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9 ANALISIS Y COMPARATIVA DE TODAS LAS
EDITORIALES

En el apartado de analisis y comparativa de todas las editoriales se exponen y comparan los
resultados obtenidos de cada una de las editoriales en distintos periodos, con el objeto de

buscar tendencias y realizar un ranking entre ellas.

Este apartado esta dividido en cuatro subapartados. En el primer apartado utilizaremos una
muestra de datos recogida en enero de 2013 y en enero de 2014. En el segundo, tercer y
cuarto apartado se toma como referencia los datos obtenidos en los seis periodos de analisis
gue comprenden la primera semana de marzo, mayo, julio, septiembre y noviembre de 2013

y enero de 2014,

Esta comparacion nos permite identificar y profundizar en acciones, contenidos multimedia

y tipos de mensajes que logran una mayor difusion por la red.

En el primer subapartado se analizan y comparan los tweets publicados, los seguidores y los
usuarios a los que siguen las editoriales en enero de 2013 y enero de 2014. En el mismo
apartado se analiza difusion de los tweets mediante las tres posibles acciones de los usuarios

gue son los retweets, las veces afiadidos como favoritos y las respuestas.

En el segundo apartado se comparan y analizan los mensajes publicados por todas las
editoriales y su difusion en funcién del origen de la informacidn. A continuacién, se analizan
y comparan los tweets en funcién del tipo de mensaje y se valora el impacto en acciones de
usuarios. Finalmente, se analizan y comparan los distintos recursos de contenido multimedia

utilizados por las editoriales en los tweets y se valora la difusién en la red social.
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9.1 ANALISIS Y COMPARACION DE LOS TWEETS PUBLICADOS, LOS
SEGUIDORES Y USUARIOS A LOS QUE SIGUEN LAS EDITORIALES Y EL
IMPACTO DE LOS TWEETS EN LA RED SOCIAL

En el siguiente apartado se han analizado el nimero de tweets publicados por todas las
editoriales, los seguidores y los usuarios a los que siguen. Ademads, se ha realizado una
comparacion de la difusidn de los tweets publicados durante el periodo de andlisis en forma

de retweets, respuestas de usuarios y veces afiadidos como favorito.

9.1.1 Analisis de los tweets publicados, los seguidores y los usuarios a los que siguen

todas las editoriales desde enero de 2013 hasta enero de 2014

En la tabla siguiente se presentan los datos por editorial del nimero total de seguidores en
enero de 2013 y en enero de 2014 y el porcentaje de crecimiento de enero 2013 a enero de

2014.

En lo que respecta al numero de seguidores, se observa que las cinco editoriales que
comienzan 2013 con el mayor nimero de seguidores, se mantienen en enero de 2014 con el
numero mas alto de seguidores. De estas editoriales, cuatro son estadounidenses y una es

espafiola.

La editorial que en enero de 2013 tiene un mayor numero de seguidores es Random House
con 397.714, a continuacién encontramos a Penguin Books con 382.843 seguidores, Simon &
Schuster con 253.835 vy Little Brown con 240.038. En quinto lugar se encuentra la cuenta de

Me gusta leer de |a editorial Random House Mondadori con 189.501 seguidores.
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Tabla 155 Total de seguidores por editorial en enero de 2013 y enero de 2014 y

porcentaje de crecimiento de los seguidores en el aino 2013

SEGUIDORES

Crecimiento

eguidores enero Seguidores enero
seguidores de enero
0 2014

2013 a enero 2014

Alianza Editorial 7.846 18.063 1,30
Anagrama 13.943 31.176 1,24
Circulo de lectores 5.591 9.260 0,66
Ediciones B 5.743 13.622 1,37
Me gusta leer 189.501 222.278 0,17
Planeta de Libros 15.139 30.593 1,02
Seix Barral 13.175 25.557 0,94
Hachette Books 15.515 27.556 0,78
Penguin Books USA 382.843 515.560 0,35
Harper Collins 35.343 85.516 1,42
Random House 397.714 508.315 0,28
Little Brown 240.038 290.707 0,21
Simon Books 14.164 32.520 1,30
Simon & Schuster 253.835 325.005 0,28
TOTAL 1.590.390 2.135.728 0,34

Fuente: Produccidén propia

Un aflo mds tarde, en enero de 2014, Random House continta en primer lugar con 508.315
seguidores, a continuacidén se encuentra Penguin Books con 515.560 seguidores, seguida de
Simon & Schuster con 325.005. En cuarto lugar continda Little Brown con 290.707

seguidores y en quinto lugar Me gusta leer de Random House Mondadori con 222.278.

De las cinco editoriales que tienen el mayor nimero de seguidores en enero de 2013,

ninguna estd entre las cinco primeras en indice de crecimiento anual.
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Como podemos observar, editoriales como Harper Collins con 35.343 seguidores a
comienzos de 2013, logra un indice de crecimiento del 1,42 y se situa en los 85.516

seguidores en enero de 2014.

Otras editoriales que llaman la atencion por el bajo nimero de seguidores que tienen en
enero de 2013, son Ediciones B con 5.743 seguidores, aumenta en un 1,37 hasta los 13.622
seguidores un afio después y Simon Books, que es la editorial estadounidense con menor
numero de seguidores en enero de 2013, consigue un incremento del 1,3 hasta los 32.520

seguidores en enero de 2014.

Alianza Editorial también logra un indice de crecimiento del 1,3, pasando de 7.846
seguidores a 18.063 y Anagrama pasa de 13.943 seguidores a 31.176, con lo que se sitla en

el quinto lugar en mayor indice anual de crecimiento de seguidores con un 1,24.

En las cinco editoriales que presentan mayor numero de seguidores en cifras totales,
observamos que los indices anuales de crecimiento son menores. Penguin Books es la que
obtiene el mayor indice con 35%, seguida de Random House y Simon & Schuster que logran

un indice del 28%, Little Brown un 21% y Me gusta leer con un 17%.

En la tabla siguiente se muestra el total de tweets publicados por las editoriales en enero de

2013 y en enero de 2014, asi como la media de publicacién de tweets al dia por editorial.
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Tabla 156 Total de tweets emitidos por editorial en enero de 2013 y enero de 2014 y

media de publicacion de tweets diario

TWEETS EMITIDOS

eets e dos enero Tweets emitidos Media de publicacion

0 enero 2014 de tweets diario

Alianza Editorial 11.714 20.532 24
Anagrama 2.063 3.468 4
Circulo de lectores 1.451 4.137 7
Ediciones B 5.762 9.116 9
Me gusta leer 6.930 12.749 16
Planeta de Libros 7.097 14.993 22
Seix Barral 2.138 3.668 5
Hachette Books 470 1.105 4
Penguin Books USA 17.829 22.267 12
Harper Collins 20.173 27.041 19
Random House 15.466 18.368 8
Little Brown 9.395 14.298 13
Simon Books 6.190 11.384 14
Simon & Schuster 7.948 10.746 8
TOTAL 114.626 173.872 12

Fuente: Produccidén propia

En relacidn con los tweets emitidos de enero de 2013 a enero de 2014, la editorial que
comienza el periodo con un mayor nimero de mensajes es Harper Collins con 20.173,
seguida de Penguin Books con 17.829, Random House con 15.466 tweets, Alianza Editorial

con 11.714 y Little Brown con 9.395.

Al final del periodo Alianza Editorial pasa a tercer lugar con 20.532 tweets y Planeta de

libros supera a Little Brown y se sitla en quinto lugar con 14.993 mensajes.
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Si se analiza la media diaria de tweets publicados vemos que Alianza Editorial esta en primer
lugar, con 24 tweets diarios de media en el afio 2013, seguida de Planeta de libros con 22,

Harper Collins con 19 tweets diarios, Me gusta leer con 16 y Simon Books con 14.

En lo que se refiere a usuarios, se advierte que las editoriales estadounidenses permanecen
estables en el nimero de usuarios a los que siguen y las espafolas tienden a aumentar el

numero de usuarios a los que siguen.

Tabla 157 Total de usuarios a los que siguen por editorial en enero de 2013 y enero de

2014 y porcentaje de incremento en el aino 2013

SIGUIENDO

s ento siguiendo de
guiendo enero 20 guiendo enero 2014
enero 20 enero 2014
Alianza Editorial 863 1.388 0,61
Anagrama 198 249 0,26
Circulo de lectores 779 962 0,23
Ediciones B 2.933 2.940 0,00
Me gusta leer 2.809 3.008 0,07
Planeta de Libros 1.343 1.603 0,19
Seix Barral 1.707 2.034 0,19
Hachette Books 361 985 1,73
Penguin Books USA 20.472 20.468 0,00
Harper Collins 1.974 2.227 0,13
Random House 27.493 27.181 -0,01
Little Brown 27.248 27.469 0,01
Simon Books 4.662 4939 0,06
Simon & Schuster 6.710 6.731 0,00
TOTAL 99.552 102.184 0,03

Fuente: Produccién propia

El maximo nimero de usuarios lo tienen Random House con 27.493, a principios del periodo,

seguida de Little Brown que sigue a 27.248 usuarios. En enero de 2014 Little Brown pasa a
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primer lugar con 27.469 y Random House disminuye en un 1% los usuarios a los que sigue y

se sitla en segundo lugar con 27.181.

Como se puede observar en la tabla anterior, las editoriales estadounidenses siguen a un
mayor numero de usuarios pero se mantienen estables durante el aflo, mientras que las
espanolas que siguen a un maximo de 2.933 usuarios en el caso de Ediciones B, tienden a
aumentar el nimero con indices de crecimiento de hasta el 61%, como es el caso de Alianza

Editorial.

Si observamos a las tres editoriales que destacan en cifras totales, advertimos que Random
House, Penguin Books y Little Brown son las que mds seguidores tienen, las que mas tweets

han publicado y las que siguen a mas usuarios.

En cifras relativas, vemos que su indice anual de crecimiento de seguidores no se encuentra
entre los mds altos, que pasa a aquellas editoriales que empiezan el periodo con
significativamente menos seguidores. Pero si analizamos el nimero de seguidores obtenidos
en el periodo analizado, vemos que Penguin Books logra 132.717 seguidores mas en el afio
2013, Random House consigue 110.601 seguidores mas y Simon & Schuster 71.170

seguidores.

Se advierte que las editoriales que empiezan el periodo con mayor niumero de seguidores
son también las que mas seguidores logran en el periodo. Sin embargo, no son las editoriales
gue mas tweets publican diariamente, Random House publica una media de 8 tweets diarios,
Penguin Books publica 12 y Little Brown 13 mensajes al dia pero si las que mas tweets han

publicado desde el inicio de su actividad en Twitter.

En principio se puede afirmar que las editoriales que mas tweets publican no son las que
mas seguidores obtienen en cifras totales, sino que, a la hora de obtener seguidores, se
observa que la masa ya obtenida de seguidores propicia la obtencién de nuevos seguidores y
la publicacion de mensajes puede mantenerse a un nivel medio de entre 8 y 17 mensajes al

dia.
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Se advierte que tres de las cinco editoriales que mas tweets al dia publican, obtienen a su

vez tres de los cinco primeros indices de crecimiento de seguidores en el aifio 2013.

Como podemos ver en la tabla que muestra el nimero de tweets publicados por editorial,
Alianza Editorial con 24 tweets es la que mas publica al dia y obtiene un indice de
crecimiento de seguidores del 1,3, Harper Collins que publica 19 tweets al dia obtiene un
indice del 1,42 en crecimiento de seguidores y Simon Books con 14 tweets diarios,

incremento sus seguidores en un 1,3.

En el caso de las editoriales estadounidenses Harper Collins y Simon Books son las que

inician el periodo con un nimero de seguidores significativamente menor.

En el grafico a continuacidn se detalla la evolucidn del nimero de seguidores en porcentajes

de enero 2013 a enero 2014.

Se puede afirmar que la gran mayoria de las editoriales muestra una tendencia al alza en el

numero de seguidores obtenidos en julio y agosto de 2013.

La editorial Harper Collins es la que proporcionalmente mas seguidores consigue, seguida de

Ediciones B y de Alianza Editorial.

Me gusta leer es la que, en proporcién a los datos totales, menor incremento proporcional
muestra, pero se debe tener en cuenta que es la editorial espafiola que comienza el periodo
con niveles similares a las estadounidenses en nlimero de seguidores, en total 189.501

seguidores, un numero que guarda mucha distancia con las otras editoriales espafiolas.

Si tenemos en cuenta el total de nuevos seguidores, observamos que Me gusta leer es la que,

de las editoriales espafolas, mas seguidores obtiene, con 32.777 nuevos seguidores.
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Grafico 170  Evoluciéon por editorial del nimero de seguidores en porcentajes de enero
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Las editoriales que muestran mas oscilaciones entre periodos son Harper Collins, Ediciones B,
Alianza Editorial, Anagrama y Simon Books y, las que muestran mas estabilidad durante todo
el afo en incrementos de seguidores son Me gusta leer, Little Brown, Simon & Schuster y

Random House.

En la tabla que vemos a continuacion, que detalla la evolucion del nimero de tweets en

porcentajes, observamos una tendencia estable durante todo el afio 2013.

92 Los datos de marzo 2013 reflejan los datos de enero a marzo de 2013 y los de enero 2014 resumen los datos
de noviembre 2013 a enero 2014
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Unicamente Hachette Books, Planeta de libros y Circulo de lectores muestran menos
estabilidad, con picos importantes, como por ejemplo el de Hachette Books en septiembre

de 2013, coincidiendo con el fin del periodo estival.

Grafico 171  Evolucidon por editorial del nimero de tweets emitidos en porcentajes de

enero 2.013 a enero 2.014
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Fuente: Produccidén propia

En lo que respecta al nUmero de usuarios que sigue la editorial, como se puede advertir en el
grafico siguiente, todas las editoriales se muestran bastante estables en el nimero de
usuarios a los que siguen, a excepcion de Hachette Books, que muestra un pico importante
en julio 2013 y Alianza Editorial, que comienza el 2013 con mas usuarios a los que sigue y, a
medida que avanza el afio, va disminuyendo porcentualmente la cantidad de usuarios a los

que sigue.
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Grafico 172  Evolucién por editorial del nimero de usuarios a los que siguen en

porcentajes de enero 2.013 a enero 2.014
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Fuente: Produccidén propia

En principio, no existe una correlacién directa entre el incremento de publicacidn de tweets
y el incremento de seguidores. Como vemos en el caso de Alianza Editorial, Anagrama,
Ediciones B, Seix Barral, Harper Collins y Simon Books, el porcentaje de incremento del
crecimiento anual de seguidores es superior al porcentaje de crecimiento anual de tweets
publicados. Estas editoriales tienen un perfil similar en nimero de seguidores al inicio del
periodo, con un numero inferior a la media de las editoriales. Son editoriales que
rapidamente obtienen una media alta en incremento de seguidores porque parten de cifras

relativamente bajas.

En las editoriales Circulo de Lectores, Me gusta leer, Hachette Books y Little Brown el
porcentaje de incremento de tweets publicados es superior al de aumento de seguidores.
Circulo de Lectores llama la atencién porque comienza el periodo con una cantidad baja de

seguidores pero incrementa notablemente la publicacion de tweets durante el afio 2013. A
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nivel seguidores logra un incremento del 66%, pasando de 5.591 seguidores a 9.260
seguidores, y a nivel tweets publicados publica 2686 tweets en todo el afio, lo que equivale a
7 tweets al dia. Si observamos la fecha en la que Circulo de Lectores activé su cuenta en
Twitter, sorprende advertir que es una de las primeras editoriales espafiolas que cred su
cuenta en la red social, en concreto el 6 de octubre del 2009. Sin embargo, los datos que
tenemos del 4 de mayo de 2012 con sélo 197 tweets publicados reflejan que la cuenta
estuvo un largo periodo en inactividad y que ha sido a partir de 2013 y 2014, con mayor
numero de tweets publicados, cuando la editorial ha apostado por utilizar la red social. En
mayo de 2015 la editorial contaba con 13.458 seguidores, muy por debajo del resto de

editoriales espafiolas analizadas.

Por ultimo en las editoriales Planeta de libros, Penguin Books, Random House y Simon &
Schuster, el incremento es muy similar. En este caso coinciden Penguin Books, Random
House y Simon & Schuster en que son las editoriales con un mayor nimero de seguidores al
iniciar el periodo de analisis. Se trata de tres de las cuatro cuentas mas maduras en lo que a

numero de seguidores se refiere y mantienen una publicacion estable de tweets.

9.1.2 Analisis de la difusion de los tweets publicados en el periodo de analisis de marzo
de 2013 a enero de 2014 en retweets, ailadidos como favoritos y respuestas de

usuario

En la tabla que se muestra a continuacién se resume la difusion de los tweets publicados por
todas las editoriales durante el periodo de analisis que comprende las primeras semanas de
marzo de 2013, mayo de 2013, julio de 2013, septiembre de 2013, noviembre de 2013 y
enero de 2014.

Las tablas de andlisis que se presentaran a continuacién detallan la difusidn de los tweets
publicados a través de retweets, veces aifladidos como favoritos y respuestas de usuarios y
nos permiten visualizar la cantidad de tweets publicados por cada una de las editoriales,
cuantos tweets han sido retwitteados, afiadidos como favoritos o han obtenido respuestas
de usuarios y la cantidad de retweets, veces afiadidos como favoritos y respuestas con las

medias por tweet publicado.
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Si analizamos las editoriales que han tenido una mayor actividad, tanto en publicacién como
en difusion de los tweets, comprobamos que las tres editoriales que mas tweets han
publicado son espaiiolas, en primer lugar encontramos Alianza Editorial que destaca por su
gran actividad en publicacién de tweets con un total de 1062 tweets, a continuacion

encontramos a Planeta de libros con 947 tweets y Me gusta leer con 758.

Las siguientes tres editoriales que mads tweets han publicado son estadounidenses, Little

Brown con 644 tweets, Simon Books con 615 y Harper Collins con 613 mensajes publicados.

En los apartados siguientes se verificaran relaciones entre la actividad de las cuentas de
Twitter, a través de la publicacidon de tweets y la difusién que consigue cada una de las
editoriales a través de las tres posibles acciones de los usuarios: retweets, veces anadidos

como favoritos y respuestas.

9.1.2.1 Analisis de los retweets por editorial

En la tabla siguiente se presentan por editorial el total de tweets publicados en los seis
periodos de analisis, el nimero de tweets que han sido retwitteados, el total de retweets

obtenidos y la media de retweets por mensaje publicado.
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Tabla 158  Analisis por editorial de la difusion de los tweets publicados en el periodo en
retweets de marzo 2013 a enero 2014

TWEETS TWEETS RETWEETS RETWEETS
PUBLICADOS RETWITTEADOS (TOTAL) (MEDIA)
PERIODO

TOTAL 6.657 5.056 46.652 7
Alianza Editorial 1.062 690 6.206 5,8
Anagrama 175 153 850 4,9
Circulo de 230 142 369 1,6

lectores

Ediciones B 383 263 2.503 6,5
Me gusta leer 758 592 5.676 7,5

Planeta de Libros 947 730 3827 4
Seix Barral 161 149 796 4,9
Hachette Books 98 77 3641 37,2
Penguin Books 430 421 3398 7,9

USA

Harper Collins 613 424 2314 3,8
Random House 281 280 7435 26,5
Little Brown 644 498 5660 8,8
Simon Books 615 395 1011 1,6
Simon & Schuster 260 242 2966 11,4

Fuente: Produccién propia

A continuacidon se ha realizado un analisis de la difusiéon de los tweets publicados en
retweets. En el grafico siguiente se resumen el numero total de tweets publicados por cada

editorial y el nimero total de tweets que han sido retwitteados por usuarios.
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Grafico 173 Tweets publicados y tweets retwitteados por editorial
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Para un analisis mas completo, se ha analizado el grafico anterior y el grafico que se muestra
a continuacion a la vez. El siguiente grafico muestra el porcentaje de mensajes que fueron

retwitteados por editorial.

Si tenemos en cuenta los mensajes publicados por todas las editoriales y la cantidad de
mensajes que han sido retwitteados, obtenemos que una media del 76% de los mensajes

publicados son retwitteados.
De todas las editoriales, Planeta de libros logra que un mayor nimero de sus mensajes sean
retwitteados, en total 730 mensajes de los 947 publicados, lo que equivale que el 77% de sus

mensajes obtienen como minimo un tweet.

En segundo lugar encontramos Alianza Editorial con 690 mensajes retwitteados, lo que

equivale al 65% de sus mensajes, en total 690 mensajes que han sido retwitteados. En tercer
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lugar encontramos otra editorial espafiola, Me gusta leer, que de sus 758 mensajes, 592 han

sido retwitteados, un 78% de sus mensajes publicados.

En cuarto, quinto y sexto lugar en nimero de mensajes retwitteados, encontramos tres
estadounidenses, Little Brown con 498 mensajes retwitteados, lo que equivale al 77% del
total de tweets publicados, Harper Collins con 424 mensajes retwitteados, lo que representa
el 69% de los publicados y Penguin Books que en total consigue que 421 mensajes sean

retwitteados, un 98% de los tweets publicados.

En el resto de editoriales, encontramos una menor cantidad de mensajes retwitteados pero
los porcentajes con respecto al total de mensajes publicados es alto. En Anagrama el 87% de
los mensajes publicados han sido retwitteados, en Circulo de Lectores, el 62% han sido
retwitteados, en Ediciones B el 69% y en Simon Books el porcentaje de mensajes

retwitteados es del 64%.

En Seix Barral el porcentaje de mensajes retwitteados alcanza el 93% pero el nimero de
mensajes publicados es Unicamente 161. Un caso similar es el de Hachette Books que logra
qgue el 79% de sus mensajes publicados sean retwitteados pero en los periodos analizados

Unicamente publica 98 mensajes.

En el caso de Random House, observamos que logra que practicamente todos los mensajes
publicados sean retwitteados, con 280 mensajes retwitteados de los 281 mensajes
publicados. Un caso similar encontramos en Simon & Schuster, que publica 260 tweets y

logra que 242 mensajes sean retwitteados, en total el 93% de los mensajes publicados.
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Grafico 174Porcentaje de tweets retwitteados por editorial
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En el grafico que se muestra a continuacién, se muestra el total de tweets publicados por las
editoriales, sumando el total de retweets que obtuvieron los mensajes. El objetivo de este
analisis es realizar un indice de difusidn, que se ha realizado dividiendo la suma del total de

tweets y el nUmero de retweets, entre el total de tweets publicados.

