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CAPITULO 1 - INTRODUCCION

1.1. JUSTIFICACION DEL TRABAJO

La pandemia de la COVID-19, conocida también como la pandemia del coronavirus, ha provocado
una crisis sanitaria sin precedentes a escala mundial y, ligado a ello, una sensacion de alarma,
incertidumbre y caos en la ciudadania. La busqueda de informacién se convirtié en el unico anti-
doto diario para calmar la ansiedad (Mora-Rodriguez y Melero-Lopez, 2020).

En Espafa, como en otros paises, los ciudadanos fueron sometidos a un confinamiento total en
sus hogares durante mas de dos meses. Por su dimension y nivel de afectacion, la crisis de la
COVID-19 provocé un cambio de paradigma en la forma de vivir, surgiendo nuevos habitos de tra-
bajo, de consumo y de entretenimiento. En este contexto, las redes sociales, que llevan afios con-
figurandose como un sistema de entretenimiento y también de informacién, han jugado un impor-
tantisimo papel (Loépez de Aguileta y Morales-Cardoso, 2020). Segun el estudio realizado por
Smartme Analytics (2020), plataforma integral de insights, las redes sociales han visto incrementar
su uso de un modo exponencial: “Instagram y Facebook se posicionaron como fuentes de infor-
macion rapidas y globalizadas y Twitter como un centro cultural de artistas, instructores, museos o
teatros para mostrar sus contenidos y entretener al publico desde el sofa de su casa”.

En ese sentido, esta investigacién busca identificar y analizar las herramientas y las estrategias
desarrolladas por las redes sociales Facebook e Instagram durante la COVID-19 en sus plata-
formas, para ayudar al usuario a mantenerse en todo momento bien informado pudiendo identifi-
car las noticias falsas.

La seleccion de estas dos redes responde a los datos aportados por el Estudio Anual de las
Redes Sociales (IAB, 2021), el cual muestra como Facebook sigue siendo la red social mas co-
nocida, seguida de Instagram. El periodo de tiempo establecido para el analisis se encuentra aco-
tado entre el 14 de marzo, primer dia de confinamiento obligado para toda la poblacién, y el 4 de
mayo, que fue cuando dio comienzo en Espafa la desescalada.



1.2. OBJETIVOS

El objetivo principal de este trabajo de investigacién es analizar las redes sociales Facebook e
Instagram asi como las nuevas funcionalidades implementadas en sus plataformas durante el es-
tado de alarma en Espafia para finalmente determinar si las mismas, durante este periodo, fueron
utilizadas por sus usuarios como medio de informacién y no solo como medio de interaccién so-

cial.

Objetivos especificos:

- Entender el conocimiento y uso de las redes sociales en Espaia.

- Investigar y comparar los usos y usuarios de las redes sociales antes, durante y después del
confinamiento en Espafa.

- Situar las redes sociales Facebook e Instagram en contexto durante el confinamiento.

- Analizar las caracteristicas y finalidad de las funcionalidades y herramientas implementadas
por Facebook e Instagram durante este periodo de tiempo.

1.3. METODOLOGIA

Para lograr satisfacer los objetivos establecidos, el trabajo se ha desarrollado en dos fases.
En primer lugar, se ha llevado a cabo una amplia revisién documental con el fin de analizar tanto
el contexto general, determinado por el estallido de la pandemia de la COVID-19, como el ambito
especifico de los usos y los usuarios de las redes sociales. Para ello, se ha realizado una busque-
da bibliografica en la que se ha recurrido a un nutrido y heterogéneo corpus de fuentes secunda-
rias, en las que nos hemos apoyado para construir el Capitulo 2 del trabajo. Asi, hemos consulta-
do tanto estudios e informes elaborados y publicados en el tltimo afo por agencias, consultoras y
otros agentes de la industria publicitaria, como articulos de indole académica publicados en revis-
tas académicas tanto del area de la comunicacidon como de otras dentro de las Ciencias Sociales,
en su mayoria de muy reciente publicacion. Unos y otros nos han servido para elaborar la contex-
tualizacion de nuestra investigacion.

En una segunda fase, nos hemos ocupado de llevar a cabo la descripcion, el analisis y la compa-
racion de las distintas herramientas y estrategias desarrolladas por Facebook e Instagram en sus
plataformas. Para ello, también se ha recurrido a las fuentes apuntadas mas arriba asi como a la
indagacion en las propias redes sociales y la recopilacién de los comunicados publicados durante
el confinamiento en las paginas web de dichas redes.

Con un enfoque eminentemente cualitativo, priorizando los aspectos descriptivos e interpretativos,
se han estudiado y analizado los usos y usuarios de las redes sociales en general, antes, durante
y después del confinamiento, para, posteriormente, analizar con cierta perspectiva temporal las



herramientas y estrategias que Facebook e Instagram emplearon para luchar contra las fake news
y hacer llegar informacién veraz al usuario, asi como el modo y el grado en que dichas redes so-
ciales intentaron hacer participe al usuario del proceso. Este contenido constituye el Capitulo 3 del
trabajo.

En cuanto a la delimitacion temporal del objeto de estudio, el trabajo pone el foco sobre las
herramientas que se han ido desarrollando por estas dos redes sociales desde que se decre-
t6 el estado de alarma en Espana, el 14 de marzo de 2020, hasta el dia 4 de mayo de 2020,
cuando comenzé la desescalada. Ordenando las herramientas por orden cronoldgico, es decir,
segun fueron siendo publicadas por las redes en sus paginas web.



CAPITULO 2 - CONTEXTUALIZACION

2.1. EMERGENCIA SANITARIA: COVID-19

El 17 de noviembre de 2019, un hombre ingresaba en un hospital de Wuhan con una nueva en-
fermedad. Se trataba de una neumonia de origen desconocido que ya habia sido detectada en
otros pacientes. No obstante, ese fue el primer caso registrado de COVID-19 que un mes y medio
después daba lugar al aviso oficial de China a la OMS, en el que exponia que un nuevo virus es-
taba circulando (Guisado y Carpio, 2021). Cuatro meses después de aquel primer caso registrado,
y coincidiendo con la reciente legislatura de Pedro Sanchez en el Gobierno, Espana era uno de
los paises mas golpeados del mundo por este brote altamente infeccioso. Como explican Romero
y Ordaz (2020) en su articulo en E/ Pais:

El coronavirus SARS-CoV-2 se esconde mejor que ningun otro de su especie y se propaga mas
rapido que cualquiera de los conocidos. La enfermedad que provoca, denominada COVID-19, tiene
un periodo de incubacion que va de 2 a 12 dias y en el 80% de los casos solo causa resfriados le-
ves, lo que hace que muchos de los afectados, transmisores potenciales del virus, ni siquiera acu-

dan al médico.

En enero, ocurria un error de diagndstico que haria que se retrasara la adopcion de medidas de
aislamiento en una ciudad con un gran trafico internacional como Wuhan. Los servicios sanitarios
de Wuhan descartaban precozmente que la enfermedad se transmitiera entre personas, hasta
que el 20 de enero, cuando un grupo de médicos viajo hasta el foco de la epidemia y consiguié
demostrar que si se transmitia de persona a persona.

Las recomendaciones de los expertos eran claras: “Desde el momento en el que la transmision
entre humanos estd probada, la cuarentena debe ser la primera prioridad” (Romero y Ordaz,
2020). Esa era entonces la medida mas efectiva ya que aun no se habia desarrollado ningin me-
dicamento especifico para hacer frente al virus.

Sin embargo, China no aislé el foco en Wuhan hasta el 23 de enero de 2020 y para entonces, el
virus ya habia dado la vuelta al mundo. De hecho, fueron hasta 25 paises los que detectaron y
notificaron sus primeros casos entre el 20 y el 31 de enero, todos ellos relacionados directa o indi-
rectamente con la ciudad china. (Romero y Ordaz, 2020).

Es por ello que a finales de enero, ante la rapida expansion del virus, la Organizacion Mundial de
la Salud declara estar ante una situaciéon de emergencia de salud publica de interés internacional.
Ese mismo mes, la enfermedad COVID-19, llegé a Espafia con el primer caso detectado en la isla
canaria de La Gomera el 31 de enero de 2020. Desde aquel dia, el nimero de personas afectadas

por el virus fue poco a poco incrementandose en silencio, hasta posteriormente, aumentar vertigi-



nosamente la curva de infectados, asi como la de personas fallecidas en apenas mes y medio
(Medina, 2020).

La primera muerte en Europa es la de un ciudadano chino en Francia que se registra a mediados
de febrero. A finales de ese mismo mes, Espafia comunica su primer contagio comunitario, proce-
dente del norte de Italia (Guisado y Carpio, 2021). Un mes después, se eleva el riesgo por expan-
sion al nivel "muy alto" en todo el mundo y se insta a los Gobiernos a tomar todas las medidas ne-
cesarias para estar preparados ante la llegada del virus. Y, lo mas urgente: contener su propaga-
cion (RTVE, 2021)

Sin embargo, no fue hasta marzo cuando el Centro para el Control y Prevenciéon de Enfermedades
(ECDC) recomienda la cancelacion de eventos multitudinarios en Espafia. Al dia siguiente, se co-
noce el primer fallecido por COVID-19 en nuestro pais, un hombre con neumonia procedente de
Valencia (Guisado y Carpio, 2021). Paralelamente, en el mundo, la virulencia y gravedad del virus
siguié en aumento hasta tal punto que el 11 de marzo, la OMS declara oficialmente que nos en-
contrabamos ante una pandemia mundial. Tras esta afirmacion, distintas medidas de contencién
del virus empezaron a ser tomadas por numerosos paises (Arrufat, 2021).

Con la declaracién de la OMS, nuestro pais ya habia superado los 1.000 casos positivos. Por tan-
to y ante tal crecimiento imparable, siguiendo el ejemplo de paises como ltalia, el Gobierno de Es-
pana declara finalmente el estado de alarma el 14 de marzo de 2020 con la publicacion del Real
Decreto 463/2020. Medida que restringiria la libertad de movimientos personales y de produccion
econdmica, prohibiendo las reuniones publicas y manteniendo abiertas unicamente las areas eco-
noémicas consideradas como esenciales o prioritarias, obligando ademas, al confinamiento total de
la poblacion durante un periodo inicial de 15 dias, que posteriormente se vio prorrogado en varias
ocasiones (Arrufat, 2021). Cabe destacar que a fecha de este decreto, en nuestro pais el nUmero
de contagiados alcanzaba las 5.753 personas, con 136 fallecidos y 293 pacientes ingresados en
la UCI (Departamento de Seguridad Nacional, 2020)

Las semanas que siguieron al confinamiento aumentaron el dolor y situaron al pais entre los mas
golpeados del mundo por el brote infeccioso. Tal y cémo publicé El Pais (2020):

La capacidad de destruccién masiva del virus mas letal del siglo XXl hizo que la vida entrase en una
pausa incierta. Las calles del mundo se vaciaron a medida que el brote sumaba victimas. 4.500 mi-
llones de personas de mas de 180 paises se confinaron en sus casas. Buena parte de la actividad
econdmica quedod suspendida. El aislamiento social se convirtié en el Unico antidoto posible contra
el enemigo mas escurridizo y mortifero.

El coronavirus nos confind solos o acompafiados en nuestros hogares; cerré los colegios y los ni-
fos, durante meses, tuvieron que seguir aprendiendo de manera on-line; bajoé las persianas de
negocios, que muchos de ellos no volvieron a subir; y se llevé la vida de cientos de miles de per-



sonas, sobre todo de ancianos, que fueron enterrados o incinerados sin dar siquiera la oportuni-
dad a sus familias de despedirse (Riquelme, 2020).

La actividad econdmica no esencial volvio el 13 de abril, tras un mes de confinamiento. El 4 de
mayo comenzaba el plan de desescalada en fases, que avanzé de manera desigual entre territo-
rios. Y el 21 de junio, después de tres meses, termind el estado de alarma en Espana, lo que abrid

la puerta a un verano esperanzado en una “nueva normalidad”. Sin embargo, los brotes de nuevos

casos no tardaron en devolvernos a la realidad. Habria mas olas. (Guisado y Carpio, 2021)

2.1.1. INFODEMIAY FAKE NEWS

Durante los primeros dias de confinamiento, entre los espanoles confinados en sus hogares se
desato cierta histeria colectiva (Riquelme, 2020). Es en momentos de alarma cuando los medios
de comunicacién adquieren un mayor nivel de poder y de importancia, ya que en tales circunstan-
cias la ciudadania exige y necesita mas informacion, e informacion de calidad (Seeger; Sellnow;
Ulmer, 2003). Por tanto, la comunicacion juega un papel esencial en brotes, epidemias, crisis sani-
tarias y otros tipos de eventos de salud publica.

Segun el estudio elaborado por Nielsen (2020) Digital Consumer: 24 Hours Indoor, sobre el los
comportamientos digitales durante el confinamiento, una de las actividades mas realizadas es,
como cabria esperar de un momento asi, la busqueda de noticias y actualizaciones de la propa-
gacion de la pandemia. De hecho, el estudio afirma que el 68% de los encuestados lo hacen regu-
larmente por encima de cualquier otro tipo de actividad o entretenimiento. Eso si, destacando la
Generacion Z que prefirio escuchar musica por encima de buscar informacion del coronavirus y
los millennials quienes invirtieron un tiempo mas que considerable en la busqueda de recetas y
estilo de vida saludable (Nielsen, 2020).

Lo cierto es que, “el gran volumen de contenidos disponibles genera en los ciudadanos inseguri-
dad acerca de la veracidad de la informacién que consumen” (Coleman, 2012; Laato et al., 2020,
como se cité en Masip et al., 2020 p.3). En Espana, segun una investigacion reciente, “hasta el 10
de abril de 2020 se habian publicado 432.058 noticias sobre la pandemia” (Lazaro-Rodriguez; He-
rrera-Viedma, 2020, como se cité en Masip et al., 2020 p.3) . Por tanto y como afirma Masip, et al.
2020, de esta manera asistimos a lo que podriamos denominar a la paradoja informativa de la
pandemia: los ciudadanos necesitan informarse, y de hecho, se informan mas, pero esa informa-
cion les genera alarma. Y como ya indicaban algunos estudios, a mayor exposiciéon informativa,
mayor angustia (Thompson et al., 2017).

Alférez (2020) es otro de los que defiende que a medida que la COVID-19 se extendia por el
mundo como un disparador del miedo, también lo hacia toda la informacién en relacion al mismo.
Y con el comunicado oficial de la OMS confirmando la existencia de una pandemia mundial, algo



de igual importancia estaba surgiendo: la infodemia. Cuya caracteristica principal radica en la ra-
pida propagacion entre las personas y los medios.

