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Resumen

Actualmente, las redes sociales se configuran como un motor de transformacion en las relaciones entre
los medios y sus audiencias. Este articulo analiza el uso periodistico de Facebook y Twitter en 41 medios
europeos de referencia. La metodologia esta basada en el analisis de contenido de sus cuentas oficiales.
El periodo de analisis se sitiia en 2013. Los resultados apuntan a una presencia mayoritaria de los medios
en Facebook y Twitter y un uso prioritario de difusion de informacion. Ademas, es en los paises medi-
terraneos donde se observa una mayor actividad tanto por parte de los medios como de sus usuarios.
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The journalistic use of Facebook and Twitter: a comparative analysis of the
European experience

Abstract

Nowadays, the social networks seem to be the driving force in the transformation of the relationship
between the media and their audiences. This paper analyses the journalistic use of Facebook and Twitter
in 41 referential European media. The methodology is based on the content analysis of their corporative
accounts on 2013. The results show that media are mostly present on Facebook and Twitter and that they
mainly use them to distribute information. Above this, the Mediterranean media and audience are those
that present more activity in the social networks analysed.
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1. Las redes sociales en la esfera periodistica

La irrupcién de las nuevas tecnologias en el mundo de la comunicacion esta trans-
formado la esfera periodistica desde el punto de vista del transito informativo (Case-
ro-Ripollés y Feenstra, 2012), del incremento del numero de actores participantes en
la produccion de las noticias (McNair, 2003; Hermida, 2010; Phillips, 2011) y, por
ultimo, del de la relacion que se establece entre los medios y los ciudadanos.

En este contexto, las redes sociales cobran un creciente protagonismo. En el actual
marco europeo, el 42% de los internautas las utiliza al menos una vez a la semana, y
una tercera parte lo hace a diario (TNS-Sofres, 2013). Ademas, y a pesar de no poder
hablar de una situacion homogénea en toda Europa, la tonica dominante es de un uso
cada vez mas habitual. Por paises, Letonia (60%), Paises Bajos (60%), Suecia (59%),
Dinamarca (57%) y Estonia (53%), resultan ser los que con mas frecuencia emplean
las redes semanalmente. Por otro lado, Alemania (34%, +5 puntos porcentuales),
Portugal (31%, +5 ), Rumania (28%, +5) y Finlandia (50%, +4) son los paises con un
menor crecimiento del uso de las redes respecto de los Gltimos tres afios. Mientras,
los que mayor aumento han experimentado son Estonia (53%, +12), Italia (43%,
+12), Letonia (60%, +12), Grecia (39%, 13), y especialmente Espana (48%, +16) y
la Republica Checa (39%, +16).

Del conjunto de redes sociales, las que mas usuarios tienen y mas han crecido en
los ultimos diez afios son Facebook y Twitter (SilverPop, 2012), objeto de estudio de
nuestra investigacion. La primera fue creada por Mark Zuckerberg en 2004 como una
web para poner en contacto a estudiantes de la Universidad de Harvard, si bien ahora
cualquier persona puede formar parte de ella. La segunda entr6 en funcionamiento
en 2006 y permite que cualquier persona u organismo publique y difunda mensajes
breves de no mds de 140 caracteres. Java et al/ (2007) indican que, en general, este
servicio de microblogging se utiliza para chatear, conversar, compartir informacion
y enviar noticias.

Como el resto de redes sociales, Facebook y Twitter han logrado convertirse en
el fenomeno de mayor crecimiento e interés por parte de los internautas al permitir
dotarles de la capacidad de lanzar sus mensajes e ideas (Stanyer 2008; Rodrigues,
2010). Ambos servicios pertenecen a la denominada Web 2.0, un concepto que alude
a un conjunto de aplicaciones que animan al usuario a participar y colaborar en la
creacion de contenido. Una posibilidad que dota de valor afiadido a unas herramien-
tas que confian plenamente en el uso que les dan sus usuarios (O’Reilly, 2012), tanto
desde el punto de vista del empoderamiento (Jenkins, 2006) como de la auto-comu-
nicacion (Castells, 2009).

