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Resumen. Las redes sociales han supuesto un factor clave en el cambio de paradigma experimentado en el consumo, divulgacion y
elaboracion de contenidos informativos y han llevado a los medios de comunicacion a adaptarse a este nuevo escenario para no quedar
desplazados. La Agencia EFE, como otras grandes agencias de noticias, se ha visto obligada a adaptarse a este nuevo contexto y a
adentrarse en las plataformas sociales para reafirmar su rol de proveedora de contenidos, dinamizar sus informaciones y potenciar
el valor de su marca. Al no haber apenas estudios previos sobre la estrategia que las grandes agencias internacionales tienen en
relacion con las redes sociales, el articulo se centra en explorar el posicionamiento de EFE en aquéllas donde tienen presencia —Twitter,
Facebook, YouTube, Instagram, TikTok, WhatsApp, LinkedIn, Telegram y Dailymotion— a partir de las directrices expuestas por uno
de sus coordinadores en materia de contenidos digitales, de la observacion de dichas cuentas y de diversos documentos corporativos
de EFE en materia de redes. Aunque la agencia publica no ha logrado que su inmersion en las redes se traduzca en una via alternativa
de obtencion de ingresos, su presencia en ellas y la visibilidad que le otorgan le han supuesto una pasarela para reforzar su perfil
multimedia, reafirmarse como un medio riguroso y con contenidos de calidad y atraer a nuevos clientes. También para entablar formas
de colaboracion que potencien su nuevo papel como verificador de noticias frente a la propagacion de bulos que permean en las redes
sociales.
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[en] EFE News Agency’s Positioning in Social Networks

Abstract. Social networks have been a key factor in the paradigm shift experienced in the consumption, dissemination and production
of news content and have forced the media to adapt to this new scenario so as not to be displaced. The EFE Agency, like other large
news agencies, has been forced to adapt to the new context and enter social platforms to reaffirm its role as content provider, streamline
its information and enhance the value of its brand. Given that there hardly are studies focused on how the main news agencies have
approached to social networks, this article analyses the EFE’s position in the social platforms where it has presence —Twitter, Facebook,
YouTube, Instagram, TikTok, WhatsApp, LinkedIn, Telegram y Dailymotion— based on the guidelines presented by one of its digital
contents manager and on some corporate documents regarding social networks strategy. Although EFE has not managed to translate
its immersion in the networks into an alternative way of obtaining income, its presence in them and the visibility they give it have
represented a gateway to boost its multimedia production, to consolidate its status as a rigorous news agency and to attract new clients.
Also, to establish forms of collaboration that reinforce its new role as a news checker against the spread of hoaxes that permeate social
networks.
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1. Introduccion

Las agencias de noticias han controlado durante dé-
cadas la cadena de suministro informativa (Muro,
2010). Su actividad principal era captar los aconteci-
mientos de actualidad de mayor interés y seleccionar-
los para alimentar la columna vertebral del sistema
(Peinado, 2016). Su consideracion entre los medios
de comunicacion, su capacidad tecnologica, su am-
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plia red de oficinas y su naturaleza innata para exten-
der sus tentaculos con los que recabar informacion en
practicamente cualquier rincon del mundo las hacian
insustituibles (Gelado, 2009).

Internet permite que las agencias de noticias se
vean (Peinado, 2016), dejan de ser las grandes des-
conocidas (Gonzalez Reigosa, 1997), pero también
tienen que compartir con las plataformas tecnoldgi-
cas los pilares fundamentales del mundo informativo
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(Muro, 2006). A partir de 2010 se apoyaran en las
redes sociales y miraran mas a la ciudadania.

Las agencias pasan a compartir protagonismo en
la cadena de distribucion informativa con los medios
sociales y con los buscadores de noticias, como fuen-
te y como escaparate de visualizacion de los conteni-
dos (Artero & Moraes, 2008). Compaginan su tarea
de intermediarias junto a los medios de comunicacion
con la de amplificadores de mensajes noticiosos gra-
cias a las redes sociales (Gonzélez Clavero, 2021).

Las redes no son consideradas propiamente como
un medio de comunicacién, pues su funcidén princi-
pal es mantener comunicado al usuario, mientras que
son los medios periodisticos los que tienen la funcion
intrinseca de informar (Rubio, 2017). Sin embargo,
como simbolos de la desintermediacion informativa
(Muro, 2011), las redes han desplazado parte de los
flujos noticiosos a estructuras de auto comunicacion,
lo que ha reafirmado la relevancia de esta puerta de
entrada a las noticias junto a la de los buscadores, y
se han convertido en participes de la elaboracion de
la agenda setting (Benaissa, 2018).

2. Marco teorico

Las agencias de noticias comparten con los motores
de busqueda y las redes sociales su protagonismo a
la hora de canalizar el flujo informativo. Las redes
sociales se han erigido como una herramienta impor-
tante de trabajo para el periodista al ser fuente infor-
mativa y de distribucién de primer orden al divulgar
hechos noticiosos relevantes a través de comunica-
ciones o testimonios de personalidades e institucio-
nes de diferentes dmbitos y como herramienta de
conocimiento de la actualidad por los mensajes que
llegan a través de los usuarios (Garcia-Avilés, 2014).

En 2014, el 38% de internautas en Espafia acce-
dian a las noticias mediante las redes sociales y un
46% lo hacia directamente a través de portales o
aplicaciones de los medios informativos (Center for
Internet Studies and Digital Life, 2014). El 30% leia
las informaciones en Facebook, LinkedIn u otras re-
des y el 15% lo hacia en Twitter. Para la franja de
edad de 18 a 24 aios, las plataformas digitales eran
la principal puerta para consumir informacion. El
mismo informe de 2019 (Vara, Negredo, Amoedo &
Moreno) elevaba al 53% el indice de ciudadanos que
usaban las redes para estar al tanto de la actualidad,
por detras de la television (72%) y las webs de los pe-
riddicos (44%). El ultimo de estos trabajos (Amoedo,
Vara, Negredo, Moreno & Kaufmann, 2021) eleva
al 78% el consumo informativo de medios digitales
online, incluidas las redes, donde el 55 % lo hace a
través de éstas, convirtiéndose en fuente informativa
principal para el 61% de la poblacion hasta los 45
afos.

