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De un vistazo

En los ultimos afios, la popularizacién de Twitter ha
permitido a las Organizaciones No Gubernamen-
tales de Desarrollo (ONGD) espafiolas comunicar-
se con sus grupos de interés de forma directa y
personalizada de forma que esta red social se ha
convertido en un canal fundamental para estas en-
tidades.

Sin embargo, sin una estrategia de comunicacion
eficaz, no existe una relacién causal entre el es-
fuerzo de las organizaciones por comunicar y el
impacto que obtienen sus mensajes.

El objetivo de esta investigacion es averiguar como
planifican, desarrollan y miden su estrategia de co-
municacion las ONGD espafiolas en Twitter.

Esta pregunta se hace fundamental para compren-
der qué objetivos de comunicacion tienen las orga-
nizaciones en Twitter y evaluar si el impacto de sus
acciones se corresponde con sus aspiraciones y
los recursos de los que disponen.

La metodologia empleada para abordar este ob-
jetivo ha consistido en un estudio de las métricas

en Twitter de 68 ONGD esparnolas durante un afio
y 21 entrevistas a sus responsables de gestioén en
este medio para averiguar como planifican, implan-
tan y miden sus estrategias de comunicacion.

Los datos analizados muestran que solo el 5 % de
las ONGD espafiolas no tiene un objetivo definido
en esta red social y que, aunque la planificacién
formal de estrategias de comunicacion en Twitter
todavia no es mayoritaria entre las organizaciones
espafnolas, este hecho no parece ser un escollo
para que implanten y midan sus acciones consi-
guiendo un impacto positivo.

Se concluye que los responsables de comunica-
cibn de las ONGD espanolas, apoyados por la
organizacion y con suficientes medios, estan ce-
diendo espacio a especialistas en redes sociales
gue apuestan mas por estrategias orientadas a la
informacidn que a la interaccion con sus usuarios.

Teniendo esto en cuenta, se recomienda fomen-
tar la creacion de estrategias especificas de co-
municacién en Twitter que incluyan herramientas
de participacion y conversacion con la audiencia
para fomentar las donaciones o la participacion en
eventos y programas de voluntariado.
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1. Introduccion

Las Organizaciones No Gubernamentales de De-
sarrollo (ONGD) son uno de los colectivos mas co-
nocidos de la cooperacion al desarrollo espafola.

El sector de las ONGD en Espana es muy hete-
rogéneo. Entre estas organizaciones se encuen-
tran entidades que trabajan en areas tan diversas
como el medioambiente, los derechos humanos,
las cuestiones de género, la ayuda humanitaria, la
educacion o la infancia.

A pesar de que cuentan con recursos y objetivos
muy variados, todas estas organizaciones tienen
en comun la necesidad de comunicar e interactuar
con su publico objetivo para sensibilizar, captar fon-
dos y difundir sus acciones y programas de trabajo.

Es por esto por lo que, en los ultimos afos, las
ONGD espariolas han visto la necesidad de profe-
sionalizar y destinar mas recursos a su comunica-
cion social.

La popularizacién de las redes sociales les ha ofre-
cido la oportunidad de disponer de una serie de
canales de comunicacion sin intermediarios que
les permiten difundir mensajes e interactuar con su
publico objetivo utilizando menos recursos que los
que demandan los medios de comunicacién tradi-
cionales y haciéndolo de una forma mas sencilla.

Junto con Facebook, YouTube, Instagram y Whats-
App, Twitter es una de las redes sociales mas po-
pulares en Espafa. La simplicidad y la capacidad
efectiva de compartir contenidos de este canal
le ha convertido, en el contexto espariol, en una
red donde la actualidad periodistica, politica y so-

cial tienen una especial relevancia. Este potencial
comunicativo es masivamente utilizado por las
ONGD espafiolas que se posicionan en esta red
social con mayor o menor notoriedad y efectividad
para interactuar con una audiencia potencial de mi-
llones de personas.

El presente informe se centra en el estudio de las
estrategias de comunicacién en Twitter que adop-
tan las distintas Organizaciones No Gubernamen-
tales (ONG) de cooperacion al desarrollo espafio-
las para interactuar y difundir sus mensajes entre
los diferentes publicos con los que se relacionan.

La pregunta principal que guia el informe es como
planifican, desarrollan y miden su estrategia de co-
municacién las ONGD espafiolas en Twitter?

Esta pregunta se hace fundamental para compren-
der como se relacionan las ONGD espafiolas fren-
te a los distintos grupos de interés que les rodean y
gué impacto tienen las estrategias que desarrollan
en Twitter en sus actividades de sensibilizacion y
movilizacién, de captacion de fondos y de difusion
de contenidos.

Este informe se divide en dos bloques. En el pri-
mer blogue se desarrolla la investigacion emplean-
do una técnica metodologica mixta que combina el
andlisis de las acciones comunicativas en Twitter
de las ONGD espafiolas con entrevistas semies-
tructuradas a profesionales de la comunicacién en
redes sociales de estas ONGD. En este bloque se
comparan los resultados obtenidos mediante am-
bos métodos.

En el segundo bloque se formulan las conclusiones
de la investigacion realizada.
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2. Objetivos del informe

Esta investigacion tiene la intencion de ser una he-
rramienta que contribuya a describir la situacion ac-
tual de la estrategia de comunicacion de las ONGD
espafnolas en Twitter y ofrezca unas conclusiones
que sean de utilidad a estas entidades.

De esta manera, se pretende ayudar en la plani-
ficacion, implantacion y evaluacion de estrategias
de comunicacion en Twitter a entidades que no
cuentan con las competencias necesarias para te-
ner el impacto esperado.

