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PALABRAS CLAVE RESUMEN

Instagram Esta investigacién analiza el perfil de Instagram de la edicién europea de
Redes Sociales Politico (@politicoeurope), un periédico de informacién politica centrada
Politico Europe en Europa, para conocer las estrategias comunicativas que utiliza y cémo
Periodismo politico logra una mayor interaccion con sus lectores. El objetivo es averiguar si
Comunicacién visual este medio adapta sus contenidos informativos a los formatos
Engagement audiovisuales propios de esta red social. Para ello realizaremos un andlisis
Diserio grdfico de contenido desde la creacién de su perfil (agosto 2020) hasta febrero de

2024. Pretendemos profundizar en una serie de variables de andlisis que
ofrecerdn como resultado informacion detallada sobre el disefio y
contenido de sus publicaciones.
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1. Introduccion

n la actualidad, los medios de comunicacién «se encuentran ante un proceso de migracion y

adaptacion a nuevas formas de produccidn, distribucién y circulaciéon de noticias a raiz de la

creciente popularidad de nuevas plataformas digitales» (Mitchelstein et al, 2018, p. 158). En este
contexto, las redes sociales han adquirido una gran relevancia, no sélo como canales de comunicacidn,
sino también como herramientas de distribucién de contenidos informativos, convirtiéndose asi en unas
grandes aliadas de las empresas informativas para dar a conocer su informacién, atraer al publico y
fidelizarlo (Gonzalez Fernandez, 2021, p. 437).

Las redes sociales también han motivado cambios en las propias noticias, generando una
diferenciacion entre los distintos modelos de redaccién presentes en la prensa online. Los géneros
periodisticos también han mutado en la medida en la que el storytelling digital ha abierto un sinfin de
posibilidades a esas nuevas formas de contar historias, también propiciadas por las citadas redes
sociales. Es ahi donde entran en juego entornos como Instagram, una red social cuyas posibilidades—
para la comunicaciéon en general y el periodismo en particular— son numerosas, ya que es una
plataforma que «permite contar de forma visual, conversar con los usuarios y explotar la capacidad de
expandir historias y crear significado a través del transmedia storytelling» (Arréguez & Merlo, 2020, p.
7). Este término fue acufiado por Jenkins (2003) para referirse a un proceso en el que elementos
integrantes de una ficcién se dispersan de forma sistematica a través de multiples canales de
distribuciéon con el fin de crear una experiencia de entretenimiento unificada y coordinada. Lo
unidireccional se transforma en transmediatico y «todos los medios cuentan» (Géngora Diaz & Lavilla
Mufioz, 2020, p. 134).

Como apunta Gonzalez Fernandez,

esta transformacion en la dindmica informativa se refleja en la preponderancia con la que, hoy en
dia, cuenta el contenido audiovisual frente al textual, un cambio al que sin duda han contribuido
aquellas redes sociales en las que la imagen, ya sea fija o en movimiento, es su auténtica
protagonista. Y es que el usuario digital destina gran parte de su tiempo a consumir un contenido
visual, agil e interactivo y, por ello, para que un contenido informativo le atraiga y capte su
atencion, debe reunir unas cualidades formales y estéticas similares (Gonzalez Fernandez, 2021,
p- 432).

Para esta misma autora,

junto a la interaccion, el elemento visual cuenta, por si mismo, con una gran capacidad para lograr
engagement, puesto que el poder de comunicar y transmitir informacion a través de la imagen
incita a la participacién y a la implicacién del usuario con el contenido y fomenta su motivacién y
entusiasmo con el mismo (Gonzdalez Fernandez, 2021, p. 440).

El periodismo se adapta a las nuevas posibilidades de creacion y difusion de informacidn que ofrecen
las redes sociales, adoptando nuevas estrategias para estos medios buscando incrementar la
participacion de la audiencia (Garcia & Lépez, 2016, p. 126).

En estas nuevas formas de interactuar de los medios de informacién con sus audiencias, Instagram
desempefia un papel protagonista, ya que esta red social divulga, ante todo, contenido muy visual, lo que
«favorece en su disefio de interaccién la percepciéon de movilidad, instantaneidad y autenticidad en la
comunicacion visual» (Selva-Ruiz & Caro-Castafio, 2017, p. 904).

Desde su lanzamiento en octubre de 2010 por Kevin Systrom y Mike Krieger, Instagram ha logrado
atraer a mas de 1200 millones de usuarios en todo el mundo, de los que mas de 500 millones de ellos se
conectan a diario y el 80 % siguen a alguna empresa o marca en esta red (IAB, 2024).

Como apuntaban ya Figuereo-Benitez et al. en 2016, «casi todos los medios de comunicacién estan
en ella, lo cual ha cambiado también la forma de relacionarnos con las noticias y la actualidad mediatica»
(2021, p. 10).

De este modo, Instagram, al igual que otras herramientas del mundo mévil, se presenta como un
espacio emergente de innovacién periodistica por su versatilidad, impacto visual y capacidad de
transmitir informacién en directo (Arréguez & Merlo, 2020) ofreciendo a los medios y a los periodistas
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una nueva forma de dirigirse al publico, especialmente al mas joven, con un formato mas audiovisual
(Carrasco-Polaino et al, 2020, p. 76).