Segun la RAE (2020):

La Organizacion Mundial de la Salud emplea desde hace tiempo el anglicismo infodemic para refe-
rirse a un exceso de informacién acerca de un tema, mucha de la cual son bulos o rumores que difi-
cultan que las personas encuentren fuentes y orientacion fiables cuando lo necesiten.

No obstante, también se ha hablado durante toda la pandemia sobre la desinformacion, y este
termino es definido por la Comisién Europea (2018) como: “Informacién falsa o enganosa demos-
trable que se crea, presenta y divulga con fines lucrativos o para enganar deliberadamente a la
poblacion, y que puede causar un perjuicio publico”.

Como un titular del periédico The Guardian (2020) sefialé: “La desinformacion sobre el coronavi-
rus podria ser lo mas contagioso del mismo”.

Es aqui donde Marquina (2020), defiende que se ha pasado de la intoxicacién informativa indivi-
dual a la epidemia informativa colectiva. Y es que a pesar de la fuerte labor informativa que los
medios de comunicacién, los actores politicos y los responsables técnicos realizaron, la incerti-
dumbre generada en un estado de emergencia, propicio la aparicion de estas desinformaciones
en forma de fake news (Mora-Rodriguez y Melero-Lépez, 2020).

De nuevo, la RAE define bulo, también llamado por su anglicismo fake news, como una noticia
falsa propagada con algun fin. Y tal y como afirma Lazer et al., 2018, citado por Mora-Rodriguez y
Melero-Lépez, 2021, “la difusién de noticias falsas se genera a partir de medios sin normas ni pro-

cesos editoriales, con consecuencias negativas en la precision de la informacion”.

En otras palabras, son una herramienta que da lugar a la manipulacion de la realidad y que esta
conformada por contenidos que conducen al error y al engafio (Romero-Rodriguez y Rodriguez-
Hidalgo, 2019). La forma y el estilo en los que se expone este tipo de noticias, da lugar a la tergi-
versacion y a la distorsion (Field-Fote, 2019). Ademas, la velocidad de la propagacion vy la virali-
dad de este tipo de desinformaciones se multiplica en un entorno tecnolégico como el que preva-
lece en las sociedades modernas (Shu et al., 2020).

Segun Mora-Rodriguez y Melero-Lopez (2020), el éxito de estas practicas radica en camuflar este
tipo de noticias entre noticias veraces en un contexto informativo saturado, exactamente como el
que se produjo durante el confinamiento, generando en la ciudadania una relevante dificultad para

distinguir entre informacién veraz o fraudulenta.



Volviendo a las ideas aportadas por Alférez (2020), todos fuimos conscientes de que una ola de
informacion falsa y manipulada estuvo estrechamente vinculada a la crisis del coronavirus a nivel
mundial. Ademas de difundir informacion sanitaria enganosa, aparecieron teorias conspiratorias
sobre el origen del virus sin evidencia cientifica, que los usuarios de redes sociales difundieron sin
cesar por redes sociales infundiendo el caos y la alarma social.

Por tanto, se vuelve de vital importancia identificar y limitar estas informaciones falsas, asi como el
analisis de las fake news que se distribuyen por la red a través de verificadores de datos, los lla-
mados fast-checkers, que permiten denunciar bulos como es el caso de la conocida web Maldi-
ta.es (Paniagua- Rojano et al., 2020).

Desde aqui, como apunta Magallén (2018) se monitoriza el discurso politico y las informacio-
nes que circulan en redes sociales y se analiza el mensaje. Una vez analizado, se verifica el
contenido y se divulgan los resultados de su proceso de comprobacion de hechos, image-
nes, audios y declaraciones.

De hecho, como mencionan Diaz y Del Olmo (2020) segun un estudio realizado por Eprensa, em-
presa tecnoldgica especializada en inteligencia de medios, se publicaron un 33% mas de fakes
news entre febrero y marzo de 2020 en comparacion con el mismo periodo del afio 2019 (Prnoti-
cias, 2020). Posteriormente, esta situacion se agravd considerablemente una vez comenzado
el periodo de confinamiento.

Por su parte, el sitio web Maldita.es (2020), afirma haber contrastado mas de 500 bulos sobre el
coronavirus desde que comenzo esta crisis sanitaria. Es por esta razéon que Casero-Ripollés
(2020) afirma que la COVID-19 demuestra una vez mas los limites de las redes sociales para
informarse ante asuntos publicos altamente relevantes.

En relaciéon a esta cuestion, ya en 2015 Aguaded y Romero-Rodriguez planteaban que la interac-
tividad y permeabilidad que caracteriza a Internet, y sobre todo, a las redes sociales, es
lo que permite que ocurra la desinformacion .

Por tanto, como expone Alférez (2020) en su estudio, podriamos decir que los objetivos de la
desinformacion se basan en aprovechar la ambigiiedad y/o vacio de poder y, por consiguiente,
aumentar las divisiones en la estructura social, modificar opiniones y preferencias y falsear expec-
tativas de futuro entre otras.

Pero la pregunta es: ;de dénde venian todas aquellas fake news? La realidad es que desde el
inicio de la pandemia todos hemos visto cémo los canales de difusiébn mas utilizados para la
transmisién de bulos y desinformacién han sido, desde un primer momento, las redes sociales,
siendo estas, segun Alférez (2020) fuentes inagotables de consumo de informacién. No obstante,
la difusidén de sus mensajes, posteriormente, se extendié a los medios de comunicacién creando
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asi una sensacion de alarma social debido a la constante e inmensa cantidad de informacion falsa
que en muchas ocasiones no presentaba una base cientifica probada.

Aqui, Alferez (2020) hace una inteligente distincién entre los dos tipos de campanas de desinfor-
macién que se dieron durante el inicio de la pandemia. En primer lugar, campafias que su unico fin
era desinformar sobre el virus por el simple hecho de sembrar el miedo y el caos entre la sociedad
y satisfacer la necesidad de informacion frente a hechos de los que no se ofrecian datos oficiales.
Y, en segundo lugar, campafias de desinformacion que “informaban” constantemente sobre la en-
fermedad, creando una nube completamente opaca en relacién con la informacidon sobre otros
acontecimientos que estaban teniendo lugar al mismo tiempo que la pandemia.

Por su parte, Bustos y Ruiz (2020) afirman en que en la sociedad actual, la busqueda y la
distribucién de la informacién se lleva a cabo en gran medida enredes sociales. Los me-
dios tradicionales de informacion (prensa o television, por ejemplo) han perdido parte de su
tradicional influencia en la agenda social. Ademas, el informe presentado por el Estudio Anual
de Redes Sociales (2020) senala que el 70% de los usuarios declaran que los perfiles que
mas publicaciones diarias siguen en redes sociales son los medios de comunicacion, frente
a otro tipo de personajes influyentes o marcas.

Las redes sociales segun Gémez y Sosa-Plata (2012) citados por Hernandez y Chaparro-Medina
(2021) sirven como: “Una herramienta para el activismo, principalmente de las organizaciones no
gubernamentales (ONGs), ciudadanos, medios de comunicacion, politicos y activistas que han
aprovechado la interactividad e inmediatez del medio para hacer escuchar sus voces” (p. 40)

Por otro lado, estudios en el dmbito del uso de dispositivos electronicos, de internet y de
las redes sociales evidencian la influencia de la red y de las comunidades informativas vir-
tuales en Espana; ademas la denominada sociedad de la informacion ha creado un mun-
do hiperconectado que ha permitido la comunicacion en momentos de crisis social como
el reciente confinamiento, derivado de la pandemia producida por la COVID-19 (Bustos y
Ruiz, 2020).

En cuanto a los sitios mas fiables para obtener informacién sobre el virus de acuerdo a cada ge-
neracion, segun un informe de Visual Capitalist realizado por Jones (2020) y elaborado a partir de
datos de Global Web Index (estudio que se realiza periédicamente ofreciendo datos acerca de in-
ternet a una escala global), la Organizacion Mundial de la Salud es la fuente mejor valorada por
todas las generaciones. Y en general, las cuentas gubernamentales y los organismos de salud
son los mas fiables para brindar informacion precisa en las redes sociales (Global Web Index,
2020).
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Figura 1: Sitios fiables para la blusqueda de informacién por generaciones
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Los datos también muestran como solo un 17% confia en las noticias compartidas en las redes
sociales, siendo los millennials quienes mas confian en ellas. Es por ello que algunos autores
como Montafia, Ollé et al,. (2020) opinan: “En momentos criticos, la ciudadania, de todas las eda-
des, prefiere informarse a través del tradicionalmente conocido como medio rey, y descartan-
do sobre todo internet, redes sociales y aquella informacion recibida por parte de conocidos”
(p.163)

De este modo, seria conveniente conocer y analizar con mas detalle cuales son los usos y usua-
rios de estas redes, distinguiendo entre el antes, el durante y el después del confinamiento, para
poder llegar a entender la funcién que desempefaron entonces estas plataformas sociales duran-
te el confinamiento en Espafa.
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2.2. USOS Y USUARIOS DE REDES SOCIALES ANTES DE LA PANDEMIA

A continuacion, en base al estudio de redes sociales de 2019 elaborado cada afo por IAB Spain,
(la mayor asociacion mundial de comunicacion, publicidad y marketing digital) y el informe Nave-
gantes en la Red presentado por la Asociacion para la Investigacion de Medios de Comunicacion
(AIMC), se analiza qué tipo de usuario de redes sociales existia antes de la pandemia y se deta-
llan los usos que estos le daban a sus redes haciendo hincapié en tres aspectos clave para su
analisis: las redes que se utilizaban, el tiempo y frecuencia de uso diario, el modo de conexion y
por ultimo, los fines para los que los internautas emplearon sus redes sociales durante el afio
2019.

2.2.1. EL USUARIO DE REDES SOCIALES

Segun el Informe Anual de Redes Sociales (IAB, 2019), antes del confinamiento y partiendo de
una poblacién internauta de 28,6 millones de personas, mas de 25,5 millones de usuarios de 16 a
65 afios de edad utilizaban redes sociales en nuestro pais.

Figura 2: Numero de usuarios de redes sociales en Espafia

Usuarios
Redes Sociales

Fuente: IAB (2019)

Estos usuarios eran un 51% mujeres y un 49% hombres con una media de edad de 39 afos,
siendo la gran mayoria trabajadores por cuenta ajena (64%) seguidos de usuarios con estudios
universitarios (46%) y por ultimo, con educacion secundaria (40%).
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2.2.2. REDES QUE SE UTILIZAN

Figura 4: Redes sociales con mayor nimero de usuarios
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Segun el mismo informe de IAB, en
2019, WhatsApp es la red social con
mas usuarios (88%) aunque Face-
book se posiciona muy de cerca en
segundo lugar (87%). Le siguen
Youtube e Instagram, esta ultima
posicionandose como la red que
sube mas en usuarios y frecuencia
de visitas. Ademas, es importante
resaltar que los usuarios aquel afio
visitaban en promedio de manera
diaria 3,7 redes sociales, es decir,
una red social menos que en 2018

(IAB 2019).
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Por otro lado, en lo que al ambito profesional se refiere, Instagram, Facebook y Twitter fueron las
redes mas conocidas por los profesionales. No obstante, Instagram, Facebook y Youtube fueron
las mas utilizadas por estos y por tanto las que dominaron el ambito profesional durante aquel
afio.

2.2.3. TIEMPO Y FRECUENCIA DE USO DIARIO

Segun el informe Navegantes en la Red realizado por la Asociacion para la Investigacion de Me-
dios de Comunicacién (AIMC) casi el 91% de los internautas en 2019 accedian a internet varias
veces al dia mientras un 43% lo hacian casi constantemente, es decir, de una manera u otra per-
manecian conectados a internet todo el dia. Por otro lado, el tiempo de conexion diaria a internet
era de 3 horas y 55 minutos.

En cuanto a la frecuencia de uso diario de redes sociales, analizada por IAB (2019) en Espafia.
WhatsApp y Facebook, también ocupan el primero y el segundo puesto respectivamente, segui-
dos de Instagram con un 46% de usuarios que la visitaban varias veces al dia y un 25% que solo
lo hacia una vez al dia, cifras muy parecidas a las de Facebook.

Por otro lado, el tiempo de uso diario de tanto Youtube como Twitch crecié con respecto al afo
anterior. En cambio, el de Twitter y 21 Buttons disminuyd notablemente.

Figura 5: Frecuencia de uso diario
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2.2.4. MODO DE CONEXION

Respecto a los dispositivos electronicos utilizados para conectarse a las redes sociales, segun
IAB (2019) el mévil fue el principal dispositivo de acceso (95%) con niveles muy parecidos a los de
2018. Los usuarios accedian a través de él a sus redes a partir de las 8:30 de la manana, crecien-
do su uso a lo largo del dia y siendo la franja horaria con mayor actividad de 16:00 a 00:30. Por
otro lado, el ordenador también fue utilizado de forma muy generalizada (92%) pero a diferencia
del movil, el uso de redes sociales en este dispositivo empezaba a crecer de manera acentuada a
las 16:00 y especialmente entre las 20:30 y las 00:30. Por ultimo, la tablet en 2019 ocupaba el
tercer lugar (54%), y el uso de redes sociales crecia a lo largo del dia de manera muy parecida al
ordenador.

En cuanto a las redes sociales a las que accedian principalmente los usuarios en cada uno de es-
tos dispositivos, el mévil lidera los accesos a WhatsApp, Instagram, Twitter y Telegram, mientras
que el ordenador lo hace con Facebook, Youtube y LinkedIn (IAB, 2019). Siendo Instagram una de
las pocas redes sociales a la que, a diferencia de la mayoria, se accedia principalmente a través
del movil (47%), seguido de la tablet (31%) y por ultimo, a través del ordenador (31%).

Figura 6: Dispositivos de acceso a redes sociales
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2.2.5. FINES PARA LOS QUE SE EMPLEAN LAS REDES SOCIALES

En cuanto a las actividades realizadas en redes sociales, siguiendo con el estudio realizado por
IAB en 2019, el uso principal de las mismas era “social”, es decir, estas eran principalmente utili-
zadas para chatear/enviar mensajes y ver la actividad de los contactos. Ligada esta accién sobre
todo a plataformas de mensajeria instantanea como WhatApp y Telegram. No obstante, también
destacaban actividades como ver videos y escuchar musica debido muy probablemente a la fuer-
za y posicionamiento de YouTube aquel afo.

