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Resumen

Esta investigacion ha elaborado un mapa com-
pleto sobre la estructura de redes sociales
aceptadas por las empresas del indice IBEX
35. Desde una perspectiva exploratoria se ha
indagado la forma en la que estas empresas
incluyen las redes sociales en su politica de co-
municacion, desde la indicacion en las paginas
web oficiales hasta la posible correlacion entre
tamafio econdmico y seleccién de canales. La
principal conclusion indica que la funcion de
marketing es predominante para estas em-
presas y que el tamafio econémico tiene una
correlacion positiva con la seleccion de redes
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sociales méas informativas en detrimento de las
mas conversacionales.

PALABRAS CLAVE

Redes sociales, Blogs, Ibex 35, Interactividad,
Conversacion, Capitalizacion.

Abstract

This research has developed a complete map
of the structure of social networks accepted
by the companies in the IBEX 35 index. From
an exploratory perspective, the way in which
these companies include social networks in
their communication policy was investigated
from their presentation on official web pages



to the possible correlation between economic
size and channel selection. The main conclu-
sion indicates that the marketing function is
predominant for these companies and that the
economic size has a positive correlation with
the selection of more informative social net-
works to the detriment of the most conversa-
tional ones.
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Resumo

Esta pesquisa produziu um mapa completo
da estrutura das redes sociais aceitas pelas
empresas do indice IBEX 35. Numa perspec-

tiva exploratdria, investigou-se a forma como
essas empresas incluem as redes sociais em
sua politica de comunicacdo, desde a indica-
¢do em paginas oficiais da web até a possivel
correlacdo entre tamanho econdmico e se-
lecdo de canais. A principal conclusdo indica
que a funcdo de marketing é predominante
para essas empresas e que o0 porte econo-
mico tem correlacdo positiva com a selecdo
de redes sociais mais informativas em detri-
mento das mais conversacionais.

PALAVRAS-CHAVE

Redes sociais, Blogs, Ibex 35, Interatividade,
Conversacado, Capitalizacdo.

7.INTRODUCCION

En la actualidad, y gracias a la tecnologia, la
funcion de la comunicacion es estratégica en
el sentido en que es capaz de aportar valor
al proyecto empresarial de cada organizacion
(Castelld Martinez, 2013). Como indican Klewes
et al. (2017) una tendencia relacionada con la
transformacion digital es el aumento de la co-
nectividad a escala mundial. Este fendmeno
supone un reto para la gestion de la comuni-
cacion estratégica de las organizaciones ya que
obliga a reorientar la relacion con los publicos
objetivos tanto externos como internos reco-
nociendo la existencia de canales en los que
ambos se encuentran en situacion de igualdad
(Tuflez Lopez & Altamirano, 2015), tanto en las
organizaciones privadas como en los organis-
mos publicos. El reciente trabajo de Alonso y
Lopez (2019), por ejemplo, observé que para
los ayuntamientos, pese a los recursos poten-
cialmente limitados, los medios sociales se si-
tuan en la zona alta de las opciones escogidas
para comunicarse con sus publicos aportando

una dimensioén bidireccional a la gestion de la
comunicacion. Por este motivo la formacion del
director de comunicacion debe tener muy en
cuenta el nuevo escenario tecnoldgico, inclu-
yendo la gestiéon de los «medios digitales, por-
tales corporativos y las redes sociales» (Costa,
2016, p.174).

El paradigma dominante hasta el advenimiento
del escenario 2.0 se sustentaba en los canales
de comunicacion unidireccionales con los que
las organizaciones trasladaban informacion a
sus grupos de interés (Macnamara, 2010). Tal
y como argumentan Miller y Skinner (2015) la
aparicion de las redes sociales ha generado
una importante pérdida de control sobre las
zonas de influencia informativa de las orga-
nizaciones, especialmente si se compara con
herramientas tradicionales como las notas de
prensa o las declaraciones institucionales.

La exhaustiva revision bibliografica de Lei et al.
(2019) concluyd que las organizaciones usan
de forma estratégica las redes sociales con dos
fines principales, por un lado, la difusion de in-
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formacion relevante y por otro la generacion
de conversaciones con sus publicos (Okazaki
et al, 2020; Wang y Yang, 2020). Ambas acti-
vidades se encuentran enmarcadas en la co-
municacion estratégica de las compafiias por
su sentido intencional, enfocado a objetivos y
planificado por profesionales (Hamid, 2020).
Como reflexiona Postman (2009, p.14): «un
aspecto clave del éxito en el uso corporativo
de las redes sociales es vincular las iniciativas
de comunicacion a la estrategia de negocion.
La adecuada armonizacion entre ambos ele-
mentos podria representar una correlacion
determinante entre objetivos comunicativos y
objetivos corporativos segln la literatura previa
(Enke & Borchers, 2019; Kick, 2015). Sin embar-
g0, recientes trabajos empiricos han detectado
que en el panorama empresarial espafiol la
vertiente informativa sigue siendo hegemaonica
en comparacion con la posibilidad de generar
conversaciones con los publicos objetivo (Aced
Toledano, 2017; Durantez-Stolle, 2017; Paliwo-
da-Matiolanska et al., 2020).

