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Resumen

La red social Facebook cumpli6 en 2024 veinte anos en funcionamiento
y en la actualidad mantiene conectados mensualmente a tres millardos de
usuarios. La prensa ha confiado desde el principio en esta plataforma para
publicar su contenido informativo, que ha alcanzado una gran tasa de par-
ticipacion de la audiencia y cifras importantes de trafico hacia sus paginas
web desde Facebook. La presente investigacion tiene como objetivo estu-
diar el posicionamiento que la prensa espanola (E! Pais, El Mundo, ABC, La
Vanguardia, El Espafiol, elDiaro.es, El HuffPost y 20 Minutos) est4 desarro-
llando en esta plataforma para confirmar principalmente si ha habido va-
riaciones entre 2014 y 2023 y cudl podria ser su estrategia a corto y largo
plazo a raiz de los dltimos acontecimientos que han impactado en esta red
social. Se aborda la investigaciéon con un enfoque mixto. En una primera
fase se analiza cuantitativamente la evolucion de la adquisicion de seguido-
res, el numero de publicaciones y las interacciones de la audiencia duran-
te 10 anos, desde el 1 de enero de 2014 hasta diciembre de 2023, con una

1 Xhttps://orcid.org/0000-0002-4234-0850. Universidad Rey Juan Carlos, Espana. antonio.diaz@urjc.es

Palabra Clave - elSSN: 2027-534X - Vol. 27 No. 4. e2746 1


https://crossmark.crossref.org/dialog/?doi=10.5294/pacla.2024.27.4.6&amp;domain=pdf&amp;date_stamp=2024-10-04
https://doi.org/10.5294/pacla.2024.27.4.6
https://doi.org/10.5294/pacla.2024.27.4.6
https://orcid.org/0000-0002-4234-0850
mailto:antonio.diaz@urjc.es

muestra de N = 1.579.267 publicaciones. La segunda parte se centra en el
andlisis de datos cualitativos que se han recogido mediante una entrevista
a los responsables de los medios seleccionados. Se concluye confirmando
que la mayoria de los diarios de esta muestra estdn cambiando su estrate-
gia en esta plataforma, principalmente por la dificultad de adquirir nuevos
usuarios, pero también por la disminucién de la tasa de involucramiento
(engagement) de su comunidad.
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Facebook; periddicos; noticias; redes sociales; periodismo.

2 La prensa esta dejando de publicar en Facebook... - Antonio Diaz Lucena



The Press Stopped Posting on
Facebook. Evolution of the Positioning
of Spanish Newspapers on Facebook
from 2014 to 2023

Abstract

The social media platform Facebook turned twenty in 2024 and currently
has three billion monthly users. From the beginning, the press relied on this
platform to publish its news content, achieving a high engagement rate and
significant website traffic from Facebook. This research aims to study the po-
sitioning that the Spanish press (El Pais, El Mundo, ABC, La Vanguardia, El
Espaiiol, elDiaro.es, El Huff Post, and 20 Minutos) is developing on this plat-
form to confirm mainly whether there have been variations in this period
and what their short- and long-term strategies could be as a result of the lat-
est events that have impacted this platform. This research will adopt a mixed
approach. In the first phase, we will quantitatively analyse the evolution of
the acquisition of followers, the number of posts, and audience interactions
over 10 years, from 1 January 2014 to December 2023, with a sample of N =
1,579,267 posts. The second part analyses qualitative data collected through
interviews with the selected media managers. This research concludes by
confirming that most of the newspapers in this sample are changing their
strategy on this platform, mainly due to the difficulty of acquiring new us-
ers and the decrease in the engagement rate of their community.
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A imprensa esta parando de publicar no
Facebook. Evolugao do posicionamento
dos jornais espanhois no Facebook,
2014-2023

Resumo

A rede social Facebook completard 20 anos em 2024 e atualmente tem trés
bilhoes de usudrios conectados todos os meses. A imprensa confiou desde
oinicio nessa plataforma para publicar seu contetido de noticias, que alcan-
gou alta taxa de participagao do publico e numeros significativos de trafe-
go para suas paginas da web a partir do Facebook. Esta pesquisa tem como
objetivo estudar o posicionamento que a imprensa espanhola (E! Pas, El
Mundo, ABC, La Vanguardia, El Espariol, elDiaro.es, El HuffPost e 20 Minu-
tos) estd desenvolvendo nessa plataforma para confirmar, principalmente,
se houve variagoes entre 2014 e 2023, e qual poderia ser sua estratégia de
curto e longo prazo como resultado dos tltimos eventos que afetaram essa
rede social. A pesquisa é feita com abordagem mista. Na primeira fase, sao
analisados quantitativamente a evolugao da aquisigao de seguidores, o nd-
mero de publicagoes e as interagdes do puiblico ao longo de 10 anos, de 1°
de janeiro de 2014 a dezembro de 2023, com uma amostra de N =1 579
267 publicagdes. A segunda parte concentra-se na anélise de dados qualita-
tivos coletados por meio de entrevista com os gerentes de midia seleciona-
dos. Conclui-se confirmando que a maioria dos jornais dessa amostra estd
mudando sua estratégia nessa plataforma, principalmente por causa da di-
ficuldade de adquirir novos usudrios, mas também por causa da diminui-
¢ao da taxa de engajamento de sua comunidade.