Las redes y buscadores como Google se consoli-
dan, por tanto, como un espacio de consumo infor-
mativo global y desjerarquizado por la falta de filtros
periodisticos para cribar lo noticioso. Rivalizan con
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las agencias debido al volumen ingente de contenidos
que se mueve en las plataformas y en el que los ciu-
dadanos-prosumidores (Nieto, 2008) que cuelgan sus
noticias, fotografias o videos (Gozalo, 2013; Sanchez
Marin, 2015) también ejercen de fuente primaria. El
caracter universal de la red la convierte en el princi-
pal distribuidor y escaparate de esa informacion que
controla buena parte de los contenidos generados por
los medios periodisticos (Benaissa, 2018), si bien son
las agencias las que garantizan la distribucion fiable
de noticias (Galan, 2017). Los usuarios acceden a
ellas mas a través de las redes y las grandes platafor-
mas que por las webs de los medios y estos, al igual
que las agencias de noticias, pierden el control de la
distribucion del producto (Gonzalez Alba, 2017).

La multiplicacion de noticias debido a la variedad
de fuentes trae aparejada otra realidad: la prolifera-
cion de noticias infundadas y carentes de rigor. Las
redes no garantizan la veracidad de toda la informa-
cion que circula, por lo que los medios de comunica-
cion y, en particular, las agencias reivindican su papel
de filtros capaces de recabar, procesar, jerarquizar y
distribuir informacion rigurosa, creible y contrastada.
En definitiva, de cribar lo que es noticioso de lo que
no lo es. Entre tanto ruido que se genera en las pla-
taformas sociales, las agencias alzan la voz para eri-
girse como abanderadas de la credibilidad y reclamar
su protagonismo (Muro, 2006), ademas de manejar
con criterios periodisticos grandes volimenes de in-
formacion (Bullido, 2016) en tiempo real.

Comparten el dominio que ejercian sobre la cade-
na de suministro informativo, pero a la vista de los
medios mantienen su sello de calidad, que tratan de
proyectarlo al usuario final que hasta hace poco no
era consciente de la procedencia de la informacion
que consumia.

Frente a la pérdida de protagonismo en la distribu-
cion de las noticias motivada por el modelo de consu-
mo que establece Internet, reflejado particularmente
en los medios digitales, las redes permiten a las agen-
cias entablar una relacion directa con el consumidor
final, lo que tiene como efecto que ven incrementada
su visibilidad, tanto informativa como de su propia
marca (Peinado, 2016). Pasan a ser medios finalistas
y dejan de ser meros intermediarios al conectar direc-
tamente con la audiencia.

En el nuevo contexto digital las agencias han me-
jorado su posicionamiento, pero necesitan ampliar
su reconocimiento para reafirmarse como una fuente
informativa creible, rigurosa y comprometida con el
interés publico (Peinado, 2016; Roses, 2010; Castro
Savoie, 2007; Kulshmanov & Ishanova, 2014; Le-
htovaara, 2010) y, al mismo tiempo, ser percibidas
como productoras de contenidos atractivos y en for-
mato multimedia. La necesidad de no poner en riesgo
su imparcialidad las lleva a ser cuidadosas a la hora
de interactuar con los usuarios que dialogan en las
plataformas sociales (Estudio de Comunicacion y
Servimedia, 2016). A medida que la posicion de las
agencias en la cadena de producciéon y de valor de
distribucion se mueve mas cerca del consumidor, la
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importancia de la marca de cada agencia se ha visto
reforzada (Muro, 2006).

Las redes sociales se configuran como extension
de las agencias y fortalecen su presencia en Internet al
promocionar y amplificar sus contenidos informativos;
refuerzan su influencia y el valor de su marca entre los
usuarios finales (Boy-Barrett, 2010; Griessner, 2012;
Gonzalez Clavero, 2016) y tratan de fidelizar a la au-
diencia al enlazar la informacion a sus sitios digitales,
todo ello sin coste, como ocurre en la comercializacion
de los portales verticales (Pérez Gil & Peinado; 2020).

Al mismo tiempo, los contenidos informativos que
las agencias ponen a disposicion de sus clientes pasan a
liberarse en la red, lo que propicia que cualquiera puede
acceder de manera gratuita a ellos, y devalaa la infor-
macion, al igual que les ha pasado a los medios tradicio-
nales, al hacerles perder peso en la cadena informativa
a la par que ven afectado su modelo de negocio y su
sostenimiento financiero (Peinado, 2016).

3. Objetivos y metodologia

Las agencias han de entablar formas de colaboracion
con las plataformas sociales para tratar de convertir-
las en un nuevo mercado del que sacar provecho y
monetizar sus contenidos, hacerles virales y potenciar
sumarca y su visibilidad en Internet. Todo ello dentro
de un equilibrio con los clientes de sus servicios de
pago para no incurrir en un riesgo de canibalizacion,
por cuanto la divulgacion abierta de contenidos en las
redes pondria en riesgo la continuidad de determina-
dos suscriptores que pagan por aquellos y alimentaria
el riesgo de apropiacion indebida de los contenidos.

