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Resumen

El actual ecosistema mediatico se ha visto transformado en los uUltimos afios debido a la adaptacién al soporte digital,
afectando a todos los géneros y formatos audiovisuales. Como consecuencia, el espectador-usuario ha adquirido un
protagonismo sin precedentes, debido a la posibilidad que le brindan ahora las redes sociales desde el punto de vista de
la participacion. El género informativo, lejos de darle la espalda a esta realidad, se ha aliado con ella y explora nuevas
formas de llegar a su publico. Una de las ultimas tendencias es la apuesta que han hecho algunos canales de television
informativos por la utilizacién de los reels de Instagram. Esta investigacion se centra en el caso de RTVE Noticias (@rtve-
noticias), con el fin de analizar el uso y la estrategia de comunicacion que hace el ente publico de los reels en esta red
social, precisamente al tratarse de la seccién que mas popularidad ha alcanzado ultimamente. A este respecto se conclu-
ye que RTVE Noticias, por el momento no tiene una estrategia clara a la hora de informar a través de este medio, y este
hecho se traduce en contenidos reutilizados de otros medios sin un verdadero aprovechamiento del potencial narrativo
de la red, que tiene como consecuencia una baja interaccion por parte de sus seguidores. Los principales resultados aqui
obtenidos permiten continuar un rico debate académico relacionado con la utilizacidn de las redes sociales por parte
de los medios de comunicacién, desde la perspectiva informativa y de consumo, principalmente entre los mas jévenes.
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Abstract

In recent years, the current media ecosystem has been transformed owing to the adaptation to digital media, affecting
all genres and audiovisual formats. As a result, from the point of view of participation, the viewer-user has acquired an
unprecedented protagonism owing to the possibility now offered by social networks. The informative genre, far from
turning its back on this reality, has allied itself with it and is exploring new ways of reaching audiences, and one of the
latest trends has to do with informative television channels and the use of Instagram reels. This research focuses on
the case of RTVE Noticias (@rtvenoticias), with the purpose of analyzing the use and communication strategy that they
make of Instagram reels on this platform, precisely because it is the feature that has achieved more popularity of late.
The findings show that RTVE Noticias does not currently have a clear strategy when it comes to informing through this
medium, which translates into content being reused from other media without really taking advantage of the narrative
potential of the network, resulting in low interaction with followers. The main results obtained allow us to continue a
rich academic debate related to the media’s use of social networks from the perspective of information and consump-
tion, mainly among the youngest users.
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1. Introduccion

Desde hace ya mas de dos décadas Internet se ha convertido en un aglutinador de medios de comunicacidn, y es pro-
bablemente uno de los mejores canales de espacios promocionales (Larrafiaga, 2008, pp. 2-3; Pifieiro, 2015), lo que ha
hecho que se convierta en un metamedio, entendiéndolo como

“un medio digital online generado por ordenador con propiedades de los medios tradicionales y otras nuevas po-
tencialidades basadas en la computacion, que tiene autonomia para la creacién, edicién, reproduccion, difusion,
acceso y descarga (navegacion, busqueda, lectura, escucha, visualizacidn e interaccion de distintos contenidos
multimedia” (Campos-Freire et al. 2016, p. 451),

definicion a la que llegan dichos autores apoyandose en conceptos utilizados previamente por Jensen (2013) y Cam-
pos-Freire (2015a; 2015b).

Las redes sociales, como parte del fenémeno adherido a Internet, desde que nacieron, son una alternativa real a cual-
quier otro espacio promocional, publicitario o de marketing. Esas redes sociales de cardacter virtual, sustitutivas de las
analdgicas en muchos términos, son espacios de comunicacién virtual que, entre otras cuestiones, pueden poner en
contacto a marcas/empresas con sus usuarios sin la necesidad de una presencialidad fisica.

Cierto es que esta finalidad o variable de “promocion” no siempre ha sido de tal forma. Asi, por ejemplo, cuando en
los afios 90 nace la red social Six Degrees, estaba focalizada en las personas y apuntaba hacia un objetivo en el que los
usuarios pudieran ponerse en contacto entre si (persona a persona), centrandose, en buena medida, en el circulo de
amistades o personas que previamente se habian conocido fisicamente. Luego, comenzaron a surgir otras redes sociales
con finalidades similares y apuntalando también el foco del éxito en la “persona”, como Facebook, MySpace, Twitter,
Hi5 o Tuenti.

Una vez que las redes sociales empezaron a alcanzar umbrales de maximo éxito (del afio 2008 en adelante), se empezd a
investigar mas sobre esta nueva realidad debido a su diversificacidn segun variables como el target group, los objetivos,
la horizontalidad/verticalidad, la inmediatez, el corto o largo plazo. Asi, dejaron de ser las personas el Gnico “centro de
atencion” de las redes sociales y entraron en escena otras posibilidades: redes sociales horizontales/verticales, huma-
nas/de contenido, ndmadas/sedentarias.

Aunque la mayoria de redes sociales —por no decir todas— no han perdido de vista su caracter social, desde el punto de
vista empresarial se ha puesto el énfasis en aprovecharlas para hacer promocién, marketing, publicidad, venta directa e
indirecta e imagen de marca. En general, han sido empleadas para aumentar la popularidad de los agentes que las utili-
zan y mejorar el posicionamiento en los mercados virtuales, ya que, Internet no deja de ser un medio “regido por fines
comerciales y légica del mercado” (Diaz-Soloaga, 2002, p. 2). En este sentido, las empresas periodisticas se rigen por los
mismos criterios que cualquier otra:
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“Las empresas son conscientes de que los medios sociales se estan convirtiendo en espacios prescriptivos a los
que los usuarios acuden para mantenerse informados sobre las marcas o empresas y mostrarles su adhesion o
plantear sus criticas” (Lopez-de-Ayala-Lopez; Catalina-Garcia; Fernandez-Fernandez, 2018, p. 72).

Estamos inmersos en una mundo virtual que se enmarca
“en un ecosistema comunicativo cada vez mas complejo” (Campos-Freire et al., 2016, p. 452),

“la industria de la comunicacién no tiene dudas: el presente y el futuro esta en la sociedad enredada. Cuando los
nuevos medios digitales entran en su tercera década de evolucidn, ahora revestidos de metamedios, nadie quiere
vivir al margen de las redes sociales” (Campos-Freire et al., 2016, p. 452).