Segun el mismo informe, solo un 31% de usuarios seguia cuentas de medios de comunicacion,
por debajo de un 39% de mujeres que adquirian conocimientos de cocina, maquillaje o bricolaje a
través de estas redes. Por otro lado, y respecto al afio anterior, el hecho de conocer gente y hacer
nuevos amigos a través de redes aumenté hasta llegar a un 21%, accion protagonizada esta vez
por los hombres.

2.3. USOS Y USUARIOS DE REDES SOCIALES DURANTE EL CONFINAMIENTO

De igual manera, se analiza un afio después, siguiendo los mismos estudios elaborados por IAB
(2020), AIMC (2020) y otros trabajos elaborados por profesionales de la comunicacion durante la
pandemia; qué tipo de usuario de redes sociales protagonizé la pandemia y qué usos le dieron
estos a sus redes volviendo a hacer hincapié en tres aspectos clave para su analisis: las redes
que utilizaban, el tiempo y frecuencia de uso diario, el modo de conexién y los fines para los que
los usuarios emplearon ese afo sus redes sociales.

Centrandonos no solo en el afio 2020 sino prestando especial atencién a los meses de confina-
miento con el objetivo de vislumbrar si acompafiado del predecible aumento del uso diario de es-
tas redes, hubo también algun cambio significativo en el tipo de uso por parte de sus usuarios.

2.3.1. EL USUARIO DE REDES SOCIALES

Segun el mismo estudio elaborado al afio siguiente por IAB (2020), que abarca los meses de con-
finamiento en Espana, el volumen de internautas que declararon intencion de registrarse en los 12
meses siguientes al confinamiento aumenté de manera considerable en comparacién con los da-
tos obtenidos en 2019: 8% en 2018, 15% en 2019 y 30% en 2020. Es decir, que gran parte de los
internautas que no se habian dado de alta durante el confinamiento, tenian intencién de hacerlo.
No obstante, también existia un 40% que declaré que seguro o probablemente no lo haria.
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El género predominante en redes sociales sigue siendo el femenino de 40 afios de edad de pro-
medio. Siendo la franja de edad comprendida entre los 41 y 54 afios la que predomina por encima
de los jovenes de 25 a 40 afos de edad, no obstante, con muy poca diferencia. Los universitarios
este afio aumentan un 2% con respecto al afio 2019, asi como los trabajadores por cuenta ajena
disminuyen pasando del 64% en 2019 a 54% en 2020, aun y todo, estos siguen siendo el grupo

mayoritario con gran diferencia.

Figura 7: Usuario de redes sociales en Espaia
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2.3.2. REDES QUE SE UTILIZAN

Facebook y WhatsApp siguieron siendo las redes mas conocidas, seguidas por Twitter, Youtube e
Instagram. No obstante, lo mas destacable es como ocho redes subieron su notoriedad de forma
significativa durante 2020. La que mas creci6 fue TikTok, que pas6 de un 14% en 2019 a un 53%
en 2020. WhatsApp, por su parte, es la unica red social que baja su conocimiento significativa-
mente (IAB, 2020).

En cuanto al nivel de conocimiento por parte de los usuarios, en 2020 se recuerdan 8,1 redes so-
ciales en comparacién con las 6,5 redes que se reconocian en 2019. Esto puede ser debido en
parte a que durante el confinamiento los usuarios se animaron a probar redes sociales que hasta

entonces no conocian.
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El niumero de usuarios de WhatsApp se mantiene siendo la que mas usuarios posee, seguida de
Facebook que decrece de manera considerable en comparacion al ano anterior. TikTok, de nuevo
es la gran protagonista posicionandose como la red que mas crece en nuevos usuarios, pasando
de un 3% a 16%.

Los challenges que se fueron viralizando mundialmente desde la plataforma TikTok durante el pe-
riodo de cuarentena, fueron una pieza clave de entretenimiento consiguiendo animar a segmentos
de poblaciéon que no se habian atrevido a utilizarla hasta entonces (Vela, 2020).

Por otro lado, los usuarios utilizaban 4,5 redes en promedio. Practicamente 1 mas que en 2019
(3,7).

Figura 8: Redes sociales con mayor nimero de usuarios
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La generacion Z en 2020 fue la generacion que mas redes sociales consumia. Prestando menos
atencion a redes como Facebook, Twitter o LinkedIn y concentrandose en otras como TikTok,
Twitch o 21 Buttons, ademas de Spotify o Snapchat. Tal y como afirma IAB Spain (2020) en su
estudio Top Tendencias 2020.

La generacion al mando va a ser la Generacion Z. Los mas jovenes son los usuarios mas exigentes
y los que marcan las tendencias en las redes sociales (y en el caso de TikTok e Instagram los que
mas las consumen). Son ellos los que van a demandar que las apps se adapten a la experiencia de
usuario y que el contenido sea consumido de una forma facil y de rapida comprensién (p.18).
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Los millennials, por su parte, se decantaron mas por Facebook, LinkedIn, Twitter y Telegram. Re-
des sociales con un perfil mas profesional en comparacion con las redes sociales que consumia la
Generacion Z.

Por otro lado, WhatsApp, Youtube, Instagram y Pinterest fueron las redes sociales mas transver-
sales, usadas por ambas generaciones sin grandes diferencias. Resulta ademas curioso como en
2020 predominaba el uso de WhatsApp por parte de los millennials, mientras que Instagram se
convirtié en la red favorita de la Generacién Z. Por otra parte, Facebook apenas tuvo aceptaciéon
por estos ultimos, que preferian redes sociales mucho mas multimedia como Youtube, donde po-

der seguir de forma mas cercana a sus idolos influencers.

Figura 9: Preferencia de redes sociales Generacion Z vs Millennials
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Para comprender este incremento en el uso de redes sociales, GFK (2020) realiza un estudio du-
rante el confinamiento y lo analiza desde dos perspectivas: el nimero de usuarios, y el tiempo
medio que cada usuario dedica cada dia a las diferentes plataformas.
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Figura 10: Numero de usuarios vs tiempo de uso diario
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En la grafica vemos como partiendo de que tras comenzar el confinamiento se habia disparado el
consumo en general de las redes sociales, el estudio de GFK (2020) muestra que no existe creci-
miento en el nimero de usuarios de Facebook. No obstante, TikTok aumentd drasticamente su
afluencia de usuarios hasta un 60% durante los primeros meses de la pandemia, seguido de Twit-
ter con un 21% e Instagram con un 3%. Esta ultima, a pesar de aumentar ligeramente en usua-
rios, si lo hace en gran medida en su tiempo de uso al dia (+34%), quedandose por debajo de
Facebook (+46%) y por encima de Twitter (+23%). En este caso, TikTok, a pesar de su aumento
considerable y sin precedentes en numero de usuarios, mantuvo su tiempo de uso diario intacto.
Tal y como GFK (2020) afirma en su estudio: “En esta situacion de aislamiento social y en muchas
ocasiones, de soledad, las redes sociales son el medio ideal para comunicarnos con nuestro en-
torno, y de compartir nuestras experiencias” (p. 16).
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2.3.3. TIEMPO Y FRECUENCIA DE USO DIARIO

Mientras que la frecuencia de acceso diario a internet segun AIMC no crece significativamente, si

lo hace el tiempo de conexidn diario a internet, pasando de 3 horas y 55 minutos en 2019 a 4 ho-

ras y 12 minutos durante 2020, es decir, que los internautas se mantuvieron conectados a internet

17 minutos mas que el afo anterior.

Figura 11: Frecuencia diaria de uso de internet

47,8% W Casi

constantemente

92‘ 3% g Varias

veces al dia

2020 AM./.C

Fuente: AIMC (2020)

Figura 12: Tiempo de uso diario en internet.
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Fuente: AIMC (2020)
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En redes sociales, segun IAB (2020), WhatsApp e Instagram se posicionaron como las dos plata-
formas con mayor frecuencia de uso con un 96% y un 73% respectivamente. Seguidas por Face-
book con un 78%, a la que Instagram le arrebat6 el segundo puesto. Aunque sin duda, lo mas re-
levante del estudio de 2020 es el numero de redes que como cabia esperar, aumentd su tiempo
de uso diario, pasando de 55min de promedio a 1h y 20 minutos. Dato que no es de extrafar te-
niendo en cuenta las largas horas que los usuarios pasaron dentro de sus hogares durante la cua-

rentena.
Figura 13: Tiempo de uso diario en redes sociales
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Fuente: IAB (2020)

La Generacion Z y los millennials fueron las dos generaciones que mas tiempo pasaron al dia co-
nectadas a sus redes sociales: 1Th y 19min. Dato que se mantiene intacto con respecto al afio an-
terior. No obstante, la Generacidon Z en concreto, pas6 conectada mas tiempo que los millennials:
1h y 27min, frente a estos otros que pasaron 1h y 13min de media al dia. La franja horaria de ma-
yor conexién en redes sociales sigue siendo entre las 16:00 y las 20:30 (IAB, 2020). Resulta cu-
rioso que a pesar de pasar en casa todo el dia, no haya cambios relevantes en las franjas horarias
de conexion.

Por ultimo, y desde una perspectiva global, segun el informe publicado por We Are Social: Digital
around the world in April 2020, sobre el consumo digital durante las primeras semanas de la pan-
demia, otra de las tendencias mas significativas al comienzo del confinamiento fue el aumento en
la socializacién a través de plataformas digitales, ya fuese con familiares, amigos o compafieros
de trabajo. Casi la mitad de los usuarios de Internet (47%) en los paises encuestados declararon
que habian pasado mas tiempo usando las redes sociales, mientras que aproximadamente la mi-
tad de estos usuarios (23%) declararon que habian estado pasando "significativamente" mas
tiempo usando las redes sociales en comparacion con sus comportamientos previos al confina-
miento. (We Are Social, 2020)
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Figura 14: Incremento del uso de redes sociales segun la edad
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En conclusién, a pesar de que las redes sociales ya representaban la mitad del tiempo que pasa-
ba la poblacion en sus teléfonos maoviles durante el afio 2019, estas experimentaron un aumento

considerable de su uso en las primeras semanas de marzo.

De hecho, en una conferencia de prensa el 18 de marzo, Mark Zuckerberg anuncié que Facebook
ya habia registrado el doble del nivel habitual de llamadas realizadas a través de WhatsApp vy
Facebook Messenger desde que los paises europeos comenzaron a confinarse. (We Are Social,
2020)

Por su parte, Axios Media (2020) sitio web de noticias e informacion estadounidense, declaraba
que: “La pandemia esta creando un efecto de inmersion en las redes sociales entre la poblacién,
justo en un momento en el que la sociedad estaba comenzando a cuestionar su tiempo de uso”.

Este llamado “efecto de inmersién” lo respalda el notable aumento en el tiempo de uso de las
mismas, que podria haber estado fomentado por la necesidad de la poblacion de permanecer en
constante conexion con los suyos y con el mundo exterior sin salir de casa.

Ademas, desde Axios Media (2020) también anotaron que dentro de las interacciones digitales
que se estaban produciendo y aumentando, se esperaba un crecimiento aun mayor de las plata-

formas y de las aplicaciones que permiten un “cara a cara” virtual como es el caso de Instagram y

Facebook.
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2.3.4. MODO DE CONEXION

En cuanto a los dispositivos de conexidn a través de los cuales los usuarios espafioles accedian a
sus redes durante este periodo, IAB (2020) destaca que el maovil siguid siendo el principal disposi-
tivo para conectarse. Aumentando su penetracion hasta un 97%, es decir, un 2% mas que el afio
anterior a la pandemia. La tablet, al igual que el movil, fue otro de los dispositivos que también
aumento sus métricas respecto al afio anterior. Ademas, un dato que resulta llamativo es como tan
solo 1 de cada 4 internautas utilizé una SmartTV a pesar de permanecer mas de dos meses ence-
rrados en casa.

Tal y como afirman desde AIMC (2020), tener conciencia del modelo de sociedad comunicativa en
que nos encontramos nos ayuda entender mas y mejor el consumo de medios de comunica-
cion. Los consumidores espafioles eligen cada vez mas Internet frente a la television; la
popularidad de los dispositivos moviles y las redes sociales fomenta un consumo de me-
dios cada vez mas fragmentado y multipantalla.

Por otro lado y desde una perspectiva global, recurriendo de nuevo al informe publicado por We
Are Social, se puede apreciar como mas de las tres cuartas partes (76%) de los usuarios de Inter-
net de entre 16 y 64 afios dijeron que habian pasado mas tiempo usando sus teléfonos inteligen-
tes en las ultimas semanas en comparacion con su uso habitual antes de la cuarentena, siendo

estos mayoritariamente mujeres.

Figura 15: Tiempo de uso global y dispositivos utilizados
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2.3.5. FINES PARA LOS QUE SE EMPLEAN LAS REDES SOCIALES

Segun el Estudio Anual de Redes Sociales (IAB, 2020) , los usuarios durante el 2020 seguian uti-
lizando las redes sociales para entretenerse (81%), interactuar (77%) y por ultimo, informarse
(66%). Siendo un 39% los que las utilizaban para comentar la actualidad.

No obstante, desde una perspectiva global, Global Web Index (2020, p. 4), afirma que “los hom-
bres (73%) estan mas inclinados a buscar noticias sobre el coronavirus que las mujeres (62%),
pero sigue siendo la principal actividad para ambos sexos”.

Aun asi, segun un estudio publicado por Ipsos (2020), multinacional lider en estudios de investi-
gaciéon de mercados, las menciones al propio virus cayeron un 36% en las dos primeras semanas
de confinamiento. Del 9 al 15 de marzo se registré el mayor nimero de menciones, multiplicando-
se por 1.000 las de la semana anterior segun el estudio de Ipsos. Una vez alcanzado el pico, se
observa que las menciones al coronavirus disminuyen (una media diaria de 100.000 menciones

menos).
Figura 16: Menciones semanales y media diaria de menciones a la COVID-19
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Fuente: IPSOS (2020)

En este sentido, el poder de la informacion asociada al virus inundé las redes sociales, fruto de la
difusion e intercambio rapido de informacion por parte de los medios de comunicacion en sus per-
files sociales (Aleixandre-Benavent et al., 2020). El estudio realizado por Arrufat (2021) revela que
la red social que ha congregado la mayor tasa de publicacién durante el confinamiento ha sido
Twitter (48,9%), seguido por Facebook (45,1%), Instagram (4,7%) y YouTube (1,4%). En cambio,
la red social que ha tenido una mayor tasa de interacciones ha sido Facebook (70,2%), seguido
de Twitter (13,9%), Instagram (11,6%) y YouTube (4,3%). Por tanto, no siempre existe un equilibrio
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entre publicaciones e interacciones. Ademas, el usuario de redes sociales premia mas un conteni-
do de calidad que la periodicidad de los posts (Arrufat, 2021). Y segun los datos de HAVAS Media
(2020), son las mujeres entre 18 y 39 afos las que tienen un mayor nivel de confianza en las re-
des sociales a la hora de informarse, siendo los hombres los que menos acuden a ellas.

