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Instagram, la nueva apuesta por el contenido audiovisual de la prensa espafiola
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Resumen. Esta investigacion analiza la presencia de la prensa espafiola en Instagram. Una plataforma eminentemente visual donde los
diarios nacionales han empezado a posicionarse, mas tarde que el resto de sus homologos internacionales. No obstante, estos tltimos
aflos, el crecimiento de la prensa espafiola en Instagram estd siendo muy significativo. Ademas, se ha advertido que su inversion en
contenidos audiovisuales empieza a marcar la diferencia con el resto de paises occidentales. Se abordara este estudio mediante un
enfoque cuantitativo con el uso de analisis descriptivos e inferenciales de los datos recogidos de sus cuentas de Instagram durante
doces meses de las siguientes rotativas nacionales (E/ Pais, La Vanguardia, El Mundo, ABC, 20 Minutos, El Espariol, elDiario.es y
El Huffpost) e internacionales (Le Monde, Le Parisien, Le Figaro, Bild, FAZ, Corriere della Sera, La Repubblica, The Guardian, The
Times, The New York Times'y The Washington Post).
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[en] Instagram, the Spanish press’ new commitment to audiovisual content.

Abstract. This research analyses the presence of the Spanish press on Instagram. An eminently visual platform where national
newspapers have begun to position themselves later than the rest of their international counterparts. However, in recent years, the
growth of the Spanish press on Instagram has been very significant, but it has also been announced that its investment in audiovisual
content is beginning to make a difference versus the rest of Western countries. This study will be conducted through a quantitative
approach with the use of descriptive and inferential analyzes of the data collected from their Instagram accounts during twelve months
of the following national newspapers (E! Pais, La Vanguardia, El Mundo, ABC, 20 Minutos, El Espariol, elDiario.es and El Huffpost)
and international press (Le Monde, Le Parisien, Le Figaro, Bild, FAZ, Corriere della Sera, La Repubblica, The Guardian, The Times,
The New York Times and The Washington Post).
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1. Introduccion
USUARIOS REDES SOCIALES
Las Redes Sociales, en adelante RRSS, se han cons- . mmasculino mlemenino
tituido como uno de los principales pilares de la co- g
municacion en Internet. Sus usuarios han aumentado |

14,40

significativamente en los ultimos afios. Un 13 % de
crecimiento interanual o, dicho de otra manera, 1,3 S
millones cada segundo durante el afio 2020.

B0%

g
& =
g
A B
1B
- a5 .
| s 8
- I R 3

13-17 AROS 18-24 ARNOQS 25-34 AROS 35-44 AROS 45-54 AROS 55-64 ARDS 65+ AROS

2,20%

Bl 0%
—

Grafico 1 Usuarios de las Redes Sociales por edad y género.
Fuente: Informe Digital 2021 de We Are Social
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De los 31,7 millones de usuarios de Internet (Es-
tudio anual de redes sociales, 2021) que tenemos en
Espaiia, la franja de 16 a 65 afios supone el 87% de
los internautas que emplean la RRSS a nivel nacio-
nal. Si se mira al tipo de audiencia por edad y género
se puede advertir en el grafico 1, como los principa-
les grupos se ubican en la franja de 18 a 24, 25 a 34
y 35 a 44 afios. En cuanto a la variable de género,
los hombres se posicionan en primer lugar. Y en el
computo general, el empleo de redes sociales crece
notablemente en todas las generaciones.

Asimismo, las plataformas con mas demanda
son: Facebook (75%), seguido de Instagram (64%)
y Twitter (51%). Su progresion y desarrollo se ha
percibido y entendido como una oportunidad de ex-
pansion de los medios de comunicacion, los cuales
han sabido aprovechar y adaptarse a cada una de las
plataformas existentes para buscar la interaccion del
ciudadano con sus contenidos (Herrero, 2012). Una
de las principales variables que ha motivado esta su-
bida reside en el incremento del uso de dispositivos
moviles inteligentes en casi un 94,5%, frente a otros
modos de acceso como las Smart TV, portatiles, ta-
bletas u otros (AIMC, 2021). Una subida impulsada
por la implementacion de novedades tecnoldgicas,
cuya democratizacion ha sido clave a la hora de ins-
taurar nuevas rutinas sociales en la red. Asi pues,
desde 2019 mas de la mitad del trafico en internet se
realiza desde el dispositivo movil. El tiempo medio
que un individuo pasa conectado a la red a través
del movil en 2019 ha sido superior a 2018 (informe
Ditrendia 2020). Esta inclinacién augura un creci-
miento sistematico que sera favorecido por el uso
que se da al terminal y las mejoras en las transfe-
rencias de datos. Con todo, los datos que se extraen
pronostican un futuro realmente atractivo para estas
plataformas (Shearer, 2021).

