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Esta investigación analiza de manera comparada y por tipos de soporte cómo se presentan y utilizan los 
medios europeos de referencia y sus audiencias Facebook y Twitter, en un momento en que las redes 
sociales transforman la relación entre ambos actores. La metodología se basa en el análisis del contenido 
de las cuentas oficiales de estos medios en ambas plataformas durante dos meses de 2013. La difusión de 
información es la función prioritaria con independencia del tipo de soporte. La prensa  y su comunidad son 
las que hacen un uso más intensivo y eficaz de su actividad en este entorno.
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This research analyses how leading European media and their online audiences introduce themselves and use Facebook 
and Twitter, now that the social media is transforming the relation between those actors. It is a comparative analysis based 
on the type of support (press, radio, television and pure players). The methodology is the content analysis of their profiles 
in those social media during two months of 2013. Diffusion of information is the prior function in every support. The press 
and its community are those who use both platforms in a most intensive and effective way.
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1. Las redes sociales como motor de cambio  
del periodismo
Las innovaciones tecnológicas siempre han actuado como motor de cambio en el entorno 
del Periodismo (Bustamante, 2003). Han sido los avances progresivos en este campo los 
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que han permitido configurar el ejercicio de la profesión hasta nuestros días. En este con-
texto, la irrupción del elemento digital como consecuencia de los procesos de digitalización 
y la convergencia ha abierto la puerta a una nueva mutación en la esfera comunicativa. Una 
transformación que se puede abordar desde la aceleración en la circulación de las noticias 
(Casero-Ripollés y Feenstra, 2012), el aumento del número de actores participantes en la 
producción de informaciones (Phillips, 2011) y el cambio en la relación que se establece 
entre medios y público. Será éste el aspecto que centrará la investigación que se desarrolla 
en las siguientes líneas y que toma como eje vertebrador la presencia en las redes sociales, 
más concretamente en Facebook y Twitter, de los medios europeos de referencia. 

Los medios sociales se han convertido en una herramienta  perfecta para mantener una 
comunicación continua basada en la sencillez y en la interactividad que puede suponer para 
las empresas, además, un posicionamiento rápido y eficaz en el mercado (Hernández y Ra-
món, 2010: 45). Y es que, si existe un elemento que ha propiciado un cambio en la manera 
en que se relacionan los medios de comunicación y su audiencia, este es el de la interacti-
vidad. Se trata de una de las tres características básicas del entorno digital, que también se 
mueve bajo las coordenadas de la hipertextualidad y la multimedialidad (Salaverría, 2005). 
La interactividad se ha convertido en una noción clave en el ciberperiodismo al incentivar 
una mayor actividad del usuario en el proceso noticioso desde tres puntos de vista: el de 
la producción, el de la distribución y, especialmente, el de la participación en forma de 
comentarios, opiniones y propuestas diversas (Masip y otros, 2010). Es en este punto en el 
que las redes sociales impulsan las mayores transformaciones en el entorno comunicativo 
de la mano de la Web 2.0, que aluden al conjunto de aplicaciones que animan al público 
a colaborar en la creación de contenido periodístico (O’Reilly, 2012) haciendo realidad la 
posibilidad de la autocomunicación avanzada por Castells (2009) y el empoderamiento ciu-
dadano de Jenkins (2006). 

Las redes sociales se caracterizan, pues, por permitir a los internautas lanzar sus mensajes 
e ideas (Rodrigues, 2010) lo que transforma la relación estratégica que hasta ahora los me-
dios mantenían con su audiencia en el proceso informativo. Autores como Orihuela (2005) 
distinguen tres tipos de plataformas: aquéllas cuya función es meramente comunicativa, las 
destinadas a crear comunidad y las que fomentan la cooperación conjunta en internet. Por 
su parte, The Cocktail Analysis (2009) distingue entre los servicios de comunicación inme-
diata (Twitter o Messenger), las comunidades de contenido (Flickr o Myspace)  y las redes 
de exposición (Facebook y Tuenti). Por último, Fumero y García (2008) reducen la tipología 
de redes sociales a sólo dos categorías: las que se centran en el contenido producido en 
comunidad por los usuarios (usuarios (“User Generated Content”) y las que lo hacen en la 
gestión de las relaciones sociales (“Online Social Networking”). 