En todo caso las potencialidades que ofrecen
las redes sociales y el escenario 2.0 en gene-
ral son extensas para que las organizaciones
logren con éxito sus objetivos comunicativos
tanto en el dmbito de las relaciones publicas
(Allagui & Breslow, 2016) como en el ambito de
la publicidad (Alalwan, 2018). Por otro lado, la
dimension corporativa de la comunicacién en
redes sociales es de vital importancia ya que
existe constatacion empirica segun la cual los
mensajes en estas plataformas pueden afectar
ala percepcion que tienen los inversores sobre
las organizaciones (Bartov et al, 2018; Cade,
2018; Chen et al,, 2014; Tom et al., 2018; Yang
&Yang, 2017).

El modelo desarrollado por Aichner y Jacob
(2015) para evaluar el aprovechamiento de las
redes sociales por parte de las organizaciones
es un ejemplo del interés que han cosechado
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estos nuevos canales en su vertiente corporati-
va. Su trabajo se orientd hacia la evaluacion del
nivel de actividad corporativa en las diferentes
plataformas sociales disponibles. Una aporta-
cion relevante de su propuesta se basa en la
categorizacion de las diferentes plataformas
segun su afectacion al negocio de las compa-
filas. Concretamente su trabajo segmento el
escenario 2.0 en 13 tipos de plataformas y apli-
€6 un grado de afectacion de cada una segun la
funcion corporativa implicada. Numerosos tra-
bajos han reconocido esta categorizacion (Ba-
rris, 2019; Korzynski et al., 2020; Poppel, 2020;
Uttrup, 2017; Visser & Sikkenga, 2017). Por
ejemplo el estudio de Flores Vizcarra (2019)
analizd la generacion de contenidos en redes
sociales por parte de cuatro empresas de tele-
comunicaciones de Perd.

Esta investigacion se ha propuesto dos objeti-
vos principales. En primer lugar la elaboracién
de un mapa completo sobre los canales de
comunicacion digital que forman parte de la
estrategia de las empresas del IBEX 35 (indice
bursatil que mide el comportamiento conjunto
de las 35 empresas de la Bolsa espafiola con
mayor capitalizacion, liquidez y volumen nego-
ciado). Como canales de comunicacion digital
se han considerado el uso de redes sociales y
de blogs pese a que estos poseen una natura-
leza eminentemente mas informativa e unidi-
reccional. La inclusion de blogs en igualdad de
condiciones que las redes sociales se debe a
que se ha verificado empiricamente su consi-
deracion semejante por parte de las empresas
analizadas y su desvinculacion respecto la in-

1 Ordenados por capitalizacion de mayor a menor: In-
ditex, Iberdrola, Banco Santander, Amadeus, Telefénica,
BBVA, AENA, ENDESA, Naturgy, Ferrovial, REPSOL, Cellnex,
Caixabank, 1AG, Arcelor, Grifols, ACS, Siemens Gamesa,
Red Eléctrica, Mapfre, ENAGAS, Colonial, Merlin, Acciona,
Bankinter, Banco Sabadell, Bankia, CIE, Acerinox, Mas Mé-
vil, Viscofan, Indra, Melia, Mediaset, Ence (Recuperado el
22 de enero de 2020 de: https://bit.ly/2M5GKmA)



formacion ofrecida en las paginas web oficia-
les. Tomando como base esta observacion se
ha convertido la estructura de comunicacion
digital del conjunto de organizaciones del IBEX
en términos de funciones corporativas implica-
das aplicando la propuesta de Aichner y Jacob
(2015) en forma de coeficientes.

El segundo objetivo establecido ha tenido como
proposito la extraccion de hallazgos relevan-
tes referidos a las relaciones existentes entre
inclusion de redes sociales en la estrategia de
comunicacion y otros datos de las compafiias.
Para ello se ha aplicado el cruce de variables
externas como el sector en que opera, el tama-
fio de las compafiias y el numero de visitas en
su web corporativa.

