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La generalizacién de la web 2.0 y las
redes sociales han propiciado que hoy
en dia sea mds fdcil que nunca mostrar
nuestro apoyo a organizaciones sin dni-
mo de lucro, causas sociales o catdstro-
fes naturales. Desde la firma o adhesion
a una causa hasta gestos mds simbo-
licos, tales como el cambio de foto de
perfil en redes sociales como Facebook o
Twitter, las formas de difundir, amplifi-
car, mostrar solidaridad o colaborar con
entidades sin dnimo de lucro son cada
vez mds variadas y originales.

Este trabajo pretende analizar cudl es el
uso de Instagram de la ONG Proactiva
Open Arms en el periodo 2015-2017.
En concreto, se investiga qué tipologias
de imdgenes y videos publica esta ONG
a través del andlisis de contenido apli-
cado a una muestra probabilistica es-
tratificada. Adicionalmente, se registran
las reacciones que genera cada publi-
cacion —en forma de likes y comen-
tarios— con el fin de discernir si existe

The increasing use of web 2.0 and so-
cial networks has made it easier than
ever to show support for non-profit or-
ganizations, social causes and victims
of natural disasters. From signing on-
line petitions or joining a cause to more
symbolic gestures, such as changing
one’s profile picture on social networks
like Facebook or Twitter, the ways of
spreading, amplifying, supporting and
collaborating with non-profit entities
are increasingly varied and original.

This article intends to analyze the NGO
Proactiva Open Arms’ use of Insta-
gram during the 2015-2017 period.
Specifically, it investigates what types
of images and videos this NGO posted
through a content analysis applied to
a stratified random sample. Additiona-
lly, it examines the reactions generated
by each post —in the form of likes and
comments— in order to discern if there
is any relationship between the type of
image published and its popularity. The
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alguna relacién entre el tipo de imagen
publicada y su popularidad. Se conclu-
ye que existe una notable evolucién de
la actividad en Instagram de Proactiva
Open Arms, que se refleja en el aumen-
to de la frecuencia y la regularidad a
la hora de publicar contenidos y en la
preponderancia del uso de las imdge-
nes que generan mds engagement por
parte de sus sequidores.

study concludes that Proactiva Open
Arms has evolved remarkably in its use
of Instagram, which is reflected in the
increase in the frequency and regularity
of its posts and the increased use of the
types of images that generate more en-
gagement among their followers.

Key words: social networks, Instagram,
third sector, NGOs, digital communica-

tion.
Palabras clave: redes sociales, Insta-
gram, tercer sector, ONG, comunica-
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finido como la peor crisis humanitaria de este siglo, con 13,1 millones

de civiles que requieren de ayuda humanitaria, segiin la Office for the
Coordination of Humanitarian Affairs de las Naciones Unidas (2018). Hoy en dia,
en plena era de la imagen, la representacion visual de un conflicto influye nota-
blemente en su percepcién y su difusion, tal como ejemplifico la estremecedora
fotografia de Aylan, el nifio kurdo que apareci6 ahogado mientras trataba de bus-
car refugio en Europa junto a su familia, una imagen que en apenas unas horas se
convirtié en un simbolo mundial de la crisis de los refugiados; “the photograph
of the young boy acted as a triggering image” (Andrés et al., 2016: 31).

El papel de las redes sociales a la hora de multiplicar exponencialmente el
alcance de las publicaciones hace necesario reflexionar sobre como se visualizan
determinados conflictos, en tanto que ello puede tener influencia en la opinion
publica o la aceptacién social en acciones como la acogida de refugiados (Guidry
et al., 2018: 513).

Una de las organizaciones no gubernamentales mas comprometidas con esta
causa es Proactiva Open Arms. Fundada por Oscar Camps en septiembre de 2015,
esta ONG tiene como principal mision rescatar del mar a los refugiados que lle-
gan a Europa huyendo de conflictos bélicos, persecucion o pobreza (Proactiva
Open Arms, 2018). A efectos practicos, esto se traduce en la vigilancia y salva-
mento de las embarcaciones de personas que necesitan auxilio en los mares Egeo
y Mediterrdneo Central.

