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RESUMEN

Esta investigacidn se centra en la comunicacién de la
innovacién que las empresas realizan a través de las

redes sociales digitales (RSD) mas importantes en Espana.
Mediante el analisis de contenido se estudia si las compafiias
que han recibido ayudas publicas de |+D+i utilizan las redes
sociales para informar del apoyo logrado. Se observan los
perfiles de las organizaciones en siete plataformas durante
un marco temporal de dos anos. Del estudio se desprende
que la presencia de las empresas innovadoras en las redes
sociales es modestay que las RSD apenas se utilizan para
complementar los requisitos de informacién y comunicacién,
contemplados en los textos legales de referencia. Teniendo
en cuenta el nivel de penetracién de las redes sociales en
Espana es superior a la media mundialy que se trata de

un medio adecuado para compartir informacién de interés
publico, seria de interés incluirlas dentro de las obligaciones
de comunicacién. Asimismo, su inclusién requeriria
reflexionar sobre la informacién que se debe publicar,
cuando debe hacerse y qué plataformas emplea.
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ABSTRACT

This research focuses on the communication of innovation
that companies carry out through the most important digital
social networks in Spain. Through content analysis, we study
whether companies that have received public R&6D&I aid use
social media to report the support achieved. The profiles

of organizations are observed on seven platforms during

a two-year time frame. The study shows that the presence
of innovative companies in social networks is modest and
that them are hardly used to complement the information
and communication requirements, contemplated in the legal
reference texts. Taking into account the level of penetration
of digital social networks in Spain is higher than the world
average and that it is an adequate means to share informa-
tion of public interest, it would be of interest to include them
within the communication obligations. Also, its inclusion
would require reflection on the information to be published,
when it should be done and what platforms to use.
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1. Introduccion

1.1. La comunicacién de la innovacién solicitada por CDTly la
transparencia

Las empresas espafolas pueden acceder a diferentes ayu-
das publicas para sus proyectos de investigacién, desarrollo
e innovacion tecnolégica (1+D+i). Una parte muy importante
de estas ayudas las gestiona el Centro para el Desarrollo Tec-
noldgico Industrial (CDTI), una Entidad Pulblica Empresarial,
dependiente del Ministerio de Ciencia, Innovacién y Universi-
dades.

Todas las empresas que reciben ayudas de CDTl deben cum-
plir con una serie de obligaciones, entre las que se encuentra
informar al pdblico del apoyo obtenido (de CDTly de los fon-
dos europeos denominados Feder) e incorporar una breve
descripcién en el sitio de Internet, que sea proporcional al
apoyo recibido y que incluya informacién sobre los objetivos y
resultados del proyecto (Vilaplana-Aparicio, Martin-Llaguno e
Iglesias-Garcia, 2018). La difusién a través de las Redes Socia-
les Digitales no tiene caracter preceptivo y son las empresas
las que deciden si quieren utilizarlas para incrementar el
impacto de la comunicacién.

Estos requisitos de comunicacién no son un caso aislado.
Todas las empresas que reciben una ayuda de |+D+i deben
realizar unas determinadas acciones que contribuyan a que el
publico tenga conocimiento de los proyectos. Asi viene esta-
blecido en la legislacién que regula las ayudas en Espana (Ley
38/2003; Real Decreto 887/2006; Ley 19/2013) y en Europa
(Comunicacion de la Comision 2014/C 198/01; Reglamento N°o
1303/2013; Reglamento n° 821/2014) para aumentar el nivel
de transparencia en la asignacién de fondos y el impacto de
los proyectos.

La transparencia es un elemento fundamental para los esta-
dos de la Unién Europea. En Espafia se ha elaborado un marco
legal que regula la transparencia y el acceso a la informacién
(Ley 19/2013) y se ha avanzado con la creacién del Portal de
la Transparencia de Espafia y de la Base de Datos Nacional de
Subvenciones, que contienen informacién relativa a las sub-
venciones convocadas y concedidas.

Sin embargo, son varios los expertos que puntualizan que hay
deficiencias en el nivel de cumplimiento de los requisitos de

transparencia. Por su parte, Cruz-Rubio (2017), tras estudiar
el cumplimento de la Ley de Transparencia, concluye que las
grandes empresas estan publicando una informacién incom-
pleta, dispersa y que difiere de una empresa a otra. Esto
coincide con las contribuciones de Beltran-Orenes y Marti-
nez-Pastor (2017), que examinan la informacién del Portal de
la Transparencia de Espafa y concluyen que las entidades de
caracter privado no cumplen con los principios marcados por
la Ley de Transparencia.

