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El libro Periodismo en red: accion y reflexion estd inte-
grado en la coleccién «Periodistica» de Comunicacién
Social Ediciones y Publicaciones.

Partiendo de la necesidad de actualizar la reflexién sobre el
periodismo de acuerdo con las transformaciones més recien-
tes en el ecosistema comunicativo digital, y con la inten-
cién de aportar un enfoque multidimensional, Periodismo
en red: accion y reflexidn retine los trabajos de un nutrido
grupo de académicos vinculados al departamento de Perio-
dismo y Nuevos Medios de la Universidad Complutense de
Madrid que indagan en los cambios y continuidades que
estan teniendo lugar en el dmbito de la comunicacién.
Organizados sus capitulos alrededor del Periodismo en red
como hilo conductor, desde un consciente pluralismo epis-
temoldgico se abordan los distintos dngulos que componen
la labor del comunicador y las importantes transformaciones
tecnoecondmicas, politicas y sociales que afectan a nuestras
sociedades contempordneas.

Un libro que, sin duda, se erigird como referente para los
nuevos estudiantes de las Facultades de Comunicacién y
para todos aquellos profesionales que busquen mantenerse
al tanto de las principales tendencias de investigacién en el
campo de la comunicacién profesional.
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4.

Estrategias de los medios ‘click & brick’
y nativos digitales en Instagram y efectos
sobre el alcance de sus contenidos

Rafael Carrasco Polaino

1. Introduccién

Instagram es una red social en donde se pueden publicar tan-
to imdgenes de forma individual como en modo de carrusel y
videos a los que se les puede aplicar infinidad de filtros y me-
joras acompafiados de un texto descriptivo. Se trata de una red
social que surgi6 en el afo 2010 desarrollada por Kevin Sys-
trom y Mike Krieger. En la actualidad es la quinta red social
mis utilizada a nivel mundial con 1.221 millones de usuarios
mensuales (Gil, 2021). Algunas investigaciones indican que se
puede conocer y entender la realidad social de una localizaciéon
concreta a través de lo que sus habitantes publican en esta red
(Hochman; Manovich, 2013). Por otro lado, los datos que arro-
jan los usuarios de Instagram cuando utilizan esta red son muy
valiosos para que las empresas de productos y servicios puedan
desarrollar estrategias de comunicacién y de marketing eficien-
tes (Pacheco Monttfar, 2021).

Los medios de informacién no han dejado pasar la oportu-
nidad de ampliar y mejorar su posicionamiento en la Red a
través de la publicacién y difusién de sus contenidos en Insta-
gram (Rojas Torrijos; Panal Prior, 2017) y con fines econémicos
para intentar monetizar sus publicaciones (Arréguez Manozzo;
Merlo, 2019; Cerda Leén, 2018). Y no sélo los medios de in-
formacién desde sus cuentas corporativas, sino que también los
propios periodistas individuales utilizan esta plataforma para
dar difusién y generar audiencias en sus productos informativos
(Carrasco-Polaino et al., 2020).

Con el desarrollo del comercio electrénico surgi6 el término
click & brick para hacer referencia a las empresas que comer-
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cializaban sus productos y servicios tanto en el entorno fisico a
través de tiendas como en el digital, a través de sus pdginas web.
Esta denominacién permitia distinguirlas de las que sélo opera-
ban en el mundo fisico y de las que s6lo operaban en el entorno
digital (Conecta Software, 2020). Esta denominacién se puede
aplicar también a los medios de informacién, en donde los click
& brick son los medios que, manteniendo su medio tradicional,
ya sea impreso, radio o TV, destinaron recursos a producir con-
tenidos y difundirlos a través de sus paginas web informativas.
Con el tiempo algunos medios desistieron de invertir en medios
digitales, otros desistieron de seguir en el entorno analégico,
otros desaparecieron y nacieron nuevos medios, con presencia
Unicamente en internet.
Estas realidades llevaron a realizar las siguientes preguntas de
investigacién:
1. ;Cudl es la medida de la presencia de los medios analizados
en Instagram?
2. ;Cudl es el estilo del contenido y el formato mds comun?
3. ;Existen diferencias en el volumen de publicacién, el estilo
y el formato?
4. ;Elestilo y el formato tienen relacién con el indice de inte-
raccién de las publicaciones?
5. ¢Existen diferencias en todos estos aspectos entre los me-
dios analizados de manera individual y entre los grupos de
medios digitales por un lado y click & brick por otro?

