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Resumen  

Los resultados de esta investigación muestran que no existe una gran diferencia entre el uso 
de los medios sociales que hacen las empresas estadounidenses y las empresas españolas. 
De hecho, el selectivo español despunta en algunos usos. Por ejemplo, la atención al cliente 
a través de Twitter está más extendida en las empresas del IBEX 35 que en las del Fortune 
500. Además, las empresas del IBEX 35 publican más contenido audiovisual en los blogs y 
obtienen el doble de "me gusta" en Facebook que las empresas del Fortune 500.  
Se ha realizado un análisis crítico del discurso de los contenidos publicados por empresas del 
IBEX 35 y del Fortune 500 en blogs, Facebook y Twitter durante seis meses. Este estudio 
comparativo permite identificar buenas prácticas que permitan a los profesionales de las 
relaciones públicas hacer un uso estratégico de los medios sociales. 
 
Palabras Claves: social media, relaciones públicas, IBEX 35, Fortune 500, análisis crítico del 
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Abstract  

Findings of this research show that the use of social media by American companies is not 
very different from that which Spanish firms make. In fact, the Spanish selective excels in 
some applications. For example, customer service via Twitter is more common in the IBEX 35 
companies than in the Fortune 500 firms. In addition, the IBEX 35 companies publish more 
audiovisual content on blogs and get twice "likes" on Facebook than the Fortune 500 ones. 
A critical discourse analysis of the content published by IBEX 35 and Fortune 500 companies 
on blogs, Facebook and Twitter for six months has been carried. This comparative study 
allow us to identify best practices for making a strategic use of social media by public 
relations practitioners. 
 
Keywords: social media, relaciones públicas, IBEX 35, Fortune 500, análisis crítico del 
discurso 
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1. INTRODUCCIÓN 

Los medios sociales fomentan la interacción con los públicos y permiten personalizar los 

mensajes (en contenido y continente), pero numerosos estudios muestran que muchas 

empresas todavía no están aprovechando al máximo estas oportunidades en sus estrategias 

de relaciones públicas y aún aplican una comunicación unidireccional en Internet (Bortree & 

Seltzer, 2009; Capriotti & Moreno, 2007; Hether, 2014; Kent & Taylor, 1998; Kent, 2013; 

Macnamara, 2010a; Madichie & Hinson, 2013; McAllister-Spooner, 2009; Rybalko & Seltzer, 
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2010; Taylor, Kent, & White, 2001; Villanueva, Aced, & Armelini, 2007; Watkins & Lewis, 

2014; Xifra & Huertas, 2008). 

Diversas investigaciones destacan la importancia de Internet y los medios sociales como 

herramientas de relaciones públicas (Capriotti & Moreno, 2007; Kent & Taylor, 1998; 

Mccorkindale & Distaso, 2014). Muchos de estos estudios se centran en una única 

plataforma (Capriotti & Pardo, 2012; Jo & Jung, 2005; Kent & Taylor, 2002; Kim, Park, & 

Wertz, 2010; R. Waters & Tindall, 2010) o priorizan el análisis cuantitativo (Orihuela & 

Villanueva, 2012). 

Esta investigación analiza, desde un punto de vista cualitativo, los contenidos publicados por 

las empresas del IBEX 35 y del Fortune 500 en blogs corporativos, Facebook y Twitter. Entre 

otros aspectos, se estudian los temas tratados, los formatos utilizados y el momento de 

actualización con el objetivo de identificar buenas prácticas que ayuden a los profesionales 

de las relaciones públicas a utilizar de forma estratégica los medios sociales. Este análisis 

forma parte de una investigación más amplia que analiza el nivel de comunicación dialógica 

de las empresas del IBEX 35 y del Fortune 500 en los medios sociales. 

 

2. MARCO TEÓRICO 

Los medios sociales están cambiando la práctica de las relaciones públicas. La llegada de la 

Web 2.0 abrió la puerta a la comunicación totalmente interactiva (Ingenhoff & Koelling, 

2009; Jo & Kim, 2003), al permitir que el receptor del mensaje se comunique con el emisor y 

se establezca así una comunicación bidireccional. En esta "comunicación dialógica", como la 

llaman Kent & Taylor (2002), las relaciones con los públicos están recuperando el papel que 

tenían en los comienzos de la práctica de las relaciones públicas. 