El objetivo principal de este informe es identificar
las buenas practicas en la planificacion, desarro-
llo, monitorizacion y evaluacidén de estrategias de
comunicacion en Twitter de las ONGD espafolas
mediante los siguientes objetivos especificos:

Conocer qué objetivos de comunicacidn persiguen
las ONGD en Twitter para poder evaluar si el im-
pacto de sus acciones comunicativas se corres-
ponde con sus aspiraciones.

Analizar los recursos humanos, econémicos, técni-
cos y de tiempo de los que disponen las ONGD en
Twitter para resolver si la estructura y los medios
con los que cuentan tienen relevancia en el impac-
to de su estrategia comunicativa.

Determinar el impacto, el alcance y la relevancia de
las ONGD en Twitter atendiendo al tipo de comuni-
cacion, interaccién y conversacion que mantienen.

Conocer como y cuando monitorizan y evaltan las
ONGD espanolas sus acciones de comunicacion
en Twitter estudiando qué KPI utilizan para deter-
minar como ajustan y mejoran su comunicacion.
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3. Metodologia

Para abordar los objetivos de esta investigacion se
utilizaron dos metodologias distintas.

De una parte, se realizdé un estudio exploratorio
cuantitativo y cualitativo de indicadores clave de
desempeno de la comunicacion de 68 ONGD en
Twitter.

Por otra parte, se efectuaron entrevistas semies-
tructuradas a los responsables de la comunicacion
en Twitter de 21 ONGD con preguntas abiertas y
cerradas para conocer su opinion sobre como pla-
nifican, implantan y miden sus estrategias de co-
municacion.

Este informe compara los datos obtenidos median-
te ambos métodos para establecer las conclusio-
nes que se derivan de este analisis.

Para la recopilacién de datos que permitieran me-
dir el impacto de las acciones de comunicacién de
las ONGD en Twitter se utilizaron herramientas de
extraccion de métricas con las que se analizaron
los datos de las 68 ONGD espanolas que mantie-
nen una cuenta de Twitter activa del total de 75
ONGD socias de la Coordinadora Espafiola de Or-
ganizaciones No Gubernamentales de Desarrollo
(CEONGD) durante un afio —desde enero de 2018
a enero de 2019 —.

Para asegurar una muestra de organizaciones lo
suficientemente heterogénea y ante la falta de un
criterio estandarizado que clasifique a las ONGD
por su tamarno, esta investigacion utiliza el mismo
baremo que usa la CEONGD en su informe anual
para ordenar a sus organizaciones socias y que si-
gue el criterio de la Comision Europea para el sec-
tor empresarial:

+ Grandes ONGD con plantilla superior a 250 per-
sonas o ingresos anuales superiores a 50 millones
de euros.

* Medianas ONGD con plantilla inferior a 250 per-
sonas e ingresos anuales no superiores a 50 millo-
nes de euros.

* Pequeinas ONGD con plantilla de menos de 50
personas e ingresos anuales no superiores a 10
millones de euros.

* Micro ONGD con plantilla de menos de 10 perso-
nas e ingresos anuales no superiores a 2 millones
de euros.

Para formar parte de esta muestra se seleccio-
naron ONGD que trabajan en todas las areas de
actuacion listadas por la CEONGD tanto en el es-
tado espafnol como en el exterior. Asi, se estudia-
ron organizaciones laicas y religiosas con focos
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tematicos muy diversos como el medioambiente,
los derechos humanos, las cuestiones de género,
la ayuda humanitaria, la educacion o la infancia.

Se analizaron 14 indicadores clave de desempe-
Ao que son estandares en el sector de la comuni-
cacion en redes sociales y que coinciden con las
mejores practicas que Twitter recomienda a las
organizaciones no gubernamentales para tener un
mayor impacto en su comunicacion. Estos indica-
dores aportaron datos sobre:

+ La credibilidad y el valor de marca.
» Los recursos de comunicacion.

* El impacto, alcance y la relevancia de la co-
municacion.

« El grado de interaccion y de conversacion.

Por otro lado, se realizaron 21 entrevistas semies-
tructuradas con preguntas abiertas y cerradas a los
profesionales encargados de la comunicacién de
las ONGD espariolas en Twitter de una seleccion
de las organizaciones analizadas para conocer
qué aspectos y variables utilizan para planificar su
estrategia en Twitter.

Las ONGD entrevistadas se seleccionaron aten-
diendo a los siguientes criterios:

+ Sus recursos humanos, técnicos y econémicos
de comunicacion de forma que en la muestra se
encontraran tanto microorganizaciones y organi-
zaciones pequefias como entidades medianas y
grandes.

+ Su ambito geografico de trabajo para que la
muestra incluyera organizaciones de desarrollo de
ambito internacional, nacional y local.

+ Su area tematica de trabajo de forma que la
muestra estuviera formada por organizaciones
de ayuda humanitaria y de desarrollo en ambitos
como el medioambiente, los derechos humanos,
las cuestiones de género, la ayuda humanitaria, la
educacion o la infancia.

+ Su afiliacion religiosa incluyendo tanto a organi-
zaciones laicas como a organizaciones religiosas.

La eleccion de un cuestionario semiestructurado
como herramienta de extraccion de datos se debid
a que este instrumento ofrece mucha informacién
cualitativa y cuantitativa, valores cruciales para
este trabajo dada la escasez de investigaciones
cientificas sobre el tema.

