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RESUMEN: Propdsito. En octubre de 2024 la Comunidad Valenciana sufrio una DANA
que produjo uno de los desastres naturales mas graves de la historia reciente de Espafa. El
objetivo de esta investigacidon es analizar la produccion y el alcance de las publicaciones en
Instagram sobre esta catdstrofe, atendiendo a tipos de emisores y a su evolucidon temporal, y
discutir qué sugieren estos patrones sobre la oportunidad de exposicidon incidental mediada
por recomendacidn algoritmica en contextos de crisis. Metodologia. Se seleccionaron las 3.042
publicaciones con hashtag #dana que alcanzaron mas de 100.000 visualizaciones entre el 24 de
octubreyel 17 de noviembre de 2024, usando la biblioteca de contenidos de Meta, se clasificaron
por tipo de emisor y se compararon métricas de volumen y alcance (nimero de publicaciones,
visualizaciones y promedio por publicacion). Resultados y conclusiones. Los resultados revelan
que tanto actividad comunicativa como visibilidad se concentraron en la fase de evento inicial,
con un descenso posterior y repuntes en nuevos episodios meteoroldgicos. Los medios de
comunicacién dominaron en volumen y alcance, pero perfiles verticales, microinfluencers y
servicios meteoroldgicos destacaron en rendimiento por publicaciéon y capacidad de alcanzar
audiencias amplias. En contraste, instituciones publicas y partidos politicos tuvieron una
presencia muy limitada. Aportes originales. Los hallazgos subrayan la necesidad de estrategias
institucionales de comunicacion de crisis adaptadas a un ecosistema con presencia de actores
no especializados con alta visibilidad, en el que la circulacién y el alcance depende tanto del
volumen de publicaciéon como de su capacidad para lograr exposicidon algoritmica.
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ABSTRACT: Purpose. . In October 2024, the Valencian Community was affected by a DANA, resulting
in one of the most severe natural disasters in Spain’s recent history. The objective of this research is
to analyze the production and reach of Instagram posts about this disaster, their temporal evolution,
and the typology of the sources, and to discuss what these patterns suggest about the opportunity for
incidental exposure mediated by algorithmic recommendation in crisis contexts. Methodology. A total
of 3,042 posts tagged with the hashtag #dana that reached more than 100,000 views between 24
October and 17 November 2024 were selected using Meta’s Content Library. The posts were classified
by type of content producer, and volume and reach metrics (number of posts, views, and average
views per post) were compared. Results and conclusions. The findings show that both communicative
activity and visibility were concentrated in the initial event phase, followed by a subsequent decline
and renewed spikes during later meteorological episodes. News media dominated in terms of volume
and reach, while vertical niche accounts, micro-influencers, and meteorological services stood out in
performance per post and in their ability to reach large audiences. In contrast, public institutions and
political parties exhibited a very limited presence. Original contributions. The results highlight the need
for institutional crisis communication strategies adapted to an ecosystem characterized by the presence
of highly visible non-specialized actors, in which circulation and reach depend not only on publication
volume but also on the capacity to achieve algorithmic exposure..

Keywords: Keywords: disaster communication; social media; Instagram; DANA,; Cut-off low; floods.

1. Introduccion

El 29 de octubre de 2024 la Comunidad Valenciana registré la peor catastrofe natural de los
ultimos 100 afnos en la regién y una de las peores tragedias de la historia reciente de Espana.
Un fenémeno meteorolégico conocido como DANA (Depresion Aislada en Niveles Altos) que
genera fuertes tormentas y lluvias torrenciales provocé el desbordamiento del rio Magro y una
riada que baj6 por el barranco del Poyo destruyendo todo a su paso, con una subida de 2000
metros cibicos por segundo (Martinez, 2024). Las inundaciones afectaron a 75 municipios en
Valencia, 2 en Castilla-La Mancha y uno en Andalucia, dejando un saldo de 238 victimas mor-
tales confirmadas (230 en la Comunidad Valenciana; 7 en Castilla-L.a Mancha; 1 en Andalucia)
a 15 de diciembre de 2025 (Gobierno de Espafia, 2025). En los meses posteriores a la tragedia
se prolongaron las tareas de recuperacién de infraestructuras y ayuda a las personas afectadas.

Los desastres naturales crean vacios de informacién que instituciones y publicos tratan de
llenar de la forma mas rapida posible y, en gran medida, en tiempo real (Liu et al., 2016).
Tanto la falta de informacién como la urgencia por proporcionarla —aunque sea parcial,
inexacta y no verificada— pueden contribuir a generar situaciones de caos, por lo que la co-
municacién en situaciones de emergencia debe basarse en informacién actualizada y confiable
que aumente la comprension del riesgo por parte de la poblacién, incremente su capacidad
para actuar de la mejor forma posible y reduzca la incertidumbre (Panagiotopoulos, Barnett,
Bigdeli y Sams, 2016).

En este sentido, los datos del informe La sociedad espaiiola ante la DANA (More in Common, 2024),
muestran la importancia de las redes sociales en el seguimiento de la catastrofe: un 94% de la
poblacién espaiola siguié las noticias sobre la DANA, bastante de cerca (39%) o muy de cerca
(55%). Las redes sociales fueron la segunda via para seguir la actualidad sobre la DANA (56%),
solamente por detras de la television (83%). Dentro de las redes sociales la mas destacada fue
Instagram (56%), seguida por Facebook (45%) y TikTok (43%).

La investigaciéon académica sobre la DANA de 2024 desde el ambito de la comunicacién, que
sintetizamos en el apartado 2.2.1, ha abordado el rol de los medios y los periodistas y se ha
centrado, en gran medida, en el estudio de la desinformacién que circulé durante esos dias. Sin
embargo, pocos textos han puesto el foco en la actividad desarrollada en redes sociales y los que
lo han hecho han optado mayoritariamente por analizar redes como X o Facebook, a pesar de
ser Instagram la mas utilizada.
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Atendiendo a esta circunstancia, la presente investigacion se centra en Instagram como objeto
de estudio y dirige la mirada hacia los emisores de los contenidos a los que un individuo se
pudo ver expuesto durante una situaciéon de catastrofe. Si bien los algoritmos de las distintas
redes sociales ofrecen a cada persona usuaria un "menid" de publicaciones basado en sus pro-
pios gustos y reacciones previas a contenidos similares, no es menos cierto que el nimero de
visionados y reacciones que una publicacién genera —asi como la rapidez con la que lo hace-
son indicadores clave que permiten que un contenido se muestre a mas personas y cada vez a
perfiles mas amplios y diversos. En el caso de Instagram, la exposicién esta mediada por un
sistema de recomendacién algoritmica que prioriza los contenidos en funcién de senales como
la probabilidad de interaccién (tiempo de visualizacién, “me gusta”, comentarios, compartidos
o guardados), la rapidez con la que se acumulan estas interacciones, la actualidad del tema y
la relacion previa entre emisores y receptores, lo que permite que determinadas publicaciones
alcancen audiencias mucho mas amplias que la base de seguidores originales, quienes, por
cierto, no tienen asegurada la exposicién algoritmica a los contenidos de los perfiles que siguen
(Mosseri, 2023).

Teniendo esto en cuenta, el presente estudio busca identificar los contenidos de Instagram a
los que los usuarios pudieron verse expuestos con mayor probabilidad durante la catastrofe
provocada por la DANA del 29 de octubre de 2024 en Espafia y analizar a sus emisores. En este
contexto, se formulan las siguientes preguntas de investigacion:

e RQI: ¢Cémo evoluciona el volumen de publicaciones sobre la DANA en Instagram a lo
largo de las diferentes fases de la crisis y cudles de ellas obtienen una mayor exposicion
algoritmica?

e RQ2:<Qué tipos de emisores concentran mayor volumen de publicaciones, alcance y vira-
lizacién en Instagram durante la DANA?

e RQ3:{En qué medida perfiles distintos a los medios de comunicacién presentan un papel
relevante en la comunicacion sobre la DANA en Instagram?

Para dar respuesta a estas preguntas se plantean los siguientes objetivos especificos:

1. Examinar la evolucién temporal de la produccién y consumo de contenido en Instagram
a lo largo de las diferentes fases de la crisis.

2. Clasificar y caracterizar los principales emisores de contenido sobre la DANA en Insta-
gram, evaluando su capacidad de alcance, viralizacién y frecuencia de publicaciéon.