Los primeros estudios que analizaron la aplicación de Internet y las herramientas digitales en 

las relaciones públicas se publicaron a finales de los 90. Desde entonces, se han llevado a 

cabo muchas investigaciones en este campo al tiempo que el uso de las redes sociales por 

parte de los profesionales de las relaciones públicas crece cada año (Wright & Hinson, 2014). 

En solo unos años, Internet se ha convertido en una herramienta esencial para las relaciones 

públicas. De acuerdo con Argenti (2011: 61), "abrazar los medios sociales ya no es una 

opción estratégica de negocio, sino una necesidad y una gran oportunidad". 
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Entre las oportunidades que los medios sociales ofrecen a los comunicadores, destacan la 

rápida difusión de información (Carim & Warwick, 2013; Kent & Taylor, 1998; McCorkindale, 

2010), tener un mejor conocimiento de los públicos de la empresa (Fischer & Reuber, 2011; 

Macnamara, 2010b), y la posibilidad de  dialogar y establecer relaciones con los clientes 

(Carim & Warwick, 2013; Estanyol, 2012; Kent & Taylor, 2002).  

Sin embargo, la mayoría de las empresas no están aprovechando al máximo las 

oportunidades que ofrecen los medios sociales (Hether, 2014; Kent & Taylor, 1998; Madichie 

& Hinson, 2013; McCorkindale, 2010; Navarro & Moreno, 2013; Rybalko & Seltzer, 2010; 

Steyn, Salehi-Sangari, Pitt, Parent, & Berthon, 2010; Taylor et al., 2001; Xifra & Grau, 2010; 

Xifra & Huertas, 2008). Según Kent (2013) los medios sociales tienen "un enorme potencial 

sin explotar". La promesa dialógica de la Web "todavía no se ha hecho realidad" (Kent, 

Taylor, & Mcallister-Spooner, 2008; McAllister-Spooner & Kent, 2009). 

Es necesario un cambio de mentalidad: no basta con usar los medios sociales; limitarse a 

crear un espacio en una red social no crea valor per se ni es suficiente para lograr interacción 

(Culnan, Mchugh, & Zubillaga, 2010; M. DiStaso & McCorkindale, 2013; R. D. Waters, 

Burnett, Lamm, & Lucas, 2009). "El medio ha llegado a ser más importante que el mensaje", 

advierte Kent (2013: 338), cuando lo más importante no es la tecnología, sino la forma en 

que se utiliza (Kent & Taylor, 1998). 

Las empresas de éxito utilizan los medios sociales estratégicamente (M. DiStaso & 

McCorkindale, 2013): con una investigación exhaustiva y una buena planificación del uso de 

las redes sociales, las empresas pueden obtener grandes beneficios en su intento de 

relacionarse con sus grupos de interés (R. D. Waters et al., 2009). 

En este contexto, Macnamara (2010a) recomienda llevar a cabo una investigación más 

exhaustiva y propone aplicar métodos etnográficos y análisis de contenido al uso de los 

medios sociales que hacen las empresas, para obtener datos que ayuden a los profesionales 

de relaciones públicas a mejorar el uso de los medios sociales. 

Hasta el momento, la mayoría de la investigaciones sobre el uso de los medios sociales por 

parte de las empresas se ha centrado en el análisis del contenido publicado por la compañía 

en una única plataforma (Adams & McCorkindale, 2013; Capriotti & Pardo, 2012; M. W. 
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DiStaso & Messner, 2012; Kim et al., 2010; Kwak, Lee, Park, & Moon, 2010; McCorkindale & 

Morgoch, 2013; McCorkindale, 2010; Naudé, Froneman, & Atwood, 2004; Stuart & Greg, 

1999; R. D. Waters & Jamal, 2011; Xifra & Huertas, 2008). Pocos han estudiado el uso 

simultáneo de varios canales por una misma empresa (Aced & Lalueza, 2012; Barnes, 

Lescault, & Wright, 2013; DiStaso & McCorkindale, 2013; Ozdora-Aksak & Atakan-Duman, 

2014). La presente investigación se propone llenar este vacío y aportar a la vez un análisis 

comparativo del uso de los social media por parte de las empresas del IBEX y de las del 

Fortune 500. 

