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Resumen

Se analiza el uso de la red social Instagram por parte de los diputados espafioles en la legislatura iniciada en julio de 2016,
prestando especial atencion a la gestidn de sus posts y a las posibles estrategias de humanizacidén usadas en ese medio
eminentemente visual. Se lleva a cabo un analisis de contenido que, complementado con un analisis cualitativo, permite
abordar aspectos como el grado de uso por parte de los diputados, la representacion del espacio y los grados de intimidad,
o el estilo de la comunicacion. Se detecta un uso de Instagram que juega con la ilusidén de cercania y acceso a aspectos pri-
vados e intimos de los diputados, que no sélo se muestran como tales, sino ante todo como personas. Aun asi, parece existir
un uso mas convencional de lo que cabria esperar en una red social con grandes posibilidades para la comunicacion politica.
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Abstract

This work analyzes the use of the social network Instagram by Spanish deputies in the present legislature (initiated in 2016),
and pays special attention to the management of the posts and the possible strategies of humanization developed in that
eminently visual media. A content analysis was carried out, complemented by a qualitative analysis; this allowed to address
several aspects, such as the degree of use by the deputies, the representation of space, the degrees of intimacy, and the
style of communication. It was found that the use of Instagram played with the illusion of closeness and access to private
and intimate aspects of the deputies’ lives, and above all, Instagram showed them as common people. Deputies’ usage
revealed a conventional aspect of Instagram —the social network holds great possibilities for political communication.
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1. Introduccion

Si la televisidn se convirtio en el medio central en la estrate-
gia de humanizacién del candidato (Martin-Salgado, 2004;
Thompson, 2001) gracias a su capacidad para incorporar la
imagen del politico en el contexto de la vida cotidiana de
los ciudadanos (Thompson, 2001), los medios sociales per-
miten en la actualidad profundizar en esta estrategia de co-
municacion (Ekman; Widholm, 2017, 2014; Maarek, 2014;
Enly; Skogerbg, 2013).

Pese al crecimiento en el nimero de usuarios de la app fo-
tografica Instagram —700 millones en abril de 2017 (Insta-
gram, 2017)—, resulta llamativa la escasez de investigacio-
nes sobre su utilizacién en comunicacion politica por parte
de partidos y politicos, especialmente en comparacion con la
abundante produccién académica nacional e internacional
gue ha investigado el uso de Facebook o Twitter (Lopez-Gar-
cia, 2016; Zugasti; Sabés, 2015; Ekman; Widholm, 2014; Za-
mora-Medina; Zurutuza-Muiioz, 2014; Bor, 2013).

Instagram es la red social con mayor cre-
cimiento, habiendo superado a Twitter
en numero de usuarios activos

En la fase de revision bibliografica de este trabajo sdlo se
hallaron cuatro trabajos (Jung et al., 2017; Filimonov; Russ-
man; Svensson, 2016; Eldin, 2016; Holiday; Lewis; LaBau-
gh, 2015) que estudian su uso en campaifias politicas de
varios paises, asi como dos estudios cualitativos sobre los
selfies publicados por politicos de Suecia (Ekman; Widholm,
2017) y Singapur (Abidin, 2017). No se ha encontrado, sin
embargo, ninguna publicacion académica en Espafia, por
lo que se entiende que existe oportunidad cientifica en el
presente estudio. En concreto, este trabajo busca conocer
como emplean sus perfiles publicos los congresistas espa-
foles elegidos tras las elecciones generales de junio de 2016
en Instagram.

Instagram es una red social esencialmente visual y movil
—la publicacion de fotos sigue siendo compleja desde un
ordenador (Motyka, 2016)—, frente a Facebook y Twitter,
plataformas de base textual y que combinan el pleno acceso
a todas sus utilidades tanto desde escritorio como desde sus
respectivas apps. De este modo, Instagram favorece en su
disefo de interaccion la percepcion de movilidad, instanta-
neidad y autenticidad en la comunicacién visual. Esta plata-
forma presenta un perfil de usuario marcadamente joven —
el 90% tiene menos de 35 afios—, y en ella se comparte una
media de 95 millones de fotografias y videos diarios (Parker,