Palavras-chave

Facebook; jornais; noticias; redes sociais; jornalismo.
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Desde sulanzamiento en 2004, Facebook se ha convertido en una de
las redes sociales mds influyentes y populares. Prueba de ello son los casi
tres mil millones de usuarios activos mensuales que habia logrado en 2023,
un incremento del 4% respecto al afio anterior (META, 2023). Facebook
sigue siendo la red social mds usada en términos generales, pero donde li-
dera, a pesar de su descenso anual desde 2020, es en el sector de las noti-
cias, pues los internautas la eligen por encima del resto para informarse
(Newman et al., 2023). De igual modo, habria que agregar que, aunque la
audiencia en Facebook crece anualmente, se puede apreciar una desacele-
racion en la adquisicion de nuevos usuarios en el Q3 de 2023 que no se ha
visto desde 2012 (We Are Social, 2023, p. 209).

Marco teorico

La deslocalizacion de las noticias de las versiones digitales de los medios
de informacidn a las redes sociales empez6 a ser constante a partir de 2007
(Guallar, 2008). Esta estrategia ha ido incrementandose afio tras afio, has-
ta convertirse en una préctica habitual de los medios (Reevell, 2007; Micé
y Masip, 2008; Mayoral y Edo, 2014; Lawrence, 2020). No obstante, no to-
daslas empresas informativas implementaron esta estrategia al mismo tiem-
po (Difaz-Lucena ef al., 2022) ni todos los medios estuvieron seguros de
que este trasvase de contenido a redes sociales fuera la mejor opcidn, prin-
cipalmente porque perdian control sobre el mismo (Carlson, 2017; Jurno
y D’Aandréa, 2020). Pese a todo, se ha ido configurando una transferencia
de poder (Carlson, 2018b; Zamith, 2018; Ekstrom y Westlund, 2019), pues
con ello las redes sociales que hospedaban contenido informativo han em-
pezado a controlar lo que la audiencia pudiera consumir y, con ello, el tipo
de periodismo y el formato a utilizar (Gillespie, 2014; Bell et al., 2017).

Con este fin, las plataformas han ido incrementando su inversion tec-
noldgica para personalizar el consumo de informacién mediante algoritmos
(Gillespie, 2014; Paulussen et al., 2016; DeVito, 2017). El news feed —o la
lista de historias que se actualiza constantemente en el centro de la pagina
de inicio— de Facebook, que funciona con aprendizaje automético (machi-
ne learning), fue una gran revolucién en 2006 (D’Onfro, 2016) y hoy en dia
mueve a tres mil millones de usuarios (Gonzélez-Moreno y Elias, 2024).
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Otro de los hitos vino con la posibilidad de alojar videos de noticias en re-
des sociales (Miners, 2014; Shearer y Mitchell, 2020), que consiguieron en
poco tiempo obtener mayor nimero de visualizaciones que aquellas piezas
ubicadas en sus ediciones digitales (Kalogeropoulos, 2017). De este modo,
comenz6 un envio de grandes flujos de contenido desde los medios a las
redes sociales (Garcia-Avilés, 2015; Santin y Alvarez Monzoncillo, 2020).
Igualmente, medios y plataformas percibieron que el pablico interactuaba
con la informacion publicada y esto a su vez generaba comunidades en tor-
no a temas de interés (Raun y Petersen, 2021). A tal efecto, las redes socia-
les decidieron introducir como variable algoritmica las interacciones de la
audiencia con el contenido publicado y fomentar con ello la aparicion del
concepto “tema tendencia” (trending topic) (Struhar, 2014), que combina-
ba la visualizacidn del contenido con la interaccidn de los usuarios, con lo
que se generan conversaciones en tiempo real sobre los temas publicados.
Adicionalmente, los temas tendencia favorecieron la viralidad de los con-
tenidos (Owens y Vickrey, 2014) y con este efecto se empezaron a conde-
nar aquellas noticias que no consiguieran contagiarse (Bazaco et al., 2019).

Las empresas informativas han ido adaptando su contenido a las pla-
taformas que los hospedan con el propésito de alcanzar mds visualizacio-
nes, pero también interacciones, pues ambas variables son importantes
para sus modelos de negocio (Poell y Van Dijck, 2014; Dafonte-Gémez y
Martinez-Rolan, 2015). Por un lado, las visualizaciones del contenido en
la propia red social aportan beneficios econémicos a las empresas dedica-
das alainformacién mediante contratos con las plataformas (Dafonte-Go-
mez y Martinez-Rolan, 2015; Dfaz-Lucena et al., 2022).Y las interacciones
en los medios sociales facilitan que los usuarios se conviertan en producto-
res y consumidores del contenido publicado (Benkler, 2006; Bruns 2008;
Shirky, 2008), consiguiendo también con este hecho elevar la tasa de in-
volucramiento o enganche (engagement) con el medio (Sarmiento et al.,
2017), asi como acumular datos con los que negociar con los anunciantes
(Poell y Van Dijck, 2014).

En consecuencia, las empresas dedicadas a la informacién empeza-
ron a cuidar el nivel de involucramiento de sus seguidores (Géngora y La-
villa, 2020), que han ido fomentando paulatinamente con estrategias de
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mercadeo (Moe et al., 2016). El concepto anglosajon de engagement pone
su foco en las manifestaciones conductuales del compromiso del cliente,
es decir, se trata de evaluar la actividad cognitiva, emocional y conductual
que muestra un cliente con una marca mediante sus interacciones (Holle-
beek et al., 2014). Ejemplos de participacién que fomentan ese compromi-
so o enganche en redes sociales pueden ser: cliquear sobre el icono de “me
gusta”, compartir publicaciones o comentar el contenido publicado (Vale
y Fernandes, 2018; Martin-Nieto y Diaz-Lucena, 2024). La férmula para
hallar la tasa de involucramiento mas utilizada surge de la division entre el
nuimero total de interacciones en un periodo concreto dividido por el nu-
mero de seguidores en ese mismo periodo, multiplicado por cien (Sehl y
Tien, 2023). De este modo, tanto la inversién en la adquisicion de nuevos
seguidores que agranden la comunidad como la estrategia para hacerlos in-
teractuar de forma continua (Schivinski et al., 2021) se antojan cruciales
para obtener una tasa de enganche alta.

