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A estrutura das redes sociais nas empresas do IBEX 35

Resumen
Esta investigación ha elaborado un mapa com-
pleto sobre la estructura de redes sociales 
aceptadas por las empresas del índice IBEX 
35. Desde una perspectiva exploratoria se ha 
indagado la forma en la que estas empresas 
incluyen las redes sociales en su política de co-
municación, desde la indicación en las páginas 
web oficiales hasta la posible correlación entre 
tamaño económico y selección de canales. La 
principal conclusión indica que la función de 
marketing es predominante para estas em-
presas y que el tamaño económico tiene una 
correlación positiva con la selección de redes 

sociales más informativas en detrimento de las 
más conversacionales.

PALABRAS CLAVE

Redes sociales, Blogs, Ibex 35, Interactividad, 
Conversación, Capitalización.

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 
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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 índice IBEX 35. Numa perspec-

1.INTRODUCCIÓN
En la actualidad, y gracias a la tecnología, la 
función de la comunicación es estratégica en 
el sentido en que es capaz de aportar valor 
al proyecto empresarial de cada organización 
(Castelló Martínez, 2013). Como indican Klewes 
et al. (2017) una tendencia relacionada con la 
transformación digital es el aumento de la co-
nectividad a escala mundial. Este fenómeno 
supone un reto para la gestión de la comuni-
cación estratégica de las organizaciones ya que 
obliga a reorientar la relación con los públicos 
objetivos tanto externos como internos reco-
nociendo la existencia de canales en los que 
ambos se encuentran en situación de igualdad 
(Túñez López & Altamirano, 2015), tanto en las 
organizaciones privadas como en los organis-
mos públicos. El reciente trabajo de Alonso y 
López (2019), por ejemplo, observó que para 
los ayuntamientos, pese a los recursos poten-
cialmente limitados, los medios sociales se si-
túan en la zona alta de las opciones escogidas 
para comunicarse con sus públicos aportando 

una dimensión bidireccional a la gestión de la 
comunicación. Por este motivo la formación del 
director de comunicación debe tener muy en 
cuenta el nuevo escenario tecnológico, inclu-
yendo la gestión 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 comunicación unidireccionales con los que 
las organizaciones trasladaban información a 
sus grupos de interés (Macnamara, 2010). Tal 
y como argumentan Miller y Skinner (2015) la 
aparición 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 revisión bibliográfica de Lei et al. 
(2019) concluyó que las organizaciones usan 
de forma estratégica las redes sociales con dos 
fines principales, por un lado, la difusión de in-

tiva exploratória, investigou-se a forma como 
essas empresas incluem as redes sociais em 
sua política de comunicação, desde a indica-
ção em páginas oficiais da web até a possível 
correlação entre tamanho econômico e se-
leção de canais. A principal conclusão indica 
que a função de marketing é predominante 
para essas empresas e que o porte econô-
mico tem correlação positiva com a seleção 
de redes sociais mais informativas em detri-
mento das mais conversacionais. 
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Redes sociais, Blogs, Ibex 35, Interatividade, 
Conversação, Capitalização.
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estos nuevos canales en su vertiente corporati-
va. Su trabajo se orientó hacia la evaluación del 
nivel de actividad corporativa en las diferentes 
plataformas sociales disponibles. Una aporta-
ción relevante de su propuesta se basa en la 
categorización de las diferentes plataformas 
según su afectación al negocio de las compa-
ñías. Concretamente su trabajo segmentó el 
escenario 2.0 en 13 tipos de plataformas y apli-
có un grado de afectación de cada una según la 
función corporativa implicada. Numerosos tra-
bajos han reconocido esta categorización (Ba-
rris, 2019; Korzynski et al., 2020; Poppel, 2020; 
Uttrup, 2017; Visser & Sikkenga, 2017). Por 
ejemplo el estudio de Flores Vizcarra (2019) 
analizó la generación de contenidos en redes 
sociales por parte de cuatro empresas de tele-
comunicaciones de Perú.

