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PALABRAS CLAVE RESUMEN

Influencers

Redes sociales En el proceso de consolidacién de Instagram como
Interaccion plataforma visual, los influencers politicos emergen
Participacion politica como nuevos agentes en la creaciéon de contenido
Contenido digital politico. A partir del estudio de 750 publicaciones de
Lideres de opinion 30 influencers politicos relevantes en Espafia, esta
Formatos visuales investigacion analiza cémo las métricas de

interaccion influyen en los formatos Reels y Posts,
superando los promedios de referencia (Sehl y
Mikolajczyk, 2024).La eleccion entre formatos no solo
moldea el tipo de contenido politico visual difundido,
sino que también configura las prdcticas de consumo
y participacién politica de las audiencias jévenes,
subrayando la importancia de las métricas de
interaccion en el éxito del contenido digital.
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1. Introduccion

os amplios ratios de audiencia, con cuentas personales equiparables en alcance a los grandes
medios de comunicacion tradicionales, asi como el papel desempefiado en la fusiéon de
informacion y entretenimiento han hecho de las redes sociales un objeto de estudio esencial para
la investigacion en el ambito de la comunicacién.

En este contexto, Instagram posee una relevancia especial debido a su naturaleza eminentemente
visual y su capacidad para generar contenido accesible y atractivo. Segiin Marcelino Mercedes y de la
Morena Taboada (2014), esta plataforma es valorada por su simplicidad y su orientaciéon hacia la
creacién grafica personal, lo que facilita la identificacion de los usuarios con tendencias y narrativas
especificas (Gonzalez-Carrion & Aguaded, 2020). Este fenémeno, denominado "Instagramism", consiste
en redefinir y reinterpretar la realidad cotidiana a través de imagenes cuidadosamente editadas, que
responden mas a un ideal estético preconcebido que a una representacién auténtica de la vida diaria
(Barrio Romera, 2018).

En el ambito concreto de la comunicacién politica, al que se dirige el presente estudio, Instagram ha
introducido un nuevo paradigma comunicativo que difiere significativamente de otras plataformas
como Twitter, caracterizadas por un discurso predominantemente textual. La politica en Instagram se
materializa a través de imagenes, videos y narrativas visuales que apelan a las emociones y simplifican
los mensajes, lo que refuerza su impacto persuasivo (Wilson & Sherrell, 1993; Myers, 1995).

En este entorno, los influencers emergen como figuras destacadas que dedican su actividad
profesional a la creacién de contenido, fomentando comunidades digitales y ejerciendo un rol de
liderazgo de opinion (Casalé et al., 2020; de Veirman et al., 2017). En Espafia, el 49% de los usuarios
sigue a perfiles de influencia, siendo Instagram la plataforma predominante con un 71% de seguidores
en este ambito (IAB, 2024). Berners-Lee & Fischetti (2000) propusieron una division de los usuarios en
dos categorias: aquellos que generan contenido y aquellos que lo consumen, interactuando con perfiles
y comunidades adaptados a intereses y publicos especificos. No obstante, esta linea se esta
desdibujando, democratizando auiin mas la creacién de contenidos y ofreciendo a cualquier usuario la
posibilidad de convertirse en un creador de contenido esporadico. Buena muestra de ello son,
precisamente, los datos de influencers en Espafia, con una de las relaciones porcentuales mas altas de
Europa entre influencers activos en Instagram -casi 80.000 creadores (Kolsquare, 2024)-. Esta
tendencia ha impulsado a los influencers politicos a adoptar formatos audiovisuales que maximizan la
interaccion y la identificacion con su audiencia, como los comentarios en camara y el uso estratégico de
contenido visual (Mosseri, 2022; Santos, 2022).

Mas en concreto, los influencers politicos representan un fenémeno emergente que combina
activismo social y comunicacién politica. Aunque en muchos casos su actividad politica es anecdética o
secundaria, comienzan a ser reconocidos como actores clave en la promocién de causas sociales y la
movilizacién ciudadana (Dekoninck & Schmuck, 2022; Riedl et al,, 2021; Suuronen et al., 2022). En
Espafia, Munoz (2021) introduce la nocién de «influencers-activistas» como una evoluciéon del
ciberactivismo, destacando su capacidad para involucrar a los jovenes en discusiones politicas y
fomentar su participacion civica. Este rol se enmarca en la Gateway Hypothesis, que postula que la
participacién online puede actuar como un catalizador para la implicacidn offline, proporcionando a los
usuarios un entorno accesible donde desarrollar competencias civicas antes de trasladarlas a contextos
mas exigentes (Conroy et al,, 2012; Kim et al., 2017). Esta hipdtesis encuentra respaldo en estudios que
demuestran que seguir a creadores de contenido politico incrementa la participacién digital, lo que, a su
vez, predice una mayor implicacién en el mundo real (Dekoninck & Schmuck, 2022).