Esta ONG es miembro de la International Maritime Rescue Federation, sup-
porting entity de Human Rights at Sea —plataforma internacional independiente
para la preservacion de los derechos humanos en el mar—, y estd asociada al
Departamento de Informacion Pablica de las Naciones Unidas.

Después de 8 anos de conflicto armado, la guerra civil de Siria se ha de-
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Desde su creacion y hasta septiembre de 2017, la ONG de origen catalan ha re-
cibido 3,6 millones de euros, una financiacién econémica proveniente de peque-
fias aportaciones privadas (el 96% pertenece a las donaciones de mas de 50.000
personas, y el 4% restante, a ayudas de organismos oficiales o administraciones
locales), lo que le permite disponer de independencia econémica. E1 94% de su
presupuesto se destind a la accién directa para poder realizar los rescates y la
intervencion directa en el mar, mientras que el 6% restante se dedic6 a cubrir
gastos generales de estructura y comunicacion.

Este trabajo tiene como objetivo principal investigar cual es el uso de Insta-
gram, una red social basada en la imagen, por parte de la ONG Proactiva Open
Arms, objetivo que se concreta en las siguientes preguntas de investigacion:

1. ¢Qué tipo de imédgenes publica esta ONG en su cuenta de Instagram? ;Es
posible clasificar sus publicaciones en diversas tipologias?

2. ;Se puede establecer algin tipo de relacion entre el tipo de imagen publicada
y el feedback recibido por parte de sus seguidores, entendido como el niimero
de likes, visualizaciones y comentarios?

3. ¢Se ha producido una profesionalizacién en la gestién del perfil de Insta-
gram de Proactiva Open Arms desde su creacién, en el ultimo trimestre del
anio 2015, hasta finales de 2017?

EL PAPEL DE LA COMUNICACION EN LAS ORGANIZACIONES
NO GUBERNAMENTALES

La profesionalizacion de los departamentos de comunicacion y de relaciones pa-
blicas (encargados, entre otras tareas, de la gestion de redes sociales o de llevar a
cabo las relaciones con los medios, respectivamente) en este tipo de organizacio-
nes ha posibilitado mejorar su imagen frente a la ciudadania.

El cambio en la estructura de estos departamentos, que ha evolucionado del
gabinete de prensa a un departamento de comunicacion integral, se ha acelerado
en los ultimos afios y ha dado como resultado el dominio de las diferentes he-
rramientas que ofrecen las redes sociales y ha atendido a la creciente demanda
de transparencia por parte de la ciudadania (Regadera et al., 2017: 584). Esto se
debe, principalmente, a dos factores. El primero es la crisis econémica sufrida en
Espafia en los altimos afios, que ha supuesto un considerable descenso en lo que
respecta a donaciones particulares y subvenciones ptblicas en cuanto a la parti-
cipacién ciudadana. La caida en la financiacién entre 2010 y 2012 fue del 13,4%
—de 10.166 M€ a 7.622 M€—, pero no fue hasta 2016 cuando se llegd, de nuevo,
a la cifra alcanzada en el periodo previo a la crisis, con 10.786 M€ (PwC, 2018: 31-
48). El segundo factor no es otro que el descrédito sufrido por este sector —deri-
vado de la mala praxis de algunas entidades—, que ha repercutido negativamente
en la imagen y la percepciéon que los ciudadanos tienen de estas organizaciones.
Ante este escenario, las ONG se han visto obligadas a intensificar su trabajo para
mejorar la imagen que de ellas se muestra en internet, y muy particularmente, en
las redes sociales; una comunicacioén en la que la transparencia es fundamental
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para recuperar la confianza social (Baamonde et al., 2017; Balas, 2011; Garcia,
2012) y, por supuesto, debe ser coherente con la propia naturaleza de este agente
social, que conjuga la financiacion publica, las donaciones privadas y el trabajo
voluntario (Molina et al., 2015: 212) y su propia mision.