Instagram, originariamente Burb, fue creada por
Kevin Systrom y Mike Krieger en California en 2010.
Tras dos afios de su puesta en marcha fue adquirida
repentinamente por Facebook. Este hecho supuso un
gran empuje hacia la adquisicion de nuevos usuarios,
crecimiento econdmico y sinergias entre aplicacio-
nes. De esta forma, Facebook e Instagram se interco-
nectaron de manera que una publicacion que se hace
en una de ellas se difunde de forma instantanea en la
otra y viceversa, siempre que el usuario lo configu-
re en la aplicacion. Una posibilidad que desde luego
aporta agilidad y rapidez en la comunicacion.

Se puede afirmar que Instagram ha revolucionado
el mundo de la fotografia y del video en las RRSS.
Su éxito en gran parte se debe a las opciones de per-
sonalizacion de la experiencia en funcion de sus pro-
pios intereses con el empleo de un feed. Esta técnica
consigue catalogar las publicaciones de acuerdo con
el uso especifico de cada usuario. De esta manera,
esta red favorece la comunicacion y la conexion en-
tre los contactos mediante contenido en video de un
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maximo de treinta segundos y de fotografias que con-
forman los reels en las historias en abierto o privado.

Como todas las aplicaciones de este tipo, poco a
poco, han ido incorporando actualizaciones sustan-
ciales para mejorar su funcionamiento como ha sido,
por ejemplo, la inclusion del Hashtag en 2011. Esta
técnica permite asociar una publicacion a un conteni-
do especifico, etiquetar a personas determinadas que
aparecen en una fotografia o incluso enlazar con un
sistema de mensajeria instantanea entre dos contac-
tos o seguidores.

En 2015-2016 se produce un salto cualitativo en
sus operaciones con la implementacion de anuncios
en las stories. De la misma forma, en 2018 se agre-
ga la posibilidad del video en streaming gracias a la
incorporacion de Instagram Tv (IGTV) que intenta
competir con Youtube. Esta novedad facilita y sim-
plifica la retransmision en tiempo real de eventos con
una duracion de diez minutos. Archivos, que una vez
finalizados, se quedan guardados como elementos
audiovisuales, que pueden oscilar entre tres segundos
a una hora dependiendo del tipo de producto del que
se trate. Por ejemplo, los feed alcanzan una exten-
sion maxima de un minuto, las historias llegan a los
quince segundos, —una opcion que permite enlazar
varias— y, los directos se extienden hasta una hora.
Una limitacién temporal que también estd presente
en IGTV; canal similar a Youtube.

La evolucion de las RRSS y de forma especifi-
ca de Instagram no ha pasado desapercibida para las
empresas mediaticas, como ya se ha avanzado. El pe-
riodismo esta cambiando y las redacciones de los me-
dios se han remodelado hacia una estructura mucho
mas interactiva. Estas herramientas han adquirido
diferentes funciones en el ambito de la informacion
y de la comunicacion, pues estan sirviendo como
fuentes periodisticas (Herrera et al., 2012; Benaissa,
2018), para generar engagement con sus seguidores
(Goéngora et al., 2020), asi como el uso del contenido
audiovisual que proporcionan y que complementa a
determinadas noticias (Longhi-Heredia et al., 2021),
pero también su empleo en la distribucion de infor-
maciéon (Pérez-Soler, 2017). Todo ello toma forma
y sentido con la irrupcion de la actividad periodista
denominada MOJO o Mobile Journalism (Burum et
al., 2015; Canavilhas et al., 2016) que consiste en
realizar periodismo de movilidad haciendo uso de la
inmediatez, facilidad de acceso y la geolocalizacion
presente en los dispositivos. Factores que agregan
mayor personalizacion de los contenidos en funcién
de los intereses y de los gustos del propio usuario
generando mayor empatia y complicidad (Hedley,
2012). Aspecto que ha provocado cambios estruc-
turales importantes en los medios de comunicacion
debido a la unificacion de procesos de produccion,
distribucion y consumo mediante una misma pla-
taforma (Santin et al., 2020; Kalogeropoulos et al.,
2017; Garcia-Avilés, 2015).
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2. Objetivos e hipotesis

El objetivo central de este trabajo es el estudio del
uso que la prensa espanola hace de Instagram durante
un periodo de doce meses, que comprenden los me-
ses de junio de 2020 a julio de 2021. De éste derivan
otros mas especificos: 1) conocer el progreso y los
esfuerzos de la prensa espafiola en esta plataforma;
2) comparar el trabajo de la prensa espafiola con sus
homologos internacionales; y 3) comprobar la pene-
tracion e interacciones que causa en la audiencia el
contenido publicado.