3. Determinar la relevancia de perfiles no periodisticos, en términos de alcance, en la comu-
nicacién sobre la DANA en Instagram.

2. Marco referencial

2.1. Consumo de noticias en situaciones de emergencia

Las preferencias de la poblaciéon sobre los medios para recibir informacién durante catastrofes
son un tema de estudio frecuente en la investigacién sobre comunicacién de riesgo. Liu, Fraustino
y Jin (2016, p. 639) constatan que, en una situaciéon de desastre, las personas tienden a recurrir a
fuentes de informacién a las que ya estan habituadas y que, a la hora de compartir con familia y
amigos la informacién de que disponen optan, preferentemente, por herramientas que ofrecen
multiples sefales informativas y rapidez en la transmision; en estas decisiones interviene el
analisis de los costos que supone acceder a ese medio (tiempo, esfuerzo, etc.) frente al beneficio
de la informacién a la que se puede llegar a través de esa via y, una vez que se selecciona la fuente
preferente, son escasas las variaciones en la eleccién a lo largo de las distintas etapas de la catastrofe
(Petrun Sayers, Parker, Seelam y Finucane, 2021, p. 344). En este sentido, la television es una de
las fuentes mas referenciadas como via principal de informacién de la poblacién en situaciones de
emergencia (Liu et al., 2016; Petrun Sayers et al., 2021; Pfefterbaum, Newman, Nelson, Nitiéma,
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Pfefferbaum y Rahman, 2014; Pourebrahim, Sultana, Edwards, Gochanour y Mohanty, 2019),
entre otras cosas, por tener un mayor nivel de credibilidad (Charilaou y Vijaykumar, 2023, p. 5),
aunque en casos en los que se pierde acceso a la energia eléctrica destacan otros medios como la
radio, el teléfono o las redes sociales (Pourebrahim et al., 2019, p. 7).

Segun sefiala Albris (2018) las redes son una buena herramienta para concienciar a la poblacién
sobre los riesgos inherentes a una situaciéon de catastrofe tanto por su velocidad de difusién
como por su capacidad de llegar a un amplio rango de grupos sociales, aunque también pueden
amplificar contenidos desinformativos (Lépez-Carrién y Llorca-Abad, 2025, p. 5). En situaciones
de emergencia las redes sociales son una potente herramienta de comunicacién, tanto durante
el propio suceso como en los dias posteriores (Albris, 2018; Dickinson, 2024; Kim y Hastak,
2018; Liu, Zhao, Zhan y Hernandez, 2024). Para Noor, Okhai, Jamal, Kapucu, Ge y Hasan
(2024) un aspecto clave de su utilidad es que, a diferencia de medios tradicionales, permiten
comunicacién bidireccional en tiempo real, facilitando que la poblacién afectada no sélo disponga
de informacién constante mientras sucede la catastrofe, sino que también sea capaz de generarla
en beneficio de otras personas afectadas.

Las situaciones de crisis en emergencias y catastrofes atraviesan distintas etapas en las que las
necesidades comunicativas de los publicos interesados van evolucionando. Desde el punto
de vista institucional, el modelo CERC (Crisis and Emergency Risk Communication) describe las
actividades comunicativas que deberian desarrollar las autoridades en funcién de la evolucién de
la catastrofe, las necesidades del publico afectado por ellas y de la sociedad en general (Reynolds
y Seeger, 2005). En la fase de pre-crisis se requieren mensajes de advertencia sobre la amenaza y
recomendaciones para minimizar danos; durante el evento se necesita una comunicaciéon rapida
tanto para el pablico en general como para los grupos afectados que reduzca la incertidumbre, les
ayude a gestionar su alteracion emocional y les capacite para responder ala emergencia de la mejor
forma posible; durante la fase de mantenimiento se necesita sostener los esfuerzos dedicados a
que el publico comprenda la dimension y evolucion de la crisis y que sea capaz de tomar decisiones
informadas con respecto a ella, pero también desmentir rumores y aclarar malentendidos sobre
la catastrofe y su gestion; en la fase de resoluciéon es necesaria informacion sobre los esfuerzos de
recuperacion y reconstrucciéon, pero también sobre las causas, responsabilidades y la adecuacion
de la respuesta; en la dltima fase corresponde centrar la comunicacién en la evaluaciéon vy
valoracién de las respuestas a la crisis, aunque en el modelo CERC esta etapa se centra en una
evaluacién interna de las entidades que dirigieron las respuestas a la crisis.

No obstante, el flujo de contenidos en redes sociales sobre una catastrofe proviene de multiples
fuentes con distintos intereses y, en muchas ocasiones, se distribuye en tiempo real, frente a
la —necesariamente mas pausada— publicacién de informacién por parte de instituciones y
medios, que puede percibirse como lenta, insuficiente, o incluso "filtrada", en contraposicién
con el contenido publicado por personas directamente afectadas (Fraustino, Liu y Jin, 2017, p.
288). En estas circunstancias las necesidades comunicativas de la poblacién que deberian cubrir
las instituciones publicas son asumidas en muchas ocasiones por la propia ciudadania, o incluso
suplantadas por agentes maliciosos que aprovechan la incertidumbre o los vacios de informacién.

Independientemente de la naturaleza del emisor, la comunicacién en redes sociales durante
catastrofes cumple distintas funciones para el publico: obtener y compartir informacién sobre
el suceso para mitigar la incerteza con respecto a su dimensién y consecuencias (Fraustino et al.,
2017; Zhao, Zhan y Liu, 2019) es la principal funcién del uso de redes sociales en situaciones de
emergencia segiin Eismann, Posegga y Fischbach (2016, p. 7); por otra parte, las redes sociales
facilitan el intercambio de apoyo entre individuos (Reuter y Kaufhold, 2018, p. 45), tanto en el
plano psicolégico como material (Liu et al., 2024; Zhao et al., 2019), llegando a servir, incluso,
para articular respuestas ciudadanas ante la emergencia (Albris, 2018, p. 353); la expresion de
emociones en redes sociales funciona como desahogo y ayuda a las personas afectadas a afrontar
las vivencias negativas experimentadas durante la catastrofe (Zhaoet al., 2019, p. 390), también les
sirve para recibir reconocimiento, apoyo, consuelo y alivio (Liu et al., 2024, p. 2), incluso a través
del humor cuando la crisis es de escasa gravedad (Fraustino et al., 2017, p. 286); adicionalmente,
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la expresiéon de opiniones en redes —por ejemplo sobre la previsién de las autoridades o su
capacidad de gestién en la catastrofe— ayuda a los publicos en la necesidad de dar sentido a lo
ocurrido y construir su propia experiencia de la crisis (Stieglitz, Bunker, Mirbabaie y Ehnis,
2018, p. 13).

2.2. Las redes sociales como fuentes de informacion

En 2024, en Espafna, (marco espaciotemporal de referencia de nuestro estudio), el acceso
algoritmico a la informacién (redes sociales y agregadores) superaba (66%) al consumo a través
de buscadores (53%) o al acceso directo a marcas informativas (54%). Dentro de este grupo,
las redes sociales fueron la via por la que un 45% de los encuestados declaraba que le habian
llegado noticias digitales en la Gltima semana, por encima de cualquier otra alternativa de
acceso a las mismas. También fueron la via principal para el acceso a noticias digitales del 28%
de las personas encuestadas, por encima del resto de alternativas posibles (Vara-Miguel, 2024).

Las redes sociales fueron el segundo medio mas utilizado para consumir informacién en 2024,
solamente por detras de la television, con un 48% de la poblacién que declaraba usarlas para
informarse (Sierra-Iso, 2024a) y fueron la principal fuente de noticias para los menores de 35
anos; el uso de este medio como principal puerta de acceso a la informacién no sélo destacaba
entre los mds jovenes: también entre los menos interesados en la informacién y en los que
consumian noticias con menos frecuencia.

Si bien hay que reconocer, a la vista de los datos, que las redes sociales representan para las
personas usuarias una ventana importante a la informacién, conviene aclarar, por un lado, que
"[...] muchos usuarios jévenes, en particular, tienen una visién amplia de lo que consideran
noticias, incluyendo actualizaciones sobre musica, deporte, comida, ejercicio fisico, moda y
viajes." (Newman, Fletcher, Eddy, Robertson y Nielsen 2024, p. 54) y, por otro, que durante la
catastrofe de la DANA, la mayor parte de los contenidos revisados por los principales factcheckers
espanoles provenian de ellas (L6pez-Marcos, Vicente-Fernandez e Hidalgo-Cobo, 2025), sin que
sus propietarios aplicaran medidas adecuadas para frenar la propagacién de la desinformacién
(Lopez-Carrién y Llorca-Abad, 2025).