Es por ello, que las redes sociales son un espacio comunicativo que los periodistas vienen aprovechando (Porto, 2011)
para sacar mas rendimiento a sus informaciones y expandirlas dentro de un entramado mas globalizado, ademds de
generar trafico; hay autores que incluso aseguran que los medios de comunicacién tradicionales han dejado de ser los
focos principales de produccién de noticias (Rodero, 2019) en favor de esas redes sociales, algo, no obstante, cues-
tionable desde algunos sectores periodisticos. En cualquier caso, estos medios de comunicacién mas convencionales
se han aprovechado también de las redes sociales para ofrecer una mayor repercusion a sus noticias (Marcos-Garcia;
Alonso-Muiioz; Lépez-Meri, 2021) utilizdndolas desde hace varios afios como plataformas de distribucion de la infor-
macién (Pérez-Soler, 2017). El contexto digital, por tanto, configura actualmente un panorama mediatico que impone a
los profesionales de la informacidn nuevos retos y desafios (Canavilhas, 2015), en lo que se refiere a la utilizacidn de las
redes sociales, ya no solo bajo pardmetros exclusivamente empresariales, sino como se ha indicado anteriormente sobre
todo como soporte y fuente periodistica, siendo este ultimo el contexto principal donde se enmarca esta investigacion.

1.1. Instagram, redes sociales e informacion

Instagram es una red social que nace el 6 de octubre de 2010 para sistemas /OS y esta disponible para Android el 3 de
abril de 2012 (Caerols; Tapia; Carretero, 2013). Posteriormente, fue comprada por Facebook el 9 de abril de 2012 por
cerca de 1.000 millones de délares (Caerols; Tapia; Carretero, 2013). Se puede considerar como

“una aplicacion a la que se ha atribuido como valor principal la capacidad de interaccion entre marca y usuario a
través de la fotografia. Ademds, permite compartir dichas instantaneas en diferentes redes sociales [...]” (Caerols;
Tapia; Carretero, 2013, p. 70).

No tardé ni dos meses en alcanzar el millén de usuarios (Bilton, 2010), para llegar a los 5 millones en junio de 2011 (Cae-
rols; Tapia; Carretero, 2013) y 10 millones en septiembre de ese mismo afio (Protalinski, 2012). En sus primeros afios
crecié a un ritmo de 5 millones de usuarios nuevos a la semana (Griggs, 2012). Actualmente, segun datos recogidos por
Mohsin (2022), referidos al afio 2021, Instagram cuenta con 100 millones de usuarios activos mensuales, es la segunda
red social después de Facebook, mds de un 70% de los usuarios tiene menos de 35 afios y pasan un promedio de 53
minutos por dia en la app. Ademas, es la red social que mas ha crecido a nivel global (Carrasco; Sanchez; Trelles, 2020).

En Espafia, segin datos de IAB Spain, en su estudio de redes sociales de 2023, Instagram es la segunda red social mas
conocida de forma espontdnea, solo por detrds de Facebook; y en Espafia es la tercera red social con mas usuarios, junto
a YouTube, y solo por detras de WhatsApp y Facebook. La valoracidon media que le otorgan los usuarios es de 7,4 puntos
en una escaladel 1al 10. En relacién a la frecuencia de uso de las redes sociales, Instagram se consolida como la segunda
red; mientras que en términos de interaccion, en lo que llevamos de afio, es la primera. Ademads fue la red social en la
que mas se invirtié en términos publicitarios en los tres Ultimos afios, segun el citado estudio.

A dia de hoy, es dificilmente rebatible afirmar que gran parte de la informacion que se consume se hace a través de In-
ternet; y, dentro de este gran entramado, de las redes sociales, hasta el punto de reconfigurar el ecosistema informativo
(Pedrero-Esteban; Pérez-Escoda; Establés, 2021) ya que, las redes sociales acaparan un flujo comunicativo paralelo al
discurso formal, pero llegando a muchos mas usuarios (Newman et al., 2020). Estas juegan un gran papel a muchos
niveles (Bastos; Mercea, 2018), todos los dias del afio (Brems et al., 2017) como ya se ha sefialado, tanto personales,
como empresariales.

Si lo focalizamos en el mundo periodistico, las redes sociales son grandes nexos de unidn entre las empresas de co-
municacion y los usuarios digitales. Probablemente, en

Espafia, y tomando como referencia los principales estu- En Espafia, segun datos de /AB Spain, en

dios de mercado sobre esta realidad, tres son las redes su estudio de redes sociales de 2023,
sociales que mayor consumo mediatico tienen por parte lnstagram es la segunda red social mas
de los usuarios: Facebook, Twitter e Instagram. Son las conocida de forma espontdnea, solo

redes sociales en las que mas se han centrado los me- . o
: enes q : L por detrds de Facebook; y en Espafia es
dios de comunicacidén para llegar a este tipo de publicos.

De hecho, si se fija la atencién en las paginas web de la tercera red social con mas usuarios,
los seis canales de television mas vistos de Espafia, esas junto a YouTube, y solo por detras de
son las mas referenciadas y utilizadas. Realmente no se WhatsApp y Facebook
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han hallado resultados sobre el trafico que generan es-
tos medios ni rankings propiamente dichos, por lo que
simplemente partimos de una probabilidad, hipdtesis, a
partir de las redes sociales que los propios medios anun-
cian en sus paginas web.

En estas redes sociales es donde se combina un lenguaje
hipertextual, multimedial e interactivo (Ruiz-Paz; Rodri-
guez-Fidalgo; Paino-Ambrosio, 2022; Salaverria, 2005)
a la par que multidireccional (Arjona-Martin, 2012). Por
lo tanto,

“las practicas periodisticas se han desplazado
consecuentemente al uso de tales canales y apli-
caciones” (Longhi-Heredia, 2022, p. 19),

prestando atencion a las redes sociales (Herrero-Gutié-
rrez, 2019; Salaverria, 2019).

El principal peso de Instagram esta en la
imagen —y no en el texto, como otras re-
des sociales—, bien en formato fotografi-
co o video. Dentro de las diferentes fun-
cionalidades, estd la denominada como
reels. El concepto de reel es el de crear
un video de corta duracién, que ademas
se puede editar para anadir audios y
efectos. El reel se comparte en el perfil
del usuario que lo realiza, llegando a los
seguidores y pudiendo ser publico en el
caso de cuentas publicas

Dentro de estas redes sociales, y tomando en consideracion la que forma parte del presente objeto de estudio, Insta-

gram es la que

“da preferencia a la cultura de la imagen audiovisual” (Longhi-Heredia, 2022, p. 19)

por encima de los lenguajes textuales o argumentativos (Longhi-Heredia, 2022), construyendo asi una narrativa visual

periodistica (Mafias; Veloso; Cuesta, 2019).

“Es asi como Instagram ha logrado posicionarse como un espacio referente en el consumo de noticias de tipo fast

content” (Longhi-Heredia, 2022, p. 19).