De todo ello, surgen dos hipotesis de trabajo que
se intentaran contestar a lo largo del analisis propues-
to:

* H.1. La prensa espafiola ha incrementado su pre-
sencia en estos doces meses en Instagram, y estos
esfuerzos estan llevando a los diarios espafioles
a crecer mas que sus homoélogos internacionales.

* H.2. La prensa espafiola estd empezando a sobre-
salir en la produccion y publicacion de contenido
audiovisual en Instagram.

3. Metodologia

Abordaremos esta investigacion desde un enfoque
cuantitativo con un analisis de datos clasico basado
en procesos secuenciales y probatorios como el efec-
tuado por Mayoral ef al. (2016). Asi pues, se estruc-
turara de la siguiente manera:

1. Observacion previa de las cuentas de los medios
seleccionados en Instagram;

2. Recogida de los datos que se consideran necesa-
rios para este analisis:

a) fecha de apertura de la cuenta;

b) numero de seguidores;

¢) numero de publicaciones totales en la cuenta y
mensuales en el periodo seleccionado;

d) nimero de interacciones con el contenido pu-
blicado en el periodo seleccionado;

e) numero de seguidores adquiridos durante el
periodo seleccionado.

3. anadlisis de los datos extraidos para demostrar las
siguientes variables:

a) crecimiento o descenso del niumero de emisio-
nes y de interacciones logradas en el periodo
establecido respecto a afios anteriores;

b) comparacién de los resultados entre medios de
prensa nacionales e internacionales.

4. Discusion y conclusiones sobre los resultados ob-
tenidos.
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El marco temporal elegido para este estudio
comprende doce meses (julio 2020 a junio 2021).
De este modo, se ha procedido a extraer estos datos
mediante el uso del software del reputado provee-
dor Keyhole de las cuentas de Instagram de cuatro
diarios tradicionales (E! Pais, La Vanguardia, ABC
y El Mundo) y cuatro diarios nativos digitales (20
Minutos, El Espariol, elDiario.es y El Huffpost). Su
seleccion se ha llevado a cabo con apoyo en cuatro
variables:

diarios generalistas,

mas leidos en el pais,
numero de seguidores,
visibilidad en Instagram.

bl e

Si bien nuestro objeto de estudio se centra en
la prensa espafiola citada, para lograr los objetivos
mencionados se requiere también del analisis de una
muestra de la prensa internacional. Con este fin, se
han seleccionado periddicos de seis paises de Occi-
dente con base a:

1. ranking de diarios mas leidos y venta de ejempla-
res en su pais de origen en el caso de la prensa no
nativa digital,

. nimero de seguidores,

visitas y visibilidad en Instagram.

W

Seleccion de prensa internacional: Le Monde, Le
Parisien, Figaro Live, Bild, FAZ, Corriere della Sera,
La Repubblica, The Guardian, The Guardian News,
The Times & Sunday Times, The Washington Post,
The New York Times.

4. Resultados del analisis

4.1. Seguidores, creacion de la cuenta y nimero
de publicaciones

En la tabla 1 se muestran las siguientes variables se-
leccionadas: el nombre de la cuenta, el total de se-
guidores, la fecha de apertura de esta, el nimero de
publicaciones totales y la cifra de los mensajes ge-
nerados en estos doce meses por las ocho cabeceras
escogidas. Algunos de los datos expuestos llaman
poderosamente la atenciéon, como han sido: 1) la
diferencia de seguidores de EI Pais con el resto de
diarios; 2) la fecha de apertura de las cuentas en Ins-
tagram que podria establecerse para todos entre 2014
y 2015 (se vera que algo mas tarde que en otros pai-
ses internacionales); y 3) el nimero total de mensajes
emitidos por EI Mundo.
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4-sept-13 7.018

El Pais el pais 1.731
El Mundo elmundo es 553.815 23-oct-15 10.354 2.261
ABC abc_diario 381.999 2-dic-14 7.459 2.587
La Vanguardia lavanguardia 558.788 8-dic-15 8.988 3.014
El Espaiiol elespanol2015 95.445 1-ene-15 4.302 1.430
elDiario.es eldiarioes 162.209 3-ene-17 2.202 984

El HuffPost elhuffpost 266.630 14-feb-13 3.357 1.284
20 Minutos 20m 204.584 20-may-12 4.165 1.614

Tabla 1 Informacion cuentas de los periddicos espailoles seleccionados. Fuente: Elaboracion propia.

