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del consumo. La razén es que Twitter, Facebook o
LinkedIn son una fuente de conocimiento impagable
sobre los gustos y las opiniones de los consumidores.
Este deberia ser un argumento decisive para quien diri-
ge un negocio, aunque puede acompanarse de otros
motivos convincentes, como la mejora de imagen que
puede conseguir un grupo empresarial si toca las teclas
adecuadas entre los internautas. Sin embargo, el estado
actual de las relaciones entre las empresas y el universo
online cs manifiestamente mejorable; presenta deficien-
cias que merece la pena corregir con cierta rapidez,
aunque esa correccion signifique empenar esfuerzos en
romper usosy costumbres arraigados en las compafiias
espafolas.

La laguna mds extensa en esas relaciones puede resu-
mirse en que las empresas ven principalmente Internet
come un medio donde colocar publicidad. pero no aca-
ban de apreciar el entorno online como un medio para
conectar con sus clientes. Hasta cierto punto, esta acti-
tud se debe al temor. No es un secreto que para los
directivos de las compaiiias las redes sociales aparecen
como un entorno abigarrado, con participacion masiva
de opiniones que no responden a un orden predecible v
en el que pueden manifestarse errores o malentendidos
dificiles de enmendar. Pero frente a esta percepcion, las
empresas deberian observar también la capacidad de
arrastre de este gran zoco de opiniones. Quien se gane
una reputacion en la red tiene mucho ganado para ex-
tender su clientela. En las redes sociales es donde se
manifiesta la opinion mas sincera de los cindadanos y
también donde se exponen sus deseos o necesidades; es
ahi por tanto donde las empresas tienen que labrar su
reputacion.

Por otra parte, el mundo online no va a desaparecer
porque las empresas lo ignoren o lo infrautilicen. Es un
fenémeno no solo emergente, sino dominante y tarde o
temprano €l mundo empresarial tendra que convivir
provechosamente con él; convivencia que, por supties-
to, sizgnifica aceptar ciertas reglas. El temor a los proba-
bles errores de comunicacion o a las malas interpreta-
ciones, que s €l argumento que suele esgrimirse para
Jjustificar la pereza empresarial, no ¢s razon suficiente
para que las empresas no entren en una comunicacion
reciproca con sus polenciales elientes, Este didlogo, que
implica naturalmente una cierta confianza mutua, yaes
un hecho en los paises anglosajones y en Alemania;
incluso las empresas italianas se han atrevidoa introdu-
cirse a fondo en las posibilidades de Internet.

La barrera que hay que romper es de naturaleza psico-
logica: atreverse a conversar con los consumidores, co-
mo dientes potenclales y también como cludadanos, cn
tante que tienen ideas para compartiry nuevas necesida-
des que trasladar a quienes pueden satisfacerlas. A par-
tir de esa conversacidén, las empresas tienen que reorga-
nizarse, no solo para prestar servicios nuevos y rapidos
sino también para incorporar la comunicacion directa
con ¢l eliente como una nueva herramienta de trabajo,
tan 0til como la produccion o la distribucion, m
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1.- Autor.
1.1.- ESTuDIO DE COMUNICACION

Compaiiia lider en Comunicaciéon empresarial en Espana fundada
en 1983. Integrada por mds de 150 profesionales, la Firma ha
trabajado a lo largo de estos afios para mas de 2.000 clientes,
tanto empresas como instituciones. Ademas de en Espafia, tiene
despachos en Argentina, Portugal, Chile y México. Esta igualmen-
te presente en Alemania, Bélgica, Brasil, Colombia, Costa Rica,
Ecuador, EEUU, Francia, Gran Bretaia, Italia, Marruecos, Peru y
Uruguay. Presta servicios integrales de Comunicacién Corporati-
va e Institucional: Comunicacién online, Comunicacion de Crisis,
Comunicacién Interna, Relacidn con Inversores, Relaciones Insti-
tucionales, Relaciones Publicas, Relaciones con los Medios, Co-
municacién Financiera e Identidad Corporativa, entre otros.

En Comunicacién online, ESTUDIO DE COMUNICACION lleva tra-
bajando activamente desde hace varios anos y ha realizado tra-
bajos de estrategia online para empresas e instituciones, consul-
toria 2.0,huella digital, escucha activa y monitorizacién, dinami-
zacion en medios y redes sociales, medicién, community mana-
gement,, creacidn y mantenimiento disefios y contenidos para
web y blogs, salas de prensa 2.0, publicidad en internet, etc.



2.- Datos relevantes.

Mas de la mitad de las companiias del selectivo espafiol
tienen presencia destacada en redes sociales. Desde 2010
se ha incrementado el nimero de organizaciones que
cuentan con estrategias de Comunicacion que incluyen la
web 2.0.

La mayoria de las empresas del Ibex 35 estan presentes
en LinkedIn, Twitter y Facebook.

En LinkedIn, Banco Santander es la entidad cotizada con
mayor numero de seguidores (+130.000).

Bankinter es la empresa que mds seguidores tiene en
Twitter (+20.000).

En Facebook, las empresas cotizadas en el lbex 35 que
cuentan con mayor niumero de seguidores (“me gusta”)
son Banco Santander (86.746), BBVA (60.420) y Jazztel
(58.780).

Destaca la presencia en redes sociales de los bancos es-
pafioles. Por el contrario, las empresas pertenecientes al
sector de la construccién todavia se muestran reticentes
a utilizar los nuevos canales de Comunicacion.

Las empresas del Ibex 35 han comenzado a crear aplica-
ciones para los dispositivos méviles. El 48% de las organi-
zaciones analizadas tienen una o varias aplicaciones para
ofrecer distintos servicios a sus usuarios.

Instagram y Pinterest son las dos plataformas que han
tenido mayor popularidad ultimamente. El 28% de las
empresas estan presentes en Instagram, mientras que el
40% tiene presencia en Pinterest.

La presencia en redes sociales de los primeros ejecutivos
de las empresas del lIbex 35 es practicamente nula. En la
mayoria de los casos, se limita a una pagina biografica en
Wikipedia y no siempre actualizada.

LinkedIn es la red social mas popular entre los primeros
ejecutivos de las empresas cotizadas. Hasta nueve de
ellos cuentan con perfiles profesionales en esta red so-
cial.

Una tercera parte de las empresas analizadas en el ante-
rior estudio (2010) y presentes en éste han creado desde
entonces un canal oficial en Youtube.