En cualquier caso, parece claro que las dos redes sociales que están experimentando las 
mayores cuotas de crecimiento son Facebook y Twitter (SilverPop, 2012), objeto de inte-
rés de este trabajo. En Estados Unidos, el 73% de los internautas consultados por el Pew 
Resarch Internet Project (2013) usarían las redes sociales, especialmente Facebook (71%) 
y, a mayor distancia, Twitter (18%). La misma institución indica que mitad de los usuarios 
de estos servicios consumen noticias a través de estos canales, por delante de otras plata-
formas como Instagram o Pinterest. Y señala que el “engagement”con las noticias ocupa un 
rol central en la experiencia informativa social, que se manifiesta no sólo compartiendo los 
mensajes sino también contribuyendo a su cobertura a través de la difusión de fotografías 
o vídeos por parte de los propios internautas (Pew Research Internet Project, 2014). En 

1/ Esta comunicación se engloba dentro del proyecto de I+D con referencia P11B2010-53 financiado por la Fundación 
Caixa Castelló y la Universidad Jaume I.



39estudios 
 studies

González-Molina, Sonia y Ramos del Cano, Fátima. “Las redes sociales en el ámbito periodístico: ¿cómo usan los medios europeos 
de referencia sus perfiles en Twitter y Facebook?”. Comunicación y Hombre. 2014, nº10, pp. 37- 52.

España, la V Oleada del Observatorio en Redes Sociales (The Cocktail Analysis, 2013) sostiene 
que nueve de cada diez internautas españoles accede con regularidad a las redes sociales, 
siendo las preferidas Facebook (83%) y Twitter (42%). El mismo informe subraya la crecien-
te importancia de los dispositivos móviles, cuyo uso va en aumento para consultar estas 
plataformas. Asimismo, el Worldwide Social Network Users: 2013 Forecast and Comparative 
Estimates (eMarketer, 2013) señala que uno de cada cuatro ciudadanos del mundo estaría 
usando ya las redes sociales de manera habitual. Según el mismo estudio, Facebook sería la 
plataforma más empleada por los europeos. 

De acuerdo con Chung y Buhalis (2008), las motivaciones que llevan a los usuarios a 
emplear este tipo de espacios sociales responden a la búsqueda de beneficios en términos 
de información, creación de comunidad y entretenimiento. En este sentido, los autores es-
tablecen tres factores a través de los cuales los medios pueden fomentar la participación 
de los cibernautas:  

•	 La adquisición de información: facilitar informaciones actualizadas, la búsqueda de la 
misma, su efectividad y credibilidad...

•	 La consecución de beneficios socio-psicológicos: favorecer la identificación de los 
usuarios con el medio y generar la relación con otros miembros de la misma comu-
nidad. 

•	 La obtención de beneficios en términos de ocio y entretenimiento, cuya influencia 
sobre el nivel de participación depende del entorno cultural de los usuarios.

Buena parte de las investigaciones centradas en el uso que hacen los medios de comu-
nicación de las redes sociales tiene como centro de atención Facebook y Twitter, nacidos 
ambos a mediados de la primera década del siglo xxi. Su irrupción en el panorama comuni-
cativo ha obligado a las empresas periodísticas a afrontar una serie de desafíos que tienen 
que ver con determinar cuál es el uso más adecuado que les dan a estas plataformas. Unas 
plataformas cuya incorporación al escenario convulso que vive el entorno comunicativo 
también ha comportado una mayor exigencia en términos de polivalencia profesional para 
sus trabajadores (González-Molina y Ortells-Badenes, 2012), ya afectados por este fenóme-
no en su quehacer cotidiano (Sánchez y Micó, 2013). 