En este contexto es donde se sitda la presente investigacion, centrada en el analisis de las
publicaciones que la edicién europea de Politico, una cabecera consolidada desde su fundacién en 2014,
ofrece en su perfil de Instagram (@politicoeurope). El propésito es identificar sus estrategias
comunicativas a la hora de informar y generar engagement entre sus lectores, asi como atraer a nuevos
usuarios.

Ponemos nuestra atencién en Instagram por varios motivos. En primer lugar, porque es una de las
redes sociales que mayor crecimiento presenta en el momento de esta investigacidn, tanto en el nlimero
de usuarios que registra como en su éxito y popularidad. Como apunta Gonzalez Fernandez, la capacidad
con la que cuenta para captar la atraccion y el interés de los usuarios a partir de la interaccion y el
atractivo de sus contenidos visuales ha hecho que se haya convertido en una de las plataformas sociales
mas populares, especialmente del publico joven, tanto para informarse como para socializar y
entretenerse (Gonzalez Fernandez, 2021). Ademas, segin IAB Spain (2024), es una de las redes sociales
mas importantes también en nuestro pais, ya que ocupa la segunda posicion en conocimiento
espontdneo y en frecuencia de uso (1:08 minutos al dia), siendo ademas la red que ha generado mayor
interaccion en 2022. Por otro lado, sefialar que segun el Estudio Anual Redes Sociales de IAB Spain,
aunque TikTok es la red mejor valorada por los usuarios, Instagram es la red mas utilizada por los
profesionales.

En segundo lugar, y de cara al caso concreto de Politico, 1a eleccién de esta red social en particular
también se debe a su naturaleza eminentemente visual, ya que las publicaciones presentan una primacia
de la imagen (fija o en movimiento) frente al texto, por lo que «es la red social que mejor se caracteriza
como campo de observacion para explorar estas nuevas formas de representacion y estrategias
persuasivas» (Mattei, 2015, p. 97).

Por otro lado, nos hemos decantado por la edicién europea de Politico como objeto de investigacion
porque, segun el dltimo informe realizado por la consultora Burson Cohn & Wolfe (BCW, 2023) es el
medio mas influyente entre los lideres de opinién y los miembros de instituciones europeas, por delante
de The Economist y Financial Times, lo que la convierte en un referente a nivel internacional.

Teniendo en cuenta todo lo anterior, la intencién al centrar este estudio en el uso que se hace de
Instagram desde esta cabecera estriba en que la naturaleza de los medios politicos no es precisamente
visual, o no en la medida en que lo son cabeceras de tematicas como la moda o el deporte, por poner dos
ejemplos.

De hecho, es frecuente encontrar literatura cientifica sobre el uso de Instagram como herramienta
de difusién en medios de otros ambitos y tematicas. Por ejemplo, en medios generalistas (Carrasco-
Polaino, 2022; Diaz-Lucena & Mora de la Torre, 2022; Longhi-Heredia & Quezada-Tello, 2021; Manas-
Viniegra et al, 2019; Martinez-Fresneda & Zazo, 2021; Sancho-Belinchén, 2023), gratuitos (Longhi-
Heredia, 2022), especializados en moda y belleza (Gémez de Travesedo & Gil, 2020; Vinader-Segura et
al, 2022), en deporte (Galvan, 2022; Paul & Moreno, 2019; Rojas & Panal, 2017) o en ciencia (Carballeda
& Ruiz del Olmo, 2022; De Vicente & Carballeda, 2021), pero no asi en politica. Es, por tanto, un area de
estudio poco comun por su concrecién, y es en esa aproximacion donde radica el interés de la
investigacion.

2. Metodologia

El presente trabajo tiene como objetivo principal abordar, desde un punto de vista descriptivo —ya que
se basa en describir y evaluar ciertas caracteristicas de una situacién particular en un objeto de
estudio— y longitudinal —dado que es un estudio observacional que recoge datos que se repiten
durante un periodo prolongado de tiempo—, las caracteristicas del perfil de la edicién europea de
Politico en la red social Instagram, con el fin de identificar las estrategias comunicativas que emplea
tanto desde el punto de vista del disefio grafico como del contenido. Para alcanzar este propdsito, se
plantean como objetivos especificos:

e Examinar los contenidos principales de las publicaciones realizadas por la cabecera objeto de
estudio en esta red social.
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e Estudiar el disefio de estas publicaciones para identificar los recursos técnicos y estilisticos
empleados en los posts analizados con el fin de determinar si el medio objeto de esta
investigacién aprovecha el potencial visual de Instagram.

e Analizar el impacto de sus mensajes y observar el engagement con su publico como forma de
valorarlo.