El incremento mas significativo de la presencia en redes
sociales desde 2010 hasta ahora es en YouTube: entonces
lo usaban un 26,6% de las 35 y en 2013 tienen su canal
corporativo un 65,7%, lo que supone un aumento del
56,5%. A la plataforma de videos le sigue muy de cerca en
ese incremento el uso de Facebook, que crece un 52,7%.

El didlogo sigue siendo asignatura pendiente de las em-
presas del Ibex: usan las Redes Sociales como medio de
difusion de sus noticias, sobre todo comerciales, pero no
propician la conversacion con sus publicos.



3.- Antecedentes y datos técnicos.

3.1.- INTRODUCCION

El precedente de este estudio es el publicado por El Pais Nego-
cios en 2010, y realizado también por Estudio de Comunicacién,
sobre la presencia de las empresas del Ibex 35 en la Web 2.0.
Para este nuevo estudio, se tomaron en cuenta los mismos crite-
rios, aunque ha sido necesario incluir nuevos elementos, como
redes sociales que no estaban creadas o no tenian significacién
empresarial con anterioridad. En los tres afios de lapso, se cons-
tata un aumento en el nimero de usuarios de medios sociales,
relacionados con las empresas, asi como en la demanda y el con-
sumo de informacién por esas vias. Esta nueva realidad ha lleva-
do a las empresas a prestar mas atencién a lo que sucede en
estas plataformas e incluirlas en sus estrategias de Comunicacién
o, al menos, incrementar su presencia en redes sociales, blogs o
bitdcoras y en las aplicaciones para dispositivos moviles.

Conviene tener en cuenta, pensando en definir los criterios con
los que estd redactado este estudio, la definicion que AERCO,
Asociacién Espafola de Responsables de Comunidad y profesio-
nales de Social Media, ha hecho sobre lo que concierne a la Web
2.0:

e Comunidad virtual: “Grupo de individuos que interactian
entre ellos de forma activa o pasiva, que se comunican y

se asocian con un objetivo comun, y dicha comunicacion
se da a través de Internet”.

e Redes Sociales: “Estructuras sociales también, compues-
tas de grupos de personas que interactlan y se comuni-
can entre si, pero carecen de un objetivo comun que las
aglutine. La Red es la herramienta: uno de los medios que
permiten que la comunidad virtual se desarrolle y esta-
blezca comunicacién, aunque no la Unica porque a su la-
do encontramos otros medios como los foros, listas de
correo, webblogs, videoconferencias, chats, etc.”

Dicho esto, definimos los tres grupos de plataformas analizados:

e Medios sociales.- Entendidos como plataformas que
permiten a los usuarios conectarse con amigos o con con-
tactos profesionales para establecer nuevas amistades o
hacer networking. Tienen en comun que facilitan el inter-
cambio de contenidos, la interactuacion y el dialogo, asi
como la creacién de comunidades virtuales.

e Blogs o bitacoras.- Sitios web que se actualizan periddi-
camente y que agrupan cronolégicamente textos de uno
o varios autores. En la mayoria de los casos, mediante un
formulario se permite a otros usuarios de la web anadir
comentarios, pudiéndose generar un debate alrededor de
los contenidos. Es posible, ademas, agregar fotografias,
videos y enlaces a otras paginas web.



e Aplicaciones.- Mds conocidas como “app”, son progra-
mas que se instalan en un dispositivo —mayoritariamente
moviles, ya sea teléfono o tableta- y que se puede inte-
grar a las caracteristicas del gadget. Ademas se puede ac-
tualizar para afiadir nuevas caracteristicas con el paso del
tiempo. Las aplicaciones proveen acceso instantaneo a un
contenido sin tener que buscarlo en Internet y, una vez
instaladas, generalmente se puede acceder a ellas sin ne-
cesidad de una conexién a la red.

En suma, se trata de observar las iniciativas 2.0 que las compa-
nias del Ibex 35 han puesto en marcha para dar respuesta a las
necesidades informativas y de didlogo de sus diferentes publicos:
clientes, inversores y accionistas, empleados, medios de comuni-
cacion, etc.

3.2.- ESCENARIO

Las empresas buscan maneras directas, inmediatas y cercanas
para comunicarse con sus diferentes publicos, transmitir sus
mensajes y proyectar una buena imagen de marca. Esto es lo
correcto en Comunicacion porque, por su parte, los usuarios
exigen transparencia, relevancia y rapidez en la informacion que
reciben de las empresas. En este entorno, los medios sociales se
establecen como un canal propicio para este acercamiento, pero
el éxito o fracaso de estas relaciones dependera de la forma en
que las empresas gestionen su presencia, su discurso, la calidad

del contenido y la rapidez con que lo hagan, sin olvidar lo mas
importante: la bidireccionalidad.

Por tanto, el objetivo de este estudio es comprobar si la presen-
cia en estas estructuras de las empresas del Ibex 35 responde a
estas nuevas demandas de los publicos presentes en medios
sociales y si los diversos perfiles de una misma empresa son
coherentes entre si. En este sentido, se ha prestado atencién
preferente a la Comunicacidn que las compafias emiten para
dirigirse a sus accionistas e inversores.

3.3.- DATOS GENERALES Y METODOLOGIA

Para realizar este analisis, se estudiaron todas las empresas del
Ibex 35 entre el 15 de abril al 14 de junio de 2013, asi como la
participacién de sus primeros ejecutivos en los principales me-
dios sociales, entendiendo a éstos como portavoces, tanto en el
mundo offline como online. El método de trabajo fue el siguien-
te:

e |dentificacidn de la presencia corporativa y de las entida-
des seleccionadas y de sus primeros ejecutivos en Face-
book, LinkedIn, Google+, Pinterest, Instagram, Twitter,
YouTube, Flickr, Slideshare y en la enciclopedia colabora-
tiva ‘online’ Wikipedia.



e Localizacién en Internet de blogs corporativos de las en-
tidades objeto de estudio o de sus primeros ejecutivos.

e Respecto al estudio anterior (septiembre de 2010), no se
ha estudiado la presencia en Tuenti y se han incluido
Google+, Instagram, Pinterest y Slideshare.

e Una vez hecha la primera toma de datos, se ha enviado
una ficha resumen al departamento de Comunicacion de
cada compaiiia para evitar errores u omisiones, poner en
comun los detalles y poder matizar apreciaciones que
pudieran ser erroneas.