En Espana, dentro de lasredes sociales, Instagram (21%) fue la cuarta en cuanto a uso informativo
por parte de la ciudadania, por detras de WhatsApp (27%), Facebook (26%) y YouTube (22%),
pero fue la preferida por los menores de 35 para consultar noticias (29%) (Sierra-Iso, 2024b).

En redes sociales mas antiguas como Facebook o X, los periodistas todavia mantienen una
posiciéon destacada en la conversacion sobre noticias; pero en TikTok e Instagram, los
influencers, creadores de contenido, medios alternativos e, incluso, personas comunes, disputan
la preeminencia de los medios tradicionales como fuentes de informacién legitimas para
los usuarios (Newman et al., 2024), aunque estos mismos nfluencers son senalados también
como “la mayor amenaza a nivel mundial, junto con los politicos nacionales” en lo relativo a
fuentes principales de informacién falsa o engafiosa (Newman, Arguedas, Robertson, Nielsen,
y Fletcher, 2025, p. 5).

Sin embargo, los espafoles y espafnolas que, en 2024, consultaban noticias en Instagram
prestaban més atencién como fuentes en esta red a las personas comunes (40%), periodistas
y medios informativos convencionales (40%), periodistas y medios pequefos/alternativos
(34%), influencers y creadores de contenido (29%), famosos (musicos, actores, etc.) (26%) vy,
por ultimo politicos y activistas politicos (19%) (Vara-Miguel, 2024); si comparamos estos
datos con el promedio de los 47 paises que analizaba el Digital News Report del mismo ano
(Newman et al., 2024), se observa una menor atencién en Espana a influencers, famosos y
politicos como fuentes de informacién en Instagram y una mayor atencién a perfiles de
gente comun que en el conjunto del estudio. Conviene matizar, no obstante, que entre las
redes estudiadas Instagram era la que presentaba cifras mas altas de atencién para influencers
y famosos en Espana.

Revista de Comunicacidn, 2026, vol. 25, N° 1. E-ISSN: 2227-1465
225



Miguez-Gonzalez, M. |., y Dafonte-Gdémez, A.

A este respecto, las personas encuestadas en el estudio La sociedad espaniola ante la DANA,
declararon otorgar mayor credibilidad a las personas afectadas que compartieron contenidos
sobre la DANA (con un 91% de confianza), que a los periodistas desplazados a las zonas afectadas
(63%), los medios de comunicacién en general (54%) y los influencers (35%). Destacan también
los elevados niveles de confianza otorgados a los cientificos y expertos (80%), portavoces de
la Unidad Militar de Emergencias (76%) o la Agencia Estatal de Meteorologia (70%) (More in
Common, 2024).

2.2.1. Las redes sociales y medios durante la crisis de la DANA

Lainvestigacién académica sobre la DANA desde el ambito de la comunicacién no hasido especialmente
abundante hasta la fecha pero permite trazar un mapa bastante completo de la actividad en redes
sociales y medios digitales de distintos actores.

Rodriguez-Hernidndez y Ortega-Ferndndez (2025) se centran en la comunicacién en X de
instituciones y organismos clave de emergencias, y seguridad; el estudio concluye que las
instituciones no aprovecharon el potencial de las redes sociales como canales de alerta temprana
efectiva, limitindose a un uso reactivo. También en la linea institucional, Mena-Munoz (2025)
compara el uso de las cuentas de Facebook de distintos organismos y unidades militares durante
la DANA frente a la pandemia de COVID-19, mientras que Rodriguez-Vera, Rando-Cueto,
Ruiz-Herreria y Heras-Pedrosa (2025), por su parte, se centran en la comunicaciéon de startups en
Instagram, TikTok y Facebook durante y después de la DANA.

Otros autores analizaron el rol de los medios de comunicacién y los periodistas desde distintas
perspectivas. Moreno-Castro presenta un andlisis de las noticias publicadas por medios de
comunicacion y agencias de noticias el dia 29 de octubre desde primera hora de la manana hasta el
momento en que se envia la alerta a la poblacién, destacando "el papel anticipatorio, preventivo y de
servicio publico desempenado por los medios de comunicacién, en contraste con la respuesta tardia
del sistema oficial de alertas" (2025, p. 557). Desde otra vertiente, Diaz-Echarri, Iturregui-Mardaras
y Cantalapiedra-Gonzalez (2025) exploran la precariedad de los periodistas en la cobertura de la
DANA a través de entrevistas a 135 profesionales; en ellas identifican carencias en equipamiento
adecuado, formacién en cobertura de catéstrofes y apoyo psicoldgico post-traumatico.

Dentro del contexto de la DANA la mayoria de la investigacién desde el ambito de la comunicacién
se ha centrado en los desérdenes informativos y en la polarizaciéon en torno a las redes. Buen
ejemplo de ello es el ensayo de Calvo, Llorca-Abad y Cano-Orén, (2025), que analiza el caso como
ejemplo del problema de los desérdenes informativos. Asimismo, Lépez-Carrién y Llorca-Abad
(2025) analizaron 192 bulos detectados en 185 noticias y clasificaron en tres grandes grupos los
contenidos desinformativos que circularon en torno a la tragedia: falsedades sobre el nimero de
victimas, conspiraciones climaticas sobre el origen de la DANA vy ataques institucionales, entre los
que destacan los orientados a erosionar la confianza en el Gobierno central y en AEMET (Agencia
Estatal de Meteorologfa), cuestionando su competencia o intenciones. A esta clasificacién tematica de
la desinformacién contribuye también Maldita.es (2024), que anade a las identificadas por Lépez-
Carrion y Llorca-Abad algunas precisiones como las narrativas especificas sobre la supuesta demolicion
del Gobierno de presas que podrian haber contenido la riada y los bulos sobre crimenes y disturbios
protagonizados por personas migrantes en las zonas afectadas. La investigacién de Arcos, Rosso y
Salaverria (2025) se centra en el contenido emocional de desinformacion identificada en X y TikTok.

Frente a la oleada de desinformacién, el papel de las agencias de verificacién se convirtié en un
muro de contencién critico; el estudio de Lopez-Marcos et al. (2025) analiza 438 verificaciones
realizadas por Maldita, EFE Verifica y Newtral y constatan que la mayor parte de los contenidos
desinformativos identificados provenian de las redes sociales.

En relacién estrecha con la desinformacion, la investigaciéon académica también centro sus esfuerzos
en la identificacién del discurso de odio ligado, fundamentalmente, a personas migrantes y a politicos.
Sudrez-Alvarez, Catalina-Garcia y Garcia-Jiménez (2025) exploran estas dindmicas en X en torno
a las relaciones entre cambio climatico y DANA; identificaron que, aunque en la muestra inicial de
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publicaciones el contenido identificado como discurso de odio o mensajes violentos era escaso (en
torno al 13%) en los comentarios a esas mismas publicaciones se disparaba (por encima del 50%) y
se centraba en migrantes, politicos, medios de comunicacién y periodistas. En una linea similar
Soler-Sanz, Aloy-Mayo y Rosso, (2025) analizan el tratamiento informativo recibido por dos politicos
con responsabilidades de gestion durante la DANA —Carlos Mazén y Teresa Ribera, Presidente de la
Comunidad Valenciana y Ministra para la Transicion Ecolégica y el Reto Demografico de Espaiia,
respectivamente— a través de noticias en medios espafoles de distintos perfiles ideol6gicos y los
comentarios de los lectores, constatando que si bien en los medios se us6 un lenguaje relativamente
moderado, en los comentarios abundé un discurso altamente polarizado.

2.3. Exposicidn incidental, viralidad y acceso algoritmico a contenidos

Entender el modo en que la ciudadania accede —o se ve expuesta — a la informaciéon es un asunto
relevante tanto para la investigacién en comunicacion (Diakopoulos y Koliska, 2017), como para
las sociedades democraticas (Moller, van de Velde, Merten, & Puschmann, 2020). El consumo
incidental de noticias se refiere al acto de encontrar noticias sin tener la intencién especifica de
hacerlo (Bergstrom y Jervelycke Belfrage, 2018). A lo largo de su desarrollo como objeto de
estudio la investigaciéon académica tradicional se ha centrado en la exposicién no intencional
a las noticias producidas profesionalmente (o "noticias de primera mano"); sin embargo este
enfoque restrictivo suele pasar por alto una forma clave en que las personas que no buscan
noticias intencionalmente se enteran de la actualidad: a través de la exposicién a conversaciones
en linea y fuera de linea sobre estos temas (o "noticias de segunda mano") (Palmer y Toff, 2024).

