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Resumen

En los ultimos afios Instagram se ha consolidado como un potente canal de comunicacidn electoral y construccion de
liderazgo politico. Nuestro objetivo es analizar la gestidon audiovisual del partido lider en esta red, Vox, en un periodo
clave de su consolidacion politica en Espafia. El disefio metodoldgico se basa en el andlisis de contenido. A partir de
un modelo propio, inspirado en la estructura de las cinco preguntas periodisticas clasicas (5W), se han revisado nueve
categorias tematicas y formales asociadas a la espectacularizacion, durante dos periodos clave del afio electoral 2019.
Finalmente, integran la muestra 189 videos publicados en cinco cuentas oficiales del partido con un gran volumen de
seguidores (entre 735k y 21,9k). El analisis realizado ofrece tres aportaciones principales: se detecta un uso innovador de
Instagram que incluye nuevas funciones como la movilizacion y el ataque politico; se identifica un modelo de referencia
para la gestion audiovisual de medios sociales a partir de tres niveles estratégicos (operativo, tematico y expresivo); e
integra sus resultados dentro del debate actual sobre la espectacularizacién de la politica, el avance del discurso popu-
lista y sus consecuencias democraticas.
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Abstract

In recent years, Instagram has become established as a powerful tool for electoral communication and building political
leadership. Our objective herein is to analyze the audiovisual management of the leading party on this social media
platform, Vox, in the key period of its political consolidation in Spain. The methodological design is based on content
analysis. Using our own model, inspired by the structure of the five classic journalistic questions (5W), nine thematic
and formal categories associated with spectacularization have been reviewed during two key periods of the electoral
year 2019. The final sample includes 189 videos published via five official accounts belonging to the party with a signi-
ficant volume of followers (between 735k and 21.9k). The results of this analysis provide three main contributions: the
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identification of an innovative use of Instagram that includes new functions such as mobilization and political attack; the
identification of a reference model for audiovisual management of social media at three strategic levels (operational,
thematic, and expressive); and the integration of the results into the current debate on the spectacularization of politics,
the advance of populist discourse, and its democratic consequences.
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bilization; Political attack; Populism; Polarization; Far right; Vox.

Financiacion
Este trabajo se incluye dentro del proyecto “Comunicacion politica y redes sociales en campafia electoral: Impacto

y parametros de uso de Facebook e Instagram en Espafia (UJI-B2017-55)", financiado por la Universitat Jaume |
(Plan promocidn de la investigacion 2018).

1. Introduccion. Medios sociales y uso politico de Instagram

Las redes sociales se han convertido en un elemento clave en la comunicacion politica, donde juegan un papel central en
la producciodn, distribucion y consumo de contenidos (Casero-Ripollés, 2018). En la Gltima década, lideres y partidos han
explotado la capacidad de comunicacion directa que permiten estas redes para transformar notablemente el tablero de
relaciones comunicativas y las dindmicas de influencia en la opinién publica (Lilleker; Tenscher; Stétka, 2015). No son un
medio mas, sino un factor clave en la configuracion de un “sistema hibrido digital”, en el que los actores politicos com-
piten con los medios y otros agentes sociales, compartiendo espacios, temas y estilos comunicativos (Chadwick, 2017).

En este sentido, los medios sociales ofrecen alternativas innovadoras para la implantacion de importantes funciones comu-
nicativas (automediacion informativa, movilizacidn, organizacién interna, etc.) y nuevas posibilidades de interaccidn con
los ciudadanos, transformando el rol de los actores politicos, y redefiniendo sus relaciones con los medios y el electorado
(Casero-Ripollés, 2018). Desde el éxito de Barack Obama en 2012 se ha normalizado y profesionalizado el uso estratégico
de redes en campaiia electoral con estas funciones (Bimber, 2014). Primero Twitter y Facebook, y luego Instagram, se han
convertido en plataformas clave para diseiar la imagen del candidato, segmentar su difusién segun tipo de audiencias,
tipo de mensaje y momento de la campaiia, y finalmente

obtener datos en tiempo real sobre los intereses de los Mas alla de aplicacion informativa, una

votantes (Kreiss; Lawrence; McGregor, 2018; Bossetta, aportacion relevante de Instagram es su
2018). En la actualidad, los medios sociales resultan deci- capacidad para experimentar un estilo
sivos para establecer la agenda de campafia, materializar mas personal, diversificar el perfil de los

estrategias (Castromil; Rodriguez-Diaz; Garrigds, 2020) e
intentar aplicar técnicas persuasivas (Abejon-Mendoza;
Mayoral-Sanchez, 2017).

politicos, y fomentar una comunicacion
politica mas natural y espontanea

El cardcter visual de los medios sociales ha impulsado el uso estratégico de la imagen politica (Lopez-Rabadan; Lopez-Meri;
Doménech-Fabregat, 2016) en los Ultimos afios, especialmente en Instagram (Farkas; Bene, 2020; Pont-Sorribes; Gutié-
rrez-Rubi, 2020). Desde su aparicion en 2010, su formato atractivo, su estilo interactivo, la posibilidad de editar imagenes y
publicar videos breves de forma sencilla le han convertido en la red fotografica de referencia y le han configurado como una
potente plataforma politica (Filimonov; Russmann; Svensson, 2016; Lopez-Rabadan; Doménech-Fabregat, 2018).

Instagram actualmente es la tercera red a escala mundial, tras Facebook y YouTube, superando con claridad a Twitter,
con mas de 1.082 millones de usuarios activos en julio de 2020 (Statista, 2020) y un grado de actividad cercano a los 380
millones de publicaciones diarias (Warren, 2019; WeAreSocial, 2020). Su crecimiento en Espafia ha sido muy intenso en
los ultimos afios (15,4% anual en 2019) hasta alcanzar los 16 millones de usuarios en 2020. Sélo superada por Facebook,
destaca por sus altos indicadores de conocimiento (76%; 95% entre 16-25 afios), actividad (58%) y frecuencia de uso
diario (81%) (IAMC, 2020; IAB, 2020).

Tras los precedentes de webs y Twitter, Instagram vive un momento de expansion en comunicacién politica (Bosset-
ta, 2018). Desde hace unos afios, la profesionalizacién de su uso por parte de lideres y partidos es una realidad a ni-
vel internacional (Filimonov; Russmann; Svensson, 2016) y también en Espafia (Lopez-Rabadan; Doménech-Fabregat,
2019). Mas alla de su uso informativo, la principal aportacién de esta red es su capacidad para experimentar un estilo
comunicativo mds personal, diversificar el perfil de los politicos (Quevedo-Redondo; Portalés-Oliva, 2017; Sampietro;
Sanchez-Castillo, 2020), e incluso fomentar una comunicacion politica mas natural y espontanea (Selva-Ruiz; Caro-Cas-
tafio, 2017). A partir de la imagen como reclamo politico, Instagram mezcla de forma estratégica lo publico y lo privado
en un contexto atractivo (Lopez-Rabadan; Doménech-Fabregat, 2018). De esta forma, permite aumentar la visibilidad y
proyeccién social de los actores politicos y finalmente, intentar atraer a grupos poco politizados (Pont-Sorribes; Gutié-
rrez-Rubi, 2020).
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La investigacion sobre el uso politico de Instagram se ha orientado en los Ultimos afios hacia sus dos aplicaciones profe-
sionales mds destacadas: las campanias electorales y los procesos de construccion de liderazgo (Sampietro; Sanchez-Cas-
tillo, 2020; Pont-Sorribes; Gutiérrez-Rubi, 2020). Otros aspectos como su utilizacion en crisis politicas (Lopez-Rabadan;
Doménech-Fabregat, 2018; 2019) o las motivaciones ciudadanas de uso (Parmelee; Roman, 2019) han tenido un menor
recorrido.

En general, su uso en campania se ha caracterizado por la implementacidn de funciones informativas bastante conven-
cionales: dar visibilidad a mitines, actos y apariciones en medios del candidato, alta personalizacién en torno al lider; y
protagonismo de las actividades profesionales, desaprovechando la cercania y la autenticidad que ofrecen los espacios
mas personales (Filimonov; Russmann; Svensson, 2016; Quevedo-Redondo; Portalés-Oliva, 2017). Estudios recientes
confirman que Instagram sigue funcionando como un “altavoz” informativo que, mediante un formato de diario de
campafia y recursos visuales impactantes, trata de movilizar al electorado (Carrasco-Polanco; Sanchez-de-la-Nieta; Tre-
lles-Villanueva, 2020; Marcos-Garcia; Viounnikoff-Benet; Casero-Ripollés, 2020).