De todos modos, la confianza y la legitimidad del tercer sector de accion so-
cial dependen en ultima instancia de la imagen percibida por cada uno de los
publicos de interés de las ONG (Balas, 2018: 24); pero hay que tener en cuenta
que la imagen publica de una organizacion sin &nimo de lucro “evoluciona en el
tiempo y la de todo el sector no lucrativo también es sensible a esta evolucion, ya
que cualquier caso de corrupcion y abuso puede enturbiar la imagen y reputacion
positiva y transparente del conjunto” (Herranz, 2007: 11).

Como exponen Garcia y Ramirez (2001: 12), en las organizaciones no lucrati-
vas “sirven de muy poco costosas campafias de comunicacion, si la imagen que
pretenden crear, reforzar o modificar, no se ve confirmada por la practica del dia
a dia”. En este sentido, ademas de las redes sociales, los sitios web de las organi-
zaciones se han convertido en una herramienta muy importante, que les permi-
te transmitir mensajes “claros y seguros, produciéndose con ello oportunidades
enriquecedoras para el propio desarrollo, pudiendo llegar a ser la comunicacion
online un referente importante en algunos topicos” (Arabal y Diaz, 2015).

INSTAGRAM: UNA PLATAFORMA AL SERVICIO DE LAS ORGANIZACIONES

Instagram es una red social gratuita que permite tomar fotografias, editarlas y
luego compartirlas. Segan el Estudio Anual de Redes Sociales 2018, realizado por
el IAB, Instagram es una de las redes sociales mas populares en Espafia, junto con
WhatsApp, Facebook y YouTube. Ademds, el mismo estudio revela que “Face-
book pierde presencia a favor de Instagram, que no para de crecer y que ademas
aun tiene recorrido entre los usuarios” (IAB, 2018).

En términos publicitarios, los profesionales del sector buscan en las redes
vender mas y conseguir branding; se la considera una herramienta efectiva para
definir la personalidad de una marca y mejorar la lealtad de los consumidores
(Guidry et al., 2015: 348). Sin embargo, es fundamental utilizar correctamente es-
tas redes, ya que ademas de informatr, estas asociaciones necesitan captar socios y
donantes, por lo que deben adaptar los mensajes y las plataformas a los objetivos
y necesidades existentes en cada situacion. En este sentido, es imprescindible que
exista una transversalidad, que se entrelacen “diferentes tipos de comunicacion
para que los publicos reaccionen a cualquier tipo de publicacién” (Arroyo et al.,
2018), ya que se conseguira una interaccion mucho mayor si la finalidad de los
mensajes, mas alla de la captaciéon de fondos, es también el cambio de compor-
tamiento del puablico.

La red social que se analiza en este trabajo, Instagram, “permite generar conte-
nido en un formato visual y sencillo, por ello, es valorada por los usuarios como
elemento para compartir la creacién grafica personal (Marcelino y Morena, 2014)”.

Segun Miles (2014: 11), las ventajas de utilizar esta red social como una he-
rramienta para potenciar la notoriedad de una marca son tres. En primer lugar,
es la tnica de las principales redes sociales que se lanz6 pensando en su uso
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a través del smartphone (pese a que posteriormente se habilit6 la aplicaciéon en
formato web, esta no permite realizar la totalidad de funciones disponibles en la
app moévil). En segundo lugar, Instagram no destaca por ser una red social que fo-
mente grandes hilos de conversaciones, puesto que la interaccién de los usuarios
suele reducirse a dar likes o escribir comentarios que no suelen suscitar didlogos
demasiado extensos; de hecho, la posibilidad de responder a los comentarios se
incluy6 en una actualizacion de la aplicacién en agosto de 2017, hace apenas
un afio. Por altimo, se considera que el contenido publicado en Instagram, al
igual que sucede en YouTube o Pinterest, tiene un ciclo de vida mas largo que las
publicaciones en otras redes como Facebook o Twitter, mucho més inmediatas.
Ademas de estos tres aspectos, la ventaja mas importante de Instagram reside
precisamente en su razon de ser, la imagen:

It is precisely this commitment to the image with all the possibilities involved in editing,
the selection of one type of message or another, the composition of the different actors
that appear in it, the choices of a positive or negative feeling when transmitting, and the
inclusion of filters, graphic details and other similar effects, which allows Instagram to
be considered a platform from which to perform artivism (Carrasco et al., 2018).

