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ES Resumen. Se presenta un estudio exhaustivo sobre la utilizacion de Instagram por parte del periodismo
de verificacion (fact-checking) a nivel global. En concreto, se analiza el uso de los formatos que permite
esta plataforma (fotografia, album y video) y su efecto en dos indicadores clave del engagement: likes y
comentarios. Se analizaron mediante estadistica descriptiva e inferencial todas las publicaciones de todos
los verificadores pertenecientes a la IFCN emitidas hasta octubre de 2023 (n=95631; 80 verificadores de 49
paises). Se observan diferencias notables en la utilizacion de los formatos por regiones mundiales. A nivel
global, el formato tiene un efecto mayor en el numero de likes que en los comentarios. Los fact-checkers
latinoamericanos y asiaticos realizan un mejor aprovechamiento de la plataforma, ya que explotan en mayor
medida los formatos mas efectivos en el impulso tanto de likes como de comentarios. Donde se aprecian
las desviaciones mas notables entre utilizacion y engagement de los formatos es en Europa: es mayoritario
el uso de la fotografia unica a pesar de que es el formato que menor numero de likes y comentarios recibe.
Aunque en términos generales la utilizacion del formato album impulsa notablemente ambos indicadores, se
detectan desviaciones significativas en el funcionamiento del engagement en las distintas regiones, lo que
demuestra su caracter contextual y la dificultad de establecer pautas generales para impulsarlo.
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ENG Global mapping of fact-checking on Instagram.
Content formats and their effect on engagement

Abstract. This paper presents an exhaustive study on the use of Instagram by fact-checking journalism
at a global level. Specifically, it analyzes the use of the formats allowed by this platform (photo, album, and
video) and their effect on two key engagement indicators: likes and comments. Descriptive and inferential
statistics (multiple linear regressions) were used to analyze all the posts of the fact-checkers belonging to
IFCN published up to October 2023 (n=95631; 80 fact-checkers from 49 countries). There are significant
differences in the use of the formats by world regions. Globally, the format has a greater effect on the
number of likes than on comments. Latin American and Asian fact-checkers make better use of the platform,
since they use the formats that are most effective in driving both likes and comments. The most significant
differences between the use of formats and engagement are to be found in Europe: the usage of the single
photograph is the most common, even though it is the format that receives the least number of likes and
comments. Although in general terms the use of the album format significantly boosts both indicators, there
are significant deviations in engagement between the different regions, which demonstrates its contextual
nature and the difficulty of establishing general guidelines to enhance it.
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1. Introducciény marco tedrico

1.1. El fact-checking como antidoto contra
la desinformacion

La desinformacion es un problema global, comple-
jo, multidimensional y muy nocivo para las socieda-
des actuales. Puede provocar la toma de decisiones
erroneas (Pennycook y Rand, 2021), influir en los pro-
cesos electorales (Mir6-Llinares y Aguerri, 2021) y
socavar la confianza en las instituciones (Ognyanova
et al., 2020). En los ultimos afos, las campafas de
desinformacion han polarizado el discurso politico
(Vicario et al., 2019) y han puesto en peligro la sa-
lud y la seguridad publicas durante la pandemia por
COVID-19y otras crisis (Garcia-Marin, 2020).

Ante los desafios que impone la proliferacion
del contenido desinformativo, las instituciones pe-
riodisticas se configuran como actores esenciales
para combatir esta problematica. En este campo, el
denominado periodismo de verificacion o fact-chec-
king ha emergido en las dos ultimas décadas como
respuesta a la propagacion de contenidos falsos que
circulan, sobre todo, en los circuitos digitales. Estas
organizaciones se han establecido globalmente
como medios dedicados a comprobar la veracidad
no solo del contenido publicado por terceros, sino
también de los discursos de figuras publicas, parti-
cularmente politicos, utilizando técnicas basadas en
laverificacion de datos y haciendo uso de herramien-
tas informaticas y tecnoldgicas (Vazquez-Herrero et
al.,, 2019).

Aunque la verificacion de la informacion es una
practica inherente a la actividad periodistica, el fact-
checking tal como lo conocemos en la actualidad
surgio a finales del siglo XX en Estados Unidos. La
pagina web snopes.com, fundada en 1995, fue la
primera entidad completamente especializada en
verificar leyendas urbanas, rumores y falacias, con-
virtiéndose rapidamente en el principal fact-checker
del pais tras los ataques terroristas del 11-S debido a
la desinformacion generada en ese contexto (Aspray
y Cortada, 2019). En la ultima década, han surgido
numerosas iniciativas similares a nivel internacional,
configuradas a partir de diferentes modelos que va-
rian desde las fundaciones independientes sin ani-
mo de lucro hasta las secciones de verificacion pro-
pias de medios tradicionales con amplia trayectoria.

Estos medios de comunicacion presentan ca-
racteristicas diferenciales con respecto al periodis-
mo clasico. Por un lado, ofrecen una verificacion a
posteriori del contenido publicado o emitido por
terceros, por lo que su actividad es siempre reacti-
va frente al relato que otros actores (propagadores
de desinformacion, figuras publicas, otros medios
informativos, etc.) pretenden imponer. No marcan,
por tanto, la agenda informativa. Sus informes de
verificacion presentan una estructura que hibrida
aspectos de diferentes géneros periodisticos como
el reportaje y el informe (Garcia-Marin, 2024) con
unas altas dosis de metaperiodismo al tener que
explicar como se ejecuto el proceso de verificacion
que ofrece como resultado las etiquetas de «falso»,
«verdad a medias», «engafioso», etc. con las que
califican el contenido chequeado. Finalmente, lejos
de la légica competitiva que suele dominar la indus-
tria mediatica, los verificadores han sido capaces de
crear potentes comunidades colaborativas donde

Garcia Marin, D. Estud. mensaje period. 30(3) 2024: 489-501

comparten experiencias sobre sus practicas y he-
rramientas tecnolégicas empleadas. Estas entida-
des, agrupadas en grandes redes de alcance global
como la International Fact-Checking Network (IFCN
en adelante), han desarrollado normas y practicas
profesionales a nivel internacional que sirven de
guia en la resoluciéon de problemas mediante la ex-
perimentacion, la puesta en comun de recursos y el
intercambio de informacién (Westlund et al., 2024).