Para obtener respuesta a estas preguntas se plantearon para la
investigacion los siguientes objetivos:

1. Determinar el volumen de publicacién y la evolucién de
las publicaciones de los medios analizados en Instagram.

2. Calcular el engagement, la polaridad y la objetividad de las
publicaciones de los medios e identificar diferencias tanto
entre los medios de forma individual como agrupados en
digitales y click & brick.

3. Identificar posibles correlaciones entre las tres variables an-
teriores (engagement, polaridad y objetividad) en las publi-
caciones en Instagram de los medios.

4. Calcular la frecuencia de las publicaciones de los medios de
manera individual y agrupados por categorias en relacién
con su formato, ya sean imdgenes estdticas o videos.

88 Espejo de Monografias de Comunicacién Social n° 13 (2023)
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5. Determinar en qué medida existen diferencias en el engage-
ment de los post publicados en funcién de su formato.

2. Metodologia

Para realizar la investigacién se seleccionaron los periédicos
con mayor nimero de visitantes tinicos en el mes de noviembre
de 2021, momento en el que se comenzd el andlisis. Se decidié
escoger diarios de informacién general y difusién nacional ex-
cluyendo los diarios gratuitos en el caso de ser medios impresos.
De esta forma, la muestra estarfa formada por los tres medios
nativos digitales con mds usuarios tnicos y los tres medios con
producto impreso y pdgina web informativa con mds usuarios
tnicos en el medio digital. Los criterios establecidos hicieron
que los medios seleccionados fueran, de los nativos digitales £/
Espanol (20.107.000 usuarios), £/ Confidencial (16.142.000
usuarios) y OK diario (13.720.000 usuarios), y de los que cuen-
tan con medio impreso ademds de medio digital £/ Mundo
(22.355.000 usuarios), La Vanguardia (20.663.000 usuarios) y
El Pais (18.575.000 usuarios) (20 minutos, 2021).

Para la recogida de datos se utilizé la herramienta web Phan-
tombusters (Phantombuster, 2016). En concreto, se recurrié a
la nombrada Instagram Profile Scraper (Phantombuster, 2021b)
para la descarga de los datos de los perfiles de cada uno de los
medios, que recopila informacién sobre las cuentas como la fe-
cha de creacién, el nimero de seguidores, de los que le siguen,
el nimero de post publicados o su texto descriptivo o bio. Por
otro lado, se utiliz6 la herramienta de Phantombusters llamada
Instagram Posts Extractor (Phantombuster, 2021a) para descar-
gar toda la informacién de cada uno de los poszs publicados por
las diferentes cuentas. A través de esta herramienta se recopila
de cada uno de los posts informacién como la URL, el nimero
de comentarios, el ndmero de likes, la fecha de publicacién, si
es foto o video o el texto descriptivo del post.

La informacidn recogida generé dos bases de datos, una con
la informacién de las cuentas de usuario y otra con la informa-
cién de todos los poszs publicados.

Los medios se agruparon en dos categorfas. La primera de
ellas se denominé «click & brick» y en ella se incluyé a los tres

Enlace de adquisicién de la Monograffa: 89
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medios que contaban con versién impresa ademds de la digital,
siendo estos La Vanguardia, El Pais y El Mundo. En la otra ca-
tegoria, denominada «digitales» se incluy a los tres medios que
s6lo contaban con versién digital, £/ Confidencial, OK diario y
El Esparnol.