Las preguntas se presentaron en un mismo formu-
lario en linea para todos los participantes y el trata-
miento de los datos recogidos se realizé mediante
analisis de contenido porque esta técnica facilita
objetivar las respuestas para formular inferencias
reproducibles.

La entrevista contenia 23 cuestiones relativas a
cuatro bloques tematicos:

1. Datos de la ONGD y del departamento de co-
municacién en Twitter.

2. La planificacion de la estrategia de comunica-
cion en Twitter.

3. La implantacién de la estrategia de comunica-
cion en Twitter.

4. La monitorizacién y evaluacion de la comuni-
cacion en Twitter.
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4. Investigacion

Los resultados de la investigacion se presentan en
cuatro bloques para facilitar su comprension.

En el primer bloque se presentan los resultados
relativos a las herramientas de planificacion de
comunicacion en Twitter de las ONGD espafiolas.

En el segundo blogue se presentan los resultados
relativos a los recursos humanos, técnicos, eco-
némicos y de tiempo de las ONGD espanolas
para su comunicacion en Twitter.

En el tercer bloque se presentan los resultados re-
lativos al impacto, el alcance y la relevancia de
las ONGD espanolas en Twitter.

En el cuarto bloque se presentan los resultados
relativos a la monitorizacion y evaluacién de la

comunicacion en Twitter de las ONGD espafiolas.
Objetivos de comunicacion

En este bloque se investigo silas ONGD espafolas
contaban con herramientas de planificacion de su
comunicacion en Twitter atendiendo a las siguien-
tes cuestiones:

Estrategia de comunicacion en Twitter

Pese a que mas de ocho de cada diez ONGD es-
pafolas disponen de una estrategia global de co-
municacién y el 66 % de ellas tienen una estrategia
exclusiva para redes sociales, apenas cuatro de
cada diez organizaciones han disefiado una estra-
tegia de comunicacién especifica para Twitter.

Este hecho se produce independientemente del
tamafio de la organizacién y de su ambito tema-

tico. Pequenas organizaciones de menos de diez
empleados disponen de una estrategia de comuni-
cacion para Twitter mientras que medianas ONGD
con mas de cincuenta empleados no la tienen.
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Objetivo de la estrategia en Twitter de las
ONGD espaiolas

Mas de la mitad de los responsables de la gestion
de la comunicaciéon en Twitter de las ONGD espa-
fiolas perciben que el apoyo por parte de la alta
direccidn de sus organizaciones a sus acciones en
Twitter es alto o muy alto y solo un 5 % declaran no
sentirse apoyados.

Este mismo porcentaje de ONGD declaran no te-
ner definido un objetivo comunicacional en Twitter
mientras que para mas de siete de cada diez orga-
nizaciones, su objetivo comunicacional en Twitter,
independientemente de su tamafo o area tematica,
es informar, sensibilizar y movilizar a sus usuarios.

La mitad de las ONGD espanolas declara ademas
utilizar el canal para extender el conocimiento de la
marca de su organizacion y menos de una de cada
tres sefiala que su objetivo principal es aumentar el
namero de seguidores en esta red.

d

Solo cinco de cada cien sefialan a Twitter como un
canal de interaccion con sus seguidores y menos
de dos de cada diez indican que su objetivo es au-
mentar el nUmero de donaciones.

Calendario de publicaciones

Planificar correctamente los dias y horas de pu-
blicacion de los mensajes es determinante para
poder tener un mayor impacto en Twitter. Aunque
estos parametros dependen del tipo de usuarios a
los que las distintas organizaciones se dirigen, las
ONGD espanolas mantienen tendencias parecidas
en cuanto a sus horarios de publicacion indepen-
dientemente de su tamafo, de sus recursos o de
su ambito temético.

El 52 % de las organizaciones no ha planificado
un calendario de contenidos en Twitter y publican
sin una guia editorial que fije anticipadamente las
fechas de insercién de sus mensajes. A pesar de
esto, de manera generalizada, las ONGD publican
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diariamente concentrando la mayoria de sus tuits
entre el miércoles y el jueves de cada semana y
bajando la intensidad de publicacion o no publican-
do durante los fines de semana.

En cuanto a los horarios mas frecuentes de publi-
cacioén, la tendencia mayoritaria es publicar a las
nueve de la mafiana y en horas cercanas. De igual
manera, se observa que las organizaciones espa-
folas prefieren disminuir sus publicaciones en ho-
rario vespertino y nocturno.

La frecuencia con la que una organizacion publica
sus tuits es uno de los valores que se utilizan para
considerar su grado de actividad.

El estandar del sector de la comunicacion en redes
sociales considera que aquellos usuarios individua-
les que publican una 0 mas veces por semana son
activos mientras que aquellos que publican menos
de una vez por semana son usuarios inactivos.

d

Sin embargo, el grado de actividad de las organi-
zaciones se mide mediante un estandar diferente.
Para Twitter, aquellas organizaciones que se iden-
tifican como activas suelen publicar diariamente.

La media de publicaciones de las ONGD espario-
las es de mas de 1000 tuits anuales y el valor mas
comun de tuits que las ONGD espanolas han pu-
blicado es de casi 850 entre enero de 2018 y enero
de 2019.

Este dato muestra que las ONGD espafolas son
muy activas en Twitter y han publicado una media
de més de dos tuits al dia.

El tamano de las ONGD tiene una clara relacion
con el numero de tuits que publican. Las ONGD
con mas recursos son mayoritarias en el grupo de
las que lo hacen mas de siete veces al dia. En el
lado contrario, las microorganizaciones con menos
recursos son mayoria en el grupo de las que publi-
can menos de un tuit diario.