Pese a que este estudio ha empleado un en-
fogue eminentemente exploratorio, pueden
plantearse en origen algunas cuestiones rele-
vantes, como si las compafifas del IBEX consi-
deran las redes sociales como canales unidirec-
cionales o conversacionales para comunicarse
con sus publicos o si existe correlacion entre el
tamafio econémico de una compafiia y el uso
que esta hace de las redes sociales como
canal de comunicacion corporativo.

2. METODOLOGIA

Este trabajo se ha basado en el andlisis de con-
tenido para la observacion de la presencia de
las empresas del IBEX 35 en las diferentes pla-
taformas sociales disponibles. La extraccion de
datos se realizé tomando variables cualitativas
dicotémicas (presencia / no presencia) y varia-
bles cualitativas nominales (presencia, pero sin
mencién en web corporativa / presencia, pero
no con perspectiva corporativa). Estos datos se
cuantificaron en hojas de calculo tanto para la
correlacion entre ellas como para la conversion
en funciones corporativas segun la propuesta

de Aichner vy Jacob (2015). Esta conversion se
realizd6 ponderando las ratios aportadas por
estos dos autores segln el valor que tiene para
las organizaciones el uso de una determina-
da red social. Concretamente, la valoracion se
realiz6 multiplicando el uso de cada red social
segun si no tenia importancia (0), poca (0,25),
media (0,5), alta (0,75) o muy alta (1) en cada
una de las funciones corporativas que estos
autores delimitaron: 1+D, Marketing, Atencion
al cliente, Ventas, Recursos humanos y Organi-
zacion.

La deteccion de los canales de redes sociales
incorporados en la estrategia de comunicacion
corporativa se realizd en primer lugar median-
te analisis de contenido de las webs oficiales de
cada empresa?, y en segundo lugar mediante
consulta en las propias plataformas sociales®.
Desde esta primera consulta se extrajeron da-
tos de los canales que son hegemanicos a nivel
cuantitativo: Twitter (nUmero de seguidores),
Facebook (nimero de «me gusta»), LinkedIn
(nimero de seguidores) e Instagram (nUmero
de seguidores)*.

La consulta de datos sobre el tamafio de cada
una de las empresas se realizd accediendo a la
web de la Bolsa de Madrid y tomando como re-
ferencia la capitalizacion bursatil (precio de ac-
cién por numero de acciones en circulacion).

2 En todos los casos la informacién y link de acceso se
encontraba en la pagina de inicio excepto en la web de
Mediaset en la que era necesario pasar a un segundo ni-
vel de navegacion. La consulta se realizé el 22 de enero
de 2020.

3 La consulta directa sobre plataformas sociales se realizé
una vez cuantificado el total de canales cuantitativamente
hegemdnicos en las paginas de inicio de las 35 empresas.
Se consultaron las plataformas: LinkedIn, YouTube, Ins-
tagram, Twitter y Facebook por un lado y se realizé una
prospeccién mediante buscador web de la existencia de
blogs oficiales relacionados con cada empresa.

4 Consulta realizada el 22 de enero de 2020.

5 Consulta realizada el 23 de enero de 2020 en https://
bit.ly/2NfTast
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La categorizacion sectorial de cada empresa se
realiz6 usando como referencia la estructura
propuesta por la Bolsa de Madrid®. Finalmente
la cuantificacion del nimero de visitas a la pagi-
na web de cada empresa se obtuvo gracias a la
plataforma de medicion de trafico web Alexa’.
Los resultados obtenidos pueden consultarse
en detalle en el Anexo 1.

Sobre los resultados finales obtenidos se ela-
boraron representaciones graficas y se aplicd
visualizacién de datos. Esta actividad tiene la
mision de obtener mediante la observacion
grafica de un conjunto de datos una compren-
sion global de relaciones y de patrones que no
son accesibles de otra forma (Torres Ponjuan,
2010).

3. RESULTADOS

3.1 CANALES DE REDES
SOCIALES ACEPTADOS POR
LAS EMPRESAS DEL IBEX 35

Como se ha comentado anteriormente, la pri-
mera aproximacion se realiz6 con objetivos
descriptivos. Mediante analisis de contenido se
identifico el total de canales de redes sociales y
blogs que forman parte de la estructura de ca-
nales de comunicacion de cada una de las em-
presas del IBEX 35. Esta observacion, en la que
cada empresa esta considerada con el mismo
valor o peso, convertida en una representacion
grafica conduce ala figura 1.

6 1. Petréleo y energia, 2. Mat. Basicos, Industria y Cons-
truccion, 3. Bienes de Consumo, 4. Servicios de Consumo,
5. Servicios Financieros, 6. Tecnologfa y Telecomunicacio-
nes, 7. Servicios inmobiliarios.