Si se analiza el porcentaje de crecimiento a través
de los impactos publicados en estos doce meses con

respecto al total de mensajes en Instagram se observa
que las cifras son verdaderamente significativas.

Crecimiento en doce meses

50,00%
45,00%
40,00%

34,68%

35,00%
30,00%

24,67%
25,00%

21,84%
20,00%
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10,00%

5,00%

0,00%

El Pais El Mundo ABC

33,53%

La Vanguardia El Espafiol

44,69%

38,75%

38,25%

33,24%

El HuffPost

elDiario.es 20 Minutos

Grafico 2 Numero de mensajes de las diferentes cuentas en Instagram. Fuente de elaboracion propia.

Asi pues, la tendencia general se muestra ascen-
dente especialmente en los diarios nativos digitales y
en ABC. Liderando este bloque se posiciona elDiario.
es que crece casi un 50% en doce meses. Si bien E/
Mundo, La Vanguardia y El Pais mantienen una pauta
alcista, son medios que irrumpieron en esta red social
antes que el resto donde adquirieron una consolidada
cifra de seguidores, que en la actualidad les facilita la
penetracion de sus mensajes y la obtencion de interac-
ciones de la audiencia con sus contenidos, aunque con
matices, como se expondra a continuacion.

La actividad de los diarios en Instagram, en com-
paracion con plataformas como Twitter o Facebook,

donde se llegan a publicar decenas de mensajes dia-
rios, sigue siendo muy inferior. La media de impactos
de la prensa espafola en esta red es de 4 a 5 mensajes
diarios como se puede apreciar en el grafico 3. Se
debe anotar que el bloque de prensa tradicional se
encuentra en medias superiores, entre 5 y 6 mensajes
por dia. Sin embargo, los nativos digitales se mueven
en una pauta de 3 a 4 publicaciones. Es un dato para
tomar en consideracion, pues con menos impactos
muchos de ellos alcanzan mas retorno en interaccio-
nes. Aspecto que se abordard con mas detenimiento
en el siguiente apartado.

MEDIAS DE MENSAJES DIARIOS

20 Minutos; 4,43

El HuffPost; 3,53

elDiario.es; 2,75

El Espaiiol; 3,93

La Vanguardia; 8,27

El Pais; 4,76

El Mundo; 6,21

ABC; 7,12

Grafico 3 Mensajes diarios de las cuentas en Instagram. Fuente: Elaboracion propia
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Con todo, la tendencia de la prensa espaiola en Ins-
tagram mantiene una pauta de progresion que confirma
el gasto y el desarrollo que estos diarios estan acome-
tiendo, pero algunas dudas surgen a nuestro paso. Es
por ello que su estudio agregara mas informacion sobre
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el tamafio de la inversion, la importancia del momento
en que se esta ejecutando o los elementos constitutivos
del propio mensaje. Con este fin se compararan los da-
tos expuestos previamente con los extraidos de otros
periddicos internacionales que se exponen en la tabla 2.

Le Monde lemondefr 1.487.988 26.-abril-12 8.665 1.284
Le Parisien leparisien 426.541 15-dic.-14 2.617 382

Le Figaro lefigarofr 527.838 3-jun.-13 6.078 1.241
Bild bild 657.035 23-ago.-11 12.722 1.891
FAZ faz 480.681 13-abr.-12 13.200 4.228
Corriere della Sera |corriere 1.106.489 26-jul.-13 18.340 6.880
La Repubblica larepubblica 1.514.510 8-nov.-12 13.523 2.415
The Guardian guardian 4.533.410 10-may.-12 6.841 964

The Times thetimes 827.752 23-ene.-14 6.462 925

The New Y ork Timgnytimes 13.423.563 29-dic.-14 10.848 1.757
Washington Post  [washingtonpost| 4.895.380 24-mar.-11 9.316 2.129

Tabla 2. Informacion cuentas de los medios internacionales seleccionados. Fuente: Elaboracion propia

Destaca en primera instancia la temprana aper-
tura de sus cuentas. Si en el caso espafol la me-
dia rondaba 2014 como fecha de inicio, los medios
internaciones se situan dos afios antes, entre 2012
y 2013. Asimismo, el nimero de seguidores que
mantienen estas rotativas es realmente llamativo,
aunque no tanto la actividad que han registrado en
los ltimos doce meses en relacion con el total de

% de publicaciones en los tltimos 12
meses con respecto al total

312

Nacional Internacional

Grafico 4 Porcentaje de las publicaciones realizadas

por los medios nacionales e internacionales. Fuente:
elaboracion propia.