Los estudios especificos que abordan la influencia
de las redes sociales en las agencias de noticias y la
estrategia que han llevado a cabo respecto a aquéllas
son muy escasos (Ruivo & Gomes-Franco, 2019).
EFE esta considerada la primera agencia de noticias
en espafiol y la cuarta del mundo. A pesar de su no-
table peso en el ambito periodistico nacional e inter-
nacional, no hay constancia de ninguna publicacién
relativa a su posicionamiento en las redes. Por ello,
esta investigacion tiene como principal objetivo con-
tribuir a un mejor conocimiento de la relacion entre
EFE y las plataformas sociales, asi como a analizar
el seguimiento de la estrategia que la agencia publica
desarrolla en ellas en la actualidad, e introducir al-
gunos elementos comparativos con afos precedentes
para observar la incorporacion de elementos multi-
media. Se trata de saber como EFE ha utilizado las
redes para reforzar su politica informativa y el cono-
cimiento de su marca para consolidar su posicion de
liderazgo entre las principales agencias internaciona-
les en Espafia y en América Latina.

Otro objetivo que plantea este articulo es exami-
nar cuél ha sido la distribucion de contenidos en esas
redes, con caracteristicas y fines diferentes, en fun-
cion de las posibilidades que ofrece cada canal y su
tipologia de audiencias. Ademas, analiza la narrativa
empleada por EFE a la hora de divulgar las noticias
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en las diferentes plataformas y la introduccién pro-
gresiva de elementos multimedia para captar a mas
usuarios y hacer mas atractivo el contenido, en es-
pecial, en Twitter, al ser el espacio donde la agencia
publica tiene una mayor presencia.

La investigacion se ha planteado desde un enfo-
que descriptivo para tener una vision general y una
aproximacion a la actual estrategia aplicada por EFE
ante un fenémeno que sigue en proceso de evolucion
en los habitos de consumo de la informacion y la apa-
ricion de nuevas plataformas. Como elemento cen-
tral, se ha recurrido a la observacion y andlisis de los
contenidos divulgados en las distintas redes donde
EFE tiene presencia —Twitter, Facebook, YouTube,
Instagram, TikTok, LinkedIn, Telegram y Dailymo-
tion, ademas de WhatsApp— y las caracteristicas de
sus mensajes.

Otro elemento metodologico empleado ha sido
contar con el testimonio de responsables de EFE en la
gestion de redes y contenidos digitales. La investiga-
cion se asienta en la sesion ofrecida en abril de 2021
por Jorge Lopez, uno de los encargados de coordinar
la actividad de EFE en las distintas plataformas so-
ciales, en el Master que EFE y la Universidad Carlos
1T de Madrid imparten sobre Periodismo de Agencia.
También se ha recurrido como elemento de consulta
a las comunicaciones corporativas de EFE sobre su
presencia en las redes y la evolucion del numero de
seguidores publicadas desde 2010 en su portal cor-
porativo (Intranet) y en su banco de datos (Efedata),
ambos de acceso restringido para la plantilla de la
Agencia y los abonados, respectivamente, asi como
a intervenciones en distintos foros de directivos de
EFE sobre la materia de estudio.

4. Posicionamiento y estrategia de EFE en las redes
sociales

La estrategia de EFE en este terreno ha estado condi-
cionada desde el inicio por su relacion con sus clien-
tes. Su pagina web generalista www.efe.com conecta
la marca de la Agencia directamente con los usua-
rios, al igual que los distintos portales temdaticos que
tiene operativos (EFEsalud, EFEverde, EFEagro...).
Como en sus webs, EFE ha mantenido como guia de
actuacion en las redes sociales la limitacion de conte-
nidos para no perjudicar a sus suscriptores y ofrecer-
les solo a ellos el servicio informativo integro.

Sin volcar en estas plataformas contenidos por
los que pagan sus abonados, EFE ha tratado de estar
presente en las distintas redes para hacerse visible y
ser competitiva en un momento en el que los medios
tradicionales dejan de tener el monopolio a la hora de
ser altavoces de la informacion.

La actividad de EFE en las plataformas sociales se
canaliza a través de dos vias:

1) Cuentas de publicacion de informacion. Difun-
den noticias mediante titulares que al pinchar
en ellos enlazan con las webs relacionadas. Es-
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tan ligadas a areas geograficas y especializadas
(América, Brasil, Economia...) y no establecen
conversacion con los usuarios, al ser puramen-
te informativas.

2) Cuentas de publicacion de contenidos. Se ha-
cen eco, ademas de titulares, de otras piezas
informativas (fotografias, videos). Su principal
funcion es atraer audiencias, que permiten cier-
ta conversacion con los usuarios y llamadas de
atencion para generar visibilidad.

Desde la aparicion de las primeras redes hace
algo mas de una década, EFE ha habilitado progre-
sivamente cuentas generales, tematicas, geograficas
y en algunos casos con disefios y rutinas de fun-
cionamiento personalizadas. Desde la etapa inicial,
con Alex Grijelmo como presidente (2004-2012), la
agencia publica ha adoptado una postura de cautela
sobre su posicionamiento en las plataformas sociales
para no afectar los intereses de sus abonados. Para
una empresa como EFE que comercializa sus conte-
nidos, la entrada en un espacio gratuito como el que
representan Internet y las redes podia tener “sus con-
traindicaciones”, lo que aconsejaba, en palabras de su
anterior responsable, “ser muy prudentes” con el fin
de no afectar a su neutralidad, a su ausencia de linea
ideologica y a su politica comercial (Grijelmo, 2011).