En Facebook, también propietario de Instagram, saben que el niimero
de interacciones que generan los grupos de edad mds jovenes es mayor que
el que producen generaciones mas maduras. Las nuevas redes sociales que
se han creado fomentando el uso de elementos multimedia son las que es-
tan concentrando mayor nimero de audiencia joven, que acuden también
a consumir contenido informativo, como demuestra su incremento anual
en los dltimos anos, recogido por el informe Digital News Report de Reu-
ters 2023. Estas generaciones se sienten mds cercanas a lo audiovisual para
informarse (Galan et al., 2019; Blanco y Palomo, 2021) y esta preferencia
estd propiciando un gran cambio, que ya no solo afecta a los mas jovenes.
El Pew Research Center en noviembre de 2023 publicé un estudio sobre
los adultos de Estados Unidos que confirmaba que uno de cada tres, den-
tro del grupo de edad de 18 a 29 afios, se informaba en TikTok. Y no solo
los adultos jovenes, pues un 15% de los adultos entre 30 a 49 anos seguia
las noticias en TikTok, cifra que ha subido un 5% de 2022 a 2023 (Matsa,
2023). Por tanto, se trata de un nimero significativo para este grupo de edad.

Se conoce que la generacién Z ha abandonado Facebook (Vogels at
al., 2022), pero lo preocupante es el incremento de salidas de los milénials,
usuarios entre 26 y 41 afios, a partir de 2023 (Lebow, 2022). Facebook ha
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empezado a “instagramizar” su red social azul para hacerla mds atractiva a
los jovenes con funciones como los reels o videos cortos. Ademads, “las apli-
caciones de Facebook e Instagram estian cambiando para ofrecer alos usua-
rios mas sinergias entre si” (Araque, 2022). Estas estrategias tienen como
fin frenar los abandonos de las generaciones mds jovenes que impactan so-
bre el numero de interacciones totales en la plataforma. Con este escena-
rio, la red social de TikTok se presenta como una verdadera amenaza para
Facebook. Su numero de usuarios mensuales activos a finales de 2023 su-
perd los 1.400 millones (Mansoor, 2024). Asimismo, los beneficios eco-
némicos que ha obtenido la empresa asidtica por publicidad este ano 2023
han superado la suma de Meta, X y SnapChat (Koetsier, 2023). En conse-
cuencia, todas estas circunstancias estan afectando el crecimiento y desa-
rrollo de Facebook en la actualidad, tema que esta red social reconocié en
la comparecencia de resultados que dio su director financiero David Weh-
ner en febrero de 2022 (Ghaffary, 2022).

Concluyendo, todo apunta a que Facebook tiene una problemética
intrinseca para crecer a mayor ritmo, porque su negocio se basa principal-
mente en la conexién y participacion de los usuarios con las caracteristicas
comunes de una red social (Boyd, 2010), a diferencia de TikTok, que, més
alld de considerarse una plataforma “que se centra en el entretenimiento’,
utilizando las palabras de Blake Chandlee, presidente del departamento
de soluciones globales de TikTok (Sherman, 2022), potencia la interac-
cién de los usuarios con el contenido creado por ellos mismos (Chen et
al., 2019). Esto genera dos grandes ventajas: que no se necesita de un per-
fil con demasiada informacién personal (Klug ef al., 2023) y la interaccién
con el contenido permite captar la atencién de la audiencia durante mds
tiempo (Naughton, 2022). Si bien es cierto que, por unas circunstancias u
otras, muchos usuarios estdn cambiando su relacién con Facebook (Perrin,
2018), una inmensa mayoria siguen vinculados a esta plataforma, que con-
tinda creciendo y conectando a nuevos usuarios en el planeta.

Objetivos e hipotesis
El objetivo principal de esta investigacion es estudiar el posicionamiento
que la prensa espanola ha estado desarrollando en la red social Facebook.
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De este objetivo principal derivan otros especificos: conocer la evolucién
de las cifras de su audiencia; contabilizar y agrupar sus publicaciones; me-
dir las interacciones de sus seguidores en términos de “me gusta” (likes),
comentarios y contenidos compartidos para hallar la tasa de enganche; ave-
riguar los posibles cambios en su estrategia; y valorar su apuesta por estared
social a corto y medio plazo. De este modo, se establecen dos hipotesis de
trabajo que estructuran esta investigacion. H1: la prensa espafiola estd em-
pezando a encontrar dificultades para adquirir nuevos seguidores. A pesar
del aumento del numero de publicaciones diarias, la cifra de nuevos usua-
rios decrece. Ademads, se piensa que la audiencia que sigue a estas cuentas
pudiera estar interactuando menos con el contenido publicado, lo que hace
decrecer su tasa de enganche. H2: el posicionamiento de la prensa espafio-
la en Facebook a corto plazo seguird como ahora, al emplazar el hipervin-
culo creado en la version digital y publicarlo en la plataforma, para generar
el mayor trafico posible y vender su marca, principalmente porque esta es-
trategia les renta mds que el esfuerzo que les exige, a pesar de que pudiera
estar descendiendo el tréfico y las interacciones con el contenido publica-
do en estos tltimos anos.

