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Resumen

El objeto de estudio de esta investigacion es analizar
el papel de la comunicaciéon de las companias
energéticas en las redes sociales, especialmente
en construccién de su agenda medioambiental en
estos canales y qué narrativas utilizan para ello. Se
propone aplicar la técnica del andlisis de contenido
en las 1.000 publicaciones mds relevantes de
cada empresa en Twitter, Facebook e Instagram,
utilizando para la obtencidn de la muestra la
herramienta Fanpagekarma. El estudio de las
publicaciones descargadas se complementa con
un examen cudlitativo de las estrategias seguidas,
los formatos mds utilizados y los temas que dominan
la agenda de estas entidades en cada canal digital
y comparar sus coincidencias en los tres canales
estudiados. Las palabras clave que mds presencia
fienen en las cuentas oficiales de las companias
energéticas en las redes sociales analizadas son
renovables, fransicion energética, sostenibilidad
y energia. Aungque no se observan diferencias
notables, segun qué red social, en cada canal los
temas prioritarios no siempre coinciden en visibilidad
o prioridad.

Palabras clave
Comunicacién corporativa, Facebook, Instagram,
redes sociales, sostenibilidad, Twitter

Abstract

This research sought to analyse the role of energy
companies’ communication on social networks,
especially in the construction of their environmental
agenda on these channels and the narratives they
employ for this purpose. The technique of content
analysis was directed towards the 1.000 most relevant
publications of each company on Twitter, Facebook
and Instagram, using the Fanpagekarma tool to
obtain the sample. The study of the downloaded
publications is complemented with a qualitative
examination of the strategies followed, the formats
most commonly used and the topics that dominate
the agenda of these entities in each digital channel
and to compare their coincidences in each of
the above three media. The keywords with the
greatest frequency in the official accounts of the
energy companies in the social networks studied
are renewables, energy fransition, sustainability and
energy. Although there are no notable differences
depending on the social network, the priority topics
do not always coincide in each channel in terms of
visibility or priority.
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1. Intfroduccién

Los intangibles han logrado un valor indiscutible en las empresas, una posicién ampliamente sostenida
en la bibliografia cientifica y académica (Villafane, 2005; Costa, 1995, 2009; Martin de Castro, 2008;
etc.). Fombrun (1996) -Stern School of Business de New York- asocia la reputacién a la percepcion de la
organizacion por parte de sus stakeholders (grupos de interés) a partir de su relacién con ellos, desde
un punto de vista racional y emocional. Villafafie (2003) también define este intangible como la suma
de imdgenes positivas a lo largo del tiempo e incorpora otro concepto en la ecuacion para que haya
reconocimiento por parte de los grupos de interés: el grado de cumplimiento de sus compromisos con
relacién a sus clientes, empleados, accionistas (si los hubiere) y con la comunidad en general. Hay, por
tanto, un comportamiento corporativo que implica compromisos y cumplimiento, lo que evoca otfro
concepto: la confianza.

Villafafe (2003) propone un modelo de medicion de la reputacion a partir de cuatro variables,
vinculadas a sendos puUblicos: econdmico-financieras, climalaboral, marketing y éticay responsabilidad
social corporativa, atribuibles a inversores, empleados, clientes y sociedad, respectivamente. Para
Kay (1997) este término integra a los inversores, empleados, proveedores, clientes y directivos. La
clasificacion mds amplia fue realizada por Nuti (1995). Incluia a empleados, directivos, proveedores
(incluidos acreedores), clientes (incluidos deudores), competidores, autoridades locales y el Estado.

Asi pues, todos los autores atribuyen a los clientes, en particular, y ala sociedad, en general, capacidad
de influencia sobre la reputacion corporativa. En cualquier caso, la calidad y veracidad de la
informacion, la ética y la transparencia son variables que configuran la reputacion, en la que tienen
cada vez mds relevancia el compromiso social y medioambiental (Villafane: 2003). Y las eléctricas son
escrutadas en ambas vertientes: porque la energia debe ser accesible a cualquier persona y porque
suU generacion debe ser sostenible. Asi se plantea en el séptimo de los Objetivos de Desarrollo Sostenible
(ODS) de la ONU, expuesto como “Garantizar el acceso a una energia asequible, segura, sostenible
y moderna”. El organismo internacional recuerda que el 13% de la poblacion mundial ain no tiene
acceso a servicios modernos de electricidad y plantea el tope de 2030 para garantizar el acceso
universal a servicios energéticos asequibles, fiables y modernos. También alerta de que la energia es el
factor que conftribuye principalmente al cambio climdatico y representa alrededor del 60% de todas las
emisiones mundiales de gases de efecto invernadero.

1.1. Comunicacion de las compaiiias energéticas

Hay escasisima literatura cientifica sobre la comunicacién de empresas de energia. Tristancho (2017:
87) andaliza la evolucién de la gestién de la comunicacion de empresas de energia eléctrica, pero la
muestra se focaliza en Colombia y el enfoque se centra mds en las funciones de los departamentos
y las caracteristicas de los responsables. Aun asi, resulta interesante por la constatacion de una
transformacion integral de la comunicacion, que responde a los “avances tecnoldgicos, al cambio
climdtico, a la economia nacional e internacional, etc.” y por la ampliaciéon de los publicos a los
que se dirigen, entre ellos los clientes y los ciudadanos, quienes “exigen cada dia mayor atencién y
participacion” y requieren “didlogo”. La investigacion, pese a que alude al uso frecuente de las redes
sociales como canales habituales de las eléctricas, incide en que no se evalla la participacion de los
clientes en las acciones de comunicacion y no se logra, por tanto, un “modelo simétrico bidireccional”.