Al engagement de una publicacién en redes sociales también
se le denomina como indice de interaccidn, y es la capacidad
de una publicacién de generar respuesta por parte de sus recep-
tores, bien a través de comentarios o de favoritos, en el caso de
Instagram. Para calcular este engagement de cada uno de los poszs
recogidos se recurri6 a la férmula engagement = n° de interaccio-
nes | n° de seguidores del autor (Laurence, 2017). Esta fé6rmula
permite medir de forma relativa la capacidad de reaccién de
cada publicacién.

Para calcular el indice de sentimiento o polaridad de cada tuit
se utilizd la herramienta Sentiment Analisis de TextBlob (Loria,
2020) a través de Python (Oliphant, 2007). TextBlob es una
libreria programada en Python para procesar datos textuales.
Proporciona una API para realizar tareas de procesamiento del
lenguaje natural (NLP), como etiquetado de parte del discurso,
extraccién de frases nominales, andlisis de sentimientos, clasi-
ficacién o traduccidn, entre otras utilidades. En este caso, la
polaridad que devuelve la herramienta, utilizando un método
lexicdn, para cada tuit es un valor numérico dentro del rango
[-1.0, 1.0] en donde -1 identifica un mensaje con un sentimien-
to muy negativo y 1 con uno muy positivo. El nivel de eficacia
de la herramienta ha sido ya previamente contrastado en inves-
tigaciones publicadas (Fauziyyah, 2020; Micu ez 4l., 2017).

La misma herramienta se utiliz6 para calcular el nivel de ob-
jetividad de los textos que se incluyen en los posts y que acom-
panan a las imdgenes o videos publicados. El funcionamiento
de la herramienta TextBlob es similar al del célculo de la po-
laridad, aunque el resultado que arroja es un valor numérico
dentro del rango [0.0, 1.0], en donde el valor 0 indica un texto
muy objetivo y el valor 1 indica un texto con alta carga de
subjetividad.

Con la base de datos estructurada y cohesionada en donde
para cada post de cada medio de informacién se tenian reco-
gidos los valores de las variables de estudio, siendo éstas el en-
gagement, la polaridad y la objetividad de cada publicacidn, se

Espejo de Monografias de Comunicacién Social n° 13 (2023)
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pasé a realizar los andlisis estadisticos necesarios de forma que se
pudieran detectar diferencias relevantes entre los medios y entre
las categorias de medios en relacién con las tres variables objeto
de estudio, ademds de detectar posibles correlaciones entre las
tres: engagement, polaridad y objetividad.

Para decidir si las pruebas estadisticas a aplicar debian ser
paramétricas o no paramétricas se hizo un andlisis de la norma-
lidad para todas las variables. En todos los casos los resultados
arrojaron una distribucién no normal a través de la prueba de
Kolmogorov-Smirnov (Massey Jr, 1951), por lo que se decidié
realizar pruebas estadisticas no paramétricas como la de Krus-
kal-Wallis (Ostertagova et al., 2014) y U de Mann-Whitney
(MacFarland; Yates, 2016) para identificar diferencias signifi-
cativas y la correlacién de Spearman (Restrepo B.; Gonzdlez,
2007) para detectar las posibles relaciones entre las variables.

En la investigacién resulté interesante comprobar si existian
diferencias en la cantidad de videos o de imdgenes en sus pu-
blicaciones. La herramienta de recogida de datos fue capaz de
distinguir esta variable en un total de 33.162 publicaciones, lo
que representaba el 81,1% del total de los posts. Dado que una
muestra representativa para n=40.912 con un intervalo de con-
fianza del 95% y un margen de error del 5% se encuentra en
381 publicaciones (Argibay, 2009), se decidié que contar con
33.162 publicaciones era suficiente para poder realizar el and-
lisis e identificar diferencias relevantes a través de la prueba no
paramétrica de chi-cuadrado (Daniel; Villamizar, 1981; Ondé
Pérez, 2017).