Nos encontramos, por tanto, ante una investigacion de caracter descriptivo, ya que nos acercamos al
objeto de estudio —Ilas publicaciones de Politico en la red social Instagram— a través de la observacién,
con el fin de resefiar sus caracteristicas y rasgos distintivos a partir de la recopilacidn de datos, en este
caso concreto, sobre su disefio grafico, su contenido y la interaccién que mantiene con sus usuarios.
Como apuntan Guevara et al. «la investigacion descriptiva se efectia cuando se desea describir, en todos
sus componentes principales, una realidad» (Guevara et al, 2020, p. 165).

Para ello, realizaremos un andlisis de contenido tanto cuantitativo como cualitativo de los posts de
Instagram publicados en la edicién europea de la cabecera informativa Politico, referente del periodismo
politico en nuestro continente. Consideramos que esta técnica es adecuada porque, como sefiala Lopez
Noguero (2002),

el andlisis de contenido se sitia en el ambito de la investigacidn descriptiva, pretende, sobre

todo, descubrir los componentes basicos de un fendmeno determinado extrayéndolos de un

contenido dado a través de un proceso que se caracteriza por el intento de rigor de medicién
(Lépez Noguero, 2002, p. 174).

Por otro lado, Krippendorff (2002) considera que el andlisis de contenido es una de las técnicas mas
importantes de la investigacién en comunicacion, estableciendo que su objetivo descansa en estudiar de
manera rigurosa y sistematica la naturaleza de los diferentes mensajes que se intercambian en los actos
de comunicaciéon que realizamos. Esta técnica también permite, como indica Berelson (1971) la
descripcién objetiva, sistematica y cuantitativa del contenido de la comunicacién, aunque puede ser
utilizada en otros campos como en el andlisis cualitativo de variables o en el estudio de la complejidad
de un fendmeno. En cualquier caso, esta técnica analitica nos va a permitir, como indica Bardin (2002),
«obtener indicadores (cuantitativos o no) por procedimientos sistematicos y objetivos de descripcion
del contenido de los mensajes, permitiendo la inferencia de conocimientos relativos a las condiciones
de produccion/recepcidn de estos mensajes» (p. 32).

En el trabajo que nos ocupa, sera precisamente el andlisis de contenido el que nos habilitara para
formular inferencias a partir de los contenidos visuales o audiovisuales publicados por @politicoeurope
en Instagram, lo que nos permitira conocer la estrategia comunicativa que adopta este medio para
informar y conectar con sus usuarios.

En cuanto al periodo analizado, abarca desde agosto de 2020 —fecha de la aparicién de su perfil en
Instagram— a 1 de febrero de 2024—momento del cierre de esta investigacion—. Durante estos afos,
tras el andlisis observacional realizado, podemos diferenciar tres etapas en lo referente al aspecto
formal de las publicaciones realizadas: la primera comprende de agosto de 2020 a julio de 2022; la
segunda, de agosto a diciembre de 2022 y la tercera, de enero de 2022 a la actualidad.

En total, el nimero de publicaciones en Instagram asciende a 1.522, por lo que ha sido necesario
seleccionar una muestra con un menor nimero de unidades de analisis para poder abordar con éxito la
investigacién. Para ello, acudimos a la técnica de la semana construida de Kayser, realizando una
adaptacion ad hoc para nuestro estudio. Se propone una muestra no probabilistica, estratégica y
sistematizada que sigue los parametros de la semana construida de Kayser (1982), aunque con una
adaptacion de la misma al periodo indicado. De este modo, se han analizado 43 dias, una por cada mes
del periodo abordado en esta investigacion, conformando la muestra de la siguiente manera: el primer
dia corresponde al jueves 6 de agosto de 2020 —fecha de la aparicidn del perfil de @politicoeurope en
Instagram— y a partir de ahi se produce la adaptacion de la semana construida de Kayser eligiendo
como segundo dia el primer viernes del mes siguiente —4 de septiembre de 2020—, el primer sdbado
de octubre, el primer domingo de noviembre, el primer lunes de diciembre y asf sucesivamente hasta
finalizar el dia 1 de febrero de 2024. Este sistema muestral nos permite asegurar la presencia de todos
los meses del afio y de todos los dias de la semana. En definitiva, se han analizado un total 62 posts o
publicaciones.
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Para la recogida de los datos hemos disefiado ad hoc un instrumento de codificacién integrado por
catorce variables, las cuales han sido agrupadas por afinidad légica en cuatro apartados:

e Datos generales (tres variables) donde se recogen los datos de la publicacidn que facilitan su
localizacidn y sus caracteristicas basicas (el nimero de caso, la fecha de su publicacién y el
link en Instagram).

e Formato del post (dos variables), donde se registra primero si se trata de una publicacién
Unica o una galeria y, segundo, si la imagen es dindmica (video o animacién), estatica
(fotografia, ilustracion, infografia, collage o tipografia con valor iconico). En el caso de las
fotografias la ficha permite también registrar si se trata de una imagen a sangre, una silueta
0 una imagen de la portada de la edicién impresa de la cabecera.

e Contenido del post, tanto textual como visual o de la imagen (cinco variables). En cuanto al
contenido textual, la ficha contempla si existe descripciéon, si hay mencién o si aparece
hashtag; en lo referente al contenido visual, se refleja en primer lugar si se incorpora sobre la
imagen un titular, para después identificar cudl es el protagonista principal de la misma
(personaje, objeto, contexto o elemento tipografico).

e Impacto del mensaje (tres variables): donde se registran aquellos items que nos permiten
evaluar la propagacién del mensaje y la reaccion de la audiencia (likes, comentarios y, en el
caso de los videos, reproducciones).