1.1. Usos y funciones de las redes sociales
Las redes sociales estan introduciendo una serie de desafios que tienen que ver

con la gestion de la relacion que mantienen los medios con su publico, un aspecto
estratégico en el proceso informativo. Por ello, resulta pertinente examinar el uso que
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les dan a estas nuevas plataformas, cuya irrupcion en las redacciones ha comportado
también una mayor exigencia en términos de polivalencia profesional para los perio-
distas (Gonzalez-Molina y Ortells-Badenes, 2012).

Orihuela (2005) clasifica las redes segin su cometido y separa aquellas cuya
funcion es la comunicacidn, entendida como la puesta en comun de conocimien-
tos, de las que se ocupan de crear comunidad y de las que fomentan la coopera-
cion conjunta en la Red. Por su parte, The Cocktail Analysis (2009) distingue entre
redes de comunicacion inmediata (Twitter o Messenger), comunidades de contenidos
(Flickr o Myspace) y redes de exposicion (Facebook y Tuenti). Fumero y Garcia
(2008) reducen las funciones a inicamente dos, de acuerdo a su caracter social: aque-
llas que se centran en el contenido producido en comunidad por los usuarios (User
Generated Content) y las que lo hacen en la gestion de las relaciones sociales (Online
Social Networking).

Sin embargo, la explotacion que hacen los medios de su presencia en las redes
sociales dista mucho de ser ejemplar. La principal carencia detectada por investiga-
ciones precedentes en este campo es la ausencia de dialogo efectivo con los usuarios,
con independencia del medio. En su estudio sobre la prensa inglesa, Hermida y Thur-
man (2008) detectaron una limitada apertura a la conversacion con la audiencia. Un
aspecto que Domingo et a/ (2008) también sefialaron con respecto de la europea y
estadounidense. Noguera-Vivo (2010) llegd a parecidas conclusiones en su trabajo
sobre 13 cabeceras espafiolas. Mas recientemente, Garcia de Torres et al (2011)
destacaron la escasa presencia de mensajes conversacionales en los perfiles de Face-
book y Twitter de medios espanoles e iberoamericanos. La investigacion de Ramos
del Cano (2013), centrada en este caso en el ambito radiofonico, abunda en la misma
idea. Por ultimo, Gonzalez Molina (2013) destaca, ya en el entorno del periodismo

institucional, la poca orientacion dialdgica de los organismos.

2. Objetivos y metodologia

Este articulo busca analizar de qué manera se presentan los medios informati-
vos europeos de referencia en Facebook y Twitter, las dos redes sociales con mas
nimero de usuarios y que mas crecimiento han experimentado en los tltimos diez
afios (SilverPop, 2012). Este objetivo principal se desglosa en los siguientes:

» Establecer el peso especifico de Facebook y Twitter en el conjunto de redes
sociales que usan los medios europeos.

*  Determinar el grado de accesibilidad a estas cuentas desde las propias paginas
web de los medios seleccionados.

*  Apuntar el uso prioritario que dan los medios a estos perfiles corporativos.

* Examinar la actividad de los medios en los perfiles y el nivel de respuesta de
la audiencia.
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Para ello, se parte de las siguientes hipotesis:

El uso periodistico de Facebook y Twitter

*  Facebook y Twitter son las redes sociales prioritarias para los medios euro-

peos.

* Los iconos de acceso a estos perfiles corporativos se encuentran mayoritaria-
mente en la pagina inicial.

*  El uso prioritario que le confieren es el de difundir informacion.

* Laactividad de los medios y los usuarios pertenecientes al modelo comunica-
tivo mediterraneo es la mas dinamica.

La metodologia escogida para desarrollar la investigacion se basa en el analisis del
contenido de las cuentas oficiales de Facebook y Twitter de 41 medios europeos de
referencia de seis paises diferentes, seleccionados en funcion de su audiencia®. Mas
concretamente, la muestra comprende los dos medios de mayor audiencia en prensa,
radio y television, y un medio nativo de Espafia, Italia, Alemania, Finlandia®’, Gran
Bretafia y Francia. Esta seleccion incluye representantes de los tres grandes modelos
de sistemas de medios planteados por Hallin y Mancini (2008) tal y como se plasma

en la Tabla 1:

Tabla 1: Paises analizados segtn los tres modelos de sistemas de medios.