Seguir a influencers y participar en sus espacios de discusion politica en redes sociales puede ser
considerado en si mismo un acto de participacion politica. Esta actividad no solo implica el consumo de
informacién —cuya calidad ha quedado ya ha quedado en entredicho (Palacios-Lépez et al., 2023)-, sino
que también puede incidir en la orientacién de los usuarios en cuestiones politicas y, en tltima instancia,
influir en su comportamiento electoral. Ejemplos recientes, como el caso de Alvise Pérez en Espafia,
ilustran que los influencers pueden tener un impacto real en la politica al movilizar a sus seguidores y
atraer la atencién de los medios sobre temas controversiales. De manera similar, figuras como Carla
Galeote han logrado convertir sus plataformas en espacios de debate politico, ampliando la participacion
de sus seguidores mas alla del entorno digital y pasando a formar parte de un partido (Palacios-Lépez y
Bonete Vizcaino, 2024).
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El impacto de estos influencers es particularmente significativo entre los jévenes de 18 a 24 afios, el
grupo demografico mas activo en redes sociales (Palacios-Lopez et al., 2025) Su influencia no solo
promueve la difusién de informacién politica, sino que también moldea la percepcion de la politica como
accesible y relevante, facilitando un enfoque menos cinico y mas participativo (Cheng et al., 2023;
Schmuck et al,, 2022). Por contraste, la generaciéon de mas de 65 afos tiene una presencia marginal en
Instagram, representando solo el 4% de los usuarios en Espafia, lo que refleja un desequilibrio
generacional influido por los c6digos audiovisuales y narrativos que dominan las redes sociales y que
estan mas alineados con los intereses de las generaciones jovenes.

Ademas de redefinir los c6digos comunicativos, las redes sociales han facilitado nuevas formas de
participacion politica que trascienden las definiciones tradicionales. Theocharis y van Deth (2018)
destacan la aparicion de comportamientos politicos de bajo coste, como interacciones online que
requieren menos esfuerzo que las formas convencionales de activismo. Aunque la mayoria de los
estudios se han centrado en la creacion y difusién de contenido politico (Bode et al., 2014; Gil de Zuiiga
et al., 2012), existe una creciente necesidad de investigar de qué forma las interacciones, como los "me
gusta” o los comentarios, actiian como catalizadores para una mayor participacion civica (Conroy et al.,
2012), y como puerta de entrada y catalizadores para el compromiso politico permitiendo que los
individuos actien primero en entornos menos demandantes (Kim et al., 2017).

Suponiendo que la trayectoria futura de Instagram implique un mayor énfasis en el contenido
audiovisual (Mosseri, 2022) en su intento de competir con TikTok (Santos, 2022), ciertos influencers
politicos parecen abrazar este formato, como lo demuestra su frecuente empleo de comentarios en
camara en relacion con asuntos politicos. Esta preferencia por la comunicacion basada en video coincide
con Wilson y Sherrell (1993), que sugieren que la interaccién cara a cara y la utilizacién de medios
visuales tienen un mayor impacto persuasivo. Ademas, Myers (1995) afirma que la informacién
presentada a través de medios audiovisuales tiende a ser mas comprensible. Por lo tanto, se puede
afirmar que los influyentes politicos adoptan consciente o inconscientemente este formato para captar
eficazmente a su publico, empleando la simplificacién como estrategia persuasiva.

En este sentido, la presente investigacién profundiza en los formatos de difusién de contenidos
politicos que generan estos creadores de contenido, que son ya los nuevos lideres de opinién digitales
en el ambito de la politica, asi como su impacto en la participacion politica online a través de las
diferentes métricas de interaccion de Instagram.

2. Metodologia y objetivos

2.1. Objetivos

El objetivo general de este estudio consiste en identificar los formatos mas utilizados por los influencers
politicos y la interaccidén que generan como nueva forma de participacién politica online en Instagram.
Como objetivos especificos se establecen los siguientes:

OE1: Identificar las estrategias de contenido y formatos utilizados por los influencers de politica en
redes sociales para generar engagement y fomentar la participacién politica de sus seguidores.

OE2: Analizar el perfil sociodemografico de los seguidores de los influencers de politica y su
comportamiento en términos de participacion, interaccién y reaccién ante los contenidos politicos.

2.2. Metodologia

Se implementd una metodologia mixta estructurada en dos fases, siguiendo las directrices propuestas
por Bor et al. (2023) y Pérez Curiel y Limén-Naharro (2019). Este enfoque permite analizar perfiles de
influencia desde una perspectiva cuantitativa (interacciones) y cualitativa (tematica).

En la primera fase, se evalud la participacién politica en linea mediante la cuantificaciéon de métricas
de interaccién en diversas categorias (ver Tabla 1). Para ello, se emple6 el software Shinebuzz,
desarrollado por Samyroad, que recopila datos de forma directa desde la API de Instagram. La seleccidn
inicial de perfiles estuvo basada en los trabajos de Munoz (2021) y otros autores, actualizandose
conforme a las definiciones de Riedl et al. (2021) y Suuronen et al. (2022). Los criterios de inclusion
establecidos fueron: tener mas de 50.000 seguidores (Cotter, 2019; Influencer Marketing Hub, 2023);
una proporcidn inferior al 20% de seguidores no auténticos (Akyon y Kalfaoglu, 2019); una audiencia
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compuesta en al menos un 50% por usuarios espafoles; y una tasa de engagement superior al 1% (Sehl
y Mikolajczyk, 2024).

