemente
y ahi tenemos una supervision directa y un visto bueno que pasamos no solamente por el
filtro mio, sino en muchas otras ocasiones por algunos colegas de otros departamentos que

velan por esa seguridad. (Saborio, comunicacion personal, 2025)

Continuando con el tema de la imagen, el director del departamento de recaudacion de
fondos y comunicacion, Wilmer Saborio comenta que hay aspectos que se pueden mejorar a la

hora de incluirlos en las publicaciones, tanto en el Facebook como en el Instagram de la ONG.

Tenemos un manual de marca que, cuando publicamos imagenes que se descargan como
tal, pueden ser similares al de otras organizaciones homologas, como la nuestra, o aliadas
a la nuestra, que trabajan en temas de nifiez, entonces, hay algun tipo de distincion
apoyandonos en nuestro manual de marca que asi lo es, es uno de los aspectos que nosotros
podemos mejorar. El otro es el recurso audiovisual, no solamente cuando hacemos disefios
o cuando trabajamos con disefio gréafico, sino que cuando trabajamos también en
produccion audiovisual, definitivamente el involucrar no solamente una imagen estatica
con un texto fuerte que tiene algiin impacto, sino ademads, alguna imagen en movimiento
con un audio que le apoye como lo podemos hacer a través de un video, definitivamente
nos permite transmitir mejor un mensaje en cualquiera de los tonos que habldbamos

anteriormente. (Saborio, comunicacion personal, 2025)
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Justamente, relacionado a esto ultimo, Jessica Soto hace énfasis en que los encargados de
la comunicacion de esta ONG sepan como aprovechar atin mas el recurso del video en sus
publicaciones, ya que segun ella, esta herramienta viene generando mas movimiento por parte de

su publico meta, en comparacion a las que no lo tienen incluido.

Utilizan bastantes recursos y variados. No es aburrido entrar ahi (a las redes sociales de la
ONG). Pienso que le deben prestar atencion al video porque si veo que el video es el que
tiene mas reacciones positivas. Curiosamente, los posts de campafia cuando estd en video,
por ejemplo, la de recoleccion de utiles escolares, tiene pocas reacciones cuando estamos
hablando de un post estatico y muchas reacciones cuando estamos hablando de imagenes
que se ve en verdad, donde se actia ya en el proceso. Lo mismo, por ejemplo, una carrera
que hicieron que era también para recaudar fondos. El video tenia mas reacciones que los
del post estatico entonces deberian de sacarle provecho a esos videos y analizar cuales
podrian generar mas alcance con pauta. Por eso, me parece en términos generales, que si

utilizan bastantes y muy variados (recursos). (Soto, comunicacion personal, 2025)

Empero, la experta en comunicacion, Jessica Soto sefiala que no se denota que algin
recurso multimedia en particular, como las imagenes en las publicaciones de esta organizacion
haya propiciado una mayor participacion por parte del publico meta, solamente, una leve

preferencia hacia los videos.

A pesar de que es muy variada (la cantidad de recursos multimedia), no veo un gran
crecimiento o una inclinacién, que yo diga, bueno, les encanté mucho este, que es un video
o el otro, sino que vi en una publicacién que contenia videos que les gustd mas en ese
formato que solo ver fotos o iméagenes, que también pasa cuando hacen algtn carrusel, por
ejemplo, este gusta mucho pero al recurso del video me parece que podrian prestarle
atencion para hacer una revision de eso y sacarle provecho luego con mas posts. (Soto,

comunicacion personal, 2025)

Valorando las apreciaciones previas, tanto de los encargados como de la experta en
comunicacion se muestra que las imagenes y los videos (especialmente los reels) son dos de las
herramientas multimedia mas relevantes en las publicaciones en las redes sociales de la ONG en

estudio, debido a que, dieron mucho énfasis a estas en cada una de sus respuestas y es ahi, donde
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los encargados deben prestarle suma importancia al manejo que se le da y a sacarle el mayor
provecho posible para permitirles tener un mayor alcance e interacciones de su publico meta.

Figura 3: Cantidad de publicaciones de Facebook e Instagram con hashtags incluidos

Cantidad de publicaciones de Facebook y de Instagram de la ONG Aldeas Infantiles SOS Costa

Rica con hashtags incluidos

Cantidad de publicaciones con hashtags incluidos
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B Facebook 10

Fuente: Siles (2024).

Con respecto a los hashtags, en el caso de Facebook se incorporaron en 10 de las 14
publicaciones seleccionadas y por el lado de Instagram, se afiadieron en 11 de las 14 publicaciones
que se seleccionaron previamente, lo que demuestra que, la ONG Aldeas Infantiles SOS Costa

Rica recurre a este recurso multimedia con bastante frecuencia.

Por esa razon, se consulto sobre cudl es el motivo de su incorporacion en la mayoria de las
publicaciones, tanto en Facebook como en Instagram, a lo que, Eliannys Prada, encargada de las

redes sociales de esta organizacion indicé que,

Mas que todo, los hashtags que utilizamos son poquitos. El de Aldeas Infantiles SOS,

siempre lo usamos por un tema de mera marca, sabemos que ahorita los hashtags no son
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como hace tiempo atras, que nos ayudaban a tener mas alcance y asi, pero simplemente si
alguien quiere ver qué se estd haciendo en Aldeas (Ia ONG), no solamente que estamos
haciendo nosotros, sino que supongamos, alguna persona fue a hacer algiin voluntariado y
hace alguna publicacion y pone el hashtag de Aldeas puede como tener mas acceso a esas
publicaciones que no sean solo de nosotros, mas que todo por eso, y también sigue estando
un poquito de fondo el tema de que si hay personas que todavia, aunque no es la gran
mayoria como hace tanto tiempo, que buscan a través de los hashtags, por ejemplo las
efemérides o tematicas importantes. Hay personas que todavia buscan a través del hashtag
entonces es como que no es algo cien por ciento necesario, pero que tampoco esta de mas.
El (hashtag) que casi siempre esta presente en todas las publicaciones es el de Aldeas

Infantiles SOS. (Prada, comunicacion personal, 2025)

Ahora bien, en el caso de Instagram se not6 una mayor presencia de hashtags en sus
publicaciones que en las de Facebook, a lo cual, la encargada de las redes sociales, Eliannys Prada

sefala que se debe:

Porque en Instagram tienen mdas funcionalidad que en Facebook (los hashtags). En
Facebook la gente no busca por hashtag, en Instagram si. Por ejemplo, el tema de las
efemérides, a veces hay una efeméride importante y la gente en vez de buscar cuenta por
cuenta, se puede meter en el hashtag para llegar a publicaciones sobre esa tematica. Y la
buisqueda por hashtag a través de Instagram es como mas efectiva que en Facebook. En
Facebook te puede llevar a publicaciones de hace 10, 5 afios atrds, en cambio en Instagram

si te muestra como las publicaciones mas recientes. (Prada, comunicacion personal, 2025)

No obstante, Soto (2025) menciona que no estd de acuerdo con las apreciaciones por parte
de la encargada de las redes sociales, Eliannys Prada, relacionadas con la poca relevancia de contar
con hashtags dentro de las publicaciones, indicando que los hashtags siguen siendo un elemento
importante dentro de las estrategias digitales de comunicacion, lo que se debe prestar atencion es
a aquellas personas que van a apoyar dicha estrategia de la asociacion, de procurar escogerlos bien,
lo cual se realiza de manera metodica a través de herramientas para lograr los objetivos digitales

como el alcance, la proyeccion, clics a enlaces, entre otros.
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Coincidiendo en cierta forma con Soto (2025), el profesional en comunicacién, Pablo
Aguilar comenta que los hashtags atin se mantienen como un recurso importante en las estrategias

de marketing digital tanto de Facebook como de Instagram.

Aunque su uso y efectividad han evolucionado (de los hashtags), estos siguen permitiendo
que el contenido sea descubierto por usuarios que no siguen la marca, ayudan a clasificar
y organizar el contenido, facilitando que los usuarios encuentren temas de interés. Si la
utilizacion de hashtags no funciona puede deberse a varios motivos, entre ellos la
utilizacion de algunos irrelevantes, demasiados o su uso en lugares equivocados. Cada red
social tiene su propio conjunto de reglas y normas sociales sobre como usar los hashtags
de manera efectiva, por eso es importante comprender las especificidades de cada
plataforma y ajustar el enfoque en funcion de los objetivos de marketing digital y las
plataformas a utilizar, esto para maximizar el alcance y el impacto de las publicaciones.

(Aguilar, comunicacion personal, 2025)

Figura 4: Cantidad de publicaciones de Facebook e Instagram con otros tipos de recursos
multimedia

Cantidad de publicaciones de Facebook y de Instagram de la ONG Aldeas Infantiles SOS Costa

Rica con otros tipos de recursos multimedia incorporados
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Fuente: Siles (2024).

Como se puede observar en el grafico anterior, tanto en las publicaciones de Facebook
como en las de Instagram se distinguieron varios recursos multimedia, los cuales fueron
incorporados de forma recurrente. Més que todo, se detectaron herramientas como los emoticones,

las menciones, las etiquetas, enlaces a sitios web y codigo QR.

Por el lado del recurso del emoticon, se incluyd en todas las 14 publicaciones seleccionadas
tanto de Facebook como de Instagram, donde estaba presente al menos 1 en cada una de ellas,
siendo el mas utilizado el de un corazon azul claro, a lo que, Eliannys Prada, encargada de las

redes sociales se refirid alegando que,

El corazon azul siempre lo utilizamos por el tema de que el celeste es el color oficial de
Aldeas Infantiles. Entonces es basicamente un extra, no s¢ si llamarlo estrategia pero es
una decision que tomé desde hace unos dos o tres afios atras. Siempre que pongo Aldeas
Infantiles, el corazoncito azul, creo yo, es para que la gente relacione el corazon azul con

Aldeas. (Prada, comunicacion personal, 2025)

Por su parte, la herramienta de la mencion en Facebook no fue tan frecuentemente utilizada;
solamente en 5 de 14 publicaciones y en el caso de Instagram si se incorporaron de manera mas
periodica, en 8 de 14 seleccionadas previamente, aunque sigue siendo escaso el uso de este recurso

en las publicaciones, a lo que, Eliannys Prada, encargada de las redes sociales indica que,

Si, por lo general solo mencionamos cuando el posteo va relacionado con alguna otra
cuenta, bien sea de una persona o de una empresa. Por ejemplo, en diciembre nosotros
recibimos una donacion de Papa John's, se publicd un video y se mencioné la cuenta de
Papa John's y también, en algunas campafias mencionamos a varios influencers para que
ellos nos reposten, aunque puede ser que en algunas historias los mencionamos, pero la
mencién va oculta ocultas y solamente a ellos les llega la notificacion y puedan
repostearnos pero solo 1o usamos en esos casos; no vemos la necesidad de usarlo en posteos

de nosotros mismos. (Prada, comunicacion personal, 2025)

En el caso de la herramienta de la etiqueta, solamente estuvo presente en 2 de las 14

publicaciones seleccionadas de Facebook y en 3 de las 14 de Instagram, lo que viene a demostrar
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que es un recurso que utilizan muy poco, y esto, segun la encargada de las redes sociales, Eliannys

Prada tiene una razon de ser.

Se involucro a varios influencers, como por ejemplo, hace poco en una historia, no solo los
etiquetamos a ellos, sino también les compartimos nosotros el contenido, hablarle sobre lo
que estamos haciendo para que también sean ellos quienes nos etiquetan a nosotros.
Entonces, no es como algo que tenemos de todo descartado, si lo hacemos, pero como te
comento no en el cien por ciento de las publicaciones porque, aunque tenemos alguna base
de influencers, periodistas que nos apoyan tampoco podemos bombardearlos a ellos todos
los dias como etiqueta tras etiqueta porque no seria como muy agradable para ellos
tampoco. Por eso, la idea de nosotros es mantener una relacion con ellos que nos ayude,

pero no como tan intensa. (Prada, comunicacion personal, 2025)

Relacionado a ello, Jessica Soto, experta en comunicacion concuerda en cierta manera con
lo que la encargada de las redes sociales de la ONG en estudio aseverd, no obstante, sostiene que
no se debe pasar por alto que, en particular, las etiquetas y las menciones tienen mucha relevancia

hoy en dia dentro de las estrategias digitales.

Las etiquetas y las menciones siguen siendo un rubro de evaluacion cuando uno esta
haciendo medicion de la estrategia entonces, no podemos obviar de que debemos prestar
atencion dependiendo de lo que uno esté eligiendo para hacerle mencion o etiqueta. Si,
efectivamente no todo merece ese tipo de tactica, hay que valorarlo pero que no deba estar
tan presente porque no e€s necesario no es tan cierto y porque sigue siendo los mismos

pardmetros en la medicion. (Soto, comunicacion personal, 2025)

Asi también, en el caso de la herramienta del enlace a un sitio web, el andlisis arrojo que,
de las 14 publicaciones seleccionadas, estuvo presente s6lo en una ocasion en la red social de
Facebook y por el lado de Instagram, en esa misma cantidad de publicaciones, no se encontraron
enlaces web dentro de los contenidos; en 5 casos, al final del texto lo que agregaron fue: Link o

enlace en la biografia.

Lo anterior viene a mostrar que este recurso fue mas frecuentemente utilizado en los

contenidos en Instagram, caso contrario al de Facebook, donde tuvo una escasa presencia dentro
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de las publicaciones analizadas, lo cual llam¢ la atencion de la experta en comunicacion, Jessica

Soto, indicando la relevancia que tiene esta herramienta hoy en dia en las plataformas digitales.

Si considero que es importantisimo porque genera transito, ya que si la organizacion tiene
una pagina web muy bien hecha, informativa para los propdsitos que se tienen en la
estrategia digital, se convierte en un elemento muy estratégico para generar transito hacia
esa web, mas bien, eso se acostumbra, eso es lo que se quiere, pero eso solamente se logra
cuando dicha pagina web esté¢ bien hecha, o sea, que la pagina web donde aterriza la
mayoria de la gente buscando informacion, mas datos, el proposito de la compaiiia entonces

se convierte en un ejercicio bastante efectivo. (Soto, comunicacion personal, 2025)

Y con respecto a la herramienta del c6digo QR, el andlisis demostré que no habia ninguna
de este tipo en las 14 publicaciones seleccionadas de Facebook, no asi en el caso de Instagram,
donde, en esa misma cantidad de publicaciones, se encontrd incorporado 1 cédigo QR en una

publicacion.

Ahora bien, estos resultados evidencian que la ONG Aldeas Infantiles SOS Costa Rica hace
poco uso de este recurso multimedia en sus publicaciones tanto en Facebook como en Instagram,
lo cual, Jessica Soto, experta en comunicacion acotd que en estos momentos dicha herramienta

multimedia también tiene su importancia dentro de la estrategia comunicativa a nivel digital.

Con el tema del QR (cddigo) sucede lo mismo que con los enlaces, se usa cuando hay
campafias especificas o particulares que van a dar a un /anding page entonces, si la landing
page tiene mayor informacion que la que ellos pueden postear o agregar en el post entonces
si se convierte en una accion bastante estratégica y al igual que los enlaces, el QR da un
mayor transito hacia la web porque se considera que la web es el repositorio principal de
toda la estrategia digital que también se asocia con la venta de productos, que en el caso de
la web de esta organizacion seria la venta de su proposito y por eso si recomiendo usarlo.

(Soto, comunicacion personal, 2025)

En términos generales, segin Sanchez (2025), los recursos multimedia podrian beneficiar
a la divulgacion de las publicaciones si estos hacen sentir a los usuarios participes de la

organizacion y de lo que hace.
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Agregando a lo anterior, la encargada del area de comunicacion, Quiriat Sinchez comenta
la importancia de que se incluyan recursos multimedia, como las anteriormente mencionadas, en

las publicaciones de esta organizacion.

Creo que para generar mas interacciones con las personas, que les llame mas la atencion y
que se detengan a ver realmente el contenido que nosotros estamos haciendo, ya que, por
medio de eso quieran ser parte de la organizacion, ya sea haciéndose amigos, padrinos o

haciendo una donacion unica (Sanchez, comunicacion personal, 2025).

En relacion con esto, se evidencia que en esta organizacion, los recursos multimedia
utilizados en las publicaciones los dirigen a un enfoque, basicamente de beneficio econémico por
parte de los usuarios; es decir, que estas herramientas promuevan una intencion del publico meta

a comprometerse a brindar un aporte econémico a ellos.

Ademas, basandose en la apreciacion por parte de Jessica Soto, experta en comunicacion,
se muestra un trabajo multimedia de buena calidad, bien desarrollado dentro de las publicaciones,
que estd acorde al mensaje redactado en el copy, sin embargo, no esta logrando hacer sentir al

publico meta parte de la organizacion.

Por otra parte, de acuerdo con Wilmer Saborio, director del departamento de recaudacion
de fondos y comunicacion acota que estan considerando, mas que incluir otro recurso multimedia,
invertir en la produccion audiovisual de sus publicaciones para transmitir un mejor mensaje a los

usuarios.