https://doi.org/10.3145/epi.2017.sep.12

2016). En Espafia, la plataforma informaba a mediados de
2016 de haber alcanzado los ocho millones de usuarios ac-
tivos Unicos (Sanchez, 2016), lo que supone una penetra-
cién del 41% sobre el total de internautas en el pais y un
incremento del 11% en relacidén con 2015. Instagram se ha
convertido en la segunda red mas utilizada, sélo superada
por Facebook —88% de las cuentas activas en Espafia— y
seguida de Twitter, que cae al 39% (The Cocktail Analysis,
2016). Pese al perfil joven del usuario medio, cabe desta-
car la creciente incorporacion de usuarios maduros (55-65
afios), un porcentaje que la consultora Kantar TNS cifra en
el 35% de las cuentas activas Unicas de Instagram en Espaiia
(Relafio, 2016), lo que puede observarse como un reflejo de
la popularidad y posicidn de centralidad que ha alcanzado.

2. Objetivos, hipotesis y metodologia

El objetivo general de esta investigacion de indole explora-
toria es analizar la comunicacién que desarrollan los parla-
mentarios espafioles desde sus perfiles oficiales en Insta-
gram. Se persigue conocer qué usos hacen de la imagen, el
video y el texto para trasladar sus mensajes a las audiencias
sociales y si llevan a cabo estrategias que puedan encua-
drarse en el marco de una tendencia completamente asen-
tada en la comunicacién politica contemporanea como es la
humanizacion del politico.

Asimismo, se plantean los siguientes objetivos secundarios:

0S1. Conocer el modo en que los congresistas espafio-
les emplean Instagram para proyectar diferentes tipos
de situacidn comunicativa entre sus audiencias conec-
tadas. Para ello se operacionalizé en la definicion de la
ficha de andlisis la propuesta clasica de las regiones de
la interaccién de Goffman (2006): la region de fachada
(frontstage) y la region posterior (backstage), plantean-
do que, desde una perspectiva ecoldgica del uso de las
plataformas de medios sociales por parte de los usua-
rios (Madianou; Miller, 2013), Instagram permitiria al
politico una performance mas cercana e intima de su
identidad ante sus seguidores.

0S2. Observar qué tipo de contenidos predominan en la
comunicacion de los politicos en este medio (informati-
vos, emocionales, etc.) y qué tipo de formatos emplean
(selfies, material publicitario del partido, imagenes de
sus apariciones en medios masivos, etc.).

Se plantea asimismo la hipodtesis tedrica de que el uso que
hacen de Instagram los diputados espafioles vinculados a
partidos de la denominada “nueva politica” es mas relevan-
te que el realizado por los diputados de la “vieja politica”,
tanto desde un punto de vista cuantitativo —grado de acti-
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vidad o nimero de publicaciones— como cualitativo apro-
vechamiento real de las posibilidades de la plataforma-.

La propuesta metodoldgica para esta investigacidon se basa
en la técnica del andlisis de contenido, acompafiada por un
analisis cualitativo. La muestra manejada asciende a 1.022
publicaciones de los 110 diputados espafioles que disponen
de un perfil en Instagram asociado a su nombre. Tras la re-
visién de los perfiles, 33 quedaron fuera del analisis al tra-
tarse de cuentas privadas —es decir, aquellas que requieren
de la aceptacion del propietario para poder acceder a sus
publicaciones— o estar inactivos —de un modo constante
o durante todo el periodo de recogida de datos—. Este pe-
riodo se extiende desde el 19/07/2016, primer dia de la Xl
legislatura, hasta el 20/02/2017, fecha de cierre de la toma
de datos’. Para garantizar la aleatoriedad y huir de cuestio-
nes contextuales que pudieran sesgar el contenido y estilo
de las publicaciones, la toma de datos se ha realizado en
21 periodos de diez dias cada uno, tomandose la primera
publicacion de cada diputado en cada periodo. Dado que se
persigue conocer el uso cotidiano de Instagram por parte de
los diputados, se optd por estudiar una época sin campanas
electorales. En la tabla 1 se sintetizan las variables mas rele-
vantes empleadas en el andlisis.