Esta investigación se ha propuesto dos objeti-
vos principales. En primer lugar la elaboración 
de un mapa completo sobre los canales de 
comunicación digital que forman parte de la 
estrategia de las empresas del IBEX 351 (índice 
bursátil que mide el comportamiento conjunto 
de las 35 empresas de la Bolsa española con 
mayor capitalización, liquidez y volumen nego-
ciado). Como canales de comunicación digital 
se han considerado el uso de redes sociales y 
de blogs pese a que estos poseen una natura-
leza eminentemente más informativa e unidi-
reccional. La inclusión de blogs en igualdad de 
condiciones que las redes sociales se debe a 
que se ha verificado empíricamente su consi-
deración semejante por parte de las empresas 
analizadas y su desvinculación respecto la in-

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

formación relevante y por otro la generación 
de conversaciones con sus públicos (Okazaki 
et al., 2020; Wang y Yang, 2020). Ambas acti-
vidades se encuentran enmarcadas en la co-
municación estratégica de las compañías 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 comunicación a la estrategia de negocio». 
La adecuada armonización entre ambos ele-
mentos podría representar una correlación 
determinante entre objetivos comunicativos y 
objetivos corporativos según la literatura previa 
(Enke & Borchers, 2019; Kick, 2015). Sin embar-
go, recientes trabajos empíricos han detectado 
que en el panorama empresarial español la 
vertiente informativa sigue siendo hegemónica 
en comparación con la posibilidad de generar 
conversaciones con los públicos objetivo (Aced 
Toledano, 2017; Durántez-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 ámbito de las relaciones públicas 
(Allagui & Breslow, 2016) como en el ámbito de 
la publicidad (Alalwan, 2018). Por otro lado, la 
dimensión corporativa de la comunicación en 
redes sociales es de vital importancia ya que 
existe constatación empírica según la cual los 
mensajes en estas plataformas pueden afectar 
a la percepción 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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formación ofrecida en las páginas web oficia-
les. Tomando como base esta observación se 
ha convertido la estructura de comunicación 
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 
propósito la extracción de hallazgos relevan-
tes referidos a las relaciones existentes entre 
inclusión de redes sociales en la estrategia de 
comunicación y otros datos de las compañías. 
Para ello se ha aplicado el cruce de variables 
externas como el sector en que opera, el tama-
ño de las compañías y el número de visitas en 
su web corporativa.

Pese a que este estudio ha empleado un en-
foque eminentemente exploratorio, pueden 
plantearse en origen algunas cuestiones rele-
vantes, como si las compañías del IBEX consi-
deran las redes sociales como canales unidirec-
cionales o conversacionales para comunicarse 
con sus públicos o si existe correlación entre el 
tamaño económico de una  compañía  y  el  uso  
que  esta  hace  de  las  redes  sociales  como  
canal  de comunicación corporativo.

2. METODOLOGÍA
Este trabajo se ha basado en el análisis de con-
tenido para la observación de la presencia de 
las empresas del IBEX 35 en las diferentes pla-
taformas sociales disponibles. La extracción de 
datos se realizó tomando variables cualitativas 
dicotómicas (presencia / no presencia) y varia-
bles cualitativas nominales (presencia, pero sin 
mención en web corporativa / presencia, pero 
no con perspectiva corporativa). Estos datos se 
cuantificaron en hojas de cálculo tanto para la 
correlación entre ellas como para la conversión 
en funciones corporativas según la propuesta 

de Aichner y Jacob (2015). Esta conversión se 
realizó ponderando las ratios aportadas por 
estos dos autores según el valor que tiene para 
las organizaciones el uso de una determina-
da red social. Concretamente, la valoración se 
realizó multiplicando el uso de cada red social 
según si no tenía 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: I+D, Marketing, Atención 
al cliente, Ventas, Recursos humanos y Organi-
zación.

La detección de los canales de redes sociales 
incorporados en la estrategia de comunicación 
corporativa se realizó en primer lugar median-
te análisis de contenido de las webs oficiales de 
cada empresa2, y en segundo lugar mediante 
consulta en las propias plataformas sociales3. 
Desde esta primera consulta se extrajeron da-
tos de los canales que son hegemónicos a nivel 
cuantitativo: Twitter (número de seguidores), 
Facebook (número de «me gusta»), LinkedIn 
(número de seguidores) e Instagram (número 
de seguidores)4.

La consulta de datos sobre el tamaño de cada 
una de las empresas se realizó accediendo a la 
web de la Bolsa de Madrid y tomando como re-
ferencia la capitalización bursátil (precio de ac-
ción por número de acciones en circulación)5. 

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

3 La consulta directa sobre plataformas sociales se realizó 
una vez cuantificado el total de canales cuantitativamente 
hegemónicos en las páginas de inicio de las 35 empresas. 
Se consultaron las plataformas: LinkedIn, YouTube, Ins-
tagram, Twitter y Facebook por un lado y se realizó una 
prospección 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 categorización sectorial de cada empresa se 
realizó usando como referencia la estructura 
propuesta por la Bolsa de Madrid6. Finalmente 
la cuantificación del número de visitas a la pági-
na web de cada empresa se obtuvo gracias a la 
plataforma de medición de tráfico web Alexa7. 
Los resultados obtenidos pueden consultarse 
en detalle en el Anexo 1.