La seleccion de los perfiles se llevé a cabo entre el 15 de abril y el 10 de agosto de 2022. Como parte
del proceso, se seleccionaron las 25 publicaciones mas recientes en formato fijo (Post, Reel o carrusel)
de cada una de las 25 cuentas analizadas, alcanzando una muestra total de 625 publicaciones (n=625),
extraidas el 22 de mayo de 2024.

La segunda fase consistié en un analisis tematico detallado de los contenidos publicados por los
influencers politicos, realizado manualmente con base en un marco de codificacién derivado de los
modelos de encuadre de la comunicacién politica (Bor et al., 2023; Pérez Curiel y Limén-Naharro, 2019;
Suuronen et al, 2021). El andlisis categorizé los temas en subgrupos como: “Politica nacional”
(independentismo catalan, ideologias, polarizacion y extremismo, grupos politicos, pactos de gobierno,
figuras politicas, procesos electorales, entre otros), “Calidad democratica” (corrupcién, escandalos
politicos, libertad de prensa, bulos, fraude electoral), “Politica internacional” (conflictos internacionales,
elecciones europeas), “Justicia social” (género, feminismo, racismo, medioambiente, derechos
LGTBIQ+), “Economia” (impuestos, empleo, vivienda, turismo), “Sociedad” (sucesos, criminalidad,
cultura, salud) y “Contenido no politico”.

Tabla 1. Taxonomia y métricas analizadas perfiles, contenidos y audiencia.

Categorias Descripcion
Perfil del Influencer
Nombre del perfil Nombre del influencer politico en Instagram.

Handle o nickname

Nickname de usuario en Instagram, que puede ser diferente del nombre de
perfil. Es el nombre que aparece después de la «@».

Biografia perfil Breve descripcion sobre el usuario y/o los contenidos que ofrece ese perfil.

Verificacion Distintivo de verificacion del perfil otorgado por Instagram para designar
oficialmente esa cuenta como auténtica y perteneciente a una personalidad
publica.

Género Hombre / Mujer / NS-NC.

Edad 13-17 / 18-24 / 25-35 / 35-44 / 45-54 / 55-64 / +64 / NA/NK.

Métricas de contenido

Numero de
publicaciones

Total de contenidos publicados visibles en la fecha de extraccién.

Formato de Instagram

Reel /1GTV o Live / Carrousel / Post

Formato de publicaciéon

Imagen / Video

Fecha de publicacion

Fecha de publicacién del contenido

Likes

Numero de likes en el contenido

Comments Numero de comentarios en el contenido
Shares Numero de compartidos del contenido
Saves Numero de guardados del contenido
Views Numero de reproducciones del contenido

Total interacciones

Suma de los Likes, Comments, Shares y Save

Temética

Tematica principal del contenido.«Politica nacional»; «Calidad democratica» ;
«Internacional»; «Justicia social»; «Economia»; «Sociedad» y «No politico».

Caption

Cantidad de caracteres, hashtags, menciones y emojis en el campo de texto de
la publicacién en Instagram

Métricas del Influencer

Seguidores

Cantidad total de seguidores del influencer.

Followers tier

Clasificacidon de los influencers segin rangos de niumero de seguidores

Localizacién de la
audiencia

Principales cinco paises y ciudades en los que se localiza la audiencia del
influencer

Género de la audiencia

Hombre / Mujer / NS-NC.

Fake followers

Porcentaje de la audiencia del influencer con perfiles falsos o incompletos

Edad de la audiencia

13-17 / 18-24 / 25-35 / 35-44 / 45-54 / 55-64 / +64

Engagement rate

Tasa de interaccién: suma de los Likes, Comments, Shares y Saves
(interacciones totales), dividido por el nimero de seguidores de la cuenta
multiplicado por 100.

Engagement tier

Clasificacidn de los perfiles segiin rangos de ratios de Engagement rate

Fuente: Elaboracién propia, 2025. Utilizada en investigaciones previas como Palacios-Lépez et al., (2023)
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Para garantizar la fiabilidad del analisis, se realiz6 una prueba inicial con una muestra aleatoria de
239 publicaciones (de n=625). Tras dos rondas de codificacion manual, se alcanzé un acuerdo
intercodificadores del 89,5%, validado mediante el coeficiente kappa de Cohen (k=0,86), lo que refleja
una alta fiabilidad. Aunque el margen de error estadistico (2,96%) dependié del tamafio de la muestra
y la variabilidad de los datos, la combinacién de métodos asegur6 una mayor precision y validez interna,
complementada con un analisis de sentimiento mas matizado (Gaspar et al., 2019). Este enfoque
metodoldgico, validado con un nivel de confianza del 95%, se ajusta a las mejores practicas en andlisis
de contenido y métodos cuantitativos descritas por Riffe et al. (2019).