Otro campo importante de aplicacidon de Instagram es la construccion de liderazgo. El caso de Justin Trudeau, primer
ministro canadiense desde 2015 establece un modelo de uso estratégico para ganar visibilidad y apoyo en la opinidon
publica basado en una mirada personal, una cuidada puesta en escena y autenticidad para combinar contextos politicos,
publicos y privados (Loader; Vromen; Xenos, 2016; Lalancette; Raynauld, 2019). En Espafia también se ha analizado la
humanizacion de los politicos a través de la gestion diaria de Instagram. Aunque los resultados iniciales son limitados
(Selva-Ruiz; Caro-Castaio, 2017), trabajos recientes sobre el lider de Vox, Santiago Abascal, muestran un cambio de
tendencia (Sampietro; Sanchez-Castillo, 2020). A partir de una estrategia que mezcla agenda politica e imagenes estra-
tégicas de su vida personal, Vox esta logrando un triple objetivo:

- autopresentacion atractiva del lider;
- promocion del partido;
- aumento constante del nUmero de seguidores.

2. Enfoque y objetivos de la investigacion

Dentro del debate sobre el uso politico de Instagram, esta investigacion plantea su estudio empirico desde un triple
enfoque novedoso:

- toma como base tedrica una tendencia clave dentro de la comunicacidn politica, la creciente espectacularizacion del
mensaje visual, que ademas tiene en Instagram una plataforma éptima para su desarrollo (Lopez-Rabadan; Domé-
nech-Fabregat, 2018);

- plantea como caso de estudio monografico la exitosa gestién de Instagram llevada a cabo por Vox en paralelo a sus
buenos resultados electorales en 2018 y 2019 (Turnbull-Dugarte, 2019a). A partir de un analisis coordinado de cinco
cuentas del partido y dos periodos diferenciados, se pretende profundizar en sus claves profesionales y complementar
resultados iniciales al respecto (Aladro-Vico; Requeijo-Rey, 2020; Sampietro; Sanchez-Castillo, 2020);

- se selecciona el video como muestra de analisis. Se trata de un contenido innovador en la investigacién internacional
sobre Instagram, pero que empieza a tener un peso notable en las cuentas de lideres y partidos espafioles (Pont-So-
rribes; Gutiérrez-Rubi, 2020).

En resumen, el objetivo de esta investigacion es analizar la gestidon audiovisual de Vox en Instagram en un periodo clave
en su consolidacién como una fuerza emergente de extrema derecha en el mapa politico espafiol, teniendo en cuenta
dos hipodtesis de trabajo: la existencia de

- un alto nivel de coordinacidn entre las diferentes cuentas del partido;
- una estrategia de espectacularizacién formal y tematica.
A partir de la adaptacién de un modelo de andlisis propio (Lopez-Rabadan; Doménech-Fabregat, 2018), la investigacion
plantea los siguientes objetivos especificos:
O1. Identificar las principales tematicas y funciones llevadas a cabo.
02. Revisar el grado de personalizacidn y los principales atributos asignados al lider.
03. Estudiar los principales recursos expresivos empleados en torno a la seleccidn de espacios, puesta en escena,
gestion técnica y apelacion al publico.
0OA4. Analizar el grado de profesionalizacion y coordinacidn entre las cuentas del partido y la del lider.

05. Comparar la gestién entre periodo electoral y no electoral.

La revision de este caso de estudio ofrece tres grandes aportaciones al debate sobre comunicacion politica y redes sociales:

- identifica un patrén de éxito en la gestién de Instagram, articulado en tres niveles estratégicos (operativo, tematico y
estilistico);

- abre el debate hacia un uso innovador de Instagram que incluye nuevas funciones;

- integra sus resultados dentro de la discusidn actual sobre la espectacularizacién de la politica y sus consecuencias
democraticas.
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3. Avance de la espectacularizacion politica en medios sociales
La creciente profesionalizacion en el uso politico de medios sociales viene determinada por dos factores:

- una coordinacién correcta del mensaje entre las cuentas y plataformas del partido. Una estrategia global en redes que
tenga en cuenta las percepciones sobre el lider, el tipo de audiencia, el formato visual del mensaje y el fomento de
participacidn/interaccion se ha demostrado muy eficaz en la planificacién de campanias electorales (Kreiss; Lawrence;
McGregor, 2018);

- especialmente en el caso de Instagram, un estilo espectacular permite diversificar la imagen del lider, dinamizar las
funciones de la plataforma y finalmente atraer a un perfil de seguidores mas amplio (Pont-Sorribes; Gutiérrez-Rubi,
2020).

Desde su uso pionero por parte de Podemos y Ciudadanos en 2016, hasta la exitosa gestion actual de Vox, pasando por
el proceso independentista en Catalufia, diferentes actores politicos han tenido en cuenta estos factores en la gestion de
esta red como canal de promocién y movilizacion (Turnbull-Dugarte, 2019b).

Dentro de las consecuencias de la mediatizacion de la

politica, la espectacularizacién del mensaje sobresale Tras una década de evolucion, se detec-
como una dindmica clave (Strémback, 2008; Casero-Ri- tan cuatro rasgos principales de la es-
pollés; Ortells-Badenes; Rosique-Cedillo, 2014). Aun- pectacu|arizaci(’)n en el uso poh’tico de

qug carente 'de 'una formulacién tec'Jrlca.FI)reusa, este redes sociales: centralidad la imagen,
estilo comunicativo se basa en la utilizacidon de temas . . ., .

ST , - simplificacion del mensaje, intensa per-
y recursos expresivos impactantes (Montagut; Carri- o ' )
llo, 2017). Y se plantea como un concepto mds amplio sonalizacion y uso estratégico de la vida
que integra dindmicas comunicativas provenientes del privada
infoentretenimiento y las adapta al contexto digital
(Léopez-Rabadan; Doménech-Fabregat, 2018). Desde los medios, este estilo se ha extendido a la gestidn politica de redes
por su capacidad para viralizar mensajes de gran atractivo visual. En este proceso, los actores politicos han adoptado una
agenday un estilo cada vez mds espectacular en busca de la movilizacién de nuevos seguidores (Enli, 2017). Tras casi una
década de gestidn profesional en los partidos, es posible identificar cuatro rasgos principales de la espectacularizacion
en redes sociales:

- Centralidad de la imagen. Diferentes motivos han impulsado la utilizacion de la fotografia y el video como base de
la apropiacidn politica de Twitter e Instagram (Lopez-Rabadan; Lépez-Meri; Doménech-Fabregat, 2016; Lalancette;
Raynauld, 2019). Primero, por su efectividad para autopresentarse de forma integral y atractiva (Ekman; Widholm,
2017). Segundo, la imagen favorece el establecimiento de conexiones significativas y genera un fuerte impacto en la
atencién del publico, y ayuda a trasmitir eficazmente argumentos persuasivos (Abejon-Mendoza; Mayoral-Sanchez,
2017). Y, por ultimo, una gestién innovadora y visual en redes contribuye eficazmente a la movilizacién electoral y ge-
nera sinergias con otros medios tradicionales (Filimonov; Russmann; Svensson, 2016). En este sentido, la naturaleza
multimedia de Instagram estda logrando construir una cultura visual que mezcla lo informativo y lo personal, lo ideo-
l6gico y lo ludico, con un estilo potencialmente espectacular (Quevedo-Redondo; Portalés-Oliva, 2017; Farkas; Bene,
2020). Y en concreto, permite aplicar una cuidada puesta en escena a nivel técnico (iluminacién, planos, montaje,
sonido) similar al infoentretenimiento (Berrocal-Gonzalo; Martin-Jiménez; Gil-Torres, 2017).