Uno de los primeros pasos que dieron los medios a la hora de aceptar las redes sociales y 
aprender a utilizarlas con propiedad son las normativas que buscan recopilar y fijar sus po-
líticas sociales, que aparecieron a finales de la primera década del siglo xxi (Herrera Damas, 
2013), y que desembocaron en la creación de cuentas y perfiles. Así, a mediados de 2009, 
la agencia Associated Press (AP) difundió entre sus periodistas un documento que, bajo el 
nombre de “Preguntas y Respuestas sobre redes sociales”, reconocía la importancia de la 
presencia de sus empleados en las principales plataformas y afirmaba que éstas “se han 
convertido en una importante herramienta de los periodistas para obtener noticias y buscar 
fuentes para las historias” (Noguera Vivo, 2012: 74). Por su parte, Reuters hacía lo propio en 
2010 a través de la publicación de su “Handbook Reuters” en el que declaraba que: 

 “las redes sociales y los sitios de microblogging en Internet tales como Twitter, son lugares 
virtuales donde los usuarios alrededor del mundo publican a veces información e imágenes 
de gran interés para nuestros clientes y que no están disponibles en otro lugar. [...] Manejado 
correctamente, el material de dichos sitios puede ayudarnos a mejorar nuestro trabajo y 
nuestra reputación. Esta tendencia debe ser adoptada” (2010).

Sumado a esto, se añade la consolidación de las redes sociales como una herramienta 
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más para los periodistas para usos profesionales (Cobo, 2012), apuntando incluso algunas 
investigaciones el uso mayoritario que éstos le dan para contactar con fuentes y buscar 
información (Bunz, 2010; Carrera y otros, 2012a, 2012b; Ramos del Cano, 2013b).

En este mismo sentido se manifestaba la periodista del Centro Knight para el Periodismo 
Sandra Crucianelli (2010) al establecer su uso como fuente periodística y de divulgación 
científica como las principales razones por las que un periodista ha de estar en Twitter. Y es 
que, como bien afirma Noguera Vivo (2012: 94)

“la verdadera revolución de Twitter respecto a las fuentes no viene respecto a la multipli-
cación de sus posibilidades de difusión, sino al intercambio de roles y la consiguiente expo-
sición pública de las fuentes. [...] Twitter convierte a las fuentes en medios [y lo hace con 
mucha más intensidad que el resto de medios] [...] si hablamos en términos de fuentes infor-
mativas no hay que olvidar que los propios periodistas se convierten en fuente para todos 
aquellos seguidores (followers) que acumulen”. 

De ahí la importancia para los periodistas de saber gestionar su propia identidad digital, tanto 
de forma individual (como periodista), como corporativa (siendo parte integrante de un medio). 

Sin embargo, eso no es suficiente para obtener su aceptación, seguimiento y consolida-
ción sino que para ello es necesario cumplir con una serie de requisitos que, para Tíscar Lara 
(2008), son:

•	 La conectividad para potenciar una relación con los usuarios basada en el diálogo y 
las colaboraciones mutuas. 

•	 El servicio, lo que implica crear aplicaciones y widgets que faciliten la integración de 
sus contenidos en los medios y redes sociales de los usuarios.

•	 La participación abierta y de calidad para fomentar la ubicuidad de los medios y la 
creación de canales de retorno.

•	 La orientación y dinamización de sus cuentas en las redes sociales. 
•	 La gestión del conocimiento, impulsando la difusión de las contribuciones de calidad 

o de los miembros más activos.  

Parece complicado aludir a un uso homogéneo de las redes sociales, ya que por encima 
de la configuración de una oferta múltiple y variada, existen otras consideraciones a tener 
en cuenta. Reinsborough (2009) alerta por ejemplo de que no todas las redes aumentan en 
igual medida su tráfico mientras que Martínez y otros (2012) indican que la audiencia no le 
da la misma utilidad a cada plataforma social del medio. Con todo, las investigaciones sobre 
redes sociales y medios de comunicación parecen coincidir en un punto. Y es que a pesar 
de la naturaleza dialógica inherente a servicios como Facebook y Twitter, resulta paradójico 
constatar que una de las primeras carencias que revelan estos estudios es la falta de inte-
racción con los usuarios. Esto es así tanto en la prensa inglesa (Hermida y Thurman, 2008) 
como en la europea y estadounidense (Domingo y otros, 2008) o la española (Noguera-Vivo, 
2010). En relación a los mediosiberoamericanos, García de Torres y otros (2011) advirtieron 
de la escasa presencia de mensajes conversacionales. Una apreciación que Merino-Bobillo 
y otros (2013) matizan en su estudio sobre el uso de Facebook en la prensa española al in-
dicar que sólo la generalista se involucraría menos en la interacción con los usuarios frente 
al comportamiento de la especializada, como la deportiva, por ejemplo. Más recientemente, 
Gomes Franco e Silva (2014), verifica de nuevo el escaso aprovechamiento del potencial 
interactivo de las redes sociales en su análisis comparado sobre diarios españoles y brasi-
leños en Facebook y Twitter. Sí apunta, sin embargo, un “mayor estímulo conversacional” 
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en los mensajes publicados a través de la primera de las plataformas. Con todo, todas ellas 
reconocen el poco uso que a grandes rasgos se hace de la participación ciudadana en el 
proceso informativo, un aspecto que Ramos del Cano (2013a) también refiere en relación a 
las emisoras radiofónicas españolas y González-Molina (2013), en el entorno del periodis-
mo institucional. 