En su actividad cotidiana, los fact-checkers, inte-
grados por profesionales de diversos campos como
el periodismo, la ingenieria de datos, la informaticay
la ciencia politica, publican principalmente dos tipos
de contenidos: (1) verificaciones de declaraciones,
noticias o cualquier contenido presumiblemente fal-
so o engafioso difundido a través de cualquier plata-
forma, y (2) piezas explicativas que aclaran cuestio-
nes complejas y ofrecen contexto, sin determinar la
veracidad de una afirmacion concreta (Garcia-Marin,
2024).

A pesar de su papel esencial en la lucha contra
la desinformacion, se necesita una mayor concien-
cia publica sobre la relevancia de este tipo de me-
dios para el mantenimiento y fortalecimiento de los
sistemas democraticos (Seibt, 2020). Para lograr
esta relevancia, es necesario que su mensaje capte
la atencion de la ciudadania, sobre todo en los es-
pacios digitales, que es donde la sociedad obtiene
de forma creciente la informacion y donde, ademas,
mayor volumen de contenido desinformativo circula.
En esta linea, de acuerdo con numerosos estudios,
las audiencias jovenes tienden a informarse cada
vez mas a través de las redes sociales (YPulse, 2021).
Plataformas como YouTube, Instagram o TikTok se
sitian como las fuentes de noticias centrales para
las nuevas generaciones, quienes privilegian los for-
matos visuales para mantenerse informados (YPulse,
2021).

1.2. Formatos de contenido en Instagram

En este contexto, Instagram es una de las platafor-
mas digitales que ha experimentado mayor creci-
miento a lo largo de los ultimos afos. Este servicio
ofrece a los usuarios la posibilidad de capturar y
compartir en tiempo real los momentos de su vida
diaria a través de fotografias y videos que pueden ser
facilmente editados mediante filtros que embellecen
laimagen resultante (Jiang y Ngien, 2020). Los usua-
rios pueden afnadir textos a los contenidos visuales
compartidos y utilizar etiquetas (hashtags), asi como
geolocalizar el contenido a fin de indexar las publi-
caciones y hacerlas mas visibles. Los posts de cada
usuario pueden ser distribuidos a sus seguidores a
través de su feed y también ser vistos por el resto de
cuentas si son geolocalizados o0 acompainados de
hashtags. Los usuarios también pueden elegir que
su perfil sea publico o privado a fin de que solo sus
seguidores puedan ver sus publicaciones.

Lanzado en octubre de 2010 y adquirido por
Facebook en 2012, Instagram cuenta con mas de
1.300 millones de usuarios activos mensuales en 2024
y se prevé que esta cifra aumente hasta los 1.500 en
2026 (Statista, 2024). Se trata de la cuarta plataforma
de social media con mayor numero de usuarios en el
mundo tras Facebook, YouTube y WhatsApp. El ex-
traordinario éxito de Instagram confirma el absoluto
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dominio del contenido en formatos visuales (fotos y
videos) en los entornos digitales.

Los estudios previos realizados sobre esta pla-
taforma evidencian que la fotografia unica es el for-
mato de contenido mas comunmente utilizado. En
Instagram, las fotografias tienen como objetivo re-
forzar el mensaje que el usuario pretende comuni-
car. Los videos —otro de los formatos de contenido
esenciales de esta red social— se configuran como
una herramienta util para los verificadores porque
permiten contar una historia (por ejemplo, explicar el
proceso de verificacion para justificar su resolucion)
de forma mas profunda y extensa, asi como ofrecer
un mayor nivel de realismo e interactividad (los vi-
deos se pueden pausar, adelantar, consumir con o
sin sonido y permiten visualizar partes previamente
vistas). De esta manera, el usuario puede conectar
con el mensaje de una forma mas intensa (Cvijikj y
Michahelles 2013; Luarn et al., 2015).

Un subtipo de formato visual de enorme populari-
dad en la plataforma es el gif, un bucle de imagenes
empaquetadas en un unico archivo. Ademas, en 2017,
Instagram afiadi6 el formato de carrusel o album (en
este trabajo optaremos por esta segunda denomina-
cion), una suerte de pase de diapositivas o videos, que
permite a los usuarios publicar hasta 10 imagenes en
un unico post, lo que aumenta las posibilidades de
interaccion potencial (Jones y Lee, 2021). La funcion
del album o carrusel resulta algo mas vivida que las
imagenes unicas y puede llevar a los usuarios a inte-
ractuar durante mas tiempo con las publicaciones. En
el caso de los fact-checkers, el uso del formato alboum
puede resultar util para explicar los verificados con
mayor profusion utilizando una serie de imagenes, en
comparacion con las mas limitadas posibilidades que
ofrece la fotografia unica, asi como agrupar diferentes
verificados —uno por imagen— correspondientes a la
misma tematica o asunto.

Finalmente, las historias (stories) de Instagram
permiten a los usuarios publicar varias fotos y videos
de forma secuencial y fragmentada, con un alto nivel
de personalizacién y edicion mediante el uso de en-
cuestas interactivas, adicion de enlaces, escalas de
valoraciéon, menciones, hashtags, musica y efectos
de todo tipo como filtros, pegatinas o gifs (Jones y
Lee, 2021). Dado su caracter temporal (se eliminan
a las 24 horas), nuestro trabajo obviara este tipo de
contenido y se centrara exclusivamente en las publi-
caciones del feed de los verificadores.