Como distribuidora de contenidos que da servi-
cio a clientes de distinta naturaleza editorial, EFE,
desde un inicio, no ha fomentado la interaccidén con
la audiencia, al contrario que la mayoria de medios
de comunicacion, que si han buscado atraer trafico
a sus redes y portales. Este criterio ha llevado a EFE
a no generar conversaciones con los usuarios, ni a
reenviar mensajes de otros usuarios. Tampoco ha uti-
lizado la técnica del clickbait (el anzuelo de clics) y
ha acotado la utilizacion de etiquetas (hashtags) que
puedan introducir elementos subjetivos o interpreta-
tivos. Aun a riesgo de ser percibida “casi como un
antitwitter” por la falta de interaccion con el usua-
rio (Crespo, 2017), EFE apuesta por mostrarse a la
audiencia como un suministrador de noticias que
aporta fiabilidad, calidad y confianza en las noticias y
contenidos que ofrece en un contexto marcado por la
sobreabundancia informativa, la instantaneidad y la
multiplicacion de fuentes.

Desde 2010, la agencia publica ha sido consciente
de la necesidad de difundir su imagen de marca y de
proyectarse como un proveedor de contenidos para
los medios de comunicacidn, una estrategia que se
acelera al implantarse los portales tematicos en 2011.
La apuesta de la agencia publica por incrementar su
presencia en Internet a través de estas webs especiali-
zadas (Pérez Gil & Peinado, 2020) ha creado diferen-
tes perfiles dirigidos a amplificar la marca en sectores
determinados. Todos los verticales de la agencia pi-
blica disponen de perfiles y vinculos en las princi-
pales aplicaciones digitales, como Facebook, Twitter,
Instagram o YouTube, para extender las vias de acce-
so y el nimero de receptores de los contenidos que
EFE canaliza en sus sitios tematicos. También estan

Peinado-Miguel, F., & Pérez-Gil, C. Estud. mensaje period. 29(1) 2023: 209-220

dotados de pestafias para que el internauta pueda re-
enviar la informacion a través de otras redes.

Desde el inicio la actividad de EFE en las redes la
ha ejecutado y coordinado el departamento de Conte-
nidos Digitales, una unidad autébnoma y separada de
las redacciones informativas. Estas no participan en
la difusion de los mensajes a las diferentes platafor-
mas, con excepcion de aquellas que tienen a su cargo
portales tematicos y que se encargan de alimentar sus
propias cuentas en las redes.

A partir de 2018, con la reordenacion de los ver-
ticales, se disefia una nueva hoja de ruta en relacion
con las redes para incrementar el impacto de las noti-
cias de EFE ante los cambios de habitos de consumo
de la informacion por parte de los ciudadanos. Se po-
tencia al equipo multimedia y se refuerza la coopera-
cion con otros departamentos implicados e incorpora
a su organigrama de trabajo a un responsable SEO en
febrero de 2017. La meta es que la agencia trabaje
con mentalidad multimedia y digital desde la concep-
cion inicial de las coberturas hasta su publicacion y
difusion final (Cubero, 2020) con el fin de fortale-
cer su aspiracion de ser vistos como un proveedor de
contenidos de calidad en distintos formatos.

4.1. Los criterios de publicacion

Ademas del area de Contenidos Digitales, que nutre
de contenido las cuentas generalistas en las distintas
redes, algunas redacciones de portales tematicos se
ocupan de hacer lo propio en sus perfiles, lo que in-
crementa la presencia de EFE en las plataformas me-
diante cuentas especializadas, aunque sin una estrate-
gia unificada en cuanto a los criterios de publicacion.

La principal pauta de publicacion de las informa-
ciones que EFE traslada a las redes es el de actua-
lidad. En este bloque, se distinguen cuatro grandes
tipos de contenidos (Lopez, 2021):

1) Noticias urgentes, de tltima hora o que tie-
nen relevancia.

2) Asuntos que estdn mas presentes en la agen-
da informativa diaria.

3) Retransmisiones en vivo de eventos y ruedas
de prensa destacadas.

4) Temas propios de EFE (entrevistas, reporta-
jes, cronicas...) que aportan un valor afadi-
do respecto a otros medios.

Una vez publicado el titular urgente por el hilo de
abono correspondiente, se difunde por las redes con
poco retardo para tener el maximo eco posible entre
el usuario final, aunque no todos los titulares sobre
hechos urgentes se divulgan en las redes para man-
tener el equilibrio entre los contenidos canalizados
por los servicios de pago y los que se vuelcan en las
plataformas sociales. El criterio lo fija el responsable
multimedia integrado en el departamento de Conte-
nidos Digitales. En Twitter, las alertas refuerzan su
relevancia con las etiquetas #UltimaHora, #EFEUr-
gente o #BreakingNews (servicio en inglés).
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Un segundo tuit complementa al mensaje urgen-
te, con un paquete multimedia que se publica en la
web, para generar un enlace que redirija a ésta, ac-
tualizandose el titular con un texto explicativo que
aporte algun detalle relevante. El mensaje incluira las
palabras claves de esa informacion para posicionarlo
mejor en las busquedas de los usuarios y lograr la
maxima difusion.

Las dinamicas de difusion de EFE incorporan los hi-
los, en especial en Twitter, que entrelazan los distintos
mensajes publicados de un mismo asunto, la bisqueda
de informaciones previas o la narracion de una cobertu-
ra especial. Las retransmisiones de acontecimientos en
directo se ofrecen mediante enlaces al canal de EFE de
YouTube, acompafiadas de etiquetas e iconos.

EFE utiliza las redes como altavoz para dar a co-
nocer sus exclusivas, entrevistas y reportajes de ela-
boracion propia con los que aportar valor afadido. Le
sirven de escaparate para mostrar un extracto de ese
contenido en texto, foto y/o video, s6lo disponible in-
tegramente para suscriptores, aunque pasadas 48 ho-
ras se abre la opcion a su lectura completa en www.
efe.com. La tendencia es priorizar el video como re-
clamo a la hora de colgar un contenido para potenciar
el perfil multimedia de EFE.