Si contemplamos la difusién total de los tweets en cifras totales, sumando el nimero de
tweets publicados mas el nimero de retweets que los tweets han conseguido, observamos
que en primer lugar estd Random House con 7.716 tweets y retweets, seguida por Alianza
Editorial con 7.268 tweets y retweets, Me gusta leer con 6.434 y Little Brown con 6.304
tweets y retweets. Con menor impacto encontramos Penguin Books con 3.828 y Hachette

Books con 3.739 en total de tweets y retweets.
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Grafico 175 Difusion de los tweets de las editoriales en tweets de la editorial mas el total de

retweets por editorial
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En el gréfico a continuacién se resumen el numero total de tweets publicados por cada
editorial, el nUmero total de retweets obtenidos por los usuarios y el indice de difusién en
retweets de los mensajes publicados. El indice de difusion se ha calculado sumando el
numero total de tweets publicados por la editorial analizada y el total de retweets obtenidos

por la editorial y dividiendo el valor obtenido por el nimero total de mensajes publicados.

Se observan diferencias entre las editoriales en relacién a la media de retweets por mensaje
publicado. La media total es de 7 retweets por el total de mensajes publicados. Si se analizan
los mensajes que han obtenido retweets y se excluyen aquellos que no han sido

retwitteados, la media es de 9,2 retweets por mensaje retwitteado.

Al analizar las editoriales que han obtenido mds retweets, como por ejemplo Alianza

Editorial que consigue un total de 6.206 retweets, observamos que la media de retweets por

tweet publicado no esta entre las primeras posiciones. Alianza Editorial consigue una media
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de 5,8 retweets sobre sus 1.062 tweets publicados y 9 retweets de media sobre los tweets
retwitteados. En total podemos afirmar que la difusién total del tweet es igual al total de
tweets publicados mas el total de retweets que en Alianza Editorial es de 7.268. Si dividimos

esta cantidad por el numero total de tweets publicados observamos un indice de difusién 6,8.

Al tomar como ejemplo la editorial Random House, que con sélo 281 tweets publicados,
logra 7.435 retweets, una media de 26 retweets sobre el total de tweets publicados y de 27
sobre el total de tweets retwitteados, que coincide en este caso con el indice de difusién en

retweets que es 27, lo que representa un indice 4 veces superior al de Alianza Editorial.

La editorial Hachette Books logra el mayor indice de difusién en retweets; Unicamente
publica 98 tweets de los cuales un 79% han sido retwitteados con una media de 37 retweets
por tweet publicado lo que equivale a un total de 3.641 retweets. El indice de difusidn en

retweets es de 38.

Grafico 176  Tweets publicados, retweets e indice de difusién en retweets por editorial
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En tercer lugar se situa Simon & Schuster que publica 260 tweets y obtiene un 93% de
tweets retwitteados, con un indice de difusién de 12. A continuacion encontramos a Little
Brown que publica un total de 644 tweets y con un 77% de tweets retwitteados consigue
5.660 retweets, lo que equivale a un indice de difusidn de 10. La editorial Penguin Books
logra también un indice de difusién en retweets de 9 con 430 tweets publicados y un 98% de

tweets retwitteados.

En resumen, se puede afirmar que las editoriales que mds tweets publican que son Alianza
Editorial, Planeta de Libros y Me gusta leer, consiguen un gran nimero de retweets pero no
se encuentran entre las primeras, en media de retweets por tweet publicado y en indice de
difusidon en retweets. Se advierte que editoriales como Random House con 281 tweets
publicados y Little Brown con 644 tweets publicados, logran una gran cantidad de retweetsy

un indice de difusion muy alto.

Las editoriales que publican un gran numero de tweets logran alta difusién de contenidos
pero el porcentaje de tweets retwitteados es menor a las que publican un menor nimero de
tweets. Por otro lado, las editoriales espafolas publican mas cantidad de tweets y las

estadounidenses logran mayores indices de difusién de los tweets.

Grafico 177 Comparativa por editorial del indice de difusidén en retweets
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Como muestra el gréfico anterior, la editorial que consigue un mayor indice de difusion es

Hachette Books que, con sélo 98 tweets publicados, logra 3.641 retweets y un indice de
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difusién en retweets de 38; en segundo lugar encontramos Random House que es la editorial
gue mayor cantidad de retweets consigue con 281 tweets publicados, lo que equivale a un
indice de difusion en retweets de 27. Simon & Schuster logra un indice de difusidon en
retweets de 12, con 260 tweets publicados y un 93% de tweets retwitteados. A continuacidn,
Little Brown consigue un indice de difusién de 10 con 644 tweets publicados y un 77% de

tweets retwitteados.

Se puede advertir que entre las cinco primeras editoriales en mayor indice en retweets, no

hay ninguna editorial espanola.

9.1.2.2 Analisis de las veces anadidos como favoritos por editorial

A continuacién se ha realizado un analisis de la difusién de los mensajes publicados por cada

editorial en veces afiadidos como favoritos.

Al analizar en nimero de tweets que han sido afiadidos como favoritos y el nimero de veces,
se advierte que de los 6.657 tweets publicados por todas las editoriales, 3.836 han sido
afadidos como favoritos con un total de 22.599 veces. Las editoriales que mas tweets suyos
han sido afadidos como favoritos son Me gusta leer con 549, Alianza Editorial con 525,
Planeta de libros con 492, Little Brown con 394 y Penguin Books con 342. Como se puede
observar, las cuatro editoriales que mas tweets han publicado son también las que han

logrado mayor numero de tweets afiadidos como favoritos.

Sin embargo, cuando se analizan el nimero de veces afiadidos como favoritos, en primer
lugar encontramos a Random House con 4.665 veces afiadidos como favoritos, que es una
editorial que se caracteriza por un frecuencia baja en la publicacion de tweets; en segundo
lugar Little Brown, con 4.095 veces afiadidos como favoritos, en tercer lugar Me gusta leer
con 2.976, en cuarto lugar Alianza Editorial con 2.740 y en quinto lugar Planeta de libros con

1.676 veces afiadidos como favoritos.
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Grafico 178 Tweets publicados, tweets afadidos como favoritos y veces afiadidos como

favoritos por editorial

>.000 4565
4500 4095
4.000
3.500
2.976
3.000 2740
2441
2.500
2.000 1676
1.500 1381 148 1323
1.062 . 947
1000 = os 559 383 549 492 446 439,, 51 | "30q O B |
| 306 _"o42 =291 28273 | °% |
500 l 17530 23918927 > ]; 9857 228 -26011
0
> 2 o > < 3 > ° ) 2 Q& ° X
,\&k\ oé,bé‘ (,@& &e @\q,@ \.:\o,\o & Q)osl- %S,v (,0\\\(\ \2\0\);, %‘OQ\ Q)oo (\Qéz
S 3 X &° ) & & & &F & @ & &
2 ¥ ® & % ? S & L & P & & &
& ¥ ¢ & S & & & AV 5 &
D o© L Rs QQS\% &
& Tweets publicados periodo & Tweets afladidos como favoritos Veces afiadido como favorito (total)

Fuente: Produccidén propia

Como podemos observar en el grafico a continuacién, que indica el porcentaje de tweets
afadidos como favoritos, la media total de tweets es del 58%. Las cinco primeras editoriales
en porcentaje de mensajes afiadidos como favoritos son Random House con un 97%, Simon
& Schuster con un 81%, Penguin Books con un 80%, Seix Barral con un 77% y Anagrama con

un 74%.

Las dos editoriales que mdas mensajes publican como Alianza Editorial, y Planeta de libros se
encuentran debajo de la media en porcentaje de tweets afiadidos como favoritos, pero en

primeras posiciones en cifras totales, como hemos advertido en el grafico anterior.
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Grafico 179 Porcentaje de tweets afiadidos como favoritos por editorial
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Al sumar el total de mensajes publicados y las veces afiadidos como favoritos, obtenemos la

difusion total del tweet en veces afiadidos como favoritos en la red social.

En el grafico siguiente se muestra el total de tweets que han sido afiadidos como favoritos y

la media de veces que han sido afiadidos como favoritos sobre el total de tweets.

Considerando todos los tweets analizados, la media total es de 3,4 veces afiadidos como
favoritos por tweet. Las editoriales que presentan una medias mds altas son: Random House
con 16,2 veces anadidos como favoritos., Little Brown con 6,4 de media, Simon & Schuster

con 5,1 y Me gusta leer con 3,9 veces afiadidos como favoritos de media.

Es importante apuntar que de estas editoriales Unicamente Me gusta leer esta entre las tres
primeras editoriales en cantidad de tweets publicados y en cantidad de tweets afiadidos

como favoritos.
Tanto Alianza Editorial como Planeta de libros, que se sitian en las primeras posiciones en
numero de tweets afiadidos como favoritos, obtienen una media inferior a la total con 2,6 y

1,8 respectivamente.
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En veces afladidos como favoritos destaca Random House que con tan sélo 281 tweets
publicados, 273 han sido afiadidos como favoritos, en total 4,565 veces. Con estas cifras

alcanza una media de 16,2, muy superior a las demas editoriales.

En segundo lugar, despunta Little Brown que se encuentra en cuarta posicidn en total de
tweets publicados con 644 mensajes, de los cuales 394 han sido afiadidos como favoritos

con total de 4.95 veces y una media de 6,4 veces afiadido como favorito por tweet.

Grafico 180 Tweets publicados, veces afladidos como favoritos e indice de difusidn en veces

afadidos como favoritos por editorial
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9.1.2.3 Analisis de respuestas de los usuarios por editorial

Con respecto a las respuestas de usuarios, de los 6.657 tweets publicados, 1.687 obtienen

respuestas de usuarios, con un total de 3.981 respuestas.

628



Tesis. Analisis comparativo de la utilizacion de Twitter como canal de comunicacion para las principales
editoriales estadounidenses y espafiolas

Las editoriales que publican mas mensajes que obtienen respuestas de usuarios son Me
gusta leer con 239, Little Brown con 218, Random House con 192, Planeta de libros con 187

y Penguin Books con 154.

Los tweets que obtienen mas respuestas de usuarios son los de las editoriales Little Brown,
en total 649 respuestas, Random House con 586, Me gusta leer con 516, Planeta de libros

con 400 y Penguin Books con 348 respuestas.

A continuacion se ha realizado un andlisis de la difusién de los mensajes publicados por cada
editorial en respuestas de usuarios. El grafico que se muestra seguidamente, resume el total
de tweets publicados por las editoriales, el niumero total de tweets con respuestas de

usuarios y el total de respuestas obtenidas por parte de los usuarios.

Grafico 181 Tweets publicados por periodo, tweets con respuestas de usuarios y total de

respuestas de usuarios por editorial
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El porcentaje de mensajes que obtienen respuesta de usuarios es del 25% si analizamos la

media total de las editoriales.
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Como muestra la tabla a continuacién, esta media varia mucho entre las editoriales. Como
ejemplo Random House que obtiene un 68% de mensajes con respuestas, Simon & Schuster
que alcanza el 42%, Penguin Books con el 36%, Little Brown el 34% y Me gusta leer con un 32%

de respuestas de usuarios.

Grafico 182 Porcentaje de respuestas de usuarios por editorial
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Como podemos advertir en el grafico a continuacién, de los 6.557 tweets publicados, en
total se obtienen 3.981 respuestas de usuarios, lo que equivale a 0,6 respuestas de media

por tweet.

Las medias mas altas las logran las editoriales como Random House que de sus 281 mensajes
publicados, 192 tweets obtienen en total 586 respuestas, con lo que consigue una media de
2,1 respuestas por tweet. En segundo lugar destaca Simon & Schuster, que publica un
numero de tweets similares a Random House, en total 260, de los cuales 108 obtienen 282

respuestas, lo que representa una media de 1,1 respuestas sobre el total de tweets.
A continuacion encontramos a Little Brown, que publica en total 644 tweets, de los cuales

218 reciben 649 respuestas, lo que equivale a una media de una respuesta por tweet. Con

una media de 0,9 respuestas por tweet se encuentra Hachette Books, que con 98 tweets es
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la editorial que menos mensajes publica, el 33% de los cuales, en total 32, consiguen 82

respuestas.

En quinto lugar se situan con la misma media Seix Barral y Little Brown. Seix Barral es, por
encima de Hachette Books, la editorial que menos tweets publica. De sus 161 mensajes, 47

obtienen 126 respuestas, con lo que la media de respuestas es del 0,8 por tweet.

Con un perfil distinto por el nUmero de mensajes que publica y con un porcentaje mayor de
mensajes con respuestas encontramos a Penguin Books. Como podemos advertir, Penguin
Books publica 430 tweets, de los cuales 154 obtienen 348 respuestas, lo que representa
también una media de 0,8. Sin embargo, Penguin Books destaca frente a Seix Barral en que
publica casi 3 veces mds de tweets y su porcentaje de mensajes con respuestas es de 36% en
lugar del 29%, obteniendo en cifras totales una cantidad de respuestas 2,8 veces superior a

Seix Barral.

Grafico 183 Tweets publicados, respuestas de usuarios y media de respuestas de usuarios
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9.1.2.4 Analisis de la difusion total en retweets, veces aiadidos como favoritos y
respuestas de usuarios por editorial

A continuacién se presentan los datos del total de tweets publicados por editorial, la
cantidad que ha sido retwitteada, los que han sido afiadidos como favoritos y los que han

obtenido respuestas de usuarios.

En cifras totales se han publicado 6.657 tweets, de los cuales 5.056 han sido retwitteados,

3.836 han sido afiadidos como favoritos y 1.687 han obtenido respuestas de usuarios.

Las editoriales que publican mas tweets y obtienen mayor difusién en Twitter son: Alianza
Editorial con 1.062 tweets publicados que consigue 690 retweets, 525 veces afiadidos como
favoritos y 132 respuestas de usuarios. En segundo lugar destaca Planeta de libros con 947
tweets publicados, 730 tweets retwitteados, 492 veces afiadidos como favoritos y 187
respuestas de usuarios. A continuacion, Me gusta leer publica 758 tweets, 592 son
retwitteados, 549 afiadidos como favoritos y obtiene 239 respuestas de usuarios. Después
destaca Little Brown con 644 tweets publicados y obtiene 498 retweets, 394 veces han sido
afadidos como favoritos y ha conseguido 218 respuestas de usuarios. En quinto lugar se
sitia Harper Collins con 613 mensajes publicados, de los cuales 424 han sido retwitteados,

291 afiadidos como favoritos y 140 han obtenido respuestas de usuarios.

Con objeto de realizar el andlisis comparativo de la difusién de los tweets publicados por las
editoriales en la red social, en retweets y veces anadidos como favoritos se presentan en la
tabla siguiente, por editorial, las frecuencias de tweets con retweets y veces afiadidos como

favoritos en septiembre de 2013 y enero de 2014.
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Tabla 159 Comparativo por editorial de tweets retwitteados y afiadidos como favoritos en

los periodos de septiembre 2013 y enero 2014.

SEP-13 ENE-14

RETWEETS FAVORITOS RETWEETS FAVORITOS
FRECUENCIAS ESPANA EEUU ESPANA EEUU ESPANA EEUU ESPANA EEUU
Total 2916 3148 1377 1530 3457 9179 2139 6632
Alianza Editorial 1022 428 394 262 0
Anagrama 239 171 124 75 0
Circulo de lectores 112 44 79 49 0
Ediciones B 60 21 119 60 0
Me gusta leer 1126 530 1201 756 0
Planeta de Libros 303 161 1315 769 0
Seix Barral 54 22 225 168 0
Hachette Books 32 13 3414 0 2351
Penguin Books USA 547 256 690 0 297
Harper Collins 231 101 640 0 639
Random House 848 463 1155 0 786
Little Brown 862 341 2503 0 2049
Simon Books 153 84 226 0 144
Simon & Schuster 475 272 551 0 366

Fuente: Produccidén propia

Si consideramos los retweets por periodo y por editorial, poniendo como ejemplo
septiembre de 2013 y enero de 2014 vemos como los retweets se concentran en dos
editoriales espafiolas: en septiembre de 2013 el 74% de los retweets los obtienen las
editoriales Alianza Editorial y Me gusta leer. En las estadounidenses destacan Random House
y Little Brown que concentran el 54% de los retweets que, a su vez, son las editoriales cuyos

tweets son afiadidos como favoritos un mayor nimero de veces.

En enero de 2014, las editoriales que mas retweets consiguen son Me gusta leer y Planeta de

libros, acumulando un 72% del total de retweets de las editoriales espafiolas. En lo que
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respecta a las editoriales estadounidenses, destacan Hachette Books y Little Brown con un

64,5 % del total.

Grafico 184 Total tweets publicados, tweets afiadidos como favoritos, tweets retwitteados

y tweets con respuestas de usuarios por editorial
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Si analizamos los porcentajes de tweets retwitteados, afiadidos como favoritos y las
respuestas de usuarios, advertimos que en todos los casos los retweets superan a las veces

afiadidos como favoritos y a las respuestas de usuarios. Como podemos ver en el grafico a
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continuacion, con respecto al total de tweets publicados, los mensajes retwitteados son una
media del 76%, las veces que los mensajes son afiadidos como favoritos representan el 58%

y las respuestas se dan en el 25% de todos los mensajes.

Las editoriales que, con respecto a los tweets publicados, logran una mayor difusion de sus
tweets son Random House que logra un total del 100% de retweets, 97% veces afiadidos
como favoritos y 68% de respuestas. A continuacion, Simon & Schuster consigue 93% de
retweets, 81% de veces afiadidos como favoritos y 42% de respuestas de usuarios. En tercer
lugar, Penguin Books logra 98% de retweets, 80% de veces afiadidos como favoritos y 36%
de respuestas de usuarios. Después destaca Seix Barral con un 93% de retweets, un 77% de
veces anadidos como favoritos y un 29% de respuestas. En quinto lugar encontramos a
Anagrama, que obtiene 87% de retweets, 74% de veces anadidos como favorito y 28% de

respuestas.

Grafico 185 Porcentaje de tweets ainadidos como favoritos, tweets retwitteados y tweets

con respuestas de usuarios sobre el total de tweets publicados por editorial
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Fuente: Produccidn propia

Se puede afirmar que la difusion de los tweets en retweets, veces afiadidos como favoritos y
respuestas varia mucho, en cifras totales, entre las editoriales, y no esta directamente

vinculada al nimero de tweets publicados.
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Como se advierte en el grafico a continuacidn, la editorial Random House se sitla en primer
lugar con 7.435 retweets, 4.565 veces ainadidos como favoritos y 586 respuestas. En segundo
lugar encontramos a Little Brown con 5.660 retweets, 4.095 veces afiadidos como favoritos y
649 respuestas de usuarios. A continuacién se situa Alianza Editorial con 6.206 retweets,
2.740 veces anadidos como favoritos y 250 respuestas, seguida muy de cerca por Me gusta
leer con 5.676 retweets, 2.976 veces afiadidos como favoritos y 516 respuestas. A cierta
distancia en numeros totales se encuentra Planeta de libros con 3.827 retweets, 1.676 veces

afiadidos como favoritos y 400 respuestas de usuarios.

Grafico 186 Total de retweets, veces afiadidos como favoritos y respuestas de usuarios por

editorial
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Como afirmabamos en el analisis del grafico anterior, la proporcion de retweets, veces
afadidos como favoritos y respuestas de usuarios no esta directamente vinculada con el
numero de mensajes que se publican, ni con el numero total de retweets, veces afadidos

como favoritos y respuestas que obtienen las editoriales.
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En este sentido, al estudiar las medias, vemos que la editorial que obtiene la suma de
medias mds altas es Random House con 26,5 retweets, 16,2 veces afadidos como favoritos y

2,1 respuestas por tweet.

En segundo lugar se situa Hachette Books, que es la editorial que menos tweets publica. En
total consigue, con 37,2 retweets por mensaje, la media mas alta en retweets por mensaje,
2,7 veces anadido como favorito por tweet y 0,9 respuestas de usuarios por mensaje

publicado.

A cierta distancia se situa Simon & Schuster con 11,4 retweets, 5,1 veces afiadido como
favorito y 1,1 respuestas por tweet de media. En cuarto lugar, a poca distancia de Simon &
Schuster, encontramos a Little Brown con 8,8 retweets, 6,4 veces afadidos como favoritos y

una respuesta por tweet de media. E
n quinto lugar destaca Me gusta leer una media de 7,5 retweets, 3,9 veces afiadidos como

favoritos y 0,7 respuestas por tweet; seguida muy de cerca por Penguin Books con 7,9

retweets, 3,2 veces afiadidos como favorito y 0,8 respuestas por mensaje.
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Grafico 187 Media de retweets, media de veces afiadido como favorito y media de

respuestas de usuarios por editorial
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Con la suma del total de tweets publicados, retweets, veces afiadidos como favoritos y
respuestas obtenidas, se ha calculado la difusién total de los tweets. Al dividir esa cifra por la
cantidad de mensajes publicados se obtiene el indice de difusién, que refleja el impacto

medio que tiene el tweet y su repercusion.

En total, los 6.657 tweets han obtenido un total de 79.889 impactos en la red en forma de
publicacidn inicial, retweets, veces afiadidos como favoritos y respuestas de usuarios. El

indice de difusiéon medio de las editoriales analizadas es de 12.

Las editoriales que destacan por conseguir un indice mas alto son Random House que con
solo 281 tweets logra 12,867 impactos, lo que equivale a un indice de 45,8 por tweet. En
segundo lugar, encontramos a Hachette Books, la editorial que menos tweets publica, que
logra con sus 98 mensajes, 4.078 impactos y un indice de 41,6. En tercer lugar Simon en

Schuster con 260 tweets consigue 4.831 impactos y un indice de 18,6. A continuacion
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destaca Little Brown que con 644 tweets publicados alcanza 11.048 impactos lo que equivale

a un indice de 17,2.