G Paises
Modelo Caracteristicas del modelo .
seleccionados
Se caracteriza por una prensa con tiradas cortas, y
Mediterraneo subvencionada. El paralelismo politico suele ser alto, ya que - .
. . o . . Espaiia, Italia y
o Pluralista la instrumentalizacion de los medios por parte del gobierno Francia
Polarizado es habitual. La profesionalizacion del periodista no esta tan
desarrollada como en los otros modelos.
Al contrario que el anterior, se caracteriza por un desarrollo
Norte v Centro temprano de la libertad de prensa y de la industria de los
y periodicos, con grandes tiradas. El nivel de paralelismo politico .
de Europa o . . Alemania y
. es alto, con un alto legado del periodismo de comentario . .
Democratico . ; . . . Finlandia
Corporativo mezclado con creciente énfasis en una profesionalidad neutral
y un periodismo orientado a la informacion. El nivel de
profesionalidad del periodista es alto.

2 Los medios seleccionados son, para Espafia, Telecinco, Television Espaiiola, Cadena Ser, Onda Cero,
El Pais, El Mundo y Lainformacion.com. En Francia, TF1, France 2, Europe 1, France Bleu, Le
Monde, Le Figaro y Rue89. En Italia, Rai 1, Canale 5, RaiRadiol, Radio Deejay, I/ Corriere de la
Sera, La Repubblica y Libero Nato Digitale. En Finlandia, Yle TV2, MTV3, YLE Radio Suomi,
Helsingin Sanomat, Aamulehti y Digitoday. En Gran Bretaiia, BBCI1, ITV, BBC Radio 2, BBC Radio
4, Telegraph, The Times y Hackney Citizen. En Alemania, RTL Television, ErstesDeutschesFern-
sehen, Antenne Bayern, Hit-Radio Antenne, SiiddeutscheZeitung, Frankfurter Allgemeine y Perlen-

taucher.

3 Enel caso de Finlandia, la unica emisora de radio de cobertura nacional es YLE por lo que solamente
se ha incluido un medio radiofonico en la muestra.
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Igual que el anterior, se caracteriza por un desarrollo temprano
de la libertad de prensa y por una prensa de gran tirada.
En este sistema, domina la prensa comercial, el nivel de
paralelismo politico es bajo y predomina el pluralismo interno. Gran Bretaiia
El periodismo se orienta hacia la informacion, con unos
profesionales bien organizados profesionalmente y bastante
aislados de un posible control politico.

Atlantico Norte
o Liberal

Fuente: elaboracion propia.

El trabajo de campo se desarrolld6 durante los meses de mayo a septiembre, en
los que se escogieron diversos dias al azar (laborables y festivos) para examinar los
mensajes publicados en las cuentas corporativas de los medios en Facebook y Twit-
ter. Para analizarlos, se elabord una ficha que contempla los aspectos recogidos en la
Tabla 2.

Tabla 2: Dimensiones y categorias de andlisis de la presencia en redes sociales.

Dimensiones Categorias Explicacion
. Enumeracion de las redes sociales encontradas
Presencia Medios encontrados . . S y
Gblica situacion (home o interior)
. Accesibilidad Situacion: home (arriba, abajo, al lado) y/o interior
. Se da publicidad de otro medio del grupo o de
Promocion
programas
., Se facilita informacion sobre algo, como titulares,
Informacion o
., avances, ultimas horas, etc.
Funcion - - -
. Se interpela al usuario en forma de preguntas directas
Dialogo
en encuestas, foros, etc.
. Se pide al usuario que facilite mas informacion o
Usuario ,
detalles sobre alglin suceso.
Followers Numero de seguidores
5 Following Numero de usuarios a los que sigue el medio
N
-‘g Retuits Numero de veces que el tuit se ha redifundido
&= . Numero de veces en que el tuit se ha marcado como
Favoritos .
favorito
Actividad Nuamero de veces que la pagina de Facebook ha sido
Me gusta ,
= marcada asi
£ | Me gusta en post Numero de veces que el post ha sido marcado asi
D 7 e
o Paginas que le , , . .
s . Numer: aginas que | tan al medi
£ | gustan al medio umero de paginas que le gus edio
Compartir Numero de veces que el post se ha compartido