1.2. Las Redes Sociales Digitales en el mundo y en Espafia

Las Tecnologias de la Informacién y la Comunicacién juegan
un papel clave en la sociedad. Elacceso a Internet ha marcado
un antes y un después y las empresas son conscientes de que
deben tener presencia (Ruiz, 2012).

Los datos lo avalan: en 2016 eran 3.419 mil millones de perso-
nas las que tenian acceso a internet en todo el mundo y esta
cifra se ha incrementado hasta alcanzar los 4.388 mil millones
de personas (We Are Social, 2016; We Are Social, 2019), lo que
supone que mas de la mitad de la poblacién mundial ahora
estd en linea (tabla 1).

Las personas tienen un mayor acceso a internet y eso se tra-
duce también en un mayor uso de las redes sociales. En 2016
el nimero de usuarios de las RSD era de 2.307 millones de
personas y esta cifra ha crecido hasta alcanzar los 3.484 mil
millones en 2019, lo que supone que las redes sociales han
pasado de tener un nivel de penetracion del 31% a tener el
45% para el mismo periodo (tabla 7).

A nivel mundial Facebook es la plataforma que mas usua-
rios tiene, alcanzando los 2.271 millones de usuarios en 2019,
frente a los 1.590 millones de usuarios que tenia en 2016. Ade-
mas, se sitla por delante de otras plataformas como YouTube,
Instagram, Twitter o LinkedIn (We Are Social, 2016y 2019).

En Espafia, segln los Ultimos datos registrados en enero de
2019, también hay un incremento significativo, pues se ha
pasado de tener 22 millones de usuarios en 2016 a tener 28
millones en 2019. Es decir, durante los dltimos cuatro afios
se ha incrementado el porcentaje de penetracién de las redes
sociales hasta lograr el 60% (tabla 2).

A diferencia de lo que ocurre a nivel mundial, las redes socia-
les con mds usuarios espafoles desde 2017 son YouTube y

2016

2017 2018 2019

Usuarios de Internet 3.479 billones

3.773 billones

4.021 billones 4.388 billones

Usuarios RSD 2.307 billones

2.789 billones

3.196 billones 3.484 billones

31%

% Penetracién de las RSD

37% 42% 45%

Tabla 1. Usuarios de las redes sociales digitales durante los uGltimos cuatro afios. Elaboracién propia a partir de We Are Social

(2016; 2017; 2018; 2019).
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2016 2017 2018 2019
Usuarios RSD 22 millones 25 millones 27 millones 28 millones
% Penetracién de las RSD en Espafia 48% 54% 58% 60%

Tabla 2. Usuarios de las redes sociales en Espafia durante los uGltimos cuatro afios. Elaboracidn propia a partir de We Are Social

(2016; 2017; 2018; 2019).

Facebook (tabla 3), seguidas de otras redes sociales como,
Instagram, Twitter, Google +, Linkedln y Pinterest (We Are
Social, 2016, 2017, 2018 y 2019).

En definitiva, no cabe duda de que “las redes sociales se man-
tienen con buena salud” en Espafia (IAB, 2017, p. 10) y que son

un medio a tener en cuenta.

1.3.Las RSD en el mundo empresarial

Las Redes Sociales Digitales también estédn cambiando la
forma en que se comunican las empresas, que tienen la posi-
bilidad de personalizar los mensajes y de interactuar con
sus publicos. Las empresas, conscientes del crecimiento de
la actividad en las RSD, las estan incorporando a su estra-
tegia de marketing debido a su bajo coste y su popularidad.
Sin embargo, actualmente el uso de estas redes por parte de
las compafias todavia “responde mas a una presencia testi-
monial que a un verdadero espacio de participacién con las
comunidades de usuarios”, pues en general la frecuencia de
actualizacién e interaccion es baja (Sixto, Aguado y Riveiro,
2017, p. 65).

Segln un estudio de la Fundacién Telefénica (2014) cen-
trado en las microempresas, Facebook es la red social mas
conocida y utilizada en el entorno empresarial, seguida por
Twitter y LinkedIn, las otras dos plataformas mas emplea-
das. No obstante, no se realizan los mismos usos de todas
las redes. Aunque Facebook es la plataforma mas conocida,
Twitter se usa en mayor proporcién para fines profesiona-
les y LinkedIn es la red social en la que mas empresas estan
presentes con una cuenta Unicamente profesional. Ademas,
predominan las entidades que tienen presencia en mas de una

red social (57%).