- Simplificacidén del mensaje. En la evolucidn del estilo espectacular 2.0 los partidos han apostado por difundir conteni-
dos simples a la hora de explicar la realidad social y su propuesta politica. A partir de argumentos basicos, y carentes
de autocritica, se tiende a definir los problemas de forma interesada, exagerar los méritos propios y culpabilizar al res-
to de partidos de los problemas (Meyen; Thieroff; Strenger, 2014). Este tipo de narrativa, conectada con la mediatiza-
cién, permite la aplicacion de técnicas persuasivas (base emocional de argumentos, repeticion de temas, adaptacién
a las opiniones mayoritarias, etc.) y puede acabar polarizando notablemente el debate publico (Abején-Mendoza;
Mayoral-Sanchez, 2017).

- Intensa personalizacion. Otro rasgo tematico importante es el protagonismo de los lideres dentro del mensaje. La prio-
ridad es profundizar en aspectos personales mas que en programas o propuestas de gestidn. A partir del éxito de esta
técnica a la hora de lograr mayor y mejor cobertura en los medios (Van-Aelst; Sheafer; Stanyer, 2012), los partidos
y lideres la han aplicado intensamente en Twitter, YouTube e Instagram hasta convertir estas redes en un escaparate
para autopresentar a sus candidatos, subrayar su competencia profesional, y proyectar atributos personales caris-
maticos (Enli; Skogerbg, 2013). En los Gltimos afios se ha mostrado como una tendencia transversal tanto en Espafia
(Rodriguez-Breijo; Gallardo-Camacho; Sierra-Sanchez, 2018) como en los partidos de extrema derecha europeos (Ro-
driguez-Serrano; Garcia-Catalan; Martin-Nuiiez, 2019).

- Uso estratégico de la vida privada. Como un paso mas en la dindmica de personalizacion, los partidos han optado por
mostrar de forma directa en redes aspectos de la vida familiar, gustos culturales y escenas de ocio para humanizar a los
candidatos. Se trata de una estrategia que confiere mayor autenticidad al lider y lo presenta de una forma mas cercana
y espontdnea ante los ciudadanos (Ekman; Widholm, 2017). Y si se le suma la presentacién de rasgos profesionales
extraordinarios, se habla de “celebritizacion” que convierte a los politicos, en lugar de en representantes democrati-
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cos, en estrellas carismaticas similares a cantantes, actrices o deportistas (Lalancette; Reynauld, 2019; Pérez-Colomé,
2019). Respecto a la efectividad de esta estrategia, hay consenso en que puede ayudar a conectar con electorados
mas distantes (Quevedo-Redondo; Portalés-Oliva, 2017; Sampietro; Sanchez-Castillo, 2020), pero también estudios
experimentales recientes limitan su efectividad a largo plazo (Lindholm; Carlson; Hogvag, 2020).

4. Claves de la apuesta comunicativa de Vox en Instagram

A la hora de explicar el éxito electoral de Vox encontramos factores de oportunidad politica pero también de estrategia
comunicativa (Applebaum, 2019). Su paso desde una situacion extraparlamentaria en 2018 a consolidarse como partido
lider de una extrema derecha en expansion en Espafia, con un apoyo electoral cercano al 15% en 2020, no se entiende
sin analizar en detalle su relacién con los medios de comunicacidn y su gestion de las redes sociales (Turnbull-Duarte,
2019b). En concreto, es especialmente significativo el crecimiento de seguidores experimentado en Instagram en este
tiempo. Desde 2018, tanto la cuenta del partido (@vox_es) como la de su lider (@santi_abascal) han multiplicado por
5 su impacto hasta alcanzar, respectivamente, los 590k y 735k seguidores en octubre de 2020. Ambas cuentas lideran
la esfera politica de Instagram en Espafia con una gran

diferencia frente el resto de los partidos. Actualmente, A la hora de explicar el éxito electoral de
Vox casi supera en nimero de seguidores al resto de par- Vox encontramos factores de oportuni-
tidos estatales juntos (Podemos, 266k; PP, 117k; PSOE, dad politica pero también de estrategia

111k; Ciudadanos, 109k). Y la cuenta de Santiago Abas-
cal duplica, o triplica, en seguidores al resto de los princi-
pales lideres (Iglesias, 317k; Puigdemont, 302k; Sanchez, .
271k; Casado, 214k; Arrimadas, 191k). sociales

comunicativa, especialmente en su rela-
cion con los medios y la gestion de redes

Un primer factor explicativo de su éxito es su posicionamiento politico. Dentro de un contexto de intenso enfrentamien-
to partidista, ha logrado construir un espacio propio en la extrema derecha a partir de una doble estrategia:

- explotando el desgaste del Partido Popular por la corrupcion y su gestion de la crisis independentista catalana (Ala-
dro-Vico; Requeijo-Rey, 2020);
- fomentando un discurso radical frente a sus adversarios ideoldgicos (Anduiza, 2018; Turnbull-Dugarte, 2019a).

Este discurso se basa en politicas de identidad y se organiza en cuatro ejes:

- oposicion frontal al independentismo catalan;

- rechazo autoritario a otras opciones politicas;

- reaccion al cambio cultural de las ultimas décadas (feminismo, matrimonio igualitario, derecho al aborto, etc.);
- nativismo espanol frente a la inmigracién y la multiculturalidad.

Un segundo factor es su apuesta por la autocomunicacién. Desde su apariciéon en 2014, Vox ha optado de forma decidida

por varias plataformas digitales para dirigirse a sus seguidores y superar su escaso peso politico inicial (Aladro-Vico; Re-

queijo-Rey, 2020). Ademds, esta autonomia comunicativa le ha ayudado a reforzar su imagen de outsider frente al resto

de los partidos y a explotar su victimismo ante los medios de comunicacion. Desde 2018 dispone de un potente altavoz

digital propio, muy reforzado en los ultimos dos afios (Viejo, 2018):

- una web (voxespana.es) con mds de 600k visitas mensuales;

- presencia significativa en Twitter (424k seguidores) y Facebook (592k seguidores), donde invierte bastante en campa-
fias publicitarias hipersegmentadas;

- una cuenta muy activa en YouTube (364k suscriptores);

- actividad relevante en WhatsApp de la que no facilita datos;

- una vinculacién muy cercana con una web de desinformacidn y propaganda, casoaislado.com (Hernandez-Conde;
Fernandez-Garcia, 2019).

A esta dinamica autocomunicativa hay que unir su posicionamiento pionero en Instagram. Frente al dominio de Twitter
y Facebook en Espafia por parte de otros partidos, desde 2017 comienza a potenciar decididamente su comunicacion
en esta red con dos objetivos (Sampietro; Sanchez-Castillo, 2020; Carrasco-Polanco; Sanchez-de-la-Nieta; Trelles-Villa-
nueva, 2020):

- dominar un nicho comunicativo en expansion;
- explotar su contenido visual y desenfadado para atraer al votante mas joven (la generacién Z) que habia migrado a
esta red en los Ultimos afios (Marcelino-Mercedes, 2015; Cea-Esteruelas, 2019).

Ademas del impacto directo sobre sus seguidores, gracias a Instagram su influencia en la agenda de otros partidos y de
medios, especialmente en campafia, se ha demostrado también como muy notable (Rivas-de-Roca; Garcia-Gordillo;
Bezunartea-Valencia, 2020).

El tercer factor explicativo es un estilo populista efectivo en redes sociales. La estrategia de Vox tiene como antecedente
la gestidn que vienen realizando los partidos de extrema derecha europea de Twitter (Alonso-Mufioz; Casero-Ripollés,
2018) y YouTube (Rodriguez-Serrano; Garcia-Catalan; Martin-Nufiez, 2019). Desde 2015, el Frente Nacional en Francia,
el UKIP en Reino Unido o la Lega Norte en Italia han utilizado estas redes para conectar con la audiencia a partir de un
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radicalismo identitario y propuestas simplificadoras a temas complejos como la inmigracién. Otras influencias populis-

tas complementarias son la estrategia polarizadora de Trump en Estados Unidos o Bolsonaro en Brasil (Pérez-Colomé,

2019), y la apelacién al pueblo realizada inicialmente por Podemos (Casero-Ripollés; Sintes-Olivella; Franch, 2017). Aun-

que no resulta facil acotar la aplicacién actual del concepto “populismo”, a partir de investigaciones recientes sobre Vox

y su gestion digital (Sampietro; Sanchez-Castillo, 2020; Aladro-Vico; Requeijo-Rey, 2020) es posible identificar rasgos

iniciales de su discurso populista propio en Instagram:

- Predominio de un estilo visual muy directo: se potencia una presencia habitual de imdgenes voluntariamente no edi-
tadas para darle una apariencia mas amateur, proxima al lenguaje desenfado de los votantes mas jévenes.