El niimero de noticias vertidas en las redes socia-
les no tiene un limite concreto y se priman los posts
que llevan foto o video y reducir el nimero de infor-
maciones no relevantes para no sobrecargar los hilos
de los perfiles. EFE apuesta por titulares que sean vi-
rales y contengan ideas atractivas, sin menoscabar la
calidad periodistica del mensaje (Lopez, 2021). Esto
afecta a las etiquetas, que deben respetar la neutrali-
dad informativa, sin elementos interpretativos, par-
tidistas, ofensivos o especificos de otros medios de
comunicacion o de empresas, y han de tener presente
los hashtags de las tendencias informativas de las re-
des para amplificar la difusion.

Citar al autor de la noticia y resaltar su protago-
nismo individual es otro criterio en los mensajes de
EFE. Las imagenes y videos publicados por EFE a
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través de sus perfiles en las redes sociales son, en la
practica totalidad, captados por fotografos y camaras
de la Agencia. Se pueden distribuir fotos o grabacio-
nes procedentes de entidades o ciudadanos particu-
lares siempre que sean relevantes desde el punto de
vista informativo, contrastandolo con fuentes fiables
para corroborar su veracidad.

El lenguaje de los mensajes informativos que EFE
exporta a las redes ha evolucionado hacia nuevas na-
rrativas que persiguen transmitir cercania al usuario.
Para ello se recurre al uso del tuteo y del plural ma-
yestatico al dirigirse a la audiencia; se opta por una
redaccion directa y sencilla y se incorporan elemen-
tos muy utilizados en el lenguaje de las redes como
los emoticonos o los gifs.

Para exportar a sus perfiles contenidos de parti-
culares alojados en las redes sociales el autor debe
autorizarlo y se debe citar el origen para que conste
como se ha obtenido ese recurso. En caso de image-
nes que puedan despertar dudas sobre su procedencia
y fecha o su método de captacion EFE prioriza su
verificacion con el contraste de las fuentes para evitar
la publicacion de contenidos descontextualizados o
manipulados.

4.2.Lapresencia de EFE enlas distintas plataformas
sociales

4.2.1. Twitter

Creada en 2006, es la red social en la que EFE mas
se ha volcado desde la aparicion de estas plataformas.
La cuenta matriz @EFEnoticias esta activa desde
enero de 2010 y el numero de seguidores en Twitter
en 2016 alcanz6 el umbral del millon de usuarios. A
comienzos de 2022 tiene 1,976 millones de seguido-
res (Grafico 1), por delante de su competidora a nivel
nacional, Europa Press (1,4 millones de personas si-
guen esta cuenta), y a gran distancia de otras agencias
de menor peso en Espaia, como Servimedia (18.000
usuarios) y Colpisa, con 13.200.

Grafico 1. Numero de seguidores de la cuenta de @EFEnoticias entre 2012 y 2021.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de la Direccion de Contenidos Digitales de EFE recogidos en la Intranet de EFE.
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Twitter es la red social mas utilizada por los medios
de comunicacion y los actores politicos e institucio-
nales y la que mas contenidos periodisticos difunde.
Las cifras de EFE son similares a las de France Presse,
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con 2,1 millones de seguidores. Otras agencias inter-
nacionales estan muy por encima: Reuters (24,1) y AP
(15,4), seguidas de Xinhua (12,3 millones), ANSA (1,5
millones) y DPA (400.000 seguidores) (Grafico 2).

Grafico 2. Seguidores de Twitter de las principales agencias de noticias a 10 de enero de 2022.
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Fuente: elaboracion propia a partir de los datos recogidos en las cuentas oficiales de Twitter de Reuters, AP, Xinhua, AFP, EFE, Ansa, Europa Press y DPA.

Ademas de @EFEnoticias (distribucion de infor-
macion nacional e internacional), la Agencia cuenta
con numerosos perfiles ligados a diversas web y servi-
cios informativos. Se ha pasado de una decena de cuen-
tas operativas en 2012 a medio centenar en 2021, des-
tacando las tematicas (Cultura, Economia, Deportes)
y paginas webs (EFEverde, EFEsalud...). Se suman
las de consideracion geografica vinculadas a Espafia,
delegaciones nacionales (EFE Andalucia, EFE Ma-
drid, EFE Canarias...), las de América (EFE Usa, EFE
Cono Sur, EFE Brasil...), las de otras regiones (EFE
Portugal, Euroefe, EFE Oriente Medio...), las vincu-

ladas con departamentos (EFE TV, EFE Radio...) y de
entidades participadas (Fundéu, EFEagro...). El fun-
cionamiento de cada web especializada, bien por cri-
terio tematico, geografico o de organigrama interno de
EFE, depende de estas areas autonomas, mientras que
las generalistas, como EFEnoticias, estan gestionadas
por el departamento de Contenidos Digitales.

El método de publicacion en Twitter ha evolu-
cionado del titular informativo, sin ningin enlace
ni afiadido grafico a la incorporacion de elementos
multimedia, resultando mas atractiva y mejorando la
visibilidad.

Figura 1. Tuits de la cuenta de @EFEnoticias del 29 de abril de 2010 y del 1 de enero de 2021.

Fuente: Cuenta de Twitter de @EFEnoticias. El acuerdo de colaboracion, en 2019, entre EFE y Twitter, para combatir

la desinformacion, facilita que la Agencia reciba asesoramiento para mejorar su posicionamiento en esta red y su ima-

gen digital. En febrero de 2020 se crea “EFE en Twitter” para ampliar la difusion de los mensajes a través de las redes

sociales de cada trabajador de manera voluntaria, mediante retuits o compartiéndolo en su cuenta individual.