Finalmente, se contempla una variable abierta que permite registrar cualquier observacién que los
codificadores consideren de interés en el momento de efectuar el registro de los datos.

Para la realizacién de este trabajo de investigacién se ha comprobado el grado de fiabilidad que
cumple el andlisis de contenido. El indice de fiabilidad intercodificadores se calculé en dos fases: en
primer lugar, se realizé un pretest utilizando la formula de Holsti, del cual resulté un 0,75 inicial de
acuerdo. Esto sirvié para matizar las variables y categorias consideradas inicialmente. Posteriormente,
se llevd a cabo un test de dos codificadores utilizando el alfa de Krippendorff (Marzi et al, 2024),
resultando un indice de 0,90, lo que se considera suficiente en términos de fiabilidad.

3. Resultados

Una primera aproximacion a la muestra seleccionada permite establecer tres etapas bien diferenciadas
en el contenido, ya mencionadas con anterioridad, y que estdn marcadas por un tratamiento diferente
de las publicaciones relacionadas.

La primera etapa, de dos afios de duracion, abarca desde el lanzamiento del perfil en Instagram de
@politicoeurope el 6 de agosto de 2020 hasta el mes de agosto de 2022. Este periodo se define por dos
aspectos fundamentales: un bajo nivel de publicacidn y un bajo nivel de edicién del contenido.

Lo primero se refleja tanto en que no todos los dias hay publicaciones, especialmente durante los
fines de semana, como en que el feed de la cuenta estd compuesto por imagenes planas sin ningtn texto
sobre ellas. Asi, para entender el contenido los usuarios debian leer la descripcién del mismo, un
comentario en ocasiones breve y destinado tinicamente a que consultaran las historias referenciadas
acudiendo directamente al medio de comunicacidn a través de los enlaces indicados.

Esta etapa muestra una fase inicial de la cuenta, marcada por una aproximacién muy conservadora a
la herramienta, tratada inicamente como vehiculo de conduccion de trafico y no como canal de creacion
de contenido en si mismo. Es comprensible, en tanto que marca el inicio de la actividad de la cabecera
en la red social, pero al mismo tiempo es significativo porque las posibilidades creativas desplegadas en
Instagram entre 2020 y 2022 por otros medios ya daban muestra de una complejidad mucho mayor.

De las 62 publicaciones que componen la muestra, 25 corresponden a este primer periodo. En él,
como corresponde a una fase iniciatica, el volumen de seguidores y de interaccion de la comunidad es
significativamente baja.

En agosto de 2022 se inicia una segunda etapa, muy breve, de apenas unos meses, hasta final de ese
afio. Es, por tanto, una fase de transiciéon a la que pertenecen cinco publicaciones de la muestra
seleccionada.

En ellas se aprecia un ligero cambio respecto a la etapa anterior, con la incorporacion del texto a los
elementos visuales de la publicacién. Se hace, eso si, de forma muy instrumental y rudimentaria,
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mediante la replicacién de publicaciones textuales de la cabecera en la red social X —entonces Twitter—
a través de capturas. Si bien durante los dos primeros meses de esa fase el recurso se utiliza de forma
puntual, a partir de octubre de 2022 se pasa a intercalar publicaciones visuales de imagenes con
capturas de textos sacados de X.

A finales de enero de 2023 da inicio la tercera etapa, en la que se muestra un uso mas maduro y
elaborado de la plataforma. La cuenta de Instagram deja de ser un vehiculo de trafico hacia la cabecera
—como en la primera etapa— o un recurso para reutilizar contenido de otra red social —como en la
segunda—, para definir un caracter visual propio y una mayor elaboracién de las publicaciones.

Ese periodo, que se alargara hasta el final de la muestra seleccionada, contempla 32 posts en las que
el texto sobreimpreso se convierte en un formato complementario a lo meramente visual. Las
publicaciones dejan de ser planas para contar una historia, directamente desde los elementos visuales,
y con la descripcién textual como complemento. Es en ese periodo cuando la cuenta de Instagram pasa
a ser un recurso narrativo en sf mismo, lo que también implica que la interaccidn y participacion de los
usuarios crezca de forma significativa.

Es importante establecer esta divisién inicial porque, dadas las diferencias en uso y volumen,
conviene segmentar la interpretacion de los datos obtenidos en lugar de trazar un retrato general de la
muestra.

Del mismo modo, para poder hacer una radiografia inicial de la muestra analizada (figura 1) cabe
tener en cuenta a la hora de interpretar los resultados, que Instagram es una red social que permite
lanzar publicaciones inicas —de un solo elemento—, pero también permite publicaciones «en galeria»,
que pueden encadenar hasta diez elementos visuales en una sola publicacion.