Metodologia utilizada

Con el fin de confirmar o refutar las hipétesis de trabajo esgrimidas, se abor-
da esta investigacién con un enfoque mixto que atina técnicas cuantitativas
y cualitativas. En términos cuantitativos, se lleva a cabo un andlisis empirico
de los datos extraidos de las cuentas de Facebook de los diarios selecciona-
dos mediante la aplicacion de META CrowdTangle. La muestra con la que
se trabaja es de N = 1.579.267 publicaciones en Facebook que comprenden
10 afos (1 de enero de 2014 a 31 de diciembre de 2023). Las principales
variables que se han estudiado han sido: evolucién de la cifra de seguido-
res, nimero de publicaciones y nimero de interacciones de la audiencia:
me gusta, compartidos y comentarios. De igual modo, con estos tres ulti-
mos items se ha hallado la tasa de participacion o enganche (engagement
rate by post), siguiendo la férmula de Sehly Tien (2023). El tipo de an4li-
sis sigue un modelo que se ha trabajado en otras investigaciones sobre el
mismo tema (Mayoral y Edo, 2014; Pefia-Fernandez et al., 2022). La selec-
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cion de los periddicos que forman la muestra de este estudio se ha llevado
a cabo con base en tres variables: diarios espanoles dedicados a la informa-
cion generalista, que publiquen al menos treinta impactos diarios y con un
numero importante de seguidores que muestren su actividad con interac-
ciones diarias respecto del contenido publicado. Por ende, con el propdsi-
to de enriquecer este estudio con mayor diversidad, se ha decidido elegir
cuatro diarios tradicionales con tirada en papel y version digital y otros cua-
tro con un perfil de diario nativo digital (en este grupo se ha incorporado
el 20 Minutos, que, aunque naci6é como diario de tirada en papel, en 2005
comenz6 con su version digital y ha estado realizando un gran trabajo en
la publicacién de contenido en redes sociales). De este modo, cumpliendo
con estos requisitos esgrimidos, los diarios seleccionados para este estudio
son: El Pais, El Mundo, ABC y La Vanguardia, junto con El Espariol, elDia-
rio.es, El Huffpost y 20 Minutos.

La segunda fase de la investigacion se centra en datos cualitativos ob-
tenidos mediante entrevistas semiestructuradas ala mayoria de los respon-
sables de los medios citados que se produjeron durante el mes de junio de
2022 mediante correo electrénico y llamada telefénica. Dicho encuentro
se dividi6 en dos bloques: lo que representa Facebook hoy para sus perio-
dicos y la estrategia a corto y largo plazo en Facebook. Las personas entre-
vistadas fueron: Lucia Gonzdlez, responsable de redes sociales de El Pais;
Pau Rodriguez, director de mercadeo (CMO) de La Vanguardia; Guaci-
mara Castrillo, responsable de redes sociales de El Mundo; Javier Corcuera,
responsable de redes sociales de ABC; Mario Vidal, responsable de inno-
vacion de El Espariol; Daniel Ventura, director de EI Huff Post; y Carlos Se-
rrano, responsable de redes sociales de 20 Minutos.

Resultados

Los primeros diarios espafoles en operar en Facebook fueron El Pais, El
Mundoy 20 Minutosy se dieron de alta en 2008. Tres anos mds tarde se uni6
La Vanguardia'y, a partir de 2012, el resto. Siguiendo los datos recogidos en
la investigacién de Merino-Bobillo et al. (2013) en 2012 y compilados en
la Tabla 1, la audiencia que seguia a cada periddico en Facebook era margi-
nal, si se compara con las cifras de 2023.
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Tabla 1. Audiencia de cada periddico en Facebook

Diarios El Pais El Mundo Vangllllaardia ABC Es:alﬁol echie:ﬂo‘ Huf? ;’ost Mi:::tos
Segzu(;cllcz)res 233.369 117.455 16.402 | Desconocido | No existia | No existia | No existia | 63.193
Segzu(;cll;’res 3832723 | 1.998.365 | 3446942 | 1383083 | 404390 | 447.679 | 997291 | 1.054.129
Seiu(;ggres 6.863.019 | 3393427 | 5.582.310 | 1.656.563 | 1.045.154 | 668.053 | 1640337 | 1.234.464
Seg;(;‘zlzres 6872328 | 3417.340 | 5709.633 | 1682758 | 1.101.954 | 679.774 | 1.632.928 | 1266134

Fuente: elaboracion propia, a partir de datos extraidos en bruto de la aplicacion CrowdTangle y del estudio de
Merino-Bobillo et al. (2013).

Empero, en lalectura de la informacién acumulada ano tras aiio des-
de 2017 (Figura 1) se detecta un crecimiento especialmente lento en la ad-
quisicién de nuevos seguidores, principalmente en los tltimos dos afios.
Un dato que da cuenta de la dificultad que empieza a advertirse en la ad-
quisicién de nuevos usuarios en esta red social.

En consecuencia, la cifra de crecimiento anual hallado y listado en la
Tabla 2 evidencia el continuo descenso en la obtencién de seguidores. El
caso més llamativo se observa en El HuffPost que ya decrece con un 0,45%
de adquisicién con respecto al afio anterior. Si continda esta pauta, posi-
blemente en 2025 muchos de los diarios puedan obtener cifras negativas
en esta métrica, como pudieran ser El Pais o El Mundo, grandes diarios que
no llegan a un 1% de crecimiento anual.