Al tratarse de un andlisis cualitativo, se establecieron, ademas,
una serie de parametros para evaluar los resultados obtenidos,
tales como el mantenimiento de los sitios web, sus contenidos y
la adaptacion del lenguaje, la participacion de los usuarios y la
apertura al didlogo.

3.4.- REDES SOCIALES Y PLATAFORMAS 2.0 ANALIZADAS

Sigue, a continuacion, una relacidon de los elementos analizados.
Se incluye una breve explicacidon de cada uno y el simbolo que
los representa en las fichas de cada compaiiia.

FACEBOOK: Se ha convertido en la red social generalista mas
importante del mundo. Dentro de las funcionalidades para
empresas, Facebook permite crear paginas, en especial las

global pages, y grupos, hacer campafias de publicidad y monito-

rizar sus resultados.

LINKEDIN: Orientada a los negocios. Su objetivo principal

es ayudar a los profesionales de todos los sectores a en-
contrar otros profesionales, ponerse en contacto con ellos, gene-
rar negocios y ampliar contactos (networking).

WIKIPEDIA: En la enciclopedia libre, todos los articulos se

redactan conjuntamente por voluntarios de todo el mundo
y pueden ser editados por cualquier persona. No puede decirse
gue haya “perfiles oficiales” como tal, aunque es posible detec-
tar intervenciones corporativas.

GOOGLE+: Red social gestionada por Google Inc. Los usua-

rios tienen que ser mayores de 18 afios, para crear sus
cuentas. Fue lanzada en el afio 2011 y ya es la segunda red social
mas popular del mundo.

PINTEREST: Red social para compartir imagenes, que per-
mite a los usuarios crear y administrar, en tableros perso-
nales tematicos, colecciones de imagenes.

TWITTER: Plataforma de microblogging para la publicacién

de noticias y enlaces que permite a sus usuarios enviar mi-
cro-entradas basadas en texto, denominadas tuits, de una longi-
tud maxima de 140 caracteres.



YOUTUBE: Permite subir y compartir videos ‘online’, de

forma publica o privada. Utiliza un reproductor en linea
para servir su contenido. Una de las reglas fundamentales de
esta red es la oposicion de subir videos con derechos de autor.

FLICKR: Permite almacenar, ordenar, buscar y compartir

fotografias y videos online. Esta comunidad se rige por
normas de comportamiento y condiciones de uso que favorecen
la buena gestion de los contenidos.

SLIDESHARE: Usada para subir y compartir presentaciones
de diapositivas. También permite documentos, PDF, videos
y portafolios.

INSTAGRAM: Aplicacion gratuita para compartir fotos vy

aplicarles filtros, para luego, publicarlas en diferentes redes
sociales. Originalmente fue disefiada para iPhone o dispositivos
con el sistema iOS 3.0.2. En 2012 se lanzé la version para An-
droid.

APLICACIONES: Programas especificos para dispositivos
moviles, basicamente, y para ordenadores. Posibilitan el
acceso instantaneo a contenidos online.

BLOGS O BITACORAS. Otra forma de publicar y general-
mente interactuar con contenidos de todo tipo, sin limita-
cion de espacio y con una enorme variedad de disefios.



4.- Andlisis.

4.1.- DISTINTOS CRITERIOS DE USO Y SEGUIMIENTO.

Las estrategias de Comunicacién Corporativa 2.0 de las compa-
nias del Ibex estan, se puede decir, en plena definicion. Algunas
de las empresas utilizan ya habitualmente las plataformas que
posibilitan la “sociedad de la conversacién” para relacionarse
con sus principales publicos y con diferentes objetivos. Otras,
mantienen una presencia limitada, incluso un tanto timida, en
las principales redes sociales. A grandes rasgos, del analisis reali-
zado se puede decir lo siguiente:

e EI60% de las empresas estan presentes en mas de la mi-
tad de los medios sociales analizados.

O Banco Sabadell e Iberdrola tiene presencia en to-
dos. Le siguen, con una plataforma menos: Accio-
na, Bankinter, BBVA, CaixaBank, Ferrovial, Gas Na-
tural Fenosa, Jazztel y Telefdnica.

0 Acerinox, ACS, Enagas, FCC, Grifols, OHL, Red Eléc-
trica de Espafia, Sacyr, Técnicas Reunidas y Visco-
fan son las empresas cotizadas menos activas en
la web 2.0.

0 En LinkedIn, Banco Santander es la entidad coti-

zada con mayor numero de seguidores
(+130.000). Mediante esta herramienta de net-
working, segun su propia definicion, o creacion de
una red de contactos, transmite principalmente in-
formacidn corporativa e informacién mixta (inter-
na/externa), como nuevos nombramientos. Le si-
guen Inditex (+95.000) y Telefénica (+85.000).

Bankinter es la empresa que mas seguidores tiene
en Twitter (+20.000). Ademas de informacion cor-
porativa, el Banco también se hace eco de las no-
ticias econdmicas mas relevantes.

En Facebook, las empresas del Ibex 35 que conta-
ban con mayor nimero de seguidores en el perio-
do analizado son Banco Santander (86.746), BBVA
(60.420) y Jazztel (58.780). El contenido de las pa-
ginas oficiales esta relacionado con los patrocinios
del equipo Ferrari, en el caso de Banco Santander,
y otras iniciativas relacionadas con las organiza-
ciones.

Destaca la presencia en medios sociales de los
bancos espafioles: es el caso de BBVA o Banco
Santander, que cuentan con perfiles en casi todas
las plataformas estudiadas. Por el contrario, las
empresas pertenecientes al sector de la construc-
cion, como OHL o FCC, todavia se muestran reti-

10



centes a utilizar estas estructuras como nuevos
canales de Comunicacion.

O La constante creacion de nuevos medios sociales
obliga a las empresas a estar atentas para detec-
tar las ultimas novedades y oportunidades. Insta-
gram y Pinterest son las plataformas que han al-
canzado mayor popularidad recientemente. El
28% de las empresas estan presentes en Insta-
gram, mientras que el 40% tiene presencia en Pin-
terest.

Se observa que hay un mayor uso, respecto a 2010, de la
Web 2.0 con estrategias de Comunicacion definidas:

0 Ebro Foods, Endesa, IAG, Inditex, Repsol optan
por estar presentes mediante sus diferentes mar-
cas (presencia comercial).