3. Estrategia de humanizacién del politico en los
medios sociales

La capacidad de los medios de comunicacidn electrénicos
para entrar en los hogares y en la cotidianidad de sus au-
diencias, asi como el uso de un determinado tipo de len-
guaje audiovisual que primaba la sensacion de copresencia
(zhao; Elesh, 2008), hicieron posible que los lideres politicos
pudieran dirigirse a sus gobernados como si se tratase de
sus familiares y amigos (Thompson, 2001, p. 66). Ello per-
mitio el desarrollo de estrategias de comunicacion politica
centradas en una presentacién del candidato mas intima y
cercana (primeros planos, formatos que remitian al ambi-
to de la interaccidon cara a cara como la entrevista, etc.). El
éxito de esta estrategia de humanizacién debe enmarcarse
dentro del proceso de descreimiento de la ciudadania en
las grandes propuestas politicas de la primera mitad del si-
glo XX, que habria provocado la redireccion de su confianza
hacia la persona tras el politico y sus cualidades personales,
mas alla del partido y de propuestas programaticas.

La busqueda de “humanizar” al politico, se enmarca dentro
de una tendencia mas amplia, la personalizacion de la poli-
tica. Van-Aelst, Sheafer y Stanyer (2011) propusieron la in-
vestigacion de esta tendencia en la cobertura informativa de
los medios de masas mediante la delimitaciéon de dos sub-
dimensiones: la “individualizacién” y la “privatizacion”. La
individualizacién hace referencia al incremento de la infor-
macion politica centrada en el candidato, relegando a un se-
gundo término al partido. Esto es algo que ejemplificaria ex-
cepcionalmente el caso del vigesimoquinto presidente de la
Republica Francesa, Emmanuel Macron, y el movimiento En
Marche!, creado por éste apenas un afio antes de las elec-
ciones presidenciales francesas de 2017. La subdimension
de la privatizacion, por su parte, definiria la atencidn sobre
la vida privada del politico y sus caracteristicas personales
(Van-Aelst; Sheafer; Stanyer, 2011, p. 207). De este modo,

la estrategia de humanizacién en la “vieja” y la “nueva” politica

Tabla 1. Variables mas relevantes empleadas en el analisis

Datos de clasificacion: n° de fotografia, nombre del politico, grupo
parlamentario, fecha, n° de likes y de comentarios, etc.

Espacio segun la teoria dramaturgica de Goffman

Caracter del espacio (publico, privado o intimo)

Presencia del diputado y otras personas

Tipo de espacio publico

Aparicion de elementos de identidad del partido

Uso de contenidos de publicidad politica

Tono del contenido

Tipo de grabacién o captura

contenidos y situaciones propias del entorno privado (el po-
litico en familia, haciendo deporte, cocinando, etc.) habrian
pasado a ser noticiables. Es esta Ultima subdimension la que
se analiza en este trabajo como central para la estrategia
de humanizacién de los diputados estudiados, siendo ope-
racionalizada en el analisis a partir de la propuesta de las
regiones de la interaccién social de Goffman (2006).

Si bien la estrategia de la humanizacion podia ya observarse
desde principios del pasado siglo (Martin-Salgado, 2004),
en la actualidad ha alcanzado un calado mas profundo. Se
aprecia un rechazo a los partidos, percibidos crecientemen-
te como élites alejadas de las preocupaciones de la ciuda-
dania, lo cual ha llevado a algunos autores a hablar de una
era de la antipolitica, que explicaria la insistencia por parte
de los equipos de campanfa en presentar al candidato como
una “persona normal” frente a la idea del “politico profesio-
nal” (Wood; Corbett; Flinders, 2016).

3.1. Los medios sociales como espacios de cercania y
autenticidad

En un contexto de desconfianza hacia los partidos politicos,
los medios sociales se perfilan como herramientas de gran
utilidad para acercar al politico a la ciudadania y bajo un
marchamo de autenticidad gracias a tres factores:

- desintermediacion de los medios tradicionales, que fo-
menta la percepcion de acceso al politico;

- progresiva “audiovisualizacién” del medio (Delgado; Pra-
do, 2012); y

- hibridacion de los espacios publico, privado e intimo
(Baym; Boyd, 2012; Thompson, 2011; Marwick; Boyd,
2011), en el contexto de las diferentes situaciones comu-
nicativas que se superponen en estas plataformas.