4.2.2. Facebook

A finales de 2013, EFE pasa a tener presencia
en Facebook, aunque con una actividad mas limita-
da respecto a Twitter. Esto se traduce en un impacto
menor de seguidores —75.100 seguidores en 2021—,

lo que se justifica en el enfoque menos informativo
de Facebook hacia los medios de comunicacion. La
cuenta general y la mayoria de los verticales y versio-
nes en América y Brasil empiezan en Facebook como
perfiles, que el gigante tecnoldgico obliga posterior-
mente a convertirlos en paginas. La estrategia de di-
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fusion de contenidos mediante Facebook consiste en
publicar informaciones con elementos multimedia
que enlazan con www.efe.com, o alguno de sus ver-
ticales, igual que en Twitter (Lopez, 2021). Insertar
contenidos atractivos que no siempre estan ligados a
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la actualidad diaria con fotografias y/o videos busca
mayor penetracion entre los usuarios. Desde 2017 se
publican informaciones de actualidad, da acceso a los
medios en sus paginas y adquiere un rol periodistico
mas activo.

Figura 2. Publicaciones en la cuenta de Facebook de EFE del 11 de diciembre de 2013 y del 20 de diciembre de 2019.

Fuente: Cuenta de Facebook de EFE.

EFE apuesta por Facebook en 2018 como plata-
forma clave en la propagacion de noticias falsas, y
establece un acuerdo de colaboracion para combatir
la propagacion de informaciones falsas en Espafia
mediante el programa de verificacion de datos exter-
nos que Facebook puso en marcha en 2019.

4.2.3. Instagram

Ante el auge que cobra esta red social, EFE abre su
cuenta en julio de 2017. Desde entonces, ha ido re-
forzando su presencia en Instagram al ser la principal
plataforma de conexidn con audiencias mas jovenes.
Gestionada por Contenidos Digitales, buena parte del
material lo aporta el departamento de Gréfica y, en
menor medida, de Television, se prioriza la publica-
cion de imagenes con amplia capacidad de atraccion
para dar visibilidad a la marca EFE en un canal cuyo
rasgo mas destacado es su poder visual.

La estrategia de EFE en Instagram se basa en la
divulgacion de las mejores fotografias de cada jorna-
day de reportajes con video rotulados con un enfoque
mas artistico y visual que informativo. Se convierte
en un laboratorio de experimentacion de nuevas na-
rrativas mas cercanas y simples que expliquen noti-
cias de relevancia o coberturas de acontecimientos
especiales, como una campaiia electoral.

La comunidad de seguidores en esta red pas6 de
los 15.000 en 2019 a los 57.000 en 2021. La cuenta
esta enfocada a una audiencia de caracter global y se
alimenta de las informaciones publicadas en la web
de EFE, asi como de las ligadas a sus portales tema-
ticos. EFE también ha convertido a Instagram en una
plataforma para la narracion de eventos en vivo o la
transmision de actos organizados por EFE. Su pri-
mera emision en directo mediante Instagram Stories,
con videos y fotografias, fue la exhumacion de los
restos de Francisco Franco en octubre de 2019.

Figura 3. Mensajes en la cuenta de EFE Noticias en Instagram publicados en 2021.

Fuente: efe noticias en Instagram.
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4.2.4. YouTube

Es la primera plataforma digital a la que accede EFE
y donde empieza a distribuir videos mediante su pro-
pio canal en junio de 2007. YouTube, adquirido por
Google en octubre de 2006, es un canal para compar-
tir contenidos audiovisuales como complemento a la
apuesta de EFE por incrementar su oferta audiovisual
destinada a Internet.

Es, junto a Twitter, el canal donde EFE ha desa-
rrollado una mayor actividad: 587 millones de videos
hasta enero de 2022 (en 2017 la cifra era de 230 mi-
llones), cuenta con 759.000 suscriptores. “Somos la
mayor agencia de noticias en espafiol. Estamos aqui
para contarte lo que sucede en el mundo”, es el lema
del canal de EFE en la plataforma audiovisual, cuyo
objetivo es ganar marca y mostrar la calidad de sus
productos y monetizarlos.

El departamento de EFE-TV es el que gestiona
el canal de YouTube desde un inicio, como suminis-
trador de los contenidos generados por sus camaras
y por las delegaciones nacionales e internacionales.
La linea de actuacion de EFE ha sido que los videos
que se cuelgan en la web generalista de EFE y en los
portales tematicos estén vinculados a YouTube para
incrementar el trafico en esta plataforma. Es un foco
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de atraccion de suscriptores que compran algunos de
los videos que han visualizado previamente en el ca-
nal y reporta informacion para ayudar a conocer las
tendencias de mercado al facilitar datos geograficos
y demogréaficos.

Al igual que con las otras redes sociales, EFE
cuenta, al margen de su perfil genérico, con diversas
cuentas ligadas a los espacios tematicos, como EFE-
agro, EFEsalud o EFEverde, y habilita subcanales en
YouTube para exhibir informacion audiovisual so-
bre determinados acontecimientos, por ejemplo unas
elecciones generales, que ayudan a distribuir videos
con noticias de la campatfia, de los actos y de los pro-
gramas politicos de los partidos para que los intern-
autas tengan mas elementos de juicio con contenidos
fiables.

En los ultimos afios, EFE ha potenciado en You-
Tube las emisiones en directo de acontecimientos
que generan interés informativo para dar dinamismo
y actualidad a su canal. Ademas de retransmitir el
evento por otras redes, el canal de video es el ambito
natural para esta emision y donde EFE tiene un ma-
yor alcance por su numero de suscriptores. Se trata de
un servicio sin coste que los medios digitales pueden
insertar en sus portales para proporcionar la transmi-
sion en vivo del evento.