Es tal el auge que estédn teniendo las RSD en la empresa,
que especialistas como Andreu (2015) consideran que van a
cambiar la forma en que las empresas se relacionan con sus
publicos por los siguientes motivos:

El stakeholder engagement o la forma en que las empre-
sas dialogan con sus grupos de interés. Ahora tienen la
posibilidad de interactuar con un grupo superior de perso-
nasy dar a conocer sus productos a nivel mundial.

La vinculacién con los clientes. Las redes proporcionan
oportunidades para ampliar la conversacién porque son
inmediatas, pueden crear help-desk mas personalizados,
mas eficientes y mas agiles.

Las RSD favorece la identificacion de riesgos que puedan
tener un impacto negativo en la reputacién de la empresa
y ademas facilitan reaccionar de inmediato.

A pesar del auge de las RSD, todavia hay muchas empresas
qgue tienen un dominio limitado en las redes sociales. En este
sentido Uribe, Rialp y Llonch (2013) consideran que los crea-
dores de politicas publicas y las agencias que promueven la
creacion de empresas y el desarrollo empresarial deberian
desarrollar cursos y acciones que ayuden a las empresas a
tener una mayor competencia en las redes sociales.

1.4.Elusode las redessociales para la difusién de contenidos

Desde el contexto cientifico también se ha estudiado el uso
de las RSD para la difusion de contenidos. Guallar et al. (2016)
investigan el papel que tienen en el consumo de informacién
de actualidad y concluyen que son vistas como un espa-

2016 2017 2018 2019
YouTube No disponible 74% 73% 89%
Facebook 44% 71% 69% 82%
Instagram 15% 37% 40% 54%
Twitter 24% 44% 39% 49%
Google + 21% 35% 32% Ya no existe
LinkedIn 14% 29% 27% 31%
Pinterest 9% 23% 22% 28%

Tabla 3. Usuarios activos en Espaiia de las plataformas sociales globales durante los Ultimos cuatro afios. Elaboracién propia a
partir de We Are Social (2016; 2017; 2018; 2019).
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cio adecuado para compartir noticias e informaciones sobre
asuntos de interés publico.

Por su parte, Lopez-Pérez y Olvera-Lobo (2016) revisan el uso
que los centros de investigacién y las universidades publi-
cas hacen de Facebook, Twitter y YouTube, para difundir sus
investigaciones. Las autoras explican que, aunque se esta
empezando a utilizar Internet para “conversar” con los ciu-
dadanos, ese dialogo no es fructifero ni en interaccién, por la
baja conectividad de los perfiles, ni en la difusiéon de resulta-
dos cientificos, ya que representan una minima parte de las
publicaciones.

Asimismo, Zamarra (2015) analiza la presencia de los princi-
pales diarios espafoles en las redes sociales y constata que
las “redes sociales han trastocado radicalmente el panorama
mediatico” y han tenido que adaptarse a las redes sociales.
Este cambio ha propiciado que los usuarios se hayan conver-
tido en los propios “transmisores de la informacién en tiempo
real” (p. 155).

1.5.Uso de las redes sociales en otros ambitos

Sin embargo, existen otros indicios que demuestran la impor-
tancia que tienen las redes sociales para la opinién publica.
Su utilizacién ha sido clave en campafias politicas, como el
caso de Trump en EEUU (Rodriguez-Andrés, 2018) o el movi-
miento estudiantil chileno (Bacallao-Pino, 2016). También, ha
permitido a los partidos politicos “conocer a sus simpatizan-
tes, cuales son sus principales problemas o preocupaciones,
sus expectativas, la imagen que tienen del candidato” (Alonso,
2016, pp. 117).

En Espafia los parlamentos autondémicos también se han
incorporado progresivamente a las redes sociales digita-
les “como forma de potenciar una comunicacién mas directa
con los ciudadanos” (Rodriguez-Andrés y Alvarez-Sabalegui,
2018, pp. 1001). Sin embargo “la mayoria de los perfiles siguen
siendo usados de forma prioritaria como plataformas de difu-
sién unidireccional de informacién” (pp. 1002).

Las redes sociales igualmente han sido cruciales para
crear conciencia sobre problemas o causas y para difundir
movimientos sociales como ocurrié en Twitter con “#Shout-
YourAbortion", que se cred para combatir el estigma que puede
asociarse con el procedimiento médico del aborto (Ahmed,
2018).