Mientras el namero de seguidores de una cuenta de Instagram es uno de los in-
dicadores de su éxito —en relacién al nimero de cuentas que sigue y asumiendo
que estos datos pueden manipularse mediante la compra fraudulenta de segui-
dores a traves de cuentas fantasma—, la popularidad de una publicacién puede
medirse a partir de los likes y comentarios (positivos) que recibe. Sin embargo,
estas cifras no siempre seran los indicadores mas adecuados para valorar si las
publicaciones cumplen los objetivos propuestos (Stuart et al., 2017: 584-585).
También hay que tener en cuenta que las interacciones con el contenido por
parte de los seguidores son desiguales: el nimero de likes suele ser muy superior
a los comentarios recibidos, del mismo modo que las reproducciones de videos
superan con creces la cantidad de likes, ya que no requieren ninguna accién por
parte del usuario. Posiblemente esto se debe al hecho de que redactar un co-
mentario supone un mayor esfuerzo en términos de tiempo y de economia de la
comunicacién que clicar para dar un like (Ferrara et al., 2014).

METODOLOGIA

Para llevar a cabo este trabajo, se recogi6 informacion basica de las imagenes y
videos publicados por la cuenta de Proactiva Open Arms (www.instagram.com/
proactivaopenarms) entre el 29 de octubre de 2015 —fecha de su primera publi-
cacion en Instagram— vy el 31 de diciembre de 2017.

De cada una de ellas, se extrajo la siguiente informacién publica: fecha de pu-
blicacién, namero de likes y comentarios recibidos, y namero de reproducciones,
Gnicamente en el caso de los videos.

Dado que el objetivo de esta investigacion era analizar la evolucion del perfil
de Proactiva Open Arms en Instagram a lo largo del tiempo, se opt6 por elegir
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una muestra probabilistica estratificada, en la que cada uno de los afios estudia-
dos —2015, 2016 y 2017— representaba un estrato. La seleccion de la muestra se
obtuvo mediante el generador de nimeros aleatorios de Microsoft Excel. Con el
objetivo de estudiar con mds precision cada uno de los estratos y de equiparar en
importancia a los estratos cuantitativamente menos relevantes, se optd por una
afijaciéon uniforme de la muestra, en la que se asign6 el mismo tamario de mues-
tral (n=20) a cada uno de los estratos. No cabia la opcién de ampliar la muestra
anual puesto que en 2015, durante su primer afio de actividad en Instagram, fue-
ron tnicamente veinte el total de iméagenes y videos publicados. Por este motivo,
y con la finalidad de obtener un anélisis mas robusto, se opt6 por analizar todas
las publicaciones de ese afio, y partir de esa cifra muestral para el resto de afios
estudiados. Asi, la muestra final consistié en un total de 60 imagenes, 20 para
cada uno de los tres afios naturales analizados.

El anélisis de contenido se utilizd para responder a la primera pregunta de
investigacion planteada. Esta técnica de investigaciéon comprende el uso de uno o
varios juicios humanos, planteados de modo objetivo, sistemético y cuantitativo,
para categorizar objetos en una taxonomia que resulte relevante para los obje-
tivos de investigacion, con el objeto de interpretarlos (Berelson, 1954). En este
trabajo se utiliz6 el modelo de codificacion de imagenes propuesto por McNely
(2012) y adaptado por Stuart et al. (2017). Estos altimos adaptaron el modelo
original —pensado para imagenes publicadas por personas externas a las orga-
nizaciones, esto es, perfiles personales— a las particularidades de los perfiles de
Instagram corporativos, como también sucede en el presente trabajo. Este mode-
lo trabaja sobre tres ejes: el contenido de la imagen (o video), la descripcion de
la imagen —incluyendo las etiquetas o hashtags— y la interaccion directa con los
seguidores a través de los comentarios. Para los objetivos de este estudio, con-
sideramos especialmente relevante analizar las descripciones y etiquetas de las
publicaciones, puesto que estos elementos son los que ayudan a contextualizar
las imagenes y a discernir el proposito por el cual fueron publicadas. En la tabla
1 se detalla el esquema final utilizado en este trabajo para llevar a cabo el analisis
de contenido.