De acuerdo con Lee et al. (2015), las motivaciones
sociales y psicolégicas para el uso de Instagram se
centran en la interaccion social, el archivado de re-
cuerdos, la autoexpresion y la evasion (el intento de
escapar de la realidad buscando una experiencia de
entretenimiento y relax). En comparacion con otras
plataformas, el usuario de Instagram es mas proclive
a seguir a otros usuarios y marcas con las que conec-
tan en términos afectivos (Phua et al., 2017). Los in-
fluencers y compainiias con alto nivel de seguimiento
en esta red social se alinean con estos factores mo-
tivacionales, generando potentes comunidades con
un elevado nivel de compromiso y engagement. Este
es precisamente uno de los aspectos clave para el
éxito en la plataforma. Como explicaremos mas ade-
lante, el impacto de los usuarios en esta red social
se mide a través de un conjunto de indicadores tales
como los «me gusta» (en este trabajo, optaremos por
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el término likes), la cantidad de comentarios y, en el
caso de los videos, también el nimero de reproduc-
ciones. Tales indicadores conforman el engagement
de los usuarios en la plataforma, una medida cuanti-
tativa y objetiva que determina el alcance de su acti-
vidad. En el caso de los medios de comunicacion vy,
sobre todo de los fact-checkers, conseguir elevados
niveles de interaccion de las audiencias e impacto en
esta red social se considera esencial a fin de «atraer
y retener la atencion de los usuarios en un ecosiste-
ma caracterizado por la fragmentacion y la sobreex-
posicion a diversos estimulos mediaticos» (Korner y
Valero-Pastor, 2024, p. 142). Solo de esta forma po-
dran resultar eficientes en su lucha contra la desinfor-
macion (Garcia-Marin y Salvat-Martinrey, 2022).

1.3. Engagement en las plataformas
digitales

Con la creciente prevalencia de los social media en
la ultima década, la academia ha puesto su foco en
el concepto de engagement (Brodie et al., 2011). En
paralelo, la literatura cientifica sobre la confluencia
entre medios de comunicacion e Instagram se ha
centrado en dos aspectos fundamentales: (1) el estu-
dio del engagement de los usuarios (Larsson, 2018;
Nee, 2019)y (2) los analisis del contenido visual de las
noticias a través de Instagram (Al-Rawi et al., 2021,
Greer y Ferguson, 2017). Centramos nuestro estudio
en la primera de estas categorias.

El concepto de engagement hace referencia a los
diferentes niveles de participacion y compromiso de
los consumidores digitales, que comprenden distin-
tos tipos de comportamientos activos (consumir el
contenido, realizar comentarios o producir discursos
propios a proposito de los mensajes de un usua-
rio / marca / institucion publica) (Dolan et al., 2016;
Maslowska et al., 2016).

Como se observo anteriormente, el nivel de enga-
gement en las plataformas digitales puede medirse
por el numero de interacciones sociales que los usua-
rios tienen con una publicacion (Chang y Fan, 2017),
como el numero de likes (interaccion de aprobacion
que denota entusiasmo hacia una publicacion) y de
comentarios (interaccion de tipo conversacional en
la que los usuarios responden o intercambian dialo-
gos con el productor del contenido inicial o con otros
usuarios que también siguen a tal productor). Aunque
varia en cada red social debido a sus caracteristi-
cas y posibilidades interactivas, la denominada tasa
de engagement (engagement rate) generalmente se
mide por «la suma de likes, comentarios y veces que
se comparte una publicacion, dividido entre el nime-
ro de reproducciones en el caso de contenidos au-
diovisuales o el numero de seguidores para otro tipo
de publicaciones» (Garcia-Marin y Salvat-Martinrey,
2022, p. 4). Por tanto, el engagement requiere co-
nexion y compromiso del usuario hacia el contenido
(Evans, 2010; Goodman, 2012), lo que lo convierte en
un buen indicador para evaluar el impacto de los men-
sajes en los entornos virtuales (Ure, 2018).

Dada la variedad que permite el servicio, una de
las primeras decisiones que todo creador de con-
tenido debe adoptar (tanto en Instagram como en
cualquier otra plataforma digital) es el tipo de for-
mato que utilizara a fin de hacer su contenido mas
facilmente propagable. Aunque varios estudios se
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han centrado en los efectos de los formatos ante-
riormente referidos (fotografia unica, album y video)
sobre el engagement de los usuarios en estas plata-
formas, las evidencias encontradas resultan contra-
dictorias y poco concluyentes.

Por ejemplo, Kim y Yang (2017) descubrieron que,
en Facebook, las publicaciones con fotos se relacio-
nan positivamente con el nimero de likes, pero in-
fluyen negativamente en los comentarios. Del mismo
modo, Rus y Cameron (2016) afirman que los mensa-
jes de Facebook con imagenes tienen mayores nive-
les de likes y se comparten mas facilmente que los
mensajes sin imagenes. La misma conclusion obtu-
vieron Moran et al. (2019) en un estudio sobre la in-
dustria de los medios de comunicacion en Facebook:
tanto las fotografias como los videos impulsan el nu-
mero de likes y comentarios. En la misma linea, las
investigaciones de Sabate et al. (2014) concluyeron
que las fotografias pueden ser mas persuasivas que
los videos, dado que captan rapidamente la atencion
y requieren poco tiempo y esfuerzo, por lo que gene-
ran un engagement mayor (Luarn et al., 2015).

Por el contrario, estudios como el de De Vries et
al. (2012) y Tafesse (2015) afirman que el contenido
visual no tiene efectos significativos en el niumero de
likes y comentarios. Otros estudios como el de Cvijikj
y Michahelles (2013) evidencian que el uso del video
no influye en el numero de comentarios en las redes
sociales.

El motivo de la desviacion de los resultados de
estas investigaciones puede estar en el caracter
contextual del engagement, que parece ser diferen-
te en funcion de la plataforma, del tipo de usuario y
del sector analizados, asi como de la ubicacion geo-
grafica y sociocultural del estudio (Wahid y Gunarto,
2021). Este aspecto, clave en la investigacion que
aqui se presenta, ha sido escasamente abordado
en la literatura cientifica hasta la fecha. Téngase en
cuenta que los estudios sobre el engagement suelen
centrarse en contextos geograficos especificos, por
lo que no existen trabajos comparativos entre dife-
rentes paises o regiones mundiales. En este senti-
do, este trabajo resulta pionero al ofrecer una mirada
global sobre el engagement en Instagram, centrada
de forma especifica en una actividad periodistica
como el fact-checking. Se presenta, por tanto, una
primera cartografia mundial de la utilizacion y el im-
pacto de estos verificadores en esta plataforma. El
estudio no solo permite realizar comparaciones mul-
tiples entre regiones y paises a fin de obtener un co-
nocimiento exhaustivo de este objeto de estudio (el
engagement en Instagram), sino que puede ayudar a
los verificadores a propagar su contenido de forma
mas efectiva, al menos en cuanto al uso de los for-
matos, variable que depende totalmente de los pro-
ductores de contenido en esta plataforma.