Por eso es importante, a la hora de hacer una radiografia general del contenido, cuantificar que en la
muestra recogida hay 43 publicaciones tinicas —la via preferente a la hora de compartir contenido- y
19 «en galeria», que suman un total de 83 elementos visuales de andlisis —en detalle, la muestra
analizada ha recogido nueve galerias de dos elementos visuales, tres de cuatro, una de cinco, dos de seis,
una de ocho, dos de nueve y una de diez—. Asi, la muestra esta compuesta por 62 publicaciones que
comprenden 126 elementos visuales analizados, 43 de ellos como publicaciones tinicas y 83 como partes
de 19 publicaciones «en galeria».

Figura 1. Cuantificacidn de la muestra analizada en etapas, tipo de publicaciones, nimero de elementos visuales
totales y tipos de elementos visuales

Division del contenido en etapas

Primera (25) Segunda (5) Tercera (32)
Division por tipo de publicacién
Publicacion unica (43) Publicacion en galeria

(19)
Numero de elementos total

De publicacién unica (43) De galeria (83)

Divisién por tipo elementos

_ -
A sangre Silueta Portada it
(48) (3) (8) 3) Gif
' - )
Collage Fotografia llustracion Tipografico
@) (59) (28) (27)
Estaticos Dinamicos
(121) (5)

Fuente: Elaboracién propia, 2024.

El retrato general de la muestra analizada, al margen de la citada divisién en etapas, muestra un
predominio hegemoénico de los elementos visuales estaticos —121 casos— por encima de los dindmicos
—5 casos—, referidos a los videos o animaciones. Dentro de esos elementos visuales estaticos se
observa una apreciable incidencia del uso de fotografias —59 casos—, con una representaciéon muy
equilibrada de ilustraciones —28 casos— y contenido tipografico —es decir, donde el texto es el
principal vehiculo visual del elemento, con 27 casos—. El collage como técnica aparece en apenas siete
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de los elementos visuales, y resulta llamativo que la infografia, un recurso usual en la informacién de
tipo visual, no protagonice ninguna de las publicaciones de la muestra.

Resulta pertinente, dentro de esta tipologia general definida en la ficha de codificacion utilizada para
la muestra, detallar también la tipificaciéon concreta de algunos elementos visuales analizados. Asf, se
recogieron tres tipos distintos de fotografia: a sangre, la mas frecuente con 48 casos, referida a
fotografias que abarcan el formato total del espacio del post; la silueta, con tres casos, referida a
imagenes en las que s6lo se muestra al protagonista eliminando el fondo; por ultimo, la portada,
presente en ocho casos, en alusidn a elementos visuales en los que se muestra como componente central,
amodo de autorreferencia, la primera pagina de la edicion impresa de la publicacion.

En el caso de los elementos visuales tipograficos también se han diferenciado tres posibilidades:
elementos visuales donde el texto es un parrafo —que aparece en 21 casos—, un titular —tres casos—
o una publicacién replicada desde la red social X —otros tres casos—. Por ultimo, dentro de los
elementos visuales dinamicos, se distinguen tres videos —formato .mp4— y dos animaciones —formato
gif—.

Atendiendo a la divisién del contenido en etapas, se percibe que hay determinado tipo de elementos
visuales que tienen mayor incidencia en unos u otros momentos. Por ejemplo, aunque las publicaciones
‘en galeria’ se observan de forma equiparable entre la primera y tercera etapa —las que mayor niimero
de posts concentran—, su uso es desigual: de las nueve galerias de la primera etapa seis son de dos
elementos visuales, una de cuatro, una de seis y una de diez; de las de las nueve del tercer periodo, s6lo
dos estan compuestas por dos elementos visuales, otras dos, por cuatro y el resto, por mas.

Esto, unido a lo explicado con anterioridad —un mayor esfuerzo por la narrativa completa en la
tercera etapa— indicaria que se usan las galerias como forma de contar historias mas complejas, de
forma episddica. Basta consultar la inica galeria de gran extension de la primera etapa para confirmarlo:
es una sucesion de imagenes de Donald Trump, en distintos momentos de un evento, que no cuentan
nada al margen de las propias imagenes.

Las distintas fases no sélo influyen en qué tipo de elementos visuales se utilizan, sino también en qué
metaelementos se usan con las publicaciones, y de qué forma cabe interpretarlos. Entendemos como
«metaelementos» aquellos componentes, mas alla del elemento visual, que pueden componer una
publicacién en Instagram. A saber, la descripcidn —el texto que acompafia a la publicacion—, la mencién
a personas, instituciones o cuentas ajenas —sea en formato plano o enlazando a dichas cuentas dentro
del texto de la mencion—, los hashtags —referidos a temas enlazados en la red social, también dentro
de la mencion-, el titular -sobreimpreso en el recurso visual—.

Para ello, se ofrece una cuantificacién de la presencia de los citados elementos a lo largo de las
diferentes etapas (figura 2), que permite observar tendencias claras y diferencias notorias entre las
mismas.
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Figura 2. Cuantificaciéon de la presencia de los distintos metaelementos durante las distintas etapas.