Tabla 1. Clasificacién de las principales categorias para realizar
el analisis de contenidos

Categoria Descripcion

Orientacion Objetivo principal de la imagen: singularizar la organizacion, a través de marcas, objetos o
localizaciones asociados a ella.

Ejemplos: imagenes acompariadas de descripciones o etiquetas con el nombre exacto de
una localizacién.

Humanizacién | Objetivo principal de la imagen: mostrar personas vinculadas a la organizacion o elementos
que den calidez, vida o personalidad a su identidad. En general, son publicaciones,
histéricas o no, que pretenden transmitir sentimientos positivos.

Ejemplos: personas o mascotas posando y/o desarrollando alguna de las actividades
cotidianas de la organizacion, paisajes naturales.
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Interaccion Objetivo principal de la imagen: mostrar personas que interactian (en lugar de personas
posando para una instantanea) en eventos vinculados a la organizacién pero que no forman
parte de sus actividades cotidianas.

Ejemplos: personas participando en entrevistas, conferencias, etc.

Ubicacion Objetivo principal de la imagen: asociar la identidad de la organizacién a lugares o eventos
concretos sin que se especifique el nombre de la imagen ni se exponga ninguna descripcién
de la misma. Aunque pueden aparecer personas, ninguna de ellas es el centro de atencién
de la imagen.

Ejemplos: fotos del interior de edificios, salas de conferencias, imagenes genéricas de actos.

Exhibicion Objetivo principal de la imagen: mostrar productos de consumo disponibles para su
venta, el resultado del trabajo de los miembros o voluntarios, servicios especificos de la
organizacién o anunciar préoximos eventos o videos promocionales.

Ejemplos: objetos promocionales como tazas, sudaderas, calendarios, etc.; videos
promocionales, entregas de premios y reconocimientos.

Colaboracién Objetivo principal de la imagen: generar retroalimentacion, interaccién y compromiso
con los seguidores. Aunque la imagen encaje en una categoria diferente, si su descripcién
solicita explicitamente la opinion del espectador, debe clasificarse como crowdsourcing.
Ejemplos: animar o pedir que se usen o compartan imagenes o etiquetas, solicitar a los
seguidores opiniones, likes y comentarios, etc.

Fuente: Adaptacion de McNely (2012) y Stuart et al. (2017).

RESULTADOS

ANALISIS DE LA ACTIVIDAD DE LA CUENTA DE INSTAGRAM
DE ProacTivA OPEN ARMS

Desde que inici6 su actividad en Instagram y hasta 2017, Proactiva Open Arms
ha publicado un total de 330 publicaciones (90 videos y 240 imdgenes), una cifra
que se reparte de modo desigual a lo largo del periodo analizado. En 20135 tan
solo se publican 20 imégenes, ya que la primera incursion de la organizacion
en esta red social dura anicamente tres dias. El 31 de octubre de 2015 la ONG
anuncia el cese temporal de la cuenta, situaciéon que se alarga durante algo me-
nos de un afio, hasta el 17 de octubre de 2016, fecha a partir de la cual empiezan
a publicar de forma regular. Asi, durante los meses restantes de 2016, Proactiva
Open Arms cuelga un total de 42 publicaciones (4 videos y 38 fotografias). Por
su parte, 2017 es el afio que presenta los mejores datos del periodo analizado,
principalmente porque la cuenta estd activa durante los doce meses: la primera
publicacion data del 2 de enero, y la Gltima, del 31 de diciembre, con un total de
268 registros, 86 videos y 182 fotos.

De media, cada publicaciéon obtiene 443 likes y 7,8 comentarios, cifras que se
deben, sobre todo, al impulso que toma la cuenta de Proactiva Open Arms en
2017. En 2015 se produce una media de 52,8 likes/foto, en 2016 es de 254,4 likes/
foto (representa un incremento de 381,8 puntos porcentuales), y en 2017 la me-
dia es de 522,3 likes/foto (un aumento de 105,33 puntos porcentuales respecto a
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2016). Asi, en 2015 el namero maximo de likes conseguidos en una publicacién
es de 91, mientras que en 2016 esta cifra asciende a 456 y se dispara a 1340 likes
en 2017.