3. Resultados

El analisis muestra que los 25 influencers acumulan 5.563.038 seguidores y dedican un 96,5% (n=625)
a contenido politico informativo y de opinidn ligado al debate publico predominante en cada momento.
La audiencia impactada por estos contenidos estd mayoritariamente localizada en Espafia (81%) es
masculina (60,9%), y joven; los menores de 35 afios representan el 70% de la audiencia. En términos de
participacion politica online, la interacciéon con los contenidos analizados se alcanzan 7.402.260
interacciones, con una media de 11.843 interacciones por publicacion. La tasa de engagement -métrica
que establece el nivel de interaccion en los contenidos en relacion con la audiencia total- se sitla en un
5,58%, lo que de acuerdo con los promedios estimados para la plataforma (Sehl y Mikolajczyk, 2023) se
considera una conversidn interactiva alta.

3.1. Formatos

En cuanto a los formatos utilizados, predominan los Reels, que constituyen el 67,36% del contenido con
421 Reels en total, mientras que el 32,16% restante corresponde a 201 publicaciones fijas, divididas en
carruseles (23,68%) e imagenes fijas (8,48%). Por otro lado, los IGTV representan apenas el 0,48% del
contenido, con solo 3 publicaciones, lo que evidencia la caida en popularidad de uso de este formato.

La media de engagement rate en los contenidos se sitia en 5.43% en Posts y de 5.68% en Reels, una
tasa muy similar en ambos formatos. No obstante, indica el interés que pueden generar los Post, un
formato que de forma generalizada se encuentra en ligero declive, pero que para contenidos politicos
sigue teniendo recorrido. La razén por la que los contenidos politicos en formato Posts estan
manteniendo tasas de interaccion altas se debe a la propia materia del contenido y sus dinamicas
narrativas. La tematica politica tiene recorrido en imagen fija, ya que la imagen del Post es un texto, un
pantallazo, un meme o un tweet, que ya incorpora contenido politico que mueve a la interaccién, o bien
porque el contenido se apoya en el copy, desarrollando el concepto y debate politico en la descripcion
de Post. En este sentido, encontramos que los Posts tienen de media 403 caracteres, mientras que los
Reels se limitan a un promedio de 157 caracteres. En el caso de los IGTV, la tasa de engagement se
desploma a un 1,77%, lo que pone de manifiesto la ineficacia del formato directo para contenidos
politicos, alinedndose con la consideracién general de que Instagram no es una red performativa en
formato streaming.

Con todo, se observa que los influencers tienden a combinar los formatos disponibles de Instagram,
haciendo un uso extensivo de los Reels. En cualquier caso, hay perfiles de influencers que solo producen
y comparten contenidos en forma de Posts (Figura 1).
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Figura 1. Distribucién de los formatos de contenidos de los influencers politicos
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Fuente: Elaboracion propia, 2024.
3.2. Interaccioén por formatos

En cuanto alos actos de participacién politica digital con los contenidos de los influencers politicos segiin
los diferentes formatos de Instagram, se replica la predominancia ya mencionada mas arriba de los
Reels, seguidos de las publicaciones estandar (Posts) y, finalmente, la presencia residual de los IGTV
(Figura 2).

Los Reels representan 421 publicaciones que concentran el 71,4% del engagement acumulado
(5.287.992 interacciones). No obstante, los Reels no solo concentran un gran nimero de interacciones
en términos sumatorios, sino que también de manera relativa registra una media de 12.560
interacciones por publicacion, la mas alta entre los formatos. Asimismo, la tasa de interacciéon que mide
las interacciones totales (likes, comments, saves y shares) en relaciéon al nimero de seguidores del
influencer se sitia por encima de la media de todos los contenidos analizados con 5,68%.

Ademas, dadas las caracteristicas propias del formato, se alcanza un gran niimero de visualizaciones
con una media de 278.848 views por Reel, destacando como el formato mas eficiente para la viralizacion
y la generacidn de un alcance masivo. Estos datos se alinean con el auge de las plataformas basadas en
videos cortos, que han redefinido el consumo digital hacia contenidos breves, dindmicos y altamente
visuales. No obstante, es de destacar que los Reels de los influencers politicos no siguen las tendencias
de video corto, superando en su mayoria los 30 segundos de duracion.

Por otro lado, los Posts tradicionales, aunque representan el 32,16% del contenido total (201
publicaciones), mantienen un papel relevante en la interaccién con las audiencias. Acumulan 2.108.135
interacciones, con una media de 10.488 por publicacion, y registran un engagement rate del 5,43%,
situandose muy cerca del nivel de los Reels. Los Post fijos mantienen una proporcion de likes (9.955)
que pone de manifiesto que son percibidos como contenido valioso. El promedio de 193 comentarios
por publicacion es significativo, pero no tan elevado como en otros formatos, lo que puede indicar que,
aunque los carruseles son efectivos en la transmisiéon de informacién, no generan el mismo nivel de
debate o discusién que los Reels.
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Figura 2. Recopilacion de variables de interaccién segtin formatos del contenido.
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Fuente: Elaboracion propia, 2024.