Tahla 2. Crecimiento de la audiencia en las cuentas de Facehook

Fecha | ElPais | ElMundo | LaVanguardia ABC | ElEspaiol | elDiario.es | ElHuffPost | 20 Minutos
2018 25,5% 15,9% 21,0% 8,6% 80,1% 13,9% 4,8% 4,7%
2019 | 134% 4,8% 10,2% 2,8% 8,3% 6,3% 52,0% 1,7%
2020 | 14,4% 16,2% 10,5% 6,6% 3,1% 15,3% 1,6% 7,5%
2021 5,7% 8,8% 6,4% -0,1% 13,0% 3,1% -0,6% -0,6%
2022 3,3% 9,2% 3,4% 0,1% 10,0% 3,1% 2,3% 2,0%
2023 0,9% 2,0% 1,4% 1,9% 6,5% 1,6% -0,2% 2,4%
2024 | 0,14% | 0,70% 2,28% 1,58% | S5,43% 1,75% -0,45% 2,57%

Fuente: elaboracion propia, con datos extraidos en bruto de la aplicacion CrowdTangle.
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Figura 1. Evolucion de los seguidores de la prensa en sus
cuentas de Facebook
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Fuente: elaboracion propia, con datos extraidos en bruto de la aplicacion CrowdTangle.

Dentro de la publicacién de contenido en Facebook, los diarios cata-
logados como tradicionales, por su largo recorrido en este sector, han cre-
cido verticalmente, como se puede apreciar en la Figura 2. Sin embargo,
respecto de los periddicos mds jévenes, que en su mayoria son nativos di-
gitales, su desarrollo también ha sido ascendente, pero més paulatino. No
obstante, en ambos casos se pueden observar peculiaridades que se expli-
cardn a continuacion.

12 La prensa esta dejando de publicar en Facebook... - Antonio Diaz Lucena



Figura 2. Evolucion del nimero de publicaciones anuales de

la prensa en sus cuentas de Facebook
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Fuente: elaboracion propia, con datos extraidos en bruto de la aplicacion CrowdTangle.
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Entre los afios 2015y 2016, los periédicos que empezaron més tem-
prano en Facebook, como El Pais, El Mundo y 20 Minutos, especialmente
evidencian un descenso de contenido publicado. Un hecho que se puede
explicar por dos causas: la primera reside en las consecuencias de los escan-
dalos derivados de las campanas presidenciales de Estados Unidos (Tuc-
ker et al., 2018; Allcott et al., 2018; Guess et al., 2019) y la segunda anida
en las nuevas estrategias de mercado que otros competidores empiezan a
implementar. Por ejemplo, YouTube pone en marcha el programa Google
News Lab (2015). En Espafia se enrolan en la experimentacion de esta ini-
ciativa diarios como El Pais y El Mundo (Diaz-Lucena et al., 2022). Al afio
siguiente de su piloto con la prensa de diferentes paises, YouTube lanzaba
al mercado su famoso Player for Publishers, que mejora el tiempo dedi-
cado ala publicacién de contenidos y aumenta la visibilidad de este en la
plataforma. Asi pues, en la Figura 2 se advierte como el diario El Pais con-
tinda ascendiendo, pero moderadamente desde 2015, es decir, empieza a
frenarse. De igual modo, en 2016 se pueden apreciar cambios significati-
vos en la cifra de publicaciones de contenido en El Mundo y 20 Minutos.
No obstante, a partir de 2017 y 2018 ambos diarios muestran un nuevo
crecimiento notable, ocasionado por las nuevas inversiones que Facebook
implemento en su plataforma para reenganchar a los medios de informa-
cion, con programas especificos, como la prevencion de desinformacién
o el META Journalism Proyect (Simo, 2017). Sin embargo, la pérdida de
confianza derivada de los acontecimientos que se dieron en 2016 no afec-
t6 ala prensa del mismo modo. ABC'y La Vanguardia muestran un ascen-
so notable en Facebook hasta 2020. En la Tabla 3 se ve que La Vanguardia
paso de publicar en 2013 una media de seis noticias diarias a 114 mensa-
jes en 2020. El mismo camino siguié ABC, que pas6 de 1,7 noticias diarias
en 2013 a 98 publicaciones en 2020. Si bien es cierto que la presencia del
diario cataldn en otras redes sociales ha sido sustancial desde el comien-
zo, distribuyendo su contenido entre cada plataforma, la estrategia de ABC
era apostar mayoritariamente por Facebook y Twitter, hasta 2022, fecha en
la que se embarcé en TikTok, asi como en YouTube, en este caso en 2023.
Esto deja entrever que una de las posibles razones que ha podido justificar
este nuevo cambio de estrategia en redes sociales ha sido el frenazo que es-
tan experimentando en Facebook.
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Tabla 3. Evolucion anual de la media de
publicaciones diarias

Fecha El Pais Mﬂdo Vang]::trdia ABC Es::ﬂol elDiario.es Hut]: ;’ost Mix?l'l(:tos
2013 2,3 0,5 6,0 1,7 0 30,2 17,2 21,3
2014 24,2 4,2 15,3 9,7 0 27,5 12,5 28,7
2015 55,8 334 30,5 26,4 73 27,8 22,0 46,6
2016 54,2 52,2 39,3 40,8 26,6 28,6 33,0 59,5
2017 59,5 31,9 51,9 50,1 30,0 29,2 389 55,5
2018 61,7 56,7 89,5 63,7 36,9 32,2 41,0 48,8
2019 67,4 80,1 106,2 87,0 60,7 36,9 42,7 68,6
2020 63,7 90,9 114,6 98,2 88,9 32,6 47,0 127,4
2021 74,0 63,6 105,8 83,1 62,6 41,5 44,2 36,2
2022 76,4 71,6 90,7 87,2 73,9 44,7 46,8 67,9
2023 73,9 594 93,3 80,3 68,0 38,9 44,5 56,1

Fuente: elaboracion propia, con datos extraidos en bruto de la aplicacion CrowdTangle.