Principalmente en la produccion de videos. La produccion de videos, que pueden ser videos
cortos; a veces queremos producir videos con un mensaje muy claro, pero en otras
ocasiones tal vez videos cortos que puedan involucrar el audio y el video y que eso nos
permite interpretar mejor a nuestros seguidores o hacernos interpretar mas bien ante

nuestros seguidores (Saborio, comunicacion personal, 2025).

No obstante, Jessica Soto, experta en comunicacion sugiere que esta ONG podria
incorporar un recurso multimedia adicional en sus plataformas digitales de Facebook e Instagram
que vendrian a enriquecer sus contenidos, como el brindar a sus seguidores espacios de

conversacion sobre temas, por ejemplo, de problematicas sociales que influyen en la nifiez.
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El podcast. Me parece que esto es un tema riquisimo para generar un trabajo multimedia
que se puede compartir en redes sociales. Por supuesto que seria como preparar post
estaticos invitando a la gente a seguir sobre temas que tengan que ver, por ejemplo, lo que
habldbamos de la prevencion (violencia a la nifiez), invitar a expertos a hablar del tema de
la prevencion en el marco de este contexto mundial, en donde estamos saturados,
precisamente por temas de tecnologia y por el tema de la organizacion social, en donde las
familias cada vez estdn mas desintegradas, entonces, un podcast podria renovarlo.
Digamos, no lo he visto aqui y bueno, podria ser un material interesante, dado que nos

permite profundidad. (Soto, comunicacidn personal, 2025)

Anadiendo a lo anterior, el profesional en comunicacion, Pablo Aguilar considera que la
ONG siempre debe tener presente una estrategia que cuente con estos y otros elementos

interactivos para fomentar la participacion de su publico meta en sus redes sociales.

Entre las opciones que pueden considerar estan las transmisiones en vivo, stories en
Instagram y Facebook, videos cortos o reels, desafios, retos, encuestas, trivias y
cuestionarios. Todas estas herramientas deben tener un precedente: una estrategia que
contemple: Objetivos claros: Establecer qué se quiere lograr con la presencia en redes
sociales y la herramienta a utilizar. Establecer un publico objetivo: Identificar intereses,
necesidades y preferencias. Contenido de valor: informacion Util, inspiradora y entretenida
que conecte con el publico. Fomentar la interaccion: Responder comentarios y mensajes,
repreguntar y animar al debate. Crear una comunidad: Generar un sentido de pertenencia
entre los seguidores y promover la colaboracion. Colaborar con marketing de influencers
y otras organizaciones: Buscar ampliar el alcance para llegar a nuevas audiencias. (Aguilar,

comunicacion personal, 2025)

Unidad de analisis 4: Redaccion de los copies

Reconocer la estructura del estilo de redaccion de los copies en las redes sociales de Facebook e
Instagram de la ONG Aldeas Infantiles SOS Costa Rica durante el periodo entre septiembre -
noviembre del 2024.
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Asimismo, otro elemento que es trascendental dentro de las publicaciones en las redes

sociales es el copy, asi como, su estructura de estilo de redaccion y su redaccion también.

El copy es la parte mas importante de los contenidos digitales y por esa razdn, este capitulo
se centralizd en reconocer la estructura de estilo, el estilo de redaccion y la redaccion de este en
las redes sociales de la organizacion en estudio por medio de un andlisis de las publicaciones
escogidas previamente de Facebook e Instagram y de las apreciaciones por parte de los encargados

de la comunicacion de dicha ONG y de una experta en esta materia.

En relacion con la estructura del estilo de redaccion de los copies de la ONG Aldeas
Infantiles SOS Costa Rica, la encargada de las redes sociales, Eliannys Prada indica que su tipo de
estructura se basa en ciertos parametros que ellos ya han definido previamente y reconoce que en
este momento no cuentan con un manual de estilo actualizado y por esa razdn, lo estan manejando

de otra forma.

Casi siempre tratamos de que, primero, sean llamativos entonces, por eso va el tema de los
emoticones, verdad, que no sean tan largos (los copies), un poco directos, que puedan
explicarle a la gente brevemente de que trata la publicacion, si es alguna accion, si es alguna
campafia, pero, basicamente es como siempre buscar que no sean tan largos y que quede
clara la idea. Si hay un manual de estilo, sin embargo, no esta actualizado, sino que me
guio un poquito mas por lo que la gente puede leer que, en realidad, la gente en redes
sociales no lee tanto entonces, siempre trato de que en el primer parrafo vaya la idea
principal; como sabes, a veces hay que darle: Ver més. (Prada, comunicacion personal,

2025)

Aunado a lo anterior, Wilmer Saborio, director del departamento de recaudacion de fondos
y comunicacion reconoce que para el presente afio se trazaron objetivos relacionados a ciertos
manuales en su comunicacion organizacional, acotando que: “La tarea de actualizar el manual de
estilo y de poner mds en practica en manual de marca y de actualizar nuestro manual de crisis en
comunicacion; esas son tareas que en este 2025 deben de llevarse a cabo” (Saborio, comunicacion

personal, 2025).

Empero, la experta en comunicacion, Jessica Soto menciona que hay elementos dentro de

la estructura del estilo y de la redaccion que son mas relevantes que el hecho de contar con un
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manual como tal, lo cual considera que no influye negativamente al momento de que ellos redacten
los copies pero si recomienda que los encargados de esta area en la ONG presten atencion a ciertos

detalles dentro de la estructura misma.

No es necesario el manual de estilo, lo importante es tener claro a quiénes nos estamos
dirigiendo, es tener los lineamientos clave. Eso de que, si hablamos de usted, de vos,
verdad, y por ejemplo, no mencionar, seguramente por normas, legalmente hablando, de
no referirse a nifos y a nifas, sino a la nifiez, que ellos utilicen el lenguaje inclusivo. Yo
no creo que deban tener un enorme manual de conversacion en redes sociales; lo tienen
muy claro y no creo que eso esté influyendo de manera negativa, nada mas que si deberian
de tener presente, mientras que ellos digan que lo tienen desactualizado, es tener un
parametro de lineamientos basicos para hablar, y no solo para hablar, sino también los
emoticones que usan, los hashtags entonces, eso deberia de estar normado y no tiene que
ser un enorme manual, sino decir pardmetros determinados. (Soto, comunicacion personal,

2025).

Continuando con el tema de la estructura del estilo de redaccion de los copies de esta
organizacion, hay un aspecto en particular que el director del departamento de recaudacion de

fondos y comunicacion, Wilmer Saborio hace énfasis en que se estaria considerando corregir.

Hemos tratado de que, por ejemplo, cuando hay imagen, contexto, el copy sea muy muy
resumido, o que cuando hay una imagen emocional sin texto, por ejemplo, una fotografia
que no lleva un disefio de previo, verdad, el copy puede ser muy claro en qué quiere
transmitir esa fotografia. Como le decia, somos un departamento, un area que no solamente
busca informar, sino que también busca un llamado a la accion, entonces tratamos ahi de
generar muy claro el llamado a la accion, de usar iconos para que el texto sea mas agradable
y solamente creo que, a veces la cantidad de palabras o de caracteres creo que se extiende
un poquitito, donde cada dia pues, las personas leen menos. A veces nos extendemos en

algunos de nuestros copies. (Saborio, comunicacion personal, 2025)

Y esto se relaciona con el andlisis que se realizd, dando como resultado que la cantidad de
palabras en las publicaciones tanto de la red social Facebook como la de Instagram de la ONG en
estudio es mucha, donde el promedio por publicacion en Facebook fue de 65,35 palabras y en el

caso de Instagram fue de 66,64 palabras utilizadas por publicacion, demostrando asi que es una
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cifra bastante alta, considerando que, hoy en dia, cada vez los usuarios leen menos o bien, destinan
menos tiempo a la lectura de los copies, de acuerdo con las apreciaciones previas de los encargados

de la labor comunicativa de esta asociacion.

Lo anterior se asocia con lo que Soto (2025) aprecio en referencia a la longitud de algunos
de los copies, mencionando que generalmente no los ve extensos, salvo cuando hacen una
bienvenida a las empresas que los estan apoyando entonces, ellos tratan de publicar a cuatro o

cinco y eso provoca que el post se vuelva un poco largo, pero aun asi no molesta.

Continuando en esta materia, Prada (2025) reconoce que hay algunos copies que pudieron
quedar un poco extensos, pero que trata en la medida de lo posible de que queden cortos, sin
embargo, a veces pareciera que se debe dar mucha explicacion y eso podria provocar que queden
largos. Por eso, considera que seria buscar la manera en que los copies no tengan mas de cuatro

lineas.

A lo que Quiriat Sanchez, encargada del area de comunicacion agregd que: “Tal vez
tenemos mucho que contar, pero poco espacio en qué redactar” (Sanchez, comunicacion personal,

2025).

Por el lado de la organizacion de la informacion en los copies de esta ONG, el andlisis
realizado demostrd que, en términos generales, tanto en Facebook como en Instagram estuvo
conformada por la presencia de un inicio atractivo, con informacion relevante; es decir, un buen
desarrollo del mensaje, solo con ciertos errores ortograficos, gramaticales y de conjugaciones de
verbos (usted, vos, t) en algunos casos y con un cierre efectivo, que como se ha mencionado
anteriormente, en esta asociacion va relacionado a hacer un llamado a la accion por parte de sus

seguidores.

Acorde a lo que Eliannys Prada, encargada de las redes sociales indico previamente sobre
la importancia de que la informacion mas relevante estuviese en el primer parrafo del copy, el
analisis dio como resultado que, en cierta medida esto se dio aunque en la mayoria de las
publicaciones tanto de Facebook como de Instagram, el copy tenia una frase introductoria corta
con el fin de llamar la atencidn de sus seguidores, la cual, generalmente tenia incluida al menos

una palabra clave relacionada al &mbito de la ONG.



71

Y eso se relaciona con lo que indica el profesional en comunicacion, Pablo Aguilar sobre
las caracteristicas que debe tener un copy y del reducido espacio con el que se cuenta en las

plataformas digitales, como se menciond anteriormente.

Desde la perspectiva de la redaccion periodistica, un copy efectivo para redes sociales debe
ser conciso, claro y atractivo, adaptandose al lenguaje y tono de la plataforma (red social)
y el publico objetivo. Al igual que en el periodismo, la informacion en los copies debe ser
directa y facil de entender, evitando frases cajoneras y largas; sin olvidar que en redes
sociales el espacio es limitado, por lo que cada palabra cuenta. (Aguilar, comunicacion

personal, 2025)

Agregando a esto, la experta en comunicacion, Jessica Soto sugiere que los encargados de
la labor comunicativa de esta ONG tomen en consideracion un elemento que podria contribuir a

la estructura del estilo.

Si esta presente un call to action (llamado a la accidn), eso me parece bien en todos, tal
vez, enfatizar en algln titulo en el copy, al inicio que esté muy alineado a la imagen y algo
mas fuerte que pueda llamar la atencion, incluir algun titulo en algunos que no lo tienen

(Soto, comunicacion personal, 2025).

Similar a lo anterior, Pablo Aguilar, profesional en comunicacion expresa la relevancia del

titulo en los copies que sigue vigente hoy.

El formato "titulo - texto" sigue siendo una practica comun y efectiva en los copies de
Facebook e Instagram: un titulo llamativo sigue siendo una herramienta poderosa para
atraer la atencion del usuario en un feed saturado de contenido. Adicionalmente, el uso de
titulos sigue siendo importante en la publicidad en redes sociales ya que permite presentar
un mensaje claro y persuasivo de manera rapida y directa a un publico que cada vez tiene

mas opciones de contenidos que consumir.

Asi también, como parte de este objetivo, se considerd el estilo de redaccion que utiliza la
ONG Aldeas Infantiles SOS Costa Rica en los copies en sus plataformas digitales de Facebook e
Instagram, a lo que, la encargada de las redes sociales, Eliannys Prada sostiene que ellos buscan

acercar a sus seguidores por medio de un lenguaje mas casual, calido.
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Lo que si tengo como definido es que hablamos en vos o seamos. Tratamos de que el
mensaje sea cercano, directo, como que si estoy hablando con la persona directamente y
tengo confianza con la persona. Hay muchas marcas que tal vez tienen una redaccion un
poco mas formal. En Aldeas (la ONG) no es que es informal, no es que es irrespetuosa,

pero si lo visualizo asi, como una conversacion con alguien cercano (Prada, comunicacion

personal, 2025).

Figura 5: Tipos de lenguaje en los copies de Facebook e Instagram

Tipos de lenguaje en los copies de Facebook y de Instagram de la ONG Aldeas Infantiles SOS

Costa Rica
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Fuente: Siles (2024).

En relacion con esto, como se muestra en el grafico anterior, el andlisis realizado arrojo
que el tipo de lenguaje utilizado en la redaccion de los copies, tanto del Facebook como del
Instagram de la ONG en estudio, en la mayoria de los casos fue neutro y en algunos, coloquial
pero efectivamente, no tildando en lo irrespetuoso, asi también, la frecuencia del tipo de lenguaje
neutro fue mayor que la del coloquial en ambas redes. No obstante, también se evidencio que en

algunos copies de estas plataformas digitales se mezclaron conjugaciones de los verbos (tu, vos,
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usted), lo cual va relacionado con lo que aprecia Jessica Soto, experta en comunicacion, en donde
agrega que esta ONG tiene su estructura de estilo acorde a las tendencias en redes sociales de las

organizaciones sin fines de lucro y que observo mas el uso del ustedeo que del voseo en los copies.

Yo creo que esta alineada. En particular, aunque esta es una ONG de la nifiez pero, como
decia antes, esta dirigida a adultos porque es para captar recursos y para educar. Sin
embargo, el pilar no se ve con un porcentaje alto cuando hablamos de pilares de contenido.
Incluso yo soy un poco exigente cuando cuido la estructura. Si se habla en ta, en vos o en
usted, que a veces uno se encuentra eso muy mal usado en diferentes redes sociales, en un
copy, usan los 3 tiempos personales, ellos hacen un uso correcto y les no le estdn hablando
a nadie de vos ni de ta, le hablan de usted y eso para mi es atinado al mensaje porque
primero si estamos hablando de alguien que no conozco y que quiero atraer, tiene que
hablarle con el respeto y en Costa Rica hablamos de ustedes, y cuando hablamos, por
ejemplo, de que nosotros hacemos esto para que ustedes vengan y nos apoyen, no veo una
redaccion que diga: Veni vos y sumate, en el copy no vemos eso, eso es muy diferente a
cuando hay campafias. Por ejemplo, el chico que hace el llamado para las ferias de empleo,
eso esta perfecto. El esta hablando a un adolescente: Mira, prepara tu curriculum vitae,
pero el copy sigue siendo institucional y digamos, corporativo, entonces ellos eso si lo
resguardan, veo que lo respetan y desde el punto de vista comunicacion estd muy bien.

(Soto, comunicacion personal, 2025)

Sin embargo, como indicé Prada (2025), el propdsito de su estilo de redaccion va dirigido
a que el publico meta se sienta parte de, cercano a Aldeas Infantiles SOS, se interese por conocer
mas sobre las personas que ya donan econémicamente y lo haga sentirse mas conectados con la
marca de la que yo soy parte. Por ejemplo, alglin amigo me est4 contando acerca de algo que paso
en alguna de las aldeas que yo visité o alguna actividad que la organizacion hizo para ayudar a la

poblacién beneficiaria.

Agregando a lo anterior, Soto (2025) estima que el estilo de redaccion si responde a los
valores de la organizacion pero no puede asegurar si a los del ptiblico meta, indicando que eso se
lograria conocer si ellos cuentan con un analisis de perfiles de sus seguidores, ya sean personas en
particular o empresas o corporaciones afiliadas a ellos y que inclusive estén monitoreando sus

comunicaciones por los aportes que les brindan.
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Seguidamente, para este objetivo se contemplo analizar aspectos relevantes en la redaccion
de los copies en las redes sociales de Facebook e Instagram de la ONG en estudio. En el caso del
tono en la redaccion de los copies, el analisis realizado demuestra por medio del siguiente grafico

los tipos de tonos utilizados en las publicaciones seleccionadas previamente.

Figura 6: Tipos de tono en la redaccion de los copies en Facebook

Tipos de tono en la redaccion de los copies en Facebook de la ONG Aldeas Infantiles SOS Costa

Rica

TIPOS DE TONO EN LA REDACCION DE LOS
COPIESEN FACEBOOK

m Emocionales (6)

m Motivacionales (4)
H Formales (2)

H Informativos (2)

Educativos (0)

Fuente: Siles (2024).

Por el lado de Facebook, de las 14 publicaciones seleccionadas, este grafico muestra que
los tonos tipo emocionales fueron los mas utilizados, con una cantidad de 6, seguido de los
motivacionales con 4, luego, los formales e informativos con 2 y no hubo presencia de los de tipo

educativos.

Asimismo, el tipo de tono emocional fue el mas frecuente, seguido del motivacional y con

menor frecuencia el formal e informativo.



75

Figura 7: Tipos de tono en la redaccion de los copies en Instagram

Tipos de tono en la redaccion de los copies en Instagram de la ONG Aldeas Infantiles SOS Costa
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Por su parte, en el caso de Instagram, este grafico evidencia que de las 14 publicaciones
seleccionadas, el tipo de tono motivacional fue el mas utilizado, con una cantidad de 6, seguido
del emocional con 4, luego el formal con 3 y por ultimo, el educativo con 1; no se redacté ninguna

publicacion con un tono de tipo informativo en esta red social.