En este sentido, Flores Vivar (2009) advierte de la importancia del cambio que muchas 
empresas de comunicación aún no han dado. Su audiencia no es la misma y tampoco solici-
tan lo mismo de ellos: “Desean participar, así que es mejor ayudarles” (2009: 78). Asimismo, 
destaca la necesidad de que el periodista adquiera un rol igualmente participativo:

 “Hay que buscar y encontrar el tiempo para los comentarios publicados como consecuencia 
de las noticias, de las historias y escribir sobre aquéllos que merezcan ser respondidos. Hay 
que ser proactivo en buscar la retroalimentación sobre las historias antes de que sean publi-
cadas” (2009: 78).

La adopción de las redes sociales por parte de las empresas periodísticas está positiva-
mente asociada con el aumento de lectores online y, a su vez, fomenta el crecimiento del 
tamaño de las redes sociales de los periódicos (Hong, 2012).

2. Objetivos y diseño metodológico
Esta investigación se propone como objetivo fundamental analizar las diferencias existen-
tes en cuanto al uso de Facebook y Twitter por parte de los medios europeos de referencia. 
Se trata de un estudio comparado que busca puntos de convergencia y divergencia según el 
tipo de medio; es decir, prensa, radio, televisión y “pure players”. Del conjunto de redes so-
ciales disponibles, se ha optado por seleccionar únicamente Facebook y Twitter por ser las 
dos plataformas con mayor número de usuarios y que más crecimiento han experimentado 
en los últimos diez años (SilverPop, 2012). Y, además, son las dos herramientas sociales en 
las que los medios europeos tienen mayor presencia (González-Molina y Ramos del Cano, 
2013). 

Para ello, examinará:

1.	 Si existen diferencias entre el soporte prensa, radio, televisión y nativo digital en 
relación a las redes sociales a las que dan acceso los medios desde su página corpo-
rativa.

2.	 Si existen diferencias entre los diversos soportes en relación al uso prioritario que 
dan los medios a Facebook y Twitter (promocional, informativo, dialogante o como 
fuente de información).

3.	 Si existen diferencias entre los diversos soportes en relación a la actividad de los 
medios en sus cuentas corporativas en Facebook y Twitter y el nivel de respuesta 
obtenido por parte de su audiencia. 

Las hipótesis que se plantean son las siguientes: 

1.	 No existen diferencias entre los diversos soportes en cuanto a las redes sociales que 
mayoritariamente utilizan y su acceso a través de la página corporativa. 

2.	 El uso prioritario que otorgan los medios a Facebook y Twitter es el informativo, con 
independencia del tipo soporte. 
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3.	 Los “pure players”, por su naturaleza digital nativa, son los más activos en el empleo 
de estas plataformas y sus usuarios son los que hacen un uso más intensivo de las 
mismas. 

La metodología escogida se basa en el análisis del contenido de las cuentas corporativas 
en Facebook y Twitter de los medios escogidos para conformar la muestra de estudio. De 
manera complementaria, también se examinan las páginas web corporativas de estos me-
dios. El universo incluye los dos representantes con mayor audiencia y cobertura nacional 
de prensa, radio y televisión y un “pure player” de seis países europeos: España, Francia, 
Italia, Finlandia2, Gran Bretañay Alemania. Esta selección de países contempla represen-
tantes de los tres sistemas de modelos de medios de comunicación enunciados por Hallin 
y Mancini (2008); esto es, Mediterráneo o Pluralista Polarizado (España, Francia e Italia), 
Norte y Centro de Europa o Democrático Corporativo (Finlandia y Alemania), y Atlántico 
Norte o Liberal (Gran Bretaña).