De estas 201 publicaciones en formato Post, 53 son carruseles, un formato que combina multiples
imagenes o videos en una sola publicacion, lo que los facilita la presentar narrativas mas completas o
visuales y se distribuyen entre 13 perfiles, y logra un rendimiento notable en varias métricas clave. Con
un 6,53% de engagement rate en los contenidos, los carruseles superan significativamente a formatos
mas dindmicos como los Reels, lo que indica que este formato tiene un fuerte impacto en la interacciéon
relativa respecto al tamafno de la audiencia que lo consume. Este resultado sugiere que los carruseles
son especialmente efectivos para audiencias ya comprometidas que valoran la profundidad del
contenido presentado. Una funcionalidad sefialable es la opcién de introducir y combinar videos e
imagenes en los carruseles, lo que ofrece 402.993 visualizaciones, este formato tiene un alcance
considerable, pero no logra igualar la masividad de los Reels.

En contraste, el formato IGTV ha quedado claramente relegado, representando apenas el 0,48% del
contenido total, con solo tres publicaciones analizadas. Este formato acumula 6.133 interacciones en
total, con un promedio de 2.044 por publicacién y un ER de apenas 1,77%, muy inferior al de los otros
formatos. Estos datos reflejan la obsolescencia de IGTV, cuya propuesta de videos largos en directo
parece no encajar con las dindmicas actuales de consumo en Instagram, marcada por la inmediatez y la
fragmentacion.

3.3. Temdticas

El andlisis de la interaccién entre las tematicas del contenido y los formatos utilizados (IGTV, Posts y
Reels) revela patrones interesantes sobre cémo los influencers politicos en Instagram abordan
diferentes temas y optimizan los formatos para maximizar su impacto (Figura 3).

En la tematica "Politica nacional”, que representa el mayor volumen de publicaciones (175 en total),
los Reels predominan con 101 publicaciones y representan el 59% de los contenidos. Esta tematica
permite a los influencers desarrollar y comentar la actualidad politica, asi como posicionarse desde el
punto de vista ideoldgico. En la tematica politica nacional se presenta una mayor proporciéon de
publicaciones fijas que en otras tematicas, representando el 36,82% de estos contenidos. Este tipo de
temas se presta mas a la creaciéon de memes, capturas de pantalla de noticias que no requieren mayor
contexto, o publicaciones con un fuerte apoyo textual en la descripcion (como es el caso de
“@ellibrepensador”, cuyos contenidos tiene una media de 2.100 caracteres (ellibrepensador, 2024, 21
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de marzo, 7 de abril). De los 74 Post de “Politica nacional”, 44 pertenecen a la subtematica “Ideologias,
polarizacién y extremismo”, lo que genera vinculos de interaccion en detalles politicos especificos, con
un factor menos explicativo como el de Ecorepublicano (2024)

Por su parte, "Justicia social y vulnerables"” ocupa un segundo lugar en términos de volumen total de
publicaciones (70). Aqui también los Reels son predominantes (53 publicaciones); este formato también
destaca en subtemas como "Racismo, identidad étnica e inmigracién" y "Género y feminismo". Este
predominio se alinea con la especializacidon tematica atendida en los perfiles de los influencers politicos,
encontrando creadores activistas que se alinea con causas concretas, en su mayoria relacionadas con el
feminismo y la inclusién. Esta especializacion se observa también en la tematica "Economia”, que
incluye 40 publicaciones, de las cuales 30 son Reels.

Figura 3. Distribucién y proporcién de formatos de contenidos seglin tematicas.
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Fuente: Elaboracién propia, 2024.

Se observa una tendencia a comentar “Politica nacional” y “Politica internacional”, pero con un
bagaje y orientacion econdmica considerable. Es el caso de perfiles como “@ciudadanoalternativo” y
“@wallstreetwolverine”, cuyo creador tiene una cuenta paralela, “@vittorio”, en la que se trata de
manera mas profunda las bases del neoliberalismo econdmico; o el comentario sobre la polémica entre
el presidente argentino Javier Milei y el Gobierno espafiol y a raiz de las declaraciones del ministro Oscar
Puente, asi como la actividad del perfil de especializado de “@juanramonrallo”, que funciona como
divulgador sobre politica econémica, siendo el influencer con mayor grado académico de entre los
perfiles analizados, pero también el mas mayor, y es el tinico perfil que ha hecho uso de los IGTV.

La tematica "Politica internacional” posee la mayor proporcion de contenidos en Reels, con un 81,6%
y se usan especialmente para cubrir conflictos de alta relevancia global como "Rusia-Ucrania" (26
publicaciones) y "Palestino-israeli" (19 publicaciones). En "Calidad democratica" existe un equilibrio
entre los formatos, pero la disparidad en los subtemas muestran diferencias de formato y performance,
dedicando mas atencién a los contenidos de "Corrupcidn y escandalos politicos".