3. METODOLOGÍA 

Este artículo analiza los contenidos publicados por empresas españolas y americanas en 

blogs, Facebook y Twitter con el objetivo de identificar buenas prácticas que permitan a los 

profesionales de las relaciones públicas usar los medios sociales de forma estratégica.  

Con este fin, se ha realizado un análisis crítico del discurso (CDA) de los contenidos 

publicados en blogs, Facebook y Twitter por todas las empresas del IBEX 35 y 20 empresas 

del Fortune 500,  durante 6 meses (del 1 de septiembre de 2014 al 28 de febrero de 2015). 

De las 96.822 actualizaciones del IBEX 35 y 259.153 del Fortune 500 recogidas, se ha 

analizado el 3% de los contenidos de Facebook y Twitter, y el 6% de los posts, seleccionados 

de forma aleatoria usando la herramienta Random.org.  

La recogida de datos se hizo con la ayuda de la herramienta de scraping OutWit Hub Pro 

para recopilar los contenidos publicados en blogs y de la versión premium del software de 

análisis cualitativo QSR NVivo 10 para descargar los contenidos de Twitter y Facebook. 

El análisis crítico del discurso (CDA) se basa en el enfoque tridimensional propuesto por 

Fairclough (en Martín Rojo, 2011) y se llevó a cabo entre marzo y octubre de 2015, con la 

ayuda de NVivo. Se aplicaron 18 códigos agrupados en cinco bloques: elementos del 

lenguaje, idioma(s), tipo de contenido, momento de publicación y temática.  

Una vez finalizada la codificación de datos con NVivo, se procedió a realizar el análisis de los 

resultados. En una segunda fase, se analizó qué contenidos han generado mayor interacción 

y si las empresas han publicado contenido duplicado.  
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Para estudiar si las empresas publican los mismos contenidos en blogs, Facebook y Twitter, 

se seleccionó al azar una semana: la primera semana de febrero de 2015.  De este modo, se 

analizaron los contenidos que integran la muestra de cada empresa publicados entre el 

lunes 2 y el domingo 8 de febrero de 2015 para detectar posibles coincidencias en los 

distintos soportes empleados por una misma empresa.  

Por último, se han comparado los resultados del IBEX 35 con los de Fortune 500 en todos los 

ámbitos analizados. 

4. RESULTADOS 

A continuación se exponen los principales resultados del análisis crítico del discurso 

realizado. 

Blogs 

Los resultados del análisis crítico del discurso en blogs se resumen en la Tabla 1.  

Un 25% de las empresas del IBEX 35 publica en su blog contenidos sobre todos los temas 

analizados : (1) información corporativa, (2) información de productos y servicios, (3) 

información sobre el sector al que pertenecen, y (4) información sobre las actividades que 

organizan y patrocinan. Ninguna empresa del Fortune 500 aborda los cuatro temas en su 

blog, aunque el 62,5% publica al menos sobre tres de ellos. 

Teniendo en cuenta que cada contenido puede hacer referencia a más de un tema a la vez, 

el 75% de empresas del Fortune 500 publica posts sobre información corporativa y sobre 

temas relacionados con su sector, un 62,5% sobre productos y servicios, y un 37,% sobre las 

actividades que organizan o patrocinan. En el IBEX 35, un 60% de blogs habla sobre 

productos y servicios, sobre las actividades de la empresa y sobre el sector, y un 40% publica 

posts sobre información corporativa.   

La frecuencia de actualización es la misma tanto en los blogs del Fortune 500 como en los 

del IBEX 35: seis de cada diez blogs se actualizan como mínimo una vez por semana. Todos 

los blogs del Fortune 500 están escritos únicamente en inglés, y los del IBEX 35, en español.  
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El uso de contenido audiovisual en los posts está muy extendido: el 93,19% de blogs del IBEX 

35 y el 70,92% de blogs del Fortune 500 incluyen vídeos o imágenes en sus posts. El uso de 

contenido multimedia como infografías o podcasts es menos habitual: solo un 1,4% de los 

blogs del IBEX 35 y un 8,43% del Fortune 500 publica este tipo de contenido. 

En cuanto a aspectos relacionados con la interactividad, el 75% de los blogs de las empresas 

del Fortune 500 y el 30% del IBEX 35 permite compartir sus posts por e-mail. El 95% de los 

blogs de empresas españolas y la totalidad de los de firmas americanas ofrece en sus posts la 

posibilidad de compartirlos en redes sociales. Todos los blogs analizados aceptan 

comentarios, aunque esta forma de interacción es poco usada por los lectores. 