4.2. Interacciones y fidelizacion
El éxito de un mensaje se mide por el numero de

interacciones que la audiencia ha mantenido con el
contenido de una publicacién, pero también por el

publicaciones. Si se observan los graficos 3 y 4, se
entiende que el crecimiento de la prensa espafiola
es mayor que el resto, con un 30,5 % en este ultimo
afio en relacion a su total. Sin embargo, las medias
de publicaciones diarias de los medios internaciona-
les son superiores. Escenario que avanza las posibi-
lidades de desarrollo que tiene por delante la prensa
espafiola en Instagram.

Media de publicaciones diarias en los
ultimos 12 meses

648

Naciona Internacional

Grafico 5 Media diaria de las publicaciones reali-

zadas por los medios nacionales e internacionales.
Fuente: elaboracion propia.

incremento de nuevos seguidores que ese contenido
ha logrado sumar. Dos variables que se analizaran en
este segmento distribuidas de la siguiente manera: a)
interacciones (/ikes y comentarios) y b) porcentaje de
crecimiento de la audiencia en el periodo de estudio.
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El Pais 11.665.130 316.513 11.981.643 6.922
El Mundo 11.458.490 410.752 11.869.242 5.250
ABC 8.582.133 332.331 8.914.464 3.446
La Vanguardia 14.755.402 369.091 15.124.493 5.018
El Espafiol 926.476 88.712 1.015.188 710
elDiario.es 3.391.050 162.689 3.553.739 3.612
El HuffPost 7.991.048 340.605 8.331.653 6.489
20 Minutos 1.071.223 82.577 1.153.800 715
Internacional Likes 365 Comments 365 Engagement 1 Post
Le Monde 5.484.606 83.092 5.567.698 4.336
Le Parisien 1.155.006 33.773 1.188.779 3.112
Le Figaro 2.655.760 88.755 2.744.515 2.212
Bild 15.243.050 391.923 15.634.973 8.268
FAZ 14.715.444 499.934 15.215.378 3.599
Corriere della Sera 59.760.887 982.217 60.743.104 8.829
La Repubblica 45.458.176 720.037 46.178.213 19.121
The Guardian 34.484.272 683.505 35.167.777 36.481
The Times 2.205.373 45.099 2.250.472 2.433
The New York Times 119.986.231 1.790.579 121.776.810] 69310
Washington Post 73.441.707 2.231.096 75.672.803 35.544

Tabla 3. Interacciones de los medios nacionales e internacionales. Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 3 se puede observar el acumulado de
likes y comentarios obtenidos por los medios estudia-
dos durante este periodo. Mientras que en la columna
de engagement se realiza un sumatorio de todas estas
acciones. Asimismo, se ha hallado el nimero de re-
acciones (/ikes y comentarios) que un post alcanza
de media por periddico. De esta manera, se advier-
te que, en la prensa espafola, el diario £/ Pais es el
medio que obtiene una mayor cifra de respuestas de
los usuarios, seguido de £l HuffPost, a cierta distan-
cia del resto. En la esfera internacional las rotativas
angloparlantes han logrado unas cifras de interaccio-
nes muy significativas. Aspecto que debe valorarse
en consideracion con la base de seguidores que es-
tos medios arrastran y que es muy poderosa. La ca-
suistica de Espafia, en una escala menor, alude a un
escenario similar si consideramos su base de segui-
dores y una potente inversion en esta plataforma en
afios anteriores. Una formula que rompe E/ HuffPost,
pues con un nimero reducido de audiencia consigue
una penetracion alta en Instagram logrando una gran
cantidad de likes y comentarios. Este hecho reafirma
la importancia de la actividad de los usuarios, pero
también el tipo de noticias que eligen publicar en esta
red social.

Y por ultimo, se analizara a continuacion el por-
centaje de incremento de la audiencia. En ambos ca-
s0s, las cifras de crecimiento que se han agrupado en
la tabla 4 son notables. En la prensa espafiola destaca

por encima del resto £/ HuffPost con un 87,85% de
ganancia, que se traduce en 124.695 nuevos segui-
dores. Hazana que evidencia una buena estrategia
para adquirir nuevos seguidores en Instagram. De
igual modo, este hecho mantiene una estrecha simi-
litud con los resultados obtenidos por este diario en
numero de interacciones, como se ha expuesto ante-
riormente. Igualmente remarcable ha sido el trabajo
de EI Mundo con casi un 50% de nuevos seguidores
en doce meses. Ambos periddicos registran grandes
resultados, pero se ha de anotar que el resto de las ro-
tativas nacionales no bajan del 30%. Cifras realmen-
te representativas del momento transcendental que la
prensa esta experimentando en Instagram.