La Unica editorial espafiola que destaca entre las cinco primeras, en indice de difusién, es Me
gusta leer que con 758 tweets consigue 9.926 impactos y se traduce en un indice de 13,1. En
quinto lugar se encuentra Penguin Books con 430 tweets publicados logra 5.557 impactos y

un indice de 12,9.

Si analizamos el impacto en cifra totales, en primer lugar también se encuentra Random

House con 12.867, seguida de Little Brown con 11.048.
A continuacion aparece Alianza Editorial que con 1.062 tweets es la editorial que mas tweets
ha publicado en el periodo analizado y logra 10.258 impactos, aunque su indice con respecto

al total de tweets publicados se sitie por debajo de la media en 12.

En cuarto lugar, al igual que en el ranking de los indices de difusién, destaca Me gusta leer

con sus 9.926 impactos y un indice de 13,1 que supera la media.

La quinta editorial en total de impactos es Planeta de libros, con 6.850 en total pero que

obtiene un indice muy inferior a la media con 7,2.
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Grafico 188 Difusion total en retweets, veces afiadidos como favoritos y respuestas de

usuarios e indice de difusion por editorial
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9.2 COMPARACION Y ANALISIS DE LA REPERCUSION DE LOS TWEETS POR
EDITORIALES EN FUNCION DEL ORIGEN DE LA INFORMACION

En este apartado se analizan los mensajes publicados por cada una de las editoriales en
funciéon de su origen y se valora su impacto en la red social en forma de retweets, afiadidos

como favoritos y respuestas de usuario en funcion del origen del mensaje.

Para analizar y comparar por editoriales el origen de la informacién de los mensajes que se
publican en la red social Twitter, se han establecido cuatro tipos de mensajes, los creados
integramente por las editoriales, los mensajes que son retweets y que han sido creados por
otros usuarios pero que las editoriales vuelven a publicar, los mensajes creados por otros
usuarios y que la editorial ha comentado y publicado y las respuestas de las editoriales a

consultas de usuarios.

Al comprobar las cifras totales de los tweets publicados por todas las editoriales,
observamos que de los 6.657 mensajes publicados, 4.442 son tweets creados por las
editoriales, 1.421 son retweets de mensajes publicados por otros usuarios, 580 son tweets
que han sido publicados por otros usuarios y que la editorial ha publicado con

modificaciones y 214 son respuestas a consultas de usuarios.
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Grafico 189Total de tweets publicados en funcién del origen de la informacién en cifras

totales
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Como refleja el grafico a continuacién, el porcentaje de tweets creados por la editorial es de
67%, el porcentaje de retweets es del 21%, el de tweets modificados es del 9% vy el

porcentaje de respuestas a consultas es del 3%.

Grafico 190 Total de tweets publicados en funcidon del origen de la informacién en

porcentaje
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Al contemplar los datos por editorial en niumero totales, vemos que la editorial que mas
tweets publica con contenido propio es Alianza Editorial, que en total emite 725 mensajes
creados por la editorial, seguida de Planeta de libros con 610, Me gusta leer con 575

mensajes de produccién propia, Simon Books con 479 y Little Brown con 402.

En lo que respecta a la publicacion de retweets, se advierte que la editorial que mdas tweets
publica que han sido emitidos por otros usuarios es también Alianza Editorial con 314 tweets,
a continuacién Planeta de libros con 299 mensajes retwitteados, Little Brown con 151,

Ediciones B con 139 y Harper Collins publicd 99 retweets.

En cuanto a la publicacién de tweets modificados, a diferencia de los tweets creados por la
editorial y los retweets, se advierte una mayor tendencia en las editoriales estadounidenses
a anadir comentarios propios a tweets publicados por otros usuarios. En este sentido la
editorial que mas tweets modificados ha publicado es Harper Collins con 143, seguida de
Penguin Books con 116 y Little Brown con 85 tweets modificados. A continuacion, aparecen
las editoriales espafolas, en concreto Me gusta leer que publicé 74 tweets modificados y

Ediciones B con 71.

Si analizamos las respuestas a consultas, vemos que las que mas respuestas a consultas de
usuarios emiten son las editoriales espafolas. En primer lugar encontramos la editorial Me
gusta leer, con 54 respuestas, seguida de Planeta de libros con 37 respuestas. A continuacién

se encuentra Alianza Editorial y Ediciones B con 23 respuestas y Anagrama con 19 respuestas.
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Grafico 191 Tweets publicados por editorial en funcion del origen de la informacién en

cifras totales
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Si consideramos las cifras en porcentajes con respecto al total de mensajes publicado por
cada editorial, se advierte que una media del 67% de los mensajes de las editoriales han sido
creados por las propias editoriales, una media del 21% son retweets de mensajes publicados
por otros usuarios, un 9% son tweets modificados y un 3% se trata de respuestas a consultas

de usuarios.

Al analizar editorial por editorial, podemos diferenciar a las editoriales que principalmente

publican contenido propio como Random House, que emite un 94% de tweets de creacién
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propia y un 5% de tweets modificados. Esta editorial no publica ningun retweet, ni ninguna

respuesta a consultas de usuarios.

Otra editorial que publica con mayor frecuencia contenido propio es Circulo de lectores con
un 81% de mensajes creados por la editorial, un 12% de retweets y un 7% de respuestas a

consultas de usuarios.

En tercer lugar encontramos a Simon Books con 78% de tweets de contenido propio, 16% de
retweets, 6% de tweets modificados y un 1% de respuestas a consultas. Esta editorial sigue
una estrategia muy similar a la cuenta de Simon & Schuster y presenta unos porcentajes
similares con 75% de tweets de creacion propia, 12% de retweets, 13% de tweets
modificados y ninguna respuesta a consultas de usuarios. Sin embargo, si observamos a las
dos editoriales en cifras totales, vemos que Simon Books con 615 tweets publica 2,4 veces

mdas mensajes en total que Simon & Schuster, que en total emite 260 tweets.

Por encima de Simon & Schuster, en porcentaje de tweets de contenido propio, se

encuentra Me gusta leer con 76% de tweets de creacion propia, 7% de retweets, 10% de

tweets modificados y 7% de respuestas a consultas.
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Grafico 192 Tweets publicados por editorial en funcion del origen de la informacién en

porcentajes
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En la tabla a continuacién se presentan en cifras totales los 6.657 tweets analizados que han
sido publicados por las catorce editoriales, clasificados en funciéon del origen de la
informacién en mensajes creados por las editoriales, retweets, tweets modificados y

respuestas a consultas de usuarios.
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Tabla 160  Origen de los tweets por editorial en cifras totales de marzo 2013 a enero 2014

ORIGEN TWEET TWEETS  RETWEETS TWEETS RESPUESTAS

CREADOS MODIFICADOS A
POR CONSULTAS

EDITORIAL
TOTAL 6.657 4.442 1.421 580 214
Alianza Editorial 1.062 725 314 0 23
Anagrama 175 60 91 5 19
Circulo de lectores 230 186 28 0 16
Ediciones B 383 150 139 71 23
Me gusta leer 758 575 55 74 54
Planeta de Libros 947 610 299 1 37
Seix Barral 161 82 69 0 10
Hachette Books 98 57 37 0 4
Penguin Books USA 430 302 11 116 1
Harper Collins 613 354 99 143 17
Random House 281 265 1 15 0
Little Brown 644 402 151 85 6
Simon Books 615 479 96 36 4
Simon & Schuster 260 195 31 34 0

Fuente: Produccidén propia

Para analizar el impacto que tienen los tweets en la red social en forma de retweets, veces
afiadidos como favoritos o respuestas de usuarios, se han contabilizado la cantidad de veces
que los usuarios realizan una accion sobre el tweet, distinguiendo los tweets en funcién del

origen de la informacién.

A continuacidn, se ha realizado primero un andlisis de la difusidn de los mensajes en forma

de respuestas, a continuacion se ha analizado el impacto en retweets y, finalmente, en

forma de veces afiadidos como favoritos.
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9.2.1.1 Analisis por editorial de la difusién en respuestas de los usuarios en funcién del
origen del tweet

En el siguiente grafico se muestran el total de respuestas obtenidas por todas las editoriales

en funcién del origen de los tweets publicados.

Los mensajes publicados por las editoriales logran en total 4.037 respuestas de usuarios, de
las cuales, como vemos en el grafico a continuacién, 2.515 son de los tweets creados por la
editorial, 1.262 son de los retweets, 197 se obtienen de los tweets modificados y 63

proviene de las respuestas de la editorial a las consultas.

Grafico 193 Total de respuestas en funcion del origen
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En lo que respecta a las respuestas obtenidas por editoriales, en el grafico a continuacién
podemos estudiar los totales obtenidos en funcidn del origen de la informacién. La editorial
gue mas respuestas obtiene de todos los mensajes es Little Brown con 649, a continuacién
Random House destaca con 586 respuestas, seguida de Me gusta leer con 516, Planeta de

libros con 400 respuestas y Penguin Books con 348.
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Si analizamos las respuestas en funcion del origen de la informacién se advierte que en cifras
totales los tweets de creacion propia obtienen mas respuestas que los retweets. En los
tweets de creacion propia destacan Random House con 562 respuestas, Little Brown con 389

respuestas, Me gusta leer con 375, Penguin Books con 297 y Simon & Schuster con 200.

Al analizar las respuestas que obtienen los retweets, se advierte que la editorial que mas
respuestas obtiene con sus retweets es Little Brown con 229, en segundo lugar, Planeta de
libros con 211, y, a continuacion Alianza Editorial con 150, Hachette Books que consigue 108

respuestas, Seix Barral con 96 y Me gusta leer con 95.

La cantidad de respuestas obtenidas en el caso de tweets modificados y de respuestas de la
editorial a los usuarios es muy inferior a las dos categorias anteriores. En tweets modificados
Penguin Books obtiene 46 respuestas, Me gusta leer 35 respuestas, Little Brown 29, Random

House 20 y Simon & Schuster 19 respuestas.

Finalmente en la categoria de respuestas a consultas, las editoriales obtienen a su vez pocas
respuestas de usuarios con, como maximo 12 respuestas, en el caso de las editoriales

Planeta de libros y Ediciones B, y 11 respuestas en Me gusta leer y Alianza Editorial..

Grafico 194 Respuestas en funcién del origen por editorial
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Como observamos en el grafico a continuacién en el caso de las medias de respuestas en
funcién del origen se repite la misma circunstancia que en los retweets y las veces afiadidos
como favoritos. En los tres casos, las cifras totales situaban la difusiéon de los tweets de
creacion propia por encima de los retweets, mientras que en medias por mensaje los

retweets obtenian una media mas alta que los mensajes de creacion propia.

En el grafico que define la media total de respuestas en funcidn del origen se obtiene que los
retweets consiguen una media de respuesta de 0,9 por mensaje, mientras que los tweets de
creacién propia 0,6 respuestas por mensaje. En lo que se refiere a respuestas a consultas y

tweets modificados, ambos se sitian en 0,3 respuestas de media por tweet.

Grafico 195 Media de respuestas en funcidon del origen
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En el grafico que indica la media de respuestas de todas las editoriales en funcién del origen,
observamos que la mayor media total de respuestas la obtienen Random House con 2,1
respuestas por mensaje, Hachette Books con 1,4 respuestas por tweet, Simon & Schuster
con 1,1 respuestas, Little Brown con una respuesta por tweet de media y Seix Barral con 0,8

respuestas por tweet.
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En lo que respecta a los mensajes de creacion propia, en primer lugar encontramos a
Random House que obtiene 2,1 de media, seguido de Simon & Schuster, Penguin Books y

Simon Books con una media de una respuesta y Me gusta leer con 0,7 respuestas.

Las medias de respuestas obtenidas en los retweets publicados son mayores, con 4
respuestas en el caso de Random House, 2 respuestas en Simon & Schuster, 1,7 en Me gusta
leer, 1,4 en Seix Barral y 1,3 en Circulo de lectores.

En el caso de los tweets modificados, las editoriales que obtienen mas respuestas son
Random House con 1,3, Simon & Schuster con 0,6, Me gusta leer con 0,5 y tanto Penguin

Books como Anagrama obtienen 0,4 respuestas por tweet modificado publicado.

Por ultimo, en las respuestas que han publicado las editoriales a consultas de usuarios, las
editoriales que obtienen las mayores medias de respuestas son Simon Books con 0,8 y

Hachette Books, Ediciones B y Alianza Editorial con 0,5.

Grafico 196 Media de respuestas en funcion del origen por editorial
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9.2.1.2 Analisis por editorial de la difusion en retweets en funcion del origen del tweet

En este apartado se analiza el impacto de los tweets publicados en forma de retweets.

Como podemos advertir en las cifras a continuacion, las editoriales que mas retweets
obtienen son Random House, Alianza Editorial, Little Brown, Me gusta leer y Planeta de

libros.

En el caso de Random House, obtiene practicamente la totalidad de retweets de los
mensajes creados por la editorial, en total 7.282. En el caso de Alianza Editorial, que es la
que mas tweets publica en el periodo analizado, observamos que el mayor nimero de
retweets lo obtiene de sus mensajes retwitteados, en total 4.942, y un numero

significativamente menor, 1.263 retweets, de los tweets creados por la editorial.

Little Brown obtiene una cifra muy parecida de retweets con los tweets creados por la
propia editorial y con los retweets de otros usuarios, 2.510 frente a 2.862 retweets,

respectivamente.

Me gusta leer consigue un mayor numero de retweets con los mensajes creados por la
propia editorial, en total 3.547 retweets y una cifra también importante a través de los

mensaje que retwittea, en total, 2.023 retweets.

Finalmente, en quinto lugar en numero total de retweets, encontramos a Planeta de libros

gue logra una cifra menor de retweets con los mensajes que ha creado la editorial, en total

1.684, que con los mensajes retwitteados de otros usuarios que alcanzan los 2.134 retweets.
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Grafico 197 Difusion de los tweets en total de retweets en funcion del origen
8000
144
“o-
7000
6000 |- °

5000

4000

3000

2000

1000

i Tweets creados por la editorial Retweets  w Tweets modificados i Respuestas a consultas

Fuente: Produccién propia

Como muestra el grafico siguiente, al sumar las cifras de retweets de todas las editoriales,
vemos que la mayor parte de retweets viene de los mensajes creados por las editoriales, en
total 24.208. A continuacidn se situan los retweets de otros usuarios con 20.776 retweets,
los tweets modificados son retwitteados 1.634 veces y las respuestas a consultas obtienen

34 retweets.
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Grafico 198 Total de retweets en funcion del origen
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Sin embargo, si analizamos las medias de retweets en funcién el origen de la informacidn,
podemos afirmar que los retweets son a su vez retwitteados con mdas frecuencia que los

tweets creados por la editorial.

En total vemos que la media de retweets que obtienen los mensajes publicados por las
editoriales cuyo origen de informacién es un tweet de otro usuario, es de 14,6 retweets,
mientras que los tweets creados por la editorial consiguen menos de la mitad de retweets,

en total 5,4 de media.

Por otro lado los tweets modificados logran una media de 2,8 retweets y las respuestas a

consultas no superan 0,2 retweets de media.
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Grafico 199 Media de retweets de las editoriales en funcién del origen
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Los datos obtenidos de todas las editoriales, que se resumen en la tabla siguiente, muestran
gue Hachette Books es la editorial que consigue mas retweets de media por mensaje, con
una media total de 37,2 por tweet publicado. Entre los datos obtenidos destacan los 92,8
retweets que obtiene de media por los retweets publicados, mientras que los tweets de

creacién propia obtienen una media de 3,6 retweets.

La editorial que presenta la segunda media mas alta es Random House con 26,5 retweets,

obteniendo la mayor media de retweets con los mensajes de creacién propia.

Como podemos ver Random House consigue 27,5 retweets por tweets de creacidon propia y
9 retweets por los mensajes que han sido publicados por otros usuarios y retwitteados por la
editorial. Cabe destacar que Random House consigue mas retweets por los tweets

modificados que por los retwitteados sin comentarios.
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En tercer lugar, en media total de retweets se situa Simon & Schuster con 11,4 retweets por
mensaje, de los cuales 11,2 retweets los obtiene por los tweets de creacién propia 'y 21 por

los retweets publicados.

A continuacion, Little Brown presenta una media total de retweets por mensaje de 8,8 vy, si
analizamos los mensaje en funcidn del origen, obtiene medias ligeramente inferiores con 19
retweets de usuarios por mensaje por los retweets publicados por la editorial y 6,2 por los

mensajes de creacidn propia.

La editorial Penguin Books alcanza una media de 7,9 retweets por mensaje publicado, con
10,4 por los retweets y 8,6 por los de creacidn propia. En quinto lugar, Me gusta leer obtiene
una media total de 7,5 retweets por mensaje con 36,9 por los retweets y 6,2 por los de

creacién propia.

Si observamos las medias mas altas en funcion de los retweets publicados por la editorial,
destacan Hachette Books y Me gusta leer con 92,8 y 36,8 retweets de usuarios de media,
respectivamente, y a continuacién, Simon & Schuster con 21 retweets por mensaje y Little

Brown con 19 retweets de media.
En los mensajes de creacion propia, encontramos a Random House con 27,5 retweets,

seguida de Simon & Schuster con 11,2, Penguin Books con 8,6 y Little Brown y Me gusta leer,

ambas con 6,2 retweets de media por mensaje de creacion propia.
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Grafico 200 Media de retweets por editorial en funciéon del origen por editorial
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9.2.1.3 Analisis por editorial de la difusion en veces anadidos como favoritos en funcion
del origen del tweet

Al analizar la difusidn de los mensajes en veces afadidos como favoritos se advierte que, en
cifras totales los tweets creados por la editorial obtienen una cantidad mayor de veces
afadidos como favoritos, con 12.688 veces afiadidos como favoritos, que los retweets que
consiguen 11.333 veces anadidos como favoritos. Con menor difusion en veces afiadidos
como favoritos, se sitlan tanto los tweets modificados, que logran 702 veces ser afiadidos
como favoritos, como las respuestas a consultas que no superan las 60 veces afiadidos como

favoritos.
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Grafico 201 Total afadidos como favoritos en funcion del origen
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Las editoriales que destacan por una mayor difusién de sus tweets en veces afiadidos como
favoritos son Random House con un total de 4.565 veces afiadidos como favoritos, Little
Brown con 4.095 veces anadidos como favoritos, Me gusta leer con 2.976, Alianza Editorial

con 2.740 veces anadidos como favoritos y Hachette Books con 2.441 veces.

Como podemos observar en el grafico a continuacién, las editoriales que logran mas
cantidad de veces afiadidos como favoritos en los tweets de creacién propia son Random
House que consigue que sus tweets de creacién propia se afladan como favoritos 4.446
veces, en segundo lugar Me gusta leer con 1.935 veces, a continuacién Little Brown con

1.568 veces, Penguin Books con 1.117 veces y Simon & Schuster con 891 veces.

En el caso de los retweets que son publicados por la editorial y afadidos como favoritos,
destacan Little Brown con 2.432 veces, Hachette Books con 2.357 veces afladidos como
favoritos, Alianza Editorial con 2.060, Harper Collins con 964 y Me gusta leer con 936 veces

afiadidos como favoritos.
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Grafico 202 Veces afladidos como favoritos en funcidn del origen por editorial
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Con respecto a la media de veces que los tweets son afiadidos como favoritos, se advierte un
efecto similar a la media de retweets por mensaje, en el que las cifras totales en el caso de
los tweets de creacion propia superaban a los retweets pero, cuando se analizaban las

medias, los retweets obtenian una media de difusion muy superior a los de creacién propia.

En el nimero de veces que se afladen como favoritos los tweets, se observa que los
mensajes que las editoriales retwittean de otros usuarios y publican sin comentarios
obtienen una media de 8 veces anadidos como favoritos, mientras que los tweets de
creacion propia logran una media de 2,9. Los tweets modificados son afadidos como
favoritos una media de 1,2 y las respuestas se quedan en 0,3 veces afiadidos como favoritos

de media.
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Grafico 203 Media de veces afiadidos como favoritos en funcion del origen
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Fuente: Produccidén propia

En lo que respecta a las medias totales por editorial, destacan en primer lugar Hachette
Books con 24,9 veces afadido como favorito de media, seguida de Random House con 16,2,
Little Brown con 6.4, Simon & Schuster con 5,1 y Me gusta leer con 3.8 veces afiadidos como

favorito por mensaje.

En el gréfico a continuacién se advierte que la mayor media de veces afiadido como favorito
la obtiene Hachette Books con 63,7 veces por retweet, a continuacion Little Brown con 16,1
por retweet, Simon & Schuster con 11,5 veces, Harper Collins con 9,7 y Alianza Editorial con

6,6 veces afiadidos como favoritos por retweet.

En los tweets de creacién propia, la editorial que obtiene la media mas alta es Random
House con 16,8 veces afiadidos como favoritos por tweet de creacién propia, seguida de
Simon & Schuster con 4,6, Little Brown con 3,9, Penguin Books con 3,7 y Me gusta leer con

3,4 veces afiadidos como favoritos por tweet de creacion propia.

En los tweets modificados, las Unicas medias que destacan son las de Random House con 7,7,

las de Simon & Schuster con 2,2, Penguin Books con 1,9, Me gusta leer con 1,2 y Little Brown

con 1,1. El resto de editoriales obtiene medias inferiores a uno en tweets modificados.
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En lo que respecta a las respuestas, la cantidad de veces afiadidos como favoritos son muy

bajas y Unicamente en el caso de Penguin Books alcanza una media de 1.

Grafico 204 Media de veces anadidos como favoritos en funcion del origen por
editorial
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9.3 COMPARACION Y ANALISIS DE LA REPERCUSION DE LOS TWEETS POR
EDITORIALES EN FUNCION DEL TIPO DE MENSAIJE

Los tweets se han clasificado en funcién del tipo de mensaje en tweets de autopromocion,
informacién general, citas literarias, convocatorias a eventos, interaccién, conversaciéon con

usuarios y respuestas a consultas de usuarios.

Como se advierte en el grafico a continuacidon, que enumera la cantidad de mensajes
publicados clasificdndolos en funcidon del tipo de mensaje, los mensajes de informacién
general son los mas frecuentes con un total de 2.159 tweets de informacién general

publicado, un 32% del total de tweets publicados.