Tabla 1. Resumen de los resultados en blogs 
 

Fuente: Elaboración Propia 

 IBEX 35 FORTUNE 500 

Contenidos publicados (cada publicación puede tratar más de un 
tema a la vez) 

  

Publican contenidos* sobre información corporativa 40% 75% 

Publican contenidos sobre productos y servicios 60% 62,5% 

Publican contenidos sobre el sector 60% 75% 

Publican contenidos sobre actividades 60% 37,5% 

Publican contenidos sobre los 4 temas analizados 25% 0% 

Publican contenidos sobre 3 de los  temas analizados 5% 62,5% 

Tipo de contenido   

Audiovisual (fotos y/o vídeos) 93,19% 70,92% 

Multimedia (infografías y/o podcasts) 1,4% 8,43% 

Idioma en el que se publican contenidos   

Inglés  0% 100% 

Español 100% 0% 

Otros idiomas 0% 0% 

Frecuencia de actualización   

Como mínimo una vez por semana 60% 60% 

Interacción   

Opción de compartir posts por e-mail 30% 75% 

Opción de compartir posts en redes sociales 95% 100% 

Aceptan comentarios 100% 100% 

Autoría   

Indican nombre del autor 50% 100% 

Firmados por directivos  de la empresa 30% 63% 

Firmados por el responsable de marketing 5% 13% 

Firmados por el responsable de relaciones públicas 10% 13% 

Firmados por el CEO 5% 0% 
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La mitad de las empresas del IBEX 35 y todas las del Fortune 500 indican el nombre del autor 

de los posts. De estos, el 30% en el IBEX 35 y el 63% en el Fortune 500 están firmados por 

directivos de la empresa: el 5% de los responsables de marketing de empresas del IBEX 35 y 

el 13% de las del Fortune 500 firman posts en los blogs de sus compañías; y un 10% de los 

responsables de relaciones públicas aparecen como autores de las actualizaciones de los 

blogs en el IBEX 35, cifra que llega al 13% en los blogs del Fortune 500. Ningún CEO firma 

posts en los blogs de empresas del Fortune 500, mientras que en los de empresas del IBEX 

35, un 5% de posts están firmados por el máximo directivo de la compañía. 

Facebook 

Los resultados del análisis crítico del discurso en Facebook se resumen en la Tabla 2.  

Un 5,88% de las empresas del Fortune 500 y un 3,57% de las del IBEX 35 publican contenidos 

de todos los temas analizados en Facebook: (1) información corporativa, (2) información de 

productos y servicios, (3) información sobre el sector al que pertenecen, y (4) información 

sobre las actividades que organizan y patrocinan.  Una de cada cuatro empresas del IBEX 35 

y cuatro de cada diez del Fortune 500 publican contenidos sobre tres de los temas 

analizados. 

Todas las empresas del Fortune 500 y el 96,43% de empresas del IBEX 35 publica contenidos 

sobre sus productos y servicios, u ofrece atención al cliente en Facebook. El siguiente tema 

sobre el que más publican ambos selectivos en esta red social es sobre sus actividades 

(71,43% del IBEX 35 y 64,71% del Fortune 500). El uso de contenido audiovisual está más 

extendido en las fanpages de empresas españolas: un 85,71% publica vídeos e imágenes en 

sus actualizaciones, frente al 58,82% de empresas del Fortune 500. En cuanto al momento 

de publicar contenidos en Facebook, tanto las empresas del IBEX 35 como las del Fortune 

500 prefieren hacerlo en horario de tarde (entre las 13 h y las 20 h de la hora local). Si nos 

fijamos en los idiomas usados, vemos que todas las empresas del selectivo español publican 

contenidos en español y todas las del americano, en inglés. Además, un 42,86% de los blogs 

del IBEX 35 publican contenidos en inglés y un 23,53% del Fortune 500, en español.  