En total, se ha analizado la actividad en Facebook y Twitter de 41 medios de comunica-
ción: El País, El Mundo, Onda Cero, Cadena Ser, Telecinco, TV1 y Lainformación.com (Espa-
ña); Le Figaro, Le Monde, Europe 1, France Bleu, France 2, TF1 y Rue 89 (Francia); Il Corriere 
della Sera, La Reppublica, Radio Deejay, Rai Radio 1, Canale 5, Rai 1 y Libero Nato Digitale 
(Italia); Helsingin Sanomat, Aamulehti, YLE Radio Suomi, YLE TV2, MTV3 y Digitoday (Fin-
landia); The Telegraph, The Times, BBC Radio 2, BBC Radio 4, BBC 1, ITV y Hackney Citizen 
(Gran Bretaña); y Süddeutsche Zeitung, Frankfurter Allgemeine, Antenne Bayern, Hit-Radio 
Antenne, RTL Television, rstesDeutschesFernsehen, y Perlentaucher (Alemania).

El trabajo de campo se desarrolló durante los meses de mayo y septiembre. De esta for-
ma, se podían establecer posibles diferencias en contenidos y participación de la audiencia 
por el cambio de temporada. El mes de mayo se corresponde con la temporada 2012-13 
y el de septiembre a 2013-14. Se escogieron cuatro días (combinando laborables y festi-
vos) para obtener una muestra lo suficientemente variada que finalmente ascendió a 2.274 
mensajes, 581 de ellos (25,5%) colgados Facebook y el 1.693 restante (74,4%) en Twitter. 
Para analizarlos, se elaboró una ficha metodológica que contempla las dimensiones y cate-
gorías recogidas en la Tabla I. 

2/ Enel caso de Finlandia, sólo se ha incluido un medio radiofónico en la muestra ya que únicamente tienen una emisora 
de cobertura nacional (YLE Radio). 
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Tabla I: Dimensiones y categorías de análisis

Dimensiones Categorías Descripción

Presencia 
Redes sociales 

Enumeración de las redes sociales que ofrece el 
medio 

Accesibilidad
Situación del icono de acceso: “home” (arriba, abajo, 
al lado) y/o interior

Función

Promoción
Se da publicidad de otro medio del grupo o de pro-
gramas

Información
Se facilita información, como titulares, avances, 
últimas horas, etc.

Diálogo
Se interpela al usuario en forma de preguntas direc-
tas en encuestas, foros, etc.

Usuario
Se pide al usuario que facilite más información o 
detalles sobre algún suceso.

Actividad

Tw
itt

er

“Followers” Número de seguidores 

Retuits Número de veces que el tuit se ha redifundido

Favoritos
Número de veces en que el tuit se ha marcado como 
favorito

Fa
ce

bo
ok

Me gusta
Número de veces que la página de Facebook ha sido 
marcada así

Me gusta en 
“post”

Número de veces que el post ha sido marcado así

Compartir Número de veces que el post se ha compartido

Fuente: elaboración propia. 

3. Facebook y Twitter en los medios europeos de 
referencia
Los medios de comunicación europeos de referencia han incorporado las redes sociales 
con naturalidad a su oferta comunicativa y facilitan el acceso a las mismas sin problemas 
aparentes, a tenor de lo observado durante el trabajo de campo. Esto es así con indepen-
dencia del tipo de soporte,  país y temporada. No obstante, existirían diferencias en cuanto 
a los usos y la actividad en Facebook y Twitter por parte de las empresas comunicativas y 
los usuarios, como se podrá comprobar en las próximas líneas, en las que se ofrecen los 
resultados más significativos de la investigación. 
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3.1. Presencia y accesibilidad 

Las redes sociales en las que los medios europeos analizados están presentes de manera 
mayoritaria son Facebook y Twitter, con escasa diferencia entre ambas, y con independen-
cia del tipo de soporte, como se recoge en laTabla II, que muestra únicamente las seis pla-
taformas más repetidas por todos los medios analizados. Representan la mitad de las redes 
sociales detectadas en el trabajo: 53,5% del total de 151 contabilizadas, del que el 27,1% se 
corresponde a Facebook y el 26,4% a Twitter. A continuación, se sitúa Google +  (19,8%) y, 
ya a mayor distancia, Linkedin (5,2%), Tuenti y Menéame (3,9% cada uno), estás dos últimas 
sólo con representación entre los medios españoles al tratarse de redes autóctonas. 

abla II: Presencia en redes sociales de los medios europeos3

Tabla II: Presencia en redes sociales de los medios europeos 3

Facebook Twitter Google + Linkedin Tuenti Menéame

Prensa 12 12 11 7 2 2

Radio 11 11 7 0 2 2

Televisión 12 11 7 1 2 1

Nativo digital 6 6 5 0 0 1

TOTAL 41 40 30 8 6 6

Fuente: elaboración propia. 