2. Objetivos y metodologia

En linea con lo anteriormente expuesto, este trabajo
plantea los siguientes objetivos:

O1: Caracterizar el uso de Instagram, con especial
atencion a los formatos de contenido (fotografia uni-
ca, album y video), por parte de los fact-checkers,
tanto a nivel global como de forma desagregada por
regiones mundiales.

Garcia Marin, D. Estud. mensaje period. 30(3) 2024: 489-501

02: Medir el efecto de estos formatos en el engage-
ment de los verificadores en esta plataforma. Este
analisis se ejecuta también tanto en términos globa-
les como por regiones.

2.1. Diseiio de la investigacion

Para alcanzar estos objetivos, se llevd a cabo una in-
vestigacion de tipo cuantitativo sobre las publicacio-
nes en Instagram de todos los verificadores a nivel
mundial pertenecientes a la IFCN activos en esta red
social en el momento de realizar el estudio (octubre
de 2023). Se analizaron todas las publicaciones de
un total de 80 verificadores de 49 paises (ver lista-
do en el anexo: https://figshare.com/s/012ffleOefab
f689265a?file=47904640) emitidas hasta la fecha
de extraccion de los datos (17/10/2023). El estudio
comprendio un total de 95631 posts en esta red so-
cial. Como se indic6 anteriormente, no se tuvieron en
cuenta las stories debido a su fugacidad y, por tanto,
su dificultad para el andlisis.

La Tabla 1 recoge las variables dependientes e
independientes analizadas, de acuerdo con los ob-
jetivos planteados.

Tabla 1. Variablesy categorias del estudio.

Variable Categorias Tipo
Debe formar parte
delalFCNenla
Verificador fecha de reahzamon Independiente
del estudioy
disponer de cuenta
activa en Instagram
Pais No definidas a priori | Independiente
Europa
Norteamérica
Latinoamérica
Region Independiente
Asia
Africa
Oceania
Fotografia unica
Formato Album Independiente
Video
I\_Iumero de Variable cuantitativa | Dependiente
likes
Namero d.e Variable cuantitativa | Dependiente
comentarios

Fuente: elaboracion propia.

Resulta necesario precisar que nuestro estudio
solo tiene en cuenta el numero de likes y de comenta-
rios como variables dependientes por los siguientes
motivos: (1) son los dos unicos indicadores del en-
gagement que se pueden conocer de forma publica
en la plataforma, junto con el nimero de reproduc-
ciones en el caso de los videos, y (2) son comunes a
todos los tipos de formatos (fotos, albumes y videos).
Téngase en cuenta que los videos incorporan también
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el numero de visualizaciones como indicador. Por este
motivo, a diferencia de otros estudios, no se tuvo en
cuenta la tasa de engagement debido a la dificultad
de comparar este dato entre formatos distintos que
utilizan indicadores diferentes en su calculo. No obs-
tante, se podria haber optado por calcular la tasa de
engagement relacionando el numero de likes y co-
mentarios con el volumen de seguidores. También se
descartd esta opcion porque el estudio recoge da-
tos de publicaciones emitidas en un amplio periodo
temporal, lo que distorsionaria los resultados ya que
es imposible conocer el nimero real de seguidores
en el momento en el que se realizaron cada una de
las publicaciones (solo podemos relacionar los datos
de likes y comentarios con el volumen actual de se-
guimiento). Por todo ello, se descartd incluir la tasa de
engagement como variable del estudio.

En la division de la muestra por regiones, se
procedid a separar el continente americano en
(1) Norteamérica (Estados Unidos y Canada) y (2)
Latinoamérica debido a las diferencias idiomaticas y
socioculturales que separan ambas regiones mundia-
les, en linea con trabajos anteriores elaborados con
muestras mundiales como el de Garcia-Marin (2020).

Las publicaciones incluidas en el analisis fueron
extraidas utilizando el software Instabro, que permi-
te descargar todos los posts de cualquier cuenta de
Instagram, incluidos sus datos de likes, comentarios,
visualizaciones (en el caso de los videos) y el tipo de
formato utilizado (foto unica, album o video).

2.2. Analisis de los datos

Los datos fueron analizados mediante estadistica des-
criptiva e inferencial. A fin de comprobar la existencia
de diferencias significativas en el uso de los diferentes
formatos en cada region mundial (O,), se llevo a cabo
un estudio por tablas de contingencia bivariadas con
prueba de chi cuadrado. Para abordar el O, en primer
lugar, se ejecutaron pruebas de normalidad mediante
test de Kolmogorov-Smirnov con correccion de signi-
ficacion de Lilliefors a fin de decidir la realizacion de
pruebas paramétricas o no parameétricas en el trabajo
estadistico. Estas pruebas observaron la ausencia de
normalidad en las dos variables dependientes del tra-
bajo (humero de likes y comentarios; p<.001en ambos
casos), por lo que se optd por la realizacion de pruebas
no parameétricas (ver resultados completos de la prue-
ba de normalidad en: https:/figshare.com/s/e08d574
a5f28dc2cfe307file=47004616).

Se realiz6 el test de Kruskal-Wallis para deter-
minar la existencia de diferencias estadisticamente
significativas tanto en el numero de likes como de
comentarios en cada uno de los formatos. Para ana-
lizar de manera mas profunda la asociacion entre
los formatos y la cantidad de likes y comentarios se
realizaron analisis de factores predictivos mediante
pruebas de regresion lineal multiple. Todo el trabajo
estadistico fue ejecutado con el programa SPSS v.26
(ver base de datos completa aqui: https:/figshare.
com/s/b4d27d52c929a404f6cd?file=47004544).