La cobertura periodistica de las necesidades energéticas y la forma en que deben ser cubiertas
configura en gran medida la percepcidn social sobre este asunto de enorme trascendencia. Mercado
(2017) analiza el encuadre noticioso de la energia, al tiempo que reflexiona sobre cémo las empresas
del sector informan a la ciudadania, cudles son las fuentes principales y qué influencia tienen los
gabinetes de comunicacién en la construccion de los relatos periodisticos sobre este dmbito.

En la misma linea, Mercado (2021) examina la relacién entre los temas sobre energia y el fendmeno
del cambio climatico en la prensa espanola entre 2008 y 2020. Para ello, aplica la técnica del andilisis
de contenido, y revisa 1.955 noticias, concluyendo que sélo 154 informaciones (casi un 8%) se referian
al cambio climdtico, mientras que predominaban otros temas relevantes relacionados directa o
indirectamente, como las energias renovables, la energia nuclear, la politica energética o el sector
eléctrico. Como conclusién, en este trabajo Mercado destaca que la cobertura en los medios del
asunto energético requiere una visidn mds medioambiental, que le conecte con un nuevo modelo en
la lucha contra el cambio climatico y se vincule mds al concepto de sostenibilidad real.

También Taiminen, Luoma-aho y Tolvanen (2015) hablan de la necesaria bidireccionalidad con el
usuario, anadiendo el concepto de transparencia, que, para Holland et al. (2018) es indispensable
asociar con informacién periodistica, concluyendo que “los altos niveles de precisién, claridad vy
divulgacion dan como resultado percepciones mds positivas de transparencia y credibilidad”. Sin
olvidar, por supuesto, la ética a través de ese movimiento dentro de la comunicacién financiera que
Schoonraad (2000) denomina “Stakeholder Capitalism”.
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Hallamos una investigacién especifica que propone un doble enfoque de comunicacion energética
y ambiental. Endres et al. sefalan la necesidad de incluir en los andlisis los esfuerzos estratégicos del
activismo y los movimientos sociales relacionados con la energia, extraccién de energia vy justicia
ambiental, y desarrollos sociales relacionados con la democracia energética. Entienden que estos
asuntos generan “encuentros comunicativos continuamente dindmicos” y posibles consecuencias:

Luchas sociales por la energia, disidencia contfra pensamientos moldeados y suposiciones
profundamente arraigadas sobre lo que la energia esy hace porla sociedad, y la composicién
de posibilidades alternativas para vivir en el mundo, especialmente en su interseccién con los
recursos energéticos, la producciéon y el consumo (2018: 291).

La democracia energética, segun los autores, determina la importancia de la participaciéon publica
en las decisiones energéticas y la participacién publica mds alld del consumo, provocando un
cambio “de consumidor a prosumidor, generando capital social, un sentido de identidad colectiva y
una comprension mds profunda del desordenado proceso de negociacion de intereses politicos en
conflicto” (2018: 292).

En este contexto, las redes sociales constituyen un canal privilegiado para dar voz y participacion
a la sociedad en la toma de decisiones sobre energia y juzgar las estrategias de poderes publicos y
empresas energéticas.

Hay algunas aportaciones mds en articulos divulgativos y opinativos. Como la de Ferndndez, quien
alude al “sector de moda” en el dmbito empresarial espanol y europeo, con “la manida transicion
verde y la controvertida tarifa eléctrica” y cuyas empresas requerirdn “una comunicacion potente, agil
e inteligente que vele por sureputacion”. El gran reto para el sector, segun el autor, serd “la percepcion
social”. Por ello, ahade:

Son tiempos en los que empresas y organismos serios deben priorizar mds que nunca la
comunicacién al consumidor y la sociedad frente a ofros stakeholders mds técnicos vy
comprensivos como inversores e instituciones y habrd que hacer un gran esfuerzo de claridad
y pedagogia (2021).

Resulta ilustrativa de la situacion el estudio publicado por Omnicom Public Relations Group, basado en
las respuestas de 10.000 consumidores de cinco paises, que concluye que los sectores que presentan
una mayor brecha con el consumidor informado son el tecnoldgico, el de cuidado persona, el
farmacéutico y el energético y, ademds, los consumidores no perciben apuesta de las energéticas
en su infenfo de ser reconocidas como innovadoras estableciendo un relato en torno a la +D+i
(Dircomfidencial: 2022).

1.2. Comunicacién y sostenibilidad

La sostenibilidad juega un papel clave en la construccidn de la reputaciéon duradera en las empresas,
y estas estdn obligadas a integrar el concepto, prioritariamente de manera proactiva, en su estrategia
para ser mds competitivas, valoradas y éticas (AA. VV.).

El concepto de sostenibilidad es un tema que cada vez tiene mds presencia en la agenda de los
medios de comunicacion y de las redes sociales. Desde hace mds de treinta anos, existe un consenso
sobre como debe evolucionar el modelo de desarrollo y el crecimiento de la sociedad, si bien, en
no pocas ocasiones se frata de eso, de repetir esldganes y palabras, sin que se observen avances
considerables.

Sin embargo, los avances no han sido los esperados por diversas razones, y el escepticismo y la falta
de confianza se han asentado. Se observa que las empresas se esfuerzan por alinear su modelo de
negocio con la sostenibilidad, aungque no siempre se comunica, o incluso, a veces, se comunica mds
que se aplica. Se introduce, como sefald Liorente en la Cumbre lberoamericana Cibecom, en Miami,
en 2017, el compromiso con el desarrollo sostenible, para garantizar su credibilidad e incluso su propia
supervivencia, ya que la empresa no estd legitimada hoy solo por sus productos y sus servicios, sino que
estd en el punto de mira por cémo lo hace y cémo lo comunica.