Grafico 205 Tipo de tweets en cifras totales
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Fuente: Produccién propia

En segundo lugar después de los mensajes de informacién general, las editoriales publican
un total de 1.962 mensajes de autopromocidn que representan el 29% del total de mensajes

publicados por las editoriales. A continuacién, los tweets mds frecuentes son los de
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conversacion con los usuarios que alcanzan los 1.122 tweets, un 17% del total de los

mensajes.

Las citas literarias se publican un total de 457 veces, cifra que equivale al 7% del total de los
tweets. Las editoriales publican en los periodos analizados un total de 390 convocatorias a
eventos, alcanzando un 6% del total de los tweets publicados, al igual que los mensajes de

interaccidn que se publican un total de 388 veces.

Grafico 206 Tipo de tweets en porcentajes
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Fuente: Produccidn propia

Como podemos ver en el grafico anterior, los tweets que se emiten con menos frecuencia
son las respuestas a consultas, que, con sélo 179 en total, equivalen al 3% del total de

tweets.

Estos tipos de mensajes se pueden agrupar para clasificar las editoriales que destinan la

comunicacion a través de su cuenta en Twitter a un uso mds informativo, en este grupo se

incluirian los tweets de informacidn general y las citas literarias. Otro tipo de editorial seria
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aquellas que destinan sus esfuerzos en Twitter a autopromocionarse, en este caso se
tendrian que considerar los mensajes de autopromocion y las convocatorias a eventos. Un
tercer grupo de editoriales son aquellas que desean comunicarse directamente con los
usuarios, en este caso hacen mas uso de los tweets de conversacidn, respuestas e

interaccion.

Si analizamos los tipos de tweets por editorial, observamos que la editorial que mas tweets
de informacidn general publica es @alianza_ed con un total de 419 tweets. En segundo lugar,
encontramos a @megustaleer con 246, seguido de @Planetadelibros con 244,

@HarperCollins con 239 y @SimonBooks con 233.

En lo que respecta a los tweets de autopromocién, destaca en primer lugar @alianza_ed con
un total de 321 tweets de autopromociéon. A continuacién @megustaleer con 260 publica
mas tweets de autopromocion que de informacién general. En tercer lugar se situa
@SimonBooks con 207 tweets, seguida de @HarperCollins con 194 y de @Planetadelibros

gue publica en total @189 tweets de autopromocién.

Las editoriales que mas conversan con los usuarios son @littlebrown con 253 tweets
relacionados con conversaciones, @Planetadelibros con 238 tweets, seguidas a bastante
distancia de @HarperCollins con 104, @penguinusa con 102 y @megustaleer con 89

mensajes de conversacion.

Por otro lado, las cuentas que mas citas literarias emiten son @alianza_ed con 226. A mucha
distancia la siguen @Planetadelibros con 62, @megustaleer con 37, @Seix_Barral con 22 y

@RandomHouse con 21 citas literarias publicadas.

Con respecto a las convocatorias a eventos, @littlebrown es la que mas tweets publica con
63, a continuacion encontramos a @penguinusa con 46, @megustaleer con 44,
@SimonBooks con 40 y @Planetadelibros y @Seix_Barral, ambas con 36 convocatorias a

eventos.
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Los mensajes de interaccion que representan un 6% del total de mensajes emitidos, los
publican con mayor frecuencia  @Planetadelibros con 131, @SimonBooks con 44,

@penguinusa con 41, @megustaleer con 38 y @littlebrown con 34 mensajes de interaccién.

Por ultimo, las respuestas a consultas son los tweets menos frecuentes y representan un 3%

del total.

Como podemos observar en el grafico a continuacién, las cuentas que publican mayor
numero de respuestas son @Planetadelibros que emite 47 y @megustaleer con 44. La

cuenta @alianza_ed publica en total 17, @Ediciones_B 15 y @Anagrama_Ed en total 14.

Cabe destacar que las editoriales @SimonSchuster, @littlebrown y @RandomHouse no
publican ningun tweet de este tipo y su contacto directo con los usuarios lo hacen a través

de conversaciones.

Grafico 207 Tipo de tweets publicados por editorial
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Con el fin de clasificar las editoriales en funcién de si son mas informativas, promocionales o
conversacionales, el grafico a continuacidn presenta los porcentajes de tipos de mensajes de

las editoriales.

La cuenta @alianza_ed es la mas activa en publicacién de tweets y, como podemos observar
en el grafico siguiente, en total publica 419 de informacién general y 226 citas literarias, lo
que representa el 39% vy el 21% respectivamente del sus tweets. De esta forma se han
calculado los resultados que se presentan a continuacion y que nos permiten clasificar las

editoriales por su orientacion informativa, promocional o conversacional.

Como podemos comprobar, la cuenta mas informativa es @RandomHouse, que publica un
60,9% de tweets informativos, en segundo lugar encontramos @alianza_ed con un 60,7% de
tweets con objetivo informativo y, en tercer lugar, @SimonSchuster emite un 47,3% de
mensajes de informacién. Otras cuentas informativas son @HachetteBooks con 46,9% vy

@Harper Collins con 40,8% de tweets informativos.

Las cuentas mas promocionales son @Seix_Barral con un 50,9% de tweets
autopromocionales y de convocatorias a eventos. A continuacion destaca @Anagrama_Ed
con 46,9%, @circulolectores con 46,5%, @Ediciones_B con 46%, @SimonBooks con 40,2% y
@megustaleer con un 40,1% de tweets autopromocionales. La cuenta @penguinusa
también entraria en esta categoria con 39,5%, aunque en su caso estdn las tres categorias

mas igualadas.

Por ultimo, las editoriales que muestran mas tendencia a conversar con los demas usuarios y

a la interaccién son @littlebrown que publica un 44,6% de mensajes de conversacion,

interaccion y respuestas y le sigue @Planetadelibros con un 43,9%.
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Grafico 208 Tipo de tweets publicados por editorial en porcentaje
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9.3.1.1 Analisis por editorial de la difusion en respuestas de usuarios en funcidn del tipo
de tweet

La difusién de los tipos de tweets en respuestas de usuarios se muestran en el grafico

siguiente en cifras totales.

Se puede afirmar que los tweets que logran un mayor niumero de respuestas son los de
informacién general con 1.218 respuestas en total, los de autopromocion consiguen 1.078,
las conversaciones 1.021, las citas literarias 317 respuestas, los mensajes de interaccion 223,

las convocatorias a eventos 138 y las respuestas a consultas 42.
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Grafico 209 Total de respuestas por tipo de tweet
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Como muestra el grafico siguiente las editoriales que mas respuestas obtienen en tweets de
informacién general son @RandomHouse con 327 respuestas, @SimonSchuster con 138,

@Megustaleer con 130 y @penguinusa con 103.

En tweets de autopromocion las cuentas con mas respuestas son @megustaleer con 206,
@littlebrown con 151, @Planetadelibros con 136, @penguinusa con 77 y @HarperCollins

con 74 respuestas.

Con respecto a los tweets de conversacién, la cuenta con mads respuestas es @littlebrown
con 317, seguida de @Planetadelibros con 111, @penguinusa con 96, @RandomHouse con

92 y @megustaleer con 85 respuestas.

En nimero de respuestas en citas literarias destacan @Alianza_Ed con 81, @RandomHouse

con 77 y @megustaleer con 37. Le siguen @HachetteBooks con 26 respuestas y

@Planetadelibros con 24.
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Las cinco editoriales con mds respuestas en los tweets de interaccién son @penguinusa con
48, @littlebrown con 41, @Planetadelibros con 35, @megustaleer con 26 y @SimonSchuster

con 17.

En convocatorias a eventos, las editoriales que presentan un mayor nimero de respuestas
son @littlebrown con 37, @megustaleer con 24, @Seix_Barral con 14 y @penguinusa y

@SimonSchuster ambas con 10 respuestas.

En lo que respecta a respuestas de usuarios, las editoriales que obtienen a su vez mas
respuestas son @Planetadelibros con 15, @megustaleer con 8, @Alianza_Ed con 6 y
@Ediciones_B con 4. Las cuentas @Anagrama_Ed, @circulolectores, @HachetteBooks y

@SimonBooks con 2 respuestas.

Grafico 210 Total de respuestas por tipo de tweet por editorial
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La media de respuestas por tweet es mayor en los tweets de conversacion, que alcanzan una
media de 0,9. En los tweets de citas literarias la media es de 0,7 respuestas por tweet,
mientras que, en los de informacidn general y en los de interaccién, la media es de 0,6. Los
tweets de autopromocidon obtienen 0,5 respuestas por mensajes y las convocatorias a

eventos 0,4. En el caso de las respuestas, la media se limita a 0,2 respuestas por tweet.

Grafico 211 Media de respuestas por tipo de tweet
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En las conversaciones, las editoriales que obtienen la media mas alta son @RandomHouse
con 2,2 respuestas de media, @littlebrown con 1,3, @SimonSchuster con 1,2 y las cuentas

@HachetteBooks y @penguinusa ambas con 0,9.

En citas literarias, la editorial que obtuvo una media de respuestas mas alta fue

@RandomHouse con 3,7, @SimonSchuster con 2,4, @HachetteBooks con 1,5,

@Anagrama_Ed con 1,1 y @megustaleer y @penguinusa ambas con una respuesta de media.
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En lo que respecta a informacién general, @HachetteBooks consigue una media de 2,6
respuestas de media, @RandomHouse 2,2 respuestas, @SimonSchuster 1,2, @penguinusa 1

y @littlebrown 0,8 respuestas.

Las editoriales que presentan una media mas alta en los mensajes de interaccion son
@HachetteBooks con 2 respuestas, @penguinusa y @littlebrown ambas con 1,2 respuestas

de media vy, en tercer lugar, @SimonSchuster y @Ediciones_B con 0,9.

En referencia a la media de respuestas en los mensajes de autopromocion las editoriales que
destacan son @Seix_Barral y @RandomHouse con 1,4, @littlebrown con 0,9, @megustaleer

con 0,8 y @Planetadelibros y @Anagrama_Ed ambas con 0,7.

Las editoriales con una mayor media de respuestas en mensajes de convocatorias a eventos
son @RandomHouse con 1,5, @HachetteBooks con 0,8 y @littlebrown y @SimonSchuster

con 0,6 y @megustaleer y @Anagrama_Ed con 0,5.
En respuestas de la editorial a usuarios, @HachetteBooks obtiene 0,5 respuestas de media,

@Anagrama_Ed 0,4 respuestas de media, @SimonBooks, @Planetadelibros, @Ediciones_By

@circulolectores una media 0,3 respuestas.
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Grafico 212 Media de respuestas por tipo de tweet y por editorial
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9.3.1.2 Analisis por editorial de la difusidn retweets en funcion del tipo de tweet

Si analizamos el total de retweets en funcién del tipo de tweet, obtenemos que los tweets
de informacién general obtienen 13.406 retweets, seguidos de las citas literarias con 11.155

retweets y los mensajes de autopromocion con 11.069 retweets.

Con menos difusion en retweets encontramos las conversaciones con 6.748, los de
interaccion con 3.140, las convocatorias a eventos con 1.078 y las respuestas con 56

retweets.
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Grafico 213 Total de retweets por tipo tweet
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En lo que respecta a los tweets de informacidon general, las editoriales que alcanzan un
mayor numero de retweets son @RandomHouse con 3.479, @littlebrown con 1.636,

@Alianza_Ed con 1.398, @SimonSchuster con 1.329 y @megustaleer con @1.271 retweets.

Si analizamos las citas literarias, se advierte que la editorial con mas retweets es
@Alianza_Ed con 1.398, en segundo lugar @HachetteBooks con 2.699 y, a continuacion,
@RandomHouse con 2.055. La cuenta @megustaleer obtiene, a su vez, 1.588 retweets y

@Planetadelibros 618 retweets.
En autopromocion destaca @littlebrown con 2.117 retweets, a continuacion @megustaleer

con 1.491, seguida de @Planetadelibros con 1.426. La editorial @Anagrama_Ed logra 1.272

retweets y @penguinusa 1.078 retweets.
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Grafico 214 Retweets por tipo de tweet y por editorial
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Fuente: Produccidén propia

En los tweets de conversacion, las editoriales que obtienen mds retweets son @Ediciones_B
con 1.712, @RandomHouse con 935, @megustaleer con 996, @littlebrown con 754 y

@penguinusa con 609 retweets.

Las editoriales que obtienen mas retweets en los mensajes de interaccidon son @littlebrown
con 893, @SimonSchuster con 675, @penguinusa con 493, @Ediciones_ B con 281,

@HarperCollins con 226 y @Planetadelibros con 210 retweets.
En convocatorias a eventos destacan @penguinusa con 179 retweets, @megustaleer con

174 y @littlebrown con 170 retweets. A continuacién @Planetadelibros obtiene 80 y

@Anagrama_Ed 74 retweets.
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En lo que respecta a las respuestas de la editorial, @Planetadelibros consigue 24 retweets,
seguido de @SimonBooks con 11, @Seix_Barral con 7 y @circulolectores, @Ediciones_B y

@megustaleer con 3 retweets.

Se puede afirmar que las citas literarias consiguen el mayor nimero de retweets por
mensaje con 24,4 retweets por cita literaria. En segundo lugar los tweets de interaccién
logran 8,1 retweets, los mensajes de informacién general 6,2, los de conversacion 6, los de

autopromocién 5,6, las convocatorias a eventos 2,8 retweets y las respuestas 0,3.

Grafico 215 Media de retweets por tipo tweet
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Si analizamos la media de retweets por tipo de tweet y por editorial, se observa que en las
citas literarias la editorial con una media mas alta en retweets es @HachetteBooks con 158,8
retweets, a continuacion @RandomHouse logra 97,9, @megustaleer con 42,9 vy

@SimonSchuster 40,2 retweets por cita literaria.

En nivel inferior se sitian @Alianza_Ed con 14,2 retweets de media, @HarperCollins con

14,1 retweets, @penguinusa con 12,4, @Planetadelibros y @Seix_Barral ambas con 10
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retweets por cita literaria. Con menos de diez retweets por cita literaria, encontramos a
@littlebrown con 8,2 retweets, @Anagrama_Ed con 7,4, @circulolectores con 5,3,

@SimonBooks con 3 y Ediciones_B con 2,7 retweets por cita literaria.

En los tweets de interaccién, las cuentas que logran una mayor media de retweets son
@SimonSchuster con 37,5, en segundo lugar @littlebrown con 26,3, seguida de
@Ediciones_B con 16,5, @penguinusa con 12 y @RandomHouse con 11,8 retweets por

mensaje de interaccién.

En los tweets de informacion general destacan @HachetteBooks con 28,4 retweets,
@RandomHouse con 23,2, @littlebrown con 13,5, @SimonSchuster con 11,3 y @penguinusa

con 8,5 retweets por mensaje de informacién general.

En referencia a los tweets de conversacion, la editorial @Ediciones_B consigue 41,8 retweets,
@RandomHouse con 22,3, @megustaleer con 11,2, @penguinusa con 6 y @SimonSchuster

con 5,1 retweets.

En los tweets de autopromocion @RandomHouse logra 15,6 retweets, @littlebrown 13,1,
@penguinusa con 8,7, @SimonSchuster con 7,9 y @Planetadelibros con 7,5 retweets por

mensaje de autopromocion.

En convocatoria de eventos destacan @RandomHouse 6,2 retweets, @HachetteBooks 4,5,

@penguinusa 3,9, @Anagrama_Ed con 3,7 y Seix_Barral con 3,2 retweets por mensaje.

Finalmente en respuestas, la editorial que mas retweets de media obtiene es @penguinusa

con 2, @SimonBooks con 1,6, @Seix Barral con 0,8, @Planetadelibros 0,5 vy

@circulolectores con 0,4 retweets por respuesta.
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Grafico 216 Media de retweets por tipo tweet y por editorial
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9.3.1.3 Analisis por editorial de la difusion en veces afadidos como favoritos en funcion
del tipo de tweet

El grafico a continuacion muestra la cantidad de veces que los tweets se afiaden como
favoritos en funcién del tipo de tweet. Los datos muestran que los tweets de informacion
general consiguen un total de 7.618 favoritos, los mensajes de autopromocién se sitlan en
segundo lugar con 7.197, las citas literarias obtienen 5.786 veces afiadidos como favoritos,
los mensajes de conversacion 3.127, los de interaccidn 622, las convocatorias a eventos 378

y, por ultimo, las respuestas alcanzan Unicamente 55 veces afiadidos como favoritos.
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Grafico 217 Total favoritos por tipo de tweet
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En las 7.618 veces afiadidos como favoritos de los tweets de informacién general, destacan
@RandomHouse con 2.388, @littlebrown con 1.302, @SimonSchuster con 740,

@megustaleer con 718 y @Alianza_Ed con 493 veces afiadidos como favoritos.

En autopromocidn, las editoriales que mas favoritos consiguen son @littlebrown con 1.967,
@megustaleer con 936, @HarperCollins con 761, @Planetadelibros con 705 y ,en quinto

lugar, @Alianza_Ed con 686 veces anadidos como favoritos.

En lo que respecta a citas literarias, @HachetteBooks logra 1.903 favoritos, @Alianza_Ed
1.394, @RandomHouse con 1.158, @megustaleer con 689 y @Planetadelibros 185 veces

afiadido como favoritos.
De las 3.127 veces afladidos como favoritos de los tweets de conversacion, las editoriales

que destacan son @littlebrown con 644, @RandomHouse con 467, @megustaleer con 435,

@HarperCollins con 358 y @penguinusa con 306 veces anadidos como favoritos.
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En los mensajes de interaccidn las que consiguen mayor nimero de veces afadidos como
favoritos son @Planetadelibros con 131, @megustaleer con 118, @penguinusa con 97,

@littlebrown con 80 y @SimonSchuster con 60 veces afadidos como favoritos.

El tipo de mensaje de convocatorias a eventos obtiene en total 378 favoritos. Las editoriales
que consiguen mas veces afiadidos como favoritos son @megustaleer con 68, @penguinusa

con 57, @Seix_Barral con 54, @littlebrown con 52 y @Anagrama_Ed con 34 favoritos.

En respuestas de las editoriales, se situan en los primeros lugares en nimero de veces
afiadidos como favoritos, @megustaleer con 12, @Planetadelibros con 11, @Anagrama_Ed
con 8, @Seix Barral y @SimonBooks con 6. Cabe destacar que las editoriales
@SimonSchuster, @RandomHouse, @HachetteBooks no obtienen favoritos de sus

respuestas a los usuarios.

Grafico 218 Total favoritos por tipo de tweet y por editorial
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Fuente: Produccidén propia
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En el grafico a continuacion que refleja las medias de veces afiadidos como favoritos por tipo
de tweet, las citas literarias son, con mucha diferencia, las que logran la media mds alta con

12,7 favoritos por tweet.

En segundo lugar encontramos los tweets de autopromocién con 3,7 favoritos por mensaje,
los de informacidn general con 3,5, las conversaciones con 2,8, los mensajes de interaccién
con 1,6, las convocatorias a eventos con 1 y las respuestas a consultas con 0,3 veces

afiadidos como favoritos de media.

Grafico 219 Media de favoritos por tipo de tweet
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Como podemos advertir en el grafico de media de favoritos por tipo de tweet y por editorial,
las tres editoriales que logran las medias mas altas en citas literarias son @RandomHouse

con 3,7 favoritos por mensaje, @SimonSchuster con 2,4 y @HachetteBooks con 1,5.
En cuanto a los tweets de informacién general, destacan @HachetteBooks con 2,6,
@RandomHouse con 2,2 y @SimonSchuster con 1,2 veces afiadidos como favoritos por

tweet de informacidén general.
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Con respecto a los tweets de autopromocién, las medias mas altas las obtienen

@Seix_Barral y @RandomHouse con 1,4 y @littlebrown con 0,9.

En los tweets de conversacién, destacan @RandomHouse con 2,2, @littlebrown con 1,3 y

@SimonSchuster con 1,2 veces anadidos como favoritos de media.

Por otro lado, en los mensajes de interacciéon la media mas alta de favoritos la obtiene
@HachetteBooks con 2, seguida de @penguinusa y @littlebrown ambas con 1,2 favoritos

por mensaje.

En las convocatorias a eventos @RandomHouse es la cuenta que presenta la media mas alta
con 1,5 favoritos por mensaje, en segundo lugar, @HachetteBooks con 0,8, seguida de

@littlebrown y @SimonSchuster con 0,6.

Por udltimo en respuestas a consultas, encontramos a @HachetteBooks con 0,5 veces
afadidos como favoritos por respuesta a consulta y, a continuacion @Alianza_Ed con 0,4
veces afnadidos como favoritos por mensaje. En tercer lugar con una media de 0,3 favoritos
por respuestas a consultas se sitian @SimonBooks, @Planetadelibros, @Ediciones_B vy

@circulolectores.

En el grafico se puede observar que los tweets de interaccién y los de respuestas a consultas

son las Unicas categorias en la que varias editoriales obtienen una media de cero favoritos

por tweet emitido.
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Grafico 220 Media de favoritos por tipo de tweet y por editorial

160

140

120

100

80

60

20 I

— = —
20 — — = — 8
| E =S EE NN = .
Alianz | Anagr C':)CU| Edicio Me ' |Planet Seix Hache Penguil Harpe | Rando Little [Simon S";con
aEd. | ama |lector| nesB gusta| a Barral tte " g’ ™ |Brown|Books |Schust
os leer | Libros Books | Books |Collins| House or
[ Respuestas 0,2 0,6 0,4 0,2 0,3 0,2 0,7 0 1 0,2 0 0 0,9 0
1= Conversacién 3,1 2,2 0,8 3 4,9 1,4 3 1,5 3 3,4 | 11,1 | 25 1 3,3
i Interaccion 1 0,5 0,8 0,9 3,1 1 1 2,4 2,4 1,4 3,5 2,4 0,3 3,3
i Convocatoria a eventos | 0,6 1,7 0 0,2 1,5 0,4 1,5 4,8 1,2 0,7 3,3 0,8 0,3 0,8
i Citas literarias 6,2 3,5 1,5 0,3 | 18,6 3 56 [111,9| 6,6 53 | 551 45 2,2 | 13,2
 Informacion general 1,2 3,3 1,2 0,4 2,9 1,3 25 (162 | 43 1 159 | 10,8 | 0,7 6,3
& Autopromocion 2,1 4,4 0,7 0,7 3,6 3,7 3 0,3 3,2 3,9 96 | 12,1 1,5 4,7

Fuente: Produccién propia

682



Tesis. Analisis comparativo de la utilizacion de Twitter como canal de comunicacion para las principales
editoriales estadounidenses y espafiolas

9.4 COMPARACION Y ANALISIS DE LA REPERCUSION DE LOS TWEETS POR
EDITORIALES EN FUNCION DEL CONTENIDO MULTIMEDIA

En este apartado se pretende analizar la cantidad de recursos que utilizan las editoriales,

tanto de forma conjunta como individualmente al publicar sus mensajes.