El nivel de interacción es similar en ambos selectivos:  un 57,14% de las empresas del IBEX 

35 y un 64,71% del Fortune 500 responden a las menciones  recibidas. La media de "me 
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gusta" conseguidos por las empresas del IBEX 35 es 40,11%, mientras que solo el 22,67% de 

las publicaciones del Fortune 500 consigue un "me gusta" por parte de sus fans. Los 

contenidos que generan más interacción con los seguidores son las publicaciones 

relacionadas con información corporativa y con productos, en el caso de las empresas del 

IBEX 35, y sobre información corporativa y actividades patrocinadas, en las del Fortune 500. 

Ni las actualizaciones sobre el sector de actividad ni aquellas vinculadas a atención al cliente 

generan mucha interacción ni en las fanpages españolas ni en las americanas. En ambos 

selectivos, los posts que contienen enlaces y vídeos generan mayor interacción. 

Tabla 2. Resumen de los resultados en Facebook 
 

Fuente: Elaboración Propia 

Twitter 
Los resultados del análisis crítico del discurso en Twitter se resumen en la Tabla 3.  

El 55,17% de las empresas del Fortune 500 publican tuits de todos los temas analizados de 

forma equilibrada: (1) información corporativa, (2) información de productos y servicios, (3) 

 IBEX 35 FORTUNE 500 

Contenidos publicados (cada publicación puede tratar más de un 
tema a la vez) 

  

Publican contenidos* sobre información corporativa 50% 58,82% 

Publican contenidos sobre productos y servicios 96,43% 100% 

Publican contenidos sobre el sector 35,71% 23,53% 

Publican contenidos sobre actividades 71,43% 64,71% 

Publican contenidos sobre los 4 temas analizados 3,57% 5,88% 

Publican contenidos sobre 3 de los  temas analizados 25% 41,18% 

Tipo de contenido   

Audiovisual (fotos y/o vídeos) 85,71% 58,82% 

Multimedia (infografías y/o podcasts) 0% 0% 

Idioma en el que se publican contenidos   

Inglés  42,86% 100% 

Español 100% 23,53% 

Otros idiomas 21,43% 23,53% 

Momento de actualización   

Mañana (6-13h, hora local) 100% 82,35% 

Tarde  (13-20 h, hora local) 100% 100% 

Noche (20-6 h, hora local) 96,43% 100% 

Interacción   

Responden a las menciones 57,14% 64,71% 

Incluyen menciones en las actualizaciones 10,71% 5,88% 

"Me gusta" obtenidos 40,11% 22,67% 

Incluyen hashtags en las actualizaciones 54,29% 76,47% 

Incluyen links en las actualizaciones 96,43% 94,12% 
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información sobre el sector al que pertenecen, y (4) información sobre las actividades que 

organizan y patrocinan, mientras que solo un 36,84% de las empresas del IBEX 35 tratan 

todos estos temas en Twitter.  

Un 94,74% de las empresas del IBEX 35 utilizan Twitter para ofrecer atención al cliente o 

hablar de sus productos y servicios, y ocho de cada 10 publican contenidos sobre 

información corporativa y sobre sus actividades.. Si nos centramos en el Fortune 500, el 

82,76% ofrece atención al cliente en Twitter, el mismo porcentaje que tuitea información 

corporativa e información sobre el sector.  

En cuanto al momento de publicar contenidos en Twitter, tanto las empresas del IBEX 35 

como las del Fortune 500 prefieren hacerlo en horario de tarde (entre las 13 h y las 20 h).  El 

Fortune 500 tuitea siempre en inglés, mientras que todas las empresas del IBEX 35 tuitea en 

español y un 28,95% también en inglés.  

Tabla 3. Resumen de los resultados en Twitter 
 

Fuente: Elaboración Propia 

 IBEX 35 FORTUNE 500 

Contenidos publicados (cada publicación puede tratar más de un 
tema a la vez) 

  

Publican contenidos* sobre información corporativa 84,21% 82,76% 

Publican contenidos sobre productos y servicios 94,74% 82,76% 

Publican contenidos sobre el sector 55,26% 82,76% 

Publican contenidos sobre actividades 81,58% 72,41% 

Publican contenidos sobre los 4 temas analizados 36,84% 55,17% 

Publican contenidos sobre 3 de los  temas analizados 31,58% 10,34% 

Idioma en el que se publican contenidos   

Inglés  28,95% 100% 

Español 100% 0% 

Otros idiomas 21,05% 0% 

Momento de actualización   

Mañana (6-13h, hora local) 97,37% 17,24% 

Tarde  (13-20 h, hora local) 100% 100% 

Noche (20-6 h, hora local) 68,42% 96,55% 

Interacción   

Responden a las menciones 28,95% 20,69% 

Incluyen menciones en los tuits 97,37% 96,55% 

Incluyen hashtags en los tuits 100% 93,10% 

Incluyen links en los tuits 100% 96,55% 

Publican retuits 71,05% 82,76% 
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El nivel de interacción por parte de la empresa es bajo: dos de cada diez  empresas del IBEX 