Krohling-Kunsch (2015) analiza a través de un cuestionario entre organizaciones brasilenas la
comunicacién de la sostenibilidad, basando el estudio en los perfiles profesionales que la gestionan,
el drea o las dreas a las que se adscribe, la relacién entre departamentos responsables, la inversion
en sostenibilidad y en comunicacion, los objetivos estratégicos sobre la sostenibilidad, la politica de
comunicacién sobre dicho concepto y su impacto, los canales mds utilizados, los grupos de interés y
las principales acciones comunicativas.
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En este sentido, lairrupcion de Internet y las redes sociales suponen una oportunidad por sus posibilidades
de interacciéon y de conexién de manera mds inmediata con los publicos. De hecho, la mayoria de los
usuarios consideran eficaces los medios sociales y el papel que estos pueden desarrollar en la difusion
de la sostenibilidad y en la escucha activa de su valoracion por parte de los distintos grupos de interés
(Mcnamara, 2016).

Para Aladro Vico (2020) la comunicacién sostenible debe superar su orientacion a la causa; debe
trabajar en aspectos mds relevantes, como la batalla contra la desinformacién y la infoxicacién como
asuntos mds negativos, pero también en la interconectividad, difusion enred vy visibilidad, lo que implica
que las empresas deben enfocar mds su estrategia en el entendimiento de los valores sostenibles por
parte de su audiencia.

2. Objetivos y metodologia

El objetivo del presente trabajo, como se ha seialado, es analizar cdmo comunican las principales
empresas energéticas espanolas en las redes sociales, y en concreto, cémo construyen sus mensajes
de concienciacién medioambiental y qué narrativas utilizan para ello en sus canales digitales.

Para la confeccién de la muestra hemos escogido las empresas energéticas mds grandes que operan
en Espana, tomando como criterio su presencia en el lbex 35, principal indice bursatil de referencia
de la Bolsa espanola formado por las 35 empresas con mds liquidez que cotizan en el Sistema de
Interconexion Bursdtil en las cuatro bolsas espanolas. Partiendo de esta premisa, hemos seleccionado
el 100% de ellas con objeto de fener un andlisis lo mds global posible. Asi, la muestra queda integrada
por ocho companias: Iberdrola, Repsol, Naturgy, Red Eléctrica, Endesa, Cepsa Espana, Enagds, y
Solaria Energia y Medio Ambiente.

En la investigacion cualitativa, se opta por el andlisis de contenido, entendido como la técnica
adecuada para formular, a partir de datos, inferencias reproducibles y vdlidas que puedan
aplicarse a su contexto (Krippendorf, 1990: 28; Pinuel, 2002), ya que permite el establecimiento de
deducciones fiables sobre el contexto de las noficias -en este caso mensajes en redes sociales- y
sobre sus condiciones de produccién y recepcidén, como conjunto de procedimientos interpretativos
de productos comunicativos (mensajes, fextos o discursos) que proceden de procesos singulares de
comunicacién previamente registrados, que tienen por objeto elaborar y procesar datos relevantes
sobre las condiciones mismas en que se han producido aquellos textos, o sobre las condiciones que
puedan darse para su empleo posterior. Este sistema resulta de gran utilidad para recopilar, procesar
y evaluar grandes cantidades de informacién (Sdnchez, 2005: 214) vy, su frecuente utilizacién en la
descripcién de los componentes de los mensajes medidticos (Igartua, 2006: 194), hacen este método
de indagacion el mds apropiado para nuestro trabajo.

El andlisis cuantitativo se apoya en la valoracion de las métricas basadas en la actividad (frecuencia
de tuits, tasa de menciones y de retuits, nUmero de conversaciones), la comunidad (nUmero de
followers y su evolucién), la visibilidad (nUmero de menciones, nimero de listas que referencian a la
institucion, nimero de impresiones), la interaccién (nUmero de menciones, nUmero de retuits, nUmero
de favoritos, nUmero de clics en enlaces) y la difusion (nUmero de personas que reciben el mensaje) en
Twitter (Augure, 2012; Sang, Lee & Bos, 2012).

En este caso, se apuesta, de acuerdo con Sloan, & Quan-Haase (2017), por un estudio extensivo, a fravés
de la observacion discreta de comunidades o eventos en sitios de medios sociales: el microblogging
Twitter Social networking, Facebook e Instagram obtenidos a través de la herramienta Fanpagekarma.
En concreto se descargaron 1.000 publicaciones de Twitter, Facebook e Instagram de las empresas
energéticas con presencia en el lbex 35, que ademds vieron incrementados sus beneficios en 2021 (La
Marea, 28 febrero 2022). La fecha elegida para la seleccion de esta muestra de publicaciones abarca
desde el 1 de enero de 2021 hasta el 31 de diciembre de 2022.