Presencia de elementos [ ERERI T y

12 Etapa 22 Etapa 32 Etapa

Hashtag I 4% 0% I 31%
Titular I 4% . 20%
Contexto 8% 33,3% 38%
Protagonista 41,7% 33,3% 22.5%
Objeto 12,5% 16,7% 4,2%
Tipografico 0% 16,7% 35,2%

Fuente: Elaboracién propia, 2024.

En primer lugar, destaca que todas las publicaciones, independientemente de la etapa, contienen
descripcién textual acompafiando a los elementos visuales, lo cual evidencia que ninguna funciona de
forma auténoma del contenido escrito. En segundo lugar, destaca que en ninguna de las publicaciones
se etiqueta a ninguno de los protagonistas de los elementos visuales —dada la temadtica de la revista,
lideres politicos, econémicos o sociales, fundamentalmente de la Union Europea o entidades
relacionadas con ella—.

En segundo lugar, se observa que hay un volumen muy pequefio y homogéneo de presencia de
hashtags en las descripciones de la muestra seleccionada: aparece en apenas un 4% del total de la
primera fase, y en un muy similar 3,1% de la tercera. No aparece en la segunda etapa, pero dado el exiguo
volumen de la muestra en ese periodo, no se considerarelevante. Esta presencia minima, pero constante,
muestra que no hay una estrategia de conseguir engagement o visibilidad a través de posibles
republicaciones de las figuras notorias que protagonizan las coberturas de la cabecera investigada

Por ultimo, y mas relevante, se observan tendencias contrapuestas en lo que se refiere al uso de
menciones y titulares. En lo referente a las primeras, aparecen en un 72% de las publicaciones de la
primera y segunda etapa, cayendo al 12,5% de la tercera. Esto puede interpretarse como que se opta
por no citar de forma explicita —vinculando el perfil de Instagram de los citados— o implicita -sin
hacerlo— a posibles protagonistas de la historia, asi como autores de las mismas —o sus recursos
visuales—.

A proposito de los titulares, apenas aparecen en un 4% de las publicaciones de la primera etapa —
de hecho, su ausencia es elemento definitorio de esa fase—, para comenzar a tener un 20% de presencia
en la segunda y acabar con un 81,3% en la tercera. Esto indica, como se explicaba al acotar los periodos,
un mayor esfuerzo narrativo en el uso de la plataforma durante esta tltima divisién temporal.

En lo referente al alcance de las publicaciones del perfil de Politico, cabe recoger como consideracién
inicial que es lo6gico que el nimero de seguidores en perfiles sociales suela ir creciendo con el tiempo,
dado que es mas frecuente ir sumando miembros a la comunidad en mayor medida que perdiéndolos.
Pero también, tal y como sostienen numerosas investigaciones, se produce un efecto de «mas es mas»
que influye de forma directa en la interacciéon con los contenidos sociales: a mayor volumen de
publicaciones, mayores cifras se alcanzan -lo cual se utiliza incluso como herramienta de comunicacién
politica en redes sociales (Alonso-Muiioz, 2020)-.

Para comprobar si esa tendencia se cumplia en el perfil analizado, se recurre a los datos ofrecidos
por la herramienta Social Blade, que recoge en detalle la evolucién mensual de Politico. En concreto, se
obtienen por un lado los datos de cuantos contenidos fueron publicados en cada mes y, por el otro, el
numero de nuevos seguidores (figura 3).
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La serie existente de datos no abarca desde el inicio de la cuenta —agosto de 2020— sino desde
enero de 2021. Sirve, en cualquier caso, de referencia ilustrativa sobre el crecimiento de la cuenta.

Figura 3. Numero mensual de publicaciones y nuevos seguidores para la cuenta de @politicoeurope en
Instagram (enero de 2021 - enero de 2024)

Etapas resaltadas: § Segunda Jq Tercera |
Nuevos seguidores Publicaciones
8 000 76
4000 38
O I T T 1 O I T T 1
2021 2022 2023 2024 2021 2022 2023 2024

Fuente: Elaboracion propia, con datos de Social Blade, 2024.

Como se observa, durante la primera y segunda etapa el nimero de publicaciones era menor a diaria
y la media de seguidores nuevos, de 1.582 al mes. Sin embargo, durante la tercera fase el nimero de
publicaciones se dobla, al tiempo que crece el ritmo de seguidores nuevos mensuales —1.897 de
media—.

Sin conocer si se desarrollaron campafias de marketing especificas para en los periodos estudiados,
los datos muestran que el aumento del ritmo de publicaciéon y la mejora narrativa comentada se
corresponden temporalmente, con un crecimiento del 19,9% mensual en el ndmero de seguidores.

Estos datos son importantes si asumimos que los seguidores son la base de toda la interaccidn, ya
que, a mayor nimero, mayor ratio de comentarios y likes a las publicaciones. Eso es asi a pesar de que
en Instagram no sea necesario ser follower para poder interactuar por una mera cuestion técnica: seguir
a una cuenta implica recibir sus actualizaciones, por lo que es mas probable —aunque no suceda de forma
necesaria- que puedas interactuar con un contenido si accedes a él.