Fuente: elaboracion propia.
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3. Resultados
A continuacion, exponemos los resultados mas significativos del trabajo de campo:
3.1 Facebook y Twitter en los medios

Facebook y Twitter, con escasa diferencia entre ambas, son las redes sociales con
un uso mas extendido entre los medios de comunicacion europeos, como se puede
observar en la Tabla 3, en la que se contabilizan las cabeceras en funcion de los perfi-
les encontrados. De hecho, estas dos opciones constituyen el 51,64% de los resulta-
dos analizados (27,15% para Facebook y 24,49% para Twitter). Muy cerca, les sigue
Google + (19,86%) y, a mas distancia, opciones como Tuenti o Menéame (3,9%),
solo presentes en los medios espafioles.

Tabla 3: Numero de medios europeos con perfiles en redes sociales.

Facebook | Twitter | Google + | Linkedin | Tuenti | Menéame
Espafia 7 7 6 2 6 6
Italia 7 6 5 1 0 0
Francia 7 7 6 2 0 0
Alemania 7 7 6 0 0 0
Finlandia 6 6 4 1 0 0
Gran Bretaia 7 7 3 2 0 0
TOTAL 41 40 30 8 6 6

Fuente: elaboracion propia.

En el trabajo de campo, también se ha detectado otras opciones minoritarias (la
Tabla 3 solo refleja las seis plataformas mas habituales), propias de cada pais. Este es
el caso de StumbleUpon (Gran Bretafia), Dailymotion (Francia) o StudiVZ (Alema-
nia). Igualmente, ha permitido comprobar que algunos medios han optado por estar
presentes Unicamente en una unica red social, como es el caso de Canale 5 y Face-
book. Por el contrario, otras cabeceras destacan por su abundante oferta, agrupadas
en una pestafia especifica. Este es el caso de las italianas Rai Radio 1 y Rai 1 (maés
de 100 plataformas), y las inglesas ITV Television (mas de 300) o la radio francesa
France Bleu (ver Imagen 1).
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Imagen 1. Captura de pantalla de la radio France Bleu

radiofrance fr « france inter « france info « france bleu « france culture « france musique « fip « le mouv' « les orchestres
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faits divers  société justice économie social environnement politique santé sciences culture loisirs insoli
Pour profiter des services et des informations prés de chez vous, indiguez votre ville

EdRecommander 0 W Tweeter |0 € Ajouter aux favoris AT

par Philippe Rey-Gorez Faiomos
Correa
Gauche et droite -~ tent |
auche et droite¢ - | ent sur la

- -

réforme pénale @
3 Facenook
Mardi 20 a0iit 2013 4 19h29 @ Ocommentaire | o o010 i v
e - . ,6% audience cumulée
Sur fond de_mutmepes dans les pris E3 Mas.. (339 s —— 6,9% de part d'audience
de compte a Marseille, un des doss | ., theme (Médiamétrie 126 000 Radio novdéc 2012)
rentrée du gouvernement sera la ré' -
i > = -
laquelle s'opposent Christiane Tauk.” """ """ 20 30t 2013 - puslicité -
mais aussi PS et UMP, notamment leurs représentants :-fﬂis'inspire de
'Aquitaine pour
dans I'Yonne. I'a?de au P Bienvenue France Bleu
Iogemem des Saint-Etienne Loire

LePoint.fr a publié certains articles de ce qu'il nomme "I'avant projet de étudiants
loi" de la garde des sceaux. Christiane Taubira propose nolamment u C

3.2 Accesibilidad

No todos los medios analizados publicitan los iconos de acceso a los perfiles corpo-
rativos de Facebook y Twitter desde la some aunque si desde las paginas interiores, es
decir, dentro de cada noticia. Como se puede comprobar en la Tabla 4, la diferencia
sin ser excesiva, es significativa (78,04% frente al 100%):

Tabla 4: Situacion de los iconos de acceso a Facebook y Twitter.