Teniendo en cuenta el peso que tienen las RSD vy las obliga-
ciones de comunicacién fijadas por CDTI, este articulo busca
saber si se estén utilizando como medio para dar a conocer los
proyectos de I+D+i. La publicacién a través de las RSD no es
una obligacién, pero ante la relevancia que tienen es funda-

mental conocer si se utilizan de forma complementaria.
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2.0bjetivos

La finalidad de la investigacién es conocer qué RSD usan las
empresas que reciben ayudas del CDTly si las utilizan para dar
a conocer las innovaciones que realizan. En concreto se busca:
describir la presencia de las empresas en Facebook, Twitter,
Instagram, YouTube, Pinterest, Google + y LinkedIn; conocer:
fecha de creacién del perfil, nimero de seguidores, activi-
dad de publicacién, si utilizan las RSD para dar a conocer la
financiacién de CDTl y, en caso afirmativo, el contenido que se
publica y si el mensaje es unitario en todas las redes; y estu-
diar las diferencias observadas entre unas redes y otras.

3.Metodologia

La investigacion estd focalizada en las empresas que recibie-
ron financiacion de CDTI en enero de 2016 (CDTI, 2016). En este
periodo se apoyan 70 proyectos, ejecutados por 65 companifas
(@anexo 1). Para el analisis, se ha tomado como referencia un
periodo de veinticuatro meses (de enero de 2016 a diciembre
de 2017), teniendo en cuenta que las ayudas de CDTI tienen
una duracion diferente: proyectos de 1+D (de 12 a 36 meses);
proyectos de innovacién de CDTI (18 meses); proyectos NEO-
TEC (de 12 a 24 meses); proyectos de Innovacién Global (hasta
24 meses); proyectos Estratégicos Cien (de 36 a 48 meses);
proyectos Interempresas Internacional (de 12 a 36 meses). Asi,
durante el periodo examinado la empresa habra logrado los
primeros resultados significativos o habra finalizado la inicia-
tiva.

La localizacién de los perfiles de las empresas en las RSD se
ha hecho observando si hay enlace directo en los sitios web y
también se ha buscado directamente en las redes, utilizando

Variable Resultado
La entidad tiene presencia
en la red social " >i/no
Nidmero de redes sociales No
en las que tiene presencia
La red social tiene contenido Si/no
Fecha de creacion Afo
Seguidores Ne
Me gusta No
Publicaciones durante No
el periodo
Publicaciones que )
abordan el proyecto Si/no
Interactividad de las N° Me gusta
publicaciones relacionadas
con el proyecto Veces compartido

Tabla 4. Resumen de las variables revisadas. Elaboracién pro-
pia.
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el nombre de la sociedad y/o la marca comercial.

En concreto, se han observado las nueve variables recogidas
en la tabla 4.

Ademads, se ha utilizado el analisis de contenido, técnica que
permite estudiar rigurosa y sistematicamente la naturaleza de
los mensajes (Krippendorff, 1990). Para identificar las publica-
ciones vinculadas con las ayudas se ha verificado la aparicién
de los términos: innovacién, investigacién y desarrollo e 1+D,
en espanoly en inglés (innovation, research and development,
R&D), y se ha observado si estas palabras van acompafnadas

de una mencién a CDTIl o FEDER (origen de parte de los fondos).

4. Resultados

4.1. Presencia en redes sociales

Las empresas estudiadas tienen poca presencia en las RSD de
referencia en Espafa: Facebook, Twitter, Instagram, YouTube,
Pinterest, Google + y LinkedIn. Como se observa en la figura 1,
un 26,2% no tiene perfil propio en ninguna RSD, un 20% sélo
tiene perfil propio en una y un 9,2% estd presente en dos. El
35,4% de las compafiias tiene perfil en mas de tres platafor-
masy un 1,5% estd en todas las RSD examinadas.

26,2%

20,0%
16,9%

9
9.2% 108% 9.2%

6,2%

Figura 1. Presencia en las redes sociales. Elaboraciéon propia.

4.2.La comunicacion a través de Facebook

De las 65 empresas examinadas, se observa que el 43,1% tiene
perfil propio de Facebook, el 44,6% no tiene perfil, el 10,8% de
las entidades no tiene perfil propio, pero tiene perfil del grupo,

y el 1,5% tiene perfil con una sede de otro pais.

El nimero de seguidores varia de unas empresas a otras
(figura 2). El 57,2% de las entidades consideradas tienen
menos de 500 seguidores, el 14,3% tiene entre 501y 1000 y el
28,6% tienen mas de 1.000.