Estos factores contribuyen a potenciar la percepcion de los
medios sociales como mas personales, cercanos y auténti-
cos que los mass media, aun cuando la gestidn estratégica
de las impresiones planteada por Goffman (2006) no sélo
sigue operando en la comunicacién de los usuarios en estos
medios, sino que adopta un caracter ain mas estratégico
(Rui; Stefanone, 2013; Van-House, 2011; Marwick; Boyd,
2011; Liu, 2007; Ellison; Heino; Gibbs, 2006).

En respuesta a esta expectativa de autenticidad y cercania
gue tendrian las audiencias sociales, algunos politicos incor-
poran a sus publicaciones materiales otrora propios de la es-
fera privada (Enli; Skogerbg, 2013), recurren a la retdrica de
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la espontaneidad y la cercania del selfie (Ekman; Widholm,
2017; Abidin, 2017; Baishya, 2015) y definen con quién y
de qué modo quieren ser relacionados, tanto en su face-
ta de figura publica —el escenario o la region en Goffman
(2006)—, con imagenes de sus apariciones en medios de
comunicacion, entrevistas con otras figuras publicas, etc.,
como en su faceta de “persona tras el politico” —backsta-
ge—: el politico en familia, en su tiempo de ocio, etc.

En este sentido, Enli y Skogerbg (2013) detectaron al estu-
diar el uso de Facebook y Twitter por parte de candidatos
noruegos que Facebook era claramente observado por éstos
como una plataforma semipublica, donde coexistian funcio-
nes propias de la comunicacion interpersonal y de masas, y
donde la publicacién de contenidos de su vida privada (fo-
tos familiares, recomendaciones culturales, etc.) atraia mu-
cho mas la atencidn y la involucracion de los votantes que
declaraciones politicas formales. Twitter, por el contrario,
era concebido por los entrevistados como parte de la arena
publica, un espacio de escenario siguiendo la terminologia
goffmaniana, donde se esperaba de ellos una deliberacién
politica mas propia de los mass media. Instagram, por su
parte, y dado su disefio de interaccién eminentemente vi-
sual —solo permite el uso del texto como acompafiamiento
de imagenes y microvideos— y movil —la versién para el
ordenador reduce las posibilidades de interaccion frente al
uso de la app movil—, realizaria una propuesta mas cercana
a la del album personal o el escaparate fotografico de un yo
de tendencia aspiracional (Abidin, 2014).

3.2. Difusién del “yo privado publico” en Instagram

En la sociedad de consumo lo privado es entendido como
revelador de lo auténtico del individuo (Marshall, 1998).
Asi, la esencia de las personas se desvelaria en los espacios
intimos, y celebridades y figuras publicas como los politicos
habrian encontrado en la exposicidon de hechos de su inti-
midad en los medios de comunicaciéon un modo eficaz para
conectar con los publicos (Nunn; Biressi, 2010). Se habria
construido asi en el imaginario social un “yo privado publi-
co” (Kitzmann, 2004; Marshall, 2010) que tanto las figuras
publicas como los usuarios no-célebres de los medios so-
ciales utilizan constantemente para trasladar autenticidad a
sus seguidores.

En este sentido, la fotografia se perfila como uno de los re-
cursos mas Utiles para la gestidn estratégica de la identidad
en estas plataformas (Filimonov; Russman; Svensson, 2016;
Van-House, 2011; Kitzmann, 2004), gracias a la funcion in-
dexical —la capacidad de reproducir fiel y objetivamente la
realidad— que se tiende a interpretar como lo propio de la
fotografia (Barthes, 2002, p. 15). A esta funcién presunta-
mente denotativa de la fotografia se debe afadir su entra-
da en lo que Gémez-Cruz y Meyer (2012) denominaron la
quinta fase de la fotografia, al ser incorporadas las cdmaras
a los teléfonos moviles, aunando asi por primera vez en un
solo dispositivo la capacidad de capturar y editar imagenes
con la de difundirlas en (casi) tiempo real. Todo ello habria
redundado en el fomento de una sensacién de no-media-
cién en la comunicacidn visual y audiovisual de los usuarios,
lo que reforzaria la aparicion de un fendmeno de “ambiente
compartido” (Kaplan; Haenlein, 2010) donde la publicacion

de detalles de la vida cotidiana de los usuarios contribuye
a fomentar la cercania y sensacién de acceso a la vida de
los otros. En este contexto, el selfie se perfila como el gé-
nero fotografico que auna de modo paradigmatico tanto
el uso denotativo clasico de la fotografia como la funcion
fatica propia de los medios sociales (Miller, 2008). Ambos
elementos convierten al selfie en una practica comunicativa
gue enfatiza esta idea de acceso y proximidad al sujeto que
la utiliza, en tanto que supone

“una invitacion gestual hacia los otros en la distancia”
(Frosh, 2015, p. 1621).