En el caso de los videos, la comparativa anual no es representativa, ya que,
durante el primer afio de actividad, 2015, no se publica ninguno, mientras que,
en el segundo, tan solo cuatro. En total, la media de visualizaciones de este tipo
de contenidos es de 1.331,5 —718,3 visualizaciones de media para los videos
publicados en 2016 y 1.360 visualizaciones medias alcanzadas por los 86 videos
colgados a lo largo de 2017—.

Respecto a los comentarios recibidos en las publicaciones, la media se sitGa
en 7,8 comentarios/publicaciéon. Durante el afio 2015 esta media se reduce hasta
los 0,95 comentarios por imagen publicada —el mejor valor durante ese afio es
de tan solo 4 comentarios—, mientras que en 2016 se experimenta un ligero au-
mento —S5,9 comentarios por publicacién de media, con un méximo de 20, 16 y
15 comentarios alcanzados por las imdgenes con mds interacciones— y en 2017
la media de comentarios por publicacion llega a 8,6 —en este caso, las tres publi-
caciones que obtienen los valores maximos alcanzan los 42, 41 y 32 comentarios
cada una—.

A pesar de que 2018 queda fuera de la muestra de este estudio, nos parece
oportuno destacar que, hasta el 31 de julio, la cuenta de Proactiva Open Arms
registra un total de 617 publicaciones y cuenta con 35.781 seguidores. Si tene-
mos en cuenta que, como hemos detallado anteriormente, entre 2015 y 2017
se publicaron 330 imagenes y comentarios, en este Gltimo afio han sido 287, lo
que indica que, si se mantiene el mismo ritmo, cuando finalice 2018 se habran
publicado mas de la mitad del total de publicaciones que hay en la cuenta de
Instagram de esta ONG, es decir, una cifra superior a lo registrado en los afios
anteriores de actividad.

ANALISIS DE CONTENIDO DE LAS PUBLICACIONES DE PROACTIVA OPEN
ARMS EN INSTAGRAM

El andlisis de contenido realizado a la muestra aleatoria de 60 publicaciones de
la ONG Proactiva Open Arms ha arrojado los resultados que se muestran en la
tabla 2.

Tabla 2. Distribucién de los tipos de publicaciones de Proactiva Open Arms
en Instagram entre 2015 y 2017 segtn su objetivo

Objetivo de la 2015 | 2016 | 2017 | Total Media Media
publicacién comentarios likes
Orientacién 16 8 6 30 (28 fotos y 2 videos) 4,3 168,8
Humanizacion 1 3 9 13 (12 fotos y 1 videos) 9,5 462,9
Interaccion 0 0 0 0 0 0
Ubicacion 0 1 2 3 (2 fotos y 1 videos) 3,3 356
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Exhibicién 1 6 0 7 (6 fotos y 1 videos) 6,3 188

Colaboracion 2 2 3 7 (5 fotos y 2 videos) 9,9 315,2

Fuente: <https://www.instagram.com/proactivaopenarms/>.

Seglin la muestra analizada, podemos observar que la tipologia de imagen mas
comun, con una frecuencia de 30 publicaciones, lo que representa el 50% de la
muestra analizada, es la dedicada a orientar a sus seguidores. Este tipo de image-
nes pretende singularizar la organizacion, y en todos los casos las fotografias van
acompariadas del hashtag “mediterrdneo”, “lesbos”, “med” o alguna otra etiqueta
que sefiala con exactitud una ubicacion geogréfica, lo que permite situar rdpida-
mente el ambito de actuaciéon de la ONG. Destaca la preponderancia de image-
nes orientadoras en 2015, ya que el 80% de las publicaciones de ese afio busca
orientar sobre la naturaleza de la marca, una cifra que desciende paulatinamente
durante los dos afios siguientes hasta el 40% y el 30% de las publicaciones en
2016y 2017, respectivamente.