Situacién Situacién en home

Home | Interior | Arriba | Abajo | Al lado
Espaia 7 7 6 0 4
Italia 6 7 5 2 2
Francia 7 7 6 5 3
Alemania 5 7 2 1 5
Finlandia 2 6 0 0 2
Gran Bretaiia 5 7 0 4 2
TOTAL 32 41 19 12 18

Fuente: elaboracion propia
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La parte superior de la pagina inicial, donde la visibilidad es mayor (Salaverria y
Sancho, 2007), es la ubicacion elegida mayoritariamente por los medios para situar
sus iconos en la pagina inicial. Otra formula habitualmente usada es el lateral, mien-
tras que la parte inferior es la opcion menos frecuente. Solo tres de los 41 medios
analizados (Le monde, Europe 1 y Rue 89, todos franceses) cuentan con un icono en
los tres sitios. La mayoria medios optan por una doble ubicacion.

Por paises, los resultados del trabajo de campo son bastante homogéneos con la
excepcion de Finlandia, con s6lo dos de las seis cabeceras analizadas con iconos en la
pagina inicial, siempre en la parte inferior. Uno de estos medios, Digifoday, tiene un
enlace en su home pero al perfil de Twitter de Taloussanomat, una publicacién digital
del mismo grupo (Sanomat News).

3.3. Usos

En términos generales, el uso mas frecuente que los medios europeos dan a sus
perfiles en Facebook y Twitter es el de difundir informacion (ver Tabla 5). Asi, de los
2.274 mensajes analizados, un 81,09% se encuadra en esta categoria, mientras que
un 13,76% pertenece a la de promocion y un 5,10% a la de didlogo con el usuario.
Un marginal 0,05% se corresponde a los mensajes en los que el medio usa al publico
como fuente informativa.

Tabla 5: Usos de Facebook y Twitter por los medios europeos.

Promocion Informacion Dialogo Usuario
FB T™W FB W FB | TW | FB T™W

Espaia 20 37 109 245 24 2 1 0

Italia 9 9 126 472 2 0 0

Francia 5 33 102 274 8 2 0 0

Alemania 20 18 26 127 5 0 0

Finlandia 6 9 11 8 0 0 0

Gran Bretaia 58 89 24 320 18 36 0 0

TOTAL FB/TW 118 195 398 1446 64 52 1 0
TOTAL GRAL 313 1844 116 1

Fuente: elaboracion propia.

El uso informativo también es el predominante tanto en Facebook como en Twitter
si se analizan de manera separada (68,50% y 84,41%, respectivamente). Con todo, se
aprecia una tendencia mas significativa en Facebook hacia los post promocionales y
los dialogantes: 68,50% y 11,05% frente al 11,51% y 3,07% de Twitter.

Por paises, los medios que hacen un uso mas intensivo de Facebook como meca-
nismo promocional son los ingleses. Aqui, se han contabilizado 58 mensajes de la
categoria de promocion frente a los 24 de la informativa. Por otro lado, los alemanes
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también parecen apostar por esta plataforma con idénticos fines, aunque sin llegar a
desbancar al uso informativo (20 mensajes promocionales frente a 26 informativos).

Respecto al servicio de microblogging Twitter, la tendencia dominante es el de
utilizarlo para informar a la audiencia, con la tnica excepcion de Finlandia en que
los usos informativos y promocionales estan practicamente empatados (8 y 9 tuits,
respectivamente).

El trabajo de campo también permite detectar el escaso uso dialdgico que hacen los
medios de ambos servicios. Partiendo de esta base, podemos destacar que el pais mas
dialogante en Facebook es Espafia y el segundo, Gran Bretafia. A su vez, este ultimo
obtiene mas tuits dentro de esta categoria, seguido por Alemania. De hecho, el tinico
representante del modelo liberal es el que presenta mas mensajes dentro de la dimen-
sion vinculada al didlogo: 54, ligeramente mas que el doble que los espafioles (26).
Hay que reseiiar, en este sentido, que los medios ingleses utilizan estas plataformas
en mayor medida que el resto de cabeceras para hacer entrevistas en linea animando
al publico a plantear preguntas o pidiéndoles expresamente su opinion en relacion a
alglin asunto.

3.4. Actividad

En relacion a la actividad de los medios en Facebook, destacaremos en primer
lugar que unos once millones de europeos siguen a alguna cabecera de las selec-
cionadas, tal y como se refleja en el apartado “Me Gusta la pagina” de la Tabla 6.
Sobresalen los medios franceses, que aportan un 36,4% de seguidores, seguidos de
los italianos (28,5%) y los espafioles (14,1%), todos ellos pertenecientes a paises de
modelo mediterraneo. Finlandia destaca por ser el que menos aporta, con un anecdo-
tico 1,2% del total.