- Mensaje simplificador y de base emocional que apela directamente a los seguidores: el objetivo no es informar, sino
conectar con el activista y movilizarlo. En este sentido, destacan las referencias al patriotismo, a la pertenencia a un
colectivo nacional cerrado y al miedo a la pérdida de la cultura propia.

- Polarizacién y agresividad: desde el partido se apuesta por el enfrentamiento y el ataque directo a los adversarios
politicos. Se presenta como un movimiento de resistencia civil frente a la accién de gobierno de los partidos tradicio-
nales. Y en ocasiones, utiliza un lenguaje bélico para exagerar las diferencias con los adversarios y lograr apoyo a sus
posiciones extremistas.

- Hiperliderazgo de Santiago Abascal: dentro de su uso estratégico de las redes destaca claramente una intensa perso-
nalizacion en torno a la actividad de su lider. A nivel de contenidos, Instagram se define, en gran medida, como una
especie de diario en el que se mezcla la agenda profesional junto a detalles personales muy estratégicos.

- Avance de los contenidos personales: desde las elecciones generales de 2019 se detecta un aumento de las publica-
ciones de temas personales (familia, ocio y estilo de vida), pero siempre con una intencionalidad politica. Mas que la
presentacion intima del lider, el objetivo es conectar las aficiones de Abascal con la agenda del partido. Por ejemplo,
mostrando de forma regular, y con un formato atractivo, fiestas taurinas, religiosas o aspectos idealizados del mundo
rural.

5. Metodologia

El disefio metodoldgico se basa en el andlisis de contenido como técnica principal (Igartua, 2006). Esta técnica cuantitati-
va permite una revision objetiva y sistematica de las principales caracteristicas del video politico en Instagram, tomando
como unidad de registro cada publicacion en esta red social.

De cara a obtener una mirada completa y coherente sobre el fendmeno, se ha aplicado un modelo de andlisis, “las 5W
de la espectacularizacion en el video digital”, inspirado en la estructura de las cinco preguntas periodisticas clasicas (qué,
quién, dénde, cuando y cdmo). Este modelo plantea nueve categorias que repasan los principales rasgos tematicos
y formales asociados a la espectacularizacion de la politica. Y en los ultimos afios ha sido aplicado en el analisis de la
fotografia en Instagram durante la crisis independentista catalana (Lopez-Rabadan; Doménech-Fabregat, 2018; 2019).

Para adaptar este modelo al estudio del video politico en medios sociales se ha revisado la metodologia de andlisis
de trabajos recientes (Berrocal-Gonzalo; Martin-Jiménez; Gil-Torres, 2017: Rodriguez-Breijo; Gallardo-Camacho;
Sierra-Sanchez, 2018; Rodriguez-Serrano; Garcia-Catalan; Martin-Nunez, 2019; Sampietro; Sanchez-Castillo, 2020;
Lopez-Olano; Sanchez-Castillo; Marin-Pérez, 2020). Y finalmente, se ha actualizado el modelo incluyendo una serie de
caracteristicas especificas del video en el estudio de la quinta W (cdmo): duracidn total, origen, tipo de plano, angulo
e iluminacién predominante, gestidén del sonido y utilizacion de efectos de posproduccion. En la tabla 1 se muestra un
resumen del modelo de andlisis aplicado.

Tabla 1. Modelo de analisis “Las 5W de la espectacularizacién en el video digital”

1.Qué 5.Cémo
1.1. Tema principal 5.1. Aspectos técnicos
1.2. Funcién principal - Duracion (referencia 60 seg)
» - Origen
2. Quién (1. Partido; 2. Medios de comunicacion; 3. Ciudadanos; 4. Otros)
- Plano predominante
2.1. Protagonista (1. General; 2. Entero-medio; 3. Primer plano; 4. Detalle)
2.2. Asignacion atributos (profesionales, personales) - Angulo predominante

(1. Neutro; 2. Picado; 3. Contrapicado)
- Tipo iluminacién
(1. Neutra; 2. Clave alta; 3. Clave baja)

3.Donde

3.1. Espacio principal _ Sonido

(1. Indeterminado; 2. Oficial; 3. Publico; 4. Privado; 5. Mediatico; 6. (1. Ambiente; 2. Mdsica; 3.Voz en off)

Otros) - Efectos posproduccion

4. Cuando (1. Ninguno; 2. Rétulos; 3. Etiquetas; 4. Filtros; 5. Montaje; 6. Otros)
4.1. Puesta en escena’ 5.2.Tipo de apelacion

(1. Institucional; 2.“Espontaneidad estratégica”; 3. Amateur; 4. Posado (1. Racional; 2. Emocional positiva; 3. Emocional negativa; 4. Inde-
artificioso; 5. Otros) terminada)
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La definicién final de la muestra se ha realizado a partir de dos criterios. Por una parte, la muestra comprende los vi-
deos publicados en cinco cuentas oficiales del partido: la del lider (@santi_abascal); la institucional (@vox_es); y otras
tres especificas orientadas a difusion de noticias (@voxnoticias), al publico joven (@voxjovenes) y a la promocion de
actividades del partido (@canasporespana). Las cinco cuentas tienen una actividad regular y un nimero importante de
seguidores (entre 735k y 21,9k).

Desde un punto de vista temporal, se han seleccionado dos periodos homogéneos dentro de la actividad del partido en
2019, afio clave en su despegue politico y su gestion comunicativa:

- la campafia de las elecciones generales de 27A (del 11 al 19 de abril);

- dos semanas fuera de campafia electoral (del 1 al 15 de octubre).

Finalmente, se han examinado 189 videos en total. La composicion y estructura de esta muestra va a permitir comparar
los resultados en diferentes niveles operativos y temporales. En la tabla 2 se presenta la distribucion final de la muestra
dividida en los cinco perfiles y los dos periodos analizados.

Tabla 2. Distribucidn de la muestra de videos de Instagram seleccionados (n=189)

Periodo electoral

Periodo no electoral

(Abril 2019) (Octubre 2019)
L etitctipa] Unidades de analisis Unidades de analisis
Total publicaciones Videos Total publicaciones Videos
230 18 106 9
(46,5%) (15,0%) (46,4%) (13,0%)

@santi_abascal
(735k seguidores)

@ 60 40 73 34
i (12,1%) (33,3%) (32,0%) (49,2%)

@vox_es
(590k seguidores)

129 42 40 25
(26,1%) (35,0%) (17,1%) (36,0%)

@voxnoticias
(152k seguidores)

\{’(v?mx 33 5 6 1
(6,6%) (4,1%) (2,6%) (1,4%)

@voxjovenes
(121k seguidores)

42 15 3 i
(8,5%) (12,5%) (1,3%)
@canasporespana
(21,9k seguidores)
Total n=494 Total n=120 Total n=228 Total n=69
(100%) (100%) (100%) (100%)

6. Resultados

6.1. Uso relevante del video en ambos periodos

Tras la codificacién de la muestra y explotacion de los resultados, se confirma un uso elocuente del video en Instagram
por parte de Vox y una serie de rasgos generales sobre su gestidon profesional.

1) Globalmente, la publicacion de contenido es muy superior en el periodo electoral de abril. La diferencia con las dos
semanas de precampafia de octubre es notable y se da tanto en el total de publicaciones (494 frente a 228), como en los
videos (120 frente a 69). Estos datos subrayan el caracter prioritario de Instagram como canal electoral.
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2) Por otra parte, desde su aparicion en 2018, el video
se ha convertido en un contenido relevante dentro del
volumen de publicaciones. Para Vox no es ya un comple-
mento sino un recurso estratégico consolidado. En con-
creto, en el periodo analizado representa el 24,3% (abril)
y el 30,2% (octubre) de los contenidos, respectivamente.