35 y del Fortune 500 responden a las menciones. En cambio, el uso de menciones en tuits 

está bastante extendido:  nueve de cada diez empresas de ambos selectivos incluyen 

menciones en los tuits.  

En cuanto al uso de elementos propios de esta red de microblogging, prácticamente todas 

las empresas incluyen hashtags y links en sus tuits. Si analizamos la difusión de contenido 

publicado por terceros, es decir, el uso de retuits, vemos que en el Fortune 500, el 82,76% 

de tuits publicados son retuits, mientras que en el IBEX 35 el 71,05% lo son.  

Si analizamos qué contenidos publicados por las empresas son más retuiteados por otros 

usuarios, vemos que en el Fortune 500 son los que hacen referencia a información 

corporativa o de productos y servicios, mientras que en el IBEX 35, son los tuits sobre 

información corporativa, y sobre actividades y patrocinios los que consiguen mayor difusión.  

¿Publican las empresas el mismo contenido en los blogs, en Facebook y Twitter? 

La investigación muestra que no es habitual que las empresas publiquen el mismo contenido 

en el blog, en Facebook y en Twitter. Una sola empresa del Fortune 500 (5%) y cinco del IBEX 

35 (14,28%) publican exactamente el mismo contenido en al menos dos plataformas 

sociales: UHG Gives y Acciona, Enagás, Indra, La Caixa y Red Eléctrica. Cinco empresas del 

Fortune 500 (25%) y nueve del IBEX (25,71%) publican contenidos similares (p.ej. 

actualizaciones sobre el mismo tema aunque sin que el contenido sea exactamente el 

mismo): las americanas Conoco Philips, GE, Pfizer, Chevron y Wells Fargo, y las españolas 

Abengoa, Amadeus, Banco Popular, Banco Sabadell, Bankinter, BBVA, DIA, Ferrovial y Sacyr. 

5. DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES 

En línea con investigaciones anteriores (Bortree & Seltzer, 2009; Rybalko & Seltzer, 2010), 

este estudio muestra que las empresas aún no están aprovechando al máximo las 

oportunidades de interacción que ofrecen los medios sociales. Pese a la capacidad de 

dialogar e interactuar que ofrecen estas plataformas, muchas empresas aún usan Twitter y 

Facebook de forma unidireccional tan solo como herramientas de difusión (Carim & 

Warwick, 2013; McCorkindale, 2010; Waters & Jamal, 2011).  
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El nivel de interacción con los públicos es aún bajo, como apuntan estudios previos 

(McCorkindale, 2010; Xifra & Huertas, 2008). Navarro & Moreno (2013) ya alertaron del 

intento de las empresas de mantener el control del mensaje, y del escaso interés que 

muestran la mayoría de compañías por responder los comentarios y establecer relaciones 

basadas en el diálogo a través de los blogs.  

DiStaso & McCorkindale (2013) recomiendan potenciar el engagement y la creación de 

relaciones en Internet, pero esto requiere pensar en los medios sociales de una manera 

diferente (Kent, 2013). Es importante tener "una voz" y adoptar un estilo conversacional 

(Kelleher, 2009) para poder aprovechar el "toque personal" que permite Internet (Kent & 

Taylor, 1998). Investigaciones anteriores (Lee, Hwang, & Lee, 2006; Xifra & Huertas, 2008) 

apuntan que los blogs corporativos impersonales no son bien aceptados por la comunidad 

(Lee et al., 2006) ya que son vistos como herramientas de marketing. En la misma línea, este 

estudio confirma que la autoría es un aspecto importante en los blogs: en la mitad de los 

blogs del IBEX 35 y en todos los del Fortune 500, los posts están firmados. 