Figura 17: Gréfica interactiva tasa de publicacion vs tasa de interacciéon
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Fuente: Elaboracion propia

Como afirma Arrufat (2021):

Hay muchos medios de comunicacién que han dedicado recursos humanos y materiales para man-
tener actualizados los perfiles de redes sociales con noticias relativas a la COVID-19 por encima de
la media y aumentando sus propios patrones de publicaciones regulares sin obtener ningun benefi-

cio a cambio por parte de la audiencia (p. 114).

En este contexto, la gran cantidad de informacion que se encuentra a disposicion de los ciudada-
nos en este tipo de crisis, y como indica Chadwick (2013), la diversidad de medios y fuentes ac-
tualizandose constantemente, podria parecer que satisface esa necesidad de informacion inme-
diata y actualizada que en momentos de incertidumbre reclama la poblaciéon. Sin embargo, y pa-
raddjicamente, el exceso de informacién puede tener efectos contraproducentes. Asi, existen es-
tudios que afirman que, a mayor exposicién a los medios, mayor la angustia de los ciudadanos.
(Masip, et al. 2020) Especialmente al inicio de las situaciones de pandemia, cuando las caracteris-
ticas de la enfermedad aun no estan del todo resueltas por la ciencia y es entonces cuando los
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ciudadanos (y los medios) son mas proclives a dejarse llevar por sentimientos de miedo y res-
puestas emocionales (Covello, 2003)

Siguiendo con el estudio realizado por Arrufat (2021), los usuarios han interactuado acerca de la
COVID-19 con multitud de etiquetas, siendo los hashtags que se presentan en la siguiente imagen
los que mas interacciones han congregado.

Figura 18: Cantidad de interacciones segun el hashtag
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Fuente: Elaboracion propia

Segun Arrufat (2021):

En este sentido, #coronavirus ha sido la etiqueta mas empleada durante los tres meses del estudio
con mas de 3,97 millones de interacciones. Completan las tres primeras plazas: #ultimahora (2M.")
y #COVID19 (1,57M.). Le siguen en el ranking #CoronavirusEspafia (1,56M.), #Urgente (673K.2),
#YoMeQuedoenCasa (596K.) y #Covid_19 (476K.). Completan el TOP10 #Pandemia (465K.) y la
etiqueta homenaje a los sanitarios #AplausoSanitario que congregé mas de 432K. de interacciones.
(p.115)

1 Millones

2 Miles
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Por otro lado, como se puede ver en la imagen, las cuentas que mas seguian los usuarios de re-
des sociales en 2020 son las cuentas de sus amigos y familiares, seguidas de las de influencers 'y
marcas. (IAB Spain, 2020). Un 41% de los usuarios seguian a medios de comunicacion en redes
sociales y solo un 19% seguian cuentas de partidos politicos.

Figura 19: Tipos de cuentas seguidas por los usuarios de redes sociales
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Fuente: IAB (2020)

Casero-Ripollés (2020, p. 9) sefiala que “la COVID-19 ha servido a los ciudadanos mas alejados
y menos interesados en las noticias para reconectarse con la informacion sobre asuntos publicos”.

De nuevo, desde una perspectiva global, Global Web Index (2020) expone que alrededor de un
tercio de los encuestados en su investigacion tenian preferencia por buscar temas no relaciona-
dos con el coronavirus. Lo que demuestra lo importante que era en aquel momento que las redes
sociales se mostrasen como una via de escape para sus usuarios ofreciéndoles un apice de nor-
malidad a la que agarrarse, ya que el virus habia conseguido consumir todos los aspectos de su

vida diaria.
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El contenido videografico mas consumido fueron los tutoriales, seguido de los videos de humor y
musicales. Por su parte, los videos informativos ocuparon el cuarto lugar con un 39% (IAB, 2020)

Figura 20: Contenido consumido en redes sociales
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Esto refuerza lo que afirmaba Global Web Index (2020):

Coincide con el hecho de que muchos buscan historias positivas o contenido que no sea del coro-
navirus en las noticias. El contenido entretenido es especialmente importante para las generaciones
mas jovenes: el 54% de la Generacion Z mira memes en linea y el 52% mira videos divertidos (p.4).

Ademas, segun Pfizer (2020), el mayor tiempo disponible durante el confinamiento podria haber
cambiado la forma en la que se han consumido las redes sociales en este periodo, observandose
que algunos formatos han multiplicado su popularidad, especialmente aquellos en que “prima o la

imagen o la brevedad”.

La abundancia excesiva de informacion, alguna precisa y otra no, que la OMS define como “info-
demia masiva” es la que segun Wiederhold (2020), habria dificultado a los ciudadanos encontrar
fuentes confiables para orientarse. Esta incertidumbre sobre lo que es cierto respecto al coronavi-
rus seria fomentada precisamente por la gran cantidad de informacion disponible en los medios
sociales.
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Asimismo, de acuerdo con la Comision de Redes Sociales IAB (2020) en Top Tendencias 2020:

La salud mental va a ser prioridad en las redes en este 2020. Los usuarios van a seguir a menos
cuentas y seguiran a las que aporten mas cualitativamente, con las que tengan mas afinidad y que
sobre todo las que sean transparentes y confiables. Luego tenemos el fortalecimiento de la tenden-
cia del #DigitalDetox o la desconexiéon como descanso del mundo digital (p. 18).

Por ultimo y desde una perspectiva global, los datos de Global Web Index (2020) revelaban que
los comportamientos digitales de las personas también cambiaron drasticamente como resultado
del confinamiento provocado por la COVID-19. Ademas, muchos de los encuestados expresaron
que esperaban que sus nuevos habitos continuasen una vez terminada la pandemia. (We Are So-
cial, 2020)

2.4. USOS Y USUARIOS DE REDES SOCIALES POSCONFINAMIENTO

Finalmente, conviene analizar qué tipo de usuario de redes sociales existe en 2021 tras haber pa-
sado el confinamiento, asi como los usos que la pandemia ha podido dejar marcados en los inter-
nautas espanioles. Para ello, se analizaran una vez mas los tres aspectos clave que se han estado
analizando hasta ahora: las redes que se utilizan, el tiempo y frecuencia de uso diario, el modo de
conexion y los fines para los que los usuarios estdan empleando sus redes sociales durante este

ano tras el confinamiento.

2.4.1. EL USUARIO DE REDES SOCIALES

Al igual que en la edicién anterior, el estudio de IAB (2021) muestra un 51% de los usuarios de
redes sociales en Espafia siguen siendo mujeres, frente al 49% de hombres, con una edad pro-

medio de 40 afnos que se mantiene constante respecto a los afios anteriores.

En concreto, la mayor franja de edad de uso de redes sociales en nuestro pais es la de usuarios
entre 25 y 40 anos (35%), seguida por los usuarios entre 41 y 54 anos (33%), los usuarios de 16 a
24 anos (17%) ocupan el tercer lugar, y muy cerca los siguen los usuarios entre 55 y 70 afios
(16%). La mayoria de ellos universitarios (51%) y trabajadores por cuenta ajena (63%).
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Figura 21: Usuarios de redes sociales en 2021
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Fuente: IAB (2021)

Por otro lado, la tasa de abandono de redes sociales disminuye ligeramente en comparacién con
la de 2020 (35%), situada este afio en un 31%. Lo que quiere decir que 3 de cada 10 usuarios
abandonaron alguna red social en los ultimos 12 meses (y por consiguiente tras el confinamiento),
no obstante, fueron menos que los que lo hicieron el ano anterior. Snapchat sigue siendo la red
social con mayor tasa de abandono seguida de Facebook (con un valores muy parecidos a los de
2020), Telegram y Twitter. (IAB, 2021)

2.4.2. REDES QUE SE UTILIZAN

Al igual que en ediciones pasadas, IAB (2021) demuestra que Facebook es la red social lider en
conocimiento espontaneo entre los usuarios de redes sociales en Espana, con un 91%, seguida
por Instagram (74%) y Twitter (64%). El conocimiento espontaneo sucede cuando el usuario re-
cuerda por si mismo la red o redes sociales, en otras palabras, son las redes que el usuario re-
cuerda cuando le preguntan. (Galeano, 2021) Por tanto, completando el top 5 de las redes socia-
les mas recordadas de forma espontanea se encuentra también WhatsApp (36%), incrementando
sus menciones de forma significativa. Por otro lado, TikTok, que ha desbancado a YouTube y Lin-
kedln, pasa de un 13% en 2020 a un 29% en 2021, convirtiéndose en la red social que mas ha
crecido en conocimiento espontaneo entre los usuarios. Por ultimo, tenemos a YouTube, que baja
al sexto lugar (19%).

En cuanto al conocimiento sugerido, aquel que se produce cuando el encuestador es el que pro-
porciona el nombre de la red social (Galeano, 2021), este afio Facebook y WhatsApp contintan
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siendo las redes sociales mas conocidas (con un 91% cada una). En promedio, este afio se reco-
nocen de forma sugerida 10 redes sociales, lo que revela un incremento importante teniendo en
cuenta que en 2020 el promedio era de 8,1 y en 2019 de apenas 6,5 redes. Probablemente, el
tiempo que pasamos en casa nos dio para investigar y probar mas redes sociales que quiza en
otra situacién nunca hubiésemos conocido.

Tal y como ocurria en 2020, WhatsApp (83%), Facebook (69%) y YouTube (63%) son las redes
sociales mas utilizadas, sin embargo Facebook ha bajado su penetracion 8 y 3 puntos porcentua-
les respectivamente (IAB, 2021). Por otro lado, Instagram, Telegram, TikTok, Pinterest y Twitch
son las redes sociales que han mostrado un mayor crecimiento este afio, con especial énfasis en
TikTok que subié hasta 9 puntos porcentuales, tras haber ya haber crecido 10 puntos en la edicion
anterior (Galeano, 2020) Este afio, los internautas espanoles utilizan una red social mas que en
2020, y dos mas que en 2019, antes de que empezase la pandemia.

Figura 22: Redes sociales con mayor cantidad de usuarios
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Por ultimo, un ano mas, la Generacion Z es la que mas redes sociales utiliza destacando Twitter,
Spotify, TikTok, Snapchat y Twitch entre su lista de favoritas. Los millennials, sin embargo, eligen
redes como Facebook y LinkedIn. Por otra parte, Instagram sigue estando ocupando los primeros
puestos de preferencia en ambas generaciones, siendo la red social favorita de la Generacién Z y
la segunda favorita de los millennials (aumentando hasta un 10% su preferencia hacia la misma).
Por ultimo, WhatsApp, Youtube, Instagram, Pinterest, Telegram y Tinder son las redes sociales
mas transversales y ambas generaciones las usan casi por igual (IAB, 2021).

Figura 23: Redes sociales Generacidn Z vs millennials
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2.4.3. TIEMPO Y FRECUENCIA DE USO

A fecha de hoy aun no ha sido publicado ningun estudio que analice el tiempo y frecuencia de uso
de internet. En cuanto a redes sociales, siguiendo con el estudio de IAB (2021), WhatsApp e Ins-
tagram son las redes que se mantienen con mayor frecuencia de uso tal y como ocurria en 2020.
En el caso de WhatsApp un 97% de los internautas afirma utilizarla diariamente, mientras un 83%
de ellos usa a diario Instagram (un incremento de 2 puntos porcentuales respecto a 2020) (Gale-
nao, 2021), consiguiendo reforzar esa segunda posicion en el ranking que gané el afio pasado.
Facebook, por su parte continda en tercer lugar (72%) cayendo en su frecuencia de uso respecto
a otros afios, y lo mismo ocurre con Youtube (67% vs 75% en 2020).
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Figura 24: Frecuencia de uso de redes sociales en 2021
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En cuanto a la intensidad, es decir, el tiempo de uso de la red social al dia, se mantiene respecto
a la edicién 2020 con un promedio de 1h 21min al dia (vs. 1Th 19 min en 2020). Los menores de 40
afios son los que pasan mas tiempo conectados, especialmente los usuarios entre 16 y 24 afios
(1h 42min.). No obstante, lo mas remarcable de esta edicion es como Twitch se posiciona como
lider absoluto por su tiempo de uso de 1 hora 40 minutos, seguida por Ivoox (1:29) e Instagram
en tercer lugar (1:28), Spotify (1:23) y Discord (1:21). Esto indudablemente ha sido obra del confi-
namiento, donde la plataforma Twitch, por ejemplo, se convirtié en una tendencia no solo entre
gamers, volviéndose una red social donde pasar las horas jugando e interactuando no solo con

amigos sino también con influencers.

Figura 25: Tiempo de uso diario de redes sociales en 2021
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IAB (2020) advierte en su estudio de tendencias digitales que en los Ultimos meses estamos vi-
viendo una lucha entre las principales plataformas (Twitch, Mixer, Youtube, Facebook Gaming) por
hacerse con los contenidos mas relevantes del sector y con los creadores mas influyentes.

Por ultimo, son millennials y Generacién Z las dos generaciones que mas tiempo se pasan conec-
tados en las Redes Sociales, aun asi, la generacion Z (1h 42min) es el grupo que mas tiempo de-
dica a diario a las redes sociales frente a los millennials (1h 16min) y significativamente mas que
en 2020 (1h 27min).

Figura 26: Tiempo de uso diario segun la generacion
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2.4.4. MODO DE CONEXION

Segun IAB (2021), el mévil sigue siendo como en afos anteriores, el principal dispositivo para co-
nectarse a las redes sociales. No obstante, el dispositivo que mas crece este afio es la television
inteligente, que pasa de un 25% a un 68% de uso en 2021. Arrebatandole la tercera posicién a la
tablet, que mantiene practicamente el mismo porcentaje que el afio anterior. Y la franja horaria con
mayor convivencia de dispositivos se mantiene entre las 16:00 y las 20:30.