En ese sentido, y para completar el andlisis, se han cuantificado también los indicadores tipicos de
engagement de Instagram en las distintas etapas (figura 4), para poder medir si la evolucidén en el uso
de la plataforma ha significado una mayor participaciéon y compromiso de la comunidad de seguidores
que, segun los datos, si ha crecido por el cambio en el volumen de publicacién y su mejora narrativa.

Los datos muestran que, de nuevo, y en términos generales, existen importantes diferencias entre las
dos primeras etapas y la tercera.
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Figura 4. Cuantificacién del engagement de la cuenta de Instagram @politicoeurope en comentarios y likes a las
publicaciones, divididos por etapas

Likes a las publicaciones por etapas
@ Minimo Media Mediana @ Maximo

12 Etapa o L
22 Etapa O o
32 Etapa o ®

Comentarios a las publicaciones por etapas
@ Minimo Media Mediana @ Maximo

12 Etapa @ L
23 Etapa @ o
32 Etapa @ ]

Reproducciones de los videos

12 Etapa o
22 Etapa o
32 Etapa o

Fuente: Elaboracion propia, 2024.

En primer lugar, cabe destacar que el ndmero de likes es mucho mayor al de comentarios, algo
frecuente en redes sociales donde la interaccién rapida y sencilla es mucho mas recurrente que el
esfuerzo que implica redactar un comentario. En ese sentido, el maximo de comentarios en una
publicacidn recogida en la muestra seleccionada es de 67, por los 2.109 likes de maximo.

Para ilustrar los datos se recogen el minimo y maximo de cada elemento de engagement analizado,
diferenciado por etapas, pero también la media y la mediana para poder observar cual es el
comportamiento tipico de la comunidad mas alla de publicaciones puntuales.

Los datos muestran que tanto en los comentarios como en los likes, las primeras dos fases muestran
medias y medianas muy bajas. Asfi, la media de la primera y segunda etapa fue de cuatro comentarios,
con una mediana de dos. En la tercera etapa, sin embargo, la media crece hasta los 15 de media y los 10
de mediana.

En lo referente a los likes, el primer periodo tuvo una media de 221 y una mediana de 135. En el
segundo, el hecho de contar con una muestra tan reducida provoca que media y mediana sean muy
similares, resultando en 521 y 500 respectivamente.

En la tercera etapa se alcanzan picos de likes que doblan los de las anteriores etapas, a pesar de que
la mediana sea algo menor —364—, lo cual se compensa con una media consistente en un periodo de
tiempo mucho mayor —493—.

4. Discusion y conclusiones

Las motivaciones de un medio de comunicacion a la hora de utilizar perfiles en redes sociales responden
a la necesidad de ir a encontrar a sus lectores alla donde estén en una labor proactiva de creacién de
comunidades tipica de la l6gica de los entornos sociales digitales.

El caso concreto de Politico no es distinto, tampoco en Instagram, donde se observa una clara
intencidon de ofrecer incrementar el trafico hacia su web. En ese sentido, se observa que todas las
publicaciones analizadas llevan a ‘link en bio’, una férmula habitual en la plataforma ya que ésta no
permite insertar URLs individuales de forma usable, que en el caso concreto de esta cabecera es
empleado de forma distinta: ese Unico enlace dirige a una pagina dentro de su propia web en la que
replican, a modo de espejo en su disefio, el perfil de Instagram, ofreciendo unas teselas idénticas a las
de la red social, que en ese caso si estan enlazadas directamente.

De este modo, como muchos otros medios de comunicacion, Politico utiliza esta red social para la
promocién y valoracién de contenidos (historias, reportajes, etc.), remitiendo a sus seguidores hacia sus
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plataformas principales, lo que contribuye a la distribucién de contenido, ademas de al trafico de su web.
La singularidad de la investigacion propuesta reside, sin embargo, en el hecho de que la tematica de la
cabecera seleccionada —politica y economia— no suela tener un tratamiento grafico como las de otros
medios de referencia en una red social tan eminentemente visual.

Dentro de esta estrategia, y a la luz de los datos obtenidos tras el analisis realizado sobre el uso de
Instagram por parte de la edicién europea de esta cabecera, se constata que existe una evolucién y
mejora palpable en el uso de la plataforma, el cuidado de sus publicaciones, su frecuencia y su alcance.
Asi, han pasado de publicar sin periodicidad constante contenido poco elaborado y a veces reciclado de
otros entornos sociales, a desarrollar una linea consistente en cuanto a los formatos, la estética y el
contenido que comparten. El auge en el nimero de seguidores, asi como los mejores resultados de sus
publicaciones —en likes y visualizaciones— asi lo demuestran.

El hecho de que Instagram sea una red que se centra en el contenido visual y multimedia permite, a
los medios en general y a Politico en particular, compartir imagenes muy cuidadas y elaboradas, asi
como videos y animaciones. Esto puede ser especialmente aconsejable para transmitir informacion de
manera rapida y efectiva. En las publicaciones que componen la muestra se observa un trabajo acertado
en lo que al disefio grafico se refiere, y una estrategia consistente en la creaciéon de contenido, que
revierte en la creacion de una identidad propia y alineada con el estilo de la cabecera.