La segunda tipologia mas frecuente es la dedicada a la humanizacién, con un
total de 13 publicaciones. En este caso, el protagonismo de este tipo de image-
nes se incrementa a lo largo del tiempo. Asi, en 2015 solo el 5% de las imagenes
anuales analizadas se incluye en esta categoria, porcentaje que asciende al 15%
en 2016 y que en 2017 representa ya casi la mitad de las publicaciones de ese afio
—9, es decir, el 45%—.

Las iméagenes centradas en la exhibicién y la colaboracién obtienen la misma
frecuencia total, con 7 publicaciones destinadas a este fin cada una. La distribu-
cion anual de imagenes y videos centrados en la colaboracién se mantiene relati-
vamente estable a lo largo del periodo analizado —con un porcentaje que oscila
entre el 10% y el 15% del total de publicaciones anuales—, algo que no sucede
en el caso de la exhibicion —que despunta sustancialmente en 2016, con el 30%
de las imagenes anuales centradas en este objetivo, al contrario de lo que sucede
tanto en 2015 como en 2017—.

Por altimo, las dos tipologias de publicaciones que obtienen una frecuencia
menor son las correspondientes a las categorias “ubicacion” —con porcentajes
que oscilan entre el 0 y el 10% de las publicaciones anuales— e “interaccion”
—con ninguna de las publicaciones analizadas perteneciente a esta categoria—.

El siguiente grafico (grafico 1) muestra, de forma visual, la preponderancia de
cada tipo de publicacion en funcion del afio en el que se han realizado.

Las interacciones generadas por cada tipologia de imagen tampoco se distri-
buyen de forma homogénea. En el caso de los likes las categorias més populares
son la humanizacién (462,9 likes de media), la ubicacién (356 likes de media) y
la colaboracién (315 likes de media), y las que obtienen més comentarios son,
de nuevo, la colaboracion y la humanizaciéon (con 9,9 y 9,5 comentarios de me-
dia), seguidas de la exhibicién, que cuenta con 6,3 comentarios de media. Asi,
mientras las categorias humanizacion y colaboracién destacan en ambos tipos de
interacciones (likes y comentarios), detectamos que las categorias “ubicacién” y
“exhibicion” logran despuntar inicamente en un formato de interaccién (bien
likes, bien comentarios), pero obtienen resultados modestos en el otro. La catego-
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ria “orientaciéon” es la que genera menos interacciones en numero de likes, con
una media de 168,8 likes/publicacion, y la pendltima en cuanto a comentarios
recibidos, con 4,3 comentarios por publicacién de media. En tanto que no se han
obtenido muestras de publicaciones pertenecientes a la tipologia “interacciéon”,
no se puede valorar la interaccién que este tipo de iméagenes genera.

Grafico 1. Distribucion de los distintos tipos de publicaciones
en funcion del afio

20 -
15
Tipo de publicacion
. Colaboracién
. Exhibicién
> 10
. Humanizacién

Orientacién

. Ubicacién

o I _

2015 2016 2017
year

Fuente: elaboraci6n propia.

Para comprobar si los resultados obtenidos son significativos, se han realiza-
do dos test estadisticos: chi-cuadrado y ANOVA. Se ha utilizado el test chi-
cuadrado para la variable cualitativa (“tipo de publicacién”), mientras que se
ha aplicado el test ANOVA para las variables cuantitativas (“ntmero de likes”
y “ntmero de comentarios”). El resultado del test chi-cuadrado ha arrojado un
p-valor de 0,001718, lo que indica que no existe homogeneidad en la variable
“tipo de publicaciéon” a lo largo de los tres afios que se ha analizado en este
trabajo. En el caso del test ANOVA, los resultados son significativos en el caso
de la variable “ntmero de likes” (con un p-valor de 2-16), al contrario de lo que
sucede con la variable “ntimero de comentarios” (p-valor=0,106). A continua-
cion, se incluyen dos diagramas de caja (grafico 2 y grafico 3) que muestran de
forma visual como se distribuyen los likes y los comentarios a lo largo de los
tres afios estudiados.


https://www.instagram.com/proactivaopenarms/

Grafico 2. Distribuciéon de la variable “namero de likes” en funcién del afio
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Fuente: elaboracién propia.