Igualmente, los tonos de tipo motivacionales fueron los mas frecuentes, continuando con

los emocionales y los formales y con menor frecuencia los educativos.

Basado en los resultados de los graficos anteriores, se revela que la ONG Aldeas Infantiles
SOS Costa Rica suele utilizar tonos mayormente emocionales y motivacionales dentro de los
copies de sus publicaciones tanto en Facebook como en Instagram con el propdsito de motivar a

la poblacion a no sélo conocer lo que ellos desarrollan sino también con un llamado a la
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sensibilizarla para involucrarse con ellos en su causa social como también lo valora la experta en

comunicacion, Jessica Soto.

Si veo que tienen un tono adecuado para la intencion o el objetivo, se siente con un tono
de interés porque la gente reconozca; mas bien, se alie a ellos a través del objetivo que
tienen, que es proteger y cuidar a la nifiez, que sufre problemas de violacion de sus derechos

(Soto, comunicacién personal, 2025).

Como parte del analisis hecho, se noté que la ONG Aldeas Infantiles SOS Costa Rica
frecuentd dentro de sus copies en Facebook y en Instagram, palabras clave como nifez,
adolescencia, apoyo, juventud, derechos, empleo. Por otro lado, se observaron frases comunes o
recurrentes como “por una buena causa”, “apoyar a la nifiez y adolescencia”, asi también, se
identificaron términos especificos relacionados a la labor de esta organizacion, tales como
“Amigos SOS”, oportunidades, “YouthCan”, independencia. Esto viene a demostrar que sus copies
llevan un discurso que hace énfasis en la poblacion que ellos atienden y sus necesidades, asimismo,

en las caracteristicas de su labor social en la nifiez, adolescencia y juventud beneficiada.

Adicionalmente, se observd la concordancia y dependencia del texto con respecto a la
imagen o el video incorporado en el copy de las publicaciones seleccionadas, donde el andlisis
realizado dio como resultado que, tanto en las de Facebook como en las de Instagram si se dio. Se
relacionaban estos recursos multimedia con el mensaje redactado, demostrando que dependian el
uno del otro en cada uno de los copies, coincidiendo con la apreciacion de Soto (2025), donde
asevera que: “Es muy rico el material que uno ve, no es aburrido, es muy positiva la parte

multimedia, la saben utilizar y la saben combinar con el tema del copy”.

Asimismo, dentro del andlisis hecho, se reconocieron aspectos sobre la redaccion de los
copies de cada una de las publicaciones seleccionadas de Facebook e Instagram de esta
organizacion, tales como errores ortograficos y gramaticales, combinacion de las conjugaciones
de los verbos (0, vos, usted), los cuales se presentaron con cierta frecuencia en ambas plataformas

digitales.

Relacionado a esto, Eliannys Prada, encargada de las redes sociales reconoce que un
elemento a considerar podria ser la revision de los copies antes de ser publicados aunque alega

que, de haber algun error, este se corrige oportunamente.
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Si los revisamos (los copies). Puede ser que en algin momento estoy en alguna actividad
y quiero hacer una publicacion, puede ser que alguna que otra palabra se me vaya con una
letra de mas o asi, pero por lo general, si eso pasa siempre alguien me dice, y yo me meto

enseguida y lo corrijo. (Prada, comunicacion personal, 2025)

Empero, como se mencion6 anteriormente, los resultados arrojaron que, ninguna de las
publicaciones escogidas previamente para este andlisis que tenian este tipo de errores en la

redaccion de sus copies fue corregida.

Continuando con el tema de la redaccion de los copies, Jessica Soto, experta en
comunicacion les recomienda a los responsables de la labor comunicativa de la ONG en estudio,
algunos elementos que podrian colaborar para llamar la atencion de los seguidores y propiciar su

participacion dentro de los contenidos publicados.

El titulo sea el gancho para el copy, ya que, el que lee el titulo del copy pueda seguir leyendo
o quiera seguir leyendo pero, interesante que también més que tener un manual de estilo,
son las preguntas o los comentarios de la gente. Deberian, y no sé si lo tienen, de tener un
Q&A (Questions & Answers) de posibles preguntas para tener un mapa de contenido para

poder responder (Soto, comunicacidn personal, 2025).

Adicionalmente, Wilmer (2025) reconoce que algunos aspectos por mejorar en la redaccion
de los copies se encuentran la necesidad de actualizar los manuales que tienen como el estilo, el
de manejo en crisis de comunicacion y el de redaccion, asi como, poner mas en practica el de
marca con el fin de dejar un buen nivel de autonomia al equipo que conforma mas la parte técnica

para evitar que se alargue el proceso de aprobaciones.

Asociado a lo anterior, la experta en comunicacion, Jessica Soto considera la importancia
de que una organizaciéon cuente con un manual de manejo en crisis de comunicacion,

especialmente en las plataformas digitales.

Se pueden dar crisis a nivel digital y eso ya todos lo sabemos, y te cito un ejemplo, si
nosotros tenemos y mostramos una foto de una marca aliada, digamos café “Los Patitos”
y agradecemos a nuestro socio que nos estd acompafiando con esta campana y alguien abajo
dice: Como que café¢ “Los Patitos” los apoya si el duefio es fulano de tal y ha sido

encarcelado por abuso, entonces, ;Qué es importante? Inmediatamente que se tiene ese
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comentario, porque ese post probablemente tuvo 48 “Me gusta” e inmediatamente la gente
lo ve y eso lo empieza a replicar entonces, saber cual es la respuesta indicada en el momento
indicado entonces, o una de dos, o se tiene el Q&4 preparado, o se elabora un plan de crisis
en digital, que eso ya todo el mundo lo estd manejando, es bueno hacer alguna acotacion

del tema. (Soto, comunicacion personal, 2025)

Basado en eso, se evidencia la relevancia de que la ONG Aldeas Infantiles SOS Costa Rica
cuente con estos manuales actualizados lo mas pronto que sea posible, en especial, el de manejo
de crisis en la comunicacidén en sus redes sociales y que los encargados sean cuidadosos al
momento de escoger los influencers que apoyaran y replicaran sus contenidos o campafas en

especifico; que vayan acorde a sus valores y a su mensaje institucional.

Otro punto por considerar es el tiempo de respuesta, que segiin Jessica Soto, experta en
comunicacion tiene suma importancia hoy en dia en las redes sociales y en el caso de la

organizacion en estudio no es la excepcion.

En realidad no vi muchas (respuestas), pero si es menos de 24 horas. El tiempo de respuesta
es muy importante, porque entonces ahi uno se da cuenta que no es un robot el que esta
allé atras contestando. Ahora hay una gran ventaja y es el tema de las notificaciones cuando
uno maneja cuentas desde Meta, por ejemplo. El tema de las notificaciones te permite

responder en segundos cuando manejas una cuenta. (Soto, comunicacion personal, 2025).

Y para cerrar el analisis de este apartado, se contempl6 también la intencion comunicativa
en los copies, tanto de Facebook como de Instagram de la ONG Aldeas Infantiles SOS Costa Rica,
donde los resultados arrojaron que esta organizacion varid en los tipos de intenciones de

comunicacion dentro de sus contenidos.

Figura 8: Tipos de intenciones comunicativas en Facebook e Instagram

Tipos de intenciones comunicativas en los copies de Facebook e Instagram de la ONG Aldeas

Infantiles SOS Costa Rica
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Tipos de intenciones comunicativas
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Fuente: Siles (2024).

Como se muestra en el grafico anterior, de las 14 publicaciones seleccionadas de Facebook,
7 de ellas tuvieron una intencion persuasiva, seguido de las expresivas con 3, luego, se detectaron
2 prescriptivas y en menor medida, la informativa con tan solo 1 de ellas; no se encontraron copies

con intencidén compromisoria.

Por el lado de Instagram, de las 14 publicaciones seleccionadas, 8 de ellas mostraron una
intencion persuasiva, continuando con las expresivas con 3 de ellas y en menor proporcion, se

encontraron las prescriptivas, las emotivas y las compromisorias solamente con 1 cada una.

Esto viene a demostrar que la ONG en estudio suele incorporar mas frecuentemente
intenciones de tipo persuasivas en sus copies tanto de Facebook como de Instagram hacia su
publico meta, que los demas tipos mencionados anteriormente, a lo que Eliannys Prada, encargada
de las redes sociales afirmd que efectivamente ellos tratan de persuadir a sus seguidores pero no

de una manera tan frontal.

Bueno, como te coment¢ anteriormente, el area de marketing y de comunicacion esta dentro
del departamento de recaudacioén de fondos entonces, aunque sea una publicacion de un
agradecimiento, por ejemplo, no s¢, algiin voluntariado; han organizado aca voluntariados

de donantes. Los donantes van alguna aldea, no sé, a cortar zacate y recoger basura o a
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pintar. Se puede hacer una publicacion como agradeciéndoles a los donantes por haber ido
a hacer esa actividad, pero también la idea es que personas que no son donantes vean que
si se convierten en donantes pueden ser parte de esas actividades entonces, si se podria
decir que se trata un poquito de persuadir, aunque no tan directamente, pero si que en casi
todas las publicaciones se trate como que: Mira lo que estamos haciendo o mira como
estamos y como gracias a la donacion de personas o empresas podemos impactar en la vida

de tantos nifos y nifias y adolescentes. (Prada, comunicacion personal, 2025)

Agregando a lo anterior, Soto (2025) observd que en la mayoria de las publicaciones, tanto
de Facebook como de Instagram not6 que los copies contenian una intencion de tipo persuasiva y

que esto se desprende de la construccion del mensaje.

No obstante, el profesional en comunicacion, Pablo Aguilar not6 que mas alla de persuadir,
esta ONG no esta dandose a conocer por medio de sus contenidos y reconoce la importancia de

mantener vinculados tanto a los usuarios actuales como a los nuevos en estas plataformas digitales.

Poniéndome como usuario que no conoce la marca, no encontré contenidos en la fase de
Conciencia dentro del Costumer Journey, que me permitan conocer qué hace Aldeas
Infantiles SOS y porqué yo deberia empezar a seguir sus perfiles de redes sociales. En
estrategias integrales de Marketing Digital se deben enlazar contenidos en todas las etapas
del ciclo de vida del comprador, ya que siempre estaremos en la necesidad de capturar
nuevos usuarios dentro del publico meta establecido, entonces habra algunos (usuarios)
que ya conocen la marca mientras que otros estan llegando, por lo tanto son necesidades
distintas de crear vinculo con la marca y por eso requieren conexiones diferentes. (Aguilar,

comunicacion personal, 2025)

Otros elementos dentro de este apartado que se analizaron fueron la cantidad de hashtags,
etiquetas y menciones en las publicaciones seleccionadas del Facebook e Instagram de la ONG
Aldeas Infantiles SOS Costa Rica, asi también, como parte del engagement generado, se midieron
la cantidad de reacciones, comentarios y compartidos por parte del publico meta en cada una de

esas publicaciones.
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Figura 9: Cantidad de hashtags, etiquetas y menciones en las publicaciones de Facebook e
Instagram
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Fuente: Siles (2024).

En el caso de los hashtags utilizados en la redaccion de los contenidos de estas redes
sociales, el grafico anterior muestra que del anélisis realizado a las 14 publicaciones seleccionadas
de Facebook, se incorporaron 27 en total, donde en la mayoria habia presente al menos 1, mientras
que por el lado de Instagram, si bien es cierto, fue mayor la cantidad de hashtags que en Facebook,
con 29 en total en las 14 publicaciones escogidas, también hubo algunas que no tenian agregado
ningun hashtag y en otras, mas bien, contenian 5 o mas cada una, lo cual indica que fueron poco

frecuentes en esta plataforma.

Con respecto a las etiquetas incorporadas, el grafico anterior también evidencia que en
Facebook fueron escazas, encontrdndose solamente 3 en total en todas las 14 publicaciones
seleccionadas para su andlisis. Por el contrario, en Instagram, si bien es cierto, hubo mayor
presencia de etiquetas, siendo 27 en total en la misma cantidad de publicaciones escogidas. Sin

embargo, fueron pocas las publicaciones que tuvieron etiquetas incorporadas, donde por ejemplo,
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en un caso, 1 publicacion tenia incluidas 20 pero la mayoria no tenia ninguna agregada, lo que

muestra que también fueron poco frecuentes en esta red social.

Asimismo, el grafico anterior demuestra que la cantidad de menciones agregadas tanto en
Facebook como en Instagram fue similar, donde se encontraron 10 y 13 en total, respectivamente

en las 14 publicaciones seleccionadas de cada una de estas redes sociales.

Basado en esto, se nota que la cantidad de hashtags es mayor que la de las etiquetas y las
menciones en las 14 publicaciones escogidas del Facebook e Instagram de la ONG Aldeas
Infantiles SOS Costa Rica, lo cual viene a demostrar que es el recurso multimedia que mas

frecuentan dentro de la redaccion de sus contenidos en estas plataformas digitales.

Figura 10: Cantidad de reacciones en las publicaciones de Facebook e Instagram

Cantidad de reacciones en las publicaciones de Facebook e Instagram de la ONG Aldeas

Infantiles SOS Costa Rica
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Asi también, se midid la cantidad total de reacciones en las 14 publicaciones escogidas,

tanto del Facebook como del Instagram de la ONG Aldeas Infantiles SOS Costa Rica, donde el
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grafico anterior muestra una diferencia sustancial en el nivel de reaccion por parte de los usuarios
que visualizan sus contenidos, lo cual viene a demostrar que su publico meta reacciona mas en

Facebook que en Instagram.

No obstante, pocas publicaciones en Facebook tuvieron cifras altas de reacciones, donde
el promedio por publicacion fue de 32, asimismo, en Instagram, donde el promedio fue de 16
reacciones, lo que evidencia que los seguidores reaccionan poco a los contenidos que publica esta

organizacion en sus redes sociales.

Figura 11: Cantidad de comentarios y compartidos en las publicaciones de Facebook e
Instagram
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Igualmente, se consider6 la cantidad de comentarios y compartidos en las publicaciones
seleccionadas en el Facebook e Instagram de la ONG Aldeas Infantiles SOS Costa Rica, donde el

grafico previo evidencia que, por el lado de los comentarios, hay una notable diferencia en la
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cantidad entre estas dos redes sociales, lo que viene a exponer que los usuarios comentan mas en
Facebook que en Instagram, mientras que, con respecto a la cantidad de compartidos, esta fue mas

pareja entre ambas plataformas digitales.

Empero, en relacion con el tema de los comentarios, el analisis arrojé que los usuarios
comentan poco en las publicaciones de Facebook y sobre todo en las de Instagram, donde en ambas

redes se detectaron muchas sin ningiin comentario.

Y por ultimo, el andlisis mostré que si hubo un mayor movimiento en la cantidad de
compartidos por parte de los usuarios, tanto en las publicaciones de Facebook como también en

las de Instagram.

V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El presente trabajo de investigacion se centraliz6 en analizar la comunicacion externa de
la ONG Aldeas Infantiles SOS Costa Rica por medio de sus redes sociales de Facebook e Instagram
durante el periodo comprendido entre septiembre a noviembre de 2024, para lo cual se
consideraron cuatro apartados, cada uno con elementos importantes para su respectivo analisis con
el fin de obtener datos y apreciaciones relevantes que, al final fueron la base de las siguientes

conclusiones.

Conclusiones

Como parte del primer objetivo del presente estudio, que pretendia identificar el publico
meta de la organizacion Aldeas Infantiles SOS Costa Rica, se concluye que es mayormente
femenino, en edades entre los 23 a los 54 afios, sin embargo, los hombres, en ese mismo rango de

edad fueron los que aportaron mas econdmicamente a esta ONG.

Y esto va asociado al nivel de la interaccion en las redes sociales, donde las mujeres dentro
de esas edades son las que mas interactuaron en las publicaciones de Facebook de la organizacion
en analisis, mientras que en el caso de Instagram fueron las mujeres con edades entre los 25 a 34

anos.

Agregando a lo anterior, se reconocid que la cantidad de interacciones en el Facebook es

mucho mayor que la del Instagram de esta organizacion.
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Asimismo, se identificd que esta organizacion segment6 su publico meta dependiendo del
compromiso econdmico que este adquiri6 con ellos; es decir, segmentaron su publico meta de tres
maneras: personas que donaron mensualmente, los que donaron por tnica vez y los que ellos

denominan “Padrinos”, los cuales son los que aportaron directamente a un nifio o nifia beneficiario.

Asi también, se reconocieron limitantes a nivel de recurso humano, de tiempo y econdmico

en esta ONG para poder alcanzar aiin més a su publico meta.

Igualmente, se encontrdé que hubo muy poca presencia de pauta en las publicaciones tanto
de Facebook como de Instagram; es casi imperceptible, ya que no hace mayor diferencia en el

movimiento de la interaccion del publico meta.

Adicionalmente, se determiné que el reel es la herramienta multimedia que mas llamo la

atencion del publico meta en Facebook pero sobre todo en Instagram.