Por un lado se distinguen los tweets con sélo texto, que representan un porcentaje del total

y que excluyen la utilizacién de cualquier otro recurso que no sea texto.

Por otro lado los distintos recursos se pueden combinar o incluso, recursos como el hashtag

se pueden utilizar varias veces en un mismo tweet.

De los 6.657 tweets analizados, 926 sélo contenian texto. En los 5.731 restantes, se han

publicado 4.354 links, 2.427 hashtags, 1.299 imagenes, 148 videos y 69 aplicaciones.

Grafico 221 Contenido multimedia de los tweets en cifras totales
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Fuente: Produccidn propia

Los tweets de sélo texto representan un 13,9% sobre el total de tweets.
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Si consideramos la utilizacion de recursos sobre el total de tweets, los links a articulos se

publican 0,65 veces por tweet, los hashtags 0,36 veces por tweet, las imagenes un total de

0,2 veces, los videos un 0,02 y las aplicaciones Unicamente un 0,01 veces de media.

Al considerar los tweets que emiten el texto acompaiiado de alguno de los recursos, las

medias aumentan a 0,76 links publicados en cada tweet, 0,42 hashtags, 0,23 imdgenes, 0,03

videos y 0,01 aplicaciones.

Grafico 222 Media de utilizacién de recursos por tweet
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Las editoriales que mas cantidad de recursos publican son @Planetadelibros con 1.296,

@SimonBooks con 1.022, @Alianza_Ed con 1.016, y @megustaleer con 1.006.

A continuacién, con menos de 1.000 recursos publicados, encontramos a @HarperCollins
con 773, @littlebrown con 730 y @penguinusa 621. En un tercer grupo con menos de 500
recursos emitidos estan @Ediciones_B con 432, @SimonSchuster con 398, @RandomHouse

con 364, @circulolectores con 222, @Anagrama_Ed con 158, @Seix_Barral con 154 y

@HachetteBooks con 105 recursos utilizados, en total.
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Las editoriales que mas tweets de sélo texto han publicado son @Alianza_Ed con 193,

@megustaleer con 142 y @Planetadelibros con 121.

En la publicacion de links destaca @Alianza_Ed con 648, @Planetadelibros 634 vy
@HarperCollins con 492. Los hashtags los han utilizado con mas frecuencia

@Planetadelibros, que en total emite 498, @SimonBooks con 373 y @megustaleer con 343.

En el caso de las imdagenes, las aplicaciones y los videos sélo se puede publicar una por tweet
y, como se puede comprobar en la tabla a continuacién, las editoriales que mas imagenes

publican son @megustaleer con 180, @SimonBooks con 177 y @Alianza_Ed con 140.

Los videos y las aplicaciones son menos frecuentes. En lo que respecta a los videos,

@Alianza_Ed emite 33, @Planetadelibros 26 y @SimonBooks 20.

En cuanto a las aplicaciones, @Alianza_Ed publica 55 y tanto @littlebrown como

@SimonSchuster 4.

Grafico 223 Contenido multimedia de los tweets por editorial en cifras totales
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9.4.1.1 Analisis por editorial de la difusion en respuestas de usuarios en funcién del
contenido multimedia

Al analizar la cantidad de respuestas que han conseguido en funcién de los recursos de
contenido multimedia, se puede comprobar en la tabla a continuacién que los links a

articulos son los que mas respuestas obtienen con un total de 2.123.

A continuacién encontramos los hashtags que logran 1.458 respuestas, las imagenes con

1.042 respuestas, los videos con 49 y las aplicaciones con 10 repuestas en total.

Los tweets de sélo texto que representan un 13,9% del total de tweets publicados logran un

total de 761 respuestas.

Grafico 224  Respuestas en funcidon del contenido multimedia de los tweets en cifras

totales
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Al calcular los porcentajes de estos datos, podemos afirmar que las respuestas obtenidas en
los tweets con links representan un 39% del total. Las respuestas a los hashtags suman el 27%

y a las imdagenes el 19%.
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En el caso de los tweets con sdlo texto, obtienen el 14% de las respuestas, los videos un 1%y

las aplicaciones con sdélo 10 respuestas, se situan en un porcentaje del 0,2% del total.

Grafico 225 Respuestas en funcién del contenido multimedia de los tweets en cifras

totales
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En el gréfico y tabla siguiente se presentan la cantidad de respuestas obtenidas por cada una

de las editoriales en funcion del contenido multimedia.

Los datos concluyen que, en los tweets de sélo texto, las editoriales que consiguen un mayor
numero de respuestas son @littlebrown con 147, @megustaleer con 105, @Alianza_Ed con

93, @Planetadelibros con 78 y @RandomHouse 71.

En lo que respecta a los links, que son el contenido multimedia que logra mas respuestas, en
primer lugar encontramos a @RandomHouse con 473 respuestas en total en los tweets que
contienen links, seguida de @megustaleer con 257, @SimonSchuster con 230, @penguinusa

con 212 y @Planetadelibros con 192 respuestas.
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Si analizamos los hashtags destacan @littlebrown con 323 respuestas, @megustaleer con

241, @penguinusa con 192, @Planetadelibros con 166 y @RandomHouse con 109.

Con referencia a las imdgenes, las editoriales con mas respuestas son @RandomHouse con
186, @megustaleer con 153, @Planetadelibros con 105 y @littlebrown y @SimonSchuster

ambas con 86 respuestas.

En los videos, las editoriales que logran respuestas son, en primer lugar, @RandomHouse
con 10 en total, @Alianza_Ed y @Planetadelibros con 7, @HarperCollins con 6 y

@littlebrown y @SimonSchuster las dos con 5 respuestas.

Si analizamos las aplicaciones que se incluyen en los tweets, las Unicas editoriales que
consiguen respuestas son @SimonSchuster con 6, @Alianza_Ed con 2 y @circulolectores y
@megustaleer con una respuesta cada una. Las demds editoriales no obtienen ninguna

respuesta de los usuarios en las aplicaciones.
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Grafico 226 Total de respuestas por editorial en funcién del contenido

multimedia
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Al analizar la media de respuestas por recurso publicado, observamos que las imagenes que
no estan relacionadas con los articulos, obtienen la media mds alta con 0,9 respuestas por
imagen, les siguen los tweets que no utilizan recursos que obtienen una media de 0,8

respuestas por tweet sin contenido multimedia.

Cada imagen de articulo logra una media de 0,7 respuestas y cada hashtag 0,6 respuestas.

Los links a articulos consiguen una media de 0,5 respuestas por mensaje con link publicado,

los videos 0,3 y las aplicaciones 0,1 respuestas por recurso publicado.
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Gréfico 227 Media de respuestas por contenido multimedia

Aplicaciones; 0,1

Fuente: Produccién propia

Las medias mas altas de respuestas en los tweets de sélo texto las obtienen @RandomHouse
con 3,4 respuestas por tweet de texto publicado, @HachetteBooks y @littlebrown con 1,6,

@Seix_Barral con 1,5 y @SimonSchuster con 1,3 respuestas de media.

En el caso de los hashtags, la media mas alta la presenta @RandomHouse que logra 2,1
respuesta por hashtag publicado. En segundo lugar se encuentra @circulolectores con 1,9
respuestas, seguida de @HachetteBooks y @littlebrown que logran una respuesta por

hashtag.
En las imagenes a articulos @HachetteBooks consigue 3,4 respuestas por imagen,
@RandomHouse 2,6, @penguinusa y @SimonSchuster 1,1 respuestas y @megustaleer y

@littlebrown 0,7 respuestas.

En los links a articulos, @RandomHouse destaca con 2 respuestas por link, @HachetteBooks

con 1,8 y @SimonSchuster con 1,1 respuestas de media.
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En las imdgenes que no estan directamente relacionadas con articulos, la editorial que
consigue una media de respuestas mas alta es @HachetteBooks con 2,4, seguida de
@megustaleer con 2,9, @megustaleer con 1,9 y @SimonSchuster, @Anagrama_Ed vy

@penguinusa con 1,6 respuestas por imagen publicada.

En el caso de las aplicaciones, las Unicas editoriales que logran una media superior a 0,5, son
@SimonSchuster que consigue 1,5 respuestas por aplicacién publicada y @circulolectores

que se sitla en una respuesta por aplicacién.

Finalmente en videos, @RandomHouse consigue 1,7 respuestas por video emitido,
@megustaleer le sigue con 0,7 respuestas y @littlebrown, @SimonSchuster vy

@HarperCollins consiguen 0,5 respuestas por video.

Grafico 228 Media de respuestas por contenido multimedia y por editorial
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Fuente: Produccién propia
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9.4.1.2 Analisis por editorial de la difusion en retweets en funcion del contenido
multimedia

Con respecto a los retweets obtenidos por las editoriales en funcidon de los recursos
utilizados, se puede afirmar que los links obtienen el mayor nimero de retweets con un total

de 23.484 retweets en total.
A continuacién encontramos los hashtags con 14.336 retweets, seguidos de los tweets con
sélo texto que obtienen un total de 12.170 tweets, las imagenes con un total de 12.155

retweets, los videos 717 y las aplicaciones 95 retweets.

Grafico 229 Retweets por contenido multimedia
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Fuente: Produccidn propia

La editorial que mas retweets consigue en los mensajes de sélo texto es @Alianza_Ed con un
total de 1.980 retweets, seguida de @HachetteBooks con 2.566, @megustaleer con 1.828,
@randomhouse con 1.556 y @littlebrown con 1.016.
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En los links, la editorial que destaca por cantidad de retweets es @RandomHouse con un
total de 5.324, seguida de @penguinusa con 2.671, @megustaleer con 2.533,

@SimonSchuster con 2.480 y @Planetadelibros con 2.006 retweets.

En los tweets con hashtags las editoriales con mas retweets son @littlebrown con 3.386
retweets, @megustaleer con 1.842 retweets, @penguinusa con 1.792, @Planetadelibros con

1.473 retweets y @SimonSchuster con 1.286.

Grafico 230 Retweets por editorial en funcidn del contenido multimedia
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Fuente: Produccidén propia

En las imagenes que no son de articulos, @Ediciones_B logra un total de 1,728 retweets,

@megustaleer 902, @littlebrown 858, @Alianza_Ed 723 y @HachetteBooks 719 retweets.
Por otro lado, en las imdgenes de articulos, destacan @RandomHouse con un total de 1.901

retweets, @megustaleer 693, @HachetteBooks 601, @penguinusa 578 y @SimonSchuster

468 retweets en total por los tweets con imdagenes de articulos.
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Con respecto a las aplicaciones, @Alianza_Ed consigue 35 retweets, @littlebrown 23,
@SimonSchuster 15, @RandomHouse 11 retweets y @circulolectores 5 retweets en las

aplicaciones publicadas.
En los videos, @HarperCollins se sitia en 199 retweets, @Alianza_Ed en 185,
@RandomHouse 123, @Planetadelibros 43 y @Seix_Barral 26 retweets en total en los

mensajes que contienen videos.

Si analizamos las medias de retweets por recurso publicado, las imagenes que no estan

directamente vinculadas a articulos de prensa obtienen un total de 14,8 retweets.

Grafico 231 Media de retweets por contenido multimedia

Aplicaciones; 1,4

Imagenes; 14,8
Hashtags; 5,9

Fuente: Produccién propia

En segundo lugar encontramos los tweets que no utilizan otro recurso que texto, que

consiguen 13,1 retweets por mensaje.

A continuacion se situan las imagenes de articulos que alcanzan los 6,9 retweets por imagen

de articulo y los hashtags con 5,9 retweets por hashtag publicado.
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Los links a articulos obtienen una media de 5,4 retweets por link, los videos 4,8 retweets y

las aplicaciones 1,4 retweets.

En los tweets de sélo texto, @HachetteBooks logra 150,9 retweets por mensaje publicado y
se sitla muy por encima de las otras editoriales como @RandomHouse que consigue 74,1
retweets por mensaje, @SimonSchuster 19,4, @Alianza_Ed 15,4 y @megustaleer 12,9

retweets en los mensajes texto.

En lo que respecta a los hashtags, la cinco editoriales que destacan son @RandomHouse con
23,8 retweets, @SimonSchuster con 13,3 y @littlebrown con 10,8. Con menos de 10

retweets por mensaje les siguen @penguinusa con 7,3 y @Alianza_Ed con 6,4.

En imagenes a articulos @HachetteBooks obtiene 50,1 retweets por imagen a articulo
publicada, @RandomHouse 27,2 retweets, @penguinusa 10,5, @Seix_Barral 8,7 vy

@SimonSchuster 7,2 retweets de media.

Por otro lado en links publicados, la editorial @HachetteBooks obtiene 26,2 retweets,
@RandomHouse logra 23 y @SimonSchuster 11,6 retweets. A continuacidon, @penguinusa
consigue 8,9 retweets por link y @littlebrown 6,5 retweets.

En lo que respecta a las imagenes, destaca @Ediciones_B con 52,4 retweets por imagen
publicada, seguida de @HachetteBooks con 42,3, @littlebrown con 33 retweets y
@megustaleer con 32,3. Con una media significativamente menor, encontramos a

@SimonSchuster con 9,4 retweets por imagen publicada.

En los videos que se emiten con los tweets, las editoriales que obtienen mayores medias son
@Seix_Barral con 26 retweets por video, @RandomHouse con 20,5 retweets por video,

@HarperCollins con 18,1, @Alianza_Ed con 5,6 y @penguinusa con 3,4 retweets por video.

Las editoriales que mas retweets consiguen con la publicacion de aplicaciones son

@RandomHouse con 11, @littlebrown con 5,8, @SimonSchuster con 3,8, @circulolectores

con 5y @SimonBooks con 1,5 por aplicacién.
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Grafico 232 Media de retweets por contenido multimedia y por editorial
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9.4.1.3 Analisis por editorial de la difusion en veces anadidos como favoritos en funcion
del contenido multimedia

Con respecto a la difusion a través de veces afiadidos como favoritos, el grafico siguiente
muestra que los links a articulos son el recurso de contenido multimedia que logra una
mayor difusidon en veces anadidos como favoritos con un total de 12.082 veces afiadidos
como favoritos, los tweets de sélo texto consiguen 7.270, los hashtags 7.075, las imagenes

6.383 favoritos, los videos 484 y las aplicaciones 41 veces afadidos como favoritos.

En los tweets de sélo texto, las editoriales que consiguen mads veces afiadidos como favoritos

son @HachetteBooks con 1.805, @Alianza_Ed con 1.325, @LittleBrown con 1.210,

@RandomHouse con 887 y @megustaleer con 755 veces aiadidos favoritos.
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En los links a articulos destacan @RandomHouse con 3.455 veces afiadidos como favoritos,
@megustaleer con 1.532, @SimonSchuster con 1.094, @penguinusa con 1.054 vy

@HarperCollins con 1.059 veces afiadidos como favoritos en total.

Grafico 233 Favoritos por contenido multimedia
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Fuente: Produccidén propia

En lo que respecta a los hashtags, @littlebrown obtiene 2.217 veces anadidos como
favoritos, @megustaleer 1.088, @Planetadelibros731, @RandomHouse 660 y @penguinusa

con 558 veces afiadidos como favoritos en total por los mensajes que incluyen hashtags.
En imdagenes a articulos, @Randomhouse es la que mas favoritos logra con un total de 1.247

veces afiadidos como favoritos, le sigue @megustaleer con 451, @HachetteBooks con 348,

@penguinusa con 306 y @SimonSchuster con 296 veces afiadidos como favoritos en total.
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Grafico 234  Veces ainadidos como favoritos por editorial en funcién del contenido
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En las imdgenes que no son de articulos las cinco editoriales con mas veces afiadidos como
favoritos son @littlebrown con 630, @megustaleer con 503, @HachetteBooks con 427,

@Alianza_Ed con 367 y @Planetadelibros con 266 veces afiadidos como favoritos.

En lo que respecta a los videos @HarperCollins logra 267 favoritos en total, @RandomHouse
60, @Alianza_Ed 59, @SimonSchuster 21 y @Planetadelibros 19 veces afiadidos como

favoritos.
En aplicaciones, sélo consiguen difusion a través de veces ainadidos a favoritos @Alianza_Ed
que, en total consigue 22, @SimonSchuster con 9, @RandomHouse y @littlebrown con 4y,

@circulolectores y @SimonBooks, con una vez afiadidos como favoritos.

En lo que respecta a la media de favoritos en funcién del contenido multimedia, los tweets

de sélo texto consiguen 7,9 veces anadidos como favoritos de media, las imagenes una
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media de 7,1, las imdgenes de articulos 3,9, los videos una media de 3,3 favoritos por video

publicado, los hashtags 2,9, los links a articulos 2,8 y aplicaciones una media de 0,6 favoritos.

Grafico 235 Media de favoritos por contenido multimedia
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La media en veces afladidos como favoritos en funcién de los distintos recursos de contenido
multimedia puede variar de 29 favoritos en la cuenta @HachetteBooks en imagenes de
articulos a ningun favorito en aplicaciones en muchas de las editoriales, como se puede

comprobar en el gréfico siguiente.

Si consideramos también los tweets que no utilizan ningln recurso y Unicamente son texto,
la media aumenta hasta 106,2 favoritos en el caso de @HachetteBooks. Las demas
editoriales que obtienen las medias mas altas en mensajes con sélo texto son
@RandomHouse con 42,2 favoritos , @littlebrown con 13,2, @SimonSchuster con 9,2 y
@Alianza_Ed con 6,9 veces afiadidos como favoritos de media por mensaje sin contenido

multimedia.
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En lo que respecta a incluir hashtags en los mensajes, observamos que las editoriales que
obtienen mas veces afiadidos como favoritos son @RandomHouse con 12,5, @littlebrown
con 7,1, @Anagrama_Ed con 4,4 y @HachetteBooks y @HarperCollins, ambas con 3,7 veces

afiadidos como favoritos de media por mensaje con hashtag.

Si tenemos en cuenta la inclusién de imagenes de articulos, @HachetteBooks se situa de
nuevo en primera posicion en numero de favoritos con una media de 29 veces afadidos
como favoritos por mensaje con imagen de articulo, @RandomHouse alcanza los 17,8,
@penguinusa 5,6 @SimonSchuster 4,6 y @Seix_Barral 4 veces afiadidos como favoritos de

media.

En los links a articulos destacan las editoriales @RandomHouse que obtiene 15 favoritos por
cada link publicado, @HachetteBooks 14,9, @SimonSchuster 5,1, @penguinusa 3,5 y

@megustaleer 3,2 veces anadidos como favoritos por mensaje con link a articulo .

Con respecto a las imagenes que no son articulos @HachetteBooks consigue 25,1 veces
afadidos como favoritos por imagen, @littlebrown 24,2, @megustaleer 18, @Anagrama_Ed

10 y @HarperCollins 6,6 veces afiadidos como favoritos de media.

La publicacidn de videos obtiene una media de difusién en veces afiadidos como favoritos de
maximo 24,3, en el caso de @HarperCollins, seguida de @RandomHouse con 10,
@Seix_Barral con 6, @SimonSchuster con 2,1 y Alianza_Ed con 1,8 veces afiadidos como

favoritos por video publicado.

En ultimo lugar se sitdan las aplicaciones que es el recurso que menos se utiliza. En este caso
@RandomHouse consigue 4 veces afadidos como favoritos por aplicacién, @SimonSchuster
2,3, @littlebrown y @circulolectores 1 y @SimonBooks 0,5 veces afiadidos como favoritos

de media.
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Grafico 236 Media de favoritos por contenido multimedia y por editorial
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10 Conclusiones

En esta tesis se ha analizado comparativamente la actividad en Twitter, medida en
numero total de seguidores, tweets publicados y usuarios a los que siguen, las catorce
editoriales estadounidenses y espafiolas objeto de andlisis, con datos anuales desde

mayo de 2012 hasta mayo de 2015.

Ademas se ha realizado un analisis de contenido cuantitativo de 6.657 mensajes
publicados por las editoriales en seis periodos desde marzo 2013 hasta enero de 2014:
primera semana de marzo de 2013, primera semana de mayo de 2013, primera
semana de julio de 2013, primera semana de septiembre de 2013, primera semana de
noviembre de 2013 y primera semana de enero de 2014, comenzando con el primer

lunes del mes.

La investigacidon supone una aproximacion al fendmeno de las redes sociales en el
sector editorial y a la forma en la que las editoriales estan utilizando el canal para

comunicarse con los agentes que participan en el microblog.

Ademas, se ha investigado la capacidad real de difusidon de los mensajes a través de
Twitter y la respuesta de los usuarios. Al considerar estos aspectos estamos valorando
el potencial de la utilizacién de este nuevo canal comunicativo a tiempo real, que

permite la interaccidn y la relacién directa con los potenciales lectores.

La interaccién y la comunicacién directa con los usuarios es especialmente interesante
en el contexto actual en el que las editoriales comienzan a asentarse en el universo
digital y a apostar de una manera definitiva por nuevas formas de edicién que incluyen

los formatos de los ebooks y las aplicaciones multimedia.