Por supuesto, la popularizacién de las redes sociales ha marcado un antes y un después en
las posibilidades de exposiciéon incidental a las noticias —u otros contenidos que, no siendo
especificamente informativos, si acaban por cumplir esta funcién para la audiencia-,
particularmente a través de dos caracteristicas propias de este ecosistema comunicativo que
contribuyen a potenciar la viralizacién de los contenidos: la posibilidad de los usuarios de
compartir publicaciones ajenas de forma sencilla con su red de contactos, ampliando su alcance
de forma organica, y los feeds algoritmicos que interpretan esa y otras formas de atencién e
interaccion como senales para potenciar ain masla difusién del contenido entre nuevas audiencias
(Gillespie, 2018). La investigaciéon sobre la viralizacién en redes sociales de las publicaciones
en general, y de las noticias en particular, se centra habitualmente en las caracteristicas de los
contenidos que favorecen que los usuarios los compartan y en las motivaciones de éstos para
hacerlo (Arjona-Martin, Méndiz-Noguero y Victoria-Mas, 2020; Dafonte-Gémez, 2018). En
cuanto a los contenidos, sus aspectos formales dependen de las caracteristicas de cada red y son
variables en la misma medida en que las plataformas de redes sociales modifican sus criterios
algoritmicos y priman un formato sobre otro artificialmente (DeVito, 2017, p. 768), pero existe
un volumen de literatura considerable que sefiala la intensidad del impacto emocional que el
contenido suscita como un elemento clave en sus posibilidades de ser compartido; y aunque este
impacto emocional puede ser positivo o negativo, son las emociones positivas como la alegria
o la sorpresa las que incrementan en mayor medida las posibilidades de viralizacién (Dafonte-
Gomez, Miguez-Gonzélez y Corbacho-Valencia, 2020, p. 109) en condiciones no excepcionales,
mientras que en un caso como el de la DANA la desinformacién exploté fundamentalmente la
intensidad emocional asociada a emociones negativas como la tristeza, el miedo, el asco y la ira
(Arcos et al., 2025, p. 10).

Con respecto a las motivaciones de los usuarios para compartir contenidos, existe un elevado
nivel de consenso en la investigacion previa en que el altruismo, el entretenimiento, la necesidad
de pertenencia y validacién social y la construccién de identidad son las principales motivaciones
para compartir contenidos en redes (Dafonte-Gémez et al., 2020, p. 108).

Aunque al hablar de exposiciéon incidental la investigacién relativa a las redes se centra en la
posibilidad de acceder de forma no buscada a noticias a través de lo que comparten contactos o
grupos de usuarios, en la medida en que la exposicion a noticias en redes sociales estd mediada,
cada vez mas, por algoritmos (Diakopoulos, 2020; Thorson, 2020) y menos por decisiones
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conscientes de consumo, podriamos decir que el acceso algoritmico a la informacién al que nos
referimos anteriormente y la exposicién incidental a las noticias estan profundamente ligados en
nuestros dias. Para Boczkowski, Mitchelstein y Matassi (2018, p. 3524) "el consumo incidental de
noticias en las redes sociales ha pasado de la periferia al centro del repertorio contemporaneo
de practicas de informacién en linea, especialmente entre los jévenes”. Por este motivo
consideramos que en la investigacién sobre la exposicién incidental a noticias en redes sociales
es necesario dar mayor importancia al estudio de los contenidos (no necesariamente "noticias") a
los que un usuario puede verse expuesto por recomendacién algoritmica, sin necesidad de que
el origen sea un medio al que sigue ni un contacto.

La mayor parte de la investigaciéon desarrollada en este campo se basa en la medicién y el analisis
del consumo incidental a través de los usuarios: bien sea mediante entrevistas (Boczkowski et al.,
2018; Kumpel, 2019; Mitchelstein, Boczkowski, Tenenboim-Weinblatt, Hayashi, Villi, y Kligler-
Vilenchik, 2020) o de cuestionarios (Catalina-Garcia, Garcia-Jiménez y Paniagua-Santamaria,
2021; Diaz-Campo, Segado-Boj y Fernandez-Gémez, 2021; Fletchery Nielsen, 2018; Kaiser,
Keller y Kleinen-von Koénigslow, 2021; Lee y Kim, 2017; Martos-Moreno y Sanchez Gonzales,
2024), que se pueden enriquecer con analisis complementarios como la observacién sistematica
(Kiimpel, 2019) o los datos de navegacion en la red (Méller et al., 2020).

En sintesis: hemos observado que el consumo algoritmico de informacién en Espana supera al
acceso a marcas informativas (Vara-Miguel, 2024), que las redes sociales fueron la segunda via
mas usada para seguir la actualidad sobre la DANA en Espana y que Instagram fue la principal
entre ellas (More in Common, 2024); también hemos detectado que, dentro de la investigaciéon
académica sobre la comunicacién durante esta catastrofe, no se ha abordado la difusiéon de
contenidos a través de Instagram (mas que en un caso centrado en startups) ni los principales
actores presentes en ese flujo informativo, en el que, como ya vimos, perfiles como los influencers,
creadores de contenido, o incluso personas comunes, disputan el dominio de los medios
tradicionales como fuentes de informacion validas para los usuarios (Newman et al., 2024).

Partiendo de esta base, en este articulo tratamos de ofrecer una representacién modelo o
prototipica de los contenidos sobre la DANA a los que un usuario promedio de Instagram
en Espafia —entendido como una persona que no tiene un interés profesional en el tema, no
necesariamente afectada ni buscadora activa de informacién sobre la catastrofe y cuyo feed se
configura principalmente a partir de las recomendaciones algoritmicas de la plataforma— pudo
verse expuesto tanto durante el evento inicial como en las fases de mantenimiento e inicios de
la resolucién. A partir de esta selecciéon planteamos un analisis de los emisores de esos contenidos.

3. Metodologia
Este estudio adopta una metodologia de tipo exploratorio-descriptivo, con enfoque cuantitativo.
3.1. Recoleccidn de datos

Para la recopilacién de datos optamos por centrarnos en un hashtag que nos permitiese vincular de
forma inequivoca la intencién del emisor de relacionar su contenido con la catastrofe. Después
de varias pruebas con hashtags mas especificos (como #danavalencia, por ejemplo) observamos
que #dana era el hashtag que mas contenidos sobre la catastrofe congregaba y que en su enorme
mayoria se referfan expresamente a la crisis que tenia lugar en Valencia (s6lo se identificé un
contenido que no guardaba relacién con el fenémeno meteorolégico).

Se recopild, por lo tanto, el conjunto de publicaciones realizadas en Instagram que incluyeran
el hashtag #dana en el periodo comprendido entre el 24 de octubre —fecha en la que la Agencia
Estatal de Meteorologia (AEMET) emiti6 una alerta por DANA— y el 17 de noviembre de
2024, fecha en la que se estabiliza el volumen de publicaciones tras una segunda DANA en la
region (Figura 1). La extraccién de datos se realizé el 20 de noviembre a través de la biblioteca
de contenidos de Meta ( , 2024). Esto permitié recoger los datos disponibles en ese momento
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sobre visualizaciones, likes y reacciones de cada publicaciéon, excluyendo publicaciones de
cuentas privadas o contenidos efimeros como las stories no marcadas como destacadas, al no ser
registrados por la herramienta.

3.2. Criterios de inclusion, muestra y variables analizadas

De un total de 14.535 publicaciones con el hashtag #dana, se seleccionaron para el andlisis
detallado aquellas que superaron las 100.000 visualizaciones, lo que conforma una muestra
significativa de alta exposiciéon compuesta por 3.042 publicaciones vélidas (20,93% del total).
El umbral de 100.000 visualizaciones se establecié como criterio para focalizar el andlisis en los
contenidos con mayor difusién potencial y con mayores probabilidades de ser mostradas por el
algoritmo a los usuarios de Instagram.