3. Resultados

Las empresas eléctricas han estado en el punto de mira en los Ultimos afos. El enriquecimiento
insolidario es una de las causas. En el ano critico de la pandemia fue uno de los pocos sectores que
no dejé de producir ni de ingresar. Con el pais y medio mundo paralizados, con empresas cerradas
y frabajadores en ERTEs, incrementd su facturacion y mantuvo las retribuciones millonarias de sus
directivos y consejeros, muchos de ellos ex altos cargos politicos, mientras en Espafa 4,5 millones
de personas abonan sus facturas con retraso por dificultades econdmicas y mds de 6,7 millones no
pueden mantener su casa a una temperatura adecuada, lo que suman 11,2 millones de personas con
indicadores de pobreza energética, segin el informe de Save the Children publicado en enero de
2023. La invasion de Ucrania por parte de Rusia (segundo mayor productor de gas natural del mundo y
primer proveedor europeo) ha sido el detonante final para el incremento del recibo eléctrico. Mientras
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el sector alcanza altos beneficios, el coste para los usuarios ha llegado a récord histérico, siendo 2022
el ano mds caro desde 1998, cuando hay datos disponibles (El Pais; Europa Press, 30 diciembre 2022).

Las prdcticas poco éticas también han podido impactar en la imagen de las eléctricas, con acciones
que podrian incluso constituir delito medioambiental. En 2021 algunas eléctricas vaciaron pantanos,
despilfarrando un bien escaso, para aumentar ganancias produciendo energia de menor coste
para cobrarla al precio méximo de la mds cara (El Economista, 14 agosto 2021). Varios municipios y
asociaciones ecologistas y agricolas denunciaron a lberdrola por esta préctica. El Gobierno, que llegd
a plantearse crear una empresa puUblica para gestionar las concesiones hidroeléctricas, finalmente
dejo sin sancién a las eléctricas. La Xunta de Galicia impuso multas al Gobierno, Naturgy e Iberdrola,
con cuantias que muchos consideraron irrisorias (Europa Press, 1 febrero 2022).

Por estos motivos, entre otros, este frabajo se propone andlizar los temas con mds visibilidad e
interaccién en las redes sociales compartidos por las principales companias energéticas espanolas,
con el objetivo de identificar aquellos topicos relacionados con el medio ambiente y la sostenibilidad
por su impacto sobre la reputacion.

Las empresas energéticas espafolas estudiadas suman una comunidad digital de 826.448 en Twitter,
Facebook e Instagram. La red social en la que mds seguidores tiene es en Facebook, donde rednen
a 480.820 fans, seguido de Twitter, con 253.975 followers en Instagram, con 91.653 seguidores. Las
companias que mds respaldo tienen en estos canales digitales son Repsol -312.498 seguidores-, Naturgy
-150.036- e Iberdrola -128.752.

En el siguiente andlisis se examina cémo comunican estas empresas en cada red social, en cudl
consiguen una mayor interaccién con sus seguidores y qué tipo de temas y mensajes funcionan mejor
en cada canal. En concreto, se estudia la actividad, el famano de la comunidad, la visibilidad, la
interaccion y la difusibn como principales indicadores de métrica en las redes sociales.

Se entiende por actividad el esfuerzo de comunicacién por parte de la empresa en sus cuentas de
redes sociales, es decir, el nUmero de publicaciones, de publicaciones al dia, los temas y los horarios y
dias mds relevantes en la estrategia de las energéticas en cada medio social, asi como los formatos
mas utilizados. Comunidad es la audiencia estimada en cada uno de los canales, nUmero de fans, de
seguidores y crecimiento y su relacién con los temas mds relevantes. El concepto de visibilidad hace
alusién a las menciones de las empresas, de sus servicios o sus portavoces, mientras que la interaccion
y la difusion se refieren a la reacciéon que generan los mensajes de las energéticas en sus comunidades
online (me gusta, comentarios, contenido compartido).

3.1. Las energéticas en Twitter

Las energéticas espanolas analizadas suman una comunidad de 253.975 followers en Twitter, lo que
supone una media de 29.151 por cada empresa, si bien, sélo Iberdrola alcanza una tercera parte de
este fotfal, y Repsol una quinta parte. Ambas sobrepasan el 50% de los seguidores que tienen las otras
seis. De las ocho empresas estudiadas en el presente trabajo, las que suman una comunidad mds
amplia en Twitter son, por este orden, lberdrola, con mds de 80.000 seguidores, Repsol con 53.706,
Natfurgy con 42.295, Red Eléctrica con 26.835 y Endesa con 25.310. Cierran la lista Enagds con 7.121
fans y Solaria Energia con 209.

Grdficol. Nomero de seguidores en Twitter de las energéticas espanolas

SOLARIA ENERGIA Y MEDIO AMBIENTE
ENAGAS

CEPSA ESPANA

ENDESA

RED ELECTRICA

NATURGY

REPSOL

IBERDROLA

Fuente: Fanpagekarma. Elaboracién propia.

57



En cuanto ala actividad de las empresas energéticas en el microblogging, entre las ocho alcanzaron,
enfre 2021 y 2022, 24.552 publicaciones en Twitter, una media de 2.738 mensajes cada una. La media
de tuits compartidos es de 4,2 al dia, si bien no todas tuvieron la misma actividad en este tiempo. Por
numero de publicaciones, fue Repsol la que mds mensajes compartid en el periodo analizado. En
concreto, sumd 5.988 tuits en estos dos afos, una media de 8,2 publicaciones al dia, de los cuales sélo
251 son de creacion propia, ya que el resto son retuits. Es Iberdrola la compafia que mds mensajes de
creacion propia publicd: un 47,38% de sus tuits tienen su origen en mensajes elaborados.