Nuestra investigacién supone una importante contribuciéon a otras investigaciones

sobre las redes sociales, ya que realiza un estudio del potencial de difusion actual de
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Conclusiones

Twitter en el sector editorial con un andlisis minucioso de multitud de datos,
obteniendo resultados por editorial, por pais y en global. Ademas, el andlisis y la
comparacion de los datos por paises nos han permitido detectar diferencias vy
similitudes y concluir con determinadas lineas de comunicacién que muestran mas

efectividad en la red social.

La investigacion se inicié en enero de 2012 con la seleccidn de las editoriales. En aquel
entonces las editoriales estadounidenses llevaban una media aproximada de tres afios
y las espafiolas una media de un afio y medio de presencia activa en Twitter. En aquel
entonces la hipotesis de partida era que Twitter es un canal de comunicacién y de
recomendacion que potencia la relacién directa entre las editoriales y la ciudadania
gue permite la informacion a tiempo real, la comunicacidn directa entre editoriales y
usuarios y la interaccién. Asimismo, se estd convirtiendo en un foro de referencia para
los distintos agentes relacionados con el sector editorial. De esta forma, las editoriales
consiguen, a través de este microblog, una via directa de promocién, comunicacién e

interaccion con potenciales lectores.

En las paginas siguientes se exponen las principales conclusiones de esta investigacion
organizadas en apartados que incluyen la sintesis de los resultados del analisis, la
comprobacién de las hipdtesis y la verificacion de los objetivos. Esto nos permite
profundizar en la situacién actual de Twitter como canal de comunicacién para las
editoriales y el potencial que muestra para la difusién de los mensajes y establecer

relaciones de interaccidon y comunicacion directa con los usuarios.

10.1 VALORACION DE LOS OBJETIVOS

En el proyecto de investigacion que se presentd inicialmente, se marcaron unos
objetivos muy amplios teniendo en cuenta la incertidumbre del futuro del canal de
comunicacion Twitter y su evolucion como herramienta para las empresas y, en

concreto, para las editoriales.
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Los objetivos se han podido cumplir en su totalidad con ciertas limitaciones debido a la
laboriosa extraccion de datos y a la revision de las variables para ajustarlas a la
realidad. Una vez capturados los mensajes, se disefiaron las fichas de andlisis de las
variables en Excel, creando un total de 84 tablas de Excel, una por editorial y por
periodo. La gran cantidad de datos y el interés creciente en trabajar en base a
agrupaciones de variables, hizo que resultara conveniente traspasar las tablas de Excel

al programa SPSS Statistics para la explotacion estadistica de los datos.

Por otro lado, se han utilizado otras aplicaciones online de analisis de cuentas de
Twitter, como Klout, Twittonomy y Twitter Follower Friend o TFF. Los datos obtenidos
de estas aplicaciones se han comparado con los resultados de nuestra investigacion y

han sido de utilidad a la hora de cotejar datos y realizar las conclusiones.

Como comprobaremos a continuacion, la metodologia utilizada nos permitié cumplir

con los objetivos que planteamos al inicio de la investigacion.

El primer objetivo consistia en explorar el panorama del sector editorial
estadounidense y espafiol para definir las mayores y mas representativas editoriales
estadounidenses y espanolas activas en la red social Twitter. Se analizaron los
principales grupos editoriales de ambos paises y se seleccionaron las cuentas de
Twitter que se mantenian activas. En Estados Unidos las editoriales seleccionadas
fueron Random House, Pearson representada por Penguin Books USA, Hachette Book
Group a través de Hachette Books y Little Brown, Simon & Schuster y su divisién Simon
Books y Harper Collins y en Espafia se seleccionaron para su analisis las editoriales
Planeta, Seix Barral, Ediciones B, Anagrama, Alianza Editorial, Circulo de Lectores y

Random House Mondadori.

El segundo objetivo era analizar la utilizacién de Twitter por parte de las editoriales
espafiolas y estadounidenses. Para ello se realizd un analisis anual desde mayo 2012
hasta mayo 2015 de los principales datos que marcan la actividad de las editoriales en
Twitter, como son el nimero de tweets publicados, los seguidores conseguidos y los

usuarios a los que siguen las catorce editoriales analizadas. Los datos obtenidos nos
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permitieron valorar en su conjunto, por editorial y por pais la evolucién en los ultimos

tres afios de la utilizacién de Twitter por parte de las editoriales.

Asimismo, para cumplir con los objetivos que se presentan a continuacién se
analizaron 6.657 mensajes distribuidos en los seis periodos ya mencionados al inicio de
este capitulo, comenzando en marzo 2013 y finalizando en enero 2014 en funcién de

22 variables de contenido.

El tercer objetivo consistia verificar y valorar si existe comunicacidn e interaccion entre
los usuarios de Twitter y potenciales lectores y las editoriales. En este sentido, las
variables relacionadas con el tipo de mensaje y que diferenciaban los mensajes de
autopromocion, informacién general, citas literarias, convocatorias a eventos,
mensajes de interaccion o promocién, mensajes de preguntas o conversacién y
respuestas a preguntas, permitieron vislumbrar si las editoriales realizaban una labor
meramente informativa, promocional, de interaccién o de promocién a través de
Twitter. El programa SPSS permitié cruzar los datos obtenidos y realizar comparaciones

por editorial, por pais y obtener resultados de la situacién global.

Como cuarto objetivo se establecia valorar la difusidon de las editoriales a través de
Twitter. Para ello se obtuvo informacién del nimero de veces que los 6.657 mensajes
publicados por las editoriales habian sido retwitteados, afiadidos como favoritos o
habian obtenido respuestas de los usuarios. Estos datos permitieron realizar un cruce
de variables que nos permitié determinar el tipo de mensaje y el contenido multimedia
gue obtenia una mayor difusién. Ademas la difusidn se analizé en funcién del origen de
la informacién de los tweets para verificar si los mensajes que publicaban las
editoriales tenian impacto en la red o eran los mensajes de otros usuarios que
retwitteaba la editorial los que conseguian una mayor difusion. Finalmente, se calculé
el indice de difusidn de los mensajes de las editoriales que nos permitié obtener una

medida de referencia para comparar la difusién entre editoriales y entre paises.

En lo que respecta al objetivo de comparar la utilizacion de Twitter en los dos paises

para concluir si hay alguna estrategia que tenga un mayor impacto en los lectores, se
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analizaron las variables que determinan el tipo de mensaje, el contenido multimedia y
el origen de la informacién y la valoracidn de su impacto en difusion en la red social a
través de los retweets, las veces que los tweets eran afadidos como favoritos y las
respuestas de los usuarios. Este andlisis nos ha permitido clasificar las estrategias que
logran una mayor difusion de los mensajes, asi como diferenciar los tipos de tweets y

el contenido que tienen una mayor aceptacién entre los usuarios.

Finalmente, se pretendia disefar unas lineas comunicacién en Twitter que deberian
formar parte de un plan estratégico de comunicacién global para las editoriales en
base a los resultados de la investigacion. La investigacion realizada permite plantear
unas lineas de actuacién para las editoriales que favorecen su comunicacidn con los
usuarios y el impacto en difusion a través de Twitter y que se plantean al final de este

apartado.

10.2 COMPROBACION DE LAS HIPOTESIS

Los resultados de la investigacidn han permitido validar las hipétesis planteadas con

ciertos matices importantes que resultan de interés.

La hipdtesis fundamental de la investigacion es que Twitter es un canal de
comunicacidn que potencia la relacion entre las editoriales y los usuarios, que permite

la informacidn a tiempo real, la comunicacién directa y la interaccién.

Los resultados han demostrado que Twitter es un canal de comunicacidn directo entre
editoriales y lectores que facilita la relacién y la interacciéon. Ademas, la investigacion
ha demostrado como se utiliza como canal promocional a través de mensajes de
autopromocion e incentivando a los usuarios a determinadas acciones interactivas. Sin
embargo, esta red social no se ha establecido como foro de referencia para la lectura o

compra de ebooks.
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Por lo tanto, esta investigacién ha verificado la hipdtesis principal demostrando que
Twitter se ha convertido en un canal de comunicaciéon que potencia la relacion entre
las editoriales y los potenciales lectores. Asimismo, se ha demostrado que las
editoriales captan la atencién de los usuarios y obtienen interaccion en forma de

preguntas, respuestas o de conversaciones.

Una vez escogidas las editoriales, que hemos descrito al inicio de estas conclusiones, se
seleccionaron las siguientes siete cuentas de Twitter de las editoriales espafiolas
@circulolectores, @alianza_ed, @AnagramaEditor, @megustaleer, @Ediciones_B,
@Seix_Barral y @Planetadelibros. Por parte de las editoriales estadounidenses se
escogieron las cuentas de Twitter @randomhouse, @penguinusa, @HachetteBooks,

@littlebrown, @HarperCollins, @SimonSchuster y @SimonBooks.

A continuacién pasaremos a detallar los principales resultados en relacidn con las

hipoétesis planteadas.

10.2.1 Twitter como canal de comunicacion que potencia la relacién entre las
editoriales y los usuarios, permite la informacion a tiempo real, la

comunicacion directa y la interaccion

Cuando se comenzd la investigacidon en 2012, las editoriales espafiolas llevaban como
media desde abril de 2010 en Twitter y mostraban un interés creciente en la red social.
El primer dato que se presenta data de mayo de 2012. En dos afios las editoriales

espafiolas habian publicado 20.215 tweets y tenian un total de 175.046 seguidores.

La situacidon en Estados Unidos era diferente, las editoriales estadounidenses habian
comenzado en diciembre de 2008 y, como precursoras del canal, mostraban una
mayor madurez en el canal con un total de 56.591 tweets publicados y mas de un

millén de seguidores.
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Desde mayo de 2012 hasta mayo de 2015 Twitter pasé de ser una posibilidad a una
realidad, las editoriales se volvieron muy activas, aumentaron notablemente la

publicacién de tweets y los seguidores se multiplicaban.

En mayo de 2015, las editoriales estadounidenses habian publicado un total de
137.371 tweets y duplicado sus seguidores hasta superar los dos millones. Por su parte,
las editoriales espafiolas incrementaron el numero de tweets diarios publicados,
superando a las estadounidenses y en mayo de 2015 casi las habian alcanzado con
118.099 tweets publicados. En cuanto a su audiencia social, las editoriales espafiolas
en solo tres afios cuadruplicaron sus seguidores hasta alcanzar 668.609 seguidores.
Este aumento de audiencia en los dos paises refleja asimismo un mayor interés por
parte de los internautas a estar vinculados a las editoriales a través de sus cuentas de

Twitter.

El interés que muestran los internautas por seguir a las editoriales no es reciproco,
mostrando las editoriales una estrategia selectiva a la hora de seguir a los usuarios. Si
observamos el niumero de usuarios a los que siguen las editoriales, advertimos que
tanto las editoriales espafiolas como las estadounidenses aumentan de forma discreta
el numero perfiles de Twitter a los que siguen. En el caso de las editoriales espafolas
del 2012 al 2013 siguen a 624 nuevos usuarios, cifra que se incrementa en el periodo
siguiente hasta los 2.623 y de 2014 a 2015 aumentan hasta 4.953. En las editoriales
estadounidenses, si anulamos el efecto de @RandomHouse que en el ultimo periodo
reinicia su actividad en Twitter, los usuarios nuevos a los que siguen las editoriales son
829, 1790 y 9.738 en los diferentes periodos analizados. Aunque la cifra aumenta cada
afo progresivamente, las editoriales en los dos paises muestran interés en seguir a
nuevos usuarios pero su comportamiento es de no reciprocidad en el seguimiento y
mantienen un ratio seguidores/siguiendo muy alto que refleja el aumento de
popularidad de sus cuentas y de seguimiento selectivo propio de celebrities y de

grandes corporaciones.

Teniendo en cuenta que Estados Unidos cuenta con un total aproximado de 277

millones de internautas frente a los casi 36 millones de espafioles internautas, todavia

709



Conclusiones

es mas impactante la rapidez en la que Twitter se ha expandido en el panorama

espafiol.

Si analizamos el nivel de actividad general de Twitter, segin la aplicaciéon online
Internetlivestats>, los usuarios de Twitter publican 6.000 tweets por segundo, lo que

representa 500 millones de mensajes emitidos al dia.

En cuanto a la publicacién de tweets por parte de las cuentas de las editoriales, se
advierte un dato a destacar que diferencia la estrategia actual de comunicacion de las

editoriales estadounidenses con respecto a las espafolas.

Asi, en las editoriales estadounidenses se detecta una reduccion sutil de la media de
tweets diarios publicados de 11,9 en el 2012 a 9,1 en el 2015. Sin embargo, esta
disminucion no repercute en el aumento progresivo de seguidores que no ha dejado
de aumentar progresivamente. Por el contrario, las editoriales espafiolas muestran en
Twitter una actividad creciente que pasa de 9,9 tweets al dia en el 2012 a 15,1 tweets
al dia en el 2015. Este incremento de actividad de las editoriales espanolas tuvo un
impacto directo en el numero de seguidores que en el Ultimo periodo experimentd el
mayor incremento desde el inicio de actividad con 290.567 nuevos seguidores en un

solo afio.

Estos resultados son un vivo reflejo de la activa participaciéon de las editoriales
estadounidenses y espafiolas en sus cuentas de Twitter como parte de la estrategia de
comunicacidn. Por otro lado también demuestran la creciente respuesta que obtienen
por parte de los usuarios de la red social con un aumento contintio de seguidores y de

una audiencia global.

3 Disponible en www.internetlivestats.com/twitter-statistics/ (Consultada el 20 de julio de 2015)

710


http://www.internetlivestats.com/twitter-statistics/

Tesis. Analisis comparativo de la utilizacion de Twitter como canal de comunicacién para las principales
editoriales estadounidenses y espafiolas

10.2.2 Las editoriales captan, a través de Twitter, la atencién de potenciales lectores

y obtienen un feedback gratuito y anénimo.

Para valorar la interaccién de los potenciales lectores, que se identifican como los
seguidores presentes y futuros de las editoriales en Twitter, es necesario analizar la
forma en que los seguidores interactian con las editoriales. Cuando la editorial emite
un tweet, los seguidores pueden realizar una de las siguientes tres opciones: retwittear

el tweet original, afadir este tweet como favorito o responder al tweet de la editorial.

De los 6.657 tweets analizados en los seis periodos detallados al inicio del capitulo, que
comienzan en marzo de 2013 y finalizan en enero de 2014, las editoriales espafiolas

emiten 3.716 y las editoriales estadounidenses 2.941 tweets.

En las editoriales espafiolas, un 73,2% de los tweets fueron retwitteados, un 55,5%
fueron afiadidos como favoritos y 20,3% obtuvieron respuestas de usuarios. En las
editoriales estadounidenses, un 79,5% fueron retwitteados, un 61,1% fueron anadidos

como favoritos y un 31,9% consiguieron respuestas de los usuarios.

Si analizamos el niumero de veces que fueron retwitteados, afladidos como favoritos o
fueron respondidos, las editoriales espanolas consiguen un total de 20.227 retweets,

8.895 veces afiadidos como favoritos y 1.619 respuestas de usuarios. En cuanto a las
editoriales estadounidenses logran un total de 26.425 retweets, 15.888 veces afnadidos

como favoritos y 2.148 respuestas de usuarios.

En el apartado de andlisis de la actividad se advertia que las editoriales
estadounidenses mostraban una media diaria de publicacién de tweets inferior a las
espafiolas. No obstante, consiguen que los seguidores interactien con mas frecuencia
con sus mensajes, bien compartiéndolos a través de retweets, afiadiéndolos como

favoritos o respondiendo a los mensajes.

Como medida de referencia, se puede afirmar que un tweet publicado por una

editorial estadounidense obtiene una media de 9 retweets, 5,4 veces afiadidos como
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favoritos y 0,8 respuestas de usuarios. En las editoriales espafiolas, un tweet repercute
en la red social con 5,4 retweets, 2,4 veces anadidos como favoritos y 0,4 respuestas

de usuarios.

Si sumamos las tres posibles acciones por parte de los usuarios, el impacto medio por
mensaje de las editoriales estadounidenses es de 15,2 acciones por parte de los
seguidores de las editoriales, mientras que en las editoriales espafiolas cada tweet

obtendria una media de 8,2 acciones.

Por lo tanto, estos datos muestran que las editoriales captan a través de Twitter la

atencién de potenciales lectores y obtienen un feedback a través de sus respuestas.

Los seguidores de las editoriales retwittean los mensajes que les interesan, los afaden
como favoritos y dan su opinién a través de comentarios en forma de preguntas o
respuestas. Estas respuestas de los usuarios muestran un vinculo directo de los

seguidores con las cuentas de Twitter de las editoriales.

10.2.3 Si aumenta la actividad, aumentan los seguidores

La tercera hipétesis plantea que para tener seguidores en Twitter es necesario publicar
tweets que sean de interés para los seguidores, asi como que el nivel de actividad en

Twitter tiene un impacto directo en el nimero de seguidores.

Para demostrar esta hipdtesis utilizaremos los datos obtenidos de numero de
seguidores y tweets publicados en los seis periodos analizados, desde marzo de 2013

hasta enero de 2014.

Como se advierte en la tabla a continuacion, los tweets publicados y los nuevos
seguidores muestran una tendencia muy similar, lo que indica que los periodos en los
gue las editoriales aumentan la publicacidon de tweets consiguen, a su vez, un mayor

numero de seguidores.
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Grafico 237 Comparativa por pais de la evolucion del numero de seguidores y tweets

publicados desde enero 2.013 a enero 2.014
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Tweets Espafia 4.383,00 3.980,00 5.083,00 6.559,00 6.455,00 5.048,00
=== Tweets Estados Unidos 5.621,00 4.281,00 4.167,00 5.691,00 4.622,00 3.356,00

Fuente: Produccidén propia

En este sentido, una posible futura linea de investigacion seria verificar las hipdtesis
gue se presentan a continuacién y que han emergido a raiz de los resultados obtenidos
en esta investigacion. Estas hipdtesis estdn relacionadas con las variables que
determinan en dos cuentas de Twitter mayores incrementos en el nimero de

seguidores, independientemente del nimero de tweets publicados.

En este sentido, se ha advertido que cuanto mayor sea la audiencia total del pais en
Twitter, representada por los internautas que son usuarios de Twitter, mayor es la
audiencia de la editorial o empresa. En segundo lugar, cuanto mayor es el volumen
inicial de seguidores con el que una editorial comienza un periodo, mayores seran los

incrementos futuros.

Por otro lado, el tipo de tweet publicado y su impacto en difusién tienen repercusion

en el numero de seguidores conseguidos. Ademas, se podria asimismo demostrar que
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cuanto mayor es la popularidad e influencia de una cuenta en Twitter, mayor es el
numero de seguidores que consigue en un periodo determinado, independientemente

del nimero de tweets publicados.

10.2.4 El potencial de difusion de los mensajes en Twitter en funcion del tipo de

mensaje

En lo que respecta al potencial de difusion de los mensajes en Twitter en funcién del
tipo de mensaje emitido por las editoriales, se ha obtenido como resultado que hay
determinados mensajes que tienen una mayor tendencia a motivar acciones de
difusion por parte de los seguidores de las editoriales. Las posibles acciones por parte
de los seguidores son los retweets, las veces afiadidos como favoritos y las respuestas

de usuarios.

Para verificar esta hipdtesis, se han tomado como referencia los 6.657 tweets
publicados por las editoriales espafiolas y estadounidenses en los seis periodos de

referencia desde marzo de 2013 a enero de 2014.

Al clasificar los tweets en funcion del tipo de mensaje, diferenciamos los tweets de
autopromocion, los de informacidon general, las citas literarias, la convocatorias a
eventos, los tweets de interaccidn, las preguntas o conversacién y las respuestas de los
usuarios. Estos tipos de tweets definen el estilo de comunicacion que mantienen las

editoriales con los usuarios en Twitter.

En lo que respecta a la cantidad de tweets publicados durante todo el periodo en
funcién del tipo de mensaje, las editoriales estadounidenses y espafiolas siguen una
estrategia similar emitiendo en un 33,7% y en un 31,4% respectivamente, tweets de
informacién general. A continuacidn, el 28,2% de los tweets de las editoriales
estadounidenses y el 30,5% de las espafiolas, son mensajes de autopromocién

En los mensajes publicados en funcién del tipo se puede afirmar que las editoriales

estadounidenses presentan una mayor tendencia a tweets que implican una relacién
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directa con los usuarios, como son los de conversacion o preguntas que representan el
21,4% del total, o las convocatorias a eventos en un 6,6% o los mensajes de interaccién
en un 6,3%. Por otro lado, las editoriales espafiolas muestran una menor frecuencia de
publicacidén de preguntas o conversacion que representan el 13,3% del total pero una

mayor utilizacidn de las citas literarias que son el 10% del total de tweets publicados.

En ambos paises, los tipos de mensajes que tienen una mejor acogida en los usuarios
gue siguen a las editoriales son las citas literarias. Las citas literarias son un recurso
gue permite evocar a autores con sus mejores frases y permiten transmitir ideas y
sentimientos. En este sentido, como indicaba Dick Costolo, consejero delegado de
Twitter en la entrevista de Jiménez Cano (2015) al referirse a las marcas o empresas
gue saben relacionarse con la audiencia, cuando los usuarios sienten que les hablan a
ellos, se implican. Ademas se aproxima a una de las caracteristicas del fendmeno que
Sashittal, Hodis & Sriramachandramurthy (2015) definian con el término de
entification, poniendo en boca de las editoriales, frases potentes de autores por los

gue los usuarios sienten admiracién y que en muchos casos expresan sentimientos.

En las editoriales estadounidenses, cada cita literaria consigue una media de 61,4
retweets, 38 veces afadidas como favoritos y 1,6 respuestas de usuarios. En total cada
cita literaria publicada por las editoriales estadounidenses consigue un total de 101
impactos o acciones de usuarios. En el caso de las editoriales espaiolas, la difusion es
inferior con 15,6 retweets, 6,6 veces afadidos como favoritos y 0,5 respuestas de

usuarios, lo que representa un total de 22,7 acciones por cita literaria publicada.