Sobre los resultados finales obtenidos se ela-
boraron representaciones gráficas y se aplicó 
visualización de datos. Esta actividad tiene la 
misión de obtener mediante la observación 
gráfica de un conjunto de datos una compren-
sión global de relaciones y de patrones que no 
son accesibles de otra forma (Torres Ponjuán, 
2010).

3. RESULTADOS

3.1 CANALES DE REDES 
SOCIALES ACEPTADOS POR 
LAS EMPRESAS DEL IBEX 35
Como se ha comentado anteriormente, la pri-
mera aproximación se realizó con objetivos 
descriptivos. Mediante análisis de contenido se 
identificó el total de canales de redes sociales y 
blogs que forman parte de la estructura de ca-
nales de comunicación de cada una de las em-
presas del IBEX 35. Esta observación, en la que 
cada empresa está considerada con el mismo 
valor o peso, convertida en una representación 
gráfica conduce a la figura 1.

6 1. Petróleo y energía, 2. Mat. Básicos, Industria y Cons-
trucción, 3. Bienes de Consumo, 4. Servicios de Consumo, 
5. Servicios Financieros, 6. Tecnología y Telecomunicacio-
nes, 7. Servicios inmobiliarios.

7 Consulta realizada el 23 de enero de 2020 en https://
www.alexa.com/siteinfo

Como puede observarse en la gráfica, si la 
ponderación 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 sitúa en la cúspide de los canales de redes 
sociales por uso corporativo atendiendo al total 
de empresas del IBEX que lo reconocen como 
canal propio de comunicación con un total de 
32 empresas de las 35 de la muestra. Este re-
sultado desvirtúa por tanto una presunta co-
rrelación entre número de usuarios totales de 
cada plataforma y uso de tipo empresarial o 
institucional ya que LinkedIn se encuentra en la 
octava posición en la ordenación de redes so-
ciales según el volumen de usuarios activos du-
rante el 2020. Un elemento que refuerza esta 
desconexión se produce cuando la plataforma 
Reddit (sitio web de marcadores sociales) que 
dispone de un mayor número de usuarios no 
se encuentra reconocido como canal apropia-
do para estar en las compañías analizadas. Por 
otro lado, la posición predominante de YouTu-
be, plataforma con mayor uso corporativo de la 

Figura 1

Nota: Gráfica radial organizada cuantitativamente de
 las redes sociales usadas por parte 

de las organizaciones del IBEX. 
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muestra junto con LinkedIn, sí que correspon-
dería parcialmente con el número de usuarios 
ya que, tomando como variable este dato, la 
plataforma social de video es la segunda más 
importante a nivel mundial.

Estos resultados corroboran empíricamente, 
aunque de manera indirecta, el reciente tra-
bajo de Durántez-Stolle (2017) en el que se 
concluyó que el componente dialógico de las 
redes sociales no es el que prima en el uso de 
las redes sociales de tipo corporativo en com-
paración con el componente de emisión unidi-
reccional de la información. La sintonía entre 
ambas argumentaciones se encuentra en que 
las dos plataformas más usadas por parte del 
IBEX 35, según los datos de este estudio, fue-
ron YouTube y LinkedIn, las que menos ratio 
de interactividad tienen en comparación con 
Facebook. La medición basada en actividad 
diaria coloca a Facebook con una ratio mayor 
(el 50% de usuarios lo usan más de una vez al 
día) en comparación con YouTube (28%) y es-
pecialmente con LinkedIn (13%).

Por otro lado, la cuantificación de canales 
aceptados por las empresas del IBEX 35 puede 
ponerse en contexto gracias a un estudio que 
tomó datos del 2014 en que también observó 
el número de canales de redes sociales en las 
compañías del IBEX 35. La tesis doctoral de 
Aced Toledano (2017) indicó que 17 empresas 
tenían al menos un blog (respecto a 22 detec-
tados en 2020), 26 tenían página de Facebook 
(respecto a 24), y 30 tenían perfil de Twitter 
(respecto a 28).