Siguiendo la Tabla 3, se aprecia que 2021 ha sido otro periodo de
gran significacion por la bajada en la publicacion de contenido. El afio an-
terior acontecio la pandemia por Covid-19 y la informacién se incrementé
en los medios de comunicacién de manera general, segtin el Digital Report
(We Are Social, 2023). Al respecto, en Espafia 20 Minutos y ABC destaca-
ron por encima del resto en cubrir la pandemia (Lazaro-Rodriguez y He-
rrera-Viedma, 2020), lo que se evidencia en este anélisis de su trabajo en
Facebook. De igual manera, si se compara el nimero de publicaciones de
2023 con el de 2022 de todos los peridédicos que componen esta muestra,
se puede percibir que en la mayoria se opt6 por descender el nimero de
publicaciones diarias de noticias en esta plataforma. Este hecho es mucho
mas evidente en diarios como El Mundo, que bajé 17,02%; 20 Minutos, que
bajé 17,29%; y El Diario.es, con 12,93% menos. Todos disminuyeron los
impactos informativos, menos La Vanguardia, que los increment6 2,82%.
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Figura 3. Suma de todas las interacciones de la audiencia:
me gusta, comentarios y compartidos
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Fuente: elaboracion propia, con datos extraidos en bruto de la aplicacion CrowdTangle.

La participacion de la audiencia con el contenido publicado es otra
de las variables a analizar. Los usuarios muestran su comportamiento con
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las publicaciones que leen mediante me gusta, comentarios y reenviados.
Se han sumado todas estas interacciones en la Figura 3, que en su mayoria
muestra un descenso de las interacciones de la audiencia. El Mundo, junto
con El Espariol y El HuffPost, han revertido la caida con las cifras obtenidas
en 2022. Consideracién aparte merece ABC, porque ha crecido en esta mé-
trica ligeramente de 2022 a 2023. No obstante, tal y como se muestra en la
Tabla 3, las interacciones de los usuarios con el contenido publicado por
los diarios decrecen en su mayoria desde 2017. Un hecho que también se
evidencia en la tasa de enganche hallada siguiendo la férmula engagement
rate by post (Sehly Tien, 2023), que mide especificamente el nivel de parti-
cipacién y fidelidad del publico con los mensajes publicados. Con todo, se
constata una mayoritaria caida del interés de su audiencia con el contenido
que publican en Facebook. Sin embargo, no en todos los diarios se aprecia
del mismo modo. Los que han decrecido en esta métrica mayormente han
sido El Pais, El Mundo, ElDiario.es, El HuffPost y El Espariol. Con un des-
censo moderado se hallan La Vanguardia y 20 Minutos. El inico diario que
ha revertido la caida y se alinea con los datos previamente comentados so-
bre las interacciones de la audiencia ha sido ABC, que subi6 ligeramente
su tasa de enganche.

Tabla 4. Tasa de enganche anual

Fecha | ElPais Mfl:do Vangllirdia ABC Es::ﬁol elDiario.es Hut]fE ;’ost Milzn(:tos
2017 7,2 33 9,5 11,9 12,0 21,8 5,6 6,7
2018 49 5,7 7,5 9,5 7,4 16,1 37 53
2019 6,1 6,5 8,6 11,0 7,3 17,2 2,2 7,5
2020 5,8 11,7 8,8 15,6 8,7 17,8 51 9,1
2021 52 S4 6,0 4,6 7,4 11,6 2,4 0,8
2022 33 54 3,5 3,2 7,4 9,1 2,2 3,0
2023 1,7 2,7 3,1 3,7 53 38 L1 2,7

Fuente: elaboracion propia, datos extraidos en bruto de la aplicacion CrowdTangle.

La empresa tecnolodgica Parse.ly suministra software de analisis web
mayoritariamente a empresas dedicadas a la publicacién de contenido di-
gital. Siguiendo los datos que proporcionan, hasta 2015, Facebook ha sido
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el primer proveedor de trifico alos medios de comunicacién digitales, por
delante de Google (VanNest, 2015). Sin embargo, a partir de 2017 Face-
book redujo el trafico que genera alos medios (Lee, 2017), asi como a otras
industrias (Radogna, 2018). Consecuentemente, si la participacién baja,
el trafico que se envia a los medios también lo hace. Aunque no se dispo-
ne de cifras que permitan hallar una frecuencia comparada del descenso de
interacciones y el de trafico que se envia a la web de los medios, la prensa
entrevistada ha ratificado esta bajada de tréfico de Facebook, aunque sigue
siendo la red social que mds usuarios envia.

Entrevistas a los medios

Guacimara Castrillo, de El Mundo, explica que contintian apostando por
esta red social y que publican en Facebook todas las URL que se generan
en el periédico. Sin embargo, aduce que la cuestion es que el trafico gene-
rado en esta red social ha bajado mucho en el dltimo ano. Ademads piensa
que, aunque sigue siendo la red con mds seguidores —de las que manejan-,
estos parecen estar mas inactivos. Por esta razén, su estrategia no estd tan
centrada en Facebook como antes. Tampoco estan haciendo Facebook en
vivo ni alimentando grupos, por ejemplo. Concluye afirmando que no van
a abandonar Facebook, pero si comienzan a valorar como automatizar y
frenar el numero de publicaciones.