Finalmente, los contenidos "No politicos" representan una minoria en comparacién con las
categorias anteriores, con 22 publicaciones en total, siendo la tinica tematica en la que se observa mayor
proporcion de contenidos Post 72,7%. En este caso, los Posts lideran con 16 publicaciones, mientras que
los Reels solo se utilizan en 6 ocasiones. Esto sugiere que, para temas no relacionados directamente con
la politica, los Posts son el formato de preferencia, debido a que los influencers hacen un uso de contenido
lifestyle de ellos, mostrando por lo general retazos de su vida privada que se retrata en fotografias y que
sigue la linea apuntada por el “Instagramism” (Barrio Romera, 2018).

3.4. Cddigos visuales

En cuanto a la produccién de contenido, se observa que el 68% de los Posts son creados y producidos
directamente por los influencers, lo que indica un esfuerzo considerable en la elaboracién de material
propio. Sin embargo, un 26% de los contenidos provienen de terceros, como medios de comunicacion,
ciudadanos u otros influencers, lo que sugiere que una proporcién significativa del contenido depende
de fuentes externas. Ademas, el 14% de los formatos mixtos y el 4% de las colaboraciones reflejan una
tendencia hacia la integracion y reutilizacidn de recursos, pero también apuntan a una posible falta de
planificacién estratégica en la produccién original.

114



La longitud del texto del pie de foto es otra dimension relevante, con un predominio claro de textos
cortos (71%), mientras que los textos largos (22%) y de longitud media (7%) son menos frecuentes.
Este patrdn se alinea con las dindmicas de consumo rapido en Instagram, donde las audiencias tienden
a preferir mensajes concisos y directos. Sin embargo, la eleccién de textos mas cortos podria limitar la
capacidad de los influencers politicos para abordar temas complejos en profundidad o para
contextualizar sus publicaciones.

En los contenidos fijos Post, uno de los recursos mas destacados es el uso de capturas de pantalla,
especialmente de sus propios tuits, que constituyen el 36% del contenido analizado. Este recurso pone
de manifiesto una interconexion entre plataformas, donde los influencers reutilizan material de otras
redes sociales para mantener su presencia en Instagram. Perfiles como el “@elllibrepensador” hace un
uso intensivo de este recurso de sus propios tweets, asi como otras cuentas an6énimas como
“@willytolerdo” “@losmeconios”. Sin embargo, este enfoque puede sugerir una dependencia de otros
formatos y una falta de originalidad en la creacion de contenido nativo para esta red social. Por su parte,
los memes, que representan el 48% del contenido de imagen, subrayan el predominio del humor y el
tono critico en la estrategia comunicativa de los influencers politicos. Los perfiles especializados en
humor son especialmente proclives a esta utilizacién de memes, y en su mayoria no son de creaciéon
propia.

Una de las estrategias mas generalizadas en la produccion de contenido en formato Reels es el
comentario a cAmara, también conocido como vlog. Este formato consiste en que el influencer se graba
en formato vertical, comentando un tema concreto mientras se mantiene su imagen en un plano medio
corto o primer plano. El discurso visual se complementa con recursos como el zoom in, que dinamiza el
ritmo audiovisual, y la superposicién de imagenes, infografias o textos. La voz del influencer actiia como
eje narrativo principal, siendo responsable tanto de la apertura como del cierre del contenido. Esta
eleccién responde al sesgo algoritmico de Instagram, que prioriza y favorece la viralizaciéon de
contenidos en los que se destaca la presencia de la figura humana.

Figura 4. Ejemplos de diversidad de formatos y estrategias visuales en el contenido politico de Instagram
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La diversidad de recursos empleados por los influencers refleja una estrategia deliberada orientada
a crear estilos distintivos que favorecen la identificaciéon y reconocimiento del contenido. Entre estos
recursos destacan la utilizacion de aperturas recurrentes, "ganchos" iniciales para captar la atencidn,
montajes dindmicos, musica, superposiciones de texto e imagenes, efectos especiales y cartelas. Un
elemento particularmente destacable es el uso generalizado de subtitulos, presentes en al menos el 78%
de los contenidos analizados en formato Reels. Esto refleja la creciente tendencia al consumo de
contenido en silencio, en linea con las practicas de los usuarios en entornos moviles. Los subtitulos no
solo mejoran la accesibilidad del contenido, sino que también actdan como potenciadores del mensaje.
En algunos casos, los influencers ajustan el tamafio de los subtitulos para enfatizar palabras clave o
mensajes especificos, lo que incrementa su impacto.