En cuanto al consumo informativo de Instagram, segun el Digital News Report de 2021, esta es la segunda red social
mas utilizada por jévenes para el consumo de noticias online, siendo la primera si nos referimos solo a jévenes de 18 a
24 afos. En cuanto a las motivaciones, segin ese mismo estudio, se indica que

“Instagram se asocia a una ‘forma divertida y entretenida de pasar el tiempo’ (26%), el consumo incidental de
noticias (18%) y el ofrecer ‘perspectivas no disponibles en los principales medios de comunicacién’ (16%)” (Digi-

tal News Report, 2021).

El principal peso de Instagram esta en la imagen —y no en el texto, como otras redes sociales—, bien en formato fo-

tografico o video. Dentro de las diferentes funcionalidades,
esta la denominada como reels. El concepto de reel es el
de crear un video de corta duracion, que ademas se puede
editar para afiadir audios y efectos. El reel se comparte en el
perfil del usuario que lo realiza, llegando a los seguidores y
pudiendo ser publico en el caso de cuentas publicas.

1.2. RTVE y su apuesta por las redes sociales

En este entramado, los medios de servicio publico europeos
han acometido en los ultimos afios “un acelerado proceso
de incorporacion a las redes sociales y de desarrollo de apli-
caciones moviles” (Crusafon; Gonzalez-Saavedra; Murcia-
no, 2020, p. 50). RTVE también ha sabido utilizar las redes
sociales para obtener esa mayor visibilidad de la que se vie-
ne hablando. La primera gran red social a la que se unid el
ente publico fue YouTube. Lo hizo el 30 de marzo de 2006.
Actualmente, a mayo de 2023, cuenta con 2,31 millones de
suscriptores y ronda los 1.500 millones de visualizaciones.

Tres afos después, el 4 de febrero de 2009 segun figura en
su pagina oficial y verificada, se unié a Facebook. Cuenta en
la actualidad con mas de 936.000 seguidores. En marzo de
ese mismo afio 2009, RTVE se unidé a Twitter. En esta red
social cuenta, actualmente, con 1,2 millones de seguidores.
RTVE también cuenta con redes sociales en TikTok y Twitch
o LinkedIn, entre otras, aparte de otras que también fueron
importantes en su momento, pero desparecieron, como el
caso de Tuenti. En la red social que se aborda en este arti-
culo, Instagram, RTVE se incorpord en julio de 2013. Desde
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Publicaciones. =5 Filtros

RTVE Noticias @

@rtvenoticias

La actualidad al minuto en @rtve

= rtve.es/noticias

m |G: instagram.com/rtvenoticias

m Facebook: facebook.com/rtvenoticias/
m Youtube: youtube.com/rtvenoticias

@ rtve.es/noticias Se unié en mayo de 2009
969 Siguiendo 1,5 M Seguidores

INicio vibEos SHORTS ENDIRECTO UsTAS COMUNIDAD CANALES

INFORMACION >

Figura 1. Perfiles de Facebook, Twitter y YouTube de RTVE Noticias.
Fuente: RTVE Noticias.
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su nacimiento ha realizado mas de 10.000 publicaciones. RTVE también ha sabido utilizar las redes
Cuenta actualmente con mds de 436.000 seguidores, sociales para obtener esa mayor visibili-

mientras que sigue a 444 cuentas. .
dad de la que se viene hablando
Dentro del ente de RTVE, hay muchos programas y/o

secciones, aparte de periodistas, que utilizan también sus propias redes sociales, dirigidas a publicos mds concretos.
Tal es el caso que aqui nos ocupa, en el que se aborda RTVE Noticias. Cuenta con redes como Facebook, desde el 24 de
marzo de 2017, con mas de 139.000 seguidores; Twitter, desde mayo de 2009, con mas de 1,5 millones; YouTube, desde
el 18 de marzo de 2020, con mas de 1,63 millones de suscriptores (figura 1); e Instagram, desde enero del 2018, con
mas de 210.000 seguidores.

Dada la apuesta que ha hecho RTVE por las redes sociales, al igual que otras muchas empresas periodisticas, se creia
necesario un estudio mas preciso y acotado del uso de la red social Instagram, que hasta ahora no se habia llevado a
cabo, si bien otros estudios también han utilizado otros casos como objeto de analisis (Arreguez-Manozzo; Merlo, 2020;
Castell6-Martinez et al., 2023; Rodriguez-Hernandez et al., 2022; Roman-San-Miguel; Olivares-Garcia; Jiménez-Zafra,
2022; Sancho-Belichén, 2023).

2. Planteamiento metodolodgico
2.1. Muestra objeto de estudio

La muestra analizada esta formada por 358 reels, que

i i rtvenoticias & e mersi
han sido recogidos en dos fases:

8,712 publicaciones 193K seguidores 123 seguidos

RTVE Noticias
Medio de comunicacién/noticias

La primera fase ha comprendido todos los reels pu-

blicados entre el 11 de febrero de 2021, fecha en la e

que RTVE Noticias (@rtvenoticias) publicé su primer e e ) ‘

reel, y el 30 de junio de 2022. Esta recogida de datos o (o PN
i h D e

arrojo una muestra comprendida por 179 reels para su ﬁ% - -’

Uerania CumbreOT... Nacional Mundo Cultura Telediario 19J Andal...

posterior analisis.

@ PUBLICACIONES. © ReELs, ViDEos 2) ETIQUETADAS

Para la segunda fase se ha recogido de manera alea-
toria una muestra formada por otros 179 reels publi-
cados entre el 1 de agosto y el 31 de octubre de 2022.
El motivo de esta nueva seleccidn radica en que, en
el mes de julio de este mismo afio, Instagram anun-
cié un cambio relevante que afectaba a las publica-
ciones de tipo video, de manera que todos aquellos
que tuviesen una duracién inferior a 90 segundos se
integrarian dentro de la categoria “reel” no estable-
ciendo diferenciacién entre “videos” y “reels” como
hasta ahora venia haciendo esta red social; de hecho,

rtvenoticias @ [EEEH esrmenssie  a -

10,063 publicaciones 200K seguidores 116 seguidos

RTVE Noticias

Medio de comunicacién/noticias

La informacién y la actualidad en @rtve con otra mirada
linkin.biojrtvenoticias

tamara_falco, 5 més siguen osta cuenta

actualmente, ya no contempla la categoria de “vi- e, “z Y ’?‘ f%o
deos” (Figura 2).

Esta medida, ademads, ha tenido caracter retroac-
tivo, de manera que todos los videos publicados en
Instagram desde que RTVE Noticias abrid su perfil y
que cumplian el requisito de duracion anteriormente
mencionado aparecen ahora dentro de la categoria
“Reel”. Como consecuencia, el nUmero de reels se ha
incrementado notablemente, tal es asi que en los tres
meses consultados en la segunda fase se han publi-
cado un total de 733. Por este motivo, y para poder
contar con un volumen equivalente al de la primera
fase, se ha optado por seleccionar una muestra formada por 179, lo que supone un 24,4% del total de reels publicados
entre agosto y octubre de 2022. Es necesario especificar que los reels correspondientes al mes de julio de 2022 no han
formado parte de la muestra, por ser el momento en el que se estaban produciendo los cambios en esta red social y
evitar errores en el muestreo.