A pesar de la madurez de las rotativas interna-
cionales en esta plataforma también siguen adqui-
riendo nuevos usuarios con numeros muy similares
a los espafioles. Llama especialmente la atencion el
diario The Washington Post que siendo uno de los
que primero comenzaron en esta red social, su cuota
de ganancia esta por encima del 40% en estos doce
meses consiguiendo mas de 14 millones de nuevos
seguidores. Evidentemente no todos los diarios inter-
nacionales, como se ha puesto de manifiesto, se com-
portan como las rotativas angloparlantes que parecen
no tener techo en esta red social. Asi pues, el resto de
diarios si denotan un trabajo en resultados y estrate-
gias muy parecido al espaiiol.
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7

El Pais 1.201.632 278.769 30.21%

El Mundo 553.815 177.639 47.22%

ABC 381.999 96.824 33.95%

La Vanguardia 558.788 134.933 31.83%

El Espafiol 95.445 26.594 38.63%

eIDiario.es 162.209 39.994 32.72%

El HuffPost 266.630 124.695 87.85%

20 Minutos 204.584 51.718 33.83%
nternaciona eguidore anado % ecimiento

Le Monde 1.482.626 307.679 26.19%

Le Parisien 41.528 101.511 32.35%

Le Figaro 523.061 104.186 2487%

Bild 643.781 121.620 23.29%

FAZ 473.834 133.181 39.1%

Corriere della Sera 1.084.165 357322 49.16%

La Repubblica 1.493.284 390.582 35.42%

The Guardian 4.462.845 1.061.715 31.22%

The Times 815.789 170.247 2637%

The New York Times | 13.270.907 | 3.704.266 38.72%

Washington Post 4.821.556 1.458.782 43.38%

Tabla 4. Porcentaje del nimero de seguidores obtenidos por las diferentes cuentas. Fuente: elaboracion propia.

No obstante, la media de crecimiento de la au-
diencia en Espaiia ha sido mayor que sus homologos

internacionales en estos doce meses como se recoge
en grafico 6.

Crecimiento de la audiencia en 12 meses

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

Prensa nacional;
42%

5%
0%

Prensa nacional

Prensa nacional

Prensa internacional

M Prensa internacional

Grafico 6 Comparativa nacional e internacional del niimero de seguidores obtenidos por las cuentas analizadas.
Fuente: elaboracion propia.

4.3 Composicion del mensaje

Otra de las variables a tener en cuenta en esta plata-
forma eminentemente visual es la forma en que se
transmite la informacion publicada. Los mensajes se
componen de simbolos, palabras y contenido audio-
visual. De esta manera, se ha podido cuantificar en
este estudio lo siguiente: 1) categoria texto: hashtags
y palabras y 2) contenido audiovisual: imagenes y vi-
deos. No se ha contemplado el empleo de elementos
sonoros como musica en tanto que no es determinan-
te en la composicion de los mensajes periodisticos
en la red.

En la categoria de texto, en la tabla 5 se puede
observar como los diarios nacionales muestran me-
dias de 561 a 1.120 caracteres por publicacion, sien-
do ésta la eleccion que mas se repite. Poniendo un
ejemplo en palabras se pudiera traducir en frecuen-
cias de 120 y 180 por publicacion. Sin embargo, se
debe también anotar que la composicion del mensaje
esta bastante repartida entre otras alternativas de tex-
tos cortos y largos. De igual manera, los hashtags dan
cuenta de una situacion parecida. La opcion mas rei-
terada rivaliza entre el empleo de 3 a 5 hashtags por
mensaje con la de ninguna etiqueta, pero de igual
modo siguen compartiéndose con otras posibilidades
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como de 6 a 9. Tanto E/ Pais como 20 Minutos tien-
den a no incluir hashtags en los textos. Una estrategia
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que veremos que se repite con frecuencia en la prensa
internacional.

561-1120

El Pais 0 67,15% 45,54%
El Mundo 3-5 95,64% 561-1120 44.14%
ABC 0 82,16% 561-1120 45,78%
La Vanguardia 3-5 64,30% 1121+ 43,62%
El Espaiiol 6-9 55,06% 1121+ 31,04%
elDiario.es 3-5 46,47% 561-1120 46,47%
El HuffPost 6-9 61,94% 561-1120 54,86%
20 Minutos 0 46,87% 281-560 29,69%

Tabla 5. Porcentaje de # Hashtags y caracteres empleados por las cuentas nacionales seleccionadas. Fuente: elaboracion
propia.