3. Resultados
3.1. Datos generales

En relacion con el O1, en el global de la muestra ana-
lizada, el tipo de formato mas utilizado por los verifi-
cadores en Instagram es la fotografia unica (56,1 %),

493

seguido del album (23,6 %) y el video (20,3 %) (Tabla
2). Paradodjicamente, el tipo de formato mas em-
pleado a nivel mundial (la fotografia) es el que me-
nor numero de likes y comentarios recibe. Se apre-
cia que el numero de likes y de comentarios que
alcanzan los albumes es notablemente superior a
los resultados obtenidos por la fotografia y el video:
practicamente multiplica por cinco el dato de las
fotografias y por cuatro el de los videos en ambos
casos (likes y comentarios). Las pruebas de Kruskal-
Wallis confirman que estas diferencias resultan
muy significativas tanto en el numero de likes [H(2,
n=95631)=11238.67, p<.001)] como en el de comen-
tarios [H(2, n=95631)=8265.53.67, p<.001)] en fun-
cion del formato.

Para abordar el 02, el siguiente paso es determi-
nar hasta qué punto el hecho de utilizar el formato
album causa un aumento del numero de likes y de
comentarios. Mediante regresiones lineales multi-
ples, se observa que el formato album es un factor
predictor del nimero de likes (3=.177, p<.001) capaz
de explicar el 3,1 % de la varianza de este indicador
del engagement. Aunque con un efecto menor, la uti-
lizacion de albumes también predice el niumero de
comentarios (8=.149, p<.001) al determinar el 2,2 %
de la varianza de esta variable. Por todo ello, pode-
mos inferir que el formato constituye una variable
con una influencia notable en ambos indicadores
del engagement del fact-checking en Instagram: el
hecho de utilizar albumes impulsa notablemente el
numero de likes y comentarios (Tabla 2).

3.2. Uso de formatos e indicadores del
engagement por region
3.2.1. Utilizacion de formatos

Para obtener una mayor granularidad en los datos, se
realizé un estudio por tablas de contingencia bivaria-
das para analizar el uso de los diferentes formatos en
cada una de las regiones mundiales (O1). Aunque en
todas ellas, el formato mas utilizado es la foto unica,
existen diferencias notables en la frecuencia de pu-
blicacion de cada tipo de contenido por regiéon mun-
dial (Tabla 3). Las pruebas de chi cuadrado confir-
man tales desviaciones [X?(10, n=95631)=9595.557,
p=.000]. Por ejemplo, la publicacion de fotos unicas
en Asia (68,2 %) es notablemente superior al resto
de zonas geograficas, en especial si la comparamos
con Latinoamérica (41,1 %). Asimismo, el porcentaje
de contenido en formato video es muy superior tanto
en Norteamérica (31,9 %) como en Africa (32 %), don-
de se duplica la frecuencia de utilizacion de Europa
(15,9 %). En el caso de los albumes, Latinoamérica
registra un volumen de publicaciones significativa-
mente mayor que el resto (40,7 %), sobre todo si lo
comparamos con Asia (33 puntos de diferencia).

De acuerdo con estos datos, podemos dibujar
las tendencias generales de uso de los formatos de
Instagram para el fact-checking en cada una de las
regiones mundiales (O1). En Europa y Asia, la utiliza-
cion de esta plataforma se fundamenta en la publi-
cacion de fotos unicas. En América Latina, se obser-
va una mayor apuesta por el aloum, mientras que en
Norteamérica y Africa destaca el uso del video. No se
tienen en cuenta los datos especificos de Oceania
por el limitado numero de casos correspondientes a
esta region (n=13).


https://figshare.com/s/e08d574a5f28dc2cfe30?file=47004616
https://figshare.com/s/e08d574a5f28dc2cfe30?file=47004616
https://figshare.com/s/b4d27d52c929a404f6cd?file=47004544
https://figshare.com/s/b4d27d52c929a404f6cd?file=47004544
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Tabla 2. Resultados de la muestra global.

Formato n(F Likes Comentarios
] Promedio (DT) Promedio (DT)
Fotografia 53629 (56,1 %) 329,60 (1122,19) 12,49 (76,01)
Album 22532 (23,6 %) 1500,60 (5058,98) 57,25 (218,368)
Video 19470 (20,3 %) 411,94 (1742,34) 15,37 (64,14)
Total 95631 (100 %) 622,27 (2755,54) 23,62 (125,15)
Kruskal-Wallis <.001 <.001
p
Regresiones lineales
Variable independiente: Formato Album
. . Coeficiente
Variable dependiente estandarizado () P Resumen del modelo
F=3091.726
Likes 77 <.001 p<.001
R2ajustado= 031
F=2176.861
Comentarios 149 <.001 p<.001
R? . =.022
ajustado
Fuente: elaboracion propia.
Tabla 3. Formatos por region mundial*.

Region Fotografia Album Video Total
Europa 18448 (56,5 %) 9024 (27,6 %) 5189 (15,9 %) 32661 (100 %)
Norteamérica 2256 (48,5 %) 916 (19,6 %) 1484 (31,9 %) 4656 (100 %)
Latinoamérica 9751 (41,1 %) 9660 (40,7 %) 4316 (18,2 %) 23727 (100 %)
Asia 22154 (68,2 %) 2515 (7,7 %) 7812 (24,1 %) 32481 (100 %)
Africa 1011 (48,3 %) 413 (19,7 %) 669 (32 %) 2093 (100 %)
Oceania 9 (69,2 %) 4 (30,8 %) 0(0 %) 13 (100 %)

* Los porcentajes se corresponden con la variable de region.

Fuente: elaboracion propia.

3.2.2. Efecto del formato en likes y
comentarios

3.2.2.1. Europa

Aunque mas de la mitad del contenido publicado por
los verificadores europeos en Instagram son fotogra-
fias unicas, este formato es el que consigue menor
volumen de likes y comentarios en comparacion con
el resto de los formatos (Tabla 4). Ambos indicadores
del engagement son superiores en el formato album,
con diferencias muy relevantes tanto en el caso de
los likes [H(2, n=32661)=3945.55, p<.001] como en
los comentarios [H(2, n=32661)=1999.57, p<.00T1].