 PUBLICACIONES ® ReELS, @ ETIQUETADAS

penaltis'y Marruecos.

Figura 2. Comparativa de las pestafias disponibles en Instagram, antes y
después del cambio de catalogacidn de los videos como reels.
Fuente: Perfil de RTVE Noticias en Instagram (@rtvenoticias).

2.2. Objetivos de investigacion
Esta investigacion plantea como objetivos generales:
1. Analizar el uso que hace el canal publico RTVE de los reels, dentro de su perfil social en Instagram (@rtvenoticias).

2. Determinar la estrategia de comunicacion utilizada a la hora de publicar los reels por parte de RTVE Noticias
antes y después del cambio de politica en lo que Instagram considera como reels.
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De estos objetivos generales surgen los siguientes obje-
tivos especificos que seran abordados desde una pers-
pectiva comparativa:

La muestra analizada estd formada por
358 reels, que han sido recogidos en dos

1. Identificar las caracteristicas de los reels, en lo
que respecta a su fecha y tipo de publicacién, te-
maticas abordadas y uso de recursos como men-
ciones, hashtags, emoticonos, geolocalizacion y
sonido.

2. Analizar la interaccién generada en los reels
publicados en los periodos objetos de estudio

fases: La primera ha comprendido todos
los reels publicados entre el 11 de febre-
rode 2021, fecha en la que RTVE Noticias
(@rtvenoticias) publicé su primer reel, y
el 30 de junio de 2022. Esta recogida de
datos arrojé una muestra comprendida
por 179 reels para su posterior analisis

(visualizaciones, likes y comentarios).

2.3. Método

A la hora de llevar a cabo esta investigacion se ha optado por la técnica metodolégica del “estudio de caso” (Savin-Ba-
den; Howell, 2022; Yacuzzi, 2005; Yin, 1994). Concretamente, este analisis se centra en la red social de Instagram
@rtvenoticas, de la cadena publica RTVE.

|I(

Para ello, desde el punto de vista cuantitativo se han disefiando una serie de variables ad hoc para este estudio, aunque
probadas cientificamente en trabajos previos (Bonilla-del-Rio; Figuereo-Benitez; Garcia-Prieto, 2022; Paino; Rodriguez;
Rodriguez, 2021; Rodriguez; Rodriguez-Fidalgo; Paino-Ambrosio, 2022). Se realizard, por lo tanto, un analisis de conte-
nido por ser un
“método de estudio y andlisis de comunicacién de forma sistematica, objetiva y cuantitativa, con la finalidad de
medir determinadas variables” (Wimmer; Dominick, 1996, p. 70);

mismas ideas, en este sentido, defiende Berelson (1952). Ademas, el analisis de contenido es una técnica que se puede
replicar con cierta facilidad por ser considerada por muchos autores como la técnica mas objetiva al ser cuantificable
(Riffe; Lacy; Watson; Fico, 1998). Asi, Krippendorff la define como

“una técnica de investigacion destinada a formular, a partir de ciertos datos, inferencias reproducibles y validas
que puedan aplicarse a su contexto” (1998, p. 20).

Para poder extraer los datos de actividad en Instagram se ha utilizado la herramienta de andlisis y gestion de redes so-
ciales Fanpage Karma, y para la realizacion del citado anadlisis de contenido cuantitativo se ha elaborado una ficha que
ha contemplado las variables listadas en la tabla 1.

Tabla 1. Ficha de andlisis.

Especificar fecha exacta.

Identificacion del reel Dia de la semana (estrategia publicacién)

Tipo de publicacién (original, TikTok, telediario u otro programa de RTVE)

Tematica

Incluye texto

Contenido y recursos del reel Sonido (audio original, musica, sin sonido)

Incluye geolocalizacion

Incluye hashtags

Incluye hashtags

Contenido y recursos del texto que acompana al reel Incluye emoticonos

Incluye menciones

Numero de visualizaciones

Numero de likes

Actividad generada
Numero de comentarios

Tasa de engagement

La codificacién de la muestra se realizd entre el 1y el 15 de julio de 2022, para la primera fase de analisis, y entre el 1y
el 15 de noviembre de 2022, para la segunda. Esta fue llevada a cabo por dos investigadores. Para calcular la fiabilidad
del proceso se seleccioné de manera aleatoria una submuestra de 50 reels, correspondiente al 14 % del total de reels
objeto de estudio, que fue analizada simultaneamente por los dos codificadores para calcular el alfa de Krippendorff
(Krippendorff, 2011). Los resultados han arrojado un promedio de a, = .95 en las 15 variables analizadas.
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3. Analisis y resultados El analisis de la distribucién la publica-
3.1. Caracteristicas de los reels objeto de estudio cion por meses refleja que, pese a que
3.1.1. Identificacién de los reels RTVE Noticias comenzd publicando un
El analisis de la distribucién la publicacién por meses re- elevado numero de reels entre febrero
fleja que, pese a que RTVE Noticias comenzd publicando y marzo de 2021, rapidamente descen-

un elevado numero de reels entre febrero y marzo de
2021, rapidamente descendid su interés por este tipo de
publicaciones, hasta enero de 2022 donde se observa un T
aumento significativo que se mantiene constante en los observa un aumento significativo que
siguientes cinco meses (grafico 1). se mantiene constante en los siguientes

cinco meses

did su interés por este tipo de publica-
ciones, hasta enero de 2022 donde se

Esta frecuencia varia en funcién de la actualidad infor-
mativa. De este modo, y como se vera a continuacion
en el andlisis de las tematicas abordadas, determinados sucesos derivan en una mayor publicacidon de reels que dan
cobertura a ese suceso. Esto sucede de manera muy notable con el Benidorm Fest (el certamen musical celebrado en
2022 para la seleccion de la cancion espafiola que participaria ese afio en Eurovision), sobre el cual se publican 6 reels en
dias consecutivos (de lunes a sabado), con la gala de los Premios Goya, que acumula 5 reels (en dos dias, sabado y do-
mingo) y, especialmente, con la guerra en Ucrania sobre la cual comienzan a aparecer reels a finales del mes de febrero
de 2022 y que se mantendran durante el periodo objeto de estudio. Por otra parte, en el estudio de la distribucion de
las publicaciones por dias de la semana, los resultados no muestran una tendencia clara que permita identificar los dias
“preferidos” a la hora de publicar: lunes (13 %), martes (12 %), miércoles (11 %), jueves (19 %), viernes (12 %), sdbado
(19 %) y domingo (14 %). Estos porcentajes tan similares indican que el dia de la semana no es un criterio que utilice
RTVE Noticias para subir sus reels a Instagram.