7 Consulta realizada el 23 de enero de 2020 en https://
www.alexa.com/siteinfo
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Nota: Grdfica radial organizada cuantitativamente de
las redes sociales usadas por parte
de las organizaciones del IBEX.

Como puede observarse en la grafica, si la
ponderacion de las empresas del IBEX 35 es la
misma, el orden de importancia de cada plata-
forma social es la siguiente: LinkedIn y YouTube
(empatados), Twitter, Facebook, Blogs, Insta-
gram, Flickr y Pinterest. De esta forma LinkedIn
se sitUa en la cUspide de los canales de redes
sociales por uso corporativo atendiendo al total
de empresas del IBEX que o reconocen como
canal propio de comunicacion con un total de
32 empresas de las 35 de la muestra. Este re-
sultado desvirtUa por tanto una presunta co-
rrelacion entre numero de usuarios totales de
cada plataforma y uso de tipo empresarial o
institucional ya que LinkedIn se encuentra en la
octava posicion en la ordenacion de redes so-
ciales seguin el volumen de usuarios activos du-
rante el 2020. Un elemento que refuerza esta
desconexion se produce cuando la plataforma
Reddit (sitio web de marcadores sociales) que
dispone de un mayor nimero de usuarios no
se encuentra reconocido como canal apropia-
do para estar en las compafifas analizadas. Por
otro lado, la posicién predominante de YouTu-
be, plataforma con mayor uso corporativo de la



muestra junto con LinkedIn, si que correspon-
derfa parcialmente con el niUmero de usuarios
ya que, tomando como variable este dato, la
plataforma social de video es la segunda mas
importante a nivel mundial.

Estos resultados corroboran empiricamente,
aunque de manera indirecta, el reciente tra-
bajo de Durantez-Stolle (2017) en el que se
concluyé que el componente dialdgico de las
redes sociales no es el que prima en el uso de
las redes sociales de tipo corporativo en com-
paracion con el componente de emision unidi-
reccional de la informacién. La sintonia entre
ambas argumentaciones se encuentra en que
las dos plataformas mas usadas por parte del
IBEX 35, segln los datos de este estudio, fue-
ron YouTube y LinkedIn, las que menos ratio
de interactividad tienen en comparacion con
Facebook. La medicion basada en actividad
diaria coloca a Facebook con una ratio mayor
(el 50% de usuarios lo usan més de una vez al
dia) en comparacion con YouTube (28%) y es-
pecialmente con LinkedIn (13%).

Por otro lado, la cuantificacion de canales
aceptados por las empresas del IBEX 35 puede
ponerse en contexto gracias a un estudio que
tomo datos del 2014 en que también observo
el nimero de canales de redes sociales en las
compafifas del IBEX 35. La tesis doctoral de
Aced Toledano (2017) indic que 17 empresas
tenian al menos un blog (respecto a 22 detec-
tados en 2020), 26 tenian pagina de Facebook
(respecto a 24), y 30 tenian perfil de Twitter
(respecto a 28).

La comparacion en el uso de estos tres canales
desde 2014 hasta ahora se encuentra condi-
cionada por el cambio en las compafiias que
forma el indice bursatil. Sin embargo, desde
una perspectiva general puede afirmarse que
ha habido una ampliacion de los horizontes en
la aceptacion de las redes sociales por parte de

las grandes empresas durante estos seis afios.
Esta afirmacion es debida al aumento en blogs
y Facebook por un ladoy a que la presunta dis-
minucion de canales de Twitter se encuentra
potencialmente influida por dos factores. En
primer lugar, por una pequefia variacion en la
metodologia aplicada (esta investigacion ha ob-
servado un uso corporativo o reconocido en la
web oficial) y en segundo por el advenimiento
de alternativas tecnoldgicas como el Whatsa-
pp business APl que fue lanzado en 2018. Esta
plataforma permite una interaccion enfocada a
la atencion al cliente (funcion no principal que
también posee Twitter) y en la actualidad cuen-
ta con una aceptacion del 84% como canal de
interaccion con los usuarios en medianas y pe-
quefias empresas segun datos de febrero de
2020 aportados por Hootsuite.

Otra cuestion relevante que se observa me-
diante la descripcion de los canales aceptados
desde una perspectiva corporativa indica el fe-
némeno segln el cual un numero significativo
de compafilas usan como propias ciertas pla-
taformas, pero no publicitan alguna de ellas en
su pagina web oficial. Este hallazgo es resulta-
do de la aplicacion de dos niveles de deteccion
de redes sociales usadas, una primera basada
en la indicacion de estas en la portada (home
page) de cada web y una segunda mediante la
busqueda directa en las plataformas hegemo-
nicas a nivel cuantitativo: LinkedIn, YouTube,
Instagram, Twitter, Facebook y Blogs.