Grdfico 2. Media de publicaciones diarias en Twitter de las energéticas espanolas

REPSOL
ENDESA
IBERDROLA
NATURGY

RED ELECTRICA
ENAGAS
CEPSA ESPANA

SOLARIA ENERGIA Y MEDIO AMBIENTE

Fuente: Fanpagekarma. Elaboraciéon propia
La siguiente sociedad con mds publicaciones propias es Solaria Energia y Medio Ambiente, aunque,
en este caso, de los 219 tuits, lo son 62 (un 28,31%), si bien no alcanza siquiera un mensaje por dia. Si
atendemos a esta media, la de publicaciones por dia, son Repsol, con 10 mensajes diarios, seguida de
Endesa, con 8,23, las companias con mds mensajes, seguidas de lberdrola, con 7,93.

Grdfico 3. Formatos mas utilizados en Twitter por las energéticas espaiiolas

Imagenes 1%

Enlaces
26%

Fuente: Fanpagekarma. Elaboraciéon propia

El formato mds utilizado por las companias energéticas en Twitter es el estado: un 55% de los mensajes
compartidos, mientras que una quinta parte de los tuits incluian un enlace, y sélo un 18% tenian una
imagen de apoyo o un 1% un video, cuando son estos Ultimos los formatos que suelen generar mds
interaccion y mads llaman la atencién, en general, de la audiencia en cualquier red social.

Por Ultimo, en cuanto a la actividad es importante resaltar las horas y los dias de la semana con mds
accién por parte de las energéticas en Twitter: de lunes a viernes, entre las 10 y las 18 horas, y los dias
con mds interaccion, en estos casos, fueron de martes a viernes por la manana y los martes y jueves
por la tarde.
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Tabla 1. Interaccién de las empresas eléctricas en Twitter

Empresa Total N Comentarios N Me gusta  Retuits

Iberdrola 427.826 2559 359.386 65.534
Endesa 35.716 637 28.104 5.658
Repsol 33.739 381 27.659 1.086
Red Eléctrica 25.780 27 18.109 7.623
Enagds 7.685 43 6.061 6.881
Naturgy 5.213 612 3466 175
Cepsa Espana 1.137 21 937 1.564
Solaria Energia y Medio Ambiente 1.062 5 774 283

Fuente: Fanpagekarma. Elaboraciéon propia

Por interaccién, también es Iberdrola la empresa energética que mds optimizd sus publicaciones en
Twitter. El 80% de las reacciones de la audiencia en los casos de estudio fueron con esta empresa,
que obtuvo hasta 2.559 comentarios, 359.386 me gusta y 65.534 retuits. La segunda sociedad con mds
interaccién con la audiencia fue Endesa, que alcanzd las 35.716 reacciones -637 comentarios, 28.104
me gusta y 5.658 retuits- y le siguen Repsol con 33.739 reacciones -381 mensajes, 27.659 me gusta y
1.860 compartidos-; Red Eléctrica, con 25.780 -27 comentarios, 18.109 me gusta y 7.623 retuits- y, de
lejos, Enagds con 7.685 reacciones.

3.2. Las energéticas en Facebook
En Facebook, las companias energéticas espafolas alcanzan una comunidad digital de 480.820 fans,

lo que supone una media de mds de 60.147 seguidores por empresa, si bien el reparto es desigual, y
estd vinculado, como en el caso anterior a su actividad. En este caso, es Repsol la sociedad que suma
mads fans, con 198.473, seguida a distancia por Naturgy con 91.213 y Cepsa con 84.086. A partir de
aqui, la brecha es considerable y se reduce prdcticamente a una quinta parte. Asi, Endesa supera los
52.000, Iberdrola los 48.000 y cierran la lista Red Eléctrica, con casi 5.000, y Enagds, con 1691 seguidores.
Grdfico 4. Nomero de fans en Facebook de las energéticas espanolas
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Fuente: Fanpagekarma. Elaboraciéon propia
En los Ultimos dos afos, las companias que mds crecieron en su comunidad digital en Facebook fueron

Repsol y Endesa, que vieron como se incrementaron sus fans en 18.103 y 13.496, respectivamente;
seguidos de Iberdrola, que aumentd sus fans en 4.350.
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Grdfico 5. Media de publicaciones diarias en Facebook de las energéticas espanolas
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Fuente: Fanpagekarma. Elaboracién propia

Sin embargo, a pesar de no ser la que mds seguidores tiene, la compania que mds actividad presentd
en los anos 2021 y 2022 en Facebook fue Enagds, que publicd 774 mensajes, una media de un
mensaje diario; seguida de Naturgy y Endesa, con 680 y 529 post y una media de 0,9 y 0,72 al dia,
respectivamente. Las empresas que menos actividad tuvieron en el periodo analizado en Facebook
fueron lberdrola, con una media de 0,6 mensajes al dia; Cepsa, con 0,35, y Red Eléctrica, con 0,04
publicaciones.

Grdfico 6. Formatos mds utilizados en Facebook por las energéticas espaiolas
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Fuente: Fanpagekarma. Elaboracién propia

Los formatos mds utilizados en Facebook, a diferencia de lo que sucede en Twitter, que es el estado,
son las imdagenes, tanto en fotografias e infografias (44%) como videos (43%). Aunque se comparten
también con frecuencia (12%) los enlaces, llama la atencién que se utiliza poco todavia por parte de
las eléctricas los reels, que podrian usar como tutoriales y casos précticos, por ejemplo. Sélo se usd una
vez en todo el periodo analizado, mientras que en 8 casos se optd por el estado.

La compafia que mds imagenes publicd en los dos anos analizados fue Endesa (363), seguida de
Enagds (334) y Naturgy (304), mientras que las que menos fueron Cepsa (90) y Red Eléctrica (17). En el
formato video, sin embargo, el podio lo alcanzan Repsol (463), Narturgy (451) y Cepsa (146). Las que
menos, Endesa y Red Eléctrica, con 89 y 11 videos, respectivamente.