Los estudios mediante regresiones lineales mul-
tiples confirman que el uso de albumes impulsa de
forma notable el numero de likes (3=.102, p<.001) y
el de comentarios (3=.120, p<.0071). En todo caso, los
modelos evidencian una capacidad predictora cier-
tamente débil: el formato solo explica un 1% de la
varianza del numero de likes y el 1,4 % en el caso de
los comentarios (Tabla 4).

3.2.2.2. Norteamérica

Los resultados presentan un panorama diferente en
Norteamérica. En esta region, la fotografia unica es
el formato con mayor promedio de likes (M=159,92),
si bien los videos reciben mayor numero de co-
mentarios (M=8,40) (Tabla 5). En ambos indicado-
res del engagement, las diferencias entre formatos
son estadisticamente significativas, aunque resul-
tan mas pronunciadas en el caso de los likes [H(2,
n=4656)=18.57, p<.001] que en los comentarios [H(2,
n=4656)=8.85, p=.012].

En el caso norteamericano, los estudios por re-
gresion lineal pretenden determinar si el hecho de
utilizar fotografias unicas hace aumentar el volu-
men de likes y, por otro lado, si los videos influyen
en el volumen de comentarios de los fact-checkers
en Instagram. En los modelos, el formato fotografia
actua, por tanto, como variable independiente para
los likes y el video para los comentarios. Mientras
que el uso de fotografias si activa el numero de likes
(B=.059, p<.001), el formato video no se configura
como factor predictor del volumen de comentarios
(B=.004, p=.794) (Tabla 5).
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Tabla 4. Likes y comentarios por formato en Europa.

Formato Likgs Comen?arios
Promedio (DT) Promedio (DT)
Fotografia 155,70 (487,96) 4,75 (19,57)
Album 501,15 (1338,51) 16,13 (48,05)
Video 420,13 (2416,86) 11,55 (54,73)
Total 293,16 (1257,98) 8,97 (36,81)
zruskaI-Wallis <.001 <.001

Regresiones lineales 3
Variable independiente: Formato Album

. . Coeficiente
Variable dependiente estandarizado () p Resumen del modelo
F=344.454
Likes 102 <.001 p <.001
Rzaiustado = 01 O
F=478.426
Comentarios 120 p <.001
< 001 Rzaiustada = 01 4

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 5. Likesy comentarios por formato en Norteamérica.

Formato Likes Comentarios
Promedio (DT) Promedio (DT)
Fotografia 159,92 (369,61) 8,27 (24,20)
Album 125,40 (303,89) 8,07 (23,32)
Video 119,76 (236,48) 8,40 (21,35)
Total 140,33 (320,17) 8,27 (23,15)
Kruskal-Wallis <.001 012
p
Regresion lineal
Variable independiente: Formato Fotografia
Variable Coeficiente Resumen del modelo
dependiente estandarizado (B)
F=16.446
Likes .059 <.001 p<.001
Rzaiustado= 003
Regresion lineal
Variable independiente: Formato Video
Variable Coeficiente Resumen del
dependiente estandarizado (B) p modelo
F=.068
Comentarios 004 794 P=.794
Rzaiustado = 0 OO

Fuente: elaboracion propia.

3.2.2.3. Latinoamérica

Los datos del engagement en el contexto latinoame-
ricano son similares a los obtenidos en Europa. En el
punto 3.2.1. se destacaba la apuesta de los verifica-
dores de esta region por el formato album; que es,

ademas, el que alcanza mejores datos en el prome-
dio de likes (M=2960,27) y de comentarios (M=116,15)
(Tabla 6). Las pruebas de Kruskal-Wallis determinan
la existencia de desviaciones muy notables en los
valores de ambos indicadores del engagement entre
los distintos formatos.
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En el caso latinoamericano, se comprueba si el
hecho de utilizar el formato album causa un aumento
de los valores de likes y comentarios. Como se ob-
serva en la Tabla 6, el uso de albumes en Instagram
por los fact-checkers en el ambito latinoamericano
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impulsa tanto el niumero de likes como el volumen de
comentarios de sus publicaciones. En ambos casos,
la variable independiente presenta una capacidad
predictora muy similar (explica el 4,9 % de la varian-

Tabla 6. Likes'y comentarios por formato en Latinoamérica.

zalos likes y el 4,3 % de los comentarios).

Formato Like_s Comen?arios
Promedio (DT) Promedio (DT)
Fotografia 480,43 (1936,99) 13,86 (67,0)
Album 2960,27 (7351,45) 116,15 (319,53)
Video 1079,73 (2322,60) 45,93 (109,30)
Total 1599,07 (5083,53) 61,34 (218,57)
zruskaI-Wallis <.001 <.001

Regresiones lineales
Variable independiente: Formato Album

. . Coeficiente
Variable dependiente estandarizado () p Resumen del modelo
F=1228.701
Likes 222 <.001 p<.001
Rzajustado = 049
F=1070.679
Comentarios .208 <.001 P<.001
Rzaiustado = 043

3.2.2.4. Asia

En Asia, la fotografia es claramente dominante tan-
to en uso como en promedio de likes (M=438,38) y
comentarios (M=18,77). Como recoge la Tabla 7 las

Fuente: elaboracion propia.

diferencias son estadisticamente muy relevantes en
ambos indicadores del engagement entre el forma-
to fotografico y el resto, tanto en el numero de likes
[H(2, n=32481)=353.979, p<.001] como en comenta-
rios [H(2, n=32481)=1746.77, p<.001].

Tabla 7. Likes y comentarios por formato en Asia.

Formato Likes Comentarios
Promedio (DT) Promedio (DT)
Fotografia 438,38 (1062,02) 18,77 (74,49)
Album 220,23 (902,05) 5,53 (55,87)
Video 123,52 (580,91) 3,37 (28,52)
Total 345,76 (965,59) 14,04 (65,34)
Kruskal-Wallis <.001 <.001
p
Regresiones lineales
Variable independiente: Formato Fotografia
. . Coeficiente
Variable dependiente estandarizado () p Resumen del modelo
F=653.953
Likes 140 <.001 p<.001
R? =.020
ajustado
F=368.922
Comentarios 106 <.001 p<.001
Rzaiustado = 011

Fuente: elaboracion propia.
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No sorprende, por tanto, que el formato foto-
grafico pueda considerarse factor causante del in-
cremento de ambas variables dependientes (likes y
comentarios). En el caso de los likes, el uso de fo-
tografias es capaz de predecir el 2 % de la varianza
de esta variable (p<.001). La utilizacion de fotografias
también tiene efecto en el numero de comentarios
(R2ajustado=.011, p<.001) (Tabla 7). Nuevamente, se ob-
serva que el formato tiene un mayor efecto sobre los
likes que sobre el numero de comentarios.