Lucia Gonzalez, de El Pais, comenta que Facebook esla red principal
de retorno de trafico. En esta plataforma publican un “contenido seleccio-
nado” y, en ocasiones, “optimizado” para su salida a esta red social. En oca-
siones también testean titulares, fotografias o copys (el texto que acompana
la publicacién). Por otro lado, argumenta que disponen de una comunidad
amplisima en la cuenta general y que, por tanto, hay contenido especifico
en secciones que alimenta principalmente a esta audiencia. No obstante,
continta explicando, cada plataforma y red social ofrece un retorno distin-
to y requiere esfuerzos y narrativas diferentes que, ademds, no siempre se
traducen en retornos de trafico. Sobre el futuro, Lucia comenta que le cos-
taria realizar una prediccién sobre como se desarrollaria el trabajo en esta
red social, pero piensa que la idea es seguir explorando y adaptando la dis-
tribucion de su contenido, pues “es la tinica hoja de ruta” En este sentido,
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su companera Virginia Lopez Enano justifica lo siguiente: “Facebook es
una red social que suele cambiar sus pardmetros y hace que tengamos que
ir adaptando nuestra estrategia de forma mds habitual que otras redes so-
ciales. [Hay] Temporadas en las que se premian més los videos largos, por
ejemplo, o cierto tipo de contenido. Asi que aventurar nuestra relacién con
esta red social en el futuro es complicado”.

Daniel Ventura, director de El Huff Post, confirma que el declive de Fa-
cebook es evidente como fuente de trifico orgdnico para los medios, pues
han experimentado reducciones de mas del 50% o el 60% en los ultimos
anos. No obstante, defiende que sigue siendo una plataforma util para los
medios en su tarea de construir comunidad:

Es verdad que los cambios en la plataforma parecen haber ido cas-
tigando el contenido procedente de medios, pero sus dinamicas in-
ternas ofrecen posibilidades que nos conviene explorar. Es el caso,
por ejemplo, de los grupos como espacios-nicho en los que ofrecer
coberturas especificas y desarrollar ademas una relacion bastante di-
recta con la audiencia. Requiere, eso si, tiempo, recursos y capacidad
para soportar la frustracion.

También aduce que “tampoco conviene olvidar que la edad media del
usuario de Facebook ha ido aumentando, pero esos usuarios forman parte
de segmentos de edad que siguen siendo interesantes para los medios, por
muchos motivos”. Y concluye compartiendo una reflexion: “si con los me-
dios trabajando dentro de Facebook todavia activamente, la red ya es un
océano de desinformacion, ;qué pasaria si el periodismo renunciase a la
mas o menos precaria capacidad de alcance que actualmente tiene? El pa-
norama no es muy alentador”

Javier Corcuera, de ABC, confirma que en su estrategia de redes so-
ciales Facebook es fundamental, principalmente por el volumen de trafico
que les aporta. Hoy por hoy sigue siendo su fuente principal desde redes
sociales con mucha diferencia del resto, a pesar de haberse reducido el trd-
fico en los dltimos afios. Argumenta asimismo que en ABC entienden Fa-
cebook como una red donde compartir noticias con contenidos editoriales
y otros mas ligeros que combinen entretenimiento conla posibilidad de ser
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una fuente de informacién paralos usuarios de esta red social. Su estrategia
en Facebook estd basada en campanas de acciones destinadas a potenciar
las suscripciones del periédico que se solapan con aquellas dedicadas a po-
tenciar el tréfico organico y la presencia de la marca, asi como a cuidar las
interacciones y la retroalimentacion de la comunidad de seguidores. Con-
cluye confirmando que seguirdn con esta politica, aunque abiertos alos po-
sibles cambios futuros y nuevas inversiones en otras redes sociales nuevas.

Mario Vidal, de El Espariol, explica que “su estrategia anterior estuvo
mas enfocada a la creacién de una comunidad de lectores fieles y conecta-
dos con la marca’, pero, tras los constantes cambios de algoritmo y el recor-
te en el alcance, se encargaron “de potenciar los contenidos que mas tréfico
aportan al periédico”. Ademds, confirma que, por el momento, Facebook
sigue siendo la red social donde es mas barato adquirir trafico pagado, por
lo que su estrategia de inversion “se mantiene en la misma linea”. No obs-
tante, arguye que han detectado “un preocupante recorte del alcance de las
publicaciones, sobre todo de las noticias de tipo mas politico, econémico
o actualidad” que es el nucleo de sus suscripciones. Concluye advirtiendo
que su estrategia en Facebook va a seguir cambiando y se reduciran esfuer-
Z0s en tiempo y en recursos econdmicos.

Pau Rodriguez, de La Vanguardia, afirma que hace cinco afios, por
2017, Facebook era una red social que permitia traer mucho trafico ala web
del periddico. Por otro lado, anade que en esa red social encontraron una
gran cantidad de publico femenino que les costaba atraer a su web, aunque
hoy en dia existe paridad de género. Su principal enfoque enla actualidad en
Facebook es posicionar la marca. Existe una sensacioén generalizada en los
medios de que, para generar volumen, ya no sirve solo Facebook y que, por
otro lado, los nuevos competidores, las otras redes sociales, estén facilitan-
do una apertura a contenidos periodisticos que a Facebook no le gusta o no
le conviene, por sus proveedores de publicidad. Concluye la entrevista con-
firmando que su estrategia en Facebook estd cambiando, pero que necesitan
estar alli, para llegar a un publico objetivo que no encuentran en otro sitio.