En esta linea, la utilizacién que el presidente Barack Obama
y su familia hicieron de una plataforma esencialmente vi-
sual como Instagram durante la campana electoral de 2012
constituye un ejemplo interesante sobre como utilizar la
fotografia para construir una imagen de cercania y accesi-
bilidad, ofreciendo imagenes de la caravana politica, de los
pequefios encuentros que no tenian cobertura de los me-
dios masivos y del subgénero narrativo del “tras la escena”
de los grandes actos politicos, donde el usuario de Insta-
gram encontraba puntos de vista privilegiados que la prensa
tradicional no podia ofrecer, potenciando asi la percepcién
de acceso a la region de backstage del politico y su equipo.

4. Resultados y discusion
4.1. Congresistas espafioles en Instagram

En la actual legislatura, el Congreso de los Diputados cuenta
con 350 representantes. De ellos, 110 cuentan con perfil en
Instagram, es decir un 31,43%. Se trata pues de una cifra
baja, dada la importancia actual de la red social. Ademas,
s6lo 10 diputados tienen enlazados sus respectivos perfiles
de Instagram en su ficha publica en la web del Congreso.

Sélo 77 de los 350 diputados espafioles
cuentan con perfil abierto y activo en
Instagram

De los 110 diputados con perfil en Instagram, 33 perfiles no
han podido ser analizados. 15 son cuentas privadas, 11 han
tenido actividad en otros momentos pero no en el periodo
de 8 meses analizado —es decir, se consideran usuarios no
activos—, y 7 nunca han hecho publicacién alguna. En resu-
men, cuentan con perfil publico y activo sélo 77 diputados,
es decir, el 22% de los representantes en el Congreso.

Se observa que, en términos generales, los congresistas es-
pafioles tienden a prestar una atencion a su comunicacion
en la red social Instagram que no se corresponde con la gran
importancia actual de esta tanto desde un punto de vista
cuantitativo como cualitativo.

Centrando el estudio en los diputados espafioles que si
tienen presencia activa en Instagram, cabe mencionar en
qué grado se da esta condicidn en los diferentes partidos
en proporciéon a su representacién parlamentaria en el
Congreso. Como se puede observar en la tabla 2, llama la
atencién que los partidos con un porcentaje mas elevado
son los nacionalistas de ERC y PNV, seguidos de cerca por
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Tabla 2. Diputados con Instagram activos sobre el total de representantes
de cada grupo parlamentario

la estrategia de humanizacién en la “vieja” y la “nueva” politica

Tabla 3. Diputados con mayor promedio de likes

Media de MIElBeD Ne de
Con % con likes comenta- -
Diputados | Instagram | Instagram ! rios gul
activo activo Garzén Espinosa, Alberto 5.407 795 66.760
Esquerra Republicana (GER) 9 4 44,44 (GCUP-EC-EM) : ! '
Vasco (EAJ-PNV) (GV) 5 2 40,00 :EGrrCelec;)nE(éall_:\;;)n, Ifigo 2828 775 47563
Mixto (Mx) 19 7 36,84 bl
: Iglesias Turrién, Pablo Manuel
Ciudad GC. 32 10 31,25 ! . .
iudadanos (GCs) (GCUP-EC-EM) 2.798 191,5 48.225
Confederal de Unidos Po- Ri 2z Alb 5
demos-En Comt Podem-En 67 16 23,88 ivera Diaz, Albert (GCs) 669 34,7 56.395
Marea (GCUP-EC-EM) Rajoy Brey, Mariano (GP) 2.165 106,2 35.723
Popular en el Congreso (GP) 134 24 17,91 Rufian Romero, Gabriel (GER) 678 11,8 13.483
Socialista (GS) 84 14 16,67 E\gcérzjt;?cik/’l)rene Maria 385 64 5174
Congreso de los Diputados 350 77 22,00
Madina Munoz, Eduardo (GS) 280 7,0 5.009
Maroto Aranzabal, Javier (GP) 269 4,2 4,593
. 3 . . Rodriguez Rodriguez, Alberto
el grupo mixto, compuesto integramente por nacionalistas | Gcup-£c-£m) 232 643 2.942