El mejor momento para publicar por parte de las energéticas son los martes, miércoles, jueves y viernes,
a las 12 del mediodia, cuando se difundieron una media de 250 mensajes en Facebook por parte
de las empresas estudiadas y, por tanto, fue también en estos momentos cuando mayor interaccién
lograron, mds de un 65%. También resulta buena hora a las 9 de la manana, pero en menor medida.
No obstante, es por la tarde-noche vy los fines de semana cuando mds interactua la audiencia con las
energéticas, pero las empresas no suelen responder en estos horarios.
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Tabla 2. Interaccién de las empresas eléctricas en Facebook

Empresa Total N comentarios N Me gusta

REPSOL 17.6579 20.239 83.816
Naturgy Clientes Espana 12.4873 60.950 50.056
Endesa Clientes 72.027 24.590 36.072
Cepsa (ES) 27.066 5.115 17.204
Iberdrola Clientes 16.365 10.263 3.942
Enagds 5.699 89 5.076
Red Eléctrica 2.102 65 1.562

Fuente: Fanpagekarma. Elaboracién propia

En lo que respecta a la interaccién, Repsol es la compania que mds reacciones de sus seguidores
obtuvo en 2021y 2022: 176.579. Le siguen Naturgy con 124.873, Endesa con 72.027, y ya, de lejos, Cepsa
con 27.066 respuestas de sus fans en forma de comentarios, me gusta o compartidos. Por comentarios,
el ranquin lo encabeza Naturgy, con 60.050, seguido por Endesa, con 24.590, y Repsol, con 20.239. Las
empresas con menos comentarios son Red Eléctrica, con 65, y Enagds, que curiosamente es la que mds
publica, con 89. Teniendo en cuenta lo que publica cada empresa del sector, Naturgy consiguid 89,63
comentarios por cada mensaje, mientras que Endesa obfuvo 46,48 y Repsol 31,47. En este apartado,
conviene senalar que Endesa recibid 986 mensajes de fans, Repsol 496 e Iberdrola 433, que en algunos
casos se vieron obligadas a responder.

La energética que mds me gustas logrd con sus publicaciones fue Repsol (83.816), una media de 130
por mensaje, seguida de Naturgy con 50.056, una media de 73,6 por mensaje, y Endesa, con 36.072 me
gusta, 68,18 por cada uno de sus post.

3.3. Las energéticas en Instagram

Las empresas eléctricas espanolas analizadas suman una comunidad en Instagram de 9.653 seguidores,
lo que supone una media de 15.275,5 cada una de ellas. No obstante, como sucede en las ofras
redes sociales estudiadas, la distribucion de fans es desigual. En el caso de este canal, es Repsol la
compania que apuesta mds por Instagram, con 60.319 seguidores, lo que supone dos terceras partes
de la comunidad del sector en este apartado. Le siguen, pero de lejos, Naturgy con 16.888 partidarios,
Endesa con 5.228, Cepsa con 4.734 y Galp con 3.521.

Grdfico 7. Nomero de seguidores en Instagram de las energéticas espanolas
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Fuente: Fanpagekarma. Elaboraciéon propia

La actividad en Instagram de las companias energéticas espanolas alcanza casi los 1.564 mensajes
en los dos anos examinados, siendo las cuentas mds activas las de Naturgy que publicd 679; seguida
de Endesa, que compartié 288 imdgenes, y Repsol que, pese a que es la que mds seguidores tiene,
alcanzd 237 posteos.
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Grdfico 8. Formatos mds utilizados en Instagram por las energéticas espanolas
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Fuente: Fanpagekarma. Elaboracién propia

Tratdndose de Instagram, parece Iégico observar que los formatos mds utilizados son las imdgenes
(fotos e infografia), en mds de la mitad de los casos, los videos en un 29% de las ocasiones, los carruseles
de imdgenes (10%) y los reels (7%). En cuanto a los dias de la semana con mds éxito de las energéticas
en Instagram, son los fines de semana cuando mds interaccién logran o porla noche, sobre las 22 horas
de lunes a viernes, si bien las publicaciones se distribuyen a medio dia en dias laborables.

Tabla 3. Interaccién de las empresas energéticas en Instagram

Empresa Total N comentarios N Me gusta

Repsol 74.498 28.462 46.036
Cepsa 31.283 18.316 12.967
Galp Espana 28.232 967 27.265
Naturgy 24.649 5.020 19.629
Endesa 19.042 6.587 12.455
Solaria Energia Medio Ambiente 1.749 38 1711

Fuente: Fanpagekarma. Elaboracién propia

La empresa que mds reacciones obtuvo entre sus seguidores en Instagram durante los anos 2021
y 2022 fue Repsol que alcanzé las 74.498, de las cuales, 28.462 fueron comentarios a sus imdgenes
compartidas y 46.036 me gusta. La segunda sociedad que mds interaccién tuvo en estared fue Cepsa,
que consiguié 31.283 respuestas de sus fans a sus 175 publicaciones -18.316 comentarios y 12.967 me
gusta-. Muy de cerca y con mds de 20.000 reacciones se sitian Galp con 28.232 -27.265 me gusta y
967 comentarios-; y Naturgy, que es la compania que mds publicaciones subid, para lograr 24.649
inferacciones, de las que 5.020 fueron comentarios y 19.629 me gusta.