Tras comprobar que existian diferencias en el formato de las
publicaciones, result6 de interés cruzar estos valores con el enga-
gement obtenido por las publicaciones en funcién de su formato
y de la categoria de los medios, de forma que se pudiera ver
si existian diferencias en el engagement en funcién del formato
para cada categoria de medio.

Enlace de adquisicién de la Monograffa: 91
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3. Andlisis de resultados

Los datos de las cuentas de usuario se recogen en la siguiente

tabla:

Tabla 1. Datos generales de las cuentas de Instagram descargadas.

Usuario Bio Ne de Ne de | Ne de post
seguidores | seguidos | publicados

Las noticias que hay que ver

£l Pais Aqui  puedes leerlas también

1.302.036 | 447 7.816

Cuenta oficial del diario

El Mundo El Mundo (Espafia)

628.037 273 11.251

Pluralidad, rigor y calidad desde
1881. La Vanguardia es el lugar
donde todos y todas nos encon-
tramos.

La Vanguardia 596.522 155 9.633

Vienen a por nosotros.
OK diario |;Apdyanos! https://inconformis- | 181.873 145 3.833
tas.okdiario.com/

Diario digital, plural, libre,
indomable, tuyo

El Espaiol 99.320 409 5.126

Unete a los lectores influyentes.

El Confodencial Suscribete #tnetealconfi

154.983 48 3.129

En el grifico 1 se puede ver cémo los medios comienzan a
mostrar interés por publicar contenidos en Instagram a partir
del afio 2013 y el nimero de publicaciones crece progresiva-
mente a lo largo del tiempo, alcanzando su pico en la segunda
mitad del ano 2020. A partir de ese momento el crecimiento se
estanca o deja de aumentar en proporciones tan grandes, aun-
que se debe tener en cuenta que durante el segundo trimestre de
2020 la poblacién espafola estuvo confinada a causa del virus
de la covid-19.

La descarga de los datos obtuvo un total de 40.912 poszs pu-
blicados, de los que £/ Mundo habia publicado 11.291 (27,6%),
La Vanguardia 9.640 (23,6%), El Espariol 5.143 (12,6%), OK
diario 3.852 (9,4%) y, por ultimo, El Confidencial, 3.133
(7,7%).
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Griéfico 1. Evolucién del nimero de posts publicados en Instagram.

Fuente: Elaboracién propia.

Tras asignar a cada medio su categoria los resultados en cuan-
to a las frecuencias que se recogen son 28.784 posts publica-
dos por los medios catalogados como click & brick (70,4%) y
12.128 (29,6%) publicados por los medios digitales.

3.1. Polaridad, objetividad y engagement

Los datos medios relacionados con los posts obtenidos se pre-
sentan en la tabla 2.

El andlisis del engagement present6 diferencias significativas
entre los diferentes medios (K(5)=5.582; p<0,01). OK dia-
rio es el medio que presenta valores de engagement mis altos
(M=1%; DS=0,93%), seguido de La Vanguardia (M=0,64%;
DS=1,06%). Por detrds quedan con valores medios de 0,46% y
0,45% El Espaniol (DS=0,62%) y El Mundo (DS=0,94%), de-
jando en los tltimos puestos a £/ Pais (M=0,35%; DS=0,57%)
y El Confidencial (M=0,19%; DS=0,41%).

Analizando los datos a través de las categorias creadas para
agrupar a los medios, los resultados también fueron significa-
tivos a través de la prueba de U de Mann-Whitney (p<0,001).
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Los medios puramente digitales presentan mayores indices de
interaccién medios (M=0,56%; DS=0,76%) que los denomi-
nados click & brick (M=0,48%; DS=0,91%).

Tabla 2. Indices promedio de los posts publicados en Instagram.