Concretamente se pudo apreciar que, excep-
tuando Facebook y Twitter, existe una tenden-
cia proporcionalmente elevada hacia el no re-
conocimiento en la web corporativa sobre el
uso de uno o varios canales de redes sociales.
Revisando la actividad de las empresas de la
muestra se detectd que el 83% de las empre-
sas del IBEX 35 omiten en su web oficial el uso
de al me nos un canal de redes sociales o blog.
Por ejemplo, el 44% de las empresas del IBEX
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35 que disponen de un canal de YouTube no
sefialan en su web su existencia, semejantes
porcentajes pueden observarse con otros ca-
nales como Instagram (38%) y LinkedIn (31%).
Ahora bien, la evidencia empirica mas llamativa
se produce al analizar los resultados del total
de empresas que disponen de un blog corpo-
rativo, pero que no lo publicitan directamente
en su web oficial. La aplicacion de dos niveles
de escrutinio sefialé que el 77% de las em-
presas del IBEX 35 que trasladan contenidos
a través de un blog institucional no indicaron
este canal en su web oficial. Curiosamente,
gran parte de las compafiias que sf lo indican
claramente pertenecen al sector financiero y
usan este canal para ofrecer informacion so-
bre tendencias econémicas y reportajes sobre
responsabilidad social corporativa.

Esta perspectiva mayoritariamente velada que-
da reforzada cuando los formatos usados en
los blogs que no se reconocieron directamente
tienden a evitar la presencia promocional de
cada una de las entidades que es organizadora
y generadora de los contenidos. Por ejemplo,
los mismos titulos usados en cada sitio web
ofrecen sefiales sobre una desvinculacion res-
pecto al uso meramente corporativo 0 promo-
cional (por ejemplo Talensostenible.acciona.
com en el caso de Acciona o jubilaciéndefutu-
ro.es en el caso del BBVA) sin llegar a poseer
un sentido fraudulento (flog). Por tanto, puede
afirmarse que existe una corriente generaliza-
da hacia la no revelacion explicita de los blogs
corporativos como canales institucionales en
comparaciéon con espacios mas interactivos
como las redes sociales.

3.2 CONVERSION DE
LAS REDES SOCIALES EN
FUNCIONES CORPORATIVAS

Como se ha indicado en la metodologia, el tra-
bajo de Aichner y Jacob (2015) evalud las pla-
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taformas sociales y blogs usados por las em-
presas. Dentro de su estudio realizaron una
ponderacion de cada tipologia de plataforma
social respecto la afectacion a la funcion cor-
porativa de las organizaciones. De esta forma,
categorizando el grado de vinculacion, se ha
aplicado una ponderacion® de las funciones
corporativas relacionadas con el uso de cada
una de las plataformas sociales usadas por las
empresas del IBEX 35.

Figura 2
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Nota: Grdfica radial distribuida por sectores con
ponderacion de las funciones corporativas en relacion
con el uso de redes sociales por parte de las
organizaciones del IBEX 35.

8 Como se comentd en el apartado Metodologfa el ratio
de importancia en cada funcién corporativa se aplico si-
guiendo la propuesta de Alchnar y Jacob (2015) de la si-
guiente manera: 0 (ninguna importancia), 0,25 (baja), 0,5
(media), 0,75 (alta) y 1 (muy alta).



Como indica claramente la figura 2 la funcion
de Marketing aparece como la mas importante
en relacion a la tipologia de redes sociales usa-
das por las empresas del IBEX 35. En segundo
y tercer lugar estarian las actividades de recur-
sos humanos y gestion del talento, y la atencion
al cliente usando redes sociales.

3.3 LA CAPITALIZACION
COMO CONDICIONANTE
EN EL USO DE REDES
SOCIALES CORPORATIVAS

Aungue existe una nutrida bibliografia sobre la
relacion entre tamafio de las organizaciones y
uso de redes sociales, especialmente en el caso
de pequefias y medianas empresas (Ahmad et
al, 2018; Behan, 2014; Karimi & Naghibi, 2015;
Meske & Stieglitz, 2013; Roy et al,, 2014; Sriniva-
san et al, 2016) no existen trabajos que corre-
lacionen directamente la dimensién econémi-
ca con la mayor o menor utilizacion de redes
sociales. Para dar una respuesta parcial a esta
disyuntiva esta investigacion ha extraido los da-
tos de capitalizacion bursatil y se ha combina-
do con la aceptacion o no aceptacion de cada
una de las redes sociales que forman parte del
ecosistema digital de estas organizaciones.