Las publicaciones fueron clasificadas en funcién del tipo de emisor. Para ello, se elaboré una
tipologia inductiva basada en una primera lectura exploratoria de la muestra, la cual fue
ajustandose progresivamente durante el proceso de codificacién. La clasificacion fue realizada
por dos codificadores independientes (con un resultado en el test de fiabilidad interjueces Kappa
de Cohen de K=0,81), quienes resolvieron las discrepancias por consenso. La tipologia final
incluyd las siguientes categorias de emisores:

e Emergencias y fuerzas de seguridad: incluye cuentas de servicios de emergencias y fuerzas de
seguridad estatales, autonémicas y locales.

e Empresa/profesional: cuentas de empresas privadas o de profesionales de distintos ambitos que
utilizan la cuenta para promocionar sus productos o servicios.

e Instituciones: organismos publicos de caracter local, autonémico o estatal.
o Macroinfluencers: influencers que superan los 100.000 seguidores en Instagram.

e Medios de comunicacién: en este grupo, por su amplitud y relevancia como fuente infor-
mativa, se diferencian cuentas de las siguientes subcategorias: prensa tradicional genera-
lista, prensa tradicional especializada, medios digitales generalistas, medios digitales espe-
cializados, revistas, cadenas de televisiéon, emisoras de radio, grupos mediaticos, agencias
de noticias, programas informativos de televisién o radio, programas no informativos,
podcasts, periodistas a titulo individual, agencias de noticias y verificadores de datos.

o Micromnfluencers: influencers que no alcanzan los 100.000 seguidores,

e Otros: en este grupo se incluyen las cuentas de cualquier otro tipo de organizacién que
no haya sido considerada en el resto de las categorias (entidades deportivas, ONGs,..)
o cuentas de dificil clasificacién. Se opté por agruparlas en un solo colectivo dada su
escasa presencia dentro de la muestra.

e Politicos y partidos: se consideran tanto las cuentas de politicos que publican a titulo
individual, con un perfil publico profesional, como las cuentas de partidos politicos.

e Perfiles verticales: cuentas tematicas especializadas (turisticas, culturales, humoristi-
cas, agregadoras de videos virales, etc.) que no son un medio de comunicacién

e Personajes publicos: incluye cuentas de personas ampliamente conocidas por su des-
empeno profesional como actores/actrices, deportistas, cantantes...

e Servicios meteorolégicos: se incluyen cuentas que ofrecen de forma profesional infor-
macién meteorolégica, como la AEMET, ElTiempo.es o MeteOrihuela. Aunque su pre-
sencia es escasa, se consider6 importante concederles entidad propia por su relacién
con la tematica abordada.

Ademais del tipo de emisor, se analizaron las siguientes variables: fecha de publicacién,
n? total de publicaciones por emisor, total de visualizaciones acumuladas y promedio de
visualizaciones por post.

Revista de Comunicacidn, 2026, vol. 25, N° 1. E-ISSN: 2227-1465
229



Miguez-Gonzalez, M. |., y Dafonte-Gdémez, A.

3.3. Procedimiento de andlisis de datos

Se realiz6 un analisis descriptivo de las variables cuantitativas (nimero de publicaciones,
visualizaciones totales y promedio por post), asi como de la fecha de publicacién y el tipo de
emisor. Posteriormente, se exploraron las relaciones entre tipo de emisor y alcance mediante
pruebas de comparacién de medias y de medias no paramétricas, atendiendo a los resultados
de las pruebas de normalidad y homogeneidad de varianzas. En concreto, se aplicaron andlisis
de varianza (ANOVA de Welch) y pruebas de Kruskal-Wallis para contrastar diferencias
significativas en el promedio de visualizaciones entre categorias de emisores y fases de la
crisis. El tratamiento estadistico se llevé a cabo con el software R Commander.

4. Resultados
4.1. Volumen y evolucion temporal de publicaciones

Con el fin de comprender la evolucién de la conversacion digital sobre la DANA en Instagram
(objetivo 1), se analizaron todas las publicaciones que contenian el hashtag #dana entre el 24 de
octubre y el 17 de noviembre de 2024. En total, se identificaron 14.535 publicaciones en este
periodo, de las cuales 3.042 (20,93%) superaron las 100.000 visualizaciones.

Laevolucion temporal dela actividad en la plataforma (Figura 1) muestra un aumento pronunciado
de publicaciones a partir del impacto directo de la DANA. Entre el 24 y el 28 de octubre, es decir,
antes de la DANA, se publicaron 42 contenidos con el hashtag analizado, la mayoria generados
por servicios meteorolégicos (AEMET, MeteOrihuela, Eltiempo.es) y por medios locales (Diario de
Mallorca o Diario Sur de Mdlaga). De estos 42 contenidos, 11 superaron las 100.000 visualizaciones.

El 29 de octubre, dia en que la DANA afect6 con mayor intensidad a la Comunidad Valenciana,
se registraron 256 publicaciones, de las cuales el 38 % alcanzaron el umbral de 100.000
visualizaciones. El mdximo de actividad se produjo el 30 de octubre, con 1.400 publicaciones.

En el periodo comprendido entre el 30 de octubre y el 5 de noviembre se concentra el 57
% del total de publicaciones y el 61 % de aquellas que superan las 100.000 visualizaciones.
Posteriormente, la actividad desciende de forma progresiva, con un pequeio repunte el 13 de
noviembre, coincidiendo con una nueva DANA que afecté a Valencia y Malaga.

Figura 1. N° de posts publicados por dia y n° de posts con mds de 100.000 visualizaciones
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Fuente: Elaboracién propia.

4.2. Datos generales de los emisores

Durante el periodo analizado, 4.050 emisores distintos generaron contenidos con el hashtag
#dana. La cuenta masqueguardiacivil, con 211 posts publicados, fue la mas activa, seguida
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de cuentas de medios de comunicacion como El Espaniol (202), ABC Diario (187), El Mundo (170),
RTVE Noticias (133), 101 TV Mdlaga (132), Ok Diario (130). También superan los 100 posts Justitia
Ewropa (130), Armando Pineda News (122) y el programa televisivo Tardear (111). Sin embargo,
cabe apuntar que una amplia mayoria de los emisores publicaron un nidmero muy reducido de
contenidos vinculados con la DANA: un 57,75% de los emisores publicaron un tnico post con
el hashtag #dana y un 36,59% generaron entre 2 y 10 contenidos. Sélo el 5,66% de los emisores
generaron mas de 10 publicaciones relacionadas con la catastrofe.

Cabe destacar también que una cuarta parte de estos emisores (25,06%) superan las 100.000
visualizaciones en el conjunto de sus posts, mientras que cerca de la mitad (47,77%) se mueven
entre 10.000 y 99.999 visualizaciones; el 27,16% restante no alcanza esta cifra. En posteriores
apartados se profundizard en el analisis de los emisores mas destacados de la muestra.

4.3. Publicaciones y visualizaciones segun el tipo de emisor

Para abordar el objetivo 2 del estudio—identificar y caracterizar a los principales emisores de contenido—
se clasificaron los 3.042 posts virales (con mas de 100.000 visualizaciones) segtn el tipo de cuenta que
los publicé. En total, se identificaron 718 emisores tnicos, agrupados en 11 categorias tipologicas.

Los medios de comunicacién representan el grupo mas numeroso (26,74 % del total de emisores)
y, con diferencia, el mas activo: publicaron el 54,83 % del total de contenidos virales y acamularon
el 54,69 % de las visualizaciones. Les siguen los macroinfluencers (23,96 % de emisores, 13,15 % de
publicaciones y 11,19 % de visualizaciones). Los microinfluencers, aunque menos numerosos (6,82 %
de emisores), registran un promedio de visualizaciones por post superior al de otros grupos (Tabla 1).

Los perfiles verticales, cuentas tematicas centradas en humor, fenémenos virales o contenidos
sensacionalistas, se posicionan como uno de los grupos mas eficaces en términos de engagement.
Aunque representan solamente el 9,76% de las publicaciones virales, obtienen el mayor promedio
de visualizaciones por post (697.485).

En contraste, las instituciones publicas y los partidos politicos tienen una representacién
marginal, tanto en nimero de publicaciones como en alcance (Tabla 1).