3.2.2.5. Africa

Finalmente, en Africa se detecta una situacion cierta-
mente peculiar. Los albumes registran un promedio
de likes superior al resto de formatos (M=58,10); sin
embargo, las fotos generan un numero considera-
blemente superior de comentarios (M=12,36) (Tabla
8). Resulta sorprendente que el formato que registra
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mayor numero de likes —el album— es el que alcan-
za menor numero de comentarios. Las pruebas de
Kruskal-Wallis confirman la existencia de diferencias
significativas en los valores de la variable de formato
en ambos indicadores (p<.001 tanto en likes como
en comentarios).

Para el modelo de regresion lineal se elige el for-
mato album como variable independiente en el caso
de los likes. El formato fotografico sera la variable
independiente en el modelo relativo a los comenta-
rios. Los resultados observan que el uso del formato
album no tiene efecto en el numero de likes (p=.524).
Del mismo modo, el hecho de utilizar fotografias
no causa un aumento del volumen de comentarios
(p=.400). Por consiguiente, el continente africano es
la unica region donde el formato no tiene efecto en
ninguno de los indicadores del engagement analiza-
dos en este trabajo.

Tabla 8. Likes y comentarios por formato en Africa.

Formato Likes Comentarios
Promedio (DT) Promedio (DT)
Fotografia 45,83 (277,48) 12,36 (362,53)
Album 58,10 (202,37) 2,43 (12,01)
Video 56,34 (158,67) 3,45 (29,24
Total 51,61(230,89) 7,55 (252,54)
Kruskal-Wallis <.001 <.001
p
Regresion lineal
Variable independiente: Formato Album
Variable Coeficiente Resumen del modelo
dependiente estandarizado (B) p
F=.406
Likes 014 524 P=524
Rzaiustado = O 0 0

Variable independiente: Formato Fotografia

Regresion lineal

Variable Coeficiente Resumen del
dependiente estandarizado (B) p modelo
F=.709
Comentarios .018 400 p=.400
Rzajustadoz'ooo

Fuente: elaboracion propia.

En un tercer nivel de andlisis, la investigacion in-
cluyo un estudio tomando como referencia la variable
de pais. Dado el elevado volumen de datos y las 16gi-
cas limitaciones de extension del articulo, se exponen
los resultados desagregados por pais como material
anexo en el siguiente enlace: https:/figshare.com/s/9
1a348b170cdfb73f8007?file=47004574. En todo caso,
podemos destacar las cifras relativas a Espaia, don-
de los verificadores utilizan en mayor medida el for-
mato de album (44,3 %). Este tipo de contenido es
el que obtiene mayor promedio de likes (M=294,92)
y comentarios (M=6,88). Las regresiones lineales de-
terminan que, en el caso espanol, el alboum es factor
predictor tanto del numero de likes como del volumen

de comentarios (datos completos desagregados por
paises, en la documentacion anexa).

4. Conclusiones y discusion

Este estudio presenta una cartografia mundial de la
utilizacion de Instagram por parte de los fact-chec-
kers pertenecientes a la principal institucion que ar-
ticula al periodismo de verificacion a nivel global, la
IFCN. La amplitud de la muestra analizada (80 verifi-
cadores de 49 paises) evidencia que esta plataforma
se configura como una herramienta habitualmente
empleaday normalizada en la actividad de estos me-
dios para la difusion de sus chequeos y contenidos
explicativos.


https://figshare.com/s/91a348b170cdfb73f800?file=47004574
https://figshare.com/s/91a348b170cdfb73f800?file=47004574
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A nivel general, la fotografia unica es el tipo de
contenido mas utilizado, resultado coincidente con
el estudio de Pifeiro-Otero y Martin-Pena (2020),
centrado en el uso de Instagram por parte de las ra-
dios europeas. Sin embargo, el formato fotografico,
a pesar de ser el mas prevalente, no es el que reci-
be mas likes y comentarios. El alboum es el formato
con mayor efecto en ambos indicadores del engage-
ment. Este dato confirma los resultados de estudios
anteriores enfocados en el uso de Instagram en el
periodismo de verificacion en contextos geograficos
mas especificos como el iberoamericano (Miguez-
Gonzalez et al., 2023) y el espanol (Abuin-Penas
etal., 2023) y en otros sectores como el empresarial
(Cuevas-Molano et al., 2021). Nuestra investigacion
demuestra una relacion causal entre el uso de albu-
mes y el numero de likes y comentarios o, lo que es lo
mismo, la utilizacién del formato album es un factor
predictivo de estas dos variables en las cuentas de
los fact-checkers en Instagram a nivel global.

Sin embargo, estos datos generales muestran
matices relevantes cuando se analiza tanto el uso
como el efecto del formato en el numero de likes
y comentarios por regiones. En cuanto a la utiliza-
cion, se observa que el modelo de uso en Europa 'y
Asia se basa en la publicacion de imagenes unicas.
En Latinoameérica, se apuesta por el aloum y muy
poco por el video (Martin-Neira et al., 2023; Miguez-
Gonzalez et al., 2023), mientras que en Norteamérica
y Africa destaca el uso del video (aunque no es ma-
yoritario, resulta mucho mas frecuente que en otras
regiones). La mayor prevalencia del uso del video en
Norteamérica puede deberse a que los verificadores
cuentan con mas recursos para apostar por este for-
mato (indudablemente, de mayor complejidad técni-
ca). En Africa, la frecuencia mas elevada de conte-
nidos en formato de video podria explicarse por el
mayor indice de analfabetismo de este continente’,
por lo que este formato puede resultar mas efecti-
vo que aquellos que implican la lectura del conteni-
do. Futuros estudios podrian indagar en las causas
de la mayor prevalencia de uso del video en ambas
regiones.