Pablo Lépez-Rabadan; Hugo Doménech-Fabregat

El video se ha consolidado como un re-
curso estratégico en el uso politico de
Instagram, en concreto, en los dos perio-
dos analizados representa ya el 24,3%y el
30,2% de los contenidos de Vox

3) Respecto a la coordinacién del mensaje entre las cuentas del partido, hay que sefialar dos cuestiones que muestran
una creciente profesionalizacidn en el uso de Instagram y la toma de decisiones estratégicas al respecto:

La publicacién de videos se concentra, casi totalmente, en las tres cuentas principales del partido. Entre la institucio-
nal, la especifica de noticias y la de Abascal suman el 83% (abril) y el 98% (octubre) de los videos publicados. Estos da-
tos subrayan el caracter estratégico del video al reservarse como contenido clave de las cuentas mas potentes. Aunque
la cuenta del lider es la que mas publica globalmente de las cinco analizadas (46,5%), la presencia de videos es menor
(13-15%) que en la del partido (33,3-49,2%) y la de noticias (35-36%), que se muestran especializadas en la difusién
de contenido audiovisual. La presencia de videos en la cuenta de jovenes y de eventos es muy secundaria, hasta casi
desaparecer en el segundo periodo analizado.

Se detecta una funcién distribuidora central desde la cuenta del partido (@vox_es) hacia el resto. En ambos periodos, es
esta cuenta la que se encarga de generar los videos mas estratégicos (spots mas elaborados; promocion y resumen de
actos centrales, edicion de discursos clave, etc.), publicarlos primero y volver a difundirlos desde el resto de las cuentas

principales. Este patrdn se repite en 12 ocasiones en la campaiia de abril y en 10 en el periodo no electoral de octubre.

4) Respecto al impacto de los videos,
las tres cuentas principales han alcan-
zado un nivel de reproducciones signi-
ficativo en ambos periodos analizados.
En primer lugar, destaca la cuenta del
partido (@vox_es) con una media de
117k y 111k reproducciones en los dos
periodos. En concreto, el video que
mayor difusién ha tenido ha sido el de
las declaraciones de Santiago Abas-
cal a la salida del colegio electoral en
abril (341k reproducciones) (imagen
1). Otras publicaciones relevantes han
sido el mensaje de agradecimiento
tras las elecciones (309k reproduccio-
nes), declaraciones de Abascal en “E/
hormiguero” de Antena 3, o un video
ciudadano sobre disturbios en Barce-
lona (254k reproducciones ambos).
En un segundo nivel, los videos de la
cuenta del lider (@santi_abascal) tie-
nen una media de 106k reproduccio-
nes. Pero algunos del cierre de cam-
pafia o de resumen de mitines han
alcanzado cifras muy superiores (en-
tre 234,5 y 217,4k reproducciones). Y
finalmente, la cuenta de noticias (@
voxnoticias) también presenta una
media de reproducciones notable en
ambos periodos entre 20,6k y 21,5k.

6.2. Avance e innovacion en la es-
pectacularizacidn digital

El andlisis realizado permite identificar
tendencias significativas en todas las
categorias planteadas sobre el estudio
del video en Instagram y la espectacu-
larizacion de la politica. En concreto, es
posible sintetizar un patrén tematico,
funcional y estilistico de la gestion de
Vox de esta red social.
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vox

vox

vox_es @ .« Seguir

vox_es @ J @santi_abascal tras votar
“Lo més importante es que cuando se
recuenten los votos, todas las fuerzas
politicas respetemos el resultado
electoral, defendamos la democracia,
la Nacién y la
convivencia entre todos los espafioles”.

#EleccionesGenerales28A #28A
#SantiagoAbascal
#eleccionesgenerales

oQvy W
341.324 reproducciones

28 DE ABRIL DE 2019

Imagen 1. Publicacién de mayor impacto dentro de la muestra (@vox_es, 28/4/2019)

VOX

SEDE VOX

Imagen 2. Ejemplo de video de “Actualidad politica”

©
©

Imagen 3. Ejemplo de video especial dentro de “Otros”

Profesional de la informacidn, 2021, v. 30, n.

vox_es @ « Seguir

vox_es @ jGracias! jGracias! jGracias!

Hoy hemos dado un gran paso. La
#EspanaViva E2 por fin tendrd voz en
el Congreso. Mas de 2.600.000 de
votos y 24 diputados. Aunque no hayan
sido suficientes para echar al Frente
Popular. ® @santi_abascal "Espafia
unida jamas fue vencida y jamas lo
serd” jRendirse no es una opcidn!
#PorEspafia | B2

Qv N

61.388 Me gusta
20 DE ABRIL DE 2018

voxnoticias % « Seguir
Sevilla,Spain

voxnoticias & g La #EspafiaViva con
el mundo rural, con sus costumbres y
tradiciones, con los ganaderos,

agri os,

y :
Con las personas que aman, protegen
y respetan la naturaleza. VOX
defenderd sus intereses en las
instituciones ante las politicas
urbanitas §i# Una entrevista de
@elindepcom a @santi_abascal y

oQv N
5.245 Me gusta

19 DE ABRIL DE 2019
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Agenda claramente informativa

Respecto a la seleccidon de temas, en campaia destaca como asunto principal la representacion de la “Actualidad politica”
(71%), principalmente la cobertura de actos desde diferentes enfoques (preparativos, cortes discursos, resumen final, etc.)

(imagen 2). Sélo como complemento
encontramos la “Intervencion en me-
dios” (11%) y la publicaciéon de videos
especiales bajo la etiqueta de “Otros”
(9,75%), como spots de apoyo de gente
famosa o de promocién del mundo ru-
ral, un reportaje en la finca de un tore-
ro (imagen 3) o un retrato de Abascal a
partir de testimonios de familiares.

En el periodo no electoral analizado
(octubre 2019) se repite un patron te-
matico similar, pero con dos matices
importantes:

- fruto de una mayor presencia institu-
cional del partido, se dispara la “In-
tervencion en medios” hasta el 26%;

- se detecta una mayor violencia en los
videos especiales de “Otros” (10%),
mostrando agresiones a militantes
de Vox (imagen 4), criminalizacién de
inmigrantes en los medios, o inciden-
tes en manifestaciones. Ni “Humor”
ni “Vida privada” tienen un espacio
relevante en la agenda visual del par-
tido en los periodos analizados.

Mostrar, movilizar y atacar

Respecto a las funciones politicas de
Instagram, se detecta un uso innovador
que incluye nuevas funciones y una es-
trategia cambiante en el tiempo. En el
periodo electoral destaca la igualdad
entre tres funciones, dos de ellas nove-
dosas (movilizacién y ataque) en la ges-
tion de esta red. Por una parte, la “Mo-
vilizacion politica” se presenta como la
accion dominante en el periodo electo-
ral (36%). En gran medida, los videos se
utilizan para pedir el voto y agradecer el
apoyo de los seguidores. Pero seguida
de cerca por “Indicador de presencia”
(31,7%), en la que se insiste en mostrar
largas colas de acceso y auditorios lle-
nos en todos los actos (imagen 5). Com-
pleta el conjunto de funciones electora-
les el “Ataque” directo a rivales politicos
con un 24,4% del total. Estos videos se
articulan a partir de un discurso polari-
zante que distingue con claridad entre
un “nosotros”, identificando partido,
nacion espafiola y patriotismo, y “ellos”
(partidos rivales y medios de comunica-
cién) (imagen 6). En este sentido, desta-
ca ademas la utilizacién de un lenguaje
victimista frente a las criticas de otros
partidos o la exclusién del debate televi-
sivo central de la campafia del 27A.
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Imagen 5. Ejemplo de video “Indicador de presencia”

VOX

Viox

vOx

2]

voxnoticias & « Seguir

@ voxnoticias % @ @ @ Brutal agresion
en Tarragona. La valiente sefiora

agredida por la turba separatista es
militante de VOX.
Toda nuestra fuerza, carifio y aliento
para ella y para todos los que sufren la
represion totalitaria en Catalufia jNo
podran nunca con la #EspafaViva! .
=

63 sem

Qv W

39.892 reproducciones
14 DE OCTUBRE DE 2019

@ santi_abascal @ « Seguir

santi_abascal & Esta es la bienvenida
que nos tiene preparada #Valladolid.
Una hora antes de empezar. La
#EspafiaViva en pie en todo el territorio
nacional. B2 | #PorEspafia

79 sem

@

" -
" oQv W

94.727 reproducciones

§ 15 DE ABRIL DE 2019

vox_es % « Seguir

vox_es #% VOX y el cuento de
Caperucita Roja

LLJ @santi_abascal, el cuento de
Caperucita Roja y las locuras de los
progres &2

79 sem

beerrttu Sabes que santa jordina es lo
mismo que Sant jordi en mujer, anda
aprende cultura catalana que te hace
falta

77sem 1Megusta Responder

beerrttu Sabes que santa jordina es lo
mismo que Sant jordi en mujer, anda
aprende cultura catalana que te hace

oQv W

120.538 reproducciones

12 DE ABRIL DE 2019

Imagen 6. Ejemplo de video “Ataque” polarizador

0)4

cuyo abuelo luché en el ban

do republicano.