El segundo tipo de mensaje que logra una mayor difusion en Estados Unidos son los
tweets de interaccidon con los usuarios que se situan en 13,5 retweets, 1,9 veces
afadidos como favoritos y 0,8 respuestas de usuarios. En total, obtienen 16,2 acciones
de los seguidores. En este sentido es importante destacar el impacto que tienen los
tweets de interaccién en los seguidores de las editoriales estadounidenses, lo que
muestra una vez mas cdémo el canal tiene un caracter predominantemente interactivo.
En el caso de las editoriales espanolas, los tipos de mensajes que tienen una mejor

acogida después de las citas literarias son las preguntas o conversacion que muestran
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una media de 10,5 acciones de usuarios por cada tweet publicado. Estas 10,5 acciones
de usuarios se distribuyen en 7,5 retweets, 2,3 veces anadidos como favoritos y 0,7
respuestas de usuarios. Por tanto, las editoriales espanolas logran un mayor impacto
en difusion en los mensajes que motivan a los usuarios a comunicar y conversar, lo que
demuestra que Twitter se utiliza como canal de comunicacién directo entre las

editoriales y los usuarios, como se planteaba en la primera hipétesis.

En las editoriales estadounidenses destacan en tercer lugar los tweets de informacidn
general con un total de 9,1 acciones de usuarios y en cuarto lugar los tweets de
autopromocién con 12,9 acciones en total. En lo que respecta a las editoriales
espafiolas el tercer tipo de mensaje que logra mas interés por parte de los usuarios son
los tweets de autopromocion con 7,7 acciones y, a continuacion los tweets de

informacién general.

En este sentido, se observa un mayor interés por parte de los usuarios
estadounidenses por la informacién general que facilita la editorial frente a los tweets
vinculados a contenido de autopromocién. Al contrario que en las editoriales
espafiolas, en la que los usuarios presentan mas interés por los tweets de
autopromocion de la editorial frente a los de informacidn general. Ademas estos datos
confirman el uso de Twitter como canal de promocién para las editoriales, como se

planteaba en la primera hipdtesis y su positiva acogida por parte de los seguidores.

A continuacion, los tipos de tweets que obtienen mas difusiéon por parte de los
usuarios en las editoriales estadounidenses son las preguntas o las conversaciones con
9,2 acciones en total, seguidos de la convocatoria a eventos con 4,2 y, por ultimo, las

respuestas a los usuarios con 1,2 acciones en total.

En lo que respecta a las editoriales espafolas, los mensajes de interaccidn se sitdan en
5,1 acciones, la convocatoria a eventos en 4,1 acciones y, por ultimo, las respuestas a
usuarios obtienen 0,8 impactos de media por respuesta.

Estos datos permiten afirmar que, las editoriales estadounidenses, a diferencia de las

espafiolas, obtienen mas acciones por parte de los usuarios en los mensajes
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interactivos que en las preguntas o conversaciones. Por otro lado, en ambos paises la
convocatoria a eventos y las respuestas a usuarios obtiene un impacto en acciones de

usuarios muy similar.

10.2.5 El contenido multimedia influye en la difusion de los tweets

A continuacién se presentan los resultados obtenidos en lo que respecta al contenido
multimedia en los mensajes analizados en los seis periodos que comienzan en marzo

de 2013 y que finalizan en enero de 2014.

Tanto las editoriales estadounidenses como espafiolas acompafian sus tweets de
distintos recursos como las imdgenes, que pueden ser fotos o estar relacionadas con
articulos, los links, los hashtags, los videos y las aplicaciones. En la investigacion hemos
distinguido los tweets que sélo contienen texto de aquellos que utilizan recursos

multimedia.

En total las editoriales estadounidenses utilizan 1,36 recursos por tweet publicado,

mientras que las espafolas utilizan un 1,15.

Los recursos de contenido multimedia mas frecuentes en ambos paises son los links,
gue en las editoriales estadounidenses se incluyen en un 68,5% de sus tweets y en las

espafnolas en un 62,9% de los tweets.

En segundo lugar los hashtags, que se publican en las editoriales espafiolas un 31,1%
de los tweets, mientras que las estadounidenses los incluyen en un 43,2% de los
tweets. A continuacion, en las editoriales espanolas destacan los tweets que no
incluyen recursos multimedia y que representan el 17,8% del total de sus tweets
publicados, mientras que el tercer recurso mas utilizado en las estadounidenses son las

imagenes de articulos que se utilizan en un 17,6% de los tweets emitidos.

A continuacion se detallan las acciones de los usuarios en los tweets de las editoriales.

Como se indicaba anteriormente, las acciones de los usuarios pueden ser de tres tipos:
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retweets, veces anadidos como favorito y respuestas de usuarios. Las acciones de los
usuarios se suman vy, el total, se divide entre el total de tweets para obtener la media
de acciones por tweet publicado, en funcién del tipo y del contenido multimedia

utilizado.

En difusidn por tweet sin contenido multimedia, las editoriales estadounidenses logran
la media mas alta con un total de 41,2 acciones de usuarios por tweet sin contenido
multimedia, distribuidos en 22,8 retweets, 17,1 veces afnadidos como favoritos y 1,3

respuestas de usuarios.

En el caso de las editoriales espafiolas, el recurso que obtiene una mayor difusién son
las imagenes generales que consiguen 20,8 acciones de usuarios por tweet, con una
media de 14,6 retweets, 5,4 veces afladidos como favoritos y 0,8 respuestas de

usuarios de media por imagen publicada.

En las editoriales estadounidenses, las imagenes no vinculadas a articulos de prensa, se
encuentran en segunda posicidn en el impacto de difusidon con una media de 27,2

acciones de usuarios por tweet publicado con imagen.

Las editoriales espanolas consiguen mayor difusién en segundo lugar con los tweets

gue no presentan recursos multimedia, con un total de 14 acciones de usuarios.

En las editoriales estadounidenses y espafiolas, encontramos en tercer lugar los tweets
con imdagenes de articulos con una media de 14,5 y de 7,3 acciones por tweet

respectivamente.

A continuacién, en las editoriales estadounidenses destacan los links y los tweets con
videos que logran 12,5 acciones por tweet, seguidos de los hashtags que presentan un

menor impacto en acciones de usuarios con 11,6 por tweet publicado con hashtags.

Por ultimo, las aplicaciones son las que menos difusién obtienen en las editoriales

estadounidenses con 6,6 acciones en total por aplicacion emitida.

718



Tesis. Analisis comparativo de la utilizacion de Twitter como canal de comunicacién para las principales
editoriales estadounidenses y espafiolas

En los tweets de las editoriales espafiolas los hashtags presentan una mayor difusion
que los links con 7 acciones frente a 5,4, a continuacién le siguen los videos con 5,1
acciones y, como recurso que obtiene una menor difusién se encuentran las

aplicaciones con 1,5 acciones de media.

Si tomamos como referencia las cifras totales, el contenido multimedia que logra mas
difusidn en ambos paises son los links a articulos, seguidos de los hashtags vy, en tercer
lugar en las editoriales estadounidenses encontramos las imagenes de articulos,
mientras que en las editoriales espafiolas destacan las imdgenes que no estdn

relacionadas con articulos.

Si analizamos los resultados teniendo en cuenta las medias de contenido multimedia
por tweet publicado, las imdgenes son las que logran un mayor impacto en las
editoriales estadounidenses y espafolas a nivel difusién y acciones de los usuarios,
tanto las imagenes generales como las de articulos, seguidas en el caso de las
editoriales estadounidenses de los links a articulos y los videos. En las editoriales
espafiolas destaca como contenido multimedia en segundo lugar los hashtags y, a

continuacion, los links a articulos seguidos de cerca por los videos.

Este apartado, ademas de servir para demostrar que existen recursos multimedia que
presentan una mayor implicacién de los usuarios y una mayor difusion como son las
imagenes, los links a articulos, los videos y los hashtags, nos sirve de introduccién para
la comprobacién de la siguiente hipdtesis que trata de la funciéon de Twitter como

difusor de noticias.
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10.2.6 Twitter como difusor de noticias.

Twitter presenta como afirmaba Kwak, Lee, Park & Moon (2010) tres de las
caracteristicas de los medios de comunicacion y que se traducen en que permiten la
publicacién de informacién a tiempo real, alcanzan a una gran audiencia y muestran

una rapida difusion.

Para poder comprobar si las editoriales estan utilizando Twitter como difusor de
noticias, se analizan los 6.657 tweets publicados en los seis periodos de referencia que

comienzan en marzo 2013 y finalizan en enero de 2014.

Por un lado, se ha determinado la frecuencia con la que las editoriales publican tweets
de informacién general. Asimismo, el hecho de que un mensaje incluya contenido
multimedia del tipo imagen de articulo o link a articulo es clave para determinar si el
contenido del tweet esta relacionado con noticias. Por ultimo, se puede considerar la
cantidad de retweets de informacion general que emite la editorial para analizar si la
editorial tiende a difundir noticias de creacién propia o utiliza el canal para transmitir

informacion de otros usuarios.

Al analizar el tipo de tweets publicados, observamos que los tweets que publican con
mas frecuencia las editoriales estadounidenses y espafiolas son los tweets de
informacién general. El porcentaje de tweets de informaciéon general publicados por
las editoriales estadounidenses es del 33,7% y en las espafiolas del 31,4%. Explicar que

significa informacién general.

A nivel contenido multimedia, observamos que el recurso mas utilizado por parte de
las editoriales estadounidenses y espafiolas son los links a articulos, que aparecen en
un 68,5% de los tweets de las editoriales estadounidenses y en un 62,9% de los tweets
de las espafiolas. Por otro lado, las imagenes de articulos se incluyen en un 17,6% de

los tweets emitidos.
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Por otro lado, las estadounidenses incluyen en un 17,6% de sus tweets imagenes de
articulos y las espaiolas las publican en un 10% de los tweets.

Tanto los links a articulos como las imagenes de articulos se utilizan principalmente en
los mensajes de informacidn general, y en segundo lugar en los de autopromocién. En
los mensajes de informacién general, un 78,9% incluyen links a articulos en las

editoriales estadounidenses y un 77,8% en las espafiolas.

Ademas, se observa que las editoriales utilizan links de articulos en los tweets de
autopromocion. En este sentido un 80,9% de los tweets de autopromocion contienen
links a articulos en las editoriales estadounidenses y un 73,2% en el caso de las

espafiolas.

En lo que respecta a las imagenes de articulos, se advierte que estan presentes en un
22,7% de los tweets de autopromocién de las editoriales estadounidenses y en un 14,1%

de tweets de autopromocién de las editoriales espafiolas.

A la hora de analizar la difusion de los tweets que contienen noticias, observamos una
mayor difusién en retweets en las citas literarias que vienen acompanadas de links a

articulos e imagenes de articulos y, en segundo lugar, los tweets de interaccion.

En lo que respecta a los tweets de informacién general, el grafico a continuacion

muestra como aquellos que incluyen una imagen de articulo tienen un mayor impacto

en retweets que los que estdn acompanados de links a articulos.
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Grafico 238 El impacto en retweets en funcidn del tipo de mensaje y del contenido

multimedia.
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Fuente: Produccidén propia

En definitiva, podemos afirmar que las editoriales espanolas y estadounidenses utilizan
Twitter como canal para difundir noticias de contenido general. Asimismo, los
resultados indican que las editoriales publican noticias con el objetivo de

autopromociona rse.

Las noticias estan tan vinculadas a los tweets que los principales recursos de contenido
multimedia que incluyen tanto las editoriales estadounidenses como las espafolas son
los links a articulos. También destaca la utilizacién de imagenes de articulos pero con

menor frecuencia que los links a articulos.

A nivel difusién a través de retweets de los mensajes con contenido mediatico, se
observa que las citas literarias que contienen links a articulos e imagenes de articulos
son las que obtienen una mayor media de retweets. Por otro lado, en los mensajes de
informacidén general, las imagenes de articulos obtienen una mayor media de retweets

que los links a articulos.
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Los recursos de contenido multimedia mas frecuentes en ambos paises son los links,
que en las editoriales estadounidenses se incluyen en un 68,5% de sus tweets y en las

espafiolas en un 62,9% de los tweets.

10.2.7 Las editoriales con mas influencia son las que mas seguidores tienen y las que

consiguen una mayor difusion de sus mensajes

Con objeto de analizar la influencia de las cuentas de Twitter de las editoriales, es
necesario por un lado, establecer como veiamos en la tercera hipétesis, la relacidn
entre el total de tweets emitidos y el nUmero de seguidores conseguidos. Adema3s es
necesario, valorar el indice de difusién de los tweets de las editoriales y compararlo
con el porcentaje de tweets retwitteados y de tweets afiadidos como favoritos, asi
como utilizar las aplicaciones que miden la influencia de las cuentas, como Klout, el
ratio de seguidores/siguiendo y el TFF, para establecer qué cuentas presenta una
mayor influencia y relacionarlas con el nimero de tweets publicados y los nuevos

seguidores conseguidos.

En la tercera hipdtesis se advertia que el total de tweets emitidos repercutia en el
numero de seguidores conseguidos. A este respecto, en la tabla a continuacion se
muestra por editorial, el total de seguidores conseguidos en mayo de 2015, el
crecimiento anual de seguidores en porcentajes de mayo 2014 a mayo 2015, el total
de tweets emitidos en mayo de 2015 y la media de publicacién diario de tweets de

mayo 2014 a mayo 2015.

Como podemos observar, las cuentas de las editoriales que publican mas tweets son
@planetadelibros con 24 tweets diarios de mayo 2014 a mayo 2015, @Ediciones_B
con 23 tweets y @SimonBooks con 21 tweets diarios. En este mismo periodo, las
cuentas que obtienen un mayor porcentaje de incremento de seguidores son
@planetadelibros con un 253% mas de seguidores desde mayo 2014 hasta mayo 2015,
@Ediciones_B con un 97% mas de seguidores y @SimonBooks con 82% mas de

seguidores.
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Tabla 161 Total de seguidores y tweets emitidos en mayo de 2015. Crecimiento anual

de seguidores y media de publicacién de tweets diario de mayo 2014 a mayo

2015
TOTAL CRECIMIENTO TOTAL MEDIA
SEGUIDORES SEGUIDORES TWEETS PUBLICACION
MAYO 2015 ANUAL EMITIDOS  TWEETS DIARIO
(%) MAYO
2015

Alianza Editorial 34985 64%
Anagrama 64308 72% 6444 7
Circulo de Lectores 13458 31% 9896 12
Ediciones B 32438 18857
Hachette Books 26663 -19% 6451 15
Harper Collins 198643 77% - 18
Little Brown 393575 27% 19623 10
Me gusta leer 361854 58% 21136 17
Penguin USA 46%

Planeta de Libros 117494

Random House 74492 N/A> 14354 7%
Seix Barral 44072 47% 6002 4
Simon & Schuster - 26% 13613 6
Simon Books 82275 82% 21566 21
MEDIA DE TODAS LAS EDITORIALES 193641 55% 18248 12

Fuente: Produccidén propia

Con objeto de medir la influencia de las cuentas, se presenta a continuacidn una tabla

gue muestra, por editorial, el indice de difusion total en mayo de 2015, el porcentaje

% La cuenta @randomhouse reinicid su actividad en algiin momento entre mayo 2014 y mayo 2015 por
lo que no es posible calcular el porcentaje de crecimiento del periodo. En mayo de 2014 la cuenta
contaba con 551.000 seguidores y un afio mas tarde se situaba en 74.492 seguidores.

> El nimero de tweets diario de @randomhouse entre mayo 2014 y mayo 2015 usando como dato de
referencia el total hasta la fecha no era factible porque la cuenta reinicié su actividad y el nimero de
tweets publicado al dia salia negativo. Por este motivo se ha utilizado el nimero de tweets al dia que
presenta Twittonomy en http://www.twittonomycom/profile.php?sn=@randomhouse (Consulta el
10/05/2015)
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de tweets retwitteados, el porcentaje de tweets afiadidos como favoritos, la valoraciéon

de Klout, el ratio de Seguidores/Siguiendo y el ratio de Twitter Follower Friend o TFF.

En los datos obtenidos en la tabla siguiente, se advierte que la influencia no viene
determinada por el numero de tweets publicados, ya que no destacan
@planetadelibros, @Ediciones_B y @SimonBooks, que son las cuentas que han

emitido un mayor numero de tweets y conseguido mas seguidores.

La editorial con el indice de difusidn total mas alto en mayo de 2015 es @megustaleer
con una difusion por tweet de 25. Este indice presenta la media de impactos que
logran los tweets de la editorial a través de retweets, veces afiadidos como favoritos y
respuestas de usuarios. A continuacion encontramos @penguinusa con una media de

difusién total por tweet de 20,2, seguida de @randomhouse con 9,7.

Las editoriales @megustaleer y @penguinusa presentan también los mayores
porcentajes en tweets retwitteados y tweets afiadidos como favoritos, seguidas de
@simonschuster en tweets retwitteados y de @littlebrown en tweets afiadidos como
favoritos. En cuarto lugar encontramos a @randomhouse con un total de 57,1% de

tweets retwitteados y un 63,2% de tweets afiadidos como favoritos.

Por lo tanto, podemos afirmar que existe relacién directa entre el porcentaje de
tweets retwitteados y de tweets afladidos como favoritos y el indice de difusiéon total

de los tweets.

Con respecto a la puntuacion de Klout, @HarperCollins presenta la valoracion mas alta
con 96 puntos. Es importante sefialar que @HarperCollins destaca en nimero total de
tweets emitidos desde la creacién de la cuenta hasta mayo de 2015. Si se analiza su
actividad en 2015 @HarperCollins no se encuentra en las primeras posiciones ni en
indice de difusion, ni en porcentaje de tweets retwitteados o anadidos como favoritos.

Sin embargo, la cuenta mantiene un ratio alto de seguidores/siguiendo y de TFF.
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Tabla 162

indice de difusidn total, tweets retwitteados, afiadidos como favoritos,

puntuacion de Klout, ratio Followers/Following y ratio TFF a mayo 2015

indicede  Tweets Tweets Followers/ TFF
difusion retwittea  anadidos Following Twitter
total dos Mayo como Ratio Mayo Follower
WEW 2015 favorito 2015 Friend el
2015 (%)” Mayo 08/07/20
2015 15
(%)
Alianza Editorial 2,8 27,8% 28,6% 62 7,00 7,07
Anagrama 3,6 24,3% 25% 61
Circulo de 3,4 41,1% 44,8% 59 9,48 9,58
Lectores
Ediciones B 3,6 34,7% 35,1% 62 10,04 11,09
Hachette Books 3,1 25,1% 24% 54 3,04 3,28
Harper Collins 7,6 48,3% 59% - 84,85 90,36
Little Brown 8,8 56,1% 64% 68 14,12 14,54
Me gusta leer
Penguin USA 71 39,58 41,25
Planeta de Libros 5,3 40,2% 45,9% 66 62,43 69,35
Random House 9,7 57,1% 63,2% 79 27,91 30,17
Seix Barral 4,5 43,5% 40,6% 61 6,55 20,70
Simon & 9,1 58,1% 57,2% 66 66,13 67,95
Schuster
Simon Books 3,8 39,7% 41,8% 72 12,23 12,85
MEDIA TOTAL 7,9 47% 49,6% 68,4 39,34 45,71

Fuente: Produccidn propia

96 , . . .y . P . ,
El indice de difusidon se ha calculado con la férmula Id=(Numero de tweets publicados + Numero
retweets + Numero de veces afiadidos como favoritos + Nimero de respuestas) / Nimero de tweets

publicados.

7 Disponible en http://www.twittonomycom/ (Consulta el 10/05/2015)
% Disponible en http://www.twittonomycom/ (Consulta el 10/05/2015)

% Disponible en https://klout.com
100

101
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La segunda puntuacion mas alta de Klout la obtiene @megustaleer con 80 puntos. Esta
editorial mantiene una publicacién media de 17 tweets al dia, por encima de la media
gue se situa en 12. Esta cuenta presentaba en mayo 2015 el mayor numero de
seguidores de las editoriales espafiolas, aunque su crecimiento anual de seguidores

esta en 58% de 2014 a 2015.

La cuenta @megustaleer es la que logra el mayor indice total de difusién con 25
acciones de media por tweet, el segundo mayor porcentaje en tweets retwitteados
con 78% y con un 81,8% de tweets afiadidos como favoritos y los mayores ratios de

seguidores/siguiendo y de TFF con 110,15 y 164,35 respectivamente.

En tercer lugar en Klout se sitia @randomhouse con una puntuacién de 79. La cuenta
de Random House destaca en indice de difusidon total con 9,7 y, consigue un 57,1% de
tweets retwitteados con 57,1% y un 63,2% de tweets afiadidos como favoritos. Se
puede afirmar que es junto con @megustaleer y @penguinusa las que logran una

mayor difusion de sus tweets.

A partir de estos resultados, en las tabla a continuacién se presentan en porcentajes el

tipo de tweet y contenido multimedia que publican las tres editoriales que muestran

una mayor influencia en Twitter, asi como el origen de la informacién.
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Tabla 163  Caracteristicas de los tweets de @penguinusa, @megustaleer y
@randomhouse en porcentajes, en funcidén del origen de la informacion,

tipo de mensaje y contenido multimedia

PENGUINUSA MEGUSTALEER RANDOMHOUSE

Origen de los tweets

Tweets creados por editorial 70,2% 75,9% 94,3%
Retweets 2,6% 7,3% 0,4%
Tweets modificados 27,0% 9,8% 5,3%
Respuestas a consultas 0,2% 7,1% 0,0%
Autopromocion 28,8% 34,3% 18,5%
Informacion general 23,7% 32,5% 53,4%
Citas literarias 3,3% 4,9% 7,5%
Convocatoria a eventos 10,7% 5,8% 2,1%
Interaccion 9,5% 5,0% 3,6%
Preguntas o conversacion 23,7% 11,7% 14,9%
Respuestas 0,2% 5,8% 0,0%
Tweets con videos 1,6% 0,8% 2,1%
Tweets con aplicaciones 0,2% 0,1% 0,4%
Tweets con imagenes 3,3% 3,7% 1,1%
Tweets con links a articulos 69,8% 62,8% 82,2%
Tweets con imagen articulo 12,8% 20,1% 24,9%
Tweets con hashtag 56,7% 45,3% 18,9%
Tweets solo texto 2,8% 18,7% 7,5%

Fuente: Produccién propia

Uno de los resultados mas destacados de esta investigacidon es que si analizamos el
contenido y tipo de tweets que publican las editoriales que presentan una mayor
influencia en la red social, se advierte que tanto @penguinusa como @megustaleer y

@randomhouse publican principalmente tweets de creacién propia.
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En cuanto a los retweets, en lugar de publicar directamente mensajes creados por
otros usuarios, las editoriales muestran una tendencia a intervenir en los tweets y

publicar tweets modificados.