Figura 4. Captura de la web del Diario de Sevilla con la insercion de una retransmision en directo
a través del canal de YouTube de EFE el 29 de diciembre de 2021.

Fuente: https://www.diariodesevilla.es/

4.2.5 WhatsApp

La red de mensajeria instantanea WhatsApp es uno
de los canales que los medios han intentado explo-
rar como altavoz de sus contenidos informativos por
su extendido uso social y diario. Pero la compaiiia,
propiedad de Facebook desde 2014, no facilita el uso
periodistico y lo limita a su funciéon de intercambio

privado de mensajes, fotografias, audios y videos
entre usuarios. Estas restricciones para ser utilizado
como canal de distribucion de noticias han hecho que
EFE apenas haya integrado a WhatsApp en sus vias
para difundir sus alertas informativas.

La funcion esencial que WhatsApp ha tenido
para EFE es la de convertirse en una herramienta de
comunicacion y trabajo interno por la inmediatez y
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la versatilidad que ofrece para el envio y recepcion
de mensajes a través de los dispositivos de telefonia
movil. Junto al correo electronico y otras aplicacio-
nes informaticas, la rapidez que permite esta red de
mensajeria instantanea ha contribuido a imprimir una
mayor velocidad en la transmision de elementos in-
formativos para la construcciéon de la noticia.

En lo que respecta a la comunicacion con los
usuarios, EFE utiliza fundamentalmente WhatsApp
como instrumento de la cadena de comprobacion de
la veracidad de las noticias de su servicio de EFE
Verifica, creada en marzo de 2019 como servicio de
analisis de la veracidad de las noticias y combatir
bulos que circulan, principalmente, en redes sociales
como Facebook y Whatsapp.

En la web de EFE Verifica, los usuarios disponen
de un nimero telefonico donde enviar un wasap para
avisar de un posible bulo, aportar informacién prac-
tica para desmentir falsedades o cursar alguna con-
sulta.

EFE Verifica esta acreditada por la International
Fact-Checking Network (IFCN, 2021), y permite que
quien utilice WhatsApp tenga acceso a las verifica-
ciones de EFE a través de un chatbot dirigido particu-
larmente a combatir la desinformacion en los asuntos
relativos a la pandemia de la covid-19. Al usar este
asistente gratuito, los lectores pueden comprobar si
un determinado contenido ha sido etiquetado como
falso por alguno de los verificadores ligados a IFCN,
tanto en inglés como en espafiol, o poner en aviso
noticias cuya fiabilidad esta en duda.

4.2.6. Telegram

La Agencia abri6 su cuenta de @efenoticias en Te-
legram en enero de 2016 y en 2021 tenia 2.300 se-
guidores. Este canal de mensajeria, al contrario que
Whatsapp, permite un uso menos restrictivo para el
envio de contenidos informativos al no limitar el nu-
mero de usuarios que pueden adherirse al canal, ade-
mas de estar dotada de una mayor seguridad en sus
comunicaciones.

El funcionamiento de EFE en Telegram se funda-
menta en mensajes de noticias de actualidad enviados
a las cuentas individuales de los usuarios, acompana-
dos por una fotografia o un video para captar la aten-
cion y reforzar el caracter multimedia de la agencia,
y que al pinchar en ellos redirige a la web generalista
(www.efe.com) o la cuenta de EFE en Twitter. Como
en otras redes, no permite el acceso completo a la
informacion, sino so6lo a su encabezamiento y los dos
primeros parrafos. También utiliza Telegram como
canal interno entre su plantilla para difundir algunos
de los asuntos mas destacados de la jornada.

4.2.7. TikTok

La Agencia EFE se incorpora a TikTok en noviem-
bre de 2021. Esta plataforma de videos cortos se ha
consolidado como canal de comunicacion y entrete-
nimiento entre los mas jovenes. El estreno se hace
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a través de EFEverifica con un proyecto contra las
noticias falsas, bajo la etiqueta #FactFeed, se persi-
gue ensefar a los usuarios a actuar contra los bulos
mas virales y la desinformacion existente en las re-
des sociales (Agencia EFE, 2021). Mediante videos
cortos, elaborados por el departamento de Television,
se aconseja a los tiktokers para que sepan discernir y
actuar de manera responsable frente a los contenidos
falsos, en ambitos como la politica, la inmigracion, la
ciencia o la tecnologia.

Este proyecto inicial de EFE en TikTok forma parte
del programa de formacioén e intercambio entre medios
de comunicacion europeos y sus profesionales Stars-
4Media, titulado Let s educate on TikTok, cuyo fin es
instruir a los jovenes con un lenguaje cercano a ellos
para consumir contenidos veraces e identificar los
falsos, y promover, en palabras de la presidenta de la
Agencia EFE, Gabricla Cafias, “la alfabetizacion me-
diatica” en un contexto marcado por la supremacia del
algoritmo de las grandes redes sociales y la descon-
fianza hacia los medios tradicionales propiciada por el
periodismo digital en los ultimos afos.

4.2.8. Otras redes
EFE tiene presencia en otras dos redes sociales:

a) LinkedIn, medio de difusion dirigido al am-
bito profesional empresarial y en la que la
agencia publica tiene una cifra de seguido-
res modesta (37.700 en 2021). En un primer
momento, al igual que en Facebook, EFE
opta por publicar en LinkedIn comentarios
institucionales para, posteriormente, ademas
de esta informacién corporativa, dotar a su
perfil de mayor contenido de actualidad con
la aspiracion de expandir su visibilidad como
empresa periodistica.

b) Laplataforma francesa Dailymotion, compe-
tidora de YouTube a pequeiia escala y en la
que los usuarios suben y comparten videos
en internet. EFE la emplea para amplificar
grabaciones de su web generalista y de algu-
nos de sus verticales, como EFEsalud, EFE-
verde o EFEagro. También para algunos de
sus servicios regionales, como EFE Interna-
cional y EFE Brasil. Aunque permite mone-
tizar contenidos, EFE cuenta solo con 2.600
seguidores (en 2021), por lo que sus videos
tienen poca proyeccidon en comparacion con
YouTube.