En la segunda fase de este estudio se ha constatado un
aumento significativo en el nimero de reels, que viene 40
de la mano de este cambio de politica realizado por
Instagram. Los datos analizados muestran que existe
un promedio de publicacién en los meses de agosto a
octubre de 2022 de 8,5 reels por dia, mientras que en
el periodo anterior la media de publicacién es de 0,3 20
reels diarios. Ahora bien, RTVE Noticias sigue sin te- 15
ner un dia preferente de publicacion. Esto quiere decir
que, con caracter general, este tipo de publicaciones
estarian mas vinculadas a la actualidad informativa vy,
por tanto, no siguen la logica de las redes sociales por

§$ 5 8 5 5§ 3 % 3§ 5§ § § 8 8§ § §
la cual existen dias mas propicios para obtener un ma- € 8§ 5§ 7538 § 83888845 F s

yor engagement.

Grafico 1. Distribucidn de la publicacién de reels por meses en el primer

La procedencia de los 358 reels objeto de estudio se ) : )
periodo objeto de estudio.

distribuye de manera irregular, tal y como muestra el
grafico 2. 120

Si se tienen en cuenta las dos fases de analisis, existe mReels publicados entre el 11 de febrero de 2021
una diferencia en relacion a la procedencia. Mientras 10 Y o 30 de unio de 2022

que en el primer periodo los reels publicados proce-
den del telediario, es decir, se trata de pequefios frag-
mentos que previamente habian sido emitidos en el 8o
informativo; en el segundo periodo analizado el mayor
volumen de reels corresponde con un formato original
que es creado especificamente para esta red social.

98
80
73
60
52

Los reels que provienen de TikTok muestran que hay "
un cambio a la hora de publicar este tipo de conteni- 32
dos antes y después de la implantacién de la politica 2
que hizo Instagram al convertir los todos los videos 20
con una duracién inferior a los 90 segundos en ree-
Is; de manera que como muestra el grafico anterior o 0 L

se han dejado de utilizar por completo. Algo parecido Original Telediario TikTok Otros
sucede con los reels de otro tipo de procedencia, cata- Procedencia de los reels

logados como “otros”, donde también se evidencia un
acusado descenso. A este respecto hay que destacar

m Reels publicados entre el 1 de agostoy el 31 de
octubre de 2022

N° de reels

Grafico 2. Procedencia de los reels.
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que estas publicaciones en la primera fase de ana-
lisis correspondian con contenidos de Radio 5 Ac-
tualidad, concretamente de las crénicas enviadas
por Fran Sevilla, publicadas en la web y emitidas
también en el canal 24 horas.

En los dos siguientes epigrafes se abordan los
reels teniendo en cuenta, por una parte, el
analisis sobre del contenido audiovisual y, por
otra, el texto descriptivo que acompafia a la
citada publicacion, bajo una doble perspectiva,
contenido y recursos utilizados.

3.1.2. Contenido y recursos de los reels publicados

A la hora de hablar del contenido audiovisual de
los reels, las tematicas identificadas varian muy
poco en los dos periodos de analisis (tabla 2).

En cuanto a las diferencias identificadas, decir
que, en el primer periodo se encuentran los con-
tenidos catalogados dentro de las tematicas RTVE
Igualdad y RTVE Verifica, y no aparecen reels so-
bre medio ambiente o salud; mientras que, por el
contrario, en el segundo periodo analizado ocurre
a la inversa. Por otra parte, y teniendo en cuenta
los porcentajes relativos a cada periodo de anali-
sis, las diferencias encontradas son
mas acusadas. Las tematicas pre-
ferentes del 11 de febrero de 2021
al 30 de junio de 2022 aluden a la
guerra en Ucrania, y a aspectos so-
bre cultura, y ciencia y tecnologia;
y del 1 de agosto al 31 de octubre
de 2022 destacan las tematicas de
politica, sucesos y sociedad, respec-
tivamente.

Otra de las caracteristicas de los
contenidos unida a las tematicas
es su vinculacion con la actualidad
informativa inmediata, aspecto que
puede observarse en los reel sobre
guerra de Ucrania; de hecho, el pri-
mer reel de este tipo se publico el 25
de febrero de 2022, un dia después
de que se produjera la invasién por
parte de Rusia. Los reels de la guerra
de Ucrania son pequefios clips de vi-
deo de cronicas que, en la mayoria
de los casos, han sido emitidas pre-
viamente. Estan protagonizados por
conocidos corresponsales del ente
(figura 3), destacando las enviadas
por Fran Sevilla (Radio 5 Actualidad)
y también por Almudena Ariza, Os-
car Mijallo, Carlos Franganillo y Eb-
baba Hameida (TVE).

Este aspecto también se ha obser-
vado en los contenidos de cultura
de los se han podido identificar dos

SIGUENOS EN NUESTR)
CUENTA DE TIKTOK

Tabla 2. Tematicas de los reels objeto de estudio.

Reels publicados
entre el 11 de febrero
de 2021 y el 30 de

Reels publicados
entre el 1 de agosto
y el 31 de octubre de

junio de 2022 2022

n % n %
Ciencia y tecnologia 21 11,73 6 3,35
Coronavirus 10 5,59 5 2,79
Cultura 30 16,76 9 5,03
Deportes 10 5,59 7 391
Economia 6 3,35 10 5,59
Guerra en Ucrania 65 36,31 21 11,73
Medio ambiente 0 0 3 1,68
Politica 9 5,03 46 25,70
Promocién del ente 2 1,12 2 1,12
RTVE Igualdad 3 1,68 0 0,00
RTVE Verifica 1 0,59 0 0,00
Salud 0 0 10 5,59
Sociedad 8 4,47 24 13,41
Sucesos 14 7,82 36 20,11
Total 179 100 179 100

rtve

Noticias

o,

!