0 Empresas como Banco Sabadell, Banco Santander,
Bankinter, Gas Natural Fenosa, Iberdrola, Sacyr o
Telefdnica cuentan con perfiles inactivos en varias
plataformas para evitar una mala utilizacién por
parte de terceras personas.

O Las estrategias en medios sociales de gran parte
de las empresas analizadas responden a criterios
globales adecuados a sus presencias internaciona-

les, destacando en este aspecto Banco Santander,
Gas Natural Fenosa o Telefdnica.

O Banco Santander también adecua dicha estrategia
a las realidades locales de los lugares en que ope-
ra. Por ejemplo, en Alemania se encuentra pre-
sente en la red profesional Xing, con mayor pene-
tracién que LinkedIn en ese pais.

O Gas Natural Fenosa es ejemplo de lo que puede
definirse como “estrategia conservadora”: se en-
cuentra presente en Pinterest, Instagram, Flickr,
Slideshare y Google+ mediante cuentas inactivas.

Las empresas cotizas en el Ibex 35 han comenzado a
crear aplicaciones para los dispositivos moviles. El 48% de
las organizaciones analizadas tienen una o varias aplica-
ciones para ofrecer distintos servicios a sus usuarios. Cai-
xabank dispone de una tienda propia, CaixaMovilStore,
desde donde los clientes pueden descargarse mas de 70
aplicaciones.

Todas las companias del indice selectivo cuentan con per-
fil en Wikipedia y se observa en las actualizaciones, que
suelen ser frecuentes, un esfuerzo por usar lenguaje cor-
porativo que sea aceptable para las estrictas normas de
la enciclopedia colaborativa (obviamente, los textos “no
los redacta la empresa” ya que las normas de la publica-
cién lo prohiben).
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4.2 .- LAS MAS POPULARES.

Las plataformas Twitter y LinkedIn son las mas utilizadas por las
empresas del Ibex 35. La interaccidn con sus clientes, empleados
o antiguos empleados centran la actividad de las organizaciones
en estos medios sociales.

e El 70% de las empresas presentes en el Ibex 35 cuentan
con, al menos, un perfil abierto en Twitter. La mayoria de
estas empresas utilizan Twitter para dirigirse a publicos
especificos. Asi, empresas como Banco Popular transmi-
ten mediante diferentes perfiles en Twitter informacién
corporativa, atencién al cliente o sala de prensa para pe-
riodistas.

e La inmensa mayoria de empresas cuenta con un perfil
corporativo en Linkedln, sin embargo solo Amadeus IT
Group, Arcelor Mittal, Banco Santander, BBVA, Ferrovial,
Inditex, Indra, Repsol y Telefénica lo utilizan como un ca-
nal de contratacidon online.

e Facebook no se distingue por ser usada con fines corpo-
rativos, sino mas bien comerciales. Tienen perfil en ella
algo mas de la mitad de las cotizadas en el Ibex 35.

4.3.- COMUNICACION CON ACCIONISTAS.

El 42% de las empresas del Ibex 35 transmitieron mediante redes
sociales sus respectivas Juntas Generales de Accionistas. El dato
se refiere a las ultimas convocatorias dentro del periodo analiza-
do.

e Twitter fue la plataforma mas utilizada para transmitir
declaraciones y presentar datos financieros de las organi-
zaciones.

e |berdrola y Ferrovial, por este orden, fueron las que mas
medios sociales utilizaron para transmitir su ultima Junta
General de Accionistas. La empresa energética utilizé
hasta siete plataformas diferentes para transmitir el
evento.

e Ferrovial utilizo el cashtag (SFER) para sus tuits. Cabe re-
cordar que su Junta General de Accionistas fue en marzo
de 2013 y que Twitter puso en marcha estas etiquetas,
versién bursatil de los hagtags, en agosto de 2013, en ese
momento sélo para Wall Street.

4.4.- PORTAVOCES ONLINE.

Los primeros ejecutivos de las empresas del Ibex 35 tienen muy
poca o nula presencia en medios sociales. En la mayoria de los
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casos, se limita a una pagina biografica en Wikipedia y no siem-
pre se encuentran actualizados.

LinkedIn es el medio mas popular entre los primeros eje-
cutivos de las empresas cotizadas. Hasta nueve de ellos
cuentan con perfiles profesionales en esta herramienta.

El presidente del Banco Santander, Emilio Botin, tiene
presencia en LinkedIn. Javier Marin Romano, consejero
delegado, tiene cuentas en LinkedIn y Twitter. Pero, la
presencia de ambos directivos en medios sociales viene
determinada por una estrategia cuyo objetivo es evitar
una mala utilizacién por parte de terceros.

José Maria Alvarez Pallete, consejero delegado de Tele-
fénica, es el primer ejecutivo de las empresas del Ibex 35
con mayor presencia 2.0: Facebook, LinkedIn y Twitter.

4.5.- EvoLucioN 2010-2013.

No existen datos previos a este estudio sobre Amadeus IT Group,
Caixabank, Dia Supermercados, Ebro Foods, IAG, Jazztel, Media-
set y Viscofan. Estas empresas tenian otra identidad corporativa
en 2010 o no estaban presentes en el Ibex 35.

Mas de la mitad de empresas cotizadas en el Ibex 35 han
creado nuevos perfiles durante el periodo. Abertis, BME y

Mapfre lo han hecho en Facebook, Flickr, LinkedIn, Twit-
ter o Facebook desde 2010.

Una tercera parte de las empresas analizadas en el ante-
rior estudio y presentes en la actualidad han creado un
canal oficial en Youtube, que se ha convertido en el sitio
web que mas incorporaciones ha recibido desde 2010.

Un 20% ha creado perfiles en Flick y Twitter.

Las organizaciones que anteriormente tenian poca pre-
sencia en medios sociales contindan con la misma ten-
dencia.

La idea de "sociedad de la conversacién", que se asocia a
comunidades virtuales y redes sociales, no ha calado en
las empresas del Ibex 35, y menos aun si nos referimos a
perfiles corporativos (no comerciales), aunque se han ob-
servado pequeios avances desde 2010, basicamente en
blogs y Twitter. Han sido muy pocos los didlogos detecta-
dos en el periodo estudiado frente a un gran volumen de
emision de noticias, publicidad, promociones...