El trabajo de campo ha permitido detectar hasta una veintena de herramientas 2.0. en las 
que los medios analizados tienen presencia, bien porque cuentan con un perfil corporativo 
o bien porque ofrecen la posibilidad de compartir contenidos a través de ellas. La televisión 
se perfila como el medio más variado, con 14 plataformas, seguido de la radio, con diez y la 
prensa, con nueve. Cierran la lista las publicaciones nativas digitales, con una oferta confor-
mada por sólo cuatro servicios.

Además, todos los medios de comunicación analizados, sin excepción, facilitan acceso a 
las redes sociales desde las páginas interiores de su web corporativa; esto es, una vez se ha 
accedido a la pieza informativa que se desea consultar, se ofrece la posibilidad de compartirla 
a través de estas plataformas. Sin embargo, no todos ellos sitúan los iconos de acceso en lo 
que aparentemente sería la ubicación más visible, la portada del medio (Tabla III). Sólo 32 de 
los 41 medios analizados así lo hace. Los que más apuestan por ello son los nativos digitales 
(cinco de los seis medios estudiados) y las radios (diez de once), mientras que los que menos 
son las televisiones (ocho de doce medios estudiados).

3/ La Tabla II sólo recoge las seis plataformas más extendidas en función del número de veces que aparecen en la página 
web corporativa.
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Tabla III: Situación de los iconos de acceso a las redes sociales 

“Home” Interior
Situación en la “home”

Arriba Abajo Lateral

Prensa 9 12 5 3 5

Radio 10 11 6 5 5

Televisión 8 12 3 2 5

Nativo Digital 5 6 3 2 3

TOTAL 32 41 19 12 18

Fuente: elaboración propia. 

Respecto a la situación de los iconos de acceso a las redes sociales en la página inicial 
del medio o “home”, la opción mayoritaria es la parte superior, cerca de la cabecera (Imagen 
1), lo que garantiza la máxima visibilidad de los mismos a los usuarios. Otra posibilidad 
bastante aceptada pasa por colocarlos en los laterales, a diferencia de lo que ocurre con la 
parte inferior, que es la fórmula menos explorada por los medios estudiados. Esto es así con 
independencia del tipo de soporte.

 

Imagen 1. Captura de pantalla de la radio francesa Europe 1 y el “pure player”español Lainformación.com

3.2. Usos y funciones 

De manera genérica, el principal uso que otorgan los medios europeos analizados a sus per-
files en Facebook y Twitter tiene que ver con ofrecer información a la audiencia (81% de los 
mensajes analizados), seguido a gran distancia por el promocional (13,7%), como se puede 
comprobar en la Tabla IV. Son marginales la utilización dialógica (5,1%) y, especialmente, 
aquella en la que se utilizan las plataformas como mecanismo para convertir al público en 
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fuente informativa (0,04%). 
Los usos informativos son predominantes en todos los tipos de medios, sin excepción. 

Destacan en este sentido las cabeceras escritas y los “pure players”, al destinar un 93,2%  
y un 85% de sus publicaciones sociales respectivamente a la difusión de información. Por 
otro lado, la televisión y la radio son los soportes que se muestran más equilibrados en las 
funciones que otorgan a Facebook y Twitter. De esta forma, el uso informativo asciende 
al 66,1% en televisión y al 61,2% en la radio, mientras que los usos promocionales son del 
29,6% y 27,6% respectivamente. 

Tabla IV: Usos que otorgan los medios a las redes sociales 

Facebook y Twitter
Promoción Información Diálogo Usuario Total

Prensa 48 1.149 35 0 1.232

Radio 151 335 61 0 547

Televisión 98 219 13 1 331

Nativo Digital 16 141 7 0 164

TOTAL 313 1.844 116 1 2.274

Fuente: elaboración propia.