En términos absolutos, durante el periodo estudiado, predo-
minan las empresas que han publicado mas de 60 inserciones
en total (50%), seguido de las que han publicado entre 0y 20

28,6% 28,6% 28,6%

14,3%

<100 101 a 500 501a 1000 >1000

Figura 2. Nimero de seguidores en Facebook. Elaboracién
propia.

82,1%

14,3%

o
3.6% 0,0%

T
Entre 0y 20 Entre 21y 40 Entre 41y 60 >60

Figura 3. Media mensual de publicaciones durante el periodo
observado en Facebook. Elaboracién propia.

(35,7%), entre 21y 40 (71%) o entre 41y 60 (7,1%).

Si tenemos en cuenta la media mensual, se aprecia que el
82,1% de las empresas en Facebook hacen menos de 20 publi-
caciones al mesy sélo el 3,6% realizan entre 41y 60 (figura 3).

En total se han revisado 5.891 inserciones y sélo la entidad
Linkcare Health Services, S.L. ha realizado una publicacién
directamente relacionada con el proyecto (imagen 1), con un
nivel de interactividad muy bajo (1 me gusta). La insercién no

(") Linkcare esta aqui: ACCIO.
C\) 2dejuniode 2017 -@- ©

Presenting the experience of Linkcare with the CHINEKA cooperation
program from CDTI Centro para el Desarrollo Tecnoldgico Industrial at
the offices of ACCIO and part of the EUPIC's Sichuan mission to
Barcelona

/> Compartir &~

C] Comentar

[C) Me gusta

O

Imagen 1. Insercién en Facebook relacionada con el proyecto
de Linkcare Health Services, S.L. Fuente: Perfil de Linkcare en
Facebook.
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contiene el titulo del proyecto, pero nombra a CDTI, aparece su
logo y enlaza con su perfil.

Aunque solo una entidad tiene una insercién relacionada
directamente con el proyecto, un total de cinco empresas han
publicado durante el periodo observado sobre otros proyectos
CDTI (Blue Sostenible S.L; Thales Programas de Electrénica y
Comunicaciones S.A; Calaf Tecniques Industrials S.L; Angulas
Aguinaga S.A; y Compafia Espafiola de Petréleos, S.A.U).

4.3.La comunicacionatravés de LinkedIn

Esta red social es una de las plataformas mas utilizadas. EL
58,5% de las empresas tienen perfil en LinkedIn, aunque solo
el 52,6% realiza "actualizaciones” con informacién. El nimero
de seguidores es ligeramente superior al observado en Face-
book y Twitter, ya que mas del 44,8% de las compafiias supera
los 500 seguidores.

36,8%

21,1% 23.7%
18,4% C

<100 1012500 501a1000 >1000

Figura 4. Nimero de seguidores en LinkedIn. Elaboracién pro-
pia.

Durante los 24 meses estudiados, el 55% de la muestra que
publica contenido tiene una actividad igual o inferior a 20
actualizaciones, el 20% ha realizado entre 21y 40y el 25% ha
publicado mas de 60 actualizaciones.

Solo la empresa Verdimed, S.A. inserta una publicacién rela-
cionada con el proyecto apoyado en julio de 2017 (imagen 2)
y tiene 12 recomendaciones y un comentario. La insercion
incluye el origen de los fondos, el titulo del proyecto y los
logos de CDTly Feder.

No obstante, hay entidades que publican informacién sobre
sus procesos de innovacién en general, o como Compania
Espafiola de Petréleos, S.A.U., que no publica sobre el proyecto
apoyado, pero realiza inserciones sobre otros proyectos de
[+D (imagen 3).

4.4. La comunicacion a través de Twitter

El 431% de la muestra tiene perfil propio en Twitter, mien-
tras que el 44,6% no lo tiene y el 12,3% de las entidades no
tiene perfil propio, pero tiene uno del grupo empresarial al que
pertenece (como el Grupo Siro, IVI Murcia o Vector Software
Factory) o tiene el perfil de alguna sociedad vinculada (Grupo
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Q @ Verdimed

verdimed 7 meses

Verdimed con la Innovacién:

Verdimed con el apoyo del Centro para el Desarrollo Tecnoldgico Industrial
(CDTI) y en colaboracién con la Universidad Politécnica de Cartagena (UPCT) ha
finalizado el primer afio del proyecto RADUVCAGRO cuyo objetivo es el
DESARROLLO DE UNA NUEVA TECNOLOGIA SUSTITUTIVA A BIOCIDAS
QUIMICOS EN PRODUCTOS HORTOFRUTICOLAS (IDI-20160008), dicho
proyecto se encuentra cofinanciado por el Fondo Europeo de Desarrollo
Regional (FEDER) a través del programa operativo plurirregional de crecimiento

inteligente.
A Centro para el
TOFC ® HsTERI Desarrollo
S Chamaan '/ Tecnolsgico
Industrial

UNION EUROPEA

* ¥

: "' Fondo Europeo de

5 £ Desarrollo Regional (FEDER)
* 4k

Una manera de hacer Europa

12 recomendaciones - 1 comentario

(ST = R 4

Imagen 2. Publicacién en LinkedIn sobre el proyecto de la
empresa Verdimed, S.A. Fuente: LinkedIn de la empresa.

5& Cepsa
cepsa, 8 meses

Reciclar neuméticos viejos nos da soluciones sostenibles. ;Cémo?
iTransformando su caucho en asfalto! €0 Lideramos este proyecto en
colaboracién con el Ministerio de Economia, Industria y Competitividad y la
iniciativa internacional EUREKA.

Powder Road
Reciclaje de neuméticos usados

para reparacion de asfaltos

#lnnovacién

55 CEPSA
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Imagen 3. Publicacién en LinkedIn de Cepsa sobre otros pro-
yectos CDTI. Fuente: LinkedIn de la empresa.

Rimar con Suavinex).

En el caso de Twitter podemos conocer la fecha de creaciéon de
los perfiles y se aprecia que tienen una edad media, dado que
el 86,7% se cred entre 2010y 2015 (figura 5).

En lo referido al nimero de seguidores, se observa que en

Twitter las empresas que tienen menos de 500 seguidores
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Figura 5. Fecha de creacién de los perfiles en Twitter. Elabo-
racién propia.
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Figura 6. Nimero de seguidores en Twitter. Elaboracién pro-
pia.

embargo, en el caso de las entidades mas activas, con presen-
cia en las dos redes, el nimero de seguidores es muy superior
en Facebook (Blue Sostenible S.L. 6.098 seguidores en Twitter
y 16.221 en Facebook; Lacasa, S.A. 8.640 en Twittery 77.318 en
Facebook; y Compafiia Espafola de Petréleos, S.A.U. 14.400 en
Twitter y 63.800 en Facebook).

4.5. La comunicacion a través de YouTube

YouTube es otra de las plataformas mas populares, ya que la
presencia de las empresas alcanza el 47,7% vy el porcentaje
de entidades que publican contenido supone el 93,5%. Ade-
mas, hay un 16,9% de la muestra que no tiene perfil propio en
YouTube, pero que si tiene perfil del grupo empresarial al que
pertenece.

En YouTube también se puede conocer la fecha de incorpora-
cién a la plataforma (figura 8). No obstante, ese dato no esta
disponible en el 50% de los casos, aungque es posible tomar
como referencia la fecha de publicacién del primer video.
Teniendo en cuenta esa limitacién, se observa que el 58,1%
de los perfiles se ha creado en los dltimos tres afios y sélo el

72,4%

13,8%
6,9% 6,9%

Entre 0y 20 Entre 21y 40 Entre 41y 60 >60

Figura 7. Media mensual de publicaciones en Twitter. Elabo-
racién propia.

representan el 65,5%, mientras que en Facebook alcanzaban
el 57,2% (figura 6).

En general, la frecuencia de publicacién observada es media.
EL64,3% han realizado, durante los 24 meses estudiados, mas
de 60 inserciones, el 32,1% han realizado entre Oy 20y el 3,6%
entre 41y 60.

Si se estudia la media mensual, se aprecia que el 72,4% de las
empresas hacen menos de 20 publicaciones al mes y sélo el
13,8% publica mas de 60 tuits al mes (figura 7).

Entre los 14.680 tuits revisados no se ha encontrado ninguno
relacionado con los proyectos. Ademas, la escasez de publi-
caciones impide la posibilidad de verificar si el mensaje en las
dos redes sociales mas populares, Facebook y Twitter, es uni-
tario.

Si observamos el nimero de seguidores en las empresas que
tienen presencia en las dos RSD, se aprecia que las compafias
tienen mas seguidores en Twitter que en Facebook (52,6%). Sin

29,0%

19.4%

12,9%
9.7% 9.7%
6,5% 6,5%
3.2% 3.2%
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Figura 8. Fecha de incorporacién a YouTube. Elaboracién pro-
pia.
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Figura 9. Numero de seguidores en YouTube. Elaboracién pro-
pia.