En segundo lugar, este estudio demuestra las
notables diferencias del funcionamiento del engage-
ment teniendo en cuenta la variable geografica. En
Europa (siempre teniendo en cuenta el contexto de
nuestra investigacion, centrada en el fact-checking
en Instagram), el formato album genera una canti-
dad mucho mayor de likes y comentarios y es factor
predictor de ambos indicadores. La misma tenden-
cia se observa en Latinoamérica. Sin embargo, en
Norteamérica la fotografia unica es el formato que
mejor predice los likes, confirmando estudios pre-
vios como los de Sabate et al. (2014), Peruta y Shields
(2018), Moran et al. (2019) y Shahbaznezhad et al.
(2021). En esta region ningun formato tiene un efecto
relevante en el niumero de comentarios. Por su par-
te, en Asia la fotografia unica tiene un impacto muy
significativo en el impulso de ambos indicadores,

1 Segun cifras del Alto Comisionado de Naciones Unidas
para los Refugiados (ACNUR) disponibles en https:/bit.
ly/4e0riQW o, si se prefiere, en https://eacnur.org/es/blog/
el-analfabetismo-en-el-mundo#:~:text=El%20analfa-
betismo%20en%20el%20mundo%20es%20una%20
realidad.,n0%20saben%20leer%20ni%20escribir.

Garcia Marin, D. Estud. mensaje period. 30(3) 2024: 489-501

como ya evidenciaron estudios previos (Cvijikj y
Michahelles, 2013). En el continente africano, nin-
guno de los formatos tiene un efecto relevante en el
numero de likes y comentarios.

Los datos anteriormente expuestos evidencian el
caracter contextual de la utilizacion y, sobre todo, del
engagement de Instagram en funcion de multiples
variables como es el entorno geografico, que puede
implicar diferencias culturales tanto en el empleo de
las herramientas de difusion del contenido como en
la respuesta de los usuarios, tal como evidencian los
estudios de Virtanen et al. (2017) y Wahid y Gunarto
(2022). Por ello, este trabajo resulta util para poner de
relieve la variable geografica en los estudios sobre el
engagement de los medios de comunicacion en las
redes sociales, ya que los resultados de un contexto
concreto pueden ser totalmente contrarios a los ob-
tenidos en otros entornos (Wahid y Gunarto, 2022).
Todo ello muestra la complejidad del analisis del en-
gagement en este tipo de plataformas y la dificultad
para establecer pautas generales para impulsarlo
(Ortega Fernandez y Santos Herrero, 2020).

A pesar de ello, nuestro trabajo muestra una ten-
dencia comun en tres de las cinco regiones ana-
lizadas (no se mantiene en Europa ni en Africa): el
formato en Instagram tiene una capacidad predic-
tiva superior en el caso de los likes que en los co-
mentarios. Este dato se alinea con los resultados de
estudios anteriores centrados en la misma red so-
cial (Wahid y Gunarto, 2022; Miguez-Gonzalez et al.,
2023). Futuras investigaciones podran confirmar la
fortaleza de esta asociacion.

Por otro lado, nuestros resultados permiten com-
parar el uso de los formatos por region con sus cifras
de engagement a fin de determinar hasta qué punto
los verificadores hacen un uso eficiente de la herra-
mienta. El estudio evidencia que los fact-checkers
latinoamericanos y asiaticos realizan un mejor apro-
vechamiento de la plataforma (en términos de for-
mato), ya que explotan en mayor medida los forma-
tos mas efectivos en el impulso tanto de likes como
de comentarios. Donde se aprecian las desviaciones
mas notables entre utilizacion y engagement de los
formatos es en Europa: es mayoritario el uso de la
fotografia unica a pesar de que es el formato que
menor numero de likes y comentarios recibe. Estos
datos ponen de manifiesto un aprovechamiento des-
igual de la herramienta por regiones, al menos en lo
relativo a los formatos. En esta linea, otras investiga-
ciones han demostrado que los usos mas habituales
de Instagram no son precisamente los que generan
mayor engagement (Carrasco-Polaino et al., 2018).

Finalmente, este trabajo cuenta con las limitacio-
nes propias de los estudios cuantitativos. Sirve para
dibujar un mapa de tendencias, pero no alcanza un
nivel interpretativo profundo que permita indagar en
las causas del uso y el engagement de los formatos.
Para ello, este analisis deberia complementarse con
trabajos de tipo cualitativo basados en metodolo-
gias interpretativas, tanto con verificadores como
con usuarios de la plataforma como sujetos de es-
tudio, a fin de ofrecer una aproximacién explicativa
mas profunda sobre las causas de los resultados
expuestos en este trabajo. Estas investigaciones po-
drian extenderse a otras variables que —mas alla de
los formatos— concurren en el uso de Instagram por
parte de los fact-checkers, tales como las tematicas


https://bit.ly/4e0riQW
https://bit.ly/4e0riQW
https://eacnur.org/es/blog/el-analfabetismo-en-el-mundo#:~:text=El analfabetismo en el mundo es una realidad.,no saben leer ni escribir
https://eacnur.org/es/blog/el-analfabetismo-en-el-mundo#:~:text=El analfabetismo en el mundo es una realidad.,no saben leer ni escribir
https://eacnur.org/es/blog/el-analfabetismo-en-el-mundo#:~:text=El analfabetismo en el mundo es una realidad.,no saben leer ni escribir
https://eacnur.org/es/blog/el-analfabetismo-en-el-mundo#:~:text=El analfabetismo en el mundo es una realidad.,no saben leer ni escribir
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abordadas, el tratamiento de las imagenes publica-
das, la redaccion de los textos, el empleo de has-
htags o los dias de publicacion del contenido.

5. Financiacion y apoyos

Investigacion apoyada por la Catedra Jean Monnet
«EUDFAKE: EU, disinformation and fake news» fi-
nanciada por el programa Erasmus+ de la Comision
Europea y la Catedra de Educomunicaciéon Mario
Kapluin «Hoy es mahana», perteneciente al
Centro Internacional de Estudios Superiores de
Comunicacion para América Latina (CIESPAL).
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