Ademés, se reconocio la participacion de varias figuras publicas en ciertas publicaciones
tanto de Facebook como de Instagram con el fin de promocionar algunas de sus actividades o

campaifias en particular.

Asimismo, como parte del segundo objetivo de la presente investigacion, que buscaba
describir el tipo de contenido que publicé la ONG Aldeas Infantiles SOS Costa Rica en sus redes
sociales de Facebook e Instagram, se concluyd que el contenido que se utilizé més fue el de tipo

promocional en ambas plataformas. Por el contrario, los informativos fueron lo menos utilizados.

Asi también, los contenidos promocionales fueron los més frecuentes en las redes sociales
de esta organizacion mientras que los informativos tuvieron la menor frecuencia en estas

plataformas digitales.

Relacionado a lo anterior, se notd que la ONG en estudio hizo uso de los contenidos
promocionales para incentivar el aporte, mas que todo econdmico por parte de los seguidores tanto

de Facebook como de Instagram.

Igualmente, se observo que esta organizacion transmitié contenidos para hacer conciencia

en su publico meta sin necesidad de revictimizar a su poblacion beneficiaria.
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Asimismo, se detectd que las publicaciones con un tipo de contenido testimonial se
proyectaron poco hacia su publico meta y giraban en torno al punto de vista de lo que hace la

organizacion y no del beneficiario como tal.

Ademas, como parte del tercer objetivo del presente trabajo, que consistia en distinguir los
recursos multimedia utilizados en las publicaciones del Facebook e Instagram de la ONG Aldeas
Infantiles SOS Costa Rica, se concluy6 que las imagenes fueron més frecuentes que los videos en
ambas redes sociales. Ahora bien, los videos (especialmente los reels) tuvieron mayor frecuencia

en Instagram que en Facebook.

En relacion con esto, se determind que el recurso del video (especificamente los reels) no

fue bien aprovechado por la organizacion en estudio.

Adicionalmente, se notd que las publicaciones estaticas tuvieron mayor preferencia por

parte de los seguidores en Facebook que en Instagram.

Asi también, para resguardar la imagen de la poblacion beneficiaria, esta organizaciéon no
incluyd sus caras en las publicaciones sino que incorporaron a actores y actrices, haciendo también

uso ocasional de las inteligencias artificiales.

Asimismo, la ONG en estudio no considerdé muy relevante la incorporacion de los hashtags
en las publicaciones en estas plataformas digitales. Curiosamente, este recurso fue uno de los mas

frecuentes en ambas redes sociales.

Ademas, se identifico que los emoticones fueron la herramienta multimedia més utilizada
y por ende, una de las mas frecuentes en las publicaciones tanto de Facebook como de Instagram

mientras que los enlaces, las etiquetas y el cédigo QR fueron lo menos utilizados.

Agregando a lo anterior, se observo que el emoticon de corazon celeste fue incorporado en

todas las publicaciones tanto de Facebook como de Instagram.

Asi también, se determind que las herramientas multimedia utilizadas en ambas redes
sociales estaban dirigidas mayormente a incentivar el apoyo econdémico por parte del publico meta

pero no lograron incrementar su interaccion.

Y por ultimo, como parte del cuarto objetivo de esta investigacion, que pretendia reconocer

la estructura del estilo de redaccion de los copies del Facebook e Instagram de la ONG Aldeas
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Infantiles SOS Costa Rica, se concluyd que los copies usualmente iniciaban con una frase corta,

la cual generalmente tenia al menos 1 palabra clave.

Afadiendo a eso, los copies tuvieron inicios atractivos, un buen desarrollo del mensaje y
un cierre que llamaba a la accion, sin embargo, eran un poco extensos tanto en Facebook como en
Instagram. También, se detectaron algunos de estos con faltas ortograficas y gramaticales, asi como

de conjugaciones de los verbos (10, vos, usted).

Adicionalmente, se not6 que la estructura del estilo est4 alineada a las tendencias actuales

en redes sociales de organizaciones sin fines de lucro.

Asimismo, se observé que dentro de su estilo de redaccion, el tipo de lenguaje mas utilizado
fue el neutro, donde esta organizacion buscé acercar a sus seguidores por medio de un lenguaje
cercano, calido y que su propoésito fue hacer sentir a sus seguidores parte de la organizacion,

interesados en conocer mas sobre lo que ellos realizan.

Igualmente, se reconocié que como parte de la redaccion en los copies, el tono mas
frecuentemente utilizado fue el emocional y en menor medida, el formal e informativo; no hubo
contenidos con un tono de tipo educativo, mientras que por el lado de Instagram, los tonos
motivacionales fueron los mas frecuentes en los copies y con menor frecuencia, los educativos; no

se encontraron contenidos con un tono informativo.

Agregando a lo anterior, se determind que los tonos de la redaccion de los copies de esta
organizacion estaban alineados a propiciar un interés por parte del publico meta, de

comprometerse, sobre todo de una forma econdmica con ellos.

Asi también, se encontrd que si hubo concordancia y relevancia entre el texto y la imagen

o video incluido, donde si supieron combinar ambos en los copies.

Ademas, se notd que esta ONG respondid en muy pocas ocasiones a sus seguidores, no

obstante, cuando lo hizo, fue de manera pronta.

Asimismo, se reconocid que esta organizacion tiene su manual de estilo, de manejo en

crisis en comunicacion y el de redaccion desactualizados.
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Por otro lado, se determin6 que la intencién comunicativa tanto de Facebook como de
Instagram mas frecuente fue la persuasiva mientras que las de tipo informativa y compromisoria

fueron las que presentaron menor frecuencia en ambas redes sociales.

De igual manera, como parte de la redaccion de los copies, se notd que el hashtag tfue de

las herramientas que mas veces se incorpord por copy tanto en Facebook como en Instagram.

Afadiendo a este tema, se identifico muy poca cantidad de etiquetas en los copies de
Facebook, no asi en el caso de Instagram, donde si fue mayor, aunque, fueron escasos los textos
que las incluyeron en esta plataforma. Solamente en el caso de las menciones, la cantidad si fue

similar en ambas redes sociales.

Y finalmente, se observé que la cantidad de reacciones y comentarios fue mucho mayor en
Facebook que en Instagram; inicamente en el caso de los compartidos, la cantidad fue parecida en

las dos plataformas.

Recomendaciones

ONG Aldeas Infantiles SOS Costa Rica

Inicialmente, se recomienda a los encargados de la labor comunicativa de la ONG Aldeas
Infantiles SOS Costa Rica que intenten mejorar su estrategia digital de comunicacion para
incrementar el nivel de interaccion y engagement por parte de su publico meta y por qué no, para
incrementar su comunidad en sus redes sociales de Facebook e Instagram porque se nota que
realizan un trabajo de buena calidad en las publicaciones pero no reciben una significativa

participacion de sus seguidores.

Agregando a eso, se sugiere que elaboren una estrategia de comunicacion segmentada por
género, en especial al femenino, en vista de que las mujeres son las que mas se interesan en
interactuar en sus publicaciones o bien, de intentar, por medio de dicha estrategia, un mayor interés

de interaccion por parte de los hombres.
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Asi también, el prestar mas atencion al tema de las pautas en las publicaciones y de mejorar
su estrategia, ya que aunque ellos indican que si la incorporan, estas no generan mayor diferencia

en el nivel de la interaccion de sus seguidores.

Igualmente, se sugiere que elaboren prontamente su buyer persona para que logren tenerla
como referencia y asi comprendan la mejor manera de poder transmitir sus contenidos a su publico

meta.

De igual forma, de no pasar por alto otras plataformas digitales que estan ganando cada dia
mas terreno, de eventualmente integrarse a ellas para no quedarse atras en las preferencias de sus
seguidores y de ir adecuando sus contenidos al estilo de cada una de ellas para seguir manteniendo

su publico meta fiel a su marca.

También, de incluir de manera mas recurrente en las historias tanto de Facebook como de
Instagram, encuestas, preguntas y otros tipos de recursos que brindan estas plataformas digitales

para involucrar de manera mas directa a su publico meta en sus contenidos.

Asimismo, de verificar a la hora de involucrar a alguna figura publica para promocionar
sus campanas o actividades en particular, de estudiar previamente sus antecedentes y que sus

principios y valores se identifiquen con los de la organizacion.

Ademas, se recomienda que los encargados de la comunicacion de esta ONG incluyan mas
contenidos tanto en Facebook como en Instagram que informen sobre en qué y cémo invierten los
recursos que tienen, entre ellos los recibidos gracias a las donaciones de personas particulares y de
empresas, asi también, de realizar mas publicaciones con contenidos testimoniales desde la 6ptica

del beneficiario y del personal de la organizacion.

Afadiendo a lo anterior, se sugiere que incluyan mas contenidos positivos con el testimonio
de algunos de los menores de edad beneficiarios de sus programas (por ejemplo, con sus caritas
tapadas, distorsionando sus voces, estando de espaldas, entre otras) y por supuesto, con los debidos
permisos, para promover un apoyo mas directo de su publico meta hacia ellos, siempre con el

cuidado de no caer en revictimizarlos.
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Continuando con eso, se recomienda que en caso de no contar con suficientes testimonios
directos de beneficiarios y/o personal, se replantee cambiar a otra tactica que si les permita cumplir

su objetivo propuesto en esta materia.

Igualmente, de prestar mas atencion con respecto a las publicaciones sobre las ferias de
empleo y de mejorar su estrategia, ya que, si bien es cierto, fueron bien hechas, no tuvieron un

alcance significativo por parte del publico meta.

Adicionalmente, se sugiere que incorporen mas seguido, contenidos de concientizacion, ya
que son escasos tanto en Facebook como en Instagram y este tipo de mensajes podrian propiciar
un involucramiento mas directo de sus seguidores, asi como, de considerar el incluir un tipo de
contenido que consista en clarificar su posicion e importancia a nivel nacional, lo cual les ayude a

darse mas a conocer.

De igual manera, se recomienda que los encargados de la labor comunicativa de esta
organizacion busquen mejorar la estrategia multimedia con los videos (especialmente los reels)
porque estos generan mayor cantidad de reacciones de parte del piblico meta con respecto a las

publicaciones estaticas.

Asimismo, de considerar incorporar el podcast como una herramienta multimedia en sus
plataformas digitales como una forma de propiciar una mayor participacion directa del publico

meta, sobre todo en tematicas en las que se pueda profundizar.

Agregando a lo anterior, se sugiere que incluyan mas frecuentemente recursos como las
transmisiones en vivo, retos, trivias, entre otros para fomentar la participacion de su publico meta
en estas plataformas digitales y que estos siempre vayan de la mano de una estrategia definida con
objetivos claros, publico establecido, dirigida a una mayor interaccion, una comunidad creada y la

colaboracion de influencers y otras organizaciones por medio de su marketing.

Asi también, de no dejar de lado la importancia de seguir afiadiendo herramientas
multimedia dentro de los contenidos como los enlaces, hashtags, cédigos QR, entre otros, ya que
estos podrian contribuirle a esta organizacion a tener un mayor alcance, transito a su pagina web

y sus seguidores conozcan atin mas de su labor social.
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Ademas, se recomienda a los encargados de la comunicacion de la ONG en estudio que,
en materia del estilo de redaccion, mas alla de actualizar su manual de estilo, tengan claro su

parametro de lineamientos basicos para hablar en las plataformas digitales.

De igual forma, dar énfasis a incluir un titulo a los copies de manera mas regular para
promover un mayor llamado a la accion por parte de su publico meta, que se convierta en el gancho
del contenido, asi como, de prestar mayor atencion a la redaccion del texto, de verificar que no
contenga errores ortograficos, gramaticales o de conjugaciones de los verbos (t0, vos, usted), entre

otros.

Igualmente, considerar tener a la mano un mapa de contenido para tener la capacidad de
responder al momento de presentarse una situacion en sus redes sociales, ya sea, a través de un

Q&A o el manual de crisis en comunicacion digital actualizado.

A futuros investigadores

Asimismo, se recomienda a futuros investigadores que se interesen por abordar y
profundizar en tematicas como estas, en especial porque las comunicaciones externas de las
organizaciones y empresas por medio de sus plataformas digitales cada dia toman mas fuerza e
importancia, ademas, porque este estudio reveld que hay escasez investigativa al respecto y

definitivamente, todavia hay mucho por recorrer.

A la Universidad Internacional de las Américas

Finalmente, se sugiere a la Universidad Internacional de las Américas (UIA) que dentro de
su curriculo académico, en particular en cursos como Marketing Digital, Periodismo Digital y
Comunicacion Organizacional siempre mantengan sus contenidos alineados a las tendencias
digitales, asi también de brindar espacios, como foros, charlas, entre otros, dentro y fuera de las
aulas que propicien una mayor participacion de los estudiantes, todo esto con el objetivo de formar
futuros profesionales que estén totalmente capacitados para abordar la comunicacion, ya sea, de

una ONG o de una empresa.
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El siguiente instrumento de andlisis de contenido se utilizara con el proposito de brindar la
informacion requerida para la ejecucion de la tesina por el grado de bachillerato en Periodismo.
Dado que, este trabajo de investigacion tiene como fin analizar la comunicacion externa de la ONG
Aldeas Infantiles SOS Costa Rica a través de sus redes sociales Facebook e Instagram como objeto

de estudio.

Anexo 1. Instrumento de recoleccion de informacion: Analisis de contenido. Tipos de contenido

e Objetivo
Describir el tipo de contenido que publica la ONG Aldeas Infantiles SOS Costa Rica en
sus redes sociales de Facebook e Instagram durante el periodo entre septiembre - noviembre del

2024.

Facebook:

Tipo de
ontenido

Publicacion

Informativo

Testimonial

Promocional

Otro

Clase de Zumba con
Smart Fit Costa
Rica en el Parque
Metropolitano La
Sabana

iFeliz Dia de la
Nifiez!

De
concientizacion

Agradecimiento por
participacion en el
evento Pasos de
Ayuda: Una carrera
por la nifiez

De
concientizacion

Feria de empleo
programa YouthCan

Beneficios en
comercios afiliados
para “Amigos SOS”

Testimonio  joven
participante del
programa YouthCan

Empresas

patrocinadoras de la
feria de empleo
programa YouthCan
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Dia Mundial de la
Salud Mental

De
concientizacion

Empresas que donan
mensualmente a la
ONG. (Embajadas
de la nifiez).

Oferta de empleo

Empresas
comprometidas a
colaborar a Aldeas
Infantiles SOS
Costa Rica

Poblacion
beneficiaria de la
ONG participa en
actividad de Ia
CIDH

Participacion de
cantante Vanessa
Gonzalez en Cena
de  Accién de
Gracias a beneficio
de la ONG

Dia  Internacional
por la Eliminacion
de Ila Violencia
contra las Mujeres

De
concientizacion

Instagram:

Tipo de
contenido

Publicacion

Informativo

Testimonial

Promocional

Otro

Clase de Zumba con
Smart Fit Costa
Rica en el Parque
Metropolitano  La
Sabana

iFeliz Dia de Ila
Niflez!

De
concientizacion

Evento Pasos de
Ayuda: Una carrera
por la nifiez

Dia de la
Independencia

De
concientizacion

Feria de empleo
programa YouthCan
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Testimonio  joven
participante del
programa YouthCan

Empresas presentes
en feria de empleo
programa YouthCan

Empresas

patrocinadoras de la
feria de empleo
programa YouthCan

Dia Mundial de la
Salud Mental

De
concientizacion

Empresas que donan
mensualmente a la
ONG. (Embajadas
de la nifiez).

Empresas
comprometidas  a
colaborar a Aldeas
Infantiles SOS
Costa Rica

Poblacion
beneficiaria de la
ONG participa en
actividad de 1la
CIDH

De
concientizacion

Participacion de
cantante Vanessa
Gonzalez en Cena
de Accion de
Gracias a beneficio
de la ONG

Dia Internacional
por la Eliminacion
de la Violencia
contra las Mujeres

De
concientizacion
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Anexo 2. Instrumento de recoleccion de informacion: Analisis de contenido. Recursos multimedia

e Objetivo

Distinguir los recursos multimedia utilizados en las publicaciones en las redes sociales de
Facebook e Instagram de la ONG Aldeas Infantiles SOS Costa Rica durante el periodo entre
septiembre - noviembre del 2024.