87,1%
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Figura 10. Videos publicados en YouTube. Elaboracién propia.
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19,4% tiene mas de cinco afos.

El nimero de seguidores es inferior al registrado en Twitter o
Facebook. En YouTube el 74,2% de las entidades tiene menos
de 100 seguidores, el 6,5% tienen entre 101 y 500 y el 3,2%
tiene mas de 1000. Asimismo, este dato no estd disponible en
el 16,1% de los casos (figura 9).

La frecuencia de publicacion es baja (figura 10) en compara-
cién con las RSD anteriores. Mas del 87% de las empresas ha
publicado, durante los veinticuatro meses estudiados, veinte
0 menos videos. Sélo el 3,2% ha publicado mas de 60 videos.

En esta red no hay ninguna insercién que esté relacionada con
los proyectos apoyados, sin embargo, hay entidades, como
SPB o Cepsa, que publican informacién sobre sus innovaciones
en general.

4.6.La comunicacion a través de Instagram

EL9,3% de las empresas examinadas tiene perfil en Instagram,
mientras que el 81,5% no tiene presencia, o la tiene a través de
un perfil del grupo (7,7%) o de otro pafs (1,5%). Asimismo, no
todas las empresas con perfil tienen contenido, pues el 16,7%
no ha realizado ninguna publicacién.

Por otra parte, ninguna de las empresas supera los 500
seguidores en esta plataforma. El 50% tiene menos de 100
seguidores y el otro 50% posee entre 101 y 500, teniendo la
empresa con mas seguidores 362.

Al profundizar en la actividad, se aprecia que es muy baja. Sélo
cuatro empresas tienen alguna publicaciéon entre enero de
2016 y diciembre de 2017 y ninguna entidad ha realizado mas
de 100 inserciones durante esos 24 meses. Tres empresas han
publicado entre 21y 40 publicaciones y solo una tiene mas de
60. En ningun caso se ha utilizado esta red para comunicar la
ayuda recibida de CDTI.

4.7. La comunicacion a través de Pinterest

El porcentaje de entidades que comunican a través de Pinte-
rest es muy bajo. S6lo 5 empresas (el 7,7%) tienen perfil propio,
una entidad centraliza la comunicacién a través de la matriz
(Siro El Espinar) y otra lo tiene centralizado a través de otra
sociedad (Lacasa).

En esta plataforma el nimero de seguidores es bajo. El 80%
de las empresas tienen menos de 100 seguidores y sélo una
empresa, Aqua E-Solutions, S.A., supera los 600.

Teniendo en cuenta el nimero de pines totales de cada
empresa, se observa que hay una gran diferencia. Aqua E-So-
lutions, con mas de 3.000 pines, y Angulas Aguinaga, con 979,
son las entidades con mayor produccién. El resto ha publicado
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menos de 350 pines.

En total se han examinado 4.737 pines y ninguna publicacién
estd relacionada con el proyecto apoyado por CDTI.

4.8.Lacomunicacion a través de Google +

De las entidades estudiadas, el 21,5% tiene perfil en Google +
(se incluye una empresa que tiene una comunidad privada), el
66,2% no tiene, el 6,2% tiene la comunicacién centralizada a
través del perfil de grupo v el otro 6,2% tiene perfil de otros
paises. Sin embargo, un 28,6% de las empresas con perfil
no tiene ningln contenido publicado (Farmalider, Industrias
Metaldrgicas Jem y Singular Meaning) o no es accesible (la
comunidad privada de Cepsa).

A excepciéon de Cepsa y Bluemove Carsharing, con 297 y 126
seguidores, el resto de entidades tiene menos de 15 seguido-
res. Cabe destacar que de Aqua E-Solutions e Hidro Rubber
Ibérica no hay datos disponibles del nimero de seguidores.

La actividad de publicacién en esta plataforma es muy baja.
EL 90% de las empresas ha publicado menos de diez insercio-
nes. La Unica empresa que registra una produccién superior es
Aqua E-Solutions con 44 publicaciones.

Ninguna entidad ha utilizado esta red social para comunicar el
apoyo recibido por CDTI.

4.9. Comparacion entre redes sociales

Teniendo en cuenta los datos recogidos (tabla 5), se observa
gue LinkedIn es la RSD en la que hay mas perfiles de las
empresas, seguida de YouTube, Facebook, Twitter, Google +,
Instagram y Pinterest. No obstante, cerca del 47% no los utili-
zan para publicar noticias.