Restringir contenidos en las distintas cuentas so-
ciales ha dificultado a EFE la captacion de seguidores
en relacion con otros medios de comunicacion que
ofrecen en abierto toda la informacion y les permite
fidelizar a la audiencia. Ello se ha traducido en que,
con excepcion de Twitter, el nimero de suscritos a
sus distintas redes es modesto en comparacion con
otros medios y con el peso que EFE tiene en el esce-
nario mediatico nacional e internacional.
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Grafico 3. Seguidores de EFE por tipo de red social a 1 de enero de 2022.
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Fuente: Intranet de EFE. Direccion de Contenidos Digitales de EFE. Elaboracion propia.

5. Conclusiones

La presencia de la Agencia EFE en las redes sociales
es un objetivo desde 2010, consciente de la necesi-
dad de difundir su imagen de marca y de proyectarse
como un proveedor de contenidos para los medios de
comunicacion. Transcurridos mas de diez afos, EFE
opera en las principales con una presencia desigual.
Twitter y YouTube son los de mayor relevancia y
donde registra mayor nimero de seguidores. En otras
como Facebook o Instagram, su peso es modesto a
tenor de los usuarios que siguen sus cuentas. TikTok
ha sido la ultima red a la que ha accedido EFE, que
no tiene perfil en Twitch.

Su principal objetivo a la hora de participar en
las distintas redes sociales es la de ganar notoriedad
y extender su marca; romper la invisibilizacion que
ha caracterizado la labor tradicional de las agencias
y consolidarse como un medio finalista que conecta
directamente con el usuario sin causar menoscabo a
sus abonados.

EFE hace de las redes un altavoz para reforzar su
prestigio informativo como empresa periodistica en
un escenario medidtico cada vez mas competitivo,
ademas de un escaparate para mostrar algunos de sus
servicios y captar a nuevos clientes que vean en ellos
un producto atractivo. Como las redes se han conver-
tido en nuevas puertas de acceso y de consumo de las
noticias, EFE ha buscado amplificar el conocimiento
de su marca, tanto la generalista como la de sus por-
tales tematicos, que disponen de cuentas propias para
diversificar sus canales de difusion.

Una de las limitaciones de la estrategia de EFE
en las redes digitales sociales es que no fomenta la
interaccion con la audiencia y no recurre a técnicas
como el clickbait para sumar audiencia, salvaguardas
justificadas en la necesidad de preservar su perfil de
medio imparcial y publico. Esto impide niameros de
seguidores mayores y que la viralizacion de sus con-
tenidos sea més restringida.

EFE ha tratado de compensarlo poniendo en va-
lor su potencial informativo como principal reclamo,

a través de noticias de ultima hora, de elaboracion
propia, de contenidos audiovisuales llamativos y de
narraciones en directo como elementos fundamenta-
les para transmitir la imagen de una agencia de infor-
macioén atractiva y fiable, aunque, segun sea la red
social, se canalizan un tipo de contenidos u otros. En
el caso de Twitter, los mensajes de EFE son mas de
actualidad y sobre hechos relevantes, mientras que
en Instagram se priorizan las fotografias de impacto.

La coordinacion de los mensajes divulgados en las
cuentas generalistas de EFE en los distintos medios
sociales corre a cargo de la Direccion de Contenidos
Digitales, aunque las redacciones de los portales te-
maticos también asumen la labor de distribuir men-
sajes de sus respectivas areas. La falta de estrategia
unificada se ha traducido en una desigual atencion a
los contenidos que se vierten por cada red social y en
un peso asimétrico en cuanto al niimero de seguido-
res que contabiliza en cada una de ellas.

La Agencia EFE precisa consolidar un modelo de
negocio que permita convertir a estos canales en una
via directa de ingresos, al margen de los que genera la
web generalista mediante la publicidad, pero, al mar-
gen de Twitter, EFE no tiene atin una comunidad de
seguidores en sus distintos perfiles lo suficientemen-
te amplia como para generar monetizacion con sus
contenidos audiovisuales o por las retransmisiones
en directo que ofrece de manera gratuita para ganar
visibilidad.

A esta falta de rentabilidad en la presencia en las
redes sociales se une que el consumo de noticias a
través de éstas, asi como en los motores de busqueda
como Google, ha causado un cierto proceso de deva-
luacion de los contenidos informativos de las agen-
cias y los medios en general en un entorno tan desre-
gularizado como es Internet. Ello causa distorsiones
a la hora de reconocer el origen de los contenidos y
de vulneraciones de la propiedad intelectual de las
informaciones sin ninguna compensacion a cambio.

En un entorno caracterizado por la sobreabundan-
cia de informacion, la multiplicacion de fuentes, la
trivializacion de los contenidos y la propagacion de
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noticias falsas, EFE ha acentuado su perfil en las re-
des como agente periodistico que busca aportar cre-
dibilidad a la cadena informativa.

Las plataformas sociales se han convertido para
EFE en un terreno de colaboracion, en especial, en
el ambito de la verificacion de noticias y de la for-
macion. Con su plataforma EFE Verifica, uno de los
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verticales que mejor se ha adaptado para interaccio-
nar en las redes y proponer nuevas narrativas en la
comunicacion con el usuario, EFE se convierte en
la agencia de noticias publica que combate la des-
informacion y propagacion de bulos, lo que refuerza
su prestigio periodistico ante la audiencia y le abre
nuevas puertas entre las redes y plataformas sociales.
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