En los medios internacionales se puede observar
en la tabla 6 una situacion muy similar en el uso de
hashtags. Las opciones que mas se repiten son 3 a 5
o ninguno, aunque las medias de estos ultimos son
realmente elevadas, escenario que confirmaria un uso

de los hashtags minoritario. Asimismo, en el nimero
de caracteres encontramos idéntica diversificacion
que en la prensa espafiola. La variante mas usada es
de 561 a 1.120 caracteres, pero esta igualmente re-
partida entre textos mas breves y prolijos.

Instagram # Hashtags % N. Caracteres %_

Le Monde 3-5 81,8% 1121+ 87,5%
Le Parisien 3-5 58,5% 281-560 54,9%
Le Figaro 3-5 48,0% 281-560 48,1%
BILD 3-5 37,4% 561-1120 47,9%
FAZ 6-9 35,3% 281-560 71,6%
Corriere della Sera 0 86,6% 561-1120 36,2%
La Repubblica 3-5 42,8% 1121+ 43,9%
The Guardian 0 81,1% 561-1120 48,7%
The Times 0 85,3% 561-1120 45,2%
The New Y ork Times 0 97,0% 1121+ 77,4%
Washington Post 0 98,2% 561-1120 60,2%

Tabla 6 Porcentaje de # Hashtags y caracteres empleados por las cuentas internacionales seleccionadas. Fuente: elabora-
cién propia.

Como se ha advertido, una de las grandes ventajas
de esta red social reside en el manejo y distribucion
de imagenes. Un contenido que poco a poco empieza
a competir con el formato video. Instagram posibilita
disefiar las publicaciones agregando: 1) una imagen
por si misma; 2) varias imagenes denominado carou-
sel; y 3) la inclusion de un video. En este sentido,
han proliferado un sinfin de aplicaciones que trabajan
las composiciones de fotografias e interactiian con la
propia aplicaciéon de forma mas que significativa,
como es el caso de aplicaciones como Layout, Pic-
sArt Photo Editor o StroyLuxe, entre otras.

Tipo de publicaciones en %

Nacional mInternacional

90,0%
80,0% 76,9%
70,0%
60,0%
50,0% 43,1%

40,0%
- 27,4% 23,5%

20,0% 13,3%
10,0%

Carousel

9,7%

1 Imagen Video

Grafico 7 Porcentaje del tipo de publicaciones utilizadas por los

medios nacionales e internacionales analizados. Fuente: Elabo-
racion propia.
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En el andlisis efectuado que se presenta en el
grafico 7 se han contabilizado las publicaciones en
funcion de estas variables. La posicion de la pren-
sa internacional es rotunda sobre la eleccion de una
sola imagen en el disefio del mensaje, mientras que
en los diarios nacionales las opciones estan algo mas
abiertas y repartidas. Llama poderosamente la aten-
cion el porcentaje de videos en las publicaciones de
los diarios espafioles, pues es tres veces superior
que sus homologos en el extranjero. Una tendencia
que también estd en aumento en otras redes socia-

% de Likes por tipo de publicacion
Nacional [HInternacional

80,0%

69,4%
70,0%
60,0%
50,0% 45,2%

40,0% 35,6%

30,0% 24,3% 25,0%
20,0%

. -
00% [

10,0%

1 Imagen Carousel Video

Grafico 8 Porcentaje de likes por tipo de publicacion. Fuente:

Elaboracion propia.

En este momento, se hace preciso aclarar que el
formato carousel puede estar constituido por ima-
genes fijas y videos cortos con una duracion de 30
segundos. Aspecto que ha sido imposible analizar de
forma independiente. Del mismo modo, en los gra-
ficos 8 y 9 se puede observar una correspondencia
de cifras entre el nimero de publicaciones y las inte-
racciones obtenidas, aunque existen también algunos
matices que deben ser anotados. En la prensa espafio-
la las imagenes generan mas likes que el carousel y
el video. Sin embargo, el formato audiovisual impul-
sa el nimero de comentarios por encima del ratio de
publicacion. De la misma manera, en las cabeceras
internacionales suben las interacciones con el carou-
sel y se desploman con el video que evidencia por
tanto que no es un formato demandado por el publico
internacional que sigue a estos medios.