Facebook:
Recurso Imagen Video Hashtag Otro

ultimedia
Publicacion
Clase de Zumba con Mencion
Smart Fit Costa Rica en Emoticones
el Parque X X Enlace
Metropolitano La
Sabana
iFeliz Dia de la Ninez! X X Emoticones
Agradecimiento  por
participacion en el X X Emoticones
evento Pasos de Ayuda:
Una carrera por la nifiez
Feria ~de  empleo X X Emoticones
programa YouthCan Enlace
Beneficios en Emoticones
comercios afiliados X X Enlace
para “Amigos SOS”
Testimonio joven Emoticon
participante del X X
programa YouthCan
Empresas Mencion
patrocinadoras de la Emoticones
feria de empleo X X Etiqueta
programa YouthCan
Dia Mundial de la X Emoticones
Salud Mental
Empresas que donan Mencion
mensualmente a la X X Emoticones
ONG. (Embajadas de la
nifiez).
Oferta de empleo X Emoticones

Enlace

Empresas
comprometidas a X X Emoticones

colaborar a Aldeas

Etiqueta
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Infantiles SOS Costa
Rica

Poblacion beneficiaria Emoticon
de la ONG participa en X Enlace
actividad de la CIDH Mencién
Participacion de Mencion
cantante Vanessa Emoticones
Gonzalez en Cena de X Enlace
Accion de Gracias a
beneficio de la ONG
Dia Internacional por la
Eliminacion de la X Emoticon
Violencia contra las
Mujeres
Instagram:
Recurso Imagen Video Hashtag Otro
ultimedia
Publicacion
Clase de Zumba con Mencion
Smart Fit Costa Rica Emoticones
en el Parque X X
Metropolitano La
Sabana
iFeliz Dia de la Ninez! X Emoticon
Evento  Pasos de
Ayuda: Una carrera por X Emoticon
la nifiez
Dia de la
Independencia X X Emoticones
Feria de  empleo X X Emoticones
programa YouthCan Codigo QR
Testimonio joven
participante del X X Emoticon
programa YouthCan
Empresas presentes en Mencion
feria  de empleo X Emoticones
programa YouthCan Etiquetas
Empresas Mencion
patrocinadoras de la X X Emoticones
feria de empleo Etiquetas
programa YouthCan
Dia Mundial de Ila X X Mencion

Salud Mental

Emoticones
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Empresas que donan Mencion

mensualmente a la Emoticones
ONG. (Embajadas de

la nifiez).

Empresas Mencion

comprometidas a Emoticones
colaborar a Aldeas

Infantiles SOS Costa

Rica

Poblacion beneficiaria Mencion

de la ONG participa en Emoticones
actividad de la CIDH

Participacion de Mencion

cantante Vanessa Emoticones
Gonzalez en Cena de Etiqueta

Accién de Gracias a

beneficio de la ONG

Dia Internacional por la Emoticon

Eliminacion de la
Violencia contra las
Mujeres
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Anexo 3. Instrumento de recoleccion de informacion: Analisis de contenido. Estructura del estilo de
redaccion de los copies

e Objetivo

Reconocer la estructura del estilo de redaccion de los copies en las redes sociales de
Facebook e Instagram de la ONG Aldeas Infantiles SOS Costa Rica durante el periodo entre

septiembre - noviembre del 2024.

Facebook:
Tema del copy Categoria Criterio de Indicador Dato recopilado
analisis

Clase de | Elementos Tono de la | Tono utilizado en | Motivacional

Zumba con | narrativos redaccion la redaccién

Smart Fit Tipo de lenguaje | Tipo de lenguaje | Coloquial

Costa Rica en utilizado en la

el Parque redaccion

Metropolitano Uso de palabras | Apoyo, nifez,

La Sabana clave adolescencia
Identificacion de | Por una buena causa
frases comunes o | Apoyar a la nifiez y
recurrentes adolescencia
Presencia de | Apoyo
términos Nifiez
especificos Adolescencia
relacionados con el
ambito de la ONG

Estructura del | Longitud del copy | Numero de | 73
mensaje palabras utilizadas
Organizacion de | Presencia de inicio | Si

la informacion

atractivo

Informacion clave
(desarrollo)

Bien, aunque se podria
agregar costo y tener
presente el no mezclar
las conjugaciones de los
verbos (ti, vos, usted)

Cierre efectivo

Si

Uso de hashtags, | Cantidad de |1

etiquetas y | hashtags

menciones Cantidad de | 0
etiquetas
Cantidad de |1
menciones

Impacto visual | Concordancia Nivel de | Alto
entre texto e | concordancia entre

imagen / video

texto e imagen /
video
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Dependencia del | Relevancia del | Si
copy con respecto | texto en relacion
a la imagen /| con la publicacion
video visual
Interaccién con | Intencion Identificacion de la | Persuasiva
el publico comunicativa intencion del
mensaje
Engagement Cantidad de | 149
generado reacciones
Cantidad de | 12
comentarios
Cantidad de | 23
compartidos
Tema del copy Categoria Criterio de Indicador Dato recopilado
analisis
iFeliz Dia de la | Elementos Tono de la | Tono utilizado en | Formal
Nifiez! narrativos redaccion la redaccion
Tipo de lenguaje | Tipo de lenguaje | Neutro
utilizado en la
redaccion
Uso de palabras | Nifios, nifias
clave
Identificacion de | Apoyo para construir
frases comunes o | un mundo mejor para
recurrentes los nifios y nifias
Presencia de | Apoyo
términos Nifiez
especificos
relacionados con el
ambito de la ONG
Estructura del | Longitud del copy | Numero de | 60
mensaje palabras utilizadas
Organizacion de | Presencia de inicio | Si
la informacion atractivo
Informacion clave | Bien
(desarrollo)
Cierre efectivo Si
Uso de hashtags, | Cantidad de |3
etiquetas y | hashtags
menciones Cantidad de | 0
etiquetas
Cantidad de | 0
menciones
Impacto visual | Concordancia Nivel de | Alto
entre texto e | concordancia entre

imagen / video
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texto e imagen /
video

Dependencia del | Relevancia del | Si
copy con respecto | texto en relacion
a la imagen /| con la publicacion
video visual
Interaccion con | Intencion Identificacion de la | Expresiva
el publico comunicativa intencion del
mensaje
Engagement Cantidad de | 25
generado reacciones
Cantidad de |1
comentarios
Cantidad de | 4
compartidos
Tema del copy Categoria Criterio de Indicador Dato recopilado
analisis
Agradecimiento | Elementos Tono de la | Tono utilizado enla | Emocional
por narrativos redaccion redaccion
participacion en Tipo de lenguaje | Tipo de lenguaje | Coloquial
el evento Pasos utilizado en la
de Ayuda: Una redaccion
carrera por la Uso de palabras | Nifiez
nifiez clave
Identificacion  de | Correr por la nifiez
frases comunes o
recurrentes
Presencia de | Nifiez, ayuda
términos
especificos
relacionados con el
ambito de la ONG
Estructura del | Longitud del copy | Numero de | 36
mensaje palabras utilizadas
Organizacion de | Presencia de inicio | Si

la informacion

atractivo

Informacion clave
(desarrollo)

Bien, solo con algunas
faltas ortograficas y se
podria mencionar a la
ONG

Cierre efectivo No
Uso de hashtags, | Cantidad de |3
etiquetas y | hashtags
menciones Cantidad de |0

etiquetas
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Cantidad de | 0
menciones
Impacto visual | Concordancia Nivel de | Alto
entre texto e | concordancia entre
imagen / video texto e imagen /
video
Dependencia del | Relevancia del | Si
copy con respecto | texto en relacidon
a la imagen /| con la publicacion
video visual
Interaccion con | Intencion Identificacion de la | Expresiva
el publico comunicativa intencion del
mensaje
Engagement Cantidad de | 33
generado reacciones
Cantidad de | 4
comentarios
Cantidad de | 2
compartidos
Tema del copy Categoria Criterio de Indicador Dato recopilado
analisis
Feria de | Elementos Tono de la | Tono utilizado en | Motivacional
empleo narrativos redaccién la redaccion
programa Tipo de lenguaje | Tipo de lenguaje | Neutro
YouthCan utilizado en la
redaccion
Uso de palabras | YouthCan,
clave oportunidades, empleo
Identificacion de | Construir tu
frases comunes o | independencia,
recurrentes oportunidades para
crecer
Presencia de | Oportunidades,
términos YouthCan,
especificos independencia
relacionados con el
ambito de la ONG
Estructura del | Longitud del copy | Numero de | 63
mensaje palabras utilizadas
Organizacion de | Presencia de inicio | Si
la informacion atractivo
Informacion clave | Bien, solo tener

(desarrollo)

presente el no mezclar
las conjugaciones de los
verbos (ta, vos, usted)

Cierre efectivo

Si
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Uso de hashtags, | Cantidad de | 3
etiquetas y | hashtags
menciones Cantidad de |0
etiquetas
Cantidad de | 0
menciones
Impacto visual | Concordancia Nivel de | Alto
entre texto e | concordancia entre
imagen / video texto e imagen /
video
Dependencia del | Relevancia del | Si
copy con respecto | texto en relacion
a la imagen /| con la publicacion
video visual
Interaccién con | Intencion Identificacion de la | Persuasiva
el publico comunicativa intencion del
mensaje
Engagement Cantidad de | 72
generado reacciones
Cantidad de | 16
comentarios
Cantidad de | 10
compartidos
Tema del copy Categoria Criterio de Indicador Dato recopilado
analisis
Beneficios en | Elementos Tono de la | Tono utilizado en | Informativo
comercios narrativos redaccion la redaccion
afiliados para Tipo de lenguaje | Tipo de lenguaje | Neutro
“Amigos SOS” utilizado en la
redaccion
Uso de palabras | Ayudar, amigos sos
clave
Identificacion de | Ayudar trae beneficios
frases comunes o
recurrentes
Presencia de | Ayudar, amigos sos
términos
especificos
relacionados con el
ambito de la ONG
Estructura del | Longitud del copy | Numero de | 29
mensaje palabras utilizadas
Organizacion de | Presencia de inicio | No

la informacion

atractivo

Informacién clave
(desarrollo)

Se podria agregar la
forma en que se puede
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afiliar como Amigo
SOS y hubo algunos
errores gramaticales.

Cierre efectivo

Si

Uso de hashtags, | Cantidad de | 2
etiquetas y | hashtags
menciones Cantidad de | 0
etiquetas
Cantidad de | 0
menciones
Impacto visual | Concordancia Nivel de | Medio, se pudo agregar
entre texto e | concordancia entre | en la imagen algunas
imagen / video texto e imagen /| marcas de comercios
video afiliados.
Dependencia del | Relevancia del | Media
copy con respecto | texto en relacion
a la imagen /| con la publicacion
video visual
Interaccién con | Intencion Identificacion de la | Persuasiva
el publico comunicativa intencion del
mensaje
Engagement Cantidad de | 3
generado reacciones
Cantidad de | 0
comentarios
Cantidad de | 2
compartidos
Tema del copy Categoria Criterio de Indicador Dato recopilado
analisis
Testimonio Elementos Tono de la | Tono utilizado en | Motivacional
joven narrativos redaccion la redaccion
participante del Tipo de lenguaje | Tipo de lenguaje | Neutro
programa utilizado en la
YouthCan redaccion
Uso de palabras | YouthCan, empleo
clave
Identificacion de | Un joven participante
frases comunes o | del programa YouthCan
recurrentes
Presencia de | YouthCan, empleo
términos
especificos
relacionados con el
ambito de la ONG
Estructura del | Longitud del copy | Numero de | 42

mensaje

palabras utilizadas
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Organizacion de
la informacion

Presencia de inicio | Si
atractivo
Informacion clave | Bien, aunque se

(desarrollo) podrian mencionar las
edades limite para
inscribirse

Cierre efectivo Si

Uso de hashtags, | Cantidad de |1
etiquetas y | hashtags
menciones Cantidad de | 0

etiquetas

Cantidad de | 0

menciones

Impacto visual | Concordancia Nivel de | Alto, aunque el joven se
entre texto e | concordancia entre | movia mucho durante

imagen / video

texto e imagen /
video

el video

Dependencia del | Relevancia del | Si
copy con respecto | texto en relacion
a la imagen / | con la publicacion
video visual
Interaccion con | Intencion Identificacion de la | Persuasiva
el publico comunicativa intencion del
mensaje
Engagement Cantidad de | 8
generado reacciones
Cantidad de |1
comentarios
Cantidad de | 2
compartidos
Tema del copy Categoria Criterio de Indicador Dato recopilado
analisis
Empresas Elementos Tono de la | Tono utilizado en | Motivacional
patrocinadoras | narrativos redaccion la redaccién
de la feria de Tipo de lenguaje | Tipo de lenguaje | Neutro
empleo utilizado en la
programa redaccion
YouthCan Uso de palabras | Apoyo, empleo,
clave juventud

Identificacién de
frases comunes o

Apoyo de marcas a la
juventud

recurrentes
Presencia de | Apoyo, empleo,
términos juventud

especificos
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relacionados con el

admbito de la ONG
Estructura del | Longitud del copy | Numero de | 49
mensaje palabras utilizadas
Organizacion de | Presencia de inicio | Si
la informacion atractivo
Informacion clave | Bien
(desarrollo)
Cierre efectivo Si
Uso de hashtags, | Cantidad de | 2
etiquetas y | hashtags
menciones Cantidad de |1
etiquetas
Cantidad de | 0
menciones
Impacto visual | Concordancia Nivel de | Alto
entre texto e | concordancia entre
imagen / video texto e imagen /
video
Dependencia del | Relevancia del | Si
copy con respecto | texto en relacion
a la imagen /| con la publicacion
video visual
Interaccién con | Intencion Identificacion de la | Persuasiva
el publico comunicativa intencion del
mensaje
Engagement Cantidad de | 3
generado reacciones
Cantidad de | 0
comentarios
Cantidad de | 2
compartidos
Tema del copy Categoria Criterio de Indicador Dato recopilado
analisis
Dia Mundial de | Elementos Tono de la | Tono utilizado en | Emocional
la Salud Mental | narrativos redaccion la redaccion
Tipo de lenguaje | Tipo de lenguaje | Neutro

utilizado en la
redaccion

Uso de palabras
clave

Derechos, niiios, nifnas,
jovenes, apoyo

Identificacion de
frases comunes o
recurrentes

El derecho de que cada
nifio, nifia y joven
crezca en un entorno de
apoyo y amor
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Presencia de | Derechos, nifos, niiias,
términos jovenes, apoyo
especificos
relacionados con el
admbito de la ONG
Estructura del | Longitud del copy | Numero de | 82
mensaje palabras utilizadas
Organizacion de | Presencia de inicio | Si
la informacion atractivo
Informacion clave | Bien
(desarrollo)
Cierre efectivo Si
Uso de hashtags, | Cantidad de | 0
etiquetas y | hashtags
menciones Cantidad de |0
etiquetas
Cantidad de | 0
menciones
Impacto visual | Concordancia Nivel de | Alto
entre texto e | concordancia entre
imagen / video texto e imagen /
video
Dependencia del | Relevancia del | Si
copy con respecto | texto en relacion
a la imagen /| con la publicacion
video visual
Interaccién con | Intencion Identificacion de la | Prescriptiva
el publico comunicativa intencion del
mensaje
Engagement Cantidad de | 22
generado reacciones
Cantidad de |1
comentarios
Cantidad de |5
compartidos
Tema del copy Categoria Criterio de Indicador Dato recopilado
analisis
Empresas que | Elementos Tono de la | Tono utilizado en | Emocional
donan narrativos redaccion la redaccion
mensualmente Tipo de lenguaje | Tipo de lenguaje | Neutro
a la ONG. utilizado en la
(Embajadas de redaccion
la nifiez). Uso de palabras | Apoyo, solidaridad,

clave

niiiez, adolescencia
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Identificacion de | Empresas que
frases comunes o | demuestran su
recurrentes solidaridad
Presencia de | Apoyo, solidaridad,
términos nifiez, adolescencia,
especificos Embajadas de la Nifiez
relacionados con el
4dmbito de la ONG

Estructura del | Longitud del copy | Numero de | 137

mensaje palabras utilizadas

Organizacion de | Presencia de inicio | Si

la informacion

atractivo

Informacién clave
(desarrollo)

Bien, solo con un error
gramatical y de tener
cuidado de no mezclar
las conjugaciones de los
verbos (ta, vos, usted)

Cierre efectivo

Si

Uso de hashtags, | Cantidad de | 2
etiquetas y | hashtags
menciones Cantidad de | 0
etiquetas
Cantidad de | 5
menciones
Impacto visual | Concordancia Nivel de | Alto
entre texto e | concordancia entre
imagen / video texto e imagen /
video
Dependencia del | Relevancia del | Si
copy con respecto | texto en relacion
a la imagen / | con la publicacion
video visual
Interaccion con | Intencion Identificacion de la | Persuasiva
el publico comunicativa intencion del
mensaje
Engagement Cantidad de | 12
generado reacciones
Cantidad de | 0
comentarios
Cantidad de | 2

compartidos
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Tema del copy Categoria Criterio de Indicador Dato recopilado
analisis
Oferta de | Elementos Tono de la| Tono utilizado en | Informativo
empleo narrativos redaccién la redaccion
Tipo de lenguaje | Tipo de lenguaje | Neutro
utilizado en la
redaccion
Uso de palabras | Empleo
clave
Identificacion de | Contratacion de
frases comunes o | personal
recurrentes
Presencia de | Empleo
términos
especificos
relacionados con el
ambito de la ONG
Estructura del | Longitud del copy | Numero de | 15
mensaje palabras utilizadas
Organizacion de | Presencia de inicio | Medio
la informacion atractivo
Informacion clave | Si
(desarrollo)
Cierre efectivo Si
Uso de hashtags, | Cantidad de | 0
etiquetas y | hashtags
menciones Cantidad de | 0
etiquetas
Cantidad de | 0
menciones
Impacto visual | Concordancia Nivel de | Alto
entre texto e | concordancia entre
imagen / video texto e imagen /
video
Dependencia del | Relevancia del | Si
copy con respecto | texto en relacion
a la imagen /| con la publicacion
video visual
Interaccién con | Intencion Identificacion de la | Informativa
el publico comunicativa intencion del
mensaje
Engagement Cantidad de | 20
generado reacciones
Cantidad de |0
comentarios
Cantidad de | 17

compartidos
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Tema del copy Categoria Criterio de Indicador Dato recopilado
analisis