(incluido PDeCAT, con 8 diputados) y regionalistas. En un se-
gundo peldafio quedan los “nuevos partidos”: Ciudadanos y
la agrupacion en torno a Unidos Podemos. Y en tercer lugar
aparecen los dos grandes partidos tradicionales: PPy PSOE.
Con toda probabilidad, este uGltimo dato resulta significativo
en cuanto a la comunicacién habitualmente mas tradicional
de estos partidos, que vienen perdiendo voto joven en las
ultimas convocatorias electorales a manos de los partidos
de la denominada “nueva politica”.

El uso de Instagram por parte de los
diputados espafoles muestra mayori-
tariamente contenidos publicos y de es-
cenario, pero existen también numero-
sos contenidos privados e intimos y de
backstage

En cuanto a la frecuencia de publicacidn, la muestra se com-
pone, como se ha explicado, de 1.022 publicaciones reco-
gidas a lo largo de 8 meses (de julio de 2016 a febrero de
2017). Dado que se recopilaba la primera publicacién de
cada diputado en cada periodo de 10 dias, cabria esperar
un maximo de 21 publicaciones por diputado. Sin embargo,
el uso general de los diputados es menos activo, con una
media de 11,61 publicaciones por diputado con cuenta en
Instagram. Esto implica que la mayoria de los diputados pa-
san de forma habitual periodos de 10 dias sin publicar, lo
cual puede considerarse una gestion deficiente de esta red
social. No obstante, las cifras medias oscilan entre las 17,57
publicaciones por diputado del Grupo Mixto y las 11,29 del
PSOE.

En cuanto a la repercusion de las publicaciones, se observan
cifras aceptables, con 357,14 likes y 9,6 comentarios de me-
dia para cada publicacién. No obstante, merece la pena in-
dicar que la desviacidn tipica es muy elevada (1.010,13 para
los likes y 36,65 para los comentarios), lo que nos revela que
existen perfiles con cifras muy elevadas y otros con cifras

muy pobres. La tabla 3 recoge los diez diputados con mayor
media de likes, orden que es, ademas, casi idéntico al del
numero de seguidores —la Unica salvedad es el orden entre
ifiigo Errején y Pablo Iglesias—. Son todos diputados que
cumplen dos condiciones: cuentan con gran notoriedad en
la sociedad espafiola, y son muy activos en la red social en
cuestion. En el otro extremo, existen diputados con medias
de likes por debajo de 10, cifras extremadamente bajas.

Resulta llamativa, ademds, la diferencia en la proporcién
de likes entre los partidos mostrada en la tabla 4. Los gru-
pos nacionalistas y el mixto (compuesto por nacionalistas y
regionalistas) no pueden ser comparados con los partidos
de implantacion nacional, por cuanto su base cuantitativa
de potenciales votantes es logicamente inferior, si bien hay
que destacar las cifras de Esquerra Republicana. Centrando
el foco, pues, en los partidos nacionales, existe una distan-
cia enorme entre los nuevos partidos y los tradicionales.
Las agrupaciones de Podemos cuentan con una media de
998,31 likes por publicacién, y Ciudadanos, aun quedandose
lejos, cuenta con 525,97 por publicacién. En cambio, el PP
se queda en 195,49 y el PSOE en 61,99.