5. Conclusiones

Instagram es una de las redes sociales que mayor
crecimiento ha experimentado en los ultimos afios y,
para la prensa, esta circunstancia no ha pasado des-
apercibida. No hace mucho hubiera sido complejo
pensar que las publicaciones audiovisuales de noti-
cias en redes sociales pudieran convertirse en una fu-
tura via de negocio para este sector, pero estrategias
como la llevada a cabo por otras plataformas como
YouTube han ido allananado este camino. La prensa
poco a poco ha empezado a incrementar su contenido
audiovisual y a deslocalizarlo fuera de sus portales
con el fin de monetizar ese trabajo y conseguir nue-
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les como YouTube y Twitter (Diaz-Lucena, ef al.,
2022). Asi pues, la prensa nacional parece adecuar-
se a las tres modalidades de mensaje que Instagram
habilita dependiendo posiblemente del material con
el que cuenten. Llegados a este punto, la respuesta
del usuario con respecto al contenido se antoja tras-
cendental. De modo que el empleo de imagenes fijas
o videos pudieran ser determinantes en su reaccion
final. Se ha querido intentar responder a estas cues-
tiones midiendo el nimero de /ikes y comentarios
segun el formato del mensaje.

% de comentarios por tipo de
publicacion
Nacional [llInternacional

80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

70,8%

.
44,10% 40,30%

22,88% 19,7%

]
.

1 Imagen Carousel Video

Grafico 9 Porcentaje de comentarios por tipo de publicacion.
Fuente: Elaboracion propia.

vas interacciones y seguidores. Las publicaciones se
han ido especializando y acomodando a las diferen-
tes plataformas de destino para optimizar el eco y la
penetracion de la informacion. Asi pues, la prensa ha
tenido que adecuarlas para transformarlas en piezas
mas auténomas, es decir, con mayor poder visual
donde el texto adjunto ha pasado en muchas de ellas
a ser prescindible. De esta manera, los contenidos
mas independientes, —como son el video de noticias
o aquellas imagenes con capacidad para generar una
gran cantidad de significacion— se han convertido
en piezas idoneas para las RRSS donde se prima lo
visual y sonoro.

Este estudio nos ha permitido conocer el trabajo
que la prensa espafiola ha llevado a cabo durante doce
meses en Instagram y se ha advertido el incremento
de publicaciones frente a afios anteriores. Circunstan-
cia que confirma el objetivo de tener una presencia
mas activa en esta plataforma aunque los esfuerzos
realizados por unos y otros indudablemente no han
sido los mismos. A tal efecto, se han detectado gran-
des diferencias dentro de las rotativas seleccionadas,
especialmente entre el bloque de diarios tradicionales
(El Pais, El Mundo, La Vaguardia y ABC) y los na-
tivos digitales (E/ Espariol, elDiario.es, 20 Minutos
v El HuffPost). Los primeros, que empezaron antes,
han adquirido experiencia y alcanzado un ntmero
importante de seguidores que en ocasiones les facili-
ta la penetracion de sus contenidos en la plataforma.
Aunque como se ha demostrado, esta variable no es
determinante para lograr eficacia. El primer bloque
de cabeceras publica mas contenido con medias de
5 a 6 mensajes diarios a diferencia de las 3 a 4 pu-
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blicaciones de las rotativas digitales. Sin embargo,
algunos de estos ultimos con una inversiéon menor
estan obteniendo mejores resultados si se toma como
referencia la cifra de interacciones y la adquisicion
de nuevos seguidores. Sirva como ejemplo el caso de
El Huffpost, el cual ha logrado medias de mas de seis
mil interaciones por mensaje enviado, —un registro
similar a £/ Pais— pero también un crecimiento de
seguidores del 87% que marca una gran diferencia
con el resto. De igual modo, £/ Mundo se consolida
como el diario que mas ha destacado y el segundo
que mejores resultados ha obtenido de todos los es-
tudiados si tenemos en cuenta registros como son el
niimero de mensajes enviados, el eco y penetracion
de sus publicaciones (con casi seis mil por cada men-
saje), pero también el porcentaje de crecimiento de
nuevos seguidores con casi un 45%. Ambos ejemplos
ponen de manifiesto una estrategia especialmente
efectiva si se miran los resultados obtenidos en esta
red social. De igual modo, el crecimiento general de
la prensa espafiola en Istagram ha sido remarcable en
los doces meses de este estudio, ademas de estar por
encima del ratio alcanzado por las rotativas interna-
cionales escogidas. Una circunstancia que apunta a
una llegada mas temprana a esta plataforma y que por
tanto evidencia un menor techo de desarrollo aunque
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