Es mas significativo el avance en el lenguaje digital que
las compafiias mas activas utilizan en los medios sociales,
aunque aun dista del ideal de adecuaciéon a los distintos
receptores. Los perfiles corporativos en LinkedIn son los
gue mas han evolucionado.
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4.6.- GRAFICAS COMPARATIVAS.

En los datos comparables podemos ver cdmo se ha incrementa-

do el uso corporativo que las empresas del
Ibex hacen de las plataformas 2.0.

Para valorar este aspecto cuantitativo, es
necesario recordar que no se han analizado
los mismos medios sociales en los dos ejer-
cicios, como se explica en el capitulo (3.-
Antecedentes y datos técnicos), y que hay
cambios en las empresas del Ibex; incluso
cambios en su denominacidn social a causa
de sus nuevas situaciones societarias. Se
trata de mirar en porcentajes, por tanto, la
evolucidén sin tener en cuenta en este caso
los aspectos cualitativos.

Las plataformas que se han comparado son
Wikipedia, Fecebook, LinkedIn, Twitter,
blogs y YouTube y sélo en usos corporativos.
Los porcentajes se han establecido sobre la
base de 35 empresas, sin tener en cuenta si
éstas coinciden o no en uno y otro estudio.

Como puede observarse en la grafica com-

parativa (Grafico 1), todas las plataformas registran un aumento
de uso, salvo Wikipedia, que ha sido y es utilizada y actualizada
respecto a la totalidad de las empresas del selectivo espafiol.

YouTube

Blog

Twitter

LinkedIn

Facebook

Wikipedia

28,6
42,9
22,9
51,4
54,3
25,7

65,7

71,4
m Datos 2013

W Datos 2010
94,3

80

100
100

Gréfico 1.- Comparativa en porcentajes de usos corporativos.
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El mayor incremento (Grafico 2), como ya se apunto lineas antes,
se registra en YouTube: en 2010 lo usaban un 26,6% de las 35y
en 2013 tiene su canal corporativo el 65,7%, lo que supone un
incremento del 56,5%. A la plataforma de videos le sigue muy de
cerca en ese incremento el uso de Facebook, que crece un
52,7%.

YouTube 56,5

Blog 46,6
Twitter 28,8

LinkedIn 15,2

Facebook 52,7

Wikipedia 0

Gréfico 2.- Incremento de uso corporativo de plataformas 2.0 (2010-2013).

15



5.- Resumen por compaiiias.

5.1.- LAS FICHAS DE CADA EMPRESA.

Siguen a continuacion las 35 fichas resumen de lo que se ha ana-
lizado respecto a cada compaiiia del Ibex. El contenido de las
fichas es el siguiente:

Grafico con el ‘logo’ de la empresa y su presencia en re-
des sociales.

Particularidades: se indican aspectos relevantes en redes
sociales de las empresas cotizadas no incluidos en el gra-
fico.

Relacion con accionistas e inversores: comunicacion es-
pecifica que la organizacion tiene con sus accionistas e
inversores mediante redes sociales. La referencia para
analizar esta comunicacién es la Ultima Junta General de
Accionistas de cada empresa.

Evolucion 2010-2013: cambios producidos en la presen-
cia online de las empresas cotizadas en el Ibex 35 respec-
to a 2010, fecha del anterior estudio. En este apartado no
se consideran ‘cambio’, ‘evolucién’ o ‘involucién’ la pre-
sencia las nuevas redes sociales analizadas (Instagram,

Pinterest, Google+ y SlideShare) o la integracién de apli-
caciones para dispositivos moviles.

A la hora de comparar los datos, es necesario tener en cuenta

que:

Las empresas cotizadas tienen presencia internacional v,
como tal, suelen tener perfiles en las redes sociales de los
paises en los que operan. Sin embargo, el presente estu-
dio se centra en su actividad en redes sociales en Espaia.

El objeto de estudio es analizar la presencia corporativa
de las empresas cotizadas, incluyendo la relacién con sus
accionistas e inversores mediante redes sociales. Muchas
de las empresas estan presentes en redes sociales me-
diante sus fundaciones, programas de patrocinio o distin-
tas iniciativas con objetivos comerciales o de reputacion.
Si éste es el caso, se incluye la informacién en particulari-
dades, pero en el grafico solo se hace referencia al ambi-
to corporativo de la organizacion.

5.2.- LAS COMPARNIAS UNA A UNA.
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5.2.1.- ABERTIS.

v X X X v v v X V¥

X X X
X X X X X X

Particularidades:

* Presente en Twitter mediante varios perfiles: uno cerrado
con contenido exclusivo para periodistas, otro abierto
con contenido especifico de Abertis Telecom y un tercero
para Abertis Autopistas, destinado a clientes profesiona-
les (@Truck_Tweet).

Relacion con accionistas e inversores:
* Se ha publicado informacién sobre la ultima Junta Gene-

ral de Accionistas (20/03/2013) en las redes sociales
Youtube, Flickr y Slideshare.

Evolucion 2010-2013:

Nuevo perfil corporativo en LinkediIn.

Perfil en Twitter para Abertis Telecom y Albertis Autopis-
tas.

Canal corporativo en YouTube.

Nuevo perfil corporativo en Flickr.
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5.2.2.- ACCIONA.

Particularidades:

Presente en Facebook mediante la pagina oficial corpora-
tiva y otra de ofertas especiales: “Me gus-
ta...Transmediterrdnea”.

En LinkedIn ha creado cuatro grupos: Acciona (para em-
pleados y ex-empleados), Agua, Infraestructuras, y Ener-
gias Renovables y Sostenibles.

Existen dos cuentas activas en Twitter: RRHH y noticias,
asi como dos blogs corporativos: RRHH y Sostenibilidad.

Relacidn con accionistas e inversores:

* Uso de redes sociales para la difusidn de la ultima Junta
General de Accionistas (06/06/2013).

e Creacion del hashtag #JGA2013 en Twitter y publicacién
de entradas en Facebook y Google+ que permitieron a
usuarios y accionistas seguir el desarrollo de la junta.

Evolucion 2010-2013:

* Nueva pagina de ofertas especiales en Facebook.
* Nuevo perfil corporativo en Flickr.
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5.2.3.- ACERINOX.

Particularidades:
* No se han encontrado.
Relacidn con accionistas e inversores:
* No se ha detectado comunicacion especifica en redes so-
ciales con motivo de la ultima Junta General de Accionis-
tas (29/04/2013).

Evolucion 2010-2013:

* No se han detectado cambios.
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5.2.4.- ACS.