Medio de Comenta-| Favoritos | Engage- | Polaridad | Objetivi-
informacién rios ment dad

Media 17,013 | 277,879 | 0,190% | 0,109 0,352

El Confidencial i
Desviacién 44,462 | 609,526 | 0,412% | 0,193 0,233

estandar

Media 37,532 | 425,043 | 0,466% | 0,097 0,298

El Espariol Desviacién
estandar 77,519 | 570,440 | 0,627% | 0,206 0,265
Media 94,653 [2.742,550| 0,452% | 0,101 0,350

El Munds Desviacién
estandar 215,882 (5.807,794| 0,948% | 0,177 0,222
Media 114,633 |4.494,396| 0,354% | 0,130 0,390

El Puts Desviacién
estindar 216,097 7.296,683| 0,572% | 0,155 0,167

Media 93,613 |3.725,779| 0,640% | 0,120 0,405

La Vanguardia o
Desviacion

estandar

201,659 [6.223,961| 1,067% | 0,171 0,184

Media 171,811 |1.656,932| 1,006% | 0,053 0,279

okdiario.com L
Desviaciéon

estandar

213,042 [1.570,698| 0,938% | 0,218 0,274

Media 92,382 |2.728,203| 0,511% | 0,107 0,358

Total

Desviacién
estdndar

195,163 [5.569,881| 0,875% | 0,182 0,221

Fuente: Elaboracién propia.

El andlisis del engagement present6 diferencias significativas
entre los diferentes medios (K(5)=5.582; p<0,01). OK dia-
rio es el medio que presenta valores de engagement mis altos
(M=1%; DS=0,93%), seguido de La Vanguardia (M=0,64%;
DS=1,06%). Por detrds quedan con valores medios de 0,46% y
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0,45% El Espaniol (DS=0,62%) y El Mundo (DS=0,94%), de-
jando en los dltimos puestos a £/ Pais (M=0,35%; DS=0,57%)
y El Confidencial (M=0,19%; DS=0,41%).

Analizando los datos a través de las categorias creadas para
agrupar a los medios, los resultados también fueron significa-
tivos a través de la prueba de U de Mann-Whitney (p<0,001).
Los medios puramente digitales presentan mayores indices de
interaccién medios (M=0,56%; DS=0,76%) que los denomi-
nados click & brick (M=0,48%; DS=0,91%).

En relacién con la polaridad, el conjunto de medios presentd
una polaridad media neutra, aunque con cierta tendencia ha-
cia los valores positivos (M=0,1; DS=0,18). El medio que pu-
blicé mensajes con mayor carga positiva fue £/ Pais, (M=0,13;
DS=0,15), seguido por £l Mundo (M=0,10; DS=0,17) y £l Con-
fidencial (M=0,10; DS=0,19), El Espanol (M=0,09; DS=0,20),
dejando a OK diario en el Gltimo puesto con un indice de po-
laridad mds neutro (M=0,05; DS=0,18). Estas diferencias re-
sultaron relevantes segin indicé la prueba estadistica aplicada
(K(5)=1.062; p<0,001).

Cuando se agrupé a los medios en las dos categorias de estudio
se comprob6 que los medios digitales presentaban una polaridad
menos positiva (M=0,08; DS=0,20) —siempre dentro de la neu-
tralidad caracteristica de todos— que los medios del otro grupo
(M=0,11; DS=0,16). En este caso la prueba estadistica también
representd que las diferencias eran significativas (p<0,001).

Respecto de la objetividad, la prueba estadistica presentd
de nuevo diferencias significativas entre los medios cuando
se analizd esta variable de forma independiente (K(5)=1.480;
p<0,001). En general, los medios tienden a una relativa objeti-
vidad en sus publicaciones (M=0,36; DS=0,22). Sin embargo,
El Pais es el medio que presenta valores de subjetividad mis
altos (M=0,42, DS=0,16), dejando en el segundo puesto a La
Vanguardia (M=0,41; DS=0,18). En el tercer puesto se encuen-
tra £l Mundo (M=0,37; DS=0,22), seguido por E/ Confidencial
(M=0,35; DS=0,23). En las Gltimas posiciones, presentando
niveles de objetividad mds elevados se encuentran E/ Espariol
(M=0,30; DS=0,26) y OK diario (M=0,30; DS=0,27).