Figura 27: Dispositivos de conexion
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2.4.5. FINES PARA LOS QUE SE EMPLEAN LAS REDES SOCIALES

En cuanto al uso de redes sociales en 2021 tras el confinamiento de la poblacion espafiola, |AB
(2021) sigue mostrando que ver videos o escuchar musica continian siendo las actividades mas
populares. Sin embargo, este afno ganan fuerza otras actividades como: jugar online, la cual se
puede explicar por el aumento del tiempo de uso de redes como Twitch que ademas Global Web
Index (2020 p.5) ya afirmaba “los juegos podrian tener mas poder de permanencia para los mi-
llennials, con el 77% de este grupo diciendo que esperan continuar jugando en comparacién con
el 57% de la Generacion Z”; o adquirir conocimiento, ya que tal y como expone Hotmart (2020),
pionera en ensefianza tecnoldgica a nivel mundial, en su informe Futuro de la Educacién Online,
el numero de personas que compraron en 2020 su primer producto digital (ebooks, cursos online,
entre otros) crecié mas de un 144 % en Espafia, siendo los cursos online mas buscados los que
ensefan habilidades técnicas y de hobbies y las categorias que tuvieron un mayor crecimiento:
belleza (+3612%), espiritualidad o bienestar (+2341 %), fitness (+1360%), turismo (+1191%) y fo-
tografia (+ 624%). Por ultimo y siguiendo con el estudio de IAB (2021), una de las actividades en
redes sociales que también ha marcado una gran diferencia es la de buscar empleo. Esta ultima
tiene sentido puesto que como afirmaba E/ Pais (2020):

El golpe al empleo derivado de la crisis del coronavirus ha afectado a mas de un milléon y medio de
personas. En total, 1.560.000 personas se encontraron sin actividad durante el mes de septiembre
de 2020, una cifra que, en porcentaje, equivale al 8,1% del empleo durante la época previa a la cri-

sis.

Lo que a su vez respalda que cada vez mas personas recurran a las redes sociales en busca de
conocimientos que les capaciten para encontrar un empleo o mejorar sus posibilidades.

Ademas Havas Media (2020) en su estudio Impacto del Coronavirus en Habitos y Medios: ; Cémo
Nos Afecta el Inicio de la Desescalada? afirmaba:

La preocupacion por la economia sigue siendo elevada, mucho mas por la mundial y del pais, que
por la doméstica. No obstante, esta preocupacién ya ha dejado de crecer, e incluso decrece ligera-
mente en las 2 Ultimas semanas. La salud (contagio propio/familiares) sigue siendo el mayor temor,
asi como la restriccion de actividades y de viajes y el no poder hacer frente a los gastos. A un 56%

les preocupa mucho o bastante perder su puesto de trabajo.

Por otro lado, la red que ha tenido mayor interaccion en este afio ha sido Instagram (por encima
de Facebook) que incrementa su cuota en +24% (IAB, 2021). Las cuentas que mas siguen los
usuarios de redes sociales siguen siendo las de su entorno mas cercano, seguidas de las de in-
fluencers y marcas. Sin embargo, las cuentas de medios de comunicacion este ano, sorprenden-
temente pierden poder en redes sociales tras el confinamiento y son seguidas soélo por un 31% de
los usuarios, es decir, un 10% menos que el afio pasado. Ya que de acuerdo con los usuarios, los
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medios de comunicacion deberian publicar al menos una vez al dia (66%), un porcentaje que se
reduce en comparacion a la edicion anterior del estudio (72%) (Galeano, 2021).

Esto podria deberse a que los usuarios, durante este 2021, han acabado sintiendo un rechazo ha-
cia la informacion tras el aluvion de noticias que tuvieron que gestionar durante el confinamiento.
O en otras palabras, debido a la situacion de infodemia en la que hemos estado inmersos y que
ya ha sido nombrada con anterioridad.

Figura 28: Cuentas seguidas por los usuarios de redes sociales en 2021
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Ademas, este afo también se ha comprobado una disminucién significativa en el seguimiento de
marcas en redes sociales: solo el 48% de los usuarios ha declarado seguir a alguna marca co-
mercial en redes sociales, vs. el 52% que lo hacia en 2020 (Galeano, 2021).

En cuanto al contenido, los usuarios prefieren el contenido audiovisual duradero (64%) frente al
contenido efimero (36%) El consumo de videos ha aumentado exponencialmente, casi 9 de cada
10 espafioles los consume frente a 2020, solo por debajo del streaming y audio. En este sentido,
el contenido mas consumido son los tutoriales, seguido de los videos de humor y musicales. (Ga-
leano, 2021). La prevalencia por este tipo de contenido videografico se ve claramente reflejada en
el auge que las redes Twitch, TikTok, Stereo y Discord estan teniendo en nuestro pais. Ya que es-
tas son las que tienen el mayor crecimiento de uso, mientras se conservan como dominantes Ins-
tagram, WhatsApp, YouTube, Twitter, y aunque decayendo, Facebook (Galeano, 2021) Por ultimo,
este ano los contenidos que generan mayor interaccion son los sorteos, novedades y atributos
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productos seguido de las recetas/tips (IAB, 2021). El analisis de las nuevas tendencias publicado
por IAB (2020) afirma:

Los nuevos habitos de consumo y comparticion de contenido hacen que nuestro ocio cambie y se
desplacen otras actividades, por lo que se busca contenido que aporte, que haga aprender y divier-
ta y se discrimina o evita lo que interrumpe o quita tiempo. (p. 4)

A modo de resumen en 2021, la penetracion de las redes sociales continta estable (85%). A pesar
de que IAB ampliase la muestra hasta los 70 anos (de 16 a 70 afios), los datos revelan que nos
situamos en niveles pre-pandemia. Por otro lado, Facebook sigue siendo la red mas conocida,
aunque en términos de uso sigue perdiendo fuerza, especialmente entre los jovenes. Todo lo con-
trario que Instagram, la cual sigue ganando seguidores, sobre todo entre las mujeres y los jéve-
nes. En cuanto al tiempo que pasamos en redes, se estabiliza respecto a 2020: los usuarios pa-
san de media 1 hora y 21 minutos, similar a los datos de 2020: 1 hora y 19 minutos. Ademas, los
menores de 40 anos son los que estan mas horas conectados frente a los mas adultos siendo las
redes con mayor intensidad de uso Twitch, lvoox, Instagram, Spotify y Discord (IAB, 2021).

Como ya afirmaba la revista Reason Why (2020), haciendo referencia a los datos presentados por
Global Web Index, al aumentar los niveles de uso de las redes sociales como un habito recurrente
durante varias veces al dia por un largo periodo de tiempo, habia grandes posibilidades de que
estas conductas perdurasen después de la pandemia, y asi ha sido:

El uso de plataformas digitales para combatir el aislamiento social era esperado debido a la falta de
alternativas. GlobalWeblndex asegura que el crecimiento es mas pronunciado en los grupos de
edad mas jovenes. Un 58% de la poblacién entre 16 y 24 afios esta pasando mas tiempo en las re-
des sociales. Sin embargo, el efecto también es similar en el grupo de edad desde los 55 hasta los
64 afos.

Ademas, Marketing Directo (2020) de acuerdo con el estudio llevado a cabo en Alemania por Wa-
vemaker (agencia de medios del Grupo WPP), afirma que del vientre del coronavirus han emergi-
do cuatro nuevos tipos de consumidores: los narcisistas, los solidarios, los optimistas y los necesi-
tados de escapismo (en forma de contenido):

El 66% de los consumidores han respondido a las crisis con una buena dosis ego, con aquello que
desde Wavemaker han bautizado como “ego-tivity”. El 45% ha dado un nuevo sentido al concepto
de solidaridad y se siente mas comprometido que nunca con sus semejantes (“new solidarity”). Por
su parte, el 33% de los consumidores reinterpreta la pandemia y sus consecuencias como un even-
to de naturaleza positiva (“eventification”). Y el 25% de los consumidores esta particularmente avido
de entretenimiento y consume grandes cantidades de contenido con periodicidad diaria (“binge-ca-
pism”).
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Por ultimo, volviendo al tema que nos ocupa, y a la pregunta de investigacion de si las redes so-
ciales sirvieron realmente para informar durante el confinamiento en Espafa o simplemente los
usuarios las utilizaron para su fin principal que es entretener; si hacemos una comparacion entre
los tres afios analizados, vemos que comentar la actualidad en redes fue una actividad que crecié
de un 31% en 2019 a un 39% en 2020, llegando a un 49% este 2021. Lo que demuestra que esta
se ha convertido una actividad cada vez mas comun en redes. Sin embargo, hemos visto como ha
habido una sorprendente disminucién de usuarios que siguen a medios de comunicacion en redes
sociales, pasando de un 41% en 2020 a un 31% en 2021, es decir, que a un 10% de los internau-
tas que durante la cuarentena siguieron estas cuentas para estar informados, ya no les interesa
hacerlo, o al menos a través de redes sociales muy probablemente debido a la saturacion de in-
formacion a la que estuvieron sometidos durante los primeros meses de pandemia.

Figura 29: Comentar la actualidad vs seguir a medios de comunicacién en rrss
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En este contexto, la agencia de noticias EFE (2020) también ha coincidido en que las redes socia-
les en tiempos de confinamiento por el coronavirus echaban humo con tanta actividad y por ellas
circulaba todo tipo de informacién. No obstante, es por ello que se tomaron una serie de medidas
para intentar mantener a los usuarios protegidos de los bulos con la intencién de que los usuarios
se aproximasen a la crisis a través de la consulta de fuentes cientificas o sanitarias oficiales, ya
que a medida que la crisis del coronavirus se agudizaba en Espafia, las fuentes mas serias y tras-
cendentes ganaban relevancia. En este sentido, Sydow (2020) describe como muchas platafor-
mas sociales al inicio del confinamiento comenzaron a incorporar funciones de noticias en sus pla-
taformas para llegar a los usuarios conectados digitalmente y mantener actualizaciones constan-

tes en tiempo real.
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Por tanto, seria conviene analizar si las funcionalidades y herramientas que Instagram y Face-
book lanzaron en sus plataformas, tan solo unos dias después de comenzar el confinamiento y
bajo el objetivo de combatir la desinformacion dentro de su redes sociales, tuvieron algun efecto
en la sociedad. Y si sus usuarios, realmente llegaron a confiar en ellas durante el confinamiento
hasta el punto de considerarlas una opcion a la hora de extraer informacion relacionada sobre la
COVID-19, o si por el contrario, las plataformas mantuvieron su principal cometido: servir a sus
usuarios como una herramienta de comunicacion e interaccidén con sus contactos y el mundo.
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CAPITULO 3 - CASO DE ESTUDIO: NUEVAS HERRAMIENTAS LANZA-
DAS POR INSTAGRAM Y FACEBOOK DURANTE LA PANDEMIA

3.1. INSTAGRAM

La historia de Instagram comienza en 2010, cuando Kevin Systrom y Matt Kreiger, dos amigos afi-
cionados a la fotografia, deciden unir su talento y fundar una red social cuyo objetivo principal era
crear un espacio donde poder formar parte de una comunidad creativa y compartir fotografias ins-

tantaneas afadiéndoles filtros, como una forma de comunicacion y expresion.
Alonso (2015) afirma que:

Lo que empezd como una nueva herramienta de comunicacién social se convirtié poco a poco en
un auténtico fenémeno mundial. Instagram, comparada con su por aquel entonces hermana mayor
Twitter, ahondaba mucho mas en las emociones. Hasta el punto de ser considerada como una revo-
lucion similar a la que supuso la llegada de la Polaroid en la vida de nuestros abuelos. (p. 10)

Solo el dia de su lanzamiento, el 6 de octubre de 2010, la aplicacién consiguié llegar a mas de 25
mil usuarios. Y es ese mismo dia, cuando Kevin Systrom, co-fundador de la red social, publica la

primera imagen en Instagram. En 2011 se afaden los ya famosos “hashtags” para ayudar a los

usuarios a encontrar imagenes de una misma tematica (Berta Ventura, 2020). Y en 2012, tan solo
dos anos después de su lanzamiento, y debido a su ritmo imparable de crecimiento, es adquirida
por Facebook por un valor de 1000 millones de délares y desde entonces, no ha dejado de crecer

reinventandose y ganando cada vez mas usuarios.

En 2013 introduce la posibilidad de etiquetar a usuarios y marcas en las publicaciones. Ese mismo
ano integra dentro de su plataforma Instagram Direct y en 2015, Instagram es numero uno en el
ranking «Las 100 mejores apps de iPhone» creado por Mashable, quienes destacan que se trata
de «una de las redes sociales mas influyentes en el mundo”. Finalmente, en junio de 2018, Insta-
gram alcanza los 1.000 millones de usuarios activos mensuales (Statista, 2018).

Es su forma de adaptarse en todo momento a la actualidad y a su publico lo que ha hecho que
hoy, después de casi 11 afios de trayectoria, se sitie como una de las redes sociales mejor valo-
radas y con mas usuarios fieles del panorama actual.

La propia red social afirmaba en 2015:

Instagram es una manera divertida y peculiar de compartir tu vida con tus amigos a través
de una serie de imagenes. Haz una foto con tu teléfono mévil y elige un filtro para transfor-
mar la imagen. Imaginamos un mundo mas conectado a través de las fotos.
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El procedimiento es muy sencillo, el usuario saca una foto o graba un video desde su movil, le
aplica un filtro o retoque fotografico (luz, saturacion, exposicion, etc) y la comparte con su comuni-
dad, pudiendo elegir entre una publicacién temporal o fija.

Gracias a su evolucion e incorporaciones constantes de funcionalidades que ya poseen otras pla-
taformas como el contenido efimero e incluso opciones para realizar videos en directo a través de
la aplicacion, se ha llegado a convertir incluso en una herramienta de trabajo, utilizada por profe-
sionales para dar a conocer su negocio y por grandes marcas para interactuar y crear conexiones
con su pubico objetivo.

El 71% de los usuarios de Instagram tienen menos de 35 afos (Statista, 2019). El rango de edad
mas popular es el de los usuarios entre las edades de 25 a 34 afos, seguido por los usuarios en-
tre las edades de 18 a 24 anos. Ademas las estadisticas de Social Media Demographics (2021)
apuntan a una base de usuarios donde se encuentran predominantemente las mujeres menores
de 34 anos (34,3%). En Espana, la mayoria de sus usuarios tienen entre 18 y 39 afos, y se man-

tiene como la red social preferida por los millennials.

Figura 30: Datos mas relevantes de Instagram durante el 2021
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Esta imagen muestra toda la informacion sobre Instagram recopilada en el Estudio Anual de Re-
des Sociales (IAB, 2021). Se pueden ver datos como su frecuencia de uso diario, que en este
caso es de 1 hora y 28 minutos, o las veces que sus usuarios la visitan, siendo la media unas 3
veces al dia. También muestra cual es el perfil de usuario, que en este caso es principalmente es
femenino con una media de edad de 37 afios. Por otro lado, ocupa el segundo lugar en cuanto a
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notoriedad con un 74% y sus usuarios la valoran con un 7,8 ocupando el sexto lugar. Por ultimo,
en cuanto a la preferencia entre otras redes sociales como ya ha sido mencionado, mantiene el
segundo lugar desde al afio pasado.