Tomando como muestra las empresas que
componen el IBEX 35, la introduccién del com-
ponente econdmico subvierte parcialmente los
resultados obtenidos en los que se ponderan
las diferentes empresas con el mismo peso.
Como puede apreciarse en la siguiente figu-
ra, si se cuantifica la capitalizacion bursatil de
cada una de las compafifas integrantes de la
muestra se produce un cambio relevante en
la hegemonia de las plataformas sociales mas
importantes usadas en el IBEX 35.

Figura 3

457_‘193,757 Twitter

412,818,677 Facebook

. 388 g,

»965, 5
6 391
' Blog

0
;13‘? '1
54 £y,
/r’(r

Nota: Grdfica radial organizada cuantitativamente
seglin capitalizacién acumulada en miles de euros
de las redes sociales usadas por parte
de las organizaciones del IBEX 35.

Al introducir una ponderacién por capitaliza-
cion de las compafiias se puede observar que
YouTube destaca en solitario como red social
Ccon mayor uso corporativo seguido a corta
distancia por LinkedIn, ya en un rango inferior
figuran Instagram, Twitter, Facebook, Blogs vy
finalmente con presencia residual Flickr y Pin-
terest.

La cuestion mas relevante que emerge en la in-
clusién de la variable de capitalizacion sugiere
la apuesta creciente de las compafiias de ma-
yor tamafio por el uso de Instagram, ya que la
ponderacion por capitalizacion coloca esta pla-
taforma en tercer lugar, pese a haber un nu-
mero sensiblemente inferior de empresas que
apuestan por este canal (figura 1), existiendo,
por tanto, una correlacion entre el tamafio de
las empresas y la aceptacion del uso de Insta-
gram como via de comunicacion.
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Para poder evaluar con mayor profundidad
estos resultados se aplicd una ordenacion
por cuartiles® de la capitalizacion bursatil y de
otras variables que fueran medibles cuantita-
tivamente. La agrupacion en cuartiles permite
la categorizacion de un subgrupo de datos en
relacion a la poblacion total de datos. De esta
forma, como indican Diez y Moulines (2008), un
concepto cientifico de tipo métrico (cuantitati-
VvO) permite obtener un concepto de tipo com-
parativo (cualitativo) y este a su vez uno clasifi-
catorio (cualitativo).

Las variables que se cuantificaron y agruparon
en cuartiles ademas de la ya mencionada di-
mension financiera fueron el ndmero de visitas
a la pagina web oficial’®, el nimero de segui-
dores en Twitter, el nimero de «me gusta» en
Facebook, el nimero de seguidores en Linke-
din y el numero de seguidores en Instagram.
Estos datos se pusieron en didlogo dentro de
una misma estructura de datos y se visualiza-
ron gracias a una grafica aluvial'.

Figura 4

FB_C4

e

FB_C2

A_C4 Lec? T_C3 FB_C3
reafl

Nota: Grdfica aluvial ordenada segtin capitalizacion
acumulada de las empresas que forman parte
de cada cuartil. #: Cuartil de capitalizacién,

A C#: cuartil Alexa, |_C#: cuartil Instagram,
L_C#: cuartil Linkedin, FB_C#: cuartil Facebook.

9 Divisién de un conjunto de datos ordenados numérica-
mente en cuatro partes iguales.

10 Medido segun el ranking atribuido por el portal de
trafico web Alexa.

11 Diagrama de flujo que representa cambios en una es-
tructura de la red al pasar de una fase a otra.
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Como puede observarse, el primer nivel corres-
ponde con la ordenacion por capitalizacion en
el que la primera agrupacion, pese a estar dis-
tribuida uniformemente, absorbe el peso de la
capitalizacion bursatil de gran parte de la coti-
zacion del IBEX 35. Las siguientes ordenaciones
basadas en variables cuantitativas mantienen
sin grandes cambios una jerarquia hegemonica
en que las empresas con mayor capitalizacion
tienden a ser las que tienen un mayor nime-
ro de visitas en su web oficial (ordenacion del
segundo nivel segln ranking Alexa), seguido-
res en Instagram (tercer nivel) y seguidores en
LinkedIn (cuarto nivel). Ahora bien, si se pone el
foco en el quinto nivel (seguidores en Twitter)
puede argumentarse un cambio de tendencia
pues existe una correlaciéon negativa entre nu-
mero de seguidores en Twitter y capitalizacion.
El grupo de empresas con un menor nimero
de seguidores en Twitter (o directamente que
no usan esta plataforma) se encuentra en el
segundo nivel de importancia segun su capita-
lizacion bursatil.