®

santi_abascal & . Seguir

@ santi_abascal @ La izquierda quiere
amordazar a los historiadores y obligar

a muchos espafioles a condenar a sus
abuelos. En VOX hay gente con
abuelos de ambos bandos y no
queremos que nadie tenga que
condenar a sus abuelos, sino que se
respete y se honre a los muertos,
luchasen en el bando que luchasen en
nuestra triste guerra civil. B2

54 sem

oQv W

101.760 reproducciones

8 DE OCTUBRE DE 2019

Imagen 7. Ejemplo de video de “Propuesta y ataque directo”.
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En el periodo no electoral de octubre de 2019 se detecta un cambio de estrategia claro. El “Ataque” a rivales (especial-
mente al PSOE y al independentismo catalan) se vuelve la funcién mas importante (34,4%), y ademas se generaliza al
presentarse junto a una nueva categoria que combina “Propuesta” politica junto a un “Ataque directo” a otros partidos
como ejemplo negativo (22,4%) (imagen 7). Esta estrategia resulta muy efectiva, ya que permite, al mismo tiempo,
reivindicar su agenda politica y profundizar en su dindmica de polarizacion mediante un estilo heroico y un lenguaje
agresivo frente a sus oponentes ideoldgicos (partidos progresistas, feminismo, inmigrantes, etc.). Otras funciones como
“Indicador de presencia” (22,4%) o la “Movilizacion politica” (10,3%) pierden protagonismo.

Personalizacion intensa

Como tendencia general se detecta un claro protagonismo visual del lider. Esta potente estrategia de personalizacion se
concreta en una muy notable presencia de Abascal en los videos de todas las cuentas en los dos periodos analizados (62,2%
y 53,4%). En sintonia con estudios precedentes (Lopez-Rabadan; Doménech-Fabregat, 2018), se confirma la presencia en
solitario del lider en una proporcién muy significativa (25,6%), lo que concentra en él todavia mas el protagonismo (imagen
8). En gran medida, Instagram funciona como un album dinamico del lider a lo largo de la campafia electoral.

Por otra parte, los “Ciudadanos” tienen también una visibilidad muy notable, normalmente como multitudes de apoyo
al partido y su lider carismatico. Su

presencia es relevante como prota- @ voxLes © « Seguir

gonistas centrales (29%) (imagen 9),

o con un rol secundario en los videos @ vox_es @ #YoNoMeRindo

(53%). También se detecta un creci- M coufam s g, sy

miento notable del protagonismo de 4 Goilas SmeaTALs ascatt

“Otros lideres” (27,6%) en el segun- #oNoVeRindo

do periodo analizado no electoral,
una vez son ya mucho mas conocidos
por la opiniéon publica. Medios de co-
municacion, celebridades y familia
tienen una presencia visual muy re-
ducida en los videos.

79 sem

E alexi._.25 Por facha

70sem 3Megusta Responder

8 alexi._.25 Franquista

70sem 3Megusta Responder

Qv N

143.631 reproducciones

14 DE ABRIL DE 2019

Liderazgo de atributos populistas

Inicia sesién para indicar que te gusta o
comentar.

En relacion con la asignacion de los
atributos de lider, en campafia desta-
ca con claridad lo profesional frente
a lo personal, y lo emocional frente a
lo racional. En concreto, en el perio- (@) voxse® s sagnic
do electoral del 27A, Santiago Abas- )
cal es presentado fundamentalmen-
te como “Lider de masas” (45%) y
“Héroe” (12,2%) (imagen 10). Dentro
de las cualidades racionales, sdlo se
detecta una referencia menor al rol
de “Comunicador” (4,85%). Esta es-
trategia de construccion de liderazgo
conecta con claridad con el estilo de

comunicacion populista y tiene como
objetivo subrayar el apoyo masivo Imagen 9. Ejemplo de video con “Ciudadanos” como protagonistas

‘/(;D vox_es @ i Asi hablan las voces de la
1 #EspafaViva B2 que van a votar a VOX
este 28 de abril, sin necesidad de usar
el lenguaje politiqués ni miedo a lo que
dicte la correccién politica

#PorEspaiia #VOX
#eleccionesgenerales #28A

78 sem

1oQv I
29.108 Me gusta
22 DE ABRIL DE 2018

del electorado al partido y al lider,
y la construccién de una comunidad
patridtica en expansién. La apuesta

por los atributos emocionales tiene ¢ y ) sanislbascel i Camoilizacisa g
continuidad en el periodo no electo- & ‘ *:I{‘\Q{f&{‘ i\ \ gl oyt
ral, pero con una reorientacion signi- - TR ey ok
ficativa: si bien se mantiene estable

el liderazgo de perfil masivo (46,6%)
y tono heroico de Abascal (15%), cre-
ce de forma importante su presen-
tacién como “Comunicador” (19%),
a consecuencia del aumento de su
actividad institucional. Imagen 10. Ejemplo de atributo profesional “Lider de masas”

@ santi_abascal @ » Seguir

77 sem

)
D SRV ——
oQvY W
185.436 reproducciones
26 DE ABRIL DE 2019
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Escenarios dinamicos

De acuerdo con las nuevas funciones
indicadas (movilizacion y ataque), la
tendencia es representar los escena-
rios de los actos electorales (pabe-
llones, auditorios, salones de actos,
etc.) de la forma mas dindmica e
impactante posible. En este sentido,
el espacio “Publico” es el marco cla-
ramente dominante de la estrategia
de Vox (85,3%), desde momentos
casuales en las calles y plazas, a es-
pacios simbdlicos potentes como la
Basilica de Covadonga (imagen 11),
plazas de toros o el pabelldn de Vis-
talegre en Madrid. En esta estrategia
electoral, lo mediatico y lo privado
(domicilios o finca rurales) apenas
tiene representacion en los videos
(6,1% en ambos casos). Este patron
s6lo se modifica en el periodo no
lectoral (octubre) con un aumento
significativo de los espacios mediati-
cos (20,6%), como consecuencia del
mayor peso politico del partido des-
de las elecciones de abril.