Hay, sin embargo, posibles mejoras de cara a un desempefio 6ptimo en esta red social, una de las mas
exitosas del mundo, en especial en publicos jévenes. Por ejemplo, se observa un cierto
desaprovechamiento del empleo del color como herramienta de comunicaciéon, especialmente como
generador de asociaciones semanticas y significados (ideologia, paises, etc.) o como cddigo identificador
de temas y secciones. En cualquier caso, consideramos que esta cabecera aprovecha las potencialidades
que le ofrece Instagram para crear un estilo comunicativo propio.

Tampoco se usan otras herramientas que ofrece la plataforma, tales como la interaccién directa con
la audiencia a través de comentarios —respondiendo o generando debate—, encuestas o
interpelaciones y preguntas en la descripciéon de las propias publicaciones. Todo ello permitiria a
Politico recibir retroalimentacion instantdnea y comprender mejor las necesidades e intereses de sus
seguidores.

En esa misma linea, también se podria utilizar la creacién y promocion de hashtags especificos para
determinados temas de cara a fomentar la captacion de nuevas audiencias y su participacion, haciendo
posible una ampliacién y fortalecimiento de su comunidad en torno a asuntos y contenidos relevantes.
0 el etiquetado, siempre que sea posible, de personajes a los que se refieren, asi como a los autores de
las informaciones enlazadas y de los responsables del contenido grafico compartido.

Por dltimo, hay otros formatos de contenido que podrian contribuir a mejorar el uso de esta red social
por parte de la cabecera. Por ejemplo, fomentar un mayor uso de animaciones y videos —un recurso
apenas utilizado, algo llamativo dada la naturaleza audiovisual de Instagram—, o dar espacio a
elementos iconicos como la infografia.

Todo ello permitiria a Politico conocer de manera mas profunda a sus lectores y usuarios actuales
descubriendo sus motivaciones, lo que le permitira llegar mejor a otros potenciales.

Tal y como sefiala Gonzalez Fernandez

la cercania, la autenticidad y la participacién que desprenden las imagenes como soporte
comunicativo en la era digital ha provocado que las redes sociales se conviertan en ese gran
escenario en el que se cada vez se concentra un mayor nimero de publico real y potencial y, por
ello, los medios de comunicacién deben estar presentes en ellas, para conectar con una audiencia
cada vez mas alejada de las empresas informativas tradicionales y mdas préximas a la
transmedialidad y a la multiplataforma (Gonzalez Fernandez, 2021, p. 434).

En definitiva, el uso de Instagram que estan realizando los medios de comunicacidn, tanto los legacy
como los digitales, refleja la evolucién continua del ecosistema mediatico en respuesta, de un lado, a los
cambios en el comportamiento del consumidor y, de otro, a las tendencias tecnolégicas. Asi, la presencia
en esta red por parte de los medios es, hoy dia, pieza fundamental de una estrategia mas amplia que los
lleva a competir entre ellos en el espacio digital, donde la informacién se consume cada vez mas a través
de medios digitales y redes sociales. La adopcién de plataformas digitales como Instagram refleja, de
este modo, la necesidad de los medios de comunicacion tradicionales de adaptarse a la era digital y
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diversificar sus estrategias de distribucién de contenido.Y Politico, como medio referente del
periodismo politico en Europa, no podia ser menos.

Aunque la muestra seleccionada ha permitido llevar a cabo esta primera aproximacion, la selecciéon
de una muestra mayor haria posible profundizar en las conclusiones obtenidas. Del mismo modo, y de
cara a futuras investigaciones, se podria tener en cuenta, ademdas de las publicaciones que se han
analizado en este articulo, el uso que se hace de los formatos efimeros de la plataforma —stories—, y la
gestion de esa efimeridad —las historias destacadas por la propia cabecera en su perfil—. Asi, se plantea
incrementar la muestra en futuros trabajos para corroborar si se mantienen las tendencias identificadas
o si, por el contrario, se adoptan nuevas estrategias comunicativas.

Por otra parte, otro de los objetivos de futuros estudios, seria determinar cuales son las tematicas
imperantes en los posts publicados por Politico segin las diferentes etapas. Tras una aproximacion
observacional inicial, cabria analizar cudles son los asuntos recurrentes que se abordan—cambio
climatico, ciberseguridad, resefias, entre otros— o cdmo ellos estan vinculados a los acontecimientos
ligados a la actualidad —pandemia de la COVID-19, Qatargate o la Guerra de Ucrania—. De la misma
manera, se podria examinar posteriormente cuales son dirigentes politicos o personalidades influyentes
en la geopolitica internacional que mas veces son mencionados y los contenidos de qué paises nutren la
mayoria de las publicaciones en su perfil de Instagram.

Del mismo modo, otra posible futura linea de trabajo seria el contraste de los resultados obtenidos
en este entorno social con las publicaciones de la cabecera en otras redes sociales, como por ejemplo X,
o incluso la comparacién de todo ello con la cabecera «madre» de Politico —la estadounidense— o,
incluso, otras publicaciones de tematica o ambito similar.
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