Particularidades:
¢ No se han encontrado.
Relacidn con accionistas e inversores:
* No se ha detectado comunicacion especifica en redes so-
ciales con motivo de la ultima Junta General de Accionis-
tas (09/05/2013).
Evolucion 2010-2013:

* No se han detectado cambios.
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5.2.5.- AMADEUS.

Particularidades:

e La compaiiia en Espafia no tiene perfil en Flickr, pero si
sus filiales en Francia y Brasil.

Relacion con accionistas e inversores:
* No se ha detectado comunicacion especifica en redes so-
ciales con motivo de la Ultima Junta General de Accionis-
tas (20/6/2013).

Evoluciéon 2010-2013:

* No existen datos previos a este estudio sobre Amadeus IT
Group.
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5.2.6.- ACERLORMITTAL.

Particularidades:
* El perfil de Twitter esta en inglés.
¢ Tienen perfiles creados en Instagram y Pinterest pero no
tienen contenidos y estan inactivos.
Relacidén con accionistas e inversores:
* No se ha detectado comunicacién especifica en redes so-
ciales con motivo de la ultima Junta General de Accionis-
tas (08/05/2013).
Evolucion 2010-2013:

e Nuevo blog corporativo de noticias.
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5.2.7.-BANCO POPULAR.

Particularidades:

e Presente en Twitter mediante los perfiles
@GrupoBPopular, para transmitir informacién corporati-
va, y @PopularResponde, para preguntas de sus clientes.

Relacidén con accionistas e inversores:

e Empleo de la red social Twitter (mediante hashtag #Jun-
taPOP) y de Facebook para la Ultima Junta General de Ac-
cionistas (10/6/2013).

Evolucion 2010-2013:

* Nueva cuenta en Facebook.
* Creacioén de un blog corporativo.
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5.2.8.- BANCO SABADELL.

Particularidades:

e Presente en Twitter mediante tres cuentas:
@BancoSabadell (atencién al cliente y publicacién de
contenidos), @BSpress (difusién de la actualidad de la
entidad) y @BancSabadell, en la que se difunden conte-
nidos vinculados a algunas campanas

* El perfil en Instagram esta inactivo.

Relacidén con accionistas e inversores:
*  Empleo de la red social Twitter (mediante hashtag #Jun-

taBS en la cuenta @BSpress)) y de Facebook para la ulti-
ma Junta General de Accionistas (26/04/2013).

Evoluciéon 2010-2013:

Dos nuevas cuentas en Twitter.
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5.2.9.- SANTANDER.

Particularidades: Relacion con accionistas e inversores:

* Presente en Facebook, Twitter y Youtube mediante las * Desde la seccidon de la web para accionistas e inversores

cuentas Santander Espafia, Santander Internacional, San-
tander Patrocinios y Santander Universia.

Presente en Pinterest mediante la cuenta del grupo y de
la Fundacién Banco Santander.

Presencia en otras redes sociales como Xing .

Presencia protegida de los principales directivos en de-
terminadas redes sociales con el objetivo de evitar una
mala utilizacion por parte de terceros.

se puede compartir informacion en Facebook y Twitter.
Uso de redes sociales para la difusién de la ultima Junta
General de Accionistas (22/03/2013). Los tuits se hicieron
en castellano e inglés.

Evolucion 2010-2013:

Nueva pagina oficial en Facebook.
Nuevo canal en YouTube.
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5.2.10.- BANKINTER.

Particularidades:

e Presente en Facebook, Twitter y Youtube mediante las
cuentas Bankinter, Bankinter Labs y Fundacién de la In-
novacion Bankinter.

e Presente en la red social Foursquare.

e Perfil en Pinterest inactivo.

Relacidn con accionistas e inversores:

e Empleo de la red social Twitter (mediante hashtag #Jun-
taBKT) para la ultima Junta General de Accionistas
(21/03/2013).

Evolucién 2010-2013:
e Difusion de contenido y actividades a través de redes so-
ciales.
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5.2.11.- BBVA.

Particularidades:

e Presencia en redes sociales destinada a campafas de no-
toriedad, Comunicacidn corporativa y venta/postventa.

e En Twitter tienen tres perfiles: Sala de Prensa, la Liga
BBVA, y un canal de atencion al cliente.

e Llevan a cabo iniciativas en la blogosfera: «Bluebbva»
(blog de musica, cine y television, futbol y motor, «Planta
29» del Area de Innovacién Corporativa (novedades tec-
noldgicas, comunicacion y los negocios).

Relacidn con accionistas e inversores:
* No se ha detectado comunicacion especifica en redes so-

ciales con motivo de la ultima Junta General de Accionis-
tas (15/03/2013).

Evolucion 2010-2013:

Nuevas paginas en Facebook como BBVA Tech y Liga

BBVA.

Nuevos perfiles en Twitter para la Liga BBVA y un canal

de atencidn al cliente «BBVA Responde».
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5.2.12.- BME.

Particularidades:
¢ No se han encontrado.
Relacion con accionistas e inversores:

* Uso de la red social Twitter para la ultima Junta de Ac-
cionistas (30/04/2013) mediante el uso de hastag #Jun-
taBME.

Evoluciéon 2010-2013:
e Cuentas corporativas de nueva creacidon en Twitter, Lin-

kedlIn, Youtube, y Flickr
* Nuevo perfil de Antonio J. Zoido Martinez en Wikipedia.
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5.2.13.- CAIXABANK.

Particularidades: Evolucion 2010-2013:

* La actividad en redes sociales de Caixabank se realiza ba- * No existen datos previos a este estudio sobre CaixaBank.
jo la marca “La Caixa”.
* Presente en Twitter mediante infocaixa, lacaixaresponde,
Ikxa (para los clientes mds jovenes), FundaciolaCaixa vy
emprendedor XXI.
* Presente en Facebook mediante La Caixa, CaixaForum,
LKXA y EmprendedorXXI.

Relacidn con accionistas e inversores

e Uso de la red social Twitter para difundir la ultima Junta
General de Accionistas mediante el hastag #JuntaCaixa-
Bank (25/4/2013). También se utiliza esta red social para
difundir informacién financiera relevante a lo largo del
afio.
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5.2.14.- DIA.

Particularidades:
* No se han encontrado.
Relacidn con accionistas e inversores:
* No se ha detectado comunicacidn especifica en redes so-
ciales con motivo de la ultima Junta General de Accionis-
tas (26/4/2013).