Si examinamos las cifras por plataformas, tanto en Facebook como en Twitter también 
predomina el uso informativo en todos los tipos de medios con la única excepción de las 
televisiones europeas en Facebook (Imagen 2). Aquí, el uso es claramente promocional (ver 
Tabla V), correspondiendo el 60% de sus mensajes a esta función frente al 35% que perte-
nece a la variante informativa. 

Imagen 2. Usos promocionales del Facebook de la televisión italiana Rai1 y la francesa France2
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El soporte que más apuesta por Twitter a la hora de difundir mensajes informativos es 
la prensa (95,6% de sus mensajes), seguido de la televisión (77,3%) y de la radio (63,6%). 
Sin embargo, los “pure players” prefieren Facebook para vehicular este tipo de contenidos 
(87,5%). 

Tabla V: Usos de Facebook y Twitter en función de los medios

Facebook
Promoción Información Diálogo Usuario Total

Prensa 13 223 28 0 264

Radio 52 102 27 0 181

Televisión 53 31 3 1 88

Nativo Digital 0 42 6 0 48

TOTAL 118 398 64 1 581

Twitter

Prensa 35 926 7 0 968

Radio 99 233 34 0 366

Televisión 45 188 10 0 243

Nativo Digital 16 99 1 0 116

TOTAL 195 1.446 52 0 1.693

TOTAL GRAL 313 1.844 116 1 2.274

Fuente: elaboración propia.

Por último, la cadena de televisión española Telecinco (Imagen 3) es el único medio que 
incorpora un mensaje susceptible de ser ubicado dentro de la categoría de usuario, lo que 
implica una apelación a la participación de la audiencia con sus experiencias o testimonios. 
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Imagen 3. La televisión española Telecinco anima a los internautas a compartir sus expe-
riencias en Facebook

3.3. Actividad del medio y de la audiencia

En cifras absolutas, el soporte que se muestra más activo en Facebook es la prensa, ya que 
casi la mitad de los mensajes publicados en esta plataforma durante el trabajo de campo 
(45,4%) son suyos (Tabla VI). Por contra, los “pure players” (con un 8,2%) son los menos 
prolíficos. La prensa es también el soporte más efectivo, ya que cada mensaje publicado 
en esta plataforma ha sido marcado como “Me gusta” una media de 391,6 veces y compar-
tido en una media de 167,8 ocasiones. A continuación, el medio televisivo es el segundo 
que más “Me gusta” consigue (252,2 de media) siendo sin embargo los usuarios de los 
“pure players”lo segundos que más comparten los mensajes que cuelgan estos medios en 
Facebook (59,1 de media). La radio es el soporte que menos efectividad consigue en sus 
mensajes, con una media de 120,8 “Me gusta” y 13,1 comparticiones. 

Tres cuartas partes (78,5%) de la comunidad que generan los medios europeos de refe-
rencia en Facebook proceden de la prensa (40,8%) y de la televisión (37,7%). Sin embargo, 
los medios nativos digitales son los que reúnen menos seguidores en esta plataforma, con 
sólo un 3,8% del total, a pesar de lo cual son los segundos que más comparten (como ya 
hemos visto) y los terceros en marcar como “Me gusta” sus publicaciones.
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Tabla VI: Actividad del medio y su audiencia en Facebook

Facebook
Mensajes del medio “Me gusta”* “Me gusta”** Compartir

Prensa 264 4.529.127 103.385 44.320

Radio 181 1.929.622 21.868 2.386

Televisión 88 4.175.945 22.371 1.593

Nativo Digital 48 430.134 6.082 2.837

TOTAL 581 11.064.828 153.706 51.136

Fuente: elaboración propia
*Número total de seguidores de la página a fecha de 18 de septiembre de 2013.
**Número de veces en que los seguidores marcaron “Me gusta” en el mensaje publicado durante el trabajo de 
campo.

Tabla VII: Actividad del medio y su audiencia en Twitter

Twitter

Tuits del medio “Followers”* Retuits Favoritos

Prensa 968 8.268.344 17.215 4.218

Radio 366 2.256.257 1.718 568

Televisión 243 2.649.173 2.977 551

Nativo Digital 116 887.278 1.046 320

TOTAL 1.693 14.061.052 22.956 5.657

Fuente: elaboración propia 
*Número total de seguidores de la cuenta corporativa a fecha de 18 de septiembre de 2013.