Si miramos el nimero de perfiles que los medios siguen desde su cuenta en Face-
book, son los britanicos los que se muestran mas inclinados a esta practica, ya que
el 44,1% del total de “Paginas que les gustan al medio” es suyo. A continuacion, se
situan los medios franceses (19,7%) y los espafioles (15,1%). Los medios finlandeses
y alemanes son los menos abiertos, con un 6,3 y un 4,8%, respectivamente.

Los medios finlandeses también destacan por ser los que menos actividad propia
registran en sus perfiles de Facebook, ya que solo un 3,2% de los 579 mensajes
analizados durante el trabajo de campo son suyos. Los medios espafioles, seguidos
de los italianos, son los que registraron una mayor actividad con un 26,5 y un 24,3%,
respectivamente del total de post publicados, revelando un uso mas intensivo de este
servicio.
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Tabla 6. Actividad de los medios europeos en Facebook.

imer M 1 Pagin 1 M .

UK pli\ll)lllic:ci(:)::s* lfz’lfg;ilrllsatf* : gui%ana:l(ﬂll:dfo ef lg:)l::a Compartir
Espaiia 154 1.564.474 276 32.265 7.446
Italia 141 3.158.807 180 66.546 26.703
Francia 115 4.031.516 360 32.476 12.796
Alemania 50 1.163.055 88 4.336 1.253

Finlandia 19 141.670 115 895 118

Gran Bretaiia 100 1.005.306 805 17.188 2.820
TOTAL 579 11.064.828 1.824 153.706 51.136

* Numero de post publicados durante los dias en los que se desarroll6 el trabajo de campo
** Numero de seguidores del perfil corporativo

Fuente: elaboracion propia.

En relacion a la actividad de la audiencia, los usuarios italianos son los que mayor
acogida muestran a los mensajes en Facebook de sus medios (expresada con los “me
gusta” en los post), con un sobresaliente 43,2%, muy superior al 21,1% de los france-
ses y al 20,9% de los espafioles. Algunos medios son especialmente efectivos, ya que
con unica publicacidn al dia pueden llegar a obtener mas de dos mil “Me gusta” como
se observa en la Imagen 2. La audiencia italiana es también la mas activa compar-
tiendo contenidos, con un 52,2% del total de mensajes compartidos. Por el contrario,
la finlandesa es la menos animada con sélo un 0,2% del total.

Imagen 2. Captura de pantalla del Facebook de la francesa TF1

TFL

22 de mayo
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Los resultados en Twitter son similares a los ya explicados en Facebook, como se
puede observar en la Tabla 7. Atendiendo al numero de seguidores, Francia (37% del
total de followers), Espana (25,2%) e Italia (21,4%) ocupan las primeras posiciones
mientras que Finlandia se sitia en el ultimo lugar (0,6%). Los paises del modelo
mediterraneo copan el 83,7% del total de la muestra. Sin embargo, es Gran Bretafia
la que destaca en cudnto a otras cuentas seguidas por sus medios: los ingleses son los
que mas proclives se muestran a seguir otros perfiles de Twitter, como lo demuestra
el 64,1% del total. Los medios espafioles, sin embargo, son los que menos lo hacen
(1,1%).

Tabla 7. Actividad de los medios europeos en Twitter.

Numero de | Nimero de
TWITTER LTS LS Followers | Following | Retuits | Favoritos
TOTAL* | Enviados**
Espaiia 117.066 62 2.935.340 489 5.786 1.177
Italia 170.225 483 2.477.432 1.280 3.965 1.272
Francia 293.106 309 4.280.090 3.118 4.637 1.130
Alemania 162.659 148 424.326 5.003 519 170
Finlandia 87.408 23 76.924 5.198 120 9
Gran Bretafia | 324.361 445 1.366.979 27.014 4.859 1.181
TOTAL 1.154.825 1.470 11.561.091 42.102 19.886 4.939

* Numero de Tutis publicados desde el inicio de la actividad del medio en Twitter a fecha de 18 de
septiembre de 2013
** Numero de Tuits publicados durante los dias en los que se desarroll6 el trabajo de campo

Fuente: elaboracion propia.