Grafico 3. Distribuciéon de la variable “nimero de comentarios”
en funcién del afio
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CONCLUSIONES

Tal como se ha constatado en la literatura académica y en diversos estudios sec-
toriales, las ONG son cada vez mas conscientes de que la transparencia y la ren-
dicion de cuentas no son una opcién sino una necesidad (Baamonde et al., 2017).
Por ello, en los dltimos afios hemos presenciado como los departamentos de
comunicacioén se han profesionalizado y han ampliado las vias de comunicacion
con sus distintos pablicos. Las redes sociales, especialmente entre la poblacion
mas joven, han jugado un papel fundamental en este sentido, como muestra el
caso planteado en este trabajo.

El analisis de contenido ha revelado que es posible clasificar las iméagenes y vi-
deos publicados en Instagram por parte de esta ONG. Asi, el esquema propuesto
por McNely (2012) y adaptado por Stuart, Stuart y Thelwall (2017) ha resultado
ser aplicable también en el tercer sector, con las l6gicas adaptaciones a la casuis-
tica concreta de estas organizaciones y la actividad que desarrollan.

Durante los primeros afios de actividad en esta red social, Proactiva Open
Arms ha apostado especialmente por la publicacién de imagenes orientadoras, ya
que permiten situar rdpidamente su dmbito de actuacion, algo légico teniendo
en cuenta que se trata de un periodo en el que esta quiere darse a conocer a si
misma y mostrar claramente donde realiza su actividad. En 2016, en cambio, la
estrategia es ligeramente diferente. Si bien es cierto que la ONG necesita volver
a trabajar su imagen de marca —no en vano lleva casi un afio de inactividad en
esta red social—, su presencia en los medios de comunicacion —desde la prensa
generalista hasta el estreno del documental Astral, dirigido por Jordi Evole— le
otorga una mayor notoriedad y proyecta una imagen de ella que influye en su
consideracién social (Almansa, 2004). Gracias a esta notoriedad, le resulta menos
necesario recalcar su dmbito de actuacion y enfoca su atencién en amplificar
estas apariciones en los medios. En 2017, posiblemente para sensibilizar a un
publico que ha aprendido a convivir con la realidad de los refugiados, la tipo-
logia de imagenes mas utilizada pasa a ser la humanizadora, en la que cobran
protagonismo las historias personales de voluntarios y refugiados. Las imagenes
centradas en solicitar la colaboracién de sus seguidores se mantienen constantes
a lo largo de todo el periodo analizado.

La reciente aparicion de las redes sociales ha propiciado un uso intensivo del
método de ensayo y error para averiguar qué contenidos conseguian mas interac-
cion por parte de la audiencia. En este sentido, Proactiva Open Arms ha sabido
redirigir la estrategia de comunicacién para optimizar sus resultados a partir del
aumento en la publicacion de las tipologias de imagenes més populares —es de-
cir, que generan mas likes y comentarios— entre sus seguidores. Este es el caso de
las imagenes de la categoria humanizacién, que han aumentado progresivamen-
te desde 2015.

El andlisis del perfil de Instagram de Proactiva Open Arms muestra que, efec-
tivamente, se ha producido una profesionalizacién en su gestiéon entre 2015 y
2017. Por un lado, se ha detectado un incremento en la frecuencia y la regu-
laridad de las publicaciones, que pasan a ser practicamente diarias, lo que ha
propiciado un aumento tanto en su base de seguidores como en su engagement,
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medido a partir del nimero de likes y comentarios recibidos. Por otro lado, se
constata una evidente mejoria en el dominio de Instagram, su lenguaje y su fun-
cionamiento. En este sentido, se observa como se pasa de hacer un uso escaso de
etiquetas o hashtags a dominar todas las funcionalidades y posibilidades de esta
red social, desde la inclusién de las “historias” o las “historias destacadas” hasta
la creacion de hashtags propios de alcance mundial, pasando por el repost de vi-
deos y las menciones de multiples celebridades e influencers.
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