/

A
PRL 38
"SR

Figura 3. Reels de corresponsales en la guerra de Ucrania.
Fuente: Instagram, RTVE Noticias (@rtvenoticias).

rtve

Noticias

ik,

 para verl

tematicas que han protagonizado
varios reels: la gala de los Goya y Eu-

e320519

rtve

Noticias

>

Figura 4. Reels #ConCiencia, #CuandoNoEraViral y #AlHilo (de izquierda a derecha).
Fuente: Instagram, RTVE Noticias (@rtvenoticias).
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rovision; o en el caso del fallecimiento de la reina Isabel A partir delanueva poll'tica de Instagram

Il dentro d? !os contenidos politicos. Lf) mismo sucec,je se empieza a identificar un nuevo forma-
en las tematicas de deportes, coronavirus y economia. " . -
to “reel-informativo” que antes no apa-

Por el contrario, en el caso de ciencia y tecnologia, cul-

tura, RTVE Verifica y RTVE Igualdad se encuentran reels recia catalogado como reel, que apuesta
atemporales en su mayoria. Entre las particularidades en precisamente por la utilizacion de este
relacion a estos ultimos se puede sefialar el caso espe- recurso texto, donde se combina una

cifico de tres colecciones de reels: #AlHilo, #ConCiencia
y #CuandoNoEraViral (figura 4). Se trata de contenidos
realizados por tres mujeres jovenes relacionados con las
tematicas de ciencia y tecnologia y cultura que recogen
noticias en un tono divulgativo para una audiencia joven habituada al consumo de redes sociales. Se caracterizan por
utilizar un plano medio-corto hablando directamente a camara (movil) y grabado en formato vertical, con el empleo de
emoticonos y recursos que llaman la atencidn del usuario. Ahora bien, tras el acusado descenso en la publicacion de
reels en mayo de 2021 no vuelve a aparecer este tipo de contenido.

foto fija y se incorpora un titular que
aparece y desaparece al publicar el reel

Completa este apartado el andlisis de los recursos utilizados en los reels, donde concretamente se aborda el uso del
texto, sonido, musica, geolocalizacidn y hashtags como asi se puede apreciar en la tabla 3.

Tabla 3. Frecuencia y porcentaje de los recursos utilizados.

Reels publicados entre el 11 Reels publicados entre el 1
de febrero de 2021yel30de | deagostoy el 31 de octubre Total
junio de 2022 de 2022
n % n % n %
Texto 66 36,9 94 52,5 160 44,7
Sonido (audio original) 173 96,6 76 42,5 249 69,6
Musica (biblioteca de Instagram) 5 2,8 7 3,9 12 3,4
Geolocalizacién 31 17,3 4 2,2 35 9,8
Hashtags 8 4,5 0 0 8 2,2

La incorporacion de texto en este
tipo de publicaciones audiovisuales rtve rtve

Noticias o Noticias

ha sido recurrente en ambos perio-
dos objeto de estudio, siendo mas
habitual en el segundo. Se trata de L
textos breves que actuan, bien como L Hallan un zulo

pequefios titulares informativos o abandonado de ETA

como subtitulos. En el primer pe- Claves de la polémica en una zona boscosa
. e N por la ley trans: del de Onati, Gipuzkoa
riodo de andlisis mayoritariamente choque entre PSOE y

aparecen en los vinculados a ciencia Unidas Podemos al

y tecnologia, seguidos de los relacio- malestar en el

. colectivo
nados con cultura y el coronavirus;

mientras que en el segundo se en-
cuentran principalmente en politica, Figura 5. Reels con texto animado.

sucesos y guerra en Ucrania. En rela- Fuente: Instagram, RTVE Noticias (@rtvenoticias).

cién a este aspecto se ha detectado

una particularidad en el segundo periodo de andlisis, puesto que, a partir de la nueva politica de Instagram se empieza a
identificar un nuevo formato “reel-informativo” que antes no aparecia catalogado como reel, que apuesta precisamente
por la utilizacidn de este recurso texto, donde se combina una foto fija y se incorpora un titular que aparece y desaparece
al publicar el reel (figura 5).

En relacién al sonido, se debe decir que es el elemento més utilizado en todos los reels publicados. Su caracteristica
principal es ser un tipo de audio original, es decir, un audio Unico creado por RTVE Noticias en un video que subid a su
perfil o en un reel que realizé a través de Instagram. Entre los reels analizados se observa que hay un porcentaje alto,
casi un 30% de contenidos que no utilizan sonido, aspecto que se identifica con el nuevo formato “reel-informativo”.
Igualmente, se debe mencionar también la poca utilizacién de la funcionalidad de Instagram que permite incorporar
musica disponible a través de la biblioteca de la plataforma a la hora de publicar en los dos periodos y tampoco se ob-
serva ninguna relacion entre la tematica y el empleo de este recurso.

La utilizacién del recurso de geolocalizacidén es escasamente identificado, si bien es en el primer periodo de andlisis
donde aparece en mayor medida. Concretamente, su uso se encuentra en gran medida vinculado a la guerra en Ucrania
donde los enviados especiales indican el lugar desde el cual se ha subido el video a Instagram. Una mayor profundidad
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en el andlisis permite especificar a este respecto que los reels geolocalizados no revelan un criterio claro para su utili-
zacién, de manera que entre los contenidos de un mismo corresponsal se observa que algunos estan geolocalizados y
otros no tienen activada esta funcidn.

El uso de hashtags tampoco es habitual dentro del video, ya que, como se vera posteriormente es mas habitual su uso
en el texto descriptivo que acompafia al mismo, de hecho, sélo se han identificado en el primer periodo de analisis. El
aspecto a destacar aqui es la vinculacidn de este recurso con las colecciones de reels: #AlHilo, #ConCiencia, #Cuando-
NoEraViral, #DatosRTVE, #VerificaRTVE o #LoDeHoy y que responden a contenidos originales de la cadena.

3.1.3. Contenido y recursos del texto descriptivo que acompaiia a los reels

Si algo caracteriza a los contenidos publicados en Instagram, ademas de la utilizacién del video, es sin duda el texto que
lo acompafia. Esto encuentra una mayor justificacion en las cuentas de los medios de comunicacién, ya que, utilizan este
recurso para ampliar informacion del hecho noticioso que narran a través de esta red. Un analisis mas pormenorizado ha
permitido identificar aqui el empleo de tres tipos de recursos: menciones, emoticonos y hashtags. Concretamente, en
el primer periodo de analisis, se ha identificado que los hashtags son los mas utilizados (171 publicaciones), seguidos de
las menciones (85) y los emoticonos (64). Estos datos difieren si se comparan con los identificados en el segundo periodo
donde, aunque el recurso del hashtag sigue siendo el mas utilizado (177), ahora se utilizan los emoticonos en segundo
lugar (82) y, por ultimo, las menciones (27).

Un andlisis mas profundo de estos datos permite especificar que estos recursos aparecen dentro de un mismo reel de
forma muy abundante que se incrementa significativamente en la segunda parte de este analisis, como asi se puede
apreciar en la tabla 4.

Tabla 4. Frecuencia y media de los recursos utilizados dentro del texto descriptivo.