Desde el punto de vista del disefio, los subtitulos cumplen con criterios de legibilidad 6ptimos. Se
emplean tipografias en negrita, acompafiadas de sombreados o subrayados que garantizan su visibilidad
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en cualquier fondo. Ademas, se sitlian en el segundo cuarto de la pantalla, evitando la parte inferior del
video, donde el texto del copy de Instagram podria dificultar su lectura. Este detalle pone de manifiesto
una planificacién consciente y adaptada especificamente a las particularidades de la plataforma, lo que
demuestra una comprensién profunda de la experiencia del usuario en Instagram.

Por otro lado, un recurso que todavia no se observa en los influencers politicos espafioles, pero que
si se identifica en perfiles de otras especializaciones o en influencers internacionales, es la
"autopresentacion”. Este recurso consiste en realizar una breve introduccién del perfil y sus
competencias tras captar el interés del espectador al inicio del video. Su finalidad es aumentar la
confianza y credibilidad del contenido presentado. Aunque esta practica no es comun en los perfiles
analizados, si se ha observado que las biografias de los influencers politicos espafioles incluyen
descripciones concisas de sus actividades o profesiones. Los términos mas frecuentes en estas
descripciones son "periodista”, "politélogo”, "escritor” y, en algunos casos, incluyen referencias en tono
de humor.

En términos generales, los datos revelan que la calidad de la produccion de contenido es, en muchas
ocasiones, baja. La abundancia de capturas de pantalla y la reutilizacién de contenidos de otras
plataformas sugieren que algunos influencers politicos carecen de un plan general bien definido para sus
publicaciones en Instagram. No obstante, también se identifican casos donde las cuentas cuidan la
preparacidn y presentacion de sus contenidos, demostrando un esfuerzo por destacar en un entorno
digital competitivo. Perfiles como “@inesheranand”, “@alanbaa”, “@cuellilargo”, o “@carlagaleote” son
los ejemplos mas representativos de este perfil de curador de contenido.

3.4. Perfiles y audiencias

Delas 625 publicaciones analizadas, un significativo 96,48% presentaba contenido politico, refiriéndose
ainformacion y opinién sobre temas ligados al debate publico. Por otro lado, el 3,52% restante consistia
en contenido no informativo y no politico, que podria estar destinado a establecer una conexién mas
cercana con los usuarios y fomentar un sentido de afinidad con la comunidad. De esta categorizacion de
contenidos podemos sefialar una clara intencién politica de los contenidos, y la intencién de estos
influencers de posicionarse como potenciales lideres de opinién sobre cuestiones politicas en el ambito
digital.

Los resultados muestran que las 25 cuentas suman un total de 5.563.038 seguidores. El 81% de los
usuarios que siguen a los influencers de politica tiene una cuenta creada y configurada en Espafia. El
60,9% de sus seguidores son hombres y la audiencia es mayoritariamente joven; los menores de 35 afios
representan el 70% de la audiencia, siendo el grupo mayoritario el comprendido entre los 25 y los 35
afios de edad (Figura 2). Un dato relevante es que el 2,9% de la audiencia son adolescentes y jévenes de
13 a 17 afios. Aunque apenas representan el 2,9% de la audiencia (162.767 usuarios), ha de tenerse en
cuenta que son menores de edad que estan conformando sus ideas politicas.

4. Conclusiones

Con un enfoque predominantemente politico -96,5% de los contenidos analizados- y una audiencia
mayoritariamente joven -70% menor de 35 afios-, los influencers de politica en Instagram se consolidan
como intermediarios clave en la comunicacion politica contemporanea y consolidan su actividad como
precursores de la participaciéon politica online a través de la interaccion. Los resultados obtenidos en
esta investigacion reflejan cifras de interaccion que superan el promedio estimado para esta red social
e indican un alto nivel de respuesta por parte de la audiencia. Estas métricas subrayan el potencial de
los influencers politicos para generar participacion activa en torno a temas centrales para el debate
publico.

La audiencia analizada se concentra mayoritariamente en Espafia, es masculina y joven. Estos datos
convergen con investigaciones previas que sefalan el creciente protagonismo de los segmentos
juveniles en la comunicacién digital (Marwick, 2015). No obstante, resulta particularmente significativo
que un 2,9% de los seguidores sean adolescentes de entre 13 y 17 afios, lo que sugiere la existencia de
un publico en formacién que podria estar recibiendo una influencia temprana en sus orientaciones
politicas, y un potencial impacto sobre la construccién de la opinién publica futura (Buckingham, 2019).

Del analisis llevado a cabo se puede determinar que no existe una relacion directa entre el formato
utilizado y la interaccidn. Si bien se observa una tendencia que apunta que los algoritmos de la red
favorecen la viralizacién cuando existe combinacién de formatos, queda visto que esa variable no es
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Unica o determinante. En los contenidos politicos, la tematica, el tono, la actualidad o la carga emocional
desempefian un papel importante a la hora de aumentar la interaccion, haciendo del formato y la
narrativa audiovisual mas bien un facilitador.