Entre el “amateurismo” y la mirada
institucional

Respecto al tipo de puesta en esce-
na, en el periodo electoral se detecta
un nivel importante de “amateuris-
mo” (68,2%). En concreto, son fre-
cuentes las grabaciones muy poco
planificadas y de un formato irre-
gular en cuanto a planos, duracidn,
movimientos, etc. O directamente
se publican videos de seguidores sin
editar (imagen 12). Mas alla de cier-
ta improvisacién y la complejidad
técnica del video, este tipo de publi-
caciones se interpretan como parte
de una estrategia que pretende pro-

Nuevas funciones de Instagram en el avance de la “politica espectaculo”.
Claves profesionales y estrategia visual de Vox en su despegue electoral

®

Imagen 11. Ejemplo de video en “Espacio publico”

Imagen 12. Ejemplo de video con puesta en escena “Amateur”

santi_abascal @ « Seguir

santi_abascal @ Adelante espaficles,
sin miedo a nada ni a nadie. jPor
Espafia! VIVA ESPANA! #Covadonga
#PorEspafia #VOX #28abril

79 sem

@

roxiyuan Me encanta®™ L% L

oQv N

106.882 reproducciones
12 DE ABRIL DE 2018

santi_abascal @ .« Seguir

santi_abascal @ GRACIAS por tanto
carifio y tanto apoyo #PorEspafia E2

77 sem

@

lauraesazul70 Gracias s todo @vox_es
por toda ésa pasion, seriedad, buen
hacer y responsabilidad de todo el

amtiimn B bmmn Conith Ahm——. n

oQvY W

234.619 reproducciones

27 DE ABRIL DE 2019

santi_abascal @ . Seguir

santi_abascal @ Ayer la #EspafaViva
convocd en Valladolid a mas de 4.000
personas alarmadas por la traicién a
Espafia del Partido Socialista (ni obrero
ni espanol) y esperanzadas con un
gran resultado de VOX el 28 de abril.
#PorEspafia

78 sem

@

oQvY W

131.612 reproducciones
16 DE ABRIL DE 2018

Imagen 13. Ejemplo de video con puesta en escena “Espontaneidad estratégica”

yectar naturalidad y dinamismo a Instagram para conectar con seguidores jovenes o poco interesados en la politica

convencional.

Conforme avanza el periodo de analisis, se detecta una diversificacion de estilos y una mejora técnica a la hora de com-
binar naturalidad y calidad visual. En este sentido, en el periodo no electoral la puesta en escena “Amateur” se reduce
notablemente (38%), en favor de un estilo mas “Institucional” (29%), y una aplicacion mas cuidada de la “Espontaneidad
estratégica” (13,7%). Un buen ejemplo es el video de Abascal con un megafono agradeciendo su apoyo a un grupo de
seguidores en la puerta de un mitin (imagen 13). Este tipo de videos son una muestra clara de la profesionalizacion en
el uso politico de Instagram ya que implican tanto una correcta planificacién como un dominio técnico para trasmitir

naturalidad en sus acciones.

Formato consolidado: un minuto estratégico para el

partido

Respecto al formato, se detectan dos tendencias conso-
lidadas. Por una parte, la duracién de los videos normal-
mente se aproxima al minuto, tanto en campaiia elec-
toral (41,4%) como, de forma mas clara, en el periodo
no electoral (58,6%). Y como complemento, un formato
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En Vox se detecta una estrategia innova-

dora y cambiante respecto a las funcio-

nes politicas de Instagram: en campana,
un equilibrio entre mostrar, movilizar y
atacar; y, posteriormente, una apuesta
clara por el ataque directo a rivales
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mas breve, de 20 a 60 segundos tam-
bién tiene una presencia notable en
ambos periodos analizados (29,2% y
22,4%). Este doble tipo de formato se
ajusta a los estandares del spot po-
litico y su uso profesional en redes.

Por otra parte, el origen principal de
los videos es el “Partido” (59,7% y
53,4% en los dos periodos). Aunque
también se publican videos de “Ciu-
dadanos” en bastante proporcién
(25%). Este tipo de contenidos no
profesionales le dan una gran fres-
cura y espontaneidad a la comuni-
cacion del partido y le acercan a la
cultura ludica de los medios sociales antisgombascattH
(imagen 14). La claridad de estas ten-
dencias de formato, juntos a una uti-
lizacidn creciente (24%) de videos de
larga duracion (mas de un minuto),
pone de manifiesto una creciente
profesionalizacion de la gestion del
video en la estrategia de Vox.

Gestion técnica de la espectaculari-

Pablo Lépez-Rabadan; Hugo Doménech-Fabregat
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Imagen 14. Ejemplo de video de origen “Ciudadano”
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dad Imagen 15. Ejemplo de video con plano “Medio” dominante

Respecto al patrén visual, destaca un
predominio total de los planos abier-
tos que refuerzan las funciones infor-
mativas, de movilizacién y de ataque
dominantes. En concreto, el mas
habitual es el “general” que ayuda
a representar globalmente eventos
politicos, tanto en periodo electoral
(39%) como no (37%). Y también el
plano “entero-medio” (35%) que per-
mite una autopresentacién atractiva
de los lideres (imagen 15). El conjun-
to se completa con una proporcion
importante de videos en donde se
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Vistalegre [ E=

#SantiagoAbascal #VOX #Madrid
#Vistalegre
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Imagen 16. Ejemplo de video con angulo “Contrapicado” sutil

combinan de forma equilibrada planos generales y medios (sobre el 30% en ambos periodos). Una muestra del avance
del estilo espectacular del partido es la utilizacién, cada vez mds cuidada y habitual, de movimientos de cdmara (pano-
ramicas y travelling). Para ello, incluso se llegan a utilizar drones en el segundo periodo analizado.

En cuanto a la angulaciéon de los planos, el mas frecuente en la muestra es el “Neutro” o natural (36% en campafia, y
44,8% fuera de campafia). Se trata de una perspectiva que trasmite estabilidad, alineada con el punto de vista habitual
de observacion de la realidad. Pero por otra parte el estilo espectacular se concreta también con un uso creciente de
“Contrapicado” sutil (25% y 29%), que resulta muy eficaz para resaltar visualmente la figura de Abascal y otros lideres
politicos y para establecer una posicién dominante frente al observador (imagen 16). Por el contrario, sorprende una
presencia, no menor, de imagenes captadas con un angulo “Picado” (19% y 15%) que se asocia a situaciones de infe-
rioridad o debilidad. Este tipo de angulo no se ajusta a un contexto de autopresentacidn positiva como el que ofrece
Instagram, por lo que se uso se explica por la presencia de videos amateur en la muestra.

En términos generales, el tipo de iluminacion habitual en
los videos es el natural o en “clave media” (63,4% y 50%)
(imagen 17). Este dato esta relacionado con el predomi-
nio de espacios publicos en la muestra, especialmente
calles, plazas y accesos a recintos. Sin embargo, también
se detecta un uso cada vez mayor de iluminacion en
“clave baja” (11% en campafia y 15% fuera de campa-
fa), sobre todo, a la hora de iluminar actos interiores en

Los resultados obtenidos marcan un
estilo audiovisual de base espectacular
caracterizado por la diversificaciéon de
funciones, la personalizacién populista,
cierto “amateurismo estratégico” a ni-
vel técnico y el enfoque emocional del
mensaje
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auditorios o escenas nocturnas en la
calle. Este recurso refuerza una pues-
ta en escena espectacular al aportar
una tonalidad atractiva para el es-
pectador, asociada a la creacién de
ambientes emotivos y de suspense.
Sin embargo, la efectividad de esta
estrategia se ve limitada por una ges-
tion poco cuidada en ocasiones (25%
y 34%). Concretamente, por una
combinacién irregular de planos en
claves alta, baja y media que genera
contrastes evidentes y dan finalmen-
te un aspecto amateur a los videos.

La gestién del sonido es un aspecto
clave en la creacién de un estilo es-
pectacular en Instagram. Y Vox aplica
un patréon sonoro muy claro y efecti-
vo a la hora de trasmitir el momento
de confianza y euforia electoral que
atraviesa en 2019. En primer lugar,
destaca la utilizacion del “sonido am-
biente” como elemento principal en
ambos periodos (65,8% y 44,8%). En
esta categoria encontramos, sobre
todo, cortes de discursos y declara-
ciones, pero también vitores, ova-
ciones, aplausos y todo el ambiente
festivo que rodea los actos electo-
rales. También se usa regularmente
musica emocional en solitario (12%
en periodo electoral), de tono épico,
incluido aqui el cierre euférico de los
mitines con el himno nacional. Y por
ultimo, en el periodo no electoral
se consolida una mezcla muy dina-
mica de sonido ambiente y musica
(43,1%), que resulta muy efectiva
para representar un entorno patrio-

tico y de euforia en los actos del partido.

Nuevas funciones de Instagram en el avance de la “politica espectaculo”.
Claves profesionales y estrategia visual de Vox en su despegue electoral
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Imagen 17. Ejemplo de video con iluminacion en “Clave media” natural
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Imagen 18. Ejemplos de videos con efectos de posproduccion (rétulos y montaje dinamico)

En relacidn con los efectos, un primer dato a resaltar es que mas de un tercio de los videos (40% y 36%), aparentemente
no han sufrido ninguna alteracion. Esta tendencia se explica por dos factores:

- sefiala limitaciones técnicas en el uso de la plataforma;
- debe interpretarse como una estrategia para reforzar un estilo espontdneo y natural en el que caben grabaciones

ciudadanas sin editar.