En el grupo mas numeroso, el de las ONGD espa-
fiolas que publican entre dos y cinco veces al dia
se encuentran indistintamente grandes, medianas,
pequefias y microorganizaciones de cualquier &m-
bito teméatico y geografico.

Tipo de tuits que publican las ONGD

Practicamente todas las ONGD espanolas decla-
ran usar Twitter principalmente para informar sobre
noticias o hechos especificos.
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Nueve de cada diez ONGD espanolas lo hacen
ademas para informar sobre sus actividades, pro-
ductos y eventos y para fomentar la colaboracion,
captaciéon de fondos, compra de productos u ofer-
tas de voluntariado.

La interaccién con otros usuarios es el tercer uso
mas habitual del canal de Twitter de las ONGD.
Dos de cada tres organizaciones declaran utilizar
Twitter para fomentar la colaboracién con otros
usuarios y el 62 % de ellas dicen publicar mensa-
jes de agradecimiento, denuncia, felicitaciones u
opiniones a otros usuarios.

En este mismo sentido, el de la participaciéon con
otros usuarios, nueve de cada diez ONGD espafo-
las prefieren seguir a cuentas de Twitter relevantes
relacionadas con su ambito de trabajo y solo una
de cada cuatro sigue cuentas que les parezcan re-
levantes o interesantes, aunque no tengan relacion
con el ambito temético de su organizacion.

d

En el lado contrario del espectro, casi seis de cada
diez ONGD declaran no bloquear nunca a usuarios
y solo un una de cada cuatro bloquean a usuarios
que insulten o realicen comentarios ofensivos.

Es relevante observar que una de cada tres ONGD
no tiene un protocolo establecido para bloquear a
otros usuarios y es la persona encargada de ges-
tionar la comunidad quien toma la decision.

Recursos de comunicacion

En este bloque se investigaron los recursos huma-
nos, técnicos, econémicos y de tiempo de los que
disponen las ONGD espanolas para su comunica-
cidén en Twitter en las siguientes areas tematicas:

Recursos humanos

Casi la mitad de las ONGD espariolas disponen de
entre una y tres personas dedicadas a la comuni-
cacion y solo dos de cada diez no dispone de per-
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sonal dedicado en exclusiva a esta tarea. Ademas,
el 38 % de las organizaciones cuentan con perso-
nas colaboradoras o voluntarias que les ayudan en
la gestion de la comunicacion.

Son grandes y medianas organizaciones, de las
que el 50 % dispone de mas 6000 euros anuales
y el 50 % restante de menos de 500 euros al afio.

El 43 % de las ONGD espafiolas disponen de per-
sonal especializado dedicado en exclusiva a las
redes sociales. Aunque las organizaciones media-
nas y grandes emplean a mas personas para res-
ponsabilizarse de las tareas de comunicacién y las
microorganizaciones muestran una clara tendencia
a encargar estas tareas a personas voluntarias y
colaboradoras, la presencia de personas que ges-
tionan las redes sociales de las ONGD se observa
independientemente del tamafio y de los recursos

de las organizaciones. El 28 % de las ONGD espanolas declara haber
contratado publicidad en Twitter independiente-
Recursos econdémicos mente de su presupuesto.

Ninguna de las ONGD espanolas tiene un presu-
puesto especifico asignado para Twitter, aunque
una de cada tres dispone de un presupuesto para
acciones de comunicacion en redes sociales.

Software utilizado

De manera masiva, las ONGD utilizan las herra-
mientas proporcionadas por Twitter para gestionar
su comunicacion en esta red social.
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Casi el 75 % de las organizaciones utilizan Twit-
ter basado en web para hacerlo mientras que una
de cada cuatro lo hace desde un dispositivo mévil
como primera opcioén.

Se observa que aplicaciones como TweetDeck y
Hootsuite, dos de las herramientas profesionales
mas populares para la gestidon de redes sociales,
son usadas de forma comun.

Este dato apunta a la profesionalizacion de los
equipos de comunicacion de las ONGD en Twit-
ter que prefieren utilizar herramientas con mayo-
res funcionalidades que las ofrecidas por la propia
aplicacion.

Mas de la mitad de las ONGD espafolas utilizan
herramientas profesionales de gestiébn de redes
sociales para el manejo de sus cuentas de Twitter.

Tiempo dedicado a la comunicaciéon en Twitter

Siete de cada diez ONGD espanolas emplean mas
de una hora semanal a la planificacion, gestion y
monitorizacion de sus redes sociales y el 33 % de
ellas dedican méas de una hora diaria a estas acti-
vidades.

Impacto, alcance y relevancia de la
comunicacion

En este bloque de la investigacion se analizé el im-
pacto, el alcance y la comunicacion, interaccion y

d

conversacion que mantenian las ONGD espafiolas
en Twitter obteniendo los siguientes resultados:

Antiguedad de las ONGD en Twitter

Casi tres de cada cuatro ONGD espanolas abrie-
ron su cuenta en Twitter entre 2009 y 2011 aunque
muchas de ellas no iniciaron su actividad de comu-
nicacion activa hasta anos después.

La gran mayoria de estas ONGD pioneras son
grandes ONGD que no comenzaron a publicar has-
ta dos afios mas tarde de tener su cuenta activa.