La comparación en el uso de estos tres canales 
desde 2014 hasta ahora se encuentra condi-
cionada por el cambio en las compañías que 
forma el índice bursátil. Sin embargo, desde 
una perspectiva general puede afirmarse que 
ha habido una ampliación de los horizontes en 
la aceptación de las redes sociales por parte de 

las grandes empresas durante estos seis años. 
Esta afirmación es debida al aumento en blogs 
y Facebook por un lado y a que la presunta dis-
minución de canales de Twitter se encuentra 
potencialmente influida por dos factores. En 
primer lugar, por una pequeña variación en la 
metodología aplicada (esta investigación ha ob-
servado un uso corporativo o reconocido en la 
web oficial) y en segundo por el advenimiento 
de alternativas tecnológicas como el Whatsa-
pp business API que fue lanzado en 2018. Esta 
plataforma permite una interacción enfocada a 
la atención al cliente (función no principal que 
también posee Twitter) y en la actualidad cuen-
ta con una aceptación del 84% como canal de 
interacción con los usuarios en medianas y pe-
queñas empresas según datos de febrero de 
2020 aportados por Hootsuite.

Otra cuestión relevante que se observa me-
diante la descripción de los canales aceptados 
desde una perspectiva corporativa indica el fe-
nómeno según el cual un número significativo 
de compañías usan como propias ciertas pla-
taformas, pero no publicitan alguna de ellas en 
su página web oficial. Este hallazgo es resulta-
do de la aplicación de dos niveles de detección 
de redes sociales usadas, una primera basada 
en la indicación de estas en la portada (home 
page) de cada web y una segunda mediante la 
búsqueda directa en las plataformas hegemó-
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 detectó 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 
señalan en su web su existencia, semejantes 
porcentajes pueden observarse con otros ca-
nales como Instagram (38%) y LinkedIn (31%). 
Ahora bien, la evidencia empírica más 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 aplicación de dos niveles 
de escrutinio señaló 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 compañías que sí lo indican 
claramente pertenecen al sector financiero y 
usan este canal para ofrecer información so-
bre tendencias económicas 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 títulos usados en cada sitio web 
ofrecen señales sobre una desvinculación res-
pecto al uso meramente corporativo o promo-
cional (por ejemplo Talensostenible.acciona.
com en el caso de Acciona o jubilacióndefutu-
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 revelación explícita de los blogs 
corporativos como canales institucionales en 
comparación con espacios más interactivos 
como las redes sociales.

3.2 CONVERSIÓN DE 
LAS REDES SOCIALES EN 
FUNCIONES CORPORATIVAS
Como se ha indicado en la metodología, el tra-
bajo de Aichner y Jacob (2015) evaluó las pla-

taformas sociales y blogs usados por las em-
presas. Dentro de su estudio realizaron una 
ponderación de cada tipología de plataforma 
social respecto la afectación a la función cor-
porativa de las organizaciones. De esta forma, 
categorizando el grado de vinculación, se ha 
aplicado una ponderación8 de las funciones 
corporativas relacionadas con el uso de cada 
una de las plataformas sociales usadas por las 
empresas del IBEX 35.

8 Como se comentó en el apartado Metodología el ratio 
de importancia en cada función corporativa se aplicó 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).

Figura 2

Nota: Gráfica radial distribuida por sectores con
ponderación de las funciones corporativas en relación

con el uso de redes sociales por parte de las 
organizaciones del IBEX 35. 
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Como indica claramente la figura 2 la función 
de Marketing aparece como la más importante 
en relación a la tipología de redes sociales usa-
das por las empresas del IBEX 35. En segundo 
y tercer lugar estarían las actividades de recur-
sos humanos y gestión del talento, y la atención 
al cliente usando redes sociales. 

3.3 LA CAPITALIZACIÓN 
COMO CONDICIONANTE 
EN EL USO DE REDES 
SOCIALES CORPORATIVAS
Aunque existe una nutrida bibliografía sobre la 
relación entre tamaño de las organizaciones y 
uso de redes sociales, especialmente en el caso 
de pequeñas 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 dimensión económi-
ca con la mayor o menor utilización de redes 
sociales. Para dar una respuesta parcial a esta 
disyuntiva esta investigación ha extraído los da-
tos de capitalización bursátil y se ha combina-
do con la aceptación o no aceptación 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 introducción del com-
ponente económico 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 capitalización bursátil de 
cada una de las compañías integrantes de la 
muestra se produce un cambio relevante en 
la hegemonía de las plataformas sociales más 
importantes usadas en el IBEX 35.