El contenido compartido y el formato en el que se comparte también influye en la 

interacción. Según este estudio, los contenidos que generan mayor interacción en Facebook 

son las publicaciones relacionadas con información corporativa tanto en las empresas del 

IBEX 35 como en las del Fortune 500. En cuanto al formato, vemos que los posts que 

contienen enlaces y vídeos generan mayor interacción en ambos selectivos.  

El uso de contenido audiovisual es más habitual en las empresas del IBEX 35 que en las del 

Fortune 500. Está muy extendido en los blogs (el 93,19%% de blogs del IBEX 35 y el 70,92%% 

de blogs del Fortune 500 incluyen vídeos o imágenes en sus posts) pero es menor en 

Facebook (el porcentaje desciende hasta el 85,71% en las empresas españolas y el 58,82% 

en el selectivo americano). Sin embargo, el uso de contenido multimedia como infografías o 

podcasts todavía es minoritario: ninguna empresa analizada incluye este tipo de contenido 

en sus posts. Estos datos están en línea con investigaciones previas que apuntan que el uso 

de vídeos está más extendido que el de podcasts, que es prácticamente inexistente como 

muestran Waters et al. (2009) en su análisis de páginas de Facebook de ONG.  
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Si analizamos el contenido original publicado por las empresas analizadas y la difusión que 

hacen de contenido publicado por terceros, constatamos que una de cada cuatro empresas 

del IBEX 35 y del Fortune 500 publica contenidos similares en todas sus plataformas sociales 

adaptándolos (en cada red social se trata la misma cuestión pero el texto es distinto). En 

cambio, es menos habitual que publiquen en diversas plataformas mensajes literalmente 

iguales (sin ningún cambio en el texto), lo cual podría indicar que las marcas cada vez son 

más conscientes de la necesidad de adaptar sus contenidos al medio y a los públicos, en 

sintonía con lo que es considerado idóneo por el 77% de los profesionales de las relaciones 

públicas (Wright & Hinson, 2014). 

Por último, cabe destacar que los datos de esta investigación muestran que no existe una 

gran diferencia entre el uso de los medios sociales que hacen las empresas estadounidenses 

y las españolas, como ya apuntaban Losada-Díaz & Capriotti (2015) en su estudio sobre el 

uso de Facebook en los museos de arte, que mostraba que las instituciones españolas tienen 

una actividad más amplia, diversa y rica en esta red social que los museos internacionales 

analizados. El análisis que hemos llevado a cabo muestra que el selectivo español despunta 

en algunos usos. Por ejemplo, la atención al cliente a través de Twitter está más extendida 

en las empresas del IBEX 35 que en las del Fortune 500. Y en Twitter, aunque la respuesta a 

las menciones recibidas es escasa en ambos selectivos, es algo más alta en las empresas 

españolas. 

De los resultados de esta investigación se desprenden algunas recomendaciones para los 

profesionales de las relaciones públicas que quieran hacer un uso estratégico de los medios 

sociales: 

 Aumentar el nivel de interacción en redes sociales. Por ejemplo, responder a las 

menciones recibidas tanto en Twitter como en Facebook. 

 Incluir más enlaces y más vídeos en las actualizaciones de Facebook, pues su uso 

contribuye a incrementar los "me gusta". 

 Potenciar la publicación de contenidos sobre los temas que  más actividad generan 

entre los seguidores: información corporativa, y sobre los productos y servicios que 

ofrece la empresa. 
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 Disminuir el contenido duplicado en varias plataformas sociales: aunque solo una de 

cada cuatro empresas publica exactamente la misma actualización en al menos dos 

plataformas sociales, lo idóneo sería que el contenido fuera distinto en cada una de 

ellas y se adaptara a las características de cada herramienta. 

 Equilibrar la actualización de redes sociales a lo largo de todo el día: la tarde es la 

franja horaria preferida para publicar tanto en Twitter como en Facebook por las 

empresas españolas y americanas, pero repartir las publicaciones en todas las franjas 

horarias permitiría aumentar su alcance . 

Este estudio abre la puerta a futuras investigaciones. Se podría hacer una investigación 

comparativa por sectores en empresas del IBEX 35 y del Fortune 500, y analizar si el tipo de 

contenidos publicados en blogs, Facebook y Twitter por parte de ambos selectivos es similar, 

por ejemplo, en el sector bancario y en el sector de las telecomunicaciones. También se 

podrían comparar los contenidos publicados por las empresas españolas y americanas con 

los de compañías de otros países. 
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