Reels publicados entre el 11 de .
R Reels publicados entre el 1 de agos-
febrero de 2021 y el 30 de junio de Total
toy el 31 de octubre de 2022
2022
n Media n Media n Media
Hashtags 926 5.2 1310 7,3 2236 6,2
Emoticonos 114 0,6 144 0,8 258 0,7
Menciones 108 0,6 47 0,3 155 04

Por otra parte, el analisis de la media indica que mientras que en el uso de hashtags y emoticonos asciende comparati-
vamente el de menciones disminuye.

En relacion a los hashtags publicados, 1094 de ellos son diferentes, mientras que el resto se repiten. Los mas utilizados
son los relacionados con la guerra en Ucrania, que se explica por ser la temdtica mas abordada. En la tabla 5 se recogen
los 20 mas utilizados.

Tabla 5. Hashtags mas utilizados.

Hashtag l::;: Hashtag ':::;se Hashtag '::e‘;se Hashtag I:l;:;se Hashtag ':::;se
#ucrania 81 #noticias 38 #dombas 9 #politica 15 #uk 1
#rusia 78 | #ciencia 20 | #tecnologia 9 #madrid 13 | #zelenski 1
#guerraucrania 72 #europa 18 #guerraenucrania 8 #BenidormFest 12 #canal24horas 10
#espaina 57 | #linkinbio 16 | #madrid 8 #reinounido 12 | #dombas 10
#conflictosarmados | 44 | #putin 16 | #sabiasque 8 #economia 11 #zaporiyia 10

En cuanto al uso de emoticonos, entre el total de los identificados, 40 son diferentes. Aqui hay que mencionar varias
cuestiones: en primer lugar, es frecuente la utilizacion de emoticonos que tienen como objetivo sefialar o marcar alguna
informacién o dato relevante, o bien para establecer categorias o clasificaciones (cuadros, rombos, puntos, flechas, dedos
sefialando). También son habituales los emoticonos vinculados con la profesién periodistica, de tal modo que indican quién
estd grabando (la cdmara de video), quién habla o quién es el responsable de la informacidn (micréfono y pluma). Hay que
sefialar que, aunque en el primer periodo aparece un nimero elevado de emoticonos de la “copa”, estos proceden del
mismo reel (sobre las victorias de Rafael Nadal), mientras que el resto si que estan repartidos en el conjunto de la muestra.

Como se aprecia en los graficos 3 y 4 se han producido algunos cambios que marcan la diferencia entre los dos periodos
de analisis. Mientras que en el primer periodo se utiliza una mayor variedad de emoticonos, en el segundo se opta por
la repeticion de algunos de ellos. Por otra parte, quizd el cambio mds significativo se puede apreciar en el emoticono del
“play”, muy significativo dentro del contexto mediatico, que es muy poco utilizado en el primer periodo de andlisis y en
el segundo de forma muy recurrente.

Por ultimo, y en lo que respecta a las menciones, estas aluden tanto a la propia cadena (@rtve) o alguno de sus
programas (@aquilatierra, @rtvenoticias, @eurovision, @eltiemportve, @rtveplay, etc.), como a los periodistas
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que cubren Ila informacién, o a
los protagonistas de las mismas
(deportistas, politicos, cantantes,
actores, etc.). Concretamente, se 14
diferencian 61 menciones diferentes,
algunas de las cuales se repiten
con mayor frecuencia, destacando
aqui @rne (31). Estas aparecen en ,
los reels sobre la guerra en Ucrania ‘

1 n

N° de reels

en las que informa el periodista
Fran Sevilla. También destacan las g
15 menciones de la corresponsal )
Almudena Ariza (@almudena.ariza) y
las 10 de la periodista Rosa Frasquet
(@rosafrasquetgregori) encargada de
cubrir el Benidorm Fest y la Mercedes
Fashion Week, de manera que los reels
en los que ellas aparecen incluyen la
mencion a su perfil personal.

5;
[
Grafico 3. Emoticonos mds utilizados en los reels publicados entre el 11 de febrero de 2021y
el 30 de junio de 2022.
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3.2. Interactividad generada por &

los reels de @rtvenoticias 50

En relacion a la interaccion que han
producido los reels publicados en RTVE a0 28
Noticias entre los usuarios de esta red 3

social, hay que tener en cuenta que al §3°

tratarse de una publicacién en formato a

video las visualizaciones son el princi- 20

pal tipo de interaccién que han gene-
rado los reels analizados, mientras que 10 .
los likes y comentarios han alcanzado I
cifras muy inferiores. En el caso de los 0
comentarios, incluso, algunos reels no
tienen ninguno en el periodo de obser-

vacion, aspectos que se pueden apre-
ciar en la tabla 6.
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Grafico 4. Emoticonos mas utilizados en los reels publicados entre el 1 de agosto y el 31 de
octubre de 2022.

Tabla 6. Interaccidn recibida.

Reels publicados entre el 11 de febrero de 2021 y el Reels publicados entre el 1 de agosto y el 31 de

30 de junio de 2022 octubre de 2022
Total Media Total Media
Visualizaciones 3.800.000 21.2291 5.132.056 28.670,7
Likes 110.307 616,2 141.130 788,4
Comentarios 3.886 21,7 6.835 38,4

Completa este aspecto el calculo de la tasa de interaccion que indica la cantidad de interacciones sociales que recibe un
contenido en relacion al alcance o las cifras de audiencia que se materializa en la siguiente férmula: n2 de likes + n2 de
comentarios / seguidores totales en el periodo objeto de estudio. De este modo, en el primer periodo de analisis esta
tasa oscila entre 0,005 y 14,02, y en el segundo periodo entre 0,01y 9,62.

Estas cifras revelan que, en general, todos los reels objeto de estudio han obtenido una tasa de interaccién muy baja, es decir,
los usuarios de Instagram no interactian con este tipo de publicaciones. Si bien es cierto, de forma individualizada destacan
algunas tematicas que despiertan un mayor interés entre los seguidores de la cuenta como es el caso de los reels vinculados a
los deportes, a la guerra en Ucrania o a determinados hechos en concreto como el fallecimiento de la reina Isabel II; mientras
gue los que han abordado otras tematicas como la economia o, en gran medida, la politica apenas ha generado interaccion.

4. Discusion y conclusiones

A partir del estudio realizado, se puede observar cémo el ente publico de comunicacién se ha ido adaptando a las nuevas
tecnologias, incorporandose a las distintas plataformas y redes sociales, buscando la conexién con todo tipo de publicos,
desde los mas veteranos hasta los englobados en la Generacidn Z y hasta nuestras fechas. Por ello, RTVE siempre ha esta-
do presente en este tipo de plataformas digitales, desde la mas longeva, Facebook, a la de moda actualmente en Espafia,
TikTok (Quiroz, 2020).