Empresas Elementos Tono de la| Tono utilizado en | Emocional

comprometidas | narrativos redaccién la redaccion

a colaborar a Tipo de lenguaje | Tipo de lenguaje | Neutro

Aldeas utilizado en la

Infantiles SOS redaccion

Costa Rica Uso de palabras | Apoyo, nifiez,
clave adolescencia, salud
Identificacion de | Empresas
frases comunes o | comprometidas a
recurrentes ayudar
Presencia de | Apoyo, nifiez,
términos adolescencia, ambiente
especificos seguro, cuidado, afecto,
relacionados conel | salud
ambito de la ONG

Estructura del | Longitud del copy | Numero de | 111
mensaje palabras utilizadas
Organizacion de | Presencia de inicio | Si

la informacion

atractivo

Informacion clave
(desarrollo)

Bien, solo con algunos
errores gramaticales y
se podria etiquetar a la
empresa

Cierre efectivo

No, se podria invitar a
otras empresas a hacer
lo mismo (a través de

un enlace)
Uso de hashtags, | Cantidad de | 5
etiquetas y | hashtags
menciones Cantidad de |1
etiquetas
Cantidad de |2
menciones
Impacto visual | Concordancia Nivel de | Alto
entre  texto e | concordancia entre
imagen / video texto e imagen /
video
Dependencia del | Relevancia del | Si
copy con respecto | texto en relacion
a la imagen /| con la publicacion
video visual
Interaccion con | Intencion Identificacion de la | Emotiva
el publico comunicativa intencion del
mensaje
Engagement Cantidad de | 89
generado reacciones
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Cantidad de | 0
comentarios
Cantidad de | 0
compartidos
Tema del copy Categoria Criterio de Indicador Dato recopilado
analisis
Poblacion Elementos Tono de la | Tono utilizado en | Formal
beneficiaria de | narrativos redaccion la redaccion
la ONG Tipo de lenguaje | Tipo de lenguaje | Neutro
participa en utilizado en la
actividad de la redaccion
CIDH Uso de palabras | Derechos, derechos
clave humanos, adolescentes,
jovenes
Identificacion de | Escuchar las voces de
frases comunes o | los adolescentes sobre
recurrentes sus derechos humanos
Presencia de | Derechos, derechos
términos humanos, adolescentes,
especificos jovenes
relacionados con el
ambito de la ONG
Estructura del | Longitud del copy | Numero de | 97
mensaje palabras utilizadas
Organizacion de | Presencia de inicio | Si
la informacion atractivo
Informacién clave | Bien
(desarrollo)
Cierre efectivo Si
Uso de hashtags, | Cantidad de | 2
etiquetas y | hashtags
menciones Cantidad de |1
etiquetas
Cantidad de | 1
menciones
Impacto visual | Concordancia Nivel de | Alto
entre  texto e | concordancia entre
imagen / video texto e imagen /
video
Dependencia del | Relevancia del | Si
copy con respecto | texto en relacion
a la imagen /| con la publicacion
video visual
Interaccion con | Intencion Identificacion de la | Expresiva
el publico comunicativa intencion del

mensaje
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Engagement Cantidad de | 5
generado reacciones
Cantidad de |0
comentarios
Cantidad de | 0
compartidos
Tema del copy Categoria Criterio de Indicador Dato recopilado
analisis
Participacion Elementos Tono de la | Tono utilizado en | Emocional
de cantante | narrativos redaccion la redaccion
Vanessa Tipo de lenguaje | Tipo de lenguaje | Neutro
Gonzalez en utilizado en la
Cena de Accion redaccion
de Gracias a Uso de palabras | Nifiez, juventud,
beneficio de la clave solidaridad
ONG Identificacion de | Compromiso con la
frases comunes o | nifiez y juventud
recurrentes
Presencia de | Ninez, juventud,
términos solidaridad
especificos
relacionados con el
ambito de la ONG
Estructura del | Longitud del copy | Numero de | 69
mensaje palabras utilizadas
Organizacion de | Presencia de inicio | Si
la informacion atractivo
Informacion clave | Bien
(desarrollo)
Cierre efectivo Si
Uso de hashtags, | Cantidad de | 0
etiquetas y | hashtags
menciones Cantidad de |0
etiquetas
Cantidad de | 1
menciones
Impacto visual | Concordancia Nivel de | Alto
entre texto e | concordancia entre
imagen / video texto e imagen /
video
Dependencia del | Relevancia del | Si

copy con respecto
a la imagen /
video

texto en relacion
con la publicacion
visual
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Interaccidon con | Intencion Identificacion de la | Persuasiva
el publico comunicativa intencion del
mensaje
Engagement Cantidad de | 8
generado reacciones
Cantidad de | 0
comentarios
Cantidad de | 4
compartidos
Tema del copy Categoria Criterio de Indicador Dato recopilado
analisis
Dia Elementos Tono de la | Tono utilizado en | Emocional
Internacional narrativos redaccion la redaccion
por la Tipo de lenguaje | Tipo de lenguaje | Neutro
Eliminaciéon de utilizado en la
la  Violencia redaccion
contra las Uso de palabras | Nifias, adolescentes,
Mujeres clave seguro
Identificacion de | Hacer del mundo un
frases comunes o | lugar seguro para la
recurrentes niiez
Presencia de | Ninas, adolescentes,
términos seguro
especificos
relacionados con el
ambito de la ONG
Estructura del | Longitud del copy | Numero de | 52
mensaje palabras utilizadas
Organizacion de | Presencia de inicio | Si

la informacion

atractivo

Informacién clave

Bien, solo con un error

(desarrollo) gramatical
Cierre efectivo Si
Uso de hashtags, | Cantidad de | 3
etiquetas y | hashtags
menciones Cantidad de |0
etiquetas
Cantidad de |0
menciones
Impacto visual | Concordancia Nivel de | Alto
entre texto e | concordancia entre
imagen / video texto e imagen /
video
Dependencia del | Relevancia del | Si

copy con respecto

texto en relacion
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la informacion

atractivo

a la imagen /| con la publicacion
video visual
Interaccion con | Intencion Identificacion de la | Prescriptiva
el publico comunicativa intencion del
mensaje
Engagement Cantidad de |1
generado reacciones
Cantidad de |0
comentarios
Cantidad de | 0
compartidos
Instagram:
Tema del copy Categoria Criterio de Indicador Dato recopilado
analisis
Clase de | Elementos Tono de la | Tono utilizado en | Motivacional
Zumba con | narrativos redaccion la redaccién
Smart Fit Tipo de lenguaje | Tipo de lenguaje | Coloquial
Costa Rica en utilizado en la
el Parque redaccion
Metropolitano Uso de palabras | Apoyo, nifez,
La Sabana clave adolescencia
Identificacion de | Por una buena causa
frases comunes o | Apoyar a la nifiez y
recurrentes adolescencia
Presencia de | Apoyo
términos Nifiez
especificos Adolescencia
relacionados con el
ambito de la ONG
Estructura del | Longitud del copy | Numero de | 94
mensaje palabras utilizadas
Organizacion de | Presencia de inicio | Si

Informacion clave
(desarrollo)

Bien, aunque se podria
agregar costo y no
mezclar las
conjugaciones de los
verbos (ti, vos, usted)

Cierre efectivo

Si

Uso de hashtags,
etiquetas y
menciones

Cantidad de |0
hashtags
Cantidad de | 1
etiquetas
Cantidad de |0

menciones
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Impacto visual | Concordancia Nivel de | Alto
entre texto e | concordancia entre
imagen / video texto e imagen /
video
Dependencia del | Relevancia del | Si
copy con respecto | texto en relacion
a la imagen /| con la publicacion
video visual
Interaccién con | Intencion Identificacion de la | Persuasiva
el publico comunicativa intencion del
mensaje
Engagement Cantidad de | 7
generado reacciones
Cantidad de | 2
comentarios
Cantidad de | 4
compartidos
Tema del copy Categoria Criterio de Indicador Dato recopilado
analisis
iFeliz Dia de la | Elementos Tono de la | Tono utilizado en | Formal
Nifiez! narrativos redaccion la redaccion
Tipo de lenguaje | Tipo de lenguaje | Neutro
utilizado en la
redaccion
Uso de palabras | Nifios, nifias, derechos
clave
Identificacion de | Apoyo para construir
frases comunes o | un mundo mejor para
recurrentes los nifios y nifias
Presencia de | Apoyo
términos Nifiez
especificos Derechos
relacionados con el
ambito de la ONG
Estructura del | Longitud del copy | Numero de | 25
mensaje palabras utilizadas
Organizacion de | Presencia de inicio | Si
la informacion atractivo
Informaciéon clave | Bien, se podrian
(desarrollo) agregar hashtags
Cierre efectivo No
Uso de hashtags, | Cantidad de |0
etiquetas y | hashtags
menciones Cantidad de | 0

etiquetas
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Cantidad de | 0
menciones
Impacto visual | Concordancia Nivel de | Alto
entre texto e | concordancia entre
imagen / video texto e imagen /
video
Dependencia del | Relevancia del | Si
copy con respecto | texto en relacion
a la imagen /| con la publicacion
video visual
Interaccion con | Intencion Identificacion de la | Expresiva
el publico comunicativa intencion del
mensaje
Engagement Cantidad de | 33
generado reacciones
Cantidad de | 0
comentarios
Cantidad de | 4
compartidos
Tema del copy Categoria Criterio de Indicador Dato recopilado
analisis
Evento Pasos | Elementos Tono de la | Tono utilizado en | Motivacional
de Ayuda: Una | narrativos redaccion la redaccién
carrera por la Tipo de lenguaje | Tipo de lenguaje | Coloquial
nifiez utilizado en la
redaccion
Uso de palabras | Nifiez, adolescencia,
clave apoyo
Identificacion de | Apoyar a la nifiez y
frases comunes o | adolescencia
recurrentes
Presencia de | Ninez, adolescencia,
términos apoyo
especificos
relacionados con el
ambito de la ONG
Estructura del | Longitud del copy | Numero de | 30
mensaje palabras utilizadas
Organizacion de | Presencia de inicio | Si
la informacion atractivo
Informacion clave | Bien
(desarrollo)
Cierre efectivo Si
Cantidad de | 0

hashtags
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Uso de hashtags, | Cantidad de | 0
etiquetas y | etiquetas
menciones Cantidad de |0
menciones
Impacto visual | Concordancia Nivel de | Alto, creativo
entre  texto e | concordancia entre

imagen / video

texto ¢ imagen /
video

Dependencia del | Relevancia del | Si
copy con respecto | texto en relacion
a la imagen /| con la publicacion
video visual
Interaccidon con | Intencion Identificacion de la | Compromisoria
el publico comunicativa intencion del
mensaje
Engagement Cantidad de | 34
generado reacciones
Cantidad de |0
comentarios
Cantidad de | 19
compartidos
Tema del copy Categoria Criterio de Indicador Dato recopilado
analisis
Dia de la | Elementos Tono de la | Tono utilizado en | Formal
Independencia | narrativos redaccion la redaccién
Tipo de lenguaje | Tipo de lenguaje | Neutro
utilizado en la
redaccion
Uso de palabras | Valores, derechos,
clave niios, ninas,
Identificacion de | Apoyando a quienes
frases comunes o | mas nos necesitan
recurrentes
Presencia de | Valores, derechos,
términos nifios, nifias, respeto,
especificos oportunidades a
relacionados con el
ambito de la ONG
Estructura del | Longitud del copy | Numero de | 73
mensaje palabras utilizadas
Organizacion de | Presencia de inicio | Si
la informacion atractivo
Informacion clave | Bien
(desarrollo)
Cierre efectivo Si
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Uso de hashtags, | Cantidad de | 5
etiquetas y | hashtags
menciones Cantidad de |0
etiquetas
Cantidad de | 0
menciones
Impacto visual | Concordancia Nivel de | Alto
entre texto e | concordancia entre
imagen / video texto e imagen /
video
Dependencia del | Relevancia del | Si
copy con respecto | texto en relacion
a la imagen /| con la publicacion
video visual
Interaccién con | Intencion Identificacion de la | Expresiva
el publico comunicativa intencion del
mensaje
Engagement Cantidad de | 23
generado reacciones
Cantidad de | 0
comentarios
Cantidad de | 2
compartidos
Tema del copy Categoria Criterio de Indicador Dato recopilado
analisis
Feria de | Elementos Tono de la | Tono utilizado en | Motivacional
empleo narrativos redaccion la redaccion
programa Tipo de lenguaje | Tipo de lenguaje | Neutro
YouthCan utilizado en la
redaccion
Uso de palabras | Jovenes,
clave oportunidades, empleo
Identificacion de | Jovenes con ganas de
frases comunes o | crecer
recurrentes
Presencia de | Jovenes,
términos oportunidades, empleo
especificos
relacionados con el
ambito de la ONG
Estructura del | Longitud del copy | Numero de | 65
mensaje palabras utilizadas
Organizacion de | Presencia de inicio | Si
la informacion atractivo
Informacion clave | Bien

(desarrollo)
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Cierre efectivo

Bien, se podria
mencionar al final que
escanee el codigo QR
adjunto en la imagen

Uso de hashtags, | Cantidad de | 6
etiquetas y | hashtags
menciones Cantidad de |0
etiquetas
Cantidad de | 0
menciones
Impacto visual | Concordancia Nivel de | Alto
entre texto e | concordancia entre
imagen / video texto e imagen /
video
Dependencia del | Relevancia del | Si
copy con respecto | texto en relacion
a la imagen / | con la publicacion
video visual
Interaccién con | Intencion Identificacion de la | Persuasiva
el publico comunicativa intencion del
mensaje
Engagement Cantidad de | 16
generado reacciones
Cantidad de | 3
comentarios
Cantidad de | 14
compartidos
Tema del copy Categoria Criterio de Indicador Dato recopilado
analisis
Testimonio Elementos Tono de la | Tono utilizado en | Motivacional
joven narrativos redaccion la redaccion
participante del Tipo de lenguaje | Tipo de lenguaje | Neutro
programa utilizado en la
YouthCan redaccion
Uso de palabras | YouthCan, empleo
clave
Identificacion de | Un joven participante
frases comunes o | del programa YouthCan
recurrentes
Presencia de | YouthCan, empleo
términos
especificos
relacionados con el
ambito de la ONG
Estructura del | Longitud del copy | Numero de | 43

mensaje

palabras utilizadas
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Organizacion de
la informacion

Presencia de inicio | Si
atractivo
Informacion clave | Bien, aunque se

(desarrollo) podrian mencionar las
edades limite para
inscribirse

Cierre efectivo Si

Uso de hashtags, | Cantidad de |1
etiquetas y | hashtags
menciones Cantidad de | 0

etiquetas

Cantidad de |1

menciones

Impacto visual | Concordancia Nivel de | Alto, aunque el joven se
entre texto e | concordancia entre | movia mucho durante

imagen / video

texto e imagen /
video

el video

Dependencia del | Relevancia del | Si
copy con respecto | texto en relacion
a la imagen / | con la publicacion
video visual
Interaccion con | Intencion Identificacion de la | Persuasiva
el publico comunicativa intencion del
mensaje
Engagement Cantidad de | 18
generado reacciones
Cantidad de |1
comentarios
Cantidad de | 1
compartidos
Tema del copy Categoria Criterio de Indicador Dato recopilado
analisis
Empresas Elementos Tono de la | Tono utilizado en | Motivacional
presentes  en | narrativos redaccion la redaccién
feria de empleo Tipo de lenguaje | Tipo de lenguaje | Neutro

programa
YouthCan

utilizado en la
redaccion

Uso de palabras
clave

Juventud, empleo

Identificacién de
frases comunes o
recurrentes

Creer en la juventud

Presencia de
términos
especificos

Juventud, empleo
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relacionados con el

ambito de la ONG
Estructura del | Longitud del copy | Numero de | 47
mensaje palabras utilizadas
Organizacion de | Presencia de inicio | Si
la informacion atractivo
Informaciéon clave | Bien, se podrian
(desarrollo) agregar hashtags

Cierre efectivo

No, se podria agregar el

enlace para mas
informacion
Uso de hashtags, | Cantidad de | 0
etiquetas y | hashtags
menciones Cantidad de | 20
etiquetas
Cantidad de |1
menciones
Impacto visual | Concordancia Nivel de | Alto
entre texto e | concordancia entre
imagen / video texto e imagen /
video
Dependencia del | Relevancia del | Si
copy con respecto | texto en relacion
a la imagen /| con la publicacion
video visual
Interaccion con | Intencidn Identificacion de la | Persuasiva
el publico comunicativa intencion del
mensaje
Engagement Cantidad de | 30
generado reacciones
Cantidad de | 1*
comentarios
Cantidad de | 12
compartidos
Tema del copy Categoria Criterio de Indicador Dato recopilado
analisis
Empresas Elementos Tono de la | Tono utilizado en | Motivacional
patrocinadoras | narrativos redaccion la redaccion
de la feria de Tipo de lenguaje | Tipo de lenguaje | Neutro
empleo utilizado en la
programa redaccion
YouthCan Uso de palabras | Apoyo, empleo,
clave juventud