La “Bio”

La “Bio” es un texto menor de 160 caracteres que
describe el objetivo de una cuenta en Twitter. Esta
red social aconseja que la “Bio” debe motivar a los
usuarios a seguir la cuenta y recomienda incluir in-
formacidn (til sobre el contenido de esta en forma

de palabras clave, etiquetas, enlaces, llamadas a
la accibn o emoticonos.
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Las buenas practicas de la comunicacién en redes
sociales demuestran que las “Bio” que expliquen
claramente el objetivo y el eje teméatico de las orga-
nizaciones tienen un mayor impacto comunicativo,
atraen mucho mas trafico y resultan mas relevan-
tes en las busquedas, de manera que conseguen
que mas usuarios las encuentren y, potencialmen-
te, las sigan.

Solo una de cada tres ONGD espafiolas incumple
con este criterio. Entre las que tienen una “Bio”
bien planificada se encuentran grandes, medianas,
pequenas y microorganizaciones. De igual mane-
ra, entre las que no siguen el estandar recomenda-
do por Twitter, se encuentran todo tipo de ONGD
independientemente de su dmbito tematico o de
SUS recursos.

Verificacion de la marca

Las cuentas verificadas por Twitter aparecen mar-
cadas con un simbolo expedido por la red social
que acredita la autenticidad de la cuenta y su inte-
rés publico. Estas cuentas son revisadas periodi-
camente por Twitter.

La verificacién no tiene en cuenta ni el nimero de
seguidores que tenga una cuenta ni el nUmero de
tuits que publica. Es la propia red social la que se
pone en contacto con el propietario de la cuenta
para verificarla y conceder este sello que demues-
tra su autenticidad y que otorga credibilidad a la
marca de la organizacion.

d

Muy pocas ONGD, tan solo un 16 %, tienen una
cuenta verificada por Twitter y son, en su mayo-
ria, organizaciones de tamafo grande que tienen
cuenta en Twitter desde hace diez afios 0 mas.

Uso de etiquetas

Las ONGD utilizan etiquetas en sus tuits con bas-
tante frecuencia. El nUmero mas comun de etique-
tas por tuit es de 0,62. El 25 % de ONGD utilizan
mas de una etiqueta por tuit. Este es un valor que
se da independientemente del tamano, area tema-
tica o disponibilidad de recursos de la organizacion.

Casi el 40 % de las ONGD difunden etiquetas ge-
néricas que, en su gran mayoria, pertenecen a
grandes campanas de sensibilizacion nacionales o
internacionales. Solo una de cada cuatro organiza-
ciones utiliza de forma mayoritaria etiquetas pro-
pias y se trata de grandes ONGD que tienen una
gran capacidad de difusiébn de mensajes.

Uso de enlaces en los tuits

Twitter permite anadir hipervinculos a los mensa-
jes. Estos enlaces tienen la capacidad de aumentar
el impacto de los tuits permitiendo que el usuario
acceda a una pagina web externa. Compartir enla-
ces en un tuit puede atraer seguidores interesados
en una historia concreta de la misma manera que
la prensa tradicional utiliza los titulares para captar
la atencidn y resumir el contenido de un articulo.

La estrategia de comunicacion en Twitter de las ONGD espanolas. Jose Moriano 2019.




Para las ONGD, usar enlaces en sus tuits es una
forma de derivar flujo de usuarios a sus sitios web
donde pueden ofrecer otros contenidos y pueden
situar a sus seguidores en el entorno especifico de
la organizacion.

El porcentaje de enlaces por tuit de las ONGD es
bajo. De media, las organizaciones espafolas solo
incluyen un enlace en uno de cada tres tuits. Las
medianas y grandes organizaciones son las que
mas enlaces incluyen en sus mensajes.

Uso de imagenes y videos en los tuits

De manera masiva, las ONGD espafiolas incluyen
imagenes o videos en sus tuits. De los cinco men-
sajes mas retuiteados de cada entidad, el 100 %
de ellos contenian imagenes o videos. Este ultimo
formato era el elegido de forma mayoritaria en el
tuit que promediaba un mayor impacto de cada or-
ganizacion —atendiendo al numero de likes y re-
tuits— entre todos los publicados.

Retuits

Twitter define los retuits como la forma de compar-
tir tuits de otros usuarios. Son una forma de difun-
dir noticias y temas publicados por otros usuarios
en esta red social. Estos mensajes cuentan con la
opcidén de agregar comentarios propios antes de
retuitearlos. Las ONGD espafolas suelen usar
esta herramienta de forma positiva, con comenta-
rios de apoyo al contenido retuiteado o de forma
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critica, con comentarios que condenan o rechazan
el contenido que retuitean.

Mas de uno de cada tres tuits que publican las
ONGD espanolas es un retuit de otro usuario. Esta
es una practica que se da en todas las ONGD inde-
pendientemente de su tamano, recursos o ambito
tematico.

Ratio de seguidores/seguidos

Las relaciones de seguimiento entre cuentas en
Twitter no son mutuas por naturaleza. En el sector
de la comunicacion en redes sociales, la ratio entre
usuarios que siguen a una cuenta y los usuarios
que son seguidos por la misma ha sido considera-
do tradicionalmente como una variable que ayuda
a valorar la relevancia de una cuenta.

La gran mayoria de las organizaciones espafnolas
presentan una ratio de seguidores / seguidos ma-
yor que uno, es decir que tienen mas seguidores
que seguidos.
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El valor mas comun de la ratio de seguidores / se-
guidos de la ONGD espafiolas es de 3,21, un valor
que en los estdndares de analitica en redes socia-
les se considera positivo.

Tanto las organizaciones espafiolas que menor
ratio presentan como el grupo de las ONGD es-
panolas que mejor ratio obtienen pertenecen indis-
tintamente a grandes, medianas, pequenas y mi-
croorganizaciones, revelando que el tamafno y los
recursos de una ONGD no son el Unico valor que
influye en este valor.