No obstante, los datos si permiten subrayar que no todos los formatos son igual de efectivos y
movilizadores. Los Reels son el formato dominante en términos de alcance e interaccién y su tasa de
engagement para este formato se sitla en un 5,68%, muy por encima de la considerada media estandar
de la plataforma (Sehl y Mikolajczyk, 2023). Por su parte, los Posts fijos, especialmente en forma de
carruseles, persisten de manera significativa en niimero de publicaciones y alcanzan un notable 6,53%
de interaccion en el caso de los carruseles. Estos resultados refuerzan la hip6tesis de que el formato
estatico, con un componente narrativo o explicativo mas pausado, sigue resultando eficaz para temas
densos o que requieren argumentacion mas detallada.

Si los carruseles destacan como el formato mas eficiente en términos relativos y, como se explicaba,
el namero significativo de saves que acumulan indica que son adecuados para fomentar la reflexiéon y
proporcionar informaciéon que los usuarios consideran util a largo plazo, su relativa menor capacidad
de viralizaciéon y alcance en comparacién con los Reels sugiere que deben utilizarse de forma
complementaria, revelando la necesidad de integrar ambos formatos dentro de una estrategia hibrida
que combine alcance masivo con profundidad tematica.

También puede constatarse la baja aceptacion del formato IGTV entre estos prescriptores. Rechazo
que puede atribuirse a varios factores, entre ellos la exigencia de un mayor tiempo y atencién por parte
del usuario, una demanda que contrasta con la preferencia de los usuarios en Instagram hacia
contenidos rapidos, visuales y de facil consumo. Este declive resulta notable si se compara con el
resurgimiento de YouTube, y el éxito evidente de plataformas de streaming como Twitch, nicho, a su vez,
de nuevos influencers politicos. Sin embargo, estas plataformas ofrecen, por su naturaleza, espacios mas
adecuados para contenidos horizontales de mayor duracién, complejidad, elaboracion.

En este sentido, cabe sefialar que, asi como algunos de los influencers politicos de la muestra
provienen de manera nativa de redes como Twitter o Youtube, existe también una migracién hacia
Twitch, Youtube y Tiktok de perfiles originarios de Instagram. De hecho, se observa que es una practica
cada vez mas comun que los videos en Instagram se utilicen como una herramienta de promocién para
otros formatos, como pddcasts, entrevistas o canales alternativos, sirviendo como punto de entrada para
redirigir a la audiencia hacia otras plataformas con contenidos méas extensos.

El andlisis de los datos relativos a los formatos y caracteristicas de los contenidos publicados por los
influencers politicos en Instagram evidencia patrones significativos en su “estrategia” de comunicaciéon
y en la forma en que se construyen las narrativas politicas en esta plataforma. Los resultados muestran
que, si bien los influencers tienen un papel activo en la produccién de contenido, su estrategia parece
estar marcada por un enfoque tactico o reactivo mas que estratégico o planificado, lo que tiene
implicaciones directas sobre la percepcion de la profesionalidad y la efectividad de sus publicaciones.

La abundancia de capturas de pantalla y la reutilizacién de contenidos de otras plataformas senalan
la necesidad, por parte de estos prescriptores, de optimizar recursos cuando la actualidad y la rapidez
informativa impera, convirtiéndose en altavoces de los propios medios mas que en creadores de
contenidos propios. Otros recursos destacados se encuentran en los memes, cuyo humor y brevedad
serviria para consolidar su impacto (Highfield, 2016); y en los subtitulos, que mejoran la accesibilidad y
actuan como potenciadores del mensaje. El uso de tipografias legibles, combinadas con estrategias de
disefio como sombreados o subrayados, pone de manifiesto una planificacién consciente y adaptada a
las particularidades de la plataforma. Sin embargo, todavia existe margen para incorporar estrategias
como la autopresentacidon tan utilizada en otras areas tematicas (Abidin et al., 2021)., que podria
reforzar la autoridad y confianza de los influencers de politica ante sus audiencias.

Desde la perspectiva sociopolitica, el hecho de que miltiples perfiles se centren en tematicas
especificas (economia, justicia social, politica internacional) indica la existencia de “microcomunidades”
muy segmentadas, cuyo interés profundo en temas concretos puede generar altos niveles de
compromiso. Este fenémeno coincide con la tendencia de la fragmentacién de audiencias propias de la
era digital, donde los usuarios prefieren contenidos especializados que se ajusten a sus inclinaciones
ideologicas o intereses concretos (Chadwick, 2017).

En conclusion, los influencers politicos en Instagram han logrado consolidarse como actores clave
en la comunicacién politica digital y movilizan a un gran nimero de usuarios, trasladando la
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participacion politica a nuevas interacciones digitales. La transicion hacia formatos de video corto, como
los Reels, refleja un cambio en las preferencias del consumidor digital, particularmente entre los
usuarios mas jovenes, quienes representan la mayoria de las audiencias de los influencers politicos. Este
grupo, clave en la formacién de opiniones y comportamientos politicos busca contenido accesible,

visualmente atractivo, que se consuma con celeridad, y que permita participar y posicionarse a través
del like.
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