Identificacién de
frases comunes o
recurrentes

Apoyo de marcas a la
juventud
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Presencia de | Apoyo, empleo,
términos juventud
especificos
relacionados con el
admbito de la ONG
Estructura del | Longitud del copy | Numero de | 49
mensaje palabras utilizadas
Organizacion de | Presencia de inicio | Si
la informacion atractivo
Informacion clave | Bien
(desarrollo)
Cierre efectivo Si
Uso de hashtags, | Cantidad de | 2
etiquetas y | hashtags
menciones Cantidad de | 4
etiquetas
Cantidad de |1
menciones
Impacto visual | Concordancia Nivel de | Alto
entre texto e | concordancia entre
imagen / video texto e imagen /
video
Dependencia del | Relevancia del | Si
copy con respecto | texto en relacion
a la imagen /| con la publicacion
video visual
Interaccidon con | Intencion Identificacion de la | Persuasiva
el publico comunicativa intencion del
mensaje
Engagement Cantidad de | 12
generado reacciones
Cantidad de | 0
comentarios
Cantidad de |3
compartidos
Tema del copy Categoria Criterio de Indicador Dato recopilado
analisis
Dia Mundial de | Elementos Tono de la | Tono utilizado en | Educativo
la Salud Mental | narrativos redaccion la redaccion
Tipo de lenguaje | Tipo de lenguaje | Neutro
utilizado en la
redaccion
Uso de palabras | Salud, salud mental,

clave

bienestar, bienestar

mental
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Identificacion de
frases comunes o

Importancia de cuidar
la mente

recurrentes
Presencia de | Salud, bienestar
términos
especificos
relacionados con el
4dmbito de la ONG
Estructura del | Longitud del copy | Numero de | 41
mensaje palabras utilizadas
Organizacion de | Presencia de inicio | Si
la informacion atractivo
Informacién clave | Bien
(desarrollo)
Cierre efectivo Si
Uso de hashtags, | Cantidad de | 3
etiquetas y | hashtags
menciones Cantidad de |0
etiquetas
Cantidad de |1
menciones
Impacto visual | Concordancia Nivel de | Alto
entre  texto e | concordancia entre
imagen / video texto e imagen /
video
Dependencia del | Relevancia del | Si
copy con respecto | texto en relacion
a la imagen / | con la publicacion
video visual
Interaccién con | Intencion Identificacion de la | Persuasiva
el publico comunicativa intencion del
mensaje
Engagement Cantidad de | 16
generado reacciones
Cantidad de | 0
comentarios
Cantidad de | 2
compartidos
Tema del copy Categoria Criterio de Indicador Dato recopilado
analisis
Empresas que | Elementos Tono de la| Tono utilizado en | Emocional
donan narrativos redaccion la redaccién
mensualmente Tipo de lenguaje | Tipo de lenguaje | Neutro
a la ONG. utilizado en la

redaccion
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(Embajadas de
la nifiez).

Uso de palabras | Apoyo, solidaridad,
clave niiiez, adolescencia
Identificacion de | Empresas que
frases comunes o | demuestran su
recurrentes solidaridad
Presencia de | Apoyo, solidaridad,
términos niiez, adolescencia,
especificos Embajadas de la Nifiez
relacionados con el
ambito de la ONG

Estructura del | Longitud del copy | Numero de | 137

mensaje palabras utilizadas

Organizacion de | Presencia de inicio | Si

la informacion

atractivo

Informacion clave
(desarrollo)

Bien, solo con un error
gramatical y de tener
cuidado de no mezclar
las conjugaciones de los
verbos (ti, vos. Usted)

Cierre efectivo

Si

Uso de hashtags, | Cantidad de | 2
etiquetas y | hashtags
menciones Cantidad de |0
etiquetas
Cantidad de |5
menciones
Impacto visual | Concordancia Nivel de | Alto
entre texto e | concordancia entre
imagen / video texto e imagen /
video
Dependencia del | Relevancia del | Si
copy con respecto | texto en relacion
a la imagen /| con la publicacion
video visual
Interaccién con | Intencion Identificacion de la | Persuasiva
el publico comunicativa intencion del
mensaje
Engagement Cantidad de | 10
generado reacciones
Cantidad de | 0
comentarios
Cantidad de |1

compartidos
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Tema del copy Categoria Criterio de Indicador Dato recopilado
analisis

Empresas Elementos Tono de la| Tono utilizado en | Emocional

comprometidas | narrativos redaccién la redaccion

a colaborar a Tipo de lenguaje | Tipo de lenguaje | Neutro

Aldeas utilizado en la

Infantiles SOS redaccion

Costa Rica Uso de palabras | Apoyo, nifiez,
clave adolescencia, salud
Identificacion de | Empresas
frases comunes o | comprometidas a
recurrentes ayudar
Presencia de | Apoyo, nifiez,
términos adolescencia, ambiente
especificos seguro, cuidado, afecto,
relacionados conel | salud
ambito de la ONG

Estructura del | Longitud del copy | Numero de | 111
mensaje palabras utilizadas
Organizacion de | Presencia de inicio | Si

la informacion

atractivo

Informacion clave
(desarrollo)

Bien, solo con algunos
errores gramaticales y
se podria etiquetar a la
empresa

Cierre efectivo

No, se podria invitar a
otras empresas a hacer
lo mismo (a través de

un enlace)
Uso de hashtags, | Cantidad de | 5
etiquetas y | hashtags
menciones Cantidad de | 0
etiquetas
Cantidad de |2
menciones
Impacto visual | Concordancia Nivel de | Alto
entre  texto e | concordancia entre
imagen / video texto e imagen /
video
Dependencia del | Relevancia del | Si
copy con respecto | texto en relacion
a la imagen /| con la publicacion
video visual
Interaccion con | Intencion Identificacion de la | Emotiva
el publico comunicativa intencion del
mensaje
Engagement Cantidad de |9
generado reacciones
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Cantidad de | 0
comentarios
Cantidad de | 0
compartidos
Tema del copy Categoria Criterio de Indicador Dato recopilado
analisis
Poblacion Elementos Tono de la | Tono utilizado en | Formal
beneficiaria de | narrativos redaccion la redaccion
la ONG Tipo de lenguaje | Tipo de lenguaje | Neutro
participa en utilizado en la
actividad de la redaccion
CIDH Uso de palabras | Derechos, derechos
clave humanos, adolescentes,
jovenes
Identificacion de | Escuchar las voces de
frases comunes o | los adolescentes sobre
recurrentes sus derechos humanos
Presencia de | Derechos, derechos
términos humanos, adolescentes,
especificos jovenes
relacionados con el
ambito de la ONG
Estructura del | Longitud del copy | Numero de | 97
mensaje palabras utilizadas
Organizacion de | Presencia de inicio | Si
la informacion atractivo
Informacién clave | Bien
(desarrollo)
Cierre efectivo Si
Uso de hashtags, | Cantidad de | 2
etiquetas y | hashtags
menciones Cantidad de |1
etiquetas
Cantidad de | 1
menciones
Impacto visual | Concordancia Nivel de | Alto
entre  texto e | concordancia entre
imagen / video texto e imagen /
video
Dependencia del | Relevancia del | Si
copy con respecto | texto en relacion
a la imagen /| con la publicacion
video visual
Interaccion con | Intencion Identificacion de la | Expresiva
el publico comunicativa intencion del

mensaje
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Engagement Cantidad de | 5
generado reacciones
Cantidad de |0
comentarios
Cantidad de | 0
compartidos
Tema del copy Categoria Criterio de Indicador Dato recopilado
analisis
Participacion Elementos Tono de la | Tono utilizado en | Emocional
de cantante | narrativos redaccion la redaccion
Vanessa Tipo de lenguaje | Tipo de lenguaje | Neutro
Gonzalez en utilizado en la
Cena de Accion redaccion
de Gracias a Uso de palabras | Nifiez, juventud,
beneficio de la clave solidaridad
ONG Identificacion de | Compromiso con la
frases comunes o | nifiez y juventud
recurrentes
Presencia de | Ninez, juventud,
términos solidaridad
especificos
relacionados con el
ambito de la ONG
Estructura del | Longitud del copy | Numero de | 69
mensaje palabras utilizadas
Organizacion de | Presencia de inicio | Si
la informacion atractivo
Informacion clave | Bien
(desarrollo)
Cierre efectivo Si
Uso de hashtags, | Cantidad de | 0
etiquetas y | hashtags
menciones Cantidad de | 1
etiquetas
Cantidad de | 1
menciones
Impacto visual | Concordancia Nivel de | Alto
entre texto e | concordancia entre
imagen / video texto e imagen /
video
Dependencia del | Relevancia del | Si

copy con respecto
a la imagen /
video

texto en relacion
con la publicacion
visual
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Interaccidon con | Intencion Identificacion de la | Persuasiva
el publico comunicativa intencion del
mensaje
Engagement Cantidad de | 8
generado reacciones
Cantidad de | 0
comentarios
Cantidad de | 3
compartidos
Tema del copy Categoria Criterio de Indicador Dato recopilado
analisis
Dia Elementos Tono de la | Tono utilizado en | Emocional
Internacional narrativos redaccion la redaccion
por la Tipo de lenguaje | Tipo de lenguaje | Neutro
Eliminaciéon de utilizado en la
la  Violencia redaccion
contra las Uso de palabras | Nifias, adolescentes,
Mujeres clave seguro
Identificacion de | Hacer del mundo un
frases comunes o | lugar seguro para la
recurrentes niiez
Presencia de | Ninas, adolescentes,
términos seguro
especificos
relacionados con el
ambito de la ONG
Estructura del | Longitud del copy | Numero de | 52
mensaje palabras utilizadas
Organizacion de | Presencia de inicio | Si

la informacion

atractivo

Informacién clave

Bien, solo con un error

(desarrollo) gramatical
Cierre efectivo Si
Uso de hashtags, | Cantidad de | 3
etiquetas y | hashtags
menciones Cantidad de |0
etiquetas
Cantidad de |0
menciones
Impacto visual | Concordancia Nivel de | Alto
entre texto e | concordancia entre
imagen / video texto e imagen /
video
Dependencia del | Relevancia del | Si

copy con respecto

texto en relacion
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a la imagen /| con la publicacion
video visual
Interaccion con | Intencion Identificacion de la | Prescriptiva
el publico comunicativa intencion del
mensaje
Engagement Cantidad de | 9
generado reacciones
Cantidad de |0
comentarios
Cantidad de | 0

compartidos
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Anexo 4. Instrumento de recoleccion de informacion: Entrevista semiestructurada. Eliannys Prada
Correa

Entrevista semiestructurada a encargada de las redes sociales de la ONG Aldeas Infantiles
SOS Costa Rica

El siguiente instrumento de entrevista semiestructurada se utilizard con el propdsito de
brindar la informacién requerida para la ejecucion de la tesina por el grado de bachillerato en
Periodismo. El fin de este trabajo de investigacion es de indole académico, ya que pretende analizar
la comunicacion externa de la ONG Aldeas Infantiles SOS Costa Rica a través de sus redes sociales

Facebook e Instagram como objeto de estudio.

Fecha: 29 / 01 / 2025

Nombre del Entrevistador:  Steven Alfonso Siles Corea
Nombre del Entrevistado: Eliannys Prada Correa
Institucion, Empresa o Comunidad: Aldeas Infantiles SOS Costa Rica

OBJETIVO GENERAL DEL ESTUDIO: Conocer informaciéon relevante sobre la
comunicacion externa a través de las redes sociales de Facebook e Instagram de la ONG Aldeas

Infantiles SOS Costa Rica durante el periodo septiembre - noviembre 2024.

Introduccion: Estimada entrevistada, un gusto saludarle y agradecerle de antemano por la
colaboracion en el presente trabajo de investigacion, el cual tiene como objetivo analizar la
comunicacion externa de la ONG Aldeas Infantiles SOS Costa Rica a través de sus redes sociales

Facebook e Instagram durante el periodo entre septiembre - noviembre del 2024.

TEMA 1: Identificar el publico meta de la ONG Aldeas Infantiles SOS Costa Rica en su
comunicacion externa por medio de sus redes sociales de Facebook e Instagram durante el periodo

entre septiembre - noviembre del 2024.
PREGUNTAS:

1. (Cudl es el tipo de publico meta de la ONG Aldeas Infantiles SOS Costa Rica en sus
redes sociales de Facebook e Instagram?

2. (Cbémo determinaron ese publico meta?
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3. (Cuadl es la edad promedio del publico meta?

4. (Cuantas interacciones hubo por parte del publico meta en las publicaciones realizadas
entre septiembre - noviembre del 20247

5. ¢Cudl es el género del publico meta que mas interactu6?

6. (Cuadl es el rango de edad del publico meta que mas interactud?

7. El ptblico meta son mayormente mujeres entre los 23 hasta los 54 afos sin embargo,
son mayormente los hombres los que mas donan econémicamente. ;Cual es la edad
promedio de ellos?

8. (Cuadl seria la estrategia para lograr que el piblico meta no sélo interactlie sino que su
comunicacion externa a través de las publicaciones tanto en Facebook e Instagram lo
lleve a la accidon (aportar econdmicamente, involucrarse en actividades que se
organicen, etc.)?

9. (Cudl seria la estrategia para lograr que los que mayormente aportan de manera
econdémica a la ONG (los hombres de tal rango de edad) interactiien y repliquen mas

sus publicaciones tanto en Facebook e Instagram?

TEMA 2: Describir los tipos de contenido que publica la ONG Aldeas Infantiles SOS Costa
Rica en sus redes sociales de Facebook e Instagram durante el periodo entre septiembre -

noviembre del 2024.
PREGUNTAS:

1. Son poco frecuentes los contenidos informativos en las publicaciones tanto en
Facebook como en Instagram durante los meses de septiembre a noviembre del
2024. ;Es por alguna razon en especial?

2. Igualmente se publican de manera poco frecuente contenidos testimoniales tanto en
Facebook como en Instagram entre septiembre a noviembre del 2024. ;Considera
que si se publicaran este tipo de contenidos de forma mas recurrente, esto podria
propiciar una mayor interaccion y engagement por parte de los usuarios?

3. Los contenidos promocionales son los que se publicaron mas frecuentemente
durante septiembre a noviembre del 2024 tanto en Facebook como en Instagram.

(Tiene una razén en especial?
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TEMA 3: Distinguir los recursos multimedia utilizados en las publicaciones en las redes
sociales de Facebook e Instagram de la ONG Aldeas Infantiles SOS Costa Rica durante el periodo

entre septiembre - noviembre del 2024.
PREGUNTAS:

1. (Por qué razon incorporan hashtags en las publicaciones?

2. (Por qué motivo incorporan mas hashtags en Instagram que en Facebook?

3. (Qué aspectos consideran relevantes a la hora de subir una imagen o un video en las
publicaciones?

4. En la mayoria de las publicaciones que fueron objeto de analisis se notd que se utiliza
poco el recurso de las etiquetas y menciones tanto en Facebook como en Instagram?
(Es por alguna razon en especial?

5. ¢Consideran incluir mas a menudo este tipo de recursos en las publicaciones? ;Sé6lo en
Facebook o Instagram o en ambas?

6. ¢Considera que hay una herramienta multimedia como las anteriormente mencionadas
que llame mas la atencion del ptblico meta? ;Cual? ;Por qué?

7. (Considera que hay recursos multimedia que funcionan mejor o logran un mayor
impacto en Facebook? ;Cuales? ;Por qué?

8. (Considera que hay recursos multimedia que funcionan mejor o logran un mayor
impacto en Instagram? ;Cuales? ;Por qué?

9. (Por qué razon incorporan iconos (emoticones) en la mayoria de las publicaciones tanto

de Facebook como de Instagram?

TEMA 3: Reconocer la estructura del estilo de redaccion de los copies en las redes sociales
de Facebook e Instagram de la ONG Aldeas Infantiles SOS Costa Rica durante el periodo entre

septiembre - noviembre del 2024.
PREGUNTAS:

1. (Cuadl es el tipo de estructura del estilo de redaccion de los copies que ustedes utilizan?
2. (Cual es el tipo de estilo de redaccion de los copies que ustedes emplean?

3. (Cudl es el proposito de ese estilo de redaccion?



139

4. (Considera que la intencién comunicativa en las publicaciones tanto en Facebook como
en Instagram podria ser persuasiva?

5. ¢Cudles aspectos en la redaccion de los copies considera que podrian mejorarse?

6. ¢Incorporan pauta en sus publicaciones tanto en Facebook como en Instagram?

7. (Han invertido directamente en algunas de sus publicaciones tanto de Facebook como
en Instagram para intentar tener un mayor alcance en su publico meta, que por ejemplo,
se vea reflejado en la cantidad de reacciones, interacciones, compartidos?

8. Envista de lo que su companera Quiriat mencion6 sobre la falta de recurso humano en

el departamento, ;Estan considerando contratar mas personal en esta area?