 
La prensa es, de nuevo, el soporte más activo en Twitter, ya que acumula el 57,1% de 

los  tuits, por delante de la radio (21,6%), la televisión (14,3%) y los nativos digitales (6,8%) 
(Tabla VII). También resulta ser el más efectivo, ya que sus mensajes en esta plataforma son 
retuiteados una media 17,7 veces y marcados como favoritos por los internautas una media 
de 4,3 ocasiones. Los seguidores de los medios televisivos son los segundos más activos a 
la hora de retuitear los mensajes de las cadenas (una media de 12,2 veces) mientras que los 
de los medios nativos, los segundos que más comparten los contenidos publicados por los 
“pure players” en Twitter (2,7 ocasiones de media). 

Algo más de la mitad (58,8%) de la comunidad generada por los medios europeos exami-
nados en Twitter siguen a la prensa mientras que un  34,8% se la reparten entre la televisión 
(18,8%) y la radio (16%). Sólo un 6,3% de los “followers” pertenecen a los “pure players” 
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que, pese a lo cual, son los segundos en marcar como favoritos los tuits (2,7 veces de me-
dia) y los terceros en retuitear (9 veces de media) los mensajes de estos medios en Twitter. 

4. Conclusiones
En este punto, recuperamos las hipótesis planteadas al principio de la investigación para 
resolverlas críticamente: 

1.	 Facebook y Twitter son las dos redes sociales en las que los medios europeos de re-
ferencia tienen mayor presencia independientemente del tipo de soporte. La televi-
sión es el medio que ofrece una mayor variedad de plataformas mientras los nativos 
digitales son los que menos. Los iconos de acceso a estas dos plataformas se sitúan 
de manera mayoritaria en las páginas interiores y no en la “home” del medio. Eso sí, 
cuando se ubican aquí se opta por la parte superior en detrimento de los módulos 
laterales o inferiores. 

2.	 La difusión de información es el uso prioritario que otorgan los medios estudiados a 
Facebook y Twitter en su conjunto y en todos los casos con la única excepción de la 
televisión en Facebook. Tanto la prensa como los “pure players” usan de manera casi 
exclusiva las dos plataformas antes citadas para difundir información. Es marginal la 
posibilidad de utilizar las redes para solicitar al público experiencias o testimonios 
para elaborar contenidos propios.

3.	 Contrariamente a lo expuesto en la tercera hipótesis, los “pure players” no son los 
medios más activos en Facebook y Twitter sino que es la prensa es soporte que pu-
blica más mensajes y de manera más eficaz en cuanto a repercusión social. Sin em-
bargo, la comunidad de los nativos digitales, aun siendo la minoritaria de los cuatro 
soportes analizados, presenta unos índices de actividad notables. 

Por todo ello, podemos apuntar que la prensa es el medio que más claramente ha apos-
tado por Facebook y Twitter al centrar su actividad en estas dos plataformas en lugar de 
diversificar su presencia en un gran número de redes sociales. El uso mayoritario que hace 
de estos dos servicios es claramente informativo, consigue reunir la comunidad más nume-
rosa y la más activa, con lo que sus mensajes ganan en eficacia. Por otro lado, los medios 
nativos digitales no destacan ni por su oferta en redes sociales ni por su actividad, a pesar 
de lo cual su comunidad hace un uso intensivo de las posibilidades que éstas ofrecen. Y, 
en líneas generales, no se han observado diferencias en relación al cambio de temporada 
2012-2013 y 2013-2014 en cuanto a usos y funciones que los medios hacen de las redes 
sociales ni al comportamiento de sus comunidades en ellas. 

Por último, es necesario apuntar el carácter exploratorio de esta investigación basada 
únicamente en un abordaje cuantitativo del tema, por lo que resultaría conveniente com-
plementarla con un estudio cualitativo para ampliar los resultados obtenidos y establecer 
de esta forma posibles modelos de estrategias de uso. Asimismo, resultaría pertinente am-
pliar la muestra de análisis a un mayor número de países, incluyendo experiencias extraeu-
ropeas, para comparar los comportamientos de medios y audiencias a escala global.   
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