Los diarios categorizados como click & brick presentaron,
cuando se realizé el andlisis por categorias, valores medios mds

altos de subjetividad (M=0,37; DS=0,19) que los digitales
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(M=0,30; DS=0,26). De nuevo en este caso la prueba estadisti-
ca mostré diferencias relevantes (p<0,01).

Las relaciones entre engagement, polaridad y objetividad mos-
traron indices bajos pero significativos. La correlacién mds alta se
dio entre la polaridad y la objetividad, mostrando una correlacion
positiva (R, =0,44; p<0,01). Esto indica que cuanto mds subjeti-
vos son los posts, mayor carga de positividad muestran. También
se puede argumentar de la forma inversa, indicando que cuanto
mds positivo es el mensaje, mayor carga subjetiva contiene.

Aparecid, de la misma forma, una correlacién positiva entre el
engagement y la objetividad. A pesar de mostrar una correlacién
menor que en el caso anterior, resulté significativa (R, =0,098;
p<0,01). Los datos muestran, por tanto, que los mensajes obtie-
nen un mayor indice de interaccién cuanto mds subjetivos son.

Por ultimo, la correlacién mds débil fue la que relacionaba el
engagement con la polaridad, aunque de nuevo los resultados
fueron significativos (R, =0,016; p<0,01). Estos datos indican
de nuevo una correlacién positiva, mostrando que cuanto mds
positivo es el mensaje, mayor engagement obtiene.

3.2. Formato de los posts y su relacion con el ‘engagement’

La distribucién del formato de los posts de cada uno de los
medios se muestra en la siguiente tabla:

Tabla 3. Frecuencias absolutas y relativas de los poszs publicados en Instagram
en funcién de su formato.

Formato El Con- | El El El Pais | La Van- | okdiario. | Total
fidencial| Espariol | Mundo guardia | com

Frecuencia| 2.151 | 3.384 | 6.486 | 4.418 | 4.400 766 | 21.605

Imagen

Porcentaje| 84,3% | 79,9% | 67,4% | 75,7% | 62,3% | 19,9% | 65,1%

Frecuencia| 402 851 3.142 | 1.416 | 2.664 | 3.082 | 11.557

Video
Porcentaje| 15,7% | 20,1% | 32,6% | 24,3% | 37,7% | 80,1% | 34,9%

Frecuencia| 2.553 | 4.235 | 9.628 | 5.834 | 7.064 | 3.848 | 33.162

Total
Porcentaje| 100,0% | 100,0% | 100,0%] 100,0%| 100,0% | 100,0% | 100,0%

Fuente: Elaboracion propia.
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Se comprueba que los medios prefieren publicar imdgenes en
lugar de videos, ya que las primeras suponen el 65,1% mientras
que los segundos son el 34,9% del total de las publicaciones.

Cuando se compard esta distribucién en funcién de los
diferentes medios se encontraron diferencias significativas
(x*(5)=4.619,54; p<0,001). El medio que mds videos publicé
fue OK diario (80,1%), siendo el tnico que publica mds videos
que imdgenes. A continuacion aparece La Vanguardia (37,7%),
seguido de £/ Mundo (32,6%) y de El Pais (24,3%). Los medios
que menos videos publican son £/ Espariol (20,1%) y El Confi-
dencial (15,7%).

Al analizar la misma cuestién en funcién de las categorias
de los medios también se localizaron diferencias relevantes
(x*(1)=240,68; p<0,001). Son los medios digitales los que mds
apuestan por la publicacién de videos (40,8% del total de sus
publicaciones), frente a los click & brick (32,1%).