Durante el trabajo de campo, se publicaron unos 1.400 tuits, de los que el 32.8%
pertenecen a medios italianos. No obstante, los medios que mas actividad han regis-
trado en relacion al volumen de mensajes publicados desde su incorporacion a Twitter
son los ingleses (el 28% del millon de tuits detectado). Finlandia se mantiene como
el pais con menos actividad social, con un 7,5% en cuanto al total de publicaciones y
un 1,5% de tuits durante el trabajo de campo. Espafia destaca también por el escaso
volumen de mensajes, sobre todo si se tienen en cuenta los resultados en Facebook.

En relacion a la actividad de la audiencia, los medios espafoles, franceses e italia-
nos tienen las mas dindmicas. Los usuarios espafioles son los que mas retuitean
(29%), seguidos por los franceses (23,3%) y los italianos (19,9%). Italia es, ademas,
el pais cuyos usuarios han marcado mas veces como favoritas las publicaciones de
sus medios de origen (25,7%), seguido de Gran Bretafia (23,9%). Finlandia destaca
en este apartado por su 0,1%, lo que pone de relieve su anecdotica actividad en las
redes.
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4. Conclusiones

Tras analizar como utilizan los medios europeos de referencia de sus perfiles corpo-
rativos en Facebook y Twitter respecto a la accesibilidad, uso y actividad, podemos
concluir que:

Facebook y Twitter son las dos redes sociales en las que mayor presencia
tienen los medios europeos analizados, tal y como avanzamos en la primera
hipotesis. Todos tienen un perfil en Facebook y todos menos uno disponen de
una cuenta en Twitter, mientras que Google + es la tercera red social en impor-
tancia. No se aprecian diferencias entre los paises analizados, mas alld de la
aparicion de servicios propios de los territorios concretos. Con todo, algunos
medios destacan por su abundante oferta frente a otros, con una de caracter
mas bien testimonial.

Los iconos de acceso a estos perfiles corporativos se encuentran mayorita-
riamente en las paginas interiores y no en la principal como suponiamos en
nuestra segunda hipdtesis. Asi, existen medios que no sitian los iconos de
acceso en las home; sin embargo, todos ellos los incluyen en las noticias inte-
riores. Tampoco existirian diferencias significativas en cuanto a los paises,
con la tnica excepcion de Finlandia, el que mas claramente opta por no dar
visibilidad a sus iconos de acceso desde la portada.

El uso prioritario que confieren los medios a Facebook y Twitter es el de
difundir informacion, como se recogio en la tercera hipotesis. El segundo es el
promocional, si bien se sitia a bastante distancia. Por plataformas, se observa
una tendencia a destinar Twitter a un uso claramente informativo mientras
que Facebook se percibe como una herramienta mas 1til para la promocion.
A pesar de la naturaleza dialogica de estas herramientas, la conversacion con
el publico no se configura como un uso prioritario, mas bien al contrario.
Teniendo esto en cuenta, un pais destaca sobre el resto en relacion a este uso:
Gran Bretafia, con mas del doble de mensajes en los que interpela al publico o
conversa con €l que el segundo de la lista, Espana.

Los paises pertenecientes al modelo mediterraneo han destacado muy por
encima de los restantes analizados tanto en la actividad que sus medios en sus
perfiles sociales como en el nivel de respuesta que han logrado por parte de sus
usuarios. En el otro lado, encontramos a Finlandia (representante del modelo
del Norte y Centro de Europa) como el que menor uso le ha conferido a sus
herramientas sociales, obteniendo por parte de su audiencia una respuesta
acorde a esta actitud.

Para acabar, diremos que esta investigacion, de naturaleza eminentemente cuanti-
tativa, se ha centrado unicamente en una comparativa entre paises y no entre medios.
No obstante, las diferencias mas significativas parecen darse mas bien entre cabece-
ras, tal y como se intuye en el trabajo de campo. Por ello, de cara al futuro, seria acon-
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sejable completar la propuesta contemplando esta posibilidad, afiadiendo también un
analisis cualitativo de los datos.
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