Esta misma dindmica, pero todavia mas signifi-
cativa, se produce en el sexto nivel organizado
por el nimero de usuarios de Facebook. Las
empresas que tienen un menor ndmero de
seguidores 0 que no aceptan esta plataforma
dentro de su politica de comunicaciéon poseen
una capitalizacion superior que todas las de-
mas agrupaciones de empresas, incluidas las
que tienen un mayor nimero de usuarios. Este
fendmeno contraviene la naturaleza comun en
el resto de parametros segln la cual las empre-
sas con mayor masa financiera obtienen tam-
bién mejores ratios en visitas web y seguidores
en redes sociales.

A su vez la distribucion de Facebook y en me-
nor medida de Twitter resulta mas reveladora
cuando la capitalizaciéon acumulada entre estas
dos plataformas e Instagram apenas esta des-
compensada tal como puede apreciarse en la



figura 3. Es decir, aunque no existan grandes
diferencias en la capitalizacion acumulada de
estos tres canales, la ordenacion por cuartiles
sefiala una evidente correlacion positiva entre
seguidores y capitalizacion en el caso de Insta-
gram y una correlacion negativa en el caso de
Facebook (y en menor medida en Twitter).

La conclusién provisional que puede tomar-
se de este fendmeno indica a pensar que, de
nuevo, existe una politica de las grandes em-
presas (y dentro de estas las econdmicamente
mas importantes) a apostar por canales con
una mayor dimensién unidireccional en detri-
mento de la perspectiva conversacional. Este
indicio se sustenta en que Facebook es el canal
con una mayor interaccion si esta es medida
como acceso de los usuarios activos durante
mas de una vez al dia'? (50-43% de usuarios).
Twitter estaria en segundo lugar en cuanto a
la interaccion respecto a las plataformas inclui-
das en la organizacion por cuartiles con un 27%
de acceso, seguida de Instagram con un 24%
y Linkedin con un 13%. Por tanto, se produce
una correlacion inversa entre nivel de interac-
ciones en la plataforma (dimension conversa-
cional) y aceptacion por las empresas con ma-
yor capitalizacion (dimension econémica).

Esta argumentacion es debida a que LinkedIn
e Instagram mantienen una estructura en que
el primer cuartil por usuarios es también la ma-
yor agrupacion por capitalizacion, aunque el
tercer y cuarto cuartil hayan intercambiado po-
siciones. En el caso de Twitter el primer cuartil
por usuarios sigue estando correlacionado con
una mayor capitalizacion, si bien el cuartil con
menos usuarios obtiene un segundo orden de
importancia por capitalizacion. Finalmente, en
Facebook el cuartil que contiene las cuentas
con menor numero de usuarios o que direc-

12 Recuperado de https:/bit.ly/2Kupbfv el 20 de febrero
de 2020.

tamente no reconoce esta plataforma tiene
la mayor capitalizacién acumulada tomando
como muestra las empresas del IBEX 35 que
Son a su vez las que tienen un mayor valor pa-
trimonial en Espafia.

4. DISCUSION Y
CONCLUSIONES

Esta investigacion se ha propuesto una obser-
vacion del ecosistema de redes sociales de las
empresas del IBEX 35, tanto de aquellas pro-
mocionadas en su web oficial como de aquellas
Unicamente reconocidas en mayor o menor
grado (redes sociales o blogs).

Las conclusiones pueden exponerse median-
te varios puntos clave. Por una parte, tal como
han resefiado estudios anteriores enfocados a
las empresas de este indice bursatil (Aced To-
ledano, 2017; Durantez-Stolle, 2017) existe una
amplia aceptacion de las redes sociales dentro
de Ia politica de comunicacion de estas compa-
filas. Incluso es reconocible un ligero aumento
en los Ultimos afos si se valora la evolucion de
la tecnologia y el cambio de marco metodolo-
gico.

Por otra parte, el no reconocimiento explicito
de los blogs corporativos es un fendémeno ge-
neralizado y representa una politica que coinci-
de con el mismo formato de los sitios web en
los que se busca una promocion no evidente de
la imagen de la compafiia. Los blogs, segun la
muestra analizada, son usados como vias para-
lelas a la actividad de comunicacion previa a la
aparicion del escenario 2.0, pero evitando una
visibilidad evidente de las compafiias promoto-
ras. Esta caracteristica puede relacionarse con
Su perspectiva eminentemente unidireccional
en comparacion con las redes sociales.