Tras comprobar la mayor presencia de imdgenes en lugar de
videos por un lado y medir el engagement de las publicaciones
por otro, se decidi6 analizar el engagement obtenido por las pu-
blicaciones en funcién de su formato en las diferentes categorias
de medios digitales y click ¢ brick. En este caso, de nuevo, se
identificaron diferencias relevantes a través de la prueba U de
Mann-Whitney (p<0,001).

Tabla 4. Engagement medio de los posts publicados en Instagram en funcién de
su formato y del tipo de medio.

Formato | Tipo de medio N Media Desviacién
estdndar
Foto Digital 6.301 0,486% 0,775%
Click & brick 15.304 0,370% 0,693%
Total 21.605 0,404% 0,720%
Video Digital 4.335 0,713% 0,796%
Click & brick 7.222 0,499% 1,181%
Total 11.557 0,579% 1,059%
Total Digital 10.636 0,578% 0,791%
Click & brick 22.526 0,411% 0,882%
Total 33.162 0,465% 0,857%

Fuente: Elaboracién propia.
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En apartados anteriores ya se ha descrito el mayor engagement
que obtienen los medios digitales frente a los click & brick en
sus publicaciones. Cuando se analizé esta misma variable, pero
distinguiendo entre formato de publicaciones, ya fuera video o
imagen estdtica, se comprobd que la mayor diferencia en el en-
gagement se produce en los videos. Cuando se trata de imdgenes,
los medios digitales obtienen un engagement medio de 0,48%
(DS=0,77%) y los click & brick un 0,37% (DS=0,69%), lo que
indica una diferencia de 0,11%.

En el caso de los videos, mientras que los medios digitales ob-
tienen un indice de interaccién medio de 0,71% (DS=0,79%),
los click & brick obtienen un engagement de 0,49% (DS=1,18%).
La diferencia entre los dos grupos de medios es mayor en este
caso, siendo de 0,30%.

4. Discusion y conclusiones

El interés de los medios de informacién analizados por pu-
blicar contenidos en Instagram es relevante y no ha parado de
crecer desde que en el afio 2013 comenzaran su actividad en
esta red social. Si bien es cierto que durante algunos trimestres
el nimero de publicaciones ha descendido, esto podria deberse
a cuestiones coyunturales, como se puede comprobar en el des-
censo de publicaciones durante el segundo trimestre de 2020,
debido, seguramente, al periodo de confinamiento de la pobla-
cién espafiola por motivo de la covid-19.

Los medios categorizados dentro del grupo de click & brick,
siendo estos La Vanguardia, El Paisy El Mundo— son los que
mds posts publican, acumulando el 70,4% del total de publica-
ciones. Esto podria deberse a una mayor infraestructura de re-
cursos humanos. Tener plantillas mds amplias permite que mds
personas difundan contenidos a través de Instagram. Por otro
lado, publicar mds contenidos en sus medios también podria
suponer tener mds contenidos que difundir en Instagram.

A pesar de que los medios no puramente digitales publican
mds contenidos, son los medios del otro grupo, los exclusiva-
mente digitales —OK diario, El Espasiol'y El Confidencial— los
que mds engagement obtienen con sus publicaciones. Este dato
indica que, aparentemente, los receptores de los poszs de los me-
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dios digitales son mds activos o se sienten mds identificados con
las publicaciones y reaccionan en mayor medida que con los
medios de la otra categoria.

En relacién con la polaridad, los medios, en general, se pre-
sentan como neutros, sin tener una posicién clara hacia los
contenidos positivos o negativos, algo que puede considerarse
correcto y acertado en medios de informacién general desde el
punto de vista de la ética profesional y de los fundamentos del
periodismo. Se percibe, sin embargo, una leve tendencia ha-
cia lo positivo al presentar las publicaciones una media de 0,1
puntos en un intervalo que oscila entre -1 y 1. El andlisis de
las categorias de los medios revelé que, dentro de esta relativa
neutralidad con leve tendencia hacia los mensajes positivos, los
digitales presentan esta leve tendencia en menor medida que los
medios del grupo click & brick.