En cuanto al tipo de tweet, se observa que los que predominan son los de
autopromocién seguidos de los de informacién general en el caso de @penguinusa y
@megustaleer, mientras que @randomhouse publica principalmente tweets de
informacién general, seguidos de los de autopromocién. En tercer lugar, los tweets

mas frecuentes en las tres editoriales son las preguntas o conversacion.

Si analizamos el contenido multimedia, @penguinusa y @megustaleer incluyen en sus
tweets principalmente links a articulos, en segundo lugar hashtags, seguidos de
imagenes de articulos. En cambio @randomhouse después de links a articulos, publica

imagenes de articulos y, en tercer lugar, hashtags.

Por lo tanto, se puede afirmar que las editoriales que mds influencia tienen en Twitter,
publican tweets que han sido principalmente creados por ellas y, en el caso de que
utilicen contenido de otros usuarios, lo personalizan con comentarios. En segundo
lugar, las editoriales muestran una clara tendencia a difundir noticias, a través de
mensajes de informacidon general y de autopromocidn, con recursos como links a
articulos, hashtags e imagenes de articulos. Ademads se comunican con sus usuarios a

través de preguntas y conversaciones.

10.2.8 Lineas de actuacidon para mejorar la comunicacion entre editoriales y usuarios

Una vez analizadas todas la variables y con los resultados obtenidos, se pueden sugerir
como parte de un plan de comunicacién online para las editoriales, una serie de lineas
de actuacidon que facilitaran la comunicacidn de las editoriales y hardn mas exitosa su

relacion con los seguidores y potenciales lectores.
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En primer lugar, se recomienda una publicacién de como minimo 7 tweets diarios. Se
debe considerar que uno de los resultados de la investigacion es que las editoriales
gue mas tweets publican obtienen un mayor nimero de nuevos seguidores. El nimero
de tweets recomendado para una editorial que desee mantenerse activa en la red

social y crear interacciones con los usuarios deberia oscilar entre 7 y 17 tweets al dia.

A nivel tipo de tweet publicado se recomienda incluir informacion general, tweets de
autopromocién y de interaccion con noticias de interés del sector, de los libros
publicados y de los autores. Asimismo, es importante entablar conversaciones a través
de Twitter y responder a todos los usuarios que muestran deseos de comunicar

directamente con las editoriales.

En lo que respecta al contenido de los tweets, los recursos que muestran un mayor
impacto en difusion son los links a articulos, los hashtags y las imagenes relacionadas
con noticias. Como afirmaba el consejero delegado de Twitter Dick Costolo en la
entrevista de Jiménez Cano (2015), Twitter se ha convertido en un “espacio dedicado a
la libertad de expresidn, que da acceso a todos y aspira a que se escuchen las voces
mas remotas” (Jiménez Cano, 2015). De ahi que su objetivo de tratar temas
relacionados con actividades diarias se haya ampliado a la difusién de noticias hasta
convertirse en una de las fuentes mas importantes por su capacidad para comunicar a

tiempo real.

Nuestra investigacion muestra que las editoriales mas influyentes publican entre un
62,8% y un 82,2% de tweets con links a noticias. En este sentido, podemos hacer
referencia a Kwak (2010) que al clasificar los trending topics mostraba que mas del 85%

de los temas eran titulares o noticias que persistian.

Las editoriales deben ser unos altavoces de noticias sobre el sector, acercando el
mundo del libro a los usuarios, opinando y sugiriendo, interactuando con ellos y
conversando sobre literatura. Las editoriales deberian definir su personalidad vy
comunicar conforme a unos parametros determinados para lograr lo que Sashittal,

Hodis & Sriramachandramurthy (2015) describia como entification o la capacidad de
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las marcas para transmitir principios e incluso llegar a elevar el estatus social de sus

seguidores.

En este sentido, en la investigacién hemos advertido que las cuentas de las editoriales
gue muestran mas influencia publican en primer lugar tweets creados por ellas,
alejdndose de los retweets tan frecuentes en otras editoriales y, que en el caso de
publicar un retweet, lo personalizan y le afiaden contenido propio. Es importante ser
precursores de noticias pero ademads crear una identidad que permita a los usuarios
comunicar con las cuentas de las editoriales y compartir informacion con ellas con la

seguridad de que obtendrdn respuestas, sugerencias y reconocimiento mutuo.

Como lineas de investigacién futura, se recomienda ampliar la investigacién a otras
redes sociales como Facebook, Instagram, Pinterest y Youtube, y presentar un plan de
comunicacion estratégico online para las editoriales. También seria de gran interés

realizar esta investigacién en empresas multinacionales.
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ANEXO 1. CRONOLOGIA DE LOS CAMBIOS TECNOLOGICOS Y DEL SECTOR EDITORIAL.

FECHA ACONTECIMIENTOS

1817 Se funda HarperCollins Publishers en Nueva York.**

1924 Se funda Simon & Schuster en Nueva York.'®

1920 Creacion de la radio comercial.

1927 Random House comienza su actividad como editor de libros, después

de que en 1925 comprase The Modern Library.***

1933 Allen Lane lanza Penguin Books: el formato de bolsillo también sirve
para los libros de calidad literaria.

1940 Creacion de la television comercial.
1949 Se funda Grupo Planeta en Barcelona.’®
1954 Desde 1954 se difunden mas noticias a través de medios electrénicos

(radio y televisidn) que en papel.

J.A. Barnes acuina la frase “Red social” (Social Network) hablando
sobre las “relaciones humanas”.

1964 IBM presenta el primer procesador de texto.

1965 Entre 1964 y 1965 se transcribe el que puede ser el primer libro
electrdnico, codificado en tarjetas de IBM: “El paraiso perdido”, de
Milton. En 1991 el Proyecto Gutenberg lo rescata y lo convierte a
formato digital.

Aparicion de la mensajeria instantanea.

1967 IBM inventa el primer disquete

1970 Intel presenta el primer chip de memoria RAM vy el primer
microprocesador Intel 4004.

1971 Nace el Proyecto Gutenberg, con el objetivo de crear una biblioteca
de libros electrénicos gratuitos de textos de dominio publico.

1% pisponible en www.harpercollins.com/footer/companyProfile.aspx [Consulta el 20/07/2012]

Disponible en www.simonandschuster.biz/corporate/corporate-overview [Consulta el 20/07/2012]
Disponible en www.randomhouse.com/about/history.html [Consulta el 20/07/2012]
Disponible en www.planeta.es/es/ES/Conocenos/Default.htm [Consulta el 20/07/2012]

103
104
105
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1972

Se inventa en EEUU el primer CD.

Creacién del correo electrénico (e-mail) y primer chat (ARPANET).

1975

Altair fabrica el primer ordenador portatil.
Se funda Microsoft Corporation.

La cadena de librerias Barnes & Noble se convierte en la primera
libreria en EEUU en aplicar un descuento en los libros al vender los
best-seller del New York Times al 40% del precio marcado por los
editores.

Creacion de los MUDs (Multi User Dungeons).

1976

Se funda Apple Computers.

1977

Se presenta Apple Il, el primer ordenador personal con graficos en
color.

Se cifra el programa “Modem” que permite a dos
microcomputadoras intercambiar archivos a través de la linea
telefénica.

Descripcion del término “hypertext”.

1980

Paul Allen y Bill Gates crean para IBM un nuevo sistema operativo
para PC:

Los laboratorios Bell desarrollan la tecnologia digital del teléfono
movil.

Se establecen los grupos de noticias dentro del sistema Usenet.

1981

Primer ordenador con ratén incluido.

1982

Se funda Adobe Systems Incorporated

WordPerfect Corporation presenta el procesador de texto
WordPerfect 1.0

Se presenta el SMTP (Simple Mail Transfer Protocol), protocolo de
red para intercambio de mensajes de correo entre dispositivos
digitales.

1983

Se establecen los DNS: Domain Name System.
Microsoft anuncia la creacién de Windows.
Informatizacién del Diccionario inglés de Oxford.

Primera generacién (1G) de tecnologia celular en Estados Unidos.

1984

Se presenta el Mac Macintosh. Se populariza el uso del ratén.
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Se presenta MacPublisher, el primer programa de edicion de
escritorio.

Adobe Systems comercializa el PostScript Level 1.
Estreno de Microsoft Windows.

Se funda CRTNET

1985 Se comercializa el Windows de Microsoft.

Nace Aldus Pagemarker (primer programa de maquetacion) y se
presenta el Pagemaker para Macintosh (autoedicion).

Comienza la biblioteca digital Perseus.

1986 Franklin Computer Corporation presenta Spelling Ace, un corrector
electrénico considerado por alguno el primer ebook/ereader.

1987 Se introduce hipermedia (Apple HyperCard)

1988 Se establece el Internet Relay Chat (IRC)

Uso de trolling

1990 Comienza a poder leerse la prensa online en EEUU a través de
servicios comerciales como America Online o Compuserve.

Se presenta “Afternoon”, de Michael Joyce, considerada la primera
novela electrénica.

1991 Se hace publica la World Wide Web, la red mundial de Internet.
Microsoft pone en marcha su propio ebook.
Segunda generacion (2G) de tecnologia celular en Finlandia.

Se establece el HyperText Markup Language (HTML).

1992 Sema Group envia el primer SMS: “Merry Christmas”

1993 Se presenta el PDF de Adobe.

Digital Books Inc. lanza 50 libros para disquete con Digital Book
Format.

Aparece Bibliobytes, un proyecto de libros digitales gratuitos en
Internet.

Se funda AOL.

1994 Nace Yahoo!

AT&T presenta la primera tableta electrédnica con conexidn
inaldambrica a través de un teléfono movil
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Se funda Lycos, el portal de web con buscador.

Nace WoW (World of Warcraft).

1995 Se funda Amazon, la gran libreria online.
Nace Hotmail.
Cunningham inicia la wiki, la WikiWikiWeb
Comienza la generalizacion de prensa online de manera paulatina.
Nace BoingBoing.
Se funda Craig’s List.
Nace eBay.
Creacion de Match.com
1996 Los e-mail superan al correo ordinario.
Comienza una version interactiva del New York Times.
El Proyecto Gutenberg alcanza los 1000 libros digitalizados.
1997 Aparicion de los primeros Blogs.
Se crean los videojuegos de rol multijugador masivos en linea
(MMORPG).
Creacion del sitio de noticias Slashdot por Rob Malda.
1998 Bertelsmann adquiere Random House.®® (Random House)
Se fabrican los primeros lectores especificos para ebooks: Rocket
ebooks y SoftBook.
Nace Google Inc.
Se funda PayPal
Se presenta el formato en audio comprimido MP3.
Primera conferencia sobre el libro digital
Se funda ooHoo en Francia, primera editorial de creacién sélo de
ebooks y venta online.
1999 Nace la libreria online Bol.com, creada por Planeta y Bertelsmann
NTTDoCoMo presenta la aplicacion web moévil
2000 Stephen King vende el primer éxito digital, “Riding the Bullet”, que

llega a las 400.000 copias descargadas en las primeras 24 horas.

Se inventa el sistema de lectura electronico llamado “Kurzweil

106
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Reading Machine”
Se crea Microsoft Reader
Barnes&Noble abre su primera ebookstore (que cierra en 2003)

Adobe llega a un acuerdo con Amazon y Barnes&Noble para que
adopten su formato de ebook.

Se crea e-Harmony.

Se presenta el primer videojuego de The SIMS.

2001 Se crea Wikipedia

Aparece Todoebook.com, la primera plataforma de ebooks en
espafiol.

Planeta lanza la libreria “Veintinueve” para vender ebooks en
espafiol.

Se fabrica el primer smarthphone, lanzado por Nokia.
Se presenta el iPod, de Apple.

Tercera generacion (3G) de tecnologia celular en Japon.

2002 HarperCollins y RandomHouse editan sus primeros ebooks en digital.
Recesidn tras la burbuja de las compafiias .com.

Las ventas de ebooks crecen un 5,7% en los Estados Unidos.

2003 Se crea el servicio de red social MySpace.
Se lanza el metaverso SecondLife.

Se funda Skype.

2004 Se funda Thefacebook.com
Primera Conferencia Web 2.0, en San Francisco.
Se crea Flickr.com, la red social para compartir imagenes.

Se crea Google Scholar.

2005 Nace Youtube.
Las ventas de ebooks crecen un 10,6%

Se produce el incidente de Sangre Corrupta en el MMORPG World of
Warcraft.

Aparece Redit.

2006 Primer ereader de tinta electrdnica de Sony.

Nace la red de microblogging Twitter.
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En Estados Unidos, las ventas de ebooks crecen un 20%.

2007 Nace el Kindle, con 90.000 ebooks disponibles en Amazon.
Sale la primera generacién de iPhone.
Las ventas de ebooks en Estados Unidos crecen un 31,8%.
Nace la plataforma de microblogging Tumblr.

2008 Hachette es la primera editorial en usar el formato ePub para
comercializar sus ebooks.
Facebook llega a los 100 millones de usuarios.
Wikipedia llega a los 684 millones de visitantes al aio.
iTunes supera la cifra de mas de 1000 millones de canciones
vendidas.
Se lanza la aplicacién de lectura para iPhone, Stanza.
Google llega a un acuerdo con los editores para poder mostrar online
hasta un 20% de los libros de manera gratuita. Los libros de dominio
publico se podrdn ver en su totalidad.
Segun el New York Times, en el afio 2008 se han enviado 2,5 trillones
de mensajes de texto en todo el mundo, un 32% mas que en 2007.
En Estados Unidos, las ventas de ebooks crecen un 44,5%.

2009 Lanzamiento del Kindle 2.

Wikipedia alcanza los 3 millones de articulos en inglés.

Kindle comercializa su aplicacion de lectura y compra de libros en
iPhone.

Aparece Kindle DX.
Barnes&Noble estrena nueva tienda online de libros.

RandomHouse comercializa varios de sus libros como aplicaciones en
la AppStore de Apple.

Jane Friedman, editora de HarperCollins, crea su nueva editorial
digital, Open Road Integrated Media.

FNAC Francia alcanza los 40.000 ebooks vendidos en menos de un
afno.

The Christian Science Monitor es el primer periédico de tirada
nacional en EEUU que anuncia el cambio del formato impreso al
digital, con actualizaciones constantes de sus contenidos online.

Nace Amabook, plataforma de distribucién de libros en castellano.

En Estados Unidos, las ventas de ebooks crecen un 165,8%.
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2010 Nace la tableta de Apple, iPad, junto a su propia aplicacidon de venta
y lectura de ebooks, iBooks.

Amazon vende mds ebooks que libros de tapa dura.
Se estrena la Google eBookstore en los Estados Unidos.

Se publica la primera edicion de Post, la primera revista
independiente editada exclusivamente para el iPad.

Twitter alcanza los 175 millones de usuarios registrados.
Se presenta Flipboard, una revista social y personalizada para iPad.

Twitter anuncia en su blog que va a donar su archivo de tweets de
sus usuarios a la Library of Congress.

Barnes&Noble y Amazon rebajan el precio de sus ebooks.
Nace 24Symbols, el “spotify de los libros”.
En los Estados Unidos, las ventas de ebooks crecen un 439,2%.

Se crea Pinterest.

2011 Twitter alcanza los 100 millones de usuarios activos.

Steve Jobs anuncia que se han descargado 100 millones de ebooks
de la iBookstore en un solo afo.

El Proyecto Gutenberg llega a los 33.000 ebooks.

Amazon anuncia la llegada de su biblioteca de préstamo (Kindle
Lending Library) que permitira leer ebooks de mds de 11.000
bibliotecas de EEUU.

Nace Ebookfling, plataforma para préstamo de ebooks.

Conde Nast, editores del The New Yorker, comienzan un programa
de suscripcion para el iPad.

La editorial O’Reilly comienza a vender sus libros de papel mediante
la impresion bajo demanda en alianza con On Demand
Books/Espresso Book Machine.

Mueren Steve Jobs y Michael Hart, fundador del Proyecto
Gutenberg.

Amazon y Kindle llegan a Espafia.

Casa del Libro presenta su propio ereader: Tagus.

Cuarta generacion (4G) de tecnologia celular en Estados Unidos.
Fnac presenta su lector de ebooks: Libro electrénico FNAC.

Nace PressBooks, proyecto de edicidn colaborativa basado en Ia
web.

Fuente: Produccidn propia, Dosdoce (2011), Kent (2013)
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ANEXO 2. APLICACIONES Y HERRAMIENTAS PARA TWITTER

APLICACION DESCRIPCION

1.  Twittervision. Muestra Tweets en GoogleMaps en tiempo real.

2.  Twittervision_3D Muestra Tweets en Google Earth en tiempo real.

3. Twubble Lista contactos de tus contactos ordendndolos por
numero de contactos en comun.

4.  Twitter Browser Representacidn grafica de redes de contactos en Twitter.

5.  Twitter Quotient Calcula los indices Babble, Popularity y Usefulness de cada
Twitter.

6. Twitter Tools Plugin para WordPress.

7. Tweetahead Dashboard widget para Mac que permite programar
envios de tweets diferidos.

8. Twitgit Otro dashboard widget para Mac.

9. Twitterlex Otro dashboard widget para Mac.

10. TwitBin Extension de Firefox 2.0 para Twitter.

11. BeTwittered Gadget Twitter para Google Desktop o para movil

12. Mobile Twitter Pagina de Twitter para acceso desde navegadores
moviles.

13. Twitterfeed Alimenta Twitter a partir de feeds.

14. Tweetscan Busqueda especifica en tweets o usernames.

15. Twitterment Busca en tweets publicos utilizando el motor de busqueda
de Google.

16. Terraminds Busqueda especifica en tweets o usernames.

17. Twittersearch Busqueda especifica en tweets.

18. Twitterverse Busqueda en tweets publicos y nube de tags.

19. TwiterFox Add-on de Twitter para Firefox.

20. Twitterholic Ranking de Twitters mds activos.
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http://twittervision.com/
http://twittervision.com/maps/show_3d
http://www.crazybob.org/twubble/
http://www.neuroproductions.be/twitter_friends_network_browser/http:/www.neuroproductions.be/twitter_friends_network_browser/
http://web.forret.com/tools/twitter-tq.asp?name=cortomaltesehttp://web.forret.com/tools/twitter-tq.asp?name=cortomaltese
http://wordpress.org/extend/plugins/twitter-tools/
http://www.apple.com/downloads/dashboard/email_messaging/tweetaheaddashboardwidget.html
http://ben-ward.co.uk/widgets/twitgit/
http://inner.geek.nz/projects/twitterlex/
http://www.twitbin.com/
http://www.32hours.com/betwitteredinfo/
http://www.google.com/ig/directory?q=32hours.com&root=%2Fig&dpos=top&url=hosting.gmodules.com/ig/gadgets/file/106092714974714025177/TwitterGadget.xml
http://32hours.com/betwittered/
http://m.twitter.com/home
http://twitterfeed.com/
http://tweetscan.com/
http://www.twitterment.com/index.php
http://terraminds.com/twitter/
http://twittersearch.com/search/
http://www.twitterverse.com/
https://addons.mozilla.org/en-US/firefox/addon/5081
http://www.twitterholic.com/

Tesis. Andlisis comparativo de la utilizacion de Twitter como canal de comunicacion para las principales editoriales
estadounidenses y espafiolas

21. Twittermap Permite comunicar nuestra ubicacidn a través de Twitter.

22. Twittermeter Compara la recurrencia de dos o mas palabras en el public
time line de Twitter.

23. Outtwit Extension que integra Twitter en Outlook.

24. Twitslikeme Busca perfiles con intereses comunes.

25. TwitterLocal Permite encontrar tweets en funcién de la ciudad y
guardar el RSS de la busqueda.

26. Twitlinks Lista de Twitters generadores de tech news.

27. TwitDir Devuelve los resultados de busqueda por palabras,
ordenados segun ranking de Twitter.

28. Twitterwho Devuelve resultados segln parecido con el nombre de
usuario.

29. Twitter CLI Envia Tweets desde la linea de comandos.

30. Twitter what’s up Gadget para Windows Vista.

31. Twadget Otro gadget para Windows Vista, este desde la barra de
herramientas.

32. Tweesenger Actualiza el status de Messenger a partir del ultimo tweet.

33. Tweetdlive Windows Live messenger extension para Twitter.

34. TwittyTunes Extension para FoxyTunes que envia a Twitter lo que se
esta escuchando.

35. Twit This Incrusta un botdn que permite enviar cualquier pagina a
Twitter con un solo clic.

36. Tweetburner Permite seguir el rastro a links enviados a Twitter.

37. Twitter Blacklist Lista de Spamers, segun ratio entre seguidos y seguidores

38. Twitter Public Panel de Tweets publicos que se actualiza continuamente.

Timeline
39. |IList Genera una lista de tareas en Twitter.
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http://twittermap.com/maps
http://twittermeter.com/
http://www.techhit.com/OutTwit/
http://www.chrisfinke.com/twitslikeme/
http://www.twitterlocal.net/
http://twitlinks.com/
http://twitdir.com/
http://www.twitterwho.com/
http://phalacee.com/index.php?page=development&section=app&development=19
http://gallery.live.com/liveItemDetail.aspx?li=cbe89a08-94ba-4620-be1b-56fded632b4b&l=1
http://arsecandle.org/twadget/
http://kunal.kundaje.net/twessenger/
http://www.msgpluslive.net/scripts/view/315-Twit4Live/
http://www.foxytunes.com/twittytunes/
http://www.foxytunes.com/firefox/download/
http://twitthis.com/
http://tweetburner.com/
http://twitterblacklist.com/
http://twitter.com/evan/statuses/782291082
http://twitter.com/public_timeline
http://twitter.com/public_timeline
http://ili.st/