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

La cuestión más relevante que emerge en la in-
clusión de la variable de capitalización sugiere 
la apuesta creciente de las compañías de ma-
yor tamaño por el uso de Instagram, ya que la 
ponderación por capitalización coloca esta pla-
taforma en tercer lugar, pese a haber un nú-
mero sensiblemente inferior de empresas que 
apuestan por este canal (figura 1), existiendo, 
por tanto, una correlación entre el tamaño de 
las empresas y la aceptación del uso de Insta-
gram como vía de comunicación. 

Figura 3

Nota: Gráfica radial organizada cuantitativamente 
según capitalización acumulada en miles de euros

de las redes sociales usadas por parte 
de las organizaciones del IBEX 35.
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Para poder evaluar con mayor profundidad 
estos resultados se aplicó una ordenación 
por cuartiles9 de la capitalización bursátil y de 
otras variables que fueran medibles cuantita-
tivamente. La agrupación en cuartiles permite 
la categorización de un subgrupo de datos en 
relación a la población total de datos. De esta 
forma, como indican Díez y Moulines (2008), un 
concepto científico de tipo métrico (cuantitati-
vo) 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 además de la ya mencionada di-
mensión financiera fueron el número de visitas 
a la página web oficial10, el número de segui-
dores en Twitter, el número de «me gusta» en 
Facebook, el número de seguidores en Linke-
dIn y el número de seguidores en Instagram. 
Estos datos se pusieron en diálogo dentro de 
una misma estructura de datos y se visualiza-
ron gracias a una gráfica aluvial11.

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

10  Medido según el ranking atribuido por el portal de 
tráfico web Alexa.

11 Diagrama de flujo que representa cambios en una es-
tructura de la red al pasar de una fase a otra.

Como puede observarse, el primer nivel corres-
ponde con la ordenación por capitalización en 
el que la primera agrupación, pese a estar dis-
tribuida uniformemente, absorbe el peso de la 
capitalización bursátil de gran parte de la coti-
zación del IBEX 35. Las siguientes ordenaciones 
basadas en variables cuantitativas mantienen 
sin grandes cambios una jerarquía hegemónica 
en que las empresas con mayor capitalización 
tienden a ser las que tienen un mayor núme-
ro de visitas en su web oficial (ordenación del 
segundo nivel según 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 correlación negativa entre nú-
mero de seguidores en Twitter y capitalización. 
El grupo de empresas con un menor número 
de seguidores en Twitter (o directamente que 
no usan esta plataforma) se encuentra en el 
segundo nivel de importancia según su capita-
lización bursátil.

Esta misma dinámica, pero todavía más signifi-
cativa, se produce en el sexto nivel organizado 
por el número de usuarios de Facebook. Las 
empresas que tienen un menor número de 
seguidores o que no aceptan esta plataforma 
dentro de su política de comunicación poseen 
una capitalización superior que todas las de-
más agrupaciones de empresas, incluidas las 
que tienen un mayor número de usuarios. Este 
fenómeno contraviene la naturaleza común en 
el resto de parámetros según 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 distribución de Facebook y en me-
nor medida de Twitter resulta más reveladora 
cuando la capitalización acumulada entre estas 
dos plataformas e Instagram apenas está des-
compensada tal como puede apreciarse en la 

Nota: Gráfica aluvial ordenada según capitalización
acumulada de las empresas que forman parte

de cada cuartil. #: Cuartil de capitalización, 
A_C#: cuartil Alexa, I_C#: cuartil Instagram, 

L_C#: cuartil Linkedin, FB_C#: cuartil Facebook. 

Figura 4
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figura 3. Es decir, aunque no existan grandes 
diferencias en la capitalización acumulada de 
estos tres canales, la ordenación por cuartiles 
señala una evidente correlación positiva entre 
seguidores y capitalización en el caso de Insta-
gram y una correlación negativa en el caso de 
Facebook (y en menor medida en Twitter).

La conclusión provisional que puede tomar-
se de este fenómeno indica a pensar que, de 
nuevo, existe una política de las grandes em-
presas (y dentro de estas las económicamente 
más importantes) a apostar por canales con 
una mayor dimensión unidireccional en detri-
mento de la perspectiva conversacional. Este 
indicio se sustenta en que Facebook es el canal 
con una mayor interacción si esta es medida 
como acceso de los usuarios activos durante 
más de una vez al día12 (50-43% de usuarios). 
Twitter estaría en segundo lugar en cuanto a 
la interacción respecto a las plataformas inclui-
das en la organización por cuartiles con un 27% 
de acceso, seguida de Instagram con un 24% 
y Linkedin con un 13%. Por tanto, se produce 
una correlación inversa entre nivel de interac-
ciones en la plataforma (dimensión conversa-
cional) y aceptación por las empresas con ma-
yor capitalización (dimensión económica). 