Los medios estudiados publican contenidos con un valor bas-
tante neutro en el rango de la objetividad y la subjetividad. Pare-
ce relevante y coherente con el andlisis de medios de informacion
general que sus contenidos tiendan hacia la objetividad, tal y
como sucede cuando presentan en conjunto una media de 0,36
en el intervalo de 0 que identifica un texto totalmente objetivo, y
1, que harfa referencia a un texto totalmente subjetivo. Los gru-
pos de medios mostraron diferencias en este aspecto. Los medios
no digitales presentaron valores més altos de subjetividad que los
del otro grupo formado por los nativos digitales, algo que podria
llamar la atencién al pensar que los medios que tienen presencia
en el mundo analdgico a través de sus publicaciones en papel
deberfan presentar rasgos mds conservadores y tradicionales en
relacién con la importancia de la objetividad en los contenidos.

Respecto de la relacién entre las variables analizadas —en-
gagement, polaridad y objetividad—, los resultados indicaron
que cuanto mds subjetivos son los contenidos, mds positivos
son, lo que indica que los mensajes negativos son mds objetivos.
Este hecho indica que los contenidos objetivos se centran en
mayor medida en mensajes negativos y que para los contenidos
mds positivos o mensajes mds agradables y amables se utiliza un
lenguaje mds subjetivo. Parece resultar relevante en este aspecto
que, cuando se trata de contenidos negativos, se utiliza en ma-
yor medida un lenguaje més objetivo, algo de esperar de medios
de informacidn profesionales, veraces y éticos.
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La relaci6n entre la polaridad y la objetividad de los mensajes
con el engagement indicé que los usuarios son mds propensos
a interaccionar comentando o marcando como favoritos los
mensajes mds positivos y mds subjetivos. Esta cuestién podria
resultar 16gica, ya que en general a las personas les cuesta marcar
con un favorito mensajes negativos relacionados con catdstrofes,
fallecimientos o malas noticias en general, de la misma forma
que es mds sencillo indicar la preferencia por un lenguaje mds
subjetivo, literario o poético que por uno claro, breve y conciso.

La presencia del recurso del video en Instagram es menor que
en el caso de las imdgenes estdticas excepto en el caso de OK dia-
rio, que parece haber apostado por el video como sistema prin-
cipal, ya que mds del 80% de sus posts presentan este formato.
Los medios digitales tienen una mayor presencia de videos que
los click & brick, algo que podria tener relacién con su esencia
nativo-digital desde su nacimiento, que hace que mantengan un
nivel mds alto del concepto de multimedialidad en su produc-
cién informativa.

En relacién con el engagement logrado por las publicaciones
en funcién de su formato se descubrié que, de forma general,
los videos obtienen mayor indice de interaccién que las imdge-
nes estdticas, algo que podria indicar una mayor preferencia por
este formato por parte de los usuarios receptores de los conte-
nidos. Sin embargo, la diferencia se acentia en mayor medida
cuando se analizan de forma separada los medios digitales y los
click & brick. En este caso el engagement mds elevado y con ma-
yor diferencia de los videos sobre las imdgenes se comprueba en
los medios digitales. Esto podria indicar que los medios digita-
les son capaces de producir contenidos audiovisuales de mayor
calidad, o al menos que consiguen generar una mayor respuesta
por parte de los usuarios.

Como conclusién final, por tanto, se podria argumentar que
los mensajes que mayor aceptacion y éxito tienen en Instagram
dentro de los medios analizados son aquellos que tienen un for-
mato de video, presentan un lenguaje positivo y con carga se-
madntica subjetiva y, que en general, los medios nativos digitales
son mds eficientes a la hora de conseguir repercusién en Insta-
gram con sus publicaciones en comparacién con los medios mds
tradicionales.
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