3.4. La agenda sostenible de las compaiias energéticas en redes sociales

En lo que respecta a la agenda temdtica de las compaiias energéticas espanolas en Twitter,
durante 2021 y 2022 las palabras claves mds utilizadas con hashtags esto su agenda comun, segin
Fanpagekarma, fueron los conceptos renovables (1.095 veces), transicion energética (505 veces),
sostenibilidad (376 veces), descarbonizacién (325 veces), innovacién (297 veces), hidrégeno verde
(209 veces), energia (191 veces), cambio climdtico (155 veces), economia circular (150 veces),
transicién ecolégica (147 veces), biodiversidad (139 veces), sostenible (128 veces), autoconsumo (118
veces) y recuperacién verde (113 veces).
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Figura 1. Hashtags mas utilizados por las energéticas espanolas en Twitter

Fuente: Fanpagekarma. Elaboracién propia

Figura 2. Hashtags mas utilizados por las energéticas espanolas en Facebook
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Los 15 temas con mds visibilidad en Facebook de las publicaciones de las companias eléctricas son, por
este orden, segun los hashtags mds usados, de acuerdo con los datos facilitados por Fanpagekarma:
transicion energética (146 veces), energia (145 veces), descarbonizacion (141 veces), hidrogeno verde
(79 veces), hidrogeno renovable (64 veces), hidrégeno (63 veces), gas butano (48 veces), energia solar
(46 veces), sostenibilidad (44 veces), innovacion (40 veces), igualdad (39 veces), mujeres (33 veces),
gases renovables(33 veces), movilidad sostenible (32 veces) y cero emisiones 2040 (32 veces).
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Los temas mds frecuentes en las publicaciones de las energéticas espanolas en Instagram son:
sostenibilidad (217 veces), transicién energética (207 veces), energia (152 veces), renovables (114
veces), energia renovable (114 veces), descarbonizacién (65 veces), medio ambiente (63 veces),
energia solar (59 veces), innovacion (52 veces), biodiversidad (51 veces) y economia circular (42

Figura 3. Hashtags mas utilizados por las energéticas espanolas en Instagram
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veces).

Como se sefalaba al comienzo del presente trabajo, el objetivo de este es analizar la agenda temdatica
de las companias energéticas en las redes sociales Twitter, Facebook e Instagram. En este sentido,
conviene destacar que las agendas coincidentes, segin los datos obtenidos de Fanpagekarma, sdlo
repiten hasta 14 temas concretos, una vez que se eliminaron aquellas palabras y hashtags que hacian
alusion a la marca de alguna de las empresas. No obstante, se observa que los tépicos en cada canal

no siempre suelen ser los mds utilizados.
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Grdfico 9. Temas mds mencionados por las energéticas en las redes sociales
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La palabra clave que mds presencia tiene en las cuentas oficiales de las companias energéticas en
las redes sociales estudiadas es renovables, con 1.435 menciones -1.277 en Twitter, 26 en Facebook y
132 en Instagram. El segundo es transicién energética, con 858 citas -505 en Twitter, 146 en Facebook y
207 en Instagram. El siguiente concepto mds aludido es la sostenibilidad (655 veces) -376 en Twitter, 62
en Facebook y 217 en Instagram. El cuarto tépico es energia, que suma 488 referencias -191 en Twitter,
145 en Facebook y 152 en Instagram.

Si se atiende al andlisis por cada red social, se observan algunas diferencias en la agenda temdtica
de las empresas del sector en sus cuentas oficiales en estos canales digitales. En Twitter, los tres
temas con mayor visibilidad son: renovables, con 1.277 menciones; transicién energética, con 505, y
sostenibilidad, con 376. Sin embargo, en el caso de Facebook, esto cambia y los femas mds frecuentes
en los dos afos estudiados fueron: transicién energética (146 repeticiones), energia (145 repeticiones)
y descarbonizacién (141 repeticiones).

Tabla 4. Agenda comin de las energéticas en las redes sociales

Tema Twitter Facebook Instagram
Sostenibilidad 376 62 217
Transicion Energética 505 146 207
Energia 191 145 152
Renovables 1277 26 132
Descarbonizacion 325 141 65
Medioambiente 97 25 63
Energia solar 55 46 59
Innovacioén 297 40 52
Biodiversidad 139 28 51
Cambio climdtico 155 32 34
Movilidad Sostenible 77 32 26
ODS 69 0 24
Talento 76 23 21

Fuente: Fanpagekarma. Elaboraciéon propia

Y en Instagram, la agenda predominante se cenfra en, y en este orden, la sostenibilidad (217
menciones), transicion energética (207 menciones) y energia (152 menciones).

De acuerdo con las conclusiones del informe realizado por Metroscopia en colaboracién con
OmnicomPRGroup, la visibilidad de estos temas en las redes sociales puede influir en la afirmacion
de que el 42% de los espanoles han visto, oido o leido algun tipo de informacién sobre lo que estan
haciendo las empresas en materia de sostenibilidad en las empresas.

4. Conclusiones

Las empresas energéticas espanolas suman una comunidad digital de 826.448 seguidores entre Twitter,
Facebook e Instagram, siendo Facebook la preferida por los fans, seguida por Twitter. Instagram es
todavia reciente para las companias del sector, si bien casi suman 100.000 hasta la fecha. Las empresas
con mds seguidores en sus cuentas oficiales de estas redes son Repsol, que suma un total de 312.498
seguidores; Naturgy, con 150.034, e lberdrola, con 128.752. No obstante, con la excepcidén de Repsol,
que siempre se encuentra entre los tres medios sociales estudiados, no todas las companias apuestan
por igual en estos canales.