Evoluciéon 2010-2013:

¢ No existen datos previos a este estudio sobre Dia Super-
mercados.
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5.2.15.- EBRO.

Particularidades:

e En el ambito corporativo, la marca Ebro Foods no tiene
presencia en redes sociales. Sus marcas en Espana (SOS,
Brillante, La Cigala, La Fallera, Panzani, Sundari y Arroz
Rocio) si cuentan con perfiles en redes sociales.

Relacion con accionistas e inversores:
* No se ha detectado comunicacion especifica en redes so-
ciales con motivo de la ultima Junta General de Accionis-
tas (3/6/2013).

Evolucion 2010-2013:

* No existen datos previos a este estudio sobre Ebro Foods
(no estaba en el Ibex en 2010).
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5.2.16.- ENAGAS.

Particularidades:
* No se han encontrado.
Relacidn con accionistas e inversores
e Uso de la red social Twitter para la ultima Junta General
de Accionistas (24/04/2013) mediante el uso del hashtag
#JGA2013Enagas.

Evoluciéon 2010-2013:

e Pdgina oficial en Facebook de nueva creacidn.
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5.2.17.- ENDESA.

Particularidades:

e Futuro lanzamiento de una pagina oficial en Facebook.
Actualmente, estd presente mediante el perfil Actitud
Azul.

* No tiene blog corporativo, pero si existen blogs relacio-
nados con la liga espafiola de baloncesto ACB, de la que
es el principal patrocinador, o con iniciativas como En-
desaEduca, Twenergy y el blog de Enel.

Relacidn con accionistas e inversores:
¢ No se ha detectado comunicacién especifica en redes so-

ciales con motivo de la ultima Junta General de Accionis-
tas (22/04/2013).

Evolucion 2010-2013:

No se han detectado cambios.
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5.2.18.- FCC.

Particularidades:
* No se han encontrado.
Relacidn con accionistas e inversores:
e No se ha encontrado informacidn especifica en redes
sociales sobre la ultima Junta General de Accionistas
(23/05/2013).

Evolucion 2010-2013:

e Creacion de nuevas cuentas en Twitter y YouTube.
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5.2.19.- FERROVIAL.

Particularidades:

* Iiigo Meiras, consejero delegado, participa en el canal de
YouTube de la Compaiia informando sobre sus resulta-
dos.

* Presencia en mas redes sociales, como Foursquare, utili-
zada para la comunicacion de eventos financieros y de
negocio.

Relacion con accionistas e inversores:
e Durante la ultima Junta General de Accionistas
(22/03/2013) se utilizé Twitter (apoyado en un cashtag),
LinkedIn, Google+, YouTube y Slideshare.

Evolucion 2010-2013:

* Creacion de nuevas cuentas en Twitter y Flickr.
* Nuevo blog corporativo.
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5.2.20.- GAS NATURAL FENOSA.

Particularidades:

¢ Cuentas existentes en Pinterest, Instagram, Flickr, Slides-
hare y Google+ aunque inactivas por razones de protec-
cion de marca.

* Presente en Facebook mediante Gas Natural Fenosa y
otras iniciativas como Cine, Museo del Gas y El mejor lu-
gar del mundo Mi casa.

e Presente en Twitter mediante los perfiles de Gas Natural
Fenosa, un perfil especifico para prensa y otro para las
iniciativas mencionadas.

Relacién con accionistas e inversores
e Uso de la red social Twitter para la ultima Junta General

de Accionistas (16/03/2013) mediante el uso del hashtag
#JuntaAccionistasGNF.

Evolucion 2010-2013:

Creacion de nuevas cuentas en Facebook, Flickr, Twitter y

YouTube.
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5.2.21.- GRIFOLS.

Particularidades:
* No se han encontrado.
Relacidn con accionistas e inversores:
* No se ha detectado comunicacion especifica en redes so-
ciales con motivo de la ultima Junta General de Accionis-
tas (23/05/2013).

Evolucion 2010-2013:

* No se han detectado cambios.
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5.2.22.- IAG.

Particularidades:

e En el ambito corporativo, la marca IAG planea crear nue-
vos perfiles sociales, pero actualmente la presencia se li-
mita a un perfil biografico en Wikipedia y LinkedIn. Tanto
Iberia en Espafia como British Airways en Reino Unido,
empresas que conforman la compafiia, si cuentan con
perfiles en las redes sociales mas populares.

Relacidn con accionistas e inversores:
* No se ha detectado comunicacidn especifica en redes so-
ciales con motivo de la ultima Junta General de Accionis-
tas (19/06/2013).

Evolucion 2010-2013:

* No existen datos previos a este estudio sobre IAG (no
existia en 2010).
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5.2.23.-IBERDROLA.

Particularidades:

e Tiene un perfil creado en Instagram, pero la cuenta esta
inactiva.

Relacidn con accionistas e inversores:

e Empleo de Twitter (mediante hashtags #juntalBE y #re-
sultadosIBE para las presentaciones de resultados), Face-
book, Flickr, LinkedIn, Google+, YouTube y Slideshare pa-
ra la ultima Junta General de Accionistas (22/03/2013).

Evolucion 2010-2013:

Creacion de nuevos perfiles corporativos en Facebook,
YouTube vy Flickr.

Creaciéon de nueva cuenta atencion al cliente en Twitter:
@Tulberdrola.

Nuevo blog corporativo.

Desarrollo de perfiles sociales de las filiales internaciona-
les de la empresa.
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5.2.24.- INDITEX.

Particularidades:

* En el dmbito corporativo, Inditex tiene un perfil biografi-
co en Wikipedia y esta presente le LinkedIn. Sus marcas
en Espafia (Zara, Bershka, Massimo Dutti, Oysho,
Uterqlie, Pull & Bear, Stradivarius, Zara y Zara Home)
cuentan con mas perfiles en redes sociales.

Relacion con accionistas e inversores:
* No se ha detectado comunicacién especifica en redes so-
ciales con motivo de la ultima Junta General de Accionis-
tas (16/7/2013).
Evolucion 2010-2013:

* No se han detectado cambios.
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5.2.25.-INDRA.

Particularidades:
e También esta presente en la red Xing.
Relacién con accionistas e inversores:
* No se ha detectado comunicacidn especifica en redes so-
ciales con motivo de la dltima Junta General de Accionis-
tas (20/06/2013).
Evolucion 2010-2013:
e Creacién de nuevos perfiles corporativos en Twitter y

YouTube.
* Creacion de blog corporativo
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5.2.26.- JAZZTEL.