Tuits retuiteados

El nimero de retuits que obtiene un tuit es un dato
que ayuda a valorar el impacto que tienen los men-
sajes de las ONGD en su audiencia. Cuanto mayor
sea este valor, mayor sera el interés que los usua-
rios de Twitter tienen en diseminar los mensajes de
la ONGD. Este indicador clave de desempefo —la
amplificacion de los mensajes— es una variable
estandar en la medicion de impacto comunicativo
en las redes sociales.

La media de retuits por tuit de las ONGD es de 40
%. Casi una de cada tres ONGD consigue que la
mitad de sus mensajes sean retuiteados indepen-
dientemente de si pertenece al grupo de grandes,
medianas, pequefias 0 microorganizaciones.

Este dato es muy significativo ya que no se obser-
va una relacion causal entre el tamano de las or-
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ganizaciones y la amplificacion de sus mensajes
entre sus seguidores.

Likes

Twitter define un like, o “fav” —la forma de llamar a
los likes en Espafia— como la forma que tiene un
usuario de demostrar su apreciacion por un tuit. En
Twitter, ademas de marcar que un tuit gusta, de for-
ma comun, el icono del corazén junto a un tuit —el
icono de like 0 Me gusta— se suele utilizar también
para guardar un tuit y poder leerlo mas tarde o para
almacenarlo como un tuit “favorito”.

Independientemente del objetivo que tenga un
usuario al marcar un tuit con un like, este dato ayu-
da a averiguar el grado de interés que tienen los
tuits de las ONGD en los usuarios de Twitter.

Casi la mitad de los tuits de las ONGD espanolas
son marcados con un like por los usuarios de Twit-
ter. Aunque las ONGD grandes y medianas consi-
guen un mayor porcentaje de likes, encontramos
todo tipo de organizaciones en los diversos rangos.

Aparicion en listas

Twitter permite que un usuario agrupe cuentas —
tanto aquellas que sigue como aquellas que no si-
gue— en listas. El objetivo de las listas es clasificar
cuentas por su interés bajo categorias tematicas
para poder leer sus publicaciones o seguir su ac-
tividad de forma especifica. Las listas pueden ser
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privadas —solo visibles para el usuario que las
crea— 0 publicas —y pueden ser vistas y seguidas
por otros usuarios de Twitter—.

Para las ONGD, estar listadas por muchos usua-
rios les permite amplificar su publico, les da la ca-
pacidad de averiguar bajo qué criterios y palabras
clave son categorizadas por los usuarios de Twitter
y les ayuda a medir el impacto que tienen en los
usuarios que no les siguen.

El promedio de listas en las que aparecen las
ONGD espariolas es de 361 dado que un 10 % de
ellas han sido incluidas en mas de 1000 listas. Sin
embargo, el numero mas comun de listas en las
que se haincluido a las ONGD es de 131.

Si se divide el nUmero de listas en las que apare-
cen entre sus usuarios, se observa que la mitad de
ellas, aparecen en las listas de entre el 3% y el 10
% de sus usuarios.

Estos datos muestran que las ONGD espanolas
despiertan el interés de los usuarios de Twitter
para agruparlas en clasificaciones tematicas.

Las ONGD mas listadas son las organizaciones
de tamafio mas grande y las que tienen cuenta en
Twitter desde hace diez afios o mas.

Mensajes de respuesta a otros tuits

El nimero de tuits que son mensajes de respuesta
a otros usuarios es un valor que aporta datos re-
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levantes para saber el grado de interaccion de las
ONGD con sus usuarios. Cuanto mayor sea este
valor, mayor sera el grado de conversacion que tie-
nen las ONGD.

En el caso de las ONGD espaniolas, el porcentaje
medio de tuits que son respuestas a otros tuits es
del 4 % lo que indica que el nivel de conversacion
de las ONGD espanolas es bajo.

Las ONGD que mas respuestas incluyen entre sus
tuits son las grandes y las medianas organizacio-
nes mientras que las que menos interactian con
sus seguidores son las pequefas y especialmente
las microorganizaciones.

Respuestas a mensajes directos

El centro de ayuda de Twitter define los mensajes
directos como el area privada de Twitter. Los men-
sajes directos se usan para tener conversaciones
privadas con otros usuarios.
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Una organizacion que recibe mensajes directos y
no los contesta puede ser percibida como insensi-
ble. La convencidn en Twitter, por la propia idiosin-
crasia de esta red, es que los tiempos de respuesta
de las organizaciones a los mensajes directos de
sus usuarios deben ser cortos.

Menciones

Ademas de dirigirse a otros usuarios mediante
mensajes privados o contestando a sus tuits, las
organizaciones pueden comunicarse con usuarios
especificos utilizando el simbolo “@” delante del
nombre de un usuario —Ilo que se conoce como
mencionar—, un método que es la convencion
para agregar a mas usuarios a una conversacion.

Este valor aporta datos relevantes para averiguar
el grado de diadlogo de las ONGD espanolas con
sus grupos de interés.

El porcentaje de tuits de las ONGD espanolas que
son menciones a otros usuarios es bajo. Menos del
0,5 % de los tuits que publican mencionan a otros
usuarios y solo un infimo porcentaje de ellas supe-
ra el 1 %. Estos valores tan bajos se dan indistinta-
mente del tamafio de la organizacion.