Asi, en Twitter son Iberdrola (80.566), Repsol (52.706) y Naturgy (42.295) las empresas que mds seguidores
tienen, mientras que en Facebook estdn Repsol (198.473), Naturgy (91.213) y Cepsa (84.086), y en
Instagram repiten Repsol y Naturgy, con 60.319 y 16.888, respectivamente, mds Endesa con 5.828
seguidores.
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Sin embargo, tener mds seguidores tampoco es sindnimo de tener mds actividad ni mds interaccién
con estos en las redes sociales. De esta manera, en Twitter es Repsol la compafia con mds
publicaciones -una media de 10 al dia-, seguida de Endesa e Iberdrola, con 8,24 mensajes diarios
y 7.94, respectivamente. En Facebook, y en proporcién a sus seguidores, llama la atencidén que es
Enagds la sociedad con mds actividad con una publicacién al dia, seguida de cerca por Naturgy (0,9
mensajes por dia). En Instagram las mds activas son Naturgy (0,9 mensajes al dia), Endesa (0,3) y Repsol
(0,3), aungue en este caso la herramienta no facilita la media de publicaciones diarias, pero en el
computo global de mensajes se puede comprobar.

En el caso de Twitter, como eslégico predomina el formato de estado (55% de las publicaciones estudiadas)
y los enlaces (26%), mientras que el Facebook e Instagram las imdgenes y los videos son los preferidos,
dadas sus caracteristicas. En ambos canales estos formatos -foto y video- superan el 55% de los mensajes.

Sin embargo, la empresa que mds interaccidén tuvo en Twitter durante estos dos anos fue Iberdrola
con 427.826 interacciones, seguida por Endesa con 35.716 y Repsol con 33.739. En Facebook, por el
contrario, es Repsol quien lidera las reacciones de los usuarios (176.579 reacciones/20.239 mensajes),
seguida por Naturgy, con 124.873 reacciones, de las cuales 60.950 son mensajes, por lo que se observa
en este ejemplo una mayor predisposicidn por parte de esta compania a incentivar la participacion de
sus seguidores y a responder en esta red social. En Instagram, las empresas con mds interaccién fueron
Repsoly Cepsa con 74.498 y 31.283 reacciones de usuarios, respectivamente. Destacan aqui los 28.462
comentarios logrados por la primera y los 18.316 por la segunda.

En cuanto ala visibilidad de los temas, de acuerdo con el andlisis de los hashtags con mds repeticiones,
destaca la palabra renovables, con 1.435 menciones (1.277 en Twitter, 26 en Facebook y 132 en
Instagram). El segundo es la transicidon energética, con 858 citas -505 en Twitter, 146 en Facebook y 207
en Instagram. El siguiente concepto mds aludido es la sostenibilidad (655 veces) -376 en Twitter, 62 en
Facebook y 217 en Instagram. El cuarto tema es energia, que suma 488 referencias -191 en Twitter, 145
en Facebook y 152 en Instagram.

Por red social, sin embargo, se observan algunas diferencias en la agenda tfemdtica de las empresas del
sector en sus cuentas oficiales en estos canales digitales. En Twitter, los fres femas con mayor visibilidad son
renovables, con 1.277 menciones; tfransicién energética, con 505, y sostenibilidad, con 376. Sin embargo, en
el caso de Facebook esto cambia y los tfemas mds frecuentes en los dos anos estudiados fueron transicion
energética (146 repeticiones), energia (145 repeticiones) y descarbonizacion (141 repeticiones).

Como se ha senalado, el objetivo de este trabajo era identificar los temas predominantes en la agenda
de las companias energéticas espanolas en las redes sociales Twitter, Facebook e Instagram en los dos
Ultimos anos (2021 y 2022), un periodo en el que ademds estas empresas estuvieron en el punto de mira
de una sociedad cada vez mds vigilante, fundamentalmente a través de los canales digitales. En este
sentido, se observa una clara infencionalidad de vincular laimagen a la responsabilidad social corporativa,
especialmente al compromiso medioambiental, con conceptos muy ligados a la sostenibilidad y la
energia no contaminante. La cuestidon puede ser claramente reputacional, pero también tendente a ir
consolidando una demanda que puede suponer un claro nicho de negocio para este sector.

Otra clara conclusion es la escasa bidireccionalidad de la comunicacion, traducida practicamente en
mondlogo que evidencia desprecio hacia los ciudadanos, entre ellos clientes actuales o potenciales.
Llama la atencidén que no se han encontrado entre los 3.000 mensajes analizados -aquellos con
mayor interacciéon en cada red- finalidad de ofrecer respuesta o a dar explicaciones sobre algunos
de los casos polémicos en los que se vieron inmersas y que se han apuntado someramente al inicio
del apartado de resultados. Mds bien, se puede afirmar que las eléctricas desarrollan su actividad
con un plan y unos objefivos definidos, en los que la escucha activa de sus seguidores (Mcnamara,
2016) se ignora, entendiéndose, ademds, que muchos de estos son clientes, un publico que resulta
fundamental para la configuracién de la reputacién corporativa, segun sostienen todos los autores, y
sin ejercer un tipo de comunicacién que resulta indispensable hoy en dia.

5. Contribuciones

Contribuciones Firmantes

Concepcion y disefo del trabajo Firmantes 1y 2
BUsqueda documental Firmantes 1y 2
Recogida de datos Firmantes 1y 2

Andlisis e interpretacion critica de datos Firmantes 1y 2

Revision y aprobacion de versiones Firmantes 1y 2
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