La correlacién entre ntimero total de views por tipo de emisor y nimero de posts publicados
por tipo de emisor es muy elevada (r=0,9913). De todos modos, si nos fijamos en el promedio
de visualizaciones por publicacién, los mejores resultados los alcanzan los perfiles verticales,
seguidos de los microinfluencers, los medios de comunicacién y los personajes publicos. Al descartar
la normalidad de la distribucién (prueba de Kolmogorov-Smirnov, p < 0,001), se aplicaron pruebas
no paramétricas para analizar la existencia de diferencias significativas entre los grupos. El ANOVA
de Welch confirmé diferencias significativas en los promedios de visualizaciones por tipo de emisor
(p < 0,001), mientras que el test de Kruskal-Wallis también identificé diferencias estadisticamente
significativas entre las medianas (p < 0,001).

Dado que el grupo de medios de comunicacién resulta ser el mas relevante tanto en ndmero
de publicaciones como en volumen de visualizaciones, y representa una fuente prioritaria de
informaciéon para la ciudadania en contextos de emergencia, se consideré pertinente realizar un
analisis pormenorizado de sus distintas subcategorias (véase Tabla 2).

Dentro de este grupo, destacan particularmente los periédicos tradicionales, que representan cerca de una
cuarta parte de los emisores clasificados como medios (n = 46). Aunque estas cabeceras constituyen sélo
€l 6,4% del total de emisores en la muestra general, concentran el 25,64% de las publicaciones y el 32,12%
del total de visualizaciones, lo que evidencia su capacidad de generar contenidos de amplio alcance.

También adquieren relevancia los medios digitales generalistas, con 34 emisores (equivalente al
18% del total de medios y al 4,74% de la muestra global), que publicaron el 8,71% de los
contenidos virales y obtuvieron el 6,15% de las visualizaciones. Si bien su impacto es menor que
el de periédicos tradicionales, su presencia demuestra su consolidacién como actor informativo
relevante en el ecosistema digital.
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Tabla 1. Datos de publicacién y visualizaciones segun el tipo de emisor

Media post i Promedio
[ emisor views / posts

Tipo de emisor

Emergencias y fuerzas seguridad 6| 084 80 2,63 13,33 21468107 1,63 268351
Empresa profesional 120 | 16,71 188 6,18 1,57 68513164 5,21 364432
Instituciones 8| 111 31 102 3,88 11921316 091 384559
Macroinfluencers 172 23,96 | 400| 13,15 2,33 | 147155343 | 11,19 367888
Medios de comunicacion 192 | 26,74 | 1668 | 54,83 8,69 | 719518529 | 54,69 431366
Microinfluencers 49| 6,82| 110 3,62 2,24 54256822 4,12 493244
Otras organizaciones 24| 3,34 77 2,53 3,21 20888608 1,59 271281
Partidos politicos y politicos 8| 1,11 61 2,01 7,63 18789060 1,43 308017
Perfiles verticales 113 | 15,74 | 297 9,76 2,63 | 207152975 15,75 697485
Personajes publicos 18| 2,51 39 1,28 2,17 16262759 1,24 416994
Servicios meteoroldgicos 8| 1,11 91 2,99 11,38 29717858 2,26 326570
Total 718 | 100 | 3042 100 4,24 | 1315644541 100 432493

Fuente: Elaboracion propia.

Asimismo, cabe sefalar la participacién de otras subcategorias como los medios digitales
especializados (n = 23) y los periodistas que publican a titulo individual (n = 21). Aunque su
contribucién en términos de volumen de publicaciones es mas modesta, su presencia refleja la
diversidad de voces que conforman el grupo de emisores informativos.

Entre las subcategorias con mayor repercusién en términos de visualizaciones, ademas de las ya mencionadas,
destacan también los programas no informativos y las revistas, que alcanzan cada una aproximadamente
el 4% del total de visualizaciones. Por su parte, los programas informativos, aunque con menor nimero de
emisores, aportan el 4,4% de los contenidos analizados, confirmando su rol activo en la cobertura del evento.

En conjunto, estos datos reflejan la heterogeneidad del grupo mediatico en Instagram, donde
conviven medios tradicionales y nativos digitales, actores institucionales y figuras individuales, todos
con diferentes niveles de eficacia comunicativa en términos de produccién y visibilidad.

Tabla 2. Datos de publicacion y de visualizacidn en funcidn de las subcategorias del grupo
medios de comunicacion

Emisores (N%) Post (N%) Views (N%)
Subcategoria N % N % N %
Agencia de noticias 1 0,14% 1 0,03% 607631 0,05%
Grupo 2 0,28% 11 0,36% 1790519 0,14%
Informativo 11 1,53% 134 4,40% 31127372 2,37%
Medio digital 34 4,74% 265 8,71% 80976879 6,15%
Medio digital especializado 23 3,20% 60 1,97% 19630272 1,49%
Prensa tradicional 46 6,41% 780 25,64% 422562498 32,12%
Periddico especializado 2 0,28% 6 0,20% 4198891 0,32%
Periodistas 21 2,92% 36 1,18% 15788750 1,20%
Podcast 1 0,14% 2 0,07% 263488 0,02%
Programa 14 1,95% 137 4,50% 52140546 3,96%
Radio 8 1,11% 107 3,52% 27106739 2,06%
Revista 10 1,39% 74 2,43% 46853168 3,56%
Television 17 2,37% 53 1,74% 16241573 1,23%
Verificador de datos 2 0,28% 2 0,07% 230203 0,02%

Fuente: Elaboracion propia.
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4.4. Emisores destacados

Con el objetivo de identificar a los actores con mayor incidencia en la conversacién digital
sobre la DANA (objetivo 2), se elabor6 una submuestra de emisores consolidados atendiendo
a tres criterios: namero de publicaciones que superaron las 100.000 visualizaciones, volumen
total de visualizaciones acumuladas, y promedio de visualizaciones por publicaciéon (Tabla 3).
Asi, en los 3042 posts con mas de 100.000 visualizaciones, 25 emisores destacan por cumplir
simultineamente los tres criterios: haber publicado al menos 10 contenidos virales, superar los
cinco millones de visualizaciones totales y alcanzar un promedio por post superior a las 150.000
visualizaciones. Estos emisores representan una fraccién muy reducida del total (3,48%), pero
concentran una proporcién significativa del alcance informativo.

En este grupo se observa un predominio de los medios de comunicacion tradicionales (n = 17),
particularmente periédicos (ABC Diario, El Mundo, El Espainol, entre otros) y programas infor-
mativos (como Antena 3 Noticias o RTVE Noticias). Sin embargo, también figuran emisores no
convencionales, como perfiles verticales (Cabronazi, Naturaleza Extrema), servicios meteorolégicos
especializados (MeteOrihuela, ElTiempo.es) y un microinfluencer’.

Tabla 3. Emisores consolidados en la muestra

Tipo de emisor N° de posts Promedio views / post
ABC de Sevilla Periddico tradicional 18 5674362 315242
ABC Diario Periddico tradicional 183 99270305 542467
Antena 3 Noticias Informativo 53 13393733 252712
BBC Mundo Informativo 14 12342630 881616
Cabronazi Perfil vertical 30 133384067 4446137
Cadena SER Radio 46 12519197 272156
Ejército de Tierra Emergencias y fuerzas seg. 27 5214381 193125
El Correo Periddico tradicional 35 11131708 318049
El Espanol Periddico tradicional 175 57801548 330295
El Mundo Periddico tradicional 170 183992606 1082309
El Tiempo.es Servicio meteoroldgico 36 9475165 263199
Eldiario.es Medio digital 88 29298905 332942
Hola Revista 36 36603193 1016755
JJ Morales Flores Microinfluencer 13 6172538 474811
La COPE Radio 48 12572618 261930
La Vanguardia Periddico tradicional 52 32674762 628361
Las Provincias Periddico tradicional 25 7272422 290897
MeteOrihuela Servicio meteoroldgico 31 14515085 468229
Naturaleza Extrema | Perfil vertical 36 14587479 405208
Policia Nacional Emergencias y fuerzas seg. 16 9221929 576371
Pdblico.es Medio digital 35 5322731 152078
RTVE Noticias Informativo 38 6586045 173317
Tardear Programa 34 19966510 587250
Valencia CF Otros 21 7923896 377328
Y ahora Sonsoles Programa 67 23257623 347129

Fuente: Elaboracidn propia.

LEl microinfluencer JJ Morales Flores es un policia nacional que crea contenido digital en Facebook, Instagram y TikTok. En
el transcurso del andlisis cancela su antigua cuenta en Instagram (jjmoralesflores) y crea una nueva (jjmoralesflores091).
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Atendiendo al niimero de publicaciones, cabe destacar la presencia de tres periédicos tradicionales:
ABC Diario (183 publicaciones), El Espanol (175) y El Mundo (170). Les sigue el medio digital
Eldiario.es (88 posts), que acumula un tercio de todas las publicaciones de los medios digitales, y el
programa Y ahora Sonsoles (67 posts). También superan los cincuenta posts el informativo Antena
3 Noticias y el periédico La Vanguardia.