Los usuarios de Instagram pasaban un promedio de 53 minutos al dia en la app, segun IAB
(2020). La red social durante 2020 en Espana alcanzé 20 millones de usuarios, lo que supuso un
crecimiento de un 25% respecto a 2019. De hecho, Instagram ha triplicado su comunidad de
usuarios en los ultimos cinco afos: pasando de 7,4 millones de cuentas en 2015 a 20 millones en
2020.

Siguiendo con el mismo estudio, el usuario de Instagram es definido como urbanita debido a que
el 56% de los perfiles nacionales de Instagram se encuentra en las 50 ciudades espafolas mas
pobladas. Por otra parte, las mujeres estan mas representadas que los hombres, un 55% frente a
un 36%. Se trata de una plataforma muy intuitiva, a la que muchos de sus usuarios califican de
adictiva y facil de utilizar. “Te acercamos a las personas y las cosas que te encantan” afirma Insta-
gram (2021) en su web.

Segun Escobar (2020) Instagram destaca por su alto engagement, un 58% mas que Facebook, y
hasta 2000% mas que Twitter, ofrece hasta 58 veces mas interaccién por seguidor que Facebook
y 150 veces mas que Twitter. Al ser utilizada de forma mayoritaria desde el movil, su uso se hace
mas “amigable” (Marcelino, 2015), y ademas permite expresarse mejor y sentirse mas libre (Mad-
den et al., 2013). En el informe de la interaccién en Instagram Todo lo que tu empresa debe saber
para 2020 realizado por HubSpot (2020) se afirma que una imagen en Instagram genera un 23%
mas de interacciones, en promedio, que una en Facebook, ademas de ser mas emocional. Por
tanto, es mas probable que los usuarios interactien con el contenido de las marcas que ven en
Instagram que en Facebook, ya que en definitiva, es una plataforma mucho mas eficaz para gene-
rar vinculos.

Instagram a dia de hoy no solo sirve para compartir imagenes y videos con otros usuarios, gracias
a sus actualizaciones, sirve de inspiracion para creadores de contenido, pero también se ha con-
vertido en un lugar de debate e incluso de trabajo para muchos usuarios.

Entre sus funcionalidades mas conocidas se encuentran:

- Reels: una de las ultimas novedades que Instagram ha querido incluir en su plataforma debido al
éxito de la red social TikTok. Son videos cortos, de no mas de 60 segundos, a los que se les pue-
de afadir musica, texto, efectos, filtros e incluso jugar con la velocidad del video. EI gran éxito de
este formato, como ocurre con TikTok, se basa en su tematica divertida con bailes, humor o retos
virales.
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- Instagram Shopping: se trata también de una de las ultimas novedades a través de la cual los
usuarios pueden comprar productos a través de cuentas de negocios. Si el usuario, accede a Ins-
tagram Shopping, a partir de un algoritmo y dependiendo de sus gustos, le saldran en formato de
publicaciones productos afines a sus preferencias en base a los “me gusta” y las cuentas que si-
gue.

El 50% de los usuarios de Instagram siguen al menos una marca, lo que significa que las empre-
sas tienen una gran oportunidad de aumentar su alcance a través de Instagram. Ademas, Insta-
gram ayuda al 80% de sus usuarios a decidir si comprar un producto o servicio (Facebook, 2019).
Los usuarios de Instagram afirman que tomaron una decisién de compra basada en algo que vie-
ron al navegar por la aplicacion.

- Historias: las historias de Instagram son publicaciones efimeras en formato de video o foto que
los usuarios publican en sus perfiles y que solo duran 24 horas. Las encontramos en la parte su-
perior de la aplicacién en forma de burbuja. La misma red social afirma que “500 millones de
cuentas utilizan Instagram Stories todos los dias” (Instagram, 2018). No solo eso, sino que un ter-
cio de las historias de Instagram mas vistas son de empresas.

- Historias destacadas: se trata de historias que el usuario puede dejar permanentemente en su
perfil, mostrandose debajo de su informacion personal. Los usuarios las suelen agrupar por tema-
ticas como por ejemplo viajes, restaurantes, ideas o cualquier otro aspecto que al usuario le pa-
rezca relevante para su comunidad.

- Filtros: son efectos que, como ocurre en Snapchat, cualquier usuario puede crear y de hecho la
aplicacion anima a sus usuarios mas creativos a hacerlo: “Conéctate con mas personas, aumenta
tu influencia y crea contenido atractivo que te destaque” (Instagram, 2021)

Su explorador de filtros dispone de una gran variedad de ellos para elegir, desde filiros que juegan
con la exposicion y los colores hasta filtros que embellecen, modifican o incluso crean escenarios
ficticios en la pantalla.

- Directos: son emisiones en directo que se realizan a través de la plataforma a las que todos los
seguidores tienen acceso. Es una forma muy buena de crear comunidad y estar mas presente en
la red social. Ademas existe la posibilidad de dejarlos guardados para luego poder y publicarlos en
el feed de forma permanente. Este es un recurso muy utilizado sobre todo por las marcas para
interactuar con sus seguidores y acercarse aun mas a su publico y sus necesidades.

- Mensajes directos: el simbolo ubicado en la esquina superior derecha de la pantalla dirige a los
usuarios al messenger de Instagram, un espacio donde el usuario puede entablar una conversa-
cion con sus contactos u otros usuarios de forma privada. Pudiendo enviar no solo mensajes de
texto sino videos, fotos, stikers, mensajes de voz e incluso videoconferencias.
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- Hashtags: creados inicialmente por la red social Twitter, Instagram desde un primer momento ya
incluia esta opcion. Es una manera de aumentar las posibilidades de que el contenido llegue a
mas usuarios de la red y de que dicho contenido aparezca en las busquedas. Las ultimas estadis-
ticas de Instagram muestran que una publicacién de promedio contiene hasta 10.7 hashtags
(HubSpot, 2020).

- Instagram TV (IGTV): es una de las apuestas mas fuertes de esta red social. Fue lanzada para
celebrar que habia alcanzado los 1000 millones de usuarios (Statista, 2020). Se trata de un canal
de television integrado en la plataforma, donde los usuarios pueden consumir contenidos en video
de larga duracion creados por otros usuarios. Se puede acceder a ella desde la propia aplicacién
de Instagram o bien a través de una aplicaciéon independiente que fue creada en exclusiva para
IGTV. Con ella, Instagram pretendia ampliar las posibilidades para crear y compartir videos lle-
gando incluso, con el tiempo, a posicionarse como una alternativa a YouTube.

Lacasa (2018) sefiala que su popularidad se debe a la facilidad para la creacién de informacion
visual de forma instantdnea acompanada de un breve texto, y a menudo también de uno o varios
hashtags junto a otros recursos como links, emojis, etc., lo que genera sensacion de cercania. Por
otro lado, los usuarios valoran muy positivamente la posibilidad que ofrece Instagram para rela-
cionarse e interactuar con las marcas, influencers y personajes famosos. Tal y como se confirma
en el estudio realizado por Facebook How to Connect with New Audiences on Instagram (2019),
dos de cada tres personas encuestadas afirman que Instagram es un medio que les permite inter-
actuar con las marcas, y ofrece la posibilidad de expresar a cada usuario su manera de ver el
mundo que le rodea.

Es por ello que el 24 de marzo de 2020, diez dias después de que en Espafia se declarase el Es-
tado de Alarma, Instagram anuncid en su blog sus nuevas funcionalidades para combatir la desin-
formacion, concienciar y mantener a sus usuarios mas unidos que nunca (Instagram, 2020)

Segun informé Instagram (2020) en un comunicado en su pagina web: “Desde que la Organiza-
cion Mundial de la Salud declaré el brote de coronavirus como una emergencia de salud publica
en enero, tomamos medidas para que las personas puedan acceder a informacién precisa y se
mantengan protegidas y conectadas”.

3.1.1. RECURSOS EDUCATIVOS A TRAVES DEL BUSCADOR

El Dr. Tedros Adhanom Ghebreyesus (director general de la OMS) sefialé con motivo del coronavi-
rus que “la gente debe tener acceso a informacién precisa para protegerse a si misma y a los de-
mas”. Por este motivo, parece que ofrecer informacion precisa se convirtié en una prioridad para
la plataforma.
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Figura X: Buscador IG.
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De esta manera, crearon un algoritmo a través del
cual a todos los usuarios que decidiesen buscar
informacion relacionada con el coronavirus o CO-
VID-19 en el buscador de la red social, les apare-
cia un mensaje educativo que les dirigia inmedia-
tamente a recursos de la
Organizacion Mundial de la Salud y de los ministe-

rios de salud locales.

Tal y como Instagram (2020) expone en su blog,
lanzaron nuevos stickers para que sus usuarios
pudiesen compartir informacién precisa sobre la
COVID-19 en Stories: “Estas nuevas funciones in-
cluyen recordatorios sobre el lavado de manos, la
distancia que debemos mantener de los demas y
mucho mas, y estaran disponibles en la camara en
los proximos dias”.

Ademas, agregaron en la parte superior del feed un aviso dirigido a los paises afectados por aquel
entonces por la COVID-19, en el que se incluian recursos confiables de organizaciones de salud
especializadas, al igual que ocurria en el buscador. Asimismo, destacaron los recursos de estas
organizaciones cuando las personas veian hashtags relacionados en las publicaciones.
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3.1.2. ELIMINACION DE FAKE NEWS Y CUENTAS RELACIONADAS

Figura 31: Pagina principal IG
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La red social Instagram (2020) confirmaba que:

Si los verificadores de datos externos califi-
can una publicacién como falsa, la elimina- @ travis_shreds1s
mos de la seccion "Explorar" y de las pagi- 4
nas de hashtags. También eliminaremos
afirmaciones falsas o teorias de conspira-
cion que las principales organizaciones de
salud del mundo y autoridades sanitarias
locales hayan marcado debido a su poten-
cial para dafar a quienes creen en ellas.

Fuente: Instagram (2020)

No obstante, un estudio ha encontrado que una alta proporcion de este tipo de contenidos sigue
visible en las plataformas (Brennen et al., 2020).

Aplicaron politicas nuevas prohibiendo la publicacién de anuncios engafiosos relacionados con la
COVID-19 cuyo objetivo fuese generar una sensacion de urgencia, garantizar curas o evitar el
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contagio y prohibieron temporalmente los anuncios y el contenido de marca que promocionasen
determinados suministros médicos, como mascarillas sanitarias, intentando que nadie se aprove-
chase de la situacién en su plataforma. Asimismo, se eliminaron todos los efectos de realidad au-
mentada relacionados con la COVID-19, a menos que hubiesen sido desarrollados en asociacion
con una organizacion de salud reconocida (Instagram, 2020)

Los motivos que han llevado a Instagram a implementar este tipo de herramientas pueden ser
muchos. Por un lado, segun Bustos y Ruiz (2020) esta claro que la plataforma busca reducir al
minimo el consumo y la difusién de fake news por parte de los usuarios. Se trata de una cuestion
global y a Instagram no le interesa sembrar el miedo en su plataforma. Ademas, es evidente que
este tipo de plataformas lo que buscan es consolidar a sus publicos y evitar un problema de
fuga de usuarios y pérdida de credibilidad, intentando prevenir, en la medida de lo posible, ser
sinbnimo de de fake news. Por tanto, segun estos autores, es posible que la implicacion de las
grandes plataformas de redes sociales forme parte de su imagen de marca de cara a sus usua-
rios.

3.1.3. NUEVO STICKER DE DONACION

En apoyo a las comunidades, Instagram lanzo el sticker de donacioén para que los usuarios cola-
borasen con la ayuda humanitaria. Ademas, agregaron una nueva seccién sobre la COVID-19
para que pudiesen identificar rapidamente las asociaciones sin fines de lucro relevantes.

Figura 32: Nuevo sticker de donacion
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Se ftrata, de alguna manera, de hacer participe al usuario a partir de las herramientas dis-
ponibles dentro del propia red. De igual modo que se opta por ofrecer informacién de calidad
basada en fuentes fiables, asi como por la eliminacién de cuentas de dudosa fiabilidad. Ins-
tagram, también quiso animar a sus usuarios a ayudar aportando su granito de arena. Adaptando
los contenidos vinculados a la COVID-19 al propio marco de la red social.

3.1.4. VIDEOCHAT PARA EXPLORAR INSTAGRAM CON AMIGOS
Con la intencion de ayudar a que las personas se mantuviesen conectadas, mas y mejor que nun-
ca, lanzaron una nueva funcién para compartir contenido multimedia que permitia ver publicacio-

nes de Instagram con otros contactos a través de un videochat.

Figura 33: Videochat compartido
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Instagram no podia dejar de cumplir su funcién principal: la interaccion social. De esta manera,
basandose en una accion como ver las fotos y videos de otros usuarios que normalmente se suele
hacer de manera individual, conseguia darle un giro y transformarlo en algo social, en una forma
mas de mantenerse conectado.
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3.1.5. HISTORIA COMPARTIDA A TRAVES DEL STICKER “EN CASA”

Por ultimo, lanzaron el sticker "En casa” para concienciar y animar a toda la comunidad a que
permaneciese en sus hogares. A partir de este, todas las historias de usuarios que incluian dicho
sticker se agregaban automaticamente a una historia compartida de Instagram, haciéndose publi-
ca para que otros usuarios viesen como se estaba practicando el distanciamiento social en ese

mismo momento en cualquier parte del mundo.

Figura 34: Sticker “En casa”
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Fuente: Instagram (2020)

De nuevo, esta fue otra de las formas de incentivar al usuario a interactuar y seguir creando con-
tenido en la red social a pesar de estar en casa a la vez que fomentaba el apoyo a las autoridades

sanitarias para conseguir frenar el virus.

Instagram (2020) cierra su entrada acerca de sus novedades en el blog con la siguiente frase: Se-
guiremos dando prioridad a la seguridad, ofreciendo a las personas informacién precisa y fomen-

tando el apoyo a medida que el brote de la COVID-19 evoluciona.