Esta argumentación es debida a que LinkedIn 
e Instagram mantienen una estructura en que 
el primer cuartil por usuarios es también la ma-
yor agrupación por capitalización, 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 capitalización, si bien el cuartil con 
menos usuarios obtiene un segundo orden de 
importancia por capitalización. Finalmente, en 
Facebook el cuartil que contiene las cuentas 
con menor número 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 capitalización acumulada tomando 
como muestra las empresas del IBEX 35 que 
son a su vez las que tienen un mayor valor pa-
trimonial en España.

4. DISCUSIÓN Y 
CONCLUSIONES
Esta investigación se ha propuesto una obser-
vación del ecosistema de redes sociales de las 
empresas del IBEX 35, tanto de aquellas pro-
mocionadas en su web oficial como de aquellas 
únicamente 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 reseñado estudios anteriores enfocados a 
las empresas de este índice bursátil (Aced To-
ledano, 2017; Durántez-Stolle, 2017) existe una 
amplia aceptación de las redes sociales dentro 
de la política de comunicación de estas compa-
ñías. Incluso es reconocible un ligero aumento 
en los últimos años si se valora la evolución de 
la tecnología y el cambio de marco metodoló-
gico.

Por otra parte, el no reconocimiento explícito 
de los blogs corporativos es un fenómeno ge-
neralizado y representa una política que coinci-
de con el mismo formato de los sitios web en 
los que se busca una promoción no evidente de 
la imagen de la compañía. Los blogs, según la 
muestra analizada, son usados como vías para-
lelas a la actividad de comunicación previa a la 
aparición del escenario 2.0, pero evitando una 
visibilidad evidente de las compañías promoto-
ras. Esta característica puede relacionarse con 
su perspectiva eminentemente unidireccional 
en comparación con las redes sociales.

La función del marketing es preeminente según 
los datos de esta investigación si se convierte el 
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uso de plataformas sociales en funciones cor-
porativas según la propuesta de Aichner y Jacob 
(2015). Esta cuestión reafirma tangencialmente 
la lógica según la cual las grandes empresas 
como las que pertenecen al IBEX 35 mantienen 
una visión de traslación de información por en-
cima de un enfoque conversacional. Esta con-
clusión se encuentra fundamentada en que la 
conversión de la propuesta de Aichner y Jacob 
(2015) a coeficientes deja la función de Aten-
ción al cliente en un nivel claramente inferior13.

Finalmente, la dimensión económica valorada 
en esta investigación confirma empíricamente 
la conclusión de los estudios de Aced Toledano 
(2017) y Durántez-Stolle (2017). En los trabajos 
de estos dos autores se concluyó que las gran-
des empresas hacen uso de las redes sociales 
desde una perspectiva más informativa que no 
como espacio para la generación de interaccio-
nes y diálogo. El presente trabajo ha coincidido 
en semejante hallazgo ya que, si bien la mues-
tra analizada está basada sólo en empresas de 
gran tamaño, dentro de este mismo abanico 
puede observarse que Facebook, como red so-
cial que genera más actividad diaria, es la más 
importante en número de seguidores para 
las empresas que tienen una capitalización 
menor. Por el contrario, dos plataformas con 
una interacción claramente inferior, LinkedIn 
e Instagram, se encuentran en la cúspide por 
usuarios para las compañías con mayor capi-
talización.

De esta forma este estudio aporta un indicio 
significativo basado en datos constatables y 
que corrobora conclusiones previas obteni-
das mediante otras metodologías. Ahora bien, 
conviene reseñar que esta investigación 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 sólo por debajo de Marketing.

sustentado en una muestra limitada a las com-
pañías de mayor capitalización en España en 
un momento determinado. De la misma forma 
que esta cuestión evita la formulación de gene-
ralizaciones, abre la puerta a futuros trabajos 
que confronten la categoría de las empresas 
analizadas con compañías de lugares o de ca-
racterísticas diferentes como por ejemplo em-
presas emergentes.
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ANEXO 1: Datos obtenidos en la investigación

Tabla 1

Nota: datos cuantitativos de las redes sociales principales en las empresas del IBEX 35 agrupados por capitalización
 de cada compañía. Ranking Alexa, número de seguidores en LinkedIn, número de

seguidores en Instagram, número de “me gusta” en Facebook y capitalización en bolsa (en millones de euros).