Despedida: Se le agradece la disposicion por haber colaborado con esta entrevista, pues

sera de gran ayuda para realizar este trabajo de investigacion.
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Anexo 5. Instrumento de recoleccion de informacion: Entrevista semiestructurada. Quiriat Sdnchez
Oviedo

Entrevista semiestructurada a encargada del Area de Comunicacion de la ONG Aldeas

Infantiles SOS Costa Rica

El siguiente instrumento de entrevista semiestructurada se utilizara con el propdsito de
brindar la informacién requerida para la ejecucion de la tesina por el grado de bachillerato en
Periodismo. El fin de este trabajo de investigacion es de indole académico, ya que pretende analizar
la comunicacion externa de la ONG Aldeas Infantiles SOS Costa Rica a través de sus redes sociales

Facebook e Instagram como objeto de estudio.
Fecha: 29 / 01 / 2025
Nombre del Entrevistador: ~ Steven Alfonso Siles Corea
Nombre del Entrevistado: ~ Quiriat Sanchez Oviedo
Institucion, Empresa o Comunidad: __ Aldeas Infantiles SOS Costa Rica

OBJETIVO GENERAL DEL ESTUDIO: Conocer informacién relevante sobre la
comunicacion externa a través de las redes sociales de Facebook e Instagram de la ONG Aldeas

Infantiles SOS Costa Rica durante el periodo septiembre - noviembre 2024.

Introduccién: Estimada entrevistada, un gusto saludarle y agradecerle de antemano por la
colaboracion en el presente trabajo de investigacion, el cual tiene como objetivo analizar la
comunicacion externa de la ONG Aldeas Infantiles SOS Costa Rica a través de sus redes sociales

Facebook e Instagram durante el periodo entre septiembre - noviembre del 2024.

TEMA 1: Identificar el publico meta de la ONG Aldeas Infantiles SOS Costa Rica en su
comunicacion externa por medio de sus redes sociales de Facebook e Instagram durante el periodo

entre septiembre - noviembre del 2024.
PREGUNTAS:

1. ;Cuadles han sido los principales retos que han tenido para poder llegar a su publico

meta?
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2. (Cudles tipos de publicaciones consideran que llaman mas la atencion del publico
meta?

3. (De qué manera pueden involucrar mas al publico meta para que interactiie en las
publicaciones?

4. (Como pueden propiciar que el publico meta replique o comparta mas sus

publicaciones?

TEMA 2: Distinguir los recursos multimedia utilizados en las publicaciones en las redes
sociales de Facebook e Instagram de la ONG Aldeas Infantiles SOS Costa Rica durante el periodo

entre septiembre - noviembre del 2024.
PREGUNTAS:

1. ;Por qué es importante incluir recursos multimedia (imagenes, videos, hashtags) en las
publicaciones?

2. (Como podrian los recursos multimedia beneficiar a la divulgacion de las
publicaciones?

3. (Cudles recursos multimedia considera que llaman mas la atencion del publico meta?

Despedida: Se le agradece la disposicion por haber colaborado con esta entrevista, pues

sera de gran ayuda para realizar este trabajo de investigacion.
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Anexo 6. Instrumento de recoleccion de informacion: Entrevista semiestructurada. Wilmer Saborio
Amores

Entrevista semiestructurada al director del Departamento de Recaudacion de Fondos y

Comunicacion de la ONG Aldeas Infantiles SOS Costa Rica

El siguiente instrumento de entrevista semiestructurada se utilizara con el propdsito de
brindar la informacién requerida para la ejecucion de la tesina por el grado de bachillerato en
Periodismo. El fin de este trabajo de investigacion es de indole académico, ya que pretende analizar
la comunicacion externa de la ONG Aldeas Infantiles SOS Costa Rica a través de sus redes sociales

Facebook e Instagram como objeto de estudio.

Fecha: 13 /02 / 2025

Nombre del Entrevistador:  Steven Alfonso Siles Corea
Nombre del Entrevistado: Wilmer Saborio Amores
Institucion, Empresa o Comunidad:  Aldeas Infantiles SOS Costa Rica

OBJETIVO GENERAL DEL ESTUDIO: Conocer informacién relevante sobre la
comunicacion externa a través de las redes sociales de Facebook e Instagram de la ONG Aldeas

Infantiles SOS Costa Rica durante el periodo septiembre - noviembre 2024.

Introduccion: Estimado entrevistado, un gusto saludarle y agradecerle de antemano por la
colaboracion en el presente trabajo de investigacion, el cual tiene como objetivo analizar la
comunicacion externa de la ONG Aldeas Infantiles SOS Costa Rica a través de sus redes sociales

Facebook e Instagram durante el periodo entre septiembre - noviembre del 2024.

TEMA 1: Identificar el publico meta de la ONG Aldeas Infantiles SOS Costa Rica en su
comunicacion externa por medio de sus redes sociales de Facebook e Instagram durante el periodo

entre septiembre - noviembre del 2024.
PREGUNTAS:

1. (Cuales aspectos consideran relevantes a la hora de establecer un plan de comunicacion

externo a través de las redes sociales Facebook e Instagram?
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2. (Cudles aspectos del plan de comunicacion externo a nivel de las redes sociales
Facebook e Instagram considera que podrian mejorarse?

3. (Cudles puntos consideran relevantes a la hora de establecer la estrategia de
comunicacion dirigida al publico meta en estas redes sociales?

4. (Cudles puntos de la estrategia de comunicacion dirigida al publico meta de estas redes

sociales considera que podrian mejorarse?

TEMA 2: Distinguir los recursos multimedia utilizados en las publicaciones en las redes
sociales de Facebook e Instagram de la ONG Aldeas Infantiles SOS Costa Rica durante el periodo

entre septiembre - noviembre del 2024.
PREGUNTAS:

1. ;Cuales aspectos en materia del uso de la multimedia en las publicaciones tanto en
Facebook como en Instagram cree que podrian mejorarse o aprovecharse mejor?

2. (Han considerado incluir més recursos multimedia en las publicaciones en estas redes
sociales? ;Coémo cudles?

3. (Cuadles aspectos de los recursos multimedia utilizados en estas redes sociales (videos,
imagenes, etc.) considera que son indispensables para poder dar su visto bueno para su

publicacion?

TEMA 3: Reconocer la estructura del estilo de redaccion de los copies en las redes sociales
de Facebook e Instagram de la ONG Aldeas Infantiles SOS Costa Rica durante el periodo entre

septiembre - noviembre del 2024.
PREGUNTAS:

1. ;Cuales puntos de la estructura del estilo de redaccion de los copies tanto en Facebook
como en Instagram considera que podrian mejorarse?

2. Dona Eliannys me comentd que tienen un manual de estilo de redaccion pero esta
desactualizado. ;Tienen contemplado actualizarlo o incorporar otro manual de estilo?
De ser asi, ;Aproximadamente cuando cree que podrian comenzar a implementarlo en
las publicaciones?

3. (Cuadles aspectos en la redaccion de los copies de estas redes sociales considera que

son indispensables para poder dar su visto bueno para su publicacion?
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Despedida: Se le agradece la disposicion por haber colaborado con esta entrevista, pues

sera de gran ayuda para realizar este trabajo de investigacion.
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Anexo 7. Instrumento de recoleccion de informacion: Entrevista semiestructurada. Jessica Soto
Rodriguez

Entrevista semiestructurada a experta en manejo de redes sociales organizacionales

El siguiente instrumento de entrevista semiestructurada se utilizara con el propodsito de
brindar la informacidn requerida para la ejecucion de la tesina por el grado de bachillerato en
Periodismo. El fin de este trabajo de investigacion es de indole académico, ya que pretende analizar
la comunicacion externa de la ONG Aldeas Infantiles SOS Costa Rica a través de sus redes sociales

Facebook e Instagram como objeto de estudio.
Fecha: 15/ 02 / 2025
Nombre del Entrevistador:  Steven Alfonso Siles Corea
Nombre del Entrevistado:  Jéssica Soto Rodriguez
Institucion, Empresa o Comunidad:  Independiente

OBJETIVO GENERAL DEL ESTUDIO: Conocer informacién relevante sobre la
comunicacion externa a través de las redes sociales de Facebook e Instagram de la ONG Aldeas

Infantiles SOS Costa Rica durante el periodo septiembre - noviembre 2024.

Introduccion: Estimada entrevistada, un gusto saludarle y agradecerle de antemano por la
colaboracion en el presente trabajo de investigacion, el cual tiene como objetivo analizar la
comunicacion externa de la ONG Aldeas Infantiles SOS Costa Rica a través de sus redes sociales

Facebook e Instagram durante el periodo entre septiembre - noviembre del 2024.

TEMA 1: Identificar el publico meta de la ONG Aldeas Infantiles SOS Costa Rica en su
comunicacion externa por medio de sus redes sociales de Facebook e Instagram durante el periodo

entre septiembre - noviembre del 2024.
PREGUNTAS:

1. (Considera que la ONG Aldeas Infantiles SOS Costa Rica tiene determinado su publico

meta en sus redes sociales de Facebook e Instagram?
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2. (Coémo podria la ONG Aldeas Infantiles SOS Costa Rica lograr una mayor interaccion
por parte de su publico meta en sus publicaciones tanto en Facebook como en
Instagram?

3. En varias ocasiones, una misma publicacion realizada el mismo dia en ambas redes
sociales (Facebook e Instagram) tiene diferencias en la cantidad de interacciones y
reacciones por parte del publico meta. ;Por qué considera que esto se da?

4. (Cuales aspectos deberia mejorar la ONG Aldeas Infantiles SOS Costa Rica en su plan
de comunicacidn externa a través de sus redes sociales Facebook e Instagram dirigido
a su publico meta? ;En especial en Instagram? Ya que acd se nota un menor

movimiento.

TEMA 2: Describir los tipos de contenido que publica la ONG Aldeas Infantiles SOS Costa
Rica en sus redes sociales de Facebook e Instagram durante el periodo entre septiembre -

noviembre del 2024.
PREGUNTAS:

1. ;Considera que la ONG Aldeas Infantiles SOS Costa Rica deberia publicar contenidos
meramente informativos de forma mas recurrente? ;Por qué?

2. (Qué aspectos en las publicaciones testimoniales considera que deberian mejorarse o
aprovecharse mejor?

3. (Qué elementos en las publicaciones promocionales considera que deberian mejorarse
o aprovecharse mejor?

4. (Qué aspectos en las publicaciones de concientizacion considera que deberian
mejorarse o aprovecharse mejor?

5. ¢(Cuadl otro tipo de contenido considera que podria publicar la ONG Aldeas Infantiles

SOS Costa Rica y por qué?

TEMA 3: Distinguir los recursos multimedia utilizados en las publicaciones en las redes
sociales de Facebook e Instagram de la ONG Aldeas Infantiles SOS Costa Rica durante el periodo

entre septiembre - noviembre del 2024.

PREGUNTAS:
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1. (De qué manera podria la ONG Aldeas Infantiles SOS Costa Rica mejorar o aprovechar
mas el uso de los recursos multimedia en sus publicaciones tanto en Facebook como
en Instagram?

2. ;Considera que los recursos multimedia en las publicaciones de ambas redes sociales
han propiciado una mayor participacion por parte de los usuarios? ;Por qué?

3. (Cudles otros recursos multimedia estan utilizando otras organizaciones en sus
publicaciones en redes sociales que podria esta ONG incorporar también?

4. (Considera que los hashtags son importantes en las publicaciones tanto de Facebook e
Instagram y por qué?

5. (Considera que las etiquetas y menciones son relevantes en las publicaciones tanto de
Facebook e Instagram y por qué?

6. (Considera que los enlaces y codigos QR son importantes en las publicaciones tanto de

Facebook e Instagram y por qué?

TEMA 4: Reconocer la estructura del estilo de redaccion de los copies en las redes sociales
de Facebook e Instagram de la ONG Aldeas Infantiles SOS Costa Rica durante el periodo entre

septiembre - noviembre del 2024.
PREGUNTAS:

1. ¢La estructura del estilo de redaccion de los copies esta alineada a las tendencias en las
redes sociales de ONGs?

2. (Elestilo de redaccion de los copies responde a los valores de la ONG y del publico meta?

3. (Cuales aspectos de la estructura del estilo de redaccion de los copies considera que
deberian mejorarse?

4. (Cudles elementos del estilo de redaccion de los copies cree que deberian corregirse?

5. Me comentaron los encargados de la comunicacion de esta ONG que tienen desactualizado
el manual de estilo de redaccion y que tienen proyectado tenerlo listo para este 2025. ;En
qué manera esto podria afectar a la hora de redactar los copies?

6. (Cuadles aspectos de la redaccion de los copies considera que deberian mejorarse?

7. (Como observa el manejo de respuesta y el tiempo de respuesta por parte de la ONG?

8. (Considera que los copies de Facebook e Instagram usualmente tienen una intencion de

tipo persuasiva?
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Despedida: Se le agradece la disposicion por haber colaborado con esta entrevista, pues

sera de gran ayuda para realizar este trabajo de investigacion.
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Anexo 8. Instrumento de recoleccion de informacion: Entrevista semiestructurada. Pablo Aguilar
Quirds
Entrevista semiestructurada a profesional en comunicacioén
El siguiente instrumento de entrevista semiestructurada se utilizara con el propdsito de
brindar la informacién requerida para la ejecucion de la tesina por el grado de bachillerato en
Periodismo. El fin de este trabajo de investigacion es de indole académico, ya que pretende analizar
la comunicacion externa de la ONG Aldeas Infantiles SOS Costa Rica a través de sus redes sociales

Facebook e Instagram como objeto de estudio.
Fecha: 18 / 03/ 2025
Nombre del Entrevistador:  Steven Alfonso Siles Corea
Nombre del Entrevistado:  Pablo Aguilar Quirés
Institucion, Empresa o Comunidad: Universidad Internacional de las Américas

OBJETIVO GENERAL DEL ESTUDIO: Conocer informacion relevante sobre la
comunicacion externa a través de las redes sociales de Facebook e Instagram de la ONG Aldeas

Infantiles SOS Costa Rica durante el periodo septiembre - noviembre 2024.

Introduccién: Estimado entrevistado, un gusto saludarle y agradecerle de antemano por la
colaboracion en el presente trabajo de investigacion, el cual tiene como objetivo analizar la
comunicacion externa de la ONG Aldeas Infantiles SOS Costa Rica a través de sus redes sociales

Facebook e Instagram durante el periodo entre septiembre - noviembre del 2024.

Los objetivos especificos de esta investigacion estan relacionados a identificar el publico
meta, describir los tipos de contenidos, distinguir los recursos multimedia utilizados en las
publicaciones y reconocer la estructura del estilo de redaccion de los copies en las redes sociales
de Facebook e Instagram de la ONG Aldeas Infantiles SOS Costa Rica durante el periodo
septiembre - noviembre 2024, por lo que se le consultard su apreciacion sobre aspectos en

especifico.

1. Los encargados afirman que incluyen pauta en sus publicaciones tanto en Facebook

como en Instagram pero la experta sefiala que no la ve incorporada y que es una de las
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razones por las cuales esta organizacion no esta llegando a su publico meta, no se esta
dando a conocer. ;Cual es su apreciacion al respecto?

2. Hay muy pocos contenidos de tipo testimonial, los encargados mencionaron que para
ellos es dificil el poder contar con los testimonios de ex beneficiarios por la
disponibilidad o la pena de salir en las redes sociales mientras que la experta indic6 que
los que habia eran desde la Optica de lo que hace la ONG pero no desde la del
beneficiario como tal. ;Cudl es su posicion sobre esto?

3. Los encargados comentan que los hashtags cada vez son menos importantes para los
usuarios de las redes sociales y por eso incorporan pocos en sus publicaciones, sin
embargo, la experta indica que eso no es asi, que es un elemento importante dentro de
las estrategias digitales de comunicacion, lo que se debe prestar atencion es a aquellas
personas que van a apoyar dicha estrategia de la asociacion, de procurar escogerlos
bien, lo cual se realiza de manera metddica a través de herramientas para lograr los
objetivos digitales como el alcance, la proyeccion, clics a enlaces, etc. ;Cual es su
apreciacion?

4. Con base en lo que observoé de las publicaciones de esta ONG ;Considera que hay otro
recurso multimedia que podria esta ONG incluir en sus redes sociales de Facebook e
Instagram? Como para incentivar la participacion del publico meta. La experta
mencionoé el podcast.

5. Los encargados mencionan que ellos tratan de brindar la idea principal en el primer
parrafo de los copies para llamar la atencion del publico meta pero la experta sugiere
que se coloque un titulo en los copies para atraer mas la atencion de su publico meta.
(Cuadl es su criterio al respecto?

6. Los encargados de la comunicacion de esta ONG alegan que si tratan de persuadir un
poco al publico meta a través de sus publicaciones pero no de una manera tan directa
mientras que la experta afirma que si notd esta intencidbn comunicativa en las
publicaciones. ;Considera que ellos estan persuadiendo de una manera indirecta o

directa por medio de estas publicaciones?

Despedida: Se le agradece la disposicion por haber colaborado con esta entrevista, pues sera de

gran ayuda para realizar este trabajo de investigacion.