3.2. FACEBOOK

La historia de Facebook comienza en octubre de 2003, cuando el Mark Zuckerberg crea una web
para entretener a sus companeros de universidad en Harvard. Lo llamé Facemash y su funcion
principal era ofrecer a los estudiantes la posibilidad de juzgar el atractivo de otros estudiantes y de
esta manera, hacer rankings. A los dos dias el sitio fue cerrado por utilizar fotos sin permiso, pero
en este tiempo ya habia alcanzado mas de 22.000 visualizaciones de imagenes. (Naveira, 2020)
Tal éxito llevoé a Zuckerberg a crear una nueva red social con sus companeros Eduardo Saverin,
Dustin Moskovitz y Chris Hughes el 4 de febrero de 2004. Esta vez, la plataforma se llamé “The
Facebook” y solo estaba disponible para estudiantes con una direccién de correo electrénico de
Harvard. Los cuales podian crearse un perfil donde compartir intereses e incluir informacién per-
sonal como sus horarios de clase y los clubs a los que pertenecian.
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En tan solo un mes, el 50% de los estudiantes de Harvard ya estaban inscritos. El interés fue cre-
ciendo de forma considerable y hacia finales de 2004 la red social ya estaba abierta a casi todas
las universidades de EEUU y Canada con alrededor de un millén de usuarios.

El 2005 es un afio clave en la historia de Facebook. La red social pierde la “The” y se convierte

oficialmente en Facebook y ademas, permite etiquetar en las fotos. Por otro lado, Facebook am-
plia sus posibilidades llegando a mas usuarios y permite el acceso a estudiantes de secundaria y
universidades de otros paises. A final de ese mismo afo, Facebook ya contaba con alrededor de 6
millones de usuarios activos mensuales.

La red social sigue creciendo hasta septiembre de 2006 cuando por fin, la plataforma se hace glo-
bal y se abre para todo el mundo. Al afo siguiente, Facebook sigue afadiendo funcionalidades
como el Facebook Marketplace o el Facebook Application Developer, un servicio que permitia a
los desarrolladores crear sus propias apps y juegos integrados en la red social. Y es en 2008,
cuando Facebook llega a ser la red social mas visitada superando a su mayor rival: MySpace.

El 9 de febrero de 2009 Facebook activa el iconico botén “me gusta”. Aunque realmente ese ano

pasaria a la historia de Facebook como el afio en que la red social se convierte en la plataforma
mas popular del mundo, con 350 millones de usuarios registrados y 132 millones de usuarios uni-
cos mensuales. Por si esto fuese poco, en 2010 Facebook ya es valorada en mas de 37.000 mi-
llones de euros convirtiéndose en la tercera empresa web mas grande de los EEUU, solo por de-
tras de Google y Amazon. (Naveira, 2020)

No obstante, no es hasta 2011 cuando Facebook empieza a darle mayor importancia a las image-
nes en su plataforma, incluyendo en su interfaz la foto de portada. También se implanta el timeline
para organizar los posts en orden cronoldgico.

Un afio mas tarde, se produce uno de los acontecimientos mas importantes en la historia de
Facebook. Zuckerberg y su equipo, adquieren Instagram por mil millones de euros. Por otra parte,
la red social alcanza la vertiginosa cifra de mil millones de usuarios activos al mes, es decir, una
de cada 7 personas en el planeta habia usado Facebook. Aspecto que comienza a llamar la aten-
cion de inversores y anunciantes.

Dos afos mas tarde, en febrero de 2014, Facebook consigue comprar Whatsapp por 17.000 mi-
llones de euros. Y de esta manera, consigue consolidar su poder sobre medios sociales acapa-
rando también las aplicaciones de mensajeria. (Naveira, 2020)

Para Facebook, segin Naveira (2020) imitar las funciones de otras redes sociales ha sido su mo-
dus operandi, lo que le ha permitido mantenerse en el ranking. De este modo surgié Facebook
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Lasso en 2018 como una aplicacién que buscaba atraer a los usuarios mas jovenes con el forma-
to mas demandado de los ultimos anos: el microvideo. No obstante, después de muchos intentos,
Facebook Lasso dijo adids en julio de 2020 tras haber perdido la batalla contra el rey en esta ma-
teria: TikTok. Sin embargo, sin rendirse por entrar en el nicho, en agosto de 2020 lanza Instagram
Reels en mas de 50 paises.

A dia de hoy, a pesar de los altibajos, Facebook sigue siendo la red social mas importante y junto
a Instagram son las dos redes sociales que dominan el sector.

Segun expone Arteaga (2018), un grupo de investigadores de la Universidad Brigham Young en
Estados Unidos reveld que existen cuatro tipos de usuarios de Facebook:

- Los creadores de relaciones: Estos utilizan las funciones de la red social para fortalecer las re-
laciones que tienen mas alla del mundo virtual. "Usan Facebook como una extension de su vida
real, con sus familiares y amigos", explica Tom Robinson, autor principal del estudio.

- Los pregoneros: No comparten informacion sobre si mismos, sino que utilizan la red social para
difundir e informar sobre lo que esta sucediendo, compartiendo noticias o eventos.

- Los amantes de los selfies: Este tipo de usuario es muy activo. Publica fotos, videos y actuali-
zaciones de estado pero, a diferencia de los creadores de relaciones, no lo hacen para fortale-
cer los vinculos con sus amigos sino para obtener atencion y notoriedad.

- Los observadores: Estos ultimos, sienten la obligacion de estar en Facebook pero no interac-
tuan con nadie, sino que se dedican a observar lo que hacen sus contactos.

Por otro lado, IAB (2020) incluye en su estudio, un analisis de la percepcion de Facebook por sus
usuarios espafoles que ilustra con esta imagen:

Figura 35: Percepcion de Facebook
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Fuente: IAB (2020)
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Ellos la definen como: interesante, interactiva, divertida y sinébnimo de amigos, no obstante, tam-
bién utilizan palabras como: cotidiana, mala, anticuada e incluso llegan a utilizar la palabra “noti-
cias”.

Por ultimo, 1AB (2020) incluye esta imagen en su estudio que resume de forma muy grafica la red
social y su evolucion en el afio 2020 durante la pandemia.

Figura 36: Datos mas relevantes de Facebook durante el 2020
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Fuente: IAB (2020)

En ella vemos como su perfil de usuario es principalmente femenino, con una media de edad de
41 afos. Es valorada con un 7,4 ocupando el décimo sexto lugar, pero ocupa el primer lugar en
cuanto a su notoriedad espontanea. Por otro lado, sorprendentemente, sus usuarios acceden mas
a través del ordenador a pesar de ser el movil el dispositivo de preferencia en general. Y por ulti-
mo, sus usuarios pasan en la red 1 hora y 7 minutos al dia repartidos en una media de 4 visitas al
dia.

3.2.1. CENTRO DE INFORMACION SOBRE EL CORONAVIRUS

Una de las primeras herramientas que Facebook anuncié el 18 de marzo fue el “Centro de infor-
macion sobre Coronavirus”, que aparecia en la parte superior del News Fedd, con el objetivo de
asegurar que las personas tuviesen a su disposicion toda la informacién necesaria antes de com-
partir o no cualquier informacion en Facebook.

Este espacio respondia a una serie de caracteristicas concretas centradas ofrecer al usuario
informacioén contrastada y verificada. Para ello, la red social llené esta pagina de fuentes ofi-
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ciales como el Gobierno de Espafia, el Ministerio de Sanidad o la Organizacion Mundial de la
Salud. La pagina estaba dividida en: “Actualizaciones del dia”, donde recogia informacién sobre
los nuevos casos de COVID-19 y las principales noticias respecto al virus; “Sugerencias comunes
sobre prevencion”; “Encuentra la ayuda que necesitas”, que ofrecia sugerencias de expertos y un
buscador de ayuda; y por ultimo la seccién “Mas titulares”, en la que se mostraban noticias de
medios de comunicacién tradicionales, ya fuese radio, prensa o television, sobre las ultimas infor-
maciones publicadas sobre la crisis sanitaria (Bustos y Ruiz, 2020). Segun informa Facebook
(2020) en su pagina web:

En este espacio, las personas podran acceder a las Ultimas noticias e informacion, asi como recur-
SOS y consejos para mantenerse sanos, y brindar apoyo a su familia y comunidad. El Centro incluye
actualizaciones en tiempo real de autoridades nacionales de salud y organizaciones mundiales
como la Organizacion Mundial de la Salud, asi como articulos, videos y publicaciones utiles sobre
distanciamiento social y prevencién de la propagacion de COVID-19.

Los usuarios también podian seguir al Centro de Informacion de Coronavirus para recibir actuali-
zaciones de las autoridades de salud directamente en sus News Feed.

Figura 37: Centro de informacién sobre coronavirus
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3.2.2. EL USO DE MESSENGER POR PARTE DE LA OMS

Figura 38: La OMS en Messenge
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3.2.3. COMUNIDAD DE AYUDA

El 8 de abril lanzaron el Centro de la Comunidad de Messenger sobre el coronavirus con consejos
y recursos para mantener a las personas conectadas con sus amigos, familiares, colegas y co-
munidad, y evitar la propagacion de informacion errénea. También incluian consejos sobre como
reconocer y evitar estafas y desinformacion (Facebook 2020).
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Figura 39: Comunidad de Ayuda de Facebook
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Community Help, era ademas un lugar donde los usuarios podian ofrecer o solicitar ayuda a sus
vecinos, como entregar compras de alimentos o brindar transporte a los que estaban mas ex-
puestos a la COVID-19. Se podia acceder a esta comunidad de ayuda a través del Centro de In-

formacion sobre Coronavirus anteriormente mencionado.

Esta fue una iniciativa desarrollada en respuesta a la crisis y presentada como una manera de fa-
cilitar la cooperacidén comunitaria ante necesidades urgentes. En la misma linea que los stickers
de donaciones que Instagram puso en marcha en su plataforma para fomentar la ayuda humani-
taria en apoyo a asociaciones sin fines de lucro relacionadas con la COVID-19; Facebook, lo ha-

cia de manera mas cercana promoviendo la ayuda colectiva entre vecinos.
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3.2.4. ALERTAS Y VENTANAS EMERGENTES EDUCATIVAS E INFORMA-
TIVAS

Al igual que Instagram, Facebook también utilizé verificadores de datos con el objetivo de revisar
los contenidos publicados e identificar la informacion falsa sobre el coronavirus, alertando a sus
usuarios con ventanas emergentes educativas e informativas. Cuando los verificadores calificaban
una informacion como falsa, la plataforma automaticamente limitaba su difusion y mostraba los
articulos elaborados por los verificadores inmediatamente debajo de la historia original. Ademas,
notificaba a aquellos que ya habian compartido o iban a hacerlo alertandoles de que el contenido
ya habia sido verificado.

También eliminaron contenido falso o teorias conspirativas ya identificadas por las principales or-
ganizaciones mundiales y locales de salud, que podian danar a los usuarios. En este caso, se en-
focaban en publicaciones que buscaban desalentar el tratamiento médico y no tomar las precau-
ciones adecuadas. Esto incluia contenido relacionado con curas falsas o métodos de prevencion,
como beber lejia para curar el coronavirus, asi como publicaciones que creaban confusion sobre
los recursos de salud disponibles.

Ademas, bloquearon o restringieron los hashtags utilizados para difundir informacion errénea tal y
como se hizo también en Instagram, rastreando y eliminando este tipo de contenido.

Como la misma red social afirma en su pagina web:

Las personas utilizan nuestras plataformas para acceder a informacién precisa sobre el brote, inclu-
yendo datos provistos por organizaciones de salud globales y regionales. Trabajamos en coordina-
cion estrecha con las principales organizaciones de salud para que la busqueda de informacion sea
mas facil y accesible para la comunidad de Facebook e Instagram (Facebook, 2020).

Por ultimo, proporcionaron créditos publicitarios para que las organizaciones realizasen campafas
educativas sobre coronavirus. Accidon que se puso en practica también en ambas plataformas.

Llegados a este punto, de forma general y coincidiendo con Bustos y Ruiz (2020), tras haber
analizado ambas redes se puede concluir que evidentemente y a pesar de haber puesto en mar-
cha herramientas especificas y con peculiaridades en cada red, las dos involucraron de diversas
formas al usuario con el objetivo de ayudarle a detectar informacién veraz sobre la pandemia.
Ambas, presentaron herramientas para luchar contra las fake news, evidenciando la preocu-
pacion de las redes sociales por la difusion de noticias falsas en sus plataformas, algo que
I6gicamente les afecta en gran medida disminuyendo su credibilidad y por consiguiente dafiando
su imagen y su cuenta de resultados.
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Tanto Instagram como Facebook se apoyaron en fuentes oficiales y de prestigio reconocido como
la OMS y los gobiernos de cada pais.

El estudio de Bustos y Ruiz (2020) afirma que ambas redes sociales aplicaron distintas herra-
mientas activas y pasivas a la hora de hacer frente a las fake news relacionadas con la
COVID-19. En todas ellas, la eliminacion de cuentas susceptibles o posiblemente engaro-
sas fue una constante. En cuanto a las herramientas pasivas, destaca el centro de noticias
creado por Facebook, asi como el aviso de Instagram para que los usuarios acudiesen
directamente al perfil de la Organizacion Mundial de la Salud.

Es destacable también las distintas estrategias empleadas. Ambas redes basan sus estrategias
activas en intentar educar al usuario en lo que respecta al reconocimiento de una fake
news frente a una noticia veraz. Sobre todo, en el caso de Facebook, observamos todo un des-
pliegue visual que hace que el usuario se pueda implicar y sea participe del proceso .Al
mismo tiempo, Instagram integra dicha estrategia educativa en base a stikersy otra serie de
recursos propios de su red social (Bustos y Ruiz, 2020).

En definitiva, las redes sociales examinadas apuestan por dar informacion de calidad a sus
usuarios al mismo tiempo que buscan laforma de educar al usuario para identificar qué es
una fake news. No obstante, Bustos y Ruiz (2020) piensan que seria necesario seguir imple-
mentado estas estrategias no solo en situacién de pandemia. De esta manera, defienden que “las
principales redes sociales deberian seguir trabajando en la creacion de canales seguros de
informacion, al mismo tiempo que insisten en la implementacion de campafias para la edu-
cacion de los usuarios en estos términos” (p.124).

Ellos proponen que el usuario, al igual que tiene que aceptar la politica de privacidad al
crearse un perfil, antes de empezar a publicar y compartir informacion; este sea también informa-
do sobre qué es una noticia falsa y cuales son los pasos para identificarla. (Bustos y Ruiz,
2020).