Medicion de desempeio

En este bloque se investigb como y cuando moni-
torizan y evaltan las ONGD espafiolas sus accio-
nes de comunicacion en Twitter atendiendo a las
siguientes cuestiones:
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Medicion del ROI de acciones en Twitter

Casi cuatro de cada diez ONGD espanolas declara
medir el ROI de sus acciones en Twitter.

Las organizaciones espafiolas que no lo hacen
pertenecen mayoritariamente al grupo de peque-
Aas y microorganizaciones.

Monitorizacion de indicadores clave de
desempeio

El 66 % de las ONGD espafolas analiza los resul-
tados de sus acciones comunicacionales en Twit-
ter. Las que no lo hacen son, de forma mayoritaria,
pequefias 0 microorganizaciones.

Los indicadores de desempefio que mas utilizan
las ONGD espanolas para medir su impacto en
Twitter son el numero de likes, retuits y comenta-
rios que obtienen sus tuits. El 94 % de las ONGD
gue monitorizan sus acciones de comunicacion de-
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clara utilizar estos indicadores. Ademas, ocho de
cada diez organizaciones también monitorizan el
nuamero de seguidores que tienen.

Un 6 % de las ONGD, mide también el alcance, el
numero de impresiones obtenidas y los tuits que re-
gistran mas clics, indicadores de desempeno que,
en el sector de la comunicacion en redes sociales
se consideran mas sofisticados que los anteriores.

En este grupo de ONGD se encuentran grandes y
medianas organizaciones de manera masiva.

Frecuencia de monitorizacion

La mitad de las ONGD espafnolas monitorizan sus
acciones en Twitter mensualmente, independiente-
mente de su tamafio y sus recursos.

Ninguna ONGD espafiola monitoriza su actividad
de forma diaria y solo un 7 % lo hace de forma
semanal.
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5. Conclusiones

Las ONGD esparnolas planifican su estrategia de
comunicacion en Twitter con el objetivo de infor-
mar, sensibilizar y movilizar a sus usuarios y, en
menor medida, extender el conocimiento de marca
de su organizacion.

Aunque el 62 % de las ONGD espanolas no tiene
una estrategia de comunicacion especifica para
Twitter, la enorme mayoria se guia por su estra-
tegia global de comunicacion o por su estrategia
comunicacional en redes sociales para desarrollar
e implantar sus acciones en Twitter y tienen un ob-
jetivo comunicacional claro.

Aunque solo el 40 % de las ONGD espanolas tie-
nen establecido un calendario de planificacién de
contenidos, las organizaciones de desarrollo espa-
Aolas, mayoritariamente, publican cada dia repar-
tiendo sus mensajes en las primeras horas de la
mafana y concentrando su actividad comunicativa
en los dias centrales de la semana.

Se trata de un sector activo en esta red social que,
de forma generalizada, publica sus mensajes cada
ocho horas y que, de forma masiva, invierte una
hora diaria en planificar, gestionar, implantar y mo-
nitorizar sus acciones de comunicacion en Twitter.

Los profesionales de las ONGD espariolas de-
claran sentirse apoyados por la alta direccién de
la organizacion en su labor estratégica en Twitter
y, dado que todavia son una minoria las organi-
zaciones que disponen de personal dedicado en
exclusiva a la gestion de redes sociales, son los
responsables de comunicacion de estas entidades
los que asumen la gestion de Twitter.

En las pequefias y microorganizaciones que no
disponen de personal especializado, son perso-
nas voluntarias y colaboradoras las encargadas de
esta labor mientras que las medianas y grandes
ONGD emplean de media a dos personas
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Aunque la herramienta mayoritaria para la gestion
de Twitter es la propia aplicacioén y dos de cada tres
ONGD prefieren usarla como primera opcidn para
su labor comunicativa diaria, se aprecia una ten-
dencia a usar herramientas mas sofisticadas para
la gestidn de esta red social. Este dato apunta a
la especializacion de los gestores de Twitter en el
seno de las ONGD espanolas.

Es significativo que ninguna de las ONGD espa-
nolas dispone de fondos asignados en exclusiva
para acciones de comunicacion en Twitter, aunque
se aprecia una tendencia a realizar acciones pu-
blicitarias en esta red social utilizando fondos que
se destinan de manera general al conjunto de las
redes sociales en las que tienen presencia. Son
especialmente las medianas y grandes organiza-
ciones, de las que un tercio dispone de al menos
quinientos euros mensuales para realizar acciones
comunicativas en sus redes, las que mas invierten
en publicidad en Twitter.

Las ONGD espanolas desarrollan su estrategia de
comunicacion en Twitter primando la informacion
frente a la conversacion con sus seguidores.

Atendiendo al contenido de sus mensajes, las or-
ganizaciones de desarrollo espafiolas usan Twitter
para informar sobre noticias o hechos especificos,
actividades, productos y eventos y siguen mayori-
tariamente a otras organizaciones cuyo de ambi-
to de actuacion sea similar descartando aquellas
cuentas que, aunque sean relevantes, no tengan
relacion con su actividad.

La imagen y reputacion de las ONGD espafiolas en
Twitter goza de buena salud. Despiertan el interés
de los usuarios de esta red social que las incluyen
en sus listas de intereses. Aunque solo un peque-
no grupo de grandes y medianas ONGD tienen su
cuenta verificada, dado que la gran mayoria lleva
entre ocho y diez afnos en la red social, la gran ma-
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yoria de organizaciones describe acertadamente
su marca y publican contenido de valor redundan-
do en una imagen de marca positiva.