11
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En lo que a la red social Instagram respecta, tras el andli- Se aprecia claramente una vinculacidn
sis realizado se concluye que RTVE Noticias ha ido modifi- de los contenidos con la actualidad in-

cando el uso que ha hecho de esta red, en lo que se refie- f . hech . | .
re a qué y como publica, aspectos que permitiran hablar ormativa, hecho que sigue la misma es-

de la estrategia de comunicacidn que ha seguido el canal trategia seguida por los medios tradicio-
publico en dicho perfil a lo largo del periodo analizado. nales, donde determinadas cuestiones
Relacionado con el uso que hace RTVE Noticias a la hora como los temas culturales no estan ne-
de publicar los reels, y en relacién a qué publica en la cesariamente vinculados a la inmediatez

red, se alude a las tematicas tratadas en los reels donde

se aprecia claramente una vinculacion de los contenidos con la actualidad informativa, hecho que sigue la misma estra-
tegia seguida por los medios tradicionales, donde determinadas cuestiones como los temas culturales no estan nece-
sariamente vinculados a la inmediatez. Este hecho se relaciona con la primera idea expuesta en este apartado, al tratar
que una misma realidad llegue a distintos publicos, aunque para ello sea necesario el uso de todo tipo de plataformas
audiovisuales, sobre todo teniendo en cuenta la capacidad migratoria que tienen los jévenes antes las redes sociales
(Marcelino-Mercedes, 2015; Pérez-Escoda; Baron-Dulce; Rubio-Romero, 2021). Cosa distinta es la utilizacién del conte-
nido, como se expondra posteriormente.

En relacién a como publica RTVE Noticias, es decir, a los aspectos relacionados con los formatos de los contenidos se
puede concluir que, mientras que en un primer momento parecia que el ente publico apostaba por un tipo de reels
orientado al publico joven, en un tono mds desenfadado y con una estética mas atractiva y ajustada al medio (tanto en
el audiovisual, como en el texto que lo acompafia); se observa un cambio drastico donde se ha optado por la reutiliza-
cién de videos que proceden de contenidos emitidos previamente en programas informativos como el Telediario. Cabria
aqui preguntarse el porqué de esto pues no parece del todo légico estar presente en diferentes plataformas para luego
utilizar un mismo formato en vez de adaptar los contenidos al continente que se utiliza, en este caso Instagram.

Esto ha sido acentuado con el inicio de la guerra en Ucrania que durante un largo periodo ha concentrado practicamente
el contenido de esos reels, y se ha hecho mas notable en el segundo periodo de analisis. Resultan especialmente rele-
vantes estos datos comparados con el segundo periodo de analisis que coincide, como se ha explicado en apartados
anteriores, con los cambios que introdujo la red social de Instagram a la hora de publicar. Este hecho ha tenido como
consecuencia que la cadena, ademds de publicar como venia haciendo, publique mayoritariamente con un nuevo for-
mato que se ha identificado como “reels-informativos”, el cual responde a una fotografia con un texto a modo de titular
informativo que se reproduce en bucle. Si bien es cierto, las novedades desde el punto de vista del formato en estos
denominados “reels-informativos” son escasas, porque en realidad es una “foto fija animada”, no un contenido audiovi-
sual que responde a una narracidn cldsica, es decir, si se tiene en cuenta las potencialidades que ofrece Instagram para
contar historias en formato de reel. Esta medida ha tenido como consecuencia que ahora el apartado de reels de @
rtvenoticias ha aumentado significativamente el nUmero de sus contenidos desde una perspectiva cuantitativa dada su
facilidad de produccion.

Si bien es cierto, estas modificaciones introducidas por Instagram son todavia muy recientes y suponen un cambio bastante
brusco con lo que se venia haciendo en la red, puesto que, antes se publicaba en formato de fotografia y ahora la preferen-
cia pone el foco en el video para competir con otras redes sociales como TikTok. Este aspecto se encuentra directamente
relacionado con otras investigaciones que ponen de manifiesto que hay una preferencia entre los jovenes a la hora de
consumir videos de corta duracidn y que los lleva a migrar a plataformas como TikTok (Cuesta-Valiiio; Gutiérrez-Rodriguez;
Duran-Alamo, 2022). Teniendo en cuenta los datos analizados, se constata que RTVE Noticias todavia no tiene una estrate-
gia clara a la hora de publicar. Este aspecto se materializa tanto en los recursos utilizados dentro de los videos, como en el
texto que lo acompafia. A este respecto se aprecia dicha ausencia de estrategia a la hora de utilizar emoticonos, hashtags y
menciones. Tal es asi, que se ha visto como en reels que abordan la misma tematica se utilizan varios recursos, en ocasiones
escritos de diferente forma, por ejemplo: #covid, #covid_19, #COVID19; en la mencién o no mencidn de los periodistas que
cubren la informacidn, la opcion de geolocalizar reels realizados desde las mismas ubicaciones; el empleo de unos u otros
emoticonos o el uso del sonido y de la musica.

En cuanto a la interaccién que generan este tipo de contenidos se observa un déficit, ya que fundamentalmente se
centra en la visualizacién del contenido y en la escasa interaccidon a través de likes y comentarios, incluso algunos reels
no han logrado ningun comentario. Por parte de la cadena se aprecia la preocupacion por publicar, es decir, por estar
presente en la red; pero este esfuerzo no se traduce en un verdadero interés por parte de sus seguidores ya que no
interacttan con el contenido.

Las cuestiones aportadas hasta aqui enlazan discursivamente con lo aportado por autores como Sobrados-Ledn y Ruiz-Acos-
ta (2021) que aluden al hecho de que la utilizacidn de las redes desde la perspectiva periodistica aun esta en pleno proceso
de configuracién, y mas si tiene en cuenta la rapida evolucion, tanto tecnoldgica como de uso, de las redes sociales.

|ll

Surge aqui otro tema de discusién vinculado a la variable del “publico objetivo” y el interés que pueda tener esa audien-
cia con la informacién que aporta el ente publico y quizas surja ahi la cuestion de la adaptacion de la informacién de la
television publica a las generaciones mas jovenes y la necesidad de, no solo adaptarse a las nuevas plataformas —como
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parece que bien viene haciendo RTVE- sino también la creacién de nuevos contenidos mads atractivos. Todo ello, por
supuesto, incidiendo en la aportacion de informacion creada bajo los formatos periodisticos que podrian surgir de la
utilizacién de las potencialidades que ofrecen las redes sociales desde el punto de vista narrativo.

No se puede olvidar que este estudio estd basado en un estudio de caso, y no se pretende en ninglin momento extrapo-
lar los principales hallazgos a otros contextos mediaticos, sino que espera que sirva para plantear otras investigaciones
futuras que contribuyan a fomentar el debate académico dentro de este objeto de estudio como es la red social de
Instagram desde la perspectiva periodistica.
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