En cuanto al nadmero de visualizaciones, destaca con gran diferencia El Mundo, con cerca de 184
millones, seguido por el perfil vertical Cabronazi, que supera los 133 millones. A continuacién se
sittia ABC Diario, que no alcanza los 100 millones, y El Espafol, que se acerca a los 58 millones.
En quinto lugar se posicionaria la revista Hola, que supera los 36 millones, seguida por
La Vanguardia, con mas de 32 millones, y el medio digital Eldiario.es, que no alcanza los 30.

Si se considera el promedio de visualizaciones por emisor (p<0,001 en ANOVA de Welch),
Cabronazi registra mas de cuatro millones de visualizaciones por post, aunque esto se debe en gran
medida al impacto de una tnica publicacién que acumula mas de 17 millones de visualizaciones.
A continuacion se sitta El Mundo, que continta siendo el medio de comunicacién mas relevante,
con mas de un millén de visualizaciones por post, cifra que también supera la revista Hola.
También superan el umbral de medio millén de visualizaciones por post las cuentas del informativo
BBC Mundo, el periédico La Vanguardia, el programa Tardear y ABC Diario.

Para enriquecer este andlisis seleccionamos otra submuestra de contenidos destacados en la que
incluimos todas las publicaciones que superaron el mill6n de visualizaciones. Son 257 contenidos
publicados por 76 emisores Gnicos, que representan el 8,5% de las publicaciones y el 10,6% de
los emisores de la muestra, pero concentran el 43,1% de los visionados (Tabla 4).

Tabla 4. Emisores de contenidos que superaron 1.000.000 de visualizaciones por categoria

Emisores por categoria Total views Promedio views
Servicio meteoroldgico 2 2 11562596 5781298
Microinfluencer 5 8 31937857 3992232
Perfil vertical 8 40 149347846 3733696
Empresa/profesional 10 11 27857700 2532518
Personaje publico 2 2 3979349 1989675
Macroinfluencer 16 27 50458875 1868847
Medio de comunicacién 28 157 279620159 1781020
Institucion 1 2 3128508 1564254
Emergencias y fuerzas seguridad 1 1 1425902 1425902
Otros (ONG) 1 1 1359242 1359242
Politico individual 1 4 4680681 1170170
Partido politico 1 2 2135895 1067948

Fuente: Elaboracion propia.

Los datos muestran que es la categoria medios de comunicacién la que tiene un mayor namero
de publicaciones y perfiles presentes en la submuestra y, de forma consecuente, registran un
mayor volumen total de visionados. Los perfiles verticales presentan la mayor eficiencia en
alcance con respecto a volumen, dado que obtienen el segundo mejor resultado en visionados
totales con solamente 8 emisores y 40 publicaciones, pero son los servicios meteorolégicos y los
microinfluencers los que obtienen las mejores ratios de visionados por publicacién. En el lado
contrario de la tabla encontramos a instituciones (Casa Real), emergencias y fuerzas de seguridad
(Policia Nacional), politicos (Pedro Sanchez) y partidos (Vox).
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Tabla 5. Comparativa entre visionados de medios de comunicacidn y otras categorias para publicaciones
que superaron 1.000.000 de visualizaciones

Medio de comunicacidon 279.620.159 1781020

Macroinfluencer, microinfluencer, perfil vertical, empresa/profesional, 263.581.627 88 2995242
personaje publico

Si comparamos los resultados en esta submuestra de la categoria medios de comunicacién con
la suma de otros perfiles —fuera del ambito politico, institucional y social- dedicados fundamen-
talmente al entretenimiento o a la promocién personal (Tabla 5), observamos que el conjunto
de fuentes que podrian considerarse alternativas a los medios y periodistas retinen una cifra
total de visionados un 5,74 % menor que los medios, con una diferencia de volumen de publi-
caciones entre ambos grupos del 44% y con un promedio de visionados por publicacién un 68%
mayor para las “fuentes alternativas”.

5. Discusion

Entre el dia 24 de octubre de 2024, fecha en la que la AEMET alert6 de la llegada de una DANA
a la Peninsula Ibérica, y el dia 17 de noviembre se generaron méas de 14.500 contenidos en Ins-
tagram con el hashtag #dana. De ellos, una quinta parte superaron las 100.000 visualizaciones.
El analisis de estos contenidos publicados en Instagram durante la crisis generada por la DANA
de octubre de 2024 permite identificar dinamicas informativas que responden a légicas estruc-
turales como el tipo de emisor o las fases de la crisis.

En relacién con el objetivo 1, el estudio revela una clara correspondencia entre la evolucién
temporal de las publicaciones y las fases del modelo CERC (Reynolds y Seeger, 2005), segtin
el cual el interés informativo de la poblacién es mdximo en la fase inicial de la crisis y tiende a
decrecer conforme la situacién se estabiliza. En los dias previos al evento (fase de pre-crisis), la
actividad en redes fue escasa, limitada a algunas cuentas especializadas como servicios meteoro-
légicos y a algunos medios locales que alertaron del fenémeno, aunque sin impacto inmediato
en la conversacion digital; este escaso volumen sugiere una limitada repercusiéon preventiva en
la red, lo que refuerza la idea de que la fase de pre-crisis descrita en el modelo CERC suele ca-
recer de protagonismo en plataformas como Instagram, donde predomina el contenido visual
y emocionalmente impactante.

Sin embargo, en la fase de evento inicial (29 y 30 de octubre), se produjo una explosiéon de pu-
blicaciones, alcanzando un pico el 30 de octubre, lo que evidencia una intensa respuesta comu-
nicativa de la ciudadania y los medios ligada a la inmediatez del evento; este patrén se alinea con
la fase de evento inicial del modelo CERC, en la que el flujo comunicativo se intensifica para dar
respuesta a la necesidad colectiva de comprender el riesgo, buscar apoyo y actuar ante la emer-
gencia. Posteriormente, durante la fase de mantenimiento (31 de octubre en adelante), se observa
un descenso progresivo, con repuntes puntuales vinculados a nuevos episodios meteorolégicos
(13 de noviembre), lo que sugiere que el interés se reactiva ante nuevos eventos similares pero
disminuye rapidamente una vez superado el umbral inicial de impacto. Este comportamiento re-
fuerza la idea de que las redes sociales, en particular Instagram, no sélo reflejan la crisis, sino que
la configuran simbélicamente a través de un flujo emocional e inmediato de contenidos (Frausti-
no et al., 2017) y corrobora el poder de las redes sociales como herramientas de comunicacién en
situaciones de emergencia (Albris, 2018; Dickinson, 2024; Kim y Hastak, 2018; Liu et al., 2024).

Respecto al objetivo 2, los resultados permiten caracterizar un ecosistema de emisores en el que
los medios de comunicacién mantienen un papel central. En términos de frecuencia de publi-
cacién y alcance agregado, los medios destacan como el tipo de emisor con mayor presencia
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y capacidad de llegar a audiencias amplias, en linea con estudios que sefialan su rol de referen-
cia en situaciones de crisis (Petrun Sayers et al., 2021; Charilaou y Vijaykumar, 2023; Liu et al.,
2016; Liu et al., 2024). Este resultado confirma también el peso de estas entidades como actores
legitimados para la provisién de informacién durante emergencias, no solo por su volumen de
produccién, sino también por su capacidad para alcanzar grandes audiencias (Petrun Sayers et al.,
2021; Charilaou y Vijaykumar, 2023).

No obstante, el ecosistema no se reduce a medios: el analisis por tipologias muestra que la
comunicacién sobre la DANA en Instagram se articula como un entorno hibrido, donde con-
viven emisores periodisticos y no periodisticos y donde estos distintos actores probablemente
cumplen funciones complementarias. Asi, junto a los medios, categorias como macroinfluencers,
perfiles verticales, microinfluencers o servicios meteorolégicos aparecen como actores relevantes
con capacidad de generar publicaciones virales y de contribuir a la circulacién de contenidos.
Estos hallazgos también se alinean con la literatura sobre consumo digital de noticias, que
subraya como los entornos digitales permiten una redistribucién de la atencién y la legitimi-
dad informativa, donde actores fuera del ambito profesional del periodismo y las instituciones
pueden alcanzar niveles de visibilidad equivalentes —o incluso superiores— a los de medios
consolidados (Newman et al., 2024).