Carlos Serrano, de 20 Minutos, arguye que ve dificil que Facebook
consiga enganchar de nuevo a generaciones mds jovenes, aunque “quizd
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con las nuevas mejoras puedan retener o ralentizar la tasa de abandono de
estos, pero no adquirir nuevos usuarios como antes”. Por otro lado, aduce
que la apuesta real de META se estd jugando en Instagram, donde si que es-
tan consiguiendo liderar en el mercado con este producto y competir con-
tra TikTok. Concluye confirmando que publican en Facebook casi todo el
material que crean en 20 Minutos poniendo el vinculo de su web digital en
la plataforma. También reciben menos trafico anualmente, pero no se plan-
tean dejar la red social azul, a pesar del futuro incierto que piensa que les
aguarda, pero si atenuar sus esfuerzos e inversiones.

Conclusiones

Elandlisis cuantitativo en las tres variables medidas muestra una pauta decre-
ciente en su mayoria, pues cuesta, en primer lugar, adquirir nuevos usuarios,
si se atiende a su evolucion desde 2013. Ademads, el numero de publicacio-
nes desde 2021 esta frendndose en muchos diarios, principalmente por la
disminucién del nimero de interacciones de la audiencia con el conteni-
do, hecho evidenciado en el andlisis. Se entiende, por tanto, que la frecuen-
cia en el descenso en el nimero de interacciones también estd relacionada
con una reduccién del trafico que se envia a las webs de los medios (Kiim-
pel et al.,, 2015; Hauptli ef al., 2020), un dato que confirman los responsa-
bles de los periddicos entrevistados. Cada mes les llega menos audiencia
de Facebook y esto es un indicador que los ha llevado a replantearse, en
muchos casos, su estrategia en las redes sociales, como ha sido el caso de
ABC. A pesar de que en 2023 han sido el unico diario con registros positi-
vos en el numero de interacciones y en tasa de enganche, la desaceleracion
de Facebook lo ha empujado a explorar nuevas redes sociales para contar
las noticias, como ha sido YouTube y TikTok (Moray Diaz-Lucena, 2024).

El punto de inflexién mds importante en la trayectoria de estos dia-
rios en Facebook lo marcé la pandemia por Covid-19, pues, aunque sus pu-
blicaciones se incrementaron exponencialmente y, eso fue positivo en ese
periodo —si se observan las interacciones alcanzadas y, por tanto, el trifi-
co enviado alas webs—, en los anos siguientes han acontecido cambios sus-
tanciales en sus métricas. Diferentes investigaciones han confirmado que
los hébitos y tendencias de consumo de los ciudadanos se han visto modi-
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ficadas por la pandemia (Montafia et al., 2020), especialmente en los mas
jovenes (Volkmer, 2021; Feldkamp, 2021), que han comenzado a abando-
nar Facebook desde 2011 (Matthews, 2014 ), pero que en los tltimos dos
anos esa cifra de abandonos en la plataforma azul esta creciendo exponen-
cialmente (Heath, 2021; Pew Research Center, 2022; Vogels ef al., 2022).
La pandemia ha conseguido que muchos jévenes se fijen en otras redes so-
ciales donde se publica contenido audiovisual que conecta mds con ellos
(Romén-San-Miguel y Olivares-Garcia, 2021; Wang, 2022; Diaz-Lucenay
Vicente-Fernandez, 2023). En Facebook han reconocido que los usuarios
mads jovenes prefieren ver contenido audiovisual a leer titulares y, por esta
razén, estan intentando revitalizar la plataforma apostando por herramien-
tas que les han funcionado muy bien en Instagram, como la opcién por los
videos cortos o reels, que atraen publicaciones audiovisuales mds creativas
con el fin de enganchar a estas generaciones mas jovenes (Vincent, 2022;
Naughton, 2022). Por ello, la idea de instagramizar Facebook ha comenza-
do con el anuncio de la extension de los reels hasta 90 segundos, junto con

el lanzamiento de nuevas herramientas creativas para generar y editar vi-
deos més personalizados (META, 2022).

Todos los medios entrevistados han asegurado que a corto plazo se-
guirdn presentes en Facebook, aunque, en su mayoria, atenuando sus inver-
siones. De este modo, se puede justificar sus posibles cambios de estrategia
basandose en los siguientes puntos: el esfuerzo de publicacién es realmen-
te pequeno, porque en su mayoria insertan los hipervinculos de sus noti-
cias de la version en digital en la plataforma; su presencia en la red social
da visibilidad y valor a la marca diariamente; y siguen manteniendo en Fa-
cebook un nimero realmente alto de audiencia adulta que es dificil de lo-
calizar en otras redes sociales.

Se trata de una audiencia que, como se ha expuesto, parece poco co-
nectada con el contenido que se publica, y quizd esto abre la puerta a futu-
ros trabajos que pudieran arrojar més luz sobre el porqué de esta reduccion
de la interaccion de forma tan dréstica, si estas cabeceras acumulan mi-
llones de seguidores en sus cuentas de Facebook. Asimismo, los nuevos
movimientos de Facebook que incentivan la publicacién de contenido au-
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diovisual y dan mayor visibilidad al contenido informativo de cuentas ve-
rificadas pueden ayudar a que la prensa eleve el nimero de interacciones
relacionadas con sus noticias y, por tanto, a que aumente el trafico a sus pé-
ginas web. En consecuencia, no se descarta seguir analizando el trabajo de
estos periddicos en los proximos afios para constatar si se revierte la pau-
ta decreciente advertida.
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