De manera masiva, las ONGD tienen una estra-
tegia en Twitter —aunque no necesariamente de
manera formal— consolidada y eficaz. De forma
generalizada, siguen las recomendaciones para
las ONG publicadas por esta red social y publican
tuits con una anatomia correcta incluyendo etique-
tas, enlaces, imagenes o videos. Aunque solo uno
de cada tres tuits que publican contiene un enlace
externo, el uso correcto de etiquetas, imagenes y
textos bien planificados, consigue cosechar reac-
ciones positivas en sus seguidores.

Todos estos factores indican que la comunicacion
en Twitter de las ONGD espafolas esta obteniendo
un impacto positivo. Como media, estas organiza-
ciones triplican el numero de seguidores por el nu-
mero de seguidos, independientemente de su ta-
mano y recursos, y consiguen que cuatro de cada
diez tuits que publican sean retuiteados. Si a esto
afadimos que casi la mitad de los tuits que publi-
can son marcados con un like y que solo dos de
cada tres tuits que publican son propios, la relacion
entre el esfuerzo de publicacion y la amplificacion
de su mensaje es claramente positiva.

Sin embargo, aunque dos de cada tres ONGD es-
panolas declaren publicar mensajes para fomentar
la colaboracién, la captacién de fondos, la compra
de productos o el voluntariado, el impacto en la
interaccion con sus seguidores y la conversacion
con estos es bajo.

Solo una minoria de los tuits de estas organizacio-
nes son respuestas a tuits de otros usuarios. Aun-
que las medianas y las grandes ONGD son las que
mas priman la interaccién con sus usuarios. Las
pequenas y microorganizaciones son las que me-
nos se relacionan y conversan con sus seguidores.

El nivel de conversacion de las organizaciones de
desarrollo espafiolas con sus grupos de interés en
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Twitter es bajo. Apenas mencionan a otros usuarios
en sus tuits y no tienen una politica activa, de for-
ma masiva, que prime la relacion con otros usua-
rios. Las que si lo hacen, independientemente de
su tamanfno y recursos, resultan ser muy reactivas
y contestan a los mensajes que reciben en menos
de un dia, mencionando mas a otros usuarios en
sus tuits y registrando mayor implicacion con sus
usuarios en sus publicaciones.

Se aprecia una tendencia a la monitorizacién vy
evaluacion de la estrategia desplegada en Twitter
ya que mas del 40 % de las ONGD declaran medir
el ROI de sus acciones y las que no lo hacen son
pequenas y microorganizaciones.

Esta tendencia se ve reforzada por el uso de indi-
cadores clave de desempefo ya que el 63 % de
las ONGD espanolas analizan los resultados de su
estrategia de comunicacion en Twitter y se aprecia
que las que no lo hacen son, de forma masiva, pe-
guenas y microorganizaciones. Mas de la mitad de
ONGD que miden su comunicacién en la red social
prefieren hacerlo mensualmente y solo un peque-
fio porcentaje lo hace de forma semanal o bajo otro
tipo de criterios como por campanas o temas.

Son los indicadores de desempefo mas basicos
los que reciben mas atencion por parte de los ges-
tores de las ONGD espanolas. Todas las organi-
zaciones espanolas, independientemente de su
tamano o de sus recursos, miden principalmente
variables cuantitativas de sus acciones como el
numero de likes, retuits y comentarios que obtie-
nen sus tuits y solo una pequefia minoria mide el
alcance, el numero de impresiones o los clics que
registran mas clics.

En resumen, todos estos datos apuntan a que las
ONGD espafolas estan cediendo espacio a espe-
cialistas en redes sociales y que estos, apoyados
por la organizacion y con los medios suficientes
para planificar, implantar y evaluar estrategias de
comunicacion en Twitter de forma eficaz, estan te-
niendo un impacto positivo.
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6. Recomendaciones

La implantacion de estrategias de comunicacion
es un hecho consolidado y la orientacion a la pla-
nificacion especifica de la comunicacion en redes
sociales es mayoritaria en las ONGD espafiolas.

Aunque la planificacion formal en forma de docu-
mentos que definan la estrategia de comunicacion
en Twitter todavia no es mayoritaria entre las orga-
nizaciones espafolas, este hecho no parece ser un
escollo para que implanten y midan sus acciones
siguiendo la estrategia general de comunicacion o
la especifica para redes sociales.

La relacion entre el tamafio y los ingresos de las
ONGD vy la eficacia de sus estrategias de comu-

nicacion en Twitter no es un factor determinante,
aunque se aprecia que aquellas organizaciones
mas grandes son mas proactivas en la interaccion
con su publico objetivo, un aspecto que tiene un
amplio margen de mejora en la comunicacion de
las organizaciones de desarrollo espafnolas en
Twitter.

Teniendo estos datos en cuenta, es recomendable
fomentar la creacidon de estrategias especificas de
comunicacion en Twitter que incluyan herramien-
tas de participacién y conversacion con la audien-
cia para fomentar las donaciones o la participacion
en eventos y programas de voluntariado, asi como
destinar un presupuesto especifico que permita im-
pulsar acciones comunicativas para generar mayor
interaccion con su publico potencial.

La estrategia de comunicacion en Twitter de las ONGD espanolas. Jose Moriano 2019.




La estrategia

de comunicacion
en Twitter de las
ONGD espanolas

Cbémo planifican, desarrollan y miden
sus acciones en Twitter las ONG para
el desarrollo espafnolas

Para mas informacion:

Jose Moriano /2019


http://josemoriano.com 
http://twitter.com/josemoriano_

	De un vistazo
	1. Introducción
	2. Objetivos del informe
	3. Metodología
	4. Investigación
	5. Conclusiones
	6. Recomendaciones