La funcion del marketing es preeminente segin
los datos de esta investigacion si se convierte el
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uso de plataformas sociales en funciones cor-
porativas segun la propuesta de AichneryJacob
(2015). Esta cuestion reafirma tangencialmente
la l6gica segun la cual las grandes empresas
como las que pertenecen al IBEX 35 mantienen
una vision de traslacion de informacion por en-
cima de un enfoque conversacional. Esta con-
clusion se encuentra fundamentada en que la
conversion de la propuesta de Aichner y Jacob
(2015) a coeficientes deja la funcion de Aten-
cion al cliente en un nivel claramente inferior's,

Finalmente, la dimension econdmica valorada
en esta investigacion confirma empiricamente
la conclusion de los estudios de Aced Toledano
(2017)y Durantez-Stolle (2017). En los trabajos
de estos dos autores se concluyd que las gran-
des empresas hacen uso de Ias redes sociales
desde una perspectiva mas informativa que no
como espacio para la generacién de interaccio-
nesy didlogo. El presente trabajo ha coincidido
en semejante hallazgo ya que, si bien la mues-
tra analizada esta basada solo en empresas de
gran tamafo, dentro de este mismo abanico
puede observarse que Facebook, como red so-
cial que genera mas actividad diaria, es la mas
importante en numero de seguidores para
las empresas que tienen una capitalizacion
menor. Por el contrario, dos plataformas con
una interaccion claramente inferior, LinkedIn
e Instagram, se encuentran en la cuspide por
usuarios para las compafiias con mayor capi-
talizacion.

De esta forma este estudio aporta un indicio
significativo basado en datos constatables vy
que corrobora conclusiones previas obteni-
das mediante otras metodologias. Ahora bien,
conviene resefiar que esta investigacion se ha

13 Siempre en tercer lugar tras las funciones de Marke-
ting y Recursos Humanos exceptuando en el sector de
empresas del IBEX catalogadas como Servicios en que
queda sdélo por debajo de Marketing.
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sustentado en una muestra limitada a las com-
pafilas de mayor capitalizacion en Espafia en
un momento determinado. De la misma forma
que esta cuestion evita la formulacion de gene-
ralizaciones, abre la puerta a futuros trabajos
que confronten la categorfa de las empresas
analizadas con compafiias de lugares o de ca-
racteristicas diferentes como por ejemplo em-
presas emergentes.
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ANEXO 1: Datos obtenidos en la investigacion

Tabla 1
Ranking Seguidores Seguidores “me gusta”

Nombre Alexa Linkedin Instagram  en Facebook Capitalizacion
Inditax 87.825 917.838 68.003 o 596.709.712
|berdrala 57.3%0 219.083 33674 38738 60.155.753
Banco Santander 3.015 783.153 20416 233.000 53.442.55¢
Amadeus 2447 222.808 o 70.508 33431528
Telefonica 45454 8.025 25350 343.000 32.535.08%
BBVA 3.838 457363 165687 5.500.000 31325731
AEMNA 37.007 38743 11132 18.829 25.452.500
ENDESA 621.2459 151.279 47526 25540 24.550.000
Maturgy 54 454 89516 8.732 74138 22548238
Ferrovial 266.079 253.375 6.606 79.248 21 5632.869
REPSOL 166.515 475456 34428 171322 20.772588
Callnex 2845154 19.070 o o 16.861.889
Caixzbank 1561 97.474 97282 182 000 16.145.233
145 477.650 o o o 15015542
Arcelor 65558 401112 0 o 14 537601
Grifals 392.050 114733 o o 13.457.17%
ACS 208.626 o o o 10.504.197
Siemens Gamesa 337.354 255.470 5957 22156 10595135
Red Eléctrica 570.2%0 32531 0 3.605 9728618
Mapfre 35.130 296.791 20.255 1.900.000 7.424.803
ENAGAS 1.078.202 48.114 0 1278 6.298.241
Colonial 8.793.584 6.939 1087 0 5.380511
Merlin 8.793.584 4134 0 0 5.542.600
Acciona 116.808 477.674 134102 450.000 5.556.973
Bankinter 9.012 49141 10.085 105.000 5.465.106
Banc Sabadell 3.569 105.380 6.786 66.141 5.455.281
Bankiz 4823 32647 0 36.502 5.278.043
CIE 1187.248 16.106 1} 1] 2.714.160
Acerinox 558.471 6.208 a o 2.595.079
Mzas Mavil 81213 3.508 4418 133.000 2522334
Viscofan 151.559 7.262 0 0 2.305.190
Indra 216.322 497.455 4045 21602 1.950.265
Melha 27.472 34257 110.003 873.000 1.873.204
Mediaset 174.876 Q 20683 157.589 1.747.194
Ence 4304427 21514 0 2775 934.850

Nota: datos cuantitativos de las redes sociales principales en las empresas del IBEX 35 agrupados por capitalizacion
de cada compafifa. Ranking Alexa, nimero de seguidores en Linkedin, nimero de
seguidores en Instagram, ndmero de “me gusta” en Facebook y capitalizacién en bolsa (en millones de euros).
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