Particularidades:
* No se han encontrado.
Relacidn con accionistas e inversores
* No se ha detectado comunicacién especifica en redes so-
ciales con motivo de la ultima Junta General de Accionis-
tas (13/6/2013).

Evolucion 2010-2013:

e No existen datos previos a este estudio sobre Jazztel (no
estaba en el Ibex en 2010).
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5.2.27.- MAPFRE.

Particularidades: Relacion con accionistas e inversores:

* Presente en Facebook mediante los perfiles Seguros * Uso de la red social Twitter para la ultima Junta General
MAPFRE, Red de Oficinas MAPFRE y MAPFRE teCuida- de Accionistas (09/03/2013) mediante el uso del hashtag
mos, su club de fidelizacion. #juntageneralMAPFRE.

* Presente en Twitter mediante varias cuentas con funcio-
nes diferenciadas: @PrensaMAPFRE (corporativa), Evoluciéon 2010-2013:

@MAPFRE_Atiende (atencion al cliente), @te_cuidamos
(club de fidelizacion), @MapfreAsist (MAPFRE asistencia). e Creacién de nuevos perfiles en Facebook, Twitter, Linke-
* En Google+ estd presente con Red de Oficinas MAPFRE. diny YouTube.

* Perfiles en LinkedIn: MAPFRE Espafia y Mapfre Asistencia.
* Estd presente en YouTube mediante los canales Seguros
MAPFRE, MAPFRE te Cuidamos y MAPFRE Asistencia.

e La Fundacién MAPFRE también cuenta con una importan-
te presencia en redes sociales: Facebook, Twitter, Youtu-
be.

* Presencia internacional en otras redes sociales (ejemplo:
MAPFRE Argentina en SlideSharre).
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5.2.28.- MEDIASET ESPANA.

Particularidades:

* Presente en Facebook mediante Mediaset y los canales
de televisiéon del grupo (Telecinco, Cuatro, Divinity, Facto-
ria de Ficcidn, La Siete, Boing, Energy y Nueve).

* Presente en Twitter mediante perfiles de Mediaset y los
canales de television.

* Ademas de la cuenta de Mediaset en Google+, también
existen cuentas de Telecinco, Cuatro, Divinity, Energy y
Mitele.

Relacidn con accionistas e inversores

e Uso de la red social Twitter para difundir informacién so-
bre la Ultima Junta General de Accionistas (17/04/2013).

Evolucion 2010-2013:

* No existen datos previos a este estudio sobre Mediaset.
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5.2.29.- OHL.

Particularidades:
* No se han encontrado.
Relacidn con accionistas e inversores:
* No se ha detectado comunicacidn especifica en redes so-
ciales con motivo de la ultima Junta General de Accionis-
tas (14/5/2013).

Evoluciéon 2010-2013:

e Creacidn de perfiles en Flickr y LinkedIn.
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5.2.30.- RED ELECTRICA DE ESPANA.

Particularidades:
* Presencia en Picasa para compartir fotografias.
Relacidn con accionistas e inversores:

* Ha utilizado Twitter para la transmisién de la ultima Junta
General de Accionistas (17/4/2013).

Evolucion 2010-2013:

* Nueva pagina corporativa en Facebook.
* Nuevo canal en YouTube.
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5.2.31.- REPSOL.

Particularidades:

e En el ambito corporativo, Repsol tiene un perfil biografico
en Wikipedia, una cuenta en LinkedIn y estd presente en
la bloggosfera. Su participacion en las demds redes socia-
les se desarrollan mediante las cuentas y perfiles de Guia
Repsol y Box Repsol.

Relacidn con accionistas e inversores:
* No se ha detectado comunicacion especifica en redes so-
ciales con motivo de la ultima Junta General de Accionis-
tas (31/5/2013).
Evolucion 2010-2013:

e Creacioén de blog corporativo.
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5.2.32.- SACYR.

Particularidades:

e Existe un perfil corporativo en Twitter, @Sacyr_noticias,
aunque no hay ninguna actividad. La que existe con
nombre @SYVnews, no es oficial.

Relacidn con accionistas e inversores:
¢ No se ha detectado comunicacién especifica en redes so-
ciales con motivo de la ultima Junta General de Accionis-
tas (26/06/2013).
Evolucion 2010-2013:
e Canal Youtube creado en 2012.

e Perfil en Twitter creado en 2012.
* Intencidén de crear un blog para el 2013/2014.
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5.2.33.- TECNICAS REUNIDAS.

Particularidades:
* No se han encontrado.
Relacidn con accionistas e inversores:
* No se ha detectado comunicacion especifica en redes so-
ciales con motivo de la ultima Junta General de Accionis-
tas (25/6/2013).

Evolucion:

* No se han detectado cambios.
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5.2.34.- TELEFONICA.

Particularidades: Relacidn con accionistas e inversores:
* La actividad en redes sociales de Telefonica en Espaia se * No se ha detectado comunicacion especifica en redes so-
realiza bajo la marca comercial de Movistar Espaia. ciales con motivo de la ultima Junta General de Accionis-
* En Facebook esta presente mediante Movistar Espafia y tas (30/5/2013).
paginas oficiales de la Fundacién Telefénica, Telefdnica
I+D, etc. Evoluciéon 2010-2013:
* La cuenta Telefdénica en Twitter esta inactiva, sin embar-
go la cuenta de Fundacion Telefénica esta activa. * No se han detectado cambios.

e Lacuenta en Flickr recibe el nombre de Telefonicafotos.

e En Slideshare se encuentra presente mediante Telefoni-
ca: Grandes Clientes.

e La cuenta de Pinterest Telefénica Espafia, permanece
inactiva.

* Fuerte presencia en la mayor parte de redes sociales y
blogs mediante Wayra y Telefénica Digital que articulan
los mensajes de innovacidn, start-ups y emprendimiento
de Telefdnica.
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5.2.35.- VISCOFAN.

Particularidades:
* No se han encontrado.
Relacidn con accionistas e inversores:
* No se ha detectado comunicacién especifica en redes so-
ciales con motivo de la ultima Junta General de Accionis-
tas (29/4/2013).

Evolucion 2010-2013:

* No existen datos previos a este estudio sobre Viscofan.
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