Por otra parte, la elevada correlacién entre el nimero de publicaciones por tipo de emisor y
el volumen total de visualizaciones indica que el impacto agregado en Instagram depende en
gran medida de la intensidad de actividad comunicativa. Al mismo tiempo, el andlisis revela
diferencias sistemadticas en el rendimiento por publicacién, con tipologias que obtienen mas
visualizaciones promedio por post, como los perfiles verticales y los microinfluencers. Este doble
hallazgo —una alta correlaciéon entre volumen de publicaciones y alcance total, junto con dife-
rencias significativas en el rendimiento individual por tipo de emisor— permite matizar la inter-
pretacion: la visibilidad en redes sociales se construye tanto por cantidad (presencia sostenida)
como por eficacia (capacidad de producir contenidos con alto desempeno dentro de las l6gicas
algoritmicas de la plataforma).

En relacién con el objetivo 3, al observar el estrato de maxima visibilidad (Tablas 4 y 5), los
datos muestran que el alcance mas alto asociado a la DANA no se concentra Gnicamente en
emisores periodisticos. En la submuestra de publicaciones que superaron el millén de visuali-
zaciones, una parte sustantiva corresponde a perfiles de caracter no mediatico, lo que confirma
su relevancia en términos de alcance dentro de la conversacién sobre la DANA en Instagram.
Ademas, la franja de maxima visibilidad tiende a apoyarse en un ntimero reducido de perfiles
dentro de algunas categorias. Esta concentracién refuerza la idea de que, en momentos de
crisis, un conjunto pequeino de actores no mediaticos puede funcionar como nodo de difusién
de gran escala. Casos como el del microinfluencer Jordi O’Riordan, cuyo video alcanzé casi 18
millones de visualizaciones, subrayan que el impacto en Instagram no esta necesariamente
vinculado al tamaiio de la audiencia, sino también a la viralidad del contenido y su difusién en
otras plataformas. Estos resultados son coherentes con las dindmicas del consumo incidental en
redes sociales (Boczkowski et al., 2018), donde los usuarios se exponen a contenido informativo
desde espacios no informativos, en funcién de las recomendaciones algoritmicas y de la carga
visual y emocional del contenido.

De forma paralela, a partir de los datos de la misma submuestra, cabe mencionar la visibili-
dad relativamente destacada de algunos servicios meteorolégicos; esta categoria logra el mayor
ratio de visionados por publicacién, y aunque solamente registran 2 en el ranking de las mas
vistas, tanto Meteorihuela como Eltiempo.es pueden considerarse emisores consolidados dentro de
la muestra total. Este resultado es coherente con los estudios de opinién publica realizados sobre
la crisis de la DANA, que sittian a los organismos meteorolégicos entre las fuentes con mayores
niveles de confianza (More in Common, 2024), lo que refuerza su relevancia estratégica durante
emergencias. En lo que respecta a la categoria de Emergencias y fuerzas de seguridad, solamente
dos actores —Ejército de Tierra y Policia Nacional- forman parte de los emisores consolidados,
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mientras que en la submuestra de contenidos destacados su presencia estd ain mas restringida,
con una unica publicacién de la Policia Nacional que supera el millén de visionados.

Cabe destacar la limitada presencia de instituciones publicas en el conjunto de la muestra v,
especialmente, en la submuestra de posts con mas visualizaciones, donde la presencia institucio-
nal se limita a un post de la Casa Real y cuatro de Pedro Sianchez —identificado como politico
individual en la muestra, pero con el cargo de Presidente del Gobierno de Espafna—. Este escaso
alcance plantea interrogantes sobre el posicionamiento estratégico en redes sociales de este
tipo de entidades durante emergencias, y sugiere una desconexién entre sus practicas comu-
nicativas y las légicas de circulacién de contenidos virales en entornos digitales, revelando un
vacio comunicativo (quiza no en la emisién, pero si en la recepcién) en un momento clave para
la gestion del riesgo y la generacién de confianza (Panagiotopoulos et al., 2016). Este resultado
converge con trabajos centrados especificamente en la DANA que describen un uso institucio-
nal de redes mas reactivo que preventivo y con margen de mejora como herramienta de alerta
temprana (Rodriguez-Hernandez y Fernandez, 2025; Mena Munoz, 2025).

En linea con la literatura sobre consumo incidental de noticias (Boczkowski et al., 2018; Palmer
y Toff, 2024), estos hallazgos son coherentes con un escenario que favorece que parte del con-
tacto con contenidos sobre la DANA se produzca fuera de rutinas informativas deliberadas, en
forma de “encuentro” con contenidos facilitados por las dindmicas algoritmicas de recomen-
dacién de la plataforma, que amplifican ciertas publicaciones més alla de la base original de
seguidores de sus emisores (Mosseri, 2023). Esta lectura sugiere que, en crisis, la estrategia ins-
titucional no puede apoyarse s6lo en autoridad o emisién puntual, sino que necesita competir
por atencién en un ecosistema hibrido donde el alcance puede depender de la constancia y la
capacidad de generar visibilidad algoritmica.

6. Conclusiones

Este estudio muestra que, durante la crisis provocada por la DANA de 2024 en Espana,
Instagram funcioné como un canal relevante para la circulacién de contenidos relacionados
con la emergencia. La conversaciéon presenté una dinamica temporal acorde con lo habitual
en los contextos de crisis, marcada por un pico inicial de publicacién y alcance, seguido de
un descenso progresivo con repuntes puntuales, lo que refuerza la utilidad de observar la
comunicacion en crisis no solo desde el volumen de contenidos, sino también desde su
distribucién temporal y su desempeifio en términos de visibilidad. Asimismo, aunque los medios
de comunicacién concentraron el mayor volumen de publicaciones y visualizaciones, perfiles
alternativos como microinfluencers, cuentas tematicas y servicios meteorolégicos alcanzaron una
visibilidad destacada, permitiendo corroborar que la viralizacién no depende en exclusiva de
la autoridad del emisor.

Estos hallazgos presentan implicaciones relevantes para la gestion comunicativa de desastres
naturales, sugiriendo la necesidad de estrategias de informacién que integren a diferentes
tipos de emisores y consideren la dindmica del consumo incidental en redes sociales. Asi, en
primer lugar, se subraya la necesidad de que las instituciones publicas desarrollen estrategias
de presencia activa en redes sociales que combinen rigor informativo con formatos adaptados
a la légica algoritmica de estas plataformas. En segundo lugar, se sugiere la conveniencia de
fortalecer la colaboracion con actores no institucionales con alta visibilidad (perfiles tematicos,
influencers, ciudadanos activos), que ya cuentan con audiencias consolidadas y capacidad de
movilizacién simbodlica, con el fin de ampliar la difusién de informacién publica fiable.

Por dltimo, el estudio presenta limitaciones que delimitan el alcance de sus conclusiones: se centra
en contenidos de perfiles publicos etiquetados con #dana, por lo que no captura contenidos sin
hashtag; el marco de datos proviene de la biblioteca de contenidos de Meta, con las exclusiones
propias del archivo; y las dos submuestras utilizadas focalizan el analisis en contenidos de alta
exposicién, pero no representa la totalidad de la conversacién. En este sentido, el estudio
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invita a seguir profundizando en el analisis de los contenidos emergentes en redes sociales en
contextos de crisis, ampliando la mirada mas alld del analisis de audiencias. Futuros trabajos
podrian integrar datos sobre engagement, incorporar métodos centrados en usuarios y comparar
patrones entre plataformas (p. ej., TikTok, YouTube o Telegram) para estimar con mayor
precision las condiciones que favorecen la visibilidad de informacién fiable en emergencias
en contextos de mediacién algoritmica y exposicién incidental. Asimismo, otra futura linea de
investigaciéon podria orientarse a analizar la veracidad de estos contenidos y su relacién con la
tipologia del emisor.

7. Contribuciones

st [ auor2|

Conceptualizacién X
Andlisis formal X X
Obtencién de fondos

Administracién del proyecto X
Investigacion X X
Metodologia X X
Tratamiento de datos X

Recursos X
Software X X
Supervision X
Validacién X
Visualizacién de resultados X
Redaccién-borrador original X X
Redaccién-Revision y edicién X X
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