Otro aspecto a discutir es cdmo esto podria afectar a la profesidon periodistica, a la que estos
dos autores también hacen alusion:

Aunque proporcionase una informacion veraz a la ciudadania, cuestién que por otra parte no siem-
pre sucede, si las redes sociales no ponen a disposicion de los usuarios herramientas para identifi-
car y canalizar la informacién veraz y contrastada, crea desconfianza en el sistema mediatico,
pilar esencial en un sistema democratico, y el trabajo veraz realizado por los profesionales
del mundo de la comunicacién queda invalidado o limitado; esto se debe a que todo el esfuerzo
comunicativo que se pueda llevar a cabo no alcanza al publico masivo siinterfieren las noti-
cias falsas, ya sea a modo de post de Facebook o Instagram o como tuit; en definitiva todo ello
puede generar una gran desconcierto entre la poblacién, viralizarse y relegar y esconder la in-

formacion real y contrastada al ultimo lugar de la seccién de noticias (p. 124).
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Por otro lado, y a pesar de la gran implicacion que hemos visto por parte de las redes, los datos
de Global Web Index (2020), reflejados en su estudio Coronavirus Research | April 2020 del 25 al
30 de marzo utilizando una muestra global, desvelan que la confianza en las redes sociales a la
hora de informarse sobre la COVID-19 es mas baja que en otros medios ocupando solo un 17%.
Es cierto que se situa casi a la par con la confianza que la poblacion deposita en los periédicos
fisicos y el boca a boca de familiares y amigos, y que ademas su fiabilidad resulta mas alta que la
de los sitios web de organizaciones gubernamentales extranjeras, el contenido multimedia sobre
el coronavirus y los podcasts. Pero aun asi, los datos revelan que las redes sociales siguen es-
tando por debajo de las noticias en webs de medios oficiales o incluso la radio, ya que tal y como
afirma Rodero (2020) la television y la radio a dia de hoy siguen siendo los medios de mayor con-
fianza depositada por la poblacion.

Figura 40: Fuentes mas fiables durante el confinamiento a nivel mundial

All U.S. UK GenZ Millennials GenX Boomers

% % % % % % %
World Health Organization website 61 61 57 52 63 64 57
Government website 49 46 62 39 53 51 44
Emails / newsletters from the government 44 42 56 33 51 45 41
News channels 39 37 53 36 43 40 36
Emails / newsletters from health bodies 38 39 37 26 44 41 32
News websites 34 30 53 29 40 34 26
Scientific articles 31 31 27 27 34 30 29
News bulletins 28 27 34 13 31 34 27
International news 28 29 21 31 35 22 18
Radio 24 24 25 20 25 26 19
Expert blog posts 20 21 14 22 25 18 12
News shared on social media 17 19 9 12 27 14 5
News in physical magazines / newspapers 16 17 12 11 23 14 14
Word-of-mouth from friends / family 16 18 10 10 23 14 14
Foreign governments’ websites 15 16 9 11 21 14 8
Video sites 12 13 8 11 19 9 3
Podcasts 10 12 5 5 17 9 5
Updates from brands 9 10 8 5 15 8 4
Webinars 7 8 5 3 13 5 3
None of these 15 15 12 14 1 16 21

Fuente: Global Web Index (2020)

Centrandonos en la confianza en las redes sociales, vemos que es mayor entre los millennials
(27%), y en concreto entre los hombres segun el mismo estudio. Y a pesar de los esfuerzos de
Instagram, la investigacion demuestra que Facebook, en general, es la red social que mas se utili-
za para obtener informacion sobre el virus segun Global Web Index (2020, p. 6): “Entre la Genera-
cion Z, Facebook (42%), YouTube (41%) e Instagram (40%) se utilizan de manera bastante equita-
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tiva para las noticias actualizadas, mientras que para otras generaciones Facebook esta a la ca-

beza ofreciendo contenido multimedia sobre el virus”.

Figura 41: Nivel de confianza en redes sociales para informarse sobre la COVID-19 a nivel mundial

All u.s. UK GenZ Millennials GenX Boomers

% % % % % % %
Facebook 44 47 30 42 50 43 32
YouTube 32 35 18 a1 40 26 14
Instagram 29 32 12 40 40 21 7
Twitter 26 27 19 31 29 25 13
WhatsApp 25 27 15 3 40 17 1
Snapchat 10 1" 7 19 16 5 0
Telegram 10 1 3 7 19 6 0
Reddit 8 9 5 10 15 3 2
LinkedIn 7 7 4 4 12 4 3
Other [ 6 5 7 4 5 10
| don't trust social media content about the virus 32 29 45 22 24 36 53

Mo Female SR o
% % % %

Facebook 50 38 46 44
YouTube 42 22 27 3
Instagram 38 19 26 27
WhatsApp 37 13 25 20
Twitter 33 19 34 21
Telegram 15 4 1 5
Snapchat 13 7 1 9
Reddit 10 [ 12 5
LinkedIn 9 4 1 4
Other 6 5 5 7
| don't trust social media content about the virus 23 41 27 34

Fuente: Global Web Index (2020)
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CAPITULO 4 - CONCLUSIONES

La crisis del coronavirus que, sin previo aviso, nos condujo a un confinamiento total en nuestros
hogares durante mas de dos meses, alteré nuestra forma de vivir y relacionarnos. Pasamos de
cuestionar nuestro tiempo delante de una pantalla a llegar a estar conectados en nuestros hoga-
res durante 4 horas y 12 minutos de media en internet. No obstante, lo verdaderamente asombro-
so de esta pandemia es cdmo la incertidumbre acompafada del caos que protagonizé las prime-
ras semanas de confinamiento, se apoderé de la poblacion espafiola. La cual, sedienta de infor-
macion, empezo a interesarse por todo lo relacionado con el virus sin demasiada capacidad para

discernir entre la informacion veraz o la informacion falsa que circulaba a su alrededor.

Esto propicié que proliferasen las fake news, desencadenando a su vez una situacién de infode-
mia declarada oficialmente por la Organizacion Mundial de la Salud. En este sentido, habiendo
aumentado su frecuencia y tiempo de uso notablemente, las redes sociales se convirtieron en el
medio difusor de fake news por excelencia, habiendo llegado a registrar mas de 500 bulos tan
solo unas semanas después de haber sido declarado el estado de alarma, segun afirman fuentes
como Maldita.es.

Mitigar la infodemia se hacia de vital importancia para el bienestar de la sociedad. Por tanto, ante
esta crisis de caracter mundial y sin precedentes en la era digital, las redes sociales que en ese
momento congregaban a mas de la mitad de la poblacion internauta espafiola, tomaron cartas en
el asunto.

La investigacion, basada en el analisis de las herramientas y funcionalidades implementadas por
Facebook e Instagram durante la pandemia, demuestra que desde el 22 de marzo Instagram ya
ofrecia herramientas para luchar contra las fake news, evidenciando, segun Bustos y Ruiz
(2020), la preocupacion de las redes sociales por la difusion de noticias falsas en sus plata-
formas, lo que indudablemente las perjudicaba al disminuir su credibilidad.

No obstante, a pesar de que la busqueda de informacion fue altamente demandada durante las
primeras semanas de confinamiento, tal y como lo demuestran estudios como los de IAB o Global
Web Index a escala mundial, estudios como el de Ipsos en Espafia revelan que, tras esa primera
quincena de confinamiento, las menciones y busquedas sobre el coronavirus cayeron un 36%.
Algo que respalda el estudio publicado posteriormente por GFK, que evidencia que la busqueda
de noticias se fue desplomando de marzo a junio de 2020. Y lo que nos permite entender por qué
las actividades en redes sociales que mas resaltaron durante aquel ese periodo fueron las activi-
dades relacionadas con el entretenimiento, tales como escuchar musica, ver videos o chatear con

amigos.

Tal y como ponia de manifiesto Havas Media (2020) en su informe sobre |la desescalada, la pobla-
cion empezaba a sentirse sobreinformada respecto al virus. Y esto, unido a que cada vez resulta-
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ba mas dificil diferenciar las fake news de la informacion veraz y contrastada, llevo a experimentar
cierto efecto de confusion y saturacién en la ciudadania. Por tanto, este fue el momento clave
para que los medios y, en nuestro caso, las redes sociales, tuviesen la oportunidad de construir
una imagen de credibilidad. Ya que segun AIMC (2020), los espafioles en 2020 elegian internet
frente a la television para informarse.

Entre los autores analizados en nuestra investigacion, destacan las ideas aportadas por Bustos y
Ruiz (2020), que defienden que Facebook e Instagram actuaron no solo como meras transmisoras
sino como especialistas en informacion.

En el caso de Facebook, observamos todo un despliegue visual que hace que el usuario pue-
da implicarse y sea participe del proceso de busqueda de informacién veraz. Al igual que Insta-
gram, que integra la misma estrategia educativa en base a stikersy otros recursos propios
de su plataforma y acordes con su caracter, como por ejemplo el sticker “En casa”, que estuvo
presente en los momentos mas duros del confinamiento.

Ambas redes crearon ventanas emergentes o0 mensajes que aparecian cuando el usuario preten-
dia acceder a informacion o hashtags sobre la COVID-19. Asimismo, al buscar la palabra “corona-
virus” u otra relacionada aparecia un mensaje junto a un enlace a una fuente oficial, recomendan-
do acceder a la informacion oficial. De esta manera, las redes comenzaron a trabajar con verifica-
dores externos, tomado medidas como bloquear usuarios y eliminar informaciones desacredita-
das, como las que sefialaban que el distanciamiento social no era efectivo, las que promovian el
consumo de productos perjudiciales, las que negaban que el virus afectase a los nifos o incluso
las que alarmaban sobre el desabastecimiento de alimentos.

Por tanto, por una parte podemos afirmar que, efectivamente, ambas redes sociales aplicaron
distintas herramientas activas y pasivas, segun Bustos y Ruiz (2020), a la hora de hacer
frente a las fake news relacionadas con la COVID-19. Aspectos como la eliminacion de
cuentas susceptibles o posiblemente engafiosas, que se dieron en ambas redes sociales, fueron
categorizados por estos dos autores como herramientas activas. Mientras que el centro de noti-
cias creado por Facebook asi como los avisos de Instagram para acudir directamente al perfil de
la OMS cada vez que un usuario publicase informacién nombrando alguna de las palabras clave,
como COVID-19, pandemia, coronavirus o confinamiento, entrarian dentro de las herramientas
pasivas.

Sin embargo, segun el estudio de Lopez-Rico et al. (2020) en Espana la confianza en las re-
des sociales para informarse durante el confinamiento se situaba en una media del 23%,
ubicandose por encima de ese porcentaje la confianza de los ciudadanos de entre 18 y 40
afos. Como ya hemos visto en el desarrollo de la investigacién, uno de los principales motivos
que pueden explicar esta desconfianza persistente en las redes sociales puede deberse al auge
de las fake news. Estas, que inundaron las redes al inicio de la pandemia, también las sentencia-

62



ron a pesar de los esfuerzos por parte de las propias redes sociales por mantener a sus comuni-
dades bien informadas.

Asimismo, aunque las dos redes sociales estudiadas apostaron por dar informaciéon de cali-
dad a sus usuarios al mismo tiempo que buscaban laforma de educarles para identificar
las fake news (Bustos y Ruiz, 2020) los datos aportados por informes internacionales como los
de Global Web Index (2020) sobre la fiabilidad de los distintos medios a la hora de buscar infor-
macién sobre el virus, sitlan las redes sociales en el puesto nimero 12, por debajo de la radio,
los canales de noticias y las paginas web de los gobiernos, entre otros. Evidenciandose de esta
manera que los usuarios no las utilizaron principalmente para buscar informaciéon. Ademas, en
este aspecto y a nivel global, Global Web Index (2020) destaca que “entre hombres y mujeres, su
fuente mas fiable es la OMS”, lo que podria beneficiar a las redes sociales que han basado sus

nuevas funciones en esta organizacion.

Por otro lado, de acuerdo con los datos aportados por IAB, tal parece que el protagonismo de los
medios de comunicacion en redes sociales comenzo su declive en 2020. Arrufat (2021) coincide
con este planteamiento y destaca que, a pesar de los recursos empleados por los medios de co-
municacién en sus perfiles en redes sociales para mantener informados a los usuarios con noti-
cias relativas al COVID-19 como, por ejemplo, aumentando la periodicidad de sus publicaciones,
los medios de comunicacién no registraron mayores beneficios por parte de los internautas.

No obstante, centrandonos en la confianza en las redes sociales, el mismo estudio destaca que
son los millennials quienes depositan mayor confianza en ellas y, sorprendentemente, ellos son
junto con la Generacion Z los principales usuarios de los medios de comunicacion en redes socia-
les, asi como los que mas tiempo invierten en ellas. Destacando ademas Facebook como su red
de preferencia.

Por su parte, Bustos y Ruiz (2020) defienden que si las nuevas generaciones son las que princi-
palmente obtienen informacién en las redes sociales, deberian aprender a descodificar lo que
leen. Y que las redes sociales deberian seguir trabajando en la creacién de canales seguros de
informacion, asi como en la implementacion de campafas para la educacion de los usuarios en
estos términos.

Coincidiendo con la propuesta de estos dos autores, seria interesante que, al crearse un perfil en
cualquier red social, el usuario fuese informado sobre qué es una noticia falsa y cuales son los
pasos para identificarla, con el fin de protegerle realmente de estas acciones.

Finalmente, tratando de responder a la pregunta central de la investigacién de si las redes socia-
les fueron utilizadas como medio de informacién y no solo como medio de interaccién social du-
rante el confinamiento por COVID-19 en Espafia, con las fuentes y datos analizados no se ha po-
dido comprobar ni concluir que asi fuese. Ello tal vez sea debido a la falta de informacién y de da-
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tos contrastados a dia de hoy, o a la falta de estudios centrados especificamente en Espafia du-
rante ese periodo de tiempo o a las diversas opiniones que los profesionales y estudiosos de la
comunicacion analizados han publicado sobre este asunto hasta el momento.

A nuestro juicio, se trata de un tema muy reciente que aun necesita mayor recorrido investigativo
para poder llegar a comprender si verdaderamente llegé a suceder este fendmeno durante los
meses de confinamiento e incluso si esta nueva vertiente de las redes sociales podria llegar a te-
ner cabida en el futuro. Lo que esta claro es que, a pesar de que a dia de hoy las redes sociales
mantienen esa imagen de dudosa credibilidad, su contribucion en esta crisis de caracter mundial
ha demostrado su implicacién en la lucha contra la desinformacién, aportando y facilitando infor-
macioén veraz en las plataformas que, independientemente de cuales fuesen sus (verdaderas) in-
tenciones, ha permitido dar a conocer esa posible faceta de las redes sociales como medio de in-
formacion fiable en tiempos de crisis. Una vertiente de las redes sociales que quiza podria haber
llegado para quedarse.
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	CAPÍTULO 4 - CONCLUSIONES
	REFERENCIAS BIBLIOGRÁFICAS