Desde la vertiente de los seguidores, LinkedIn (44,7%) y Face-
book (42,9%) son las RSD con méas empresas que acumulan
mas de 500 seguidores, mientras que Pinteresty Google + son
las que tienen menos seguidores.

Atendiendo al nimero de publicaciones, hay una gran brecha
entre Twitter y Facebook respecto a otras redes como Google +
o YouTube, en las que se realizan muy pocas inserciones.

Para finalizar, las empresas solo han utilizado las plataformas
de Facebooky LinkedIn para realizar alguna comunicacion rela-
cionada con los proyectos apoyados y, al tratarse de entidades
diferentes, es imposible verificar si el mensaje que transmiten
las empresas en las diferentes redes sociales es unitario.

5.Discusion y conclusiones

Los estudios previos han mostrado que las redes sociales
digitales son un espacio Util para entablar un didlogo fructifero
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Facebook Twitter Instagram YouTube Pinterest Google + LinkedIn
*Perfil propio 431% 431% 9,2% 477% 1,71% 21,5% 58%
*Perfil con contenido 89,3% 89,3% 83,3% 93,5% 100% 71,4% 52,6%
*Seguidores
<100 28,6% 41,4% 50% 74,2% 80% 71,4% 18,4%
101a 500 28,6% 24.1% 50% 6,5% 14,3% 36,8%
50121000 14,3% 13,8% 20% 211%
~1000 28,6% 20,7% 32% 23,7%
Dato no disponible 16,19% 14,3%
*Publicaciones totales en 24 meses
Entre 0y 20 35,7% 32,1% 20% 871% 20% 90% 55%
>20y <40 71% 60% 9,7% 20%
>40y <60 71% 3,6% 10%
> 60 50,0% 64,3% 20% 3.2% 80% 25%
relacionadas 1 0 0 0 0 0 1

Tabla 5. Resumen de las principales variables estudiadas por red social. Elaboracién propia

con la poblacién y fomentar su participacién en las cuestio-
nes de interés publico (Rodriguez-Andrés y Alvarez-Sabalegui,
2018). Asimismo, también se ha constatado que las redes
sociales tienen una gran influencia en la propagaciéon de movi-
mientos sociales (Bacallao-Pino, 2016; Ahmed, 2018). Tal es
su importancia que, tanto las empresas como las administra-
ciones publicas, las estdan empleando para mejorar su didlogo
con los publicos y las estan incorporando de forma progresiva
dentro de sus planes de comunicacién.

Sin embargo, los datos aportados en la presente investigacion
muestran que la presencia de las empresas innovadoras en
las redes sociales es modesta, coincidiendo con las aportacio-
nes de Sixto, Aguado y Riveiro (2017), a pesar de que se trata
de un espacio adecuado para compartir noticias de interés
publico (Guallar et al, 2016).

Las empresas practicamente no utilizan las RSD para comuni-
car los proyectos de investigacion apoyados por CDTI. Por ello,
se puede concluir que el dialogo entre las empresas innovado-
ras y el publico en general contindia siendo muy bajo, al igual
que ocurre con la difusién de la investigacién en las universi-
dades (L6pez y Olvera, 2016).

El nivel de penetracién de las redes sociales en Espafia es
superior a la media mundial y esta registrando crecimientos
muy significativos (We Are Social, 2019). Por ello, su inclu-
sion dentro de los requisitos de comunicacién determinados
por CDTI podria derivar en un mayor impacto de la difusién.
Asimismo, la concrecién de los contenidos a publicar y de las
plataformas a utilizar repercutirfa positivamente en la efecti-

vidad de la comunicacién.

En la misma direccién, el apoyo de los organismos publicos
en la definicién e implementacién de la politica de comuni-
cacioén a través de las redes sociales se ha considerado Util
para lograr que las empresas tengan una mayor competencia
en las RSD (Uribe, Rialp y Llonch, 2013). En este sentido, seria
de interés que los organismos gestores de las ayudas apoya-
ran a las empresas innovadores en la definicién de su plan de
comunicacién online.

En Espafa, YouTube, Facebook e Instagram son las redes
sociales con més usuarios (We Are Social, 2019). Sin embargo,
no hay estudios que analicen qué redes sociales son mas
adecuadas para la difusion de la innovacién. Por ello, futuras
lineas de investigacién podrian consistir en estudiar qué redes
sociales son mas apropiadas para dar a conocer los resulta-
dos de las investigaciones apoyadas con fondos publicos.
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