Un segundo aspecto destacable es el uso regular de dos recursos que permiten profundizar en un estilo espectacular:
rétulos informativos (incluidas la careta de entrada y salida) y un montaje dinamico de las imagenes (imagen 18). Su pre-
sencia es notable, tanto de forma separada (37% y 40%), como conjunta, especialmente en el segundo periodo analizado
(51,7%). En este sentido, con el tiempo se consolida un patrén profesional basado en varios rasgos clave:

- montaje cuidado que dinamiza los videos;
- uso de rétulos y caretas atractivas que organizan el mensaje;
- utilizacién de musica épica y movimientos de cdmara de base espectacular muy marcados.

Apelacidn polarizante

El caso de Vox marca un modelo de éxito

Otro rasgo clave del estilo espectacular es su apelacion

al espectador. En el caso de Vox es clara su apuesta

digital que puede ser referencia mas alla

por el mensaje emocional que conecta con la tradicion del contexto espafiol y conecta con un
populista en redes sociales. En términos generales, la tipo de comunicacidn populista en ex-
llamada emocional es constante en los dos periodos pansion en la tltima década
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analizados, pero con matices impor-
tantes entre ellos. En el periodo elec-
toral de abril predomina la apelacion
“Emocional positiva” (62%). En los
videos de este periodo es constante
el recurso a la épica y el patriotismo
para afrontar un momento clave de
nuestra historia. Un buen ejemplo es
el lema de campanfia “Espafia viva” o
un spot que repasa gestas historicas
espafolas (imagen 19). También las
referencias al heroismo o el agradeci-
miento a los seguidores que refuerza
el ambiente de euforia colectiva.

Sin embargo, el periodo no electoral
de octubre se caracteriza por una
reorientacion muy notable hacia la
“emocionalidad negativa”, que pasa
del 14% al 41,3% y se convierte en
el tipo de apelacién principal en los
videos. Este tipo de conexidn con el
espectador se materializa en ataques
y enfrentamientos directos con los ri-
vales politicos (partidos de izquierda
e independentistas) y culturales (me-
dios de comunicacion, feminismo e
inmigrantes) (imagen 20). Ademas,
esta estrategia populista se ve refor-
zada con otra especifica de polariza-
cién (13,7%) en la que se realiza un
contraste entre la presentacién emo-
cional positiva de aspectos caracte-
risticos del “nosotros” (patriotismo,
sentido comun, “buena gente”, liber-
tad, religion, etc.), y se ataca o se ri-
diculiza a rivales politicos, o minorias
sociales, que son caracterizados de
forma agresiva como los “otros”.

7. Conclusiones

Instagram ocupa ya un espacio re-
levante en la comunicacion electo-
ral y los procesos de construccion
de liderazgo (Pont-Sorribes; Gutié-
rrez-Rubi, 2020). Tras una rdpida
evolucion, su gestion profesional se
ha consolidado junto a una puesta
en escena cada vez mas espectacular
(Lopez-Rabadan; Doménech-Fabre-
gat, 2019). En este sentido, el caso de
Vox marca un modelo de éxito que
puede ser una referencia mas alla del
contexto espafol, y lo conecta con

Pablo Lépez-Rabadan; Hugo Doménech-Fabregat
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Imagen 19. Ejemplos de videos con apelacion “Emocional positiva”

Imagen 20. Ejemplos de videos con apelacién “Emocional negativa”
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un tipo de comunicacion digital populista en expansién en la Ultima década (Alonso-Muioz; Casero-Ripollés, 2018). Glo-
balmente, la gestion realizada por este partido ha logrado superar, en gran medida, las limitaciones en el uso politico de
Instagram detectadas en estudios precedentes. Tanto técnicas como la ausencia del video, la falta de planificacion o la
escasa utilizacion de efectos (Quevedo-Redondo; Portalés-Oliva, 2017; Turnbull-Dugarte, 2019b); como de contenido,
con una agenda tematica y unas funciones muy poco innovadoras (Ekman; Widholm, 2017; Selva-Ruiz; Caro-Castaiio,
2017; Lépez-Rabadan; Doménech-Fabregat, 2018). En este sentido, Vox viene llevando a cabo una gestién en Instagram
bastante diferenciada del resto de los partidos a partir de una notable coordinacién entre cuentas especializadas, la
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ampliacién de sus funciones politicas y, sobre todo, de un estilo de base espectacular bastante marcado. Los resultados
obtenidos permiten caracterizar este estilo digital de Vox y, sobre todo, sefialan un modelo de referencia para la gestion
audiovisual de medios sociales a partir de los siguientes rasgos operativos, temdticos y expresivos:

- Diversificacién de funciones. Mas alla de la autopresentacién de eventos de actualidad, habitual en el resto de los
partidos, el caso de Vox muestra las posibilidades que ofrece Instagram para dinamizar una comunidad politica y mo-
vilizar al electorado. Y de forma pionera en esta red, desarrolla una intensa estrategia de ataque a rivales politicos e
ideoldgicos, llegando incluso a orientarla también hacia minorias sociales.

- Personalizacién populista. En el escaparate visual de Instagram se mantiene un enorme protagonismo del lider, pero
se detecta un giro en sus atributos, desde el entorno profesional hacia un perfil mas claramente populista. En el caso
de Vox este giro populista se materializa en el rol heroico de Abascal, la presencia masiva de seguidores como comple-
mento y un uso estratégico de aspectos personales y familiares.

- Mejora técnica y operativa. El aumento en la produccién de videos demanda una planificacion adecuada y una gestion
eficaz de los recursos visuales y sonoros. Y en el caso de Vox, estas mejoras técnicas han sido globales y significativas
en todo el proceso profesional: desde la seleccién de espacios y puesta en escena, hasta la aplicacién de efectos y un
montaje dindmico, pasando por un enfoque adecuado.

- Persistencia de un “amateurismo estratégico”. Junto a la profesionalizacion y las mejoras técnicas comentadas, la
publicacién de videos de origen ciudadano, o con una puesta en escena poco cuidada, es otro rasgo estratégico en el
estilo de Vox. A través de esta apuesta arriesgada, el partido ha conseguido articular una comunicacidon mas directa y
natural con sus seguidores.

- Enfoque emocional del mensaje. De forma coordinada con las nuevas funciones planteadas (movilizacién y ataque), la
apuesta por lo emocional esta dinamizando el uso politico de Instagram. La simplificacién de los contenidos y la apela-
cion directa a las emociones, tanto positivas como negativas, se ha convertido en otro rasgo clave de las publicaciones
de Vox, y se ha mostrado como un recurso muy eficaz para conectar con diferentes tipos de seguidores y polarizar el
debate publico.

Aparte de sus implicaciones profesionales, este desarrollo de la espectacularizacidn de la politica en Instagram tiene
también controvertidas consecuencias democraticas. Los resultados alcanzados en este caso de estudio confirman la
utilidad de esta red para dinamizar campanias electorales y atraer nuevos votantes, pero también pueden generar un
doble efecto negativo que invita a la reflexion:

- engran medida, este estilo degrada la calidad del debate publico con sus dindmicas de simplificacion y emocionalidad;
- su enfoque populista puede ser un factor clave de polarizacidn partidista e intolerancia politica a medio plazo.

Tras profundizar en el caso de Vox, se abren nuevas lineas de investigacion y debate sobre el uso politico de Instagram:

- analizar la evolucién de este modelo de espectacularizacidn a partir de enfoques comparativos entre plataformas;

- detectar cambios longitudinales en el tiempo respecto a las funciones profesionales y las consecuencias democraticas
sefialadas;

- comprobar si se producen avances en una humanizacidon mas efectiva en la imagen de los lideres politicos.

8. Nota

1. “Puesta en escena” se vincula a “Cuando” porque hace referencia a su mayor o menor planificacion temporal (desde
la artificiosidad / posado hasta un amateurismo poco planificado, pasando por formatos mas naturales y espontaneos.
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