Tabla 4. Promedio de likes y comentarios por publicacién para cada grupo
parlamentario

Media de Media de
likes comentarios
Ciudadanos (GCs) 525,97 7,90
Esquerra Republicana (GER) 309,89 5,06
Popular en el Congreso (GP) 195,49 7,65
Mixto (Mx) 68,71 1,38
Socialista (GS) 61,99 2,44
Vasco (EAJ-PNV) (GV) 18,35 0,83
Congreso de los Diputados 357,14 9,60
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Imagen 1. Captura de un video publicado el 21 de septiembre de 2016 por Mariano Rajoy (Grupo Popular) en Instagram

https.//www.instagram.com/p/BKnRh5aAzjl/?r=wal

4.2. Representacion del espacio y grados de intimidad

El espacio reflejado por los diputados en sus publicaciones
en Instagram es, de acuerdo con la teoria de la gestidon de
las impresiones de Goffman, mayoritariamente un espacio
de escenario desde el que se muestran desarrollando las ac-
tividades asociadas a sus roles como politicos, algo que coin-
cide con los resultados de otras investigaciones sobre la co-
municacion de politicos en Instagram en otros paises (Jung
et al., 2017; Ekman; Widholm, 2017; Filimonov; Russman;
Svensson, 2016; Holiday; Lewis; LaBaugh, 2015). El politico
y/o su equipo —en el caso de los candidatos— aprovechan
la desintermediacion de los gatekeepers tradicionales que
ofrece el medio y su caracter visual para controlar el modo
en que el politico muestra el desempefio de las funciones
de su cargo, asi como el modo en que esta conectado con
otros colectivos (figuras publicas, celebridades, personas
no-célebres, etc.). Este control de las impresiones remitiria
a las estrategias de gestion propias de las celebridades (Ek-
man; Widholm, 2014; 2017), donde el sentido mismo de la
imagen nace de la desigual distribucion de poder —formal o
informal— entre el politico/celebridad y los ciudadanos que
posan en torno a él.

En el caso del actual presidente del Gobierno, Mariano Ra-
joy, todas las imagenes de la muestra pertenecen a la re-
gién de escenario, no se ha encontrado una sola imagen
gue busque esa humanizacién del politico mediante la ex-
posicién de contenidos de corte mas personal e intimo. Asi,
lo habitual es encontrar al presidente en el Congreso, visi-
tando instalaciones publicas o en sus comparecencias ante
los medios de comunicacion de masas. No obstante, se en-
cuentran algunas referencias al tiempo de ocio de Rajoy que
enfatizan una de las lineas habituales de presentacion este
politico en su tiempo privado, como un video del presidente
caminando por las proximidades del rio Mifio (imagen 1).
Sin embargo, tanto el punto de vista elegido para la cdmara,
como el uso del plano fijo y la lejania del politico en la ima-
gen, son decisiones que enfatizan el caracter profesional de
la pieza, trasladando claramente al espectador que ha sido
producido por el equipo del politico. De ahi que, aunque la
pieza presente un contenido coherente con la estrategia de

humanizacion del politico, no se hace uso de la retdrica de
la espontaneidad asociada a la fotografia en los medios so-
ciales (Gomez-Cruz; Meyer, 2012).

Esta abundancia del espacio de escenario en las publicacio-
nes no es exclusiva del lider popular, ya que se observa en
el 73,78% de las publicaciones analizadas. Se detecta, por
tanto, un significativo 26,22% de espacio backstage, que,
si bien no resulta mayoritario, es un porcentaje relevante,
por cuanto mds de la cuarta parte de las publicaciones rea-
lizadas por diputados espafioles nos muestran aspectos que
permanecerian habitualmente ocultos. Asi, en el andlisis de
contenido realizado por Filimonov, Russman y Svensson
(2016) sobre las publicaciones de los perfiles de los partidos
que concurrieron a las elecciones suecas de 2014, sélo un
5,3% de la muestra analizada ofrecia imagenes que perte-
necerian al ambito privado (2016, p. 7).

No se aprovechan suficientemente las
particularidades de Instagram para tras-
ladar una sensacién de cercania y acce-
so, algo que otras figuras publicas, como
las celebridades, han incorporado a sus
usos habituales

4.2.1. Representacion del acceso al backstage

Dentro de las publicaciones que ofrecen un acceso a la regién
de backstage del politico, cabe destacar el recurso a elemen-
tos propios del entorno doméstico, como las mascotas. Este
uso puede observarse en la reiterada aparicidon de los dos
gatos de Alberto Garzén en su comunicacidn en Instagram?.
Dado el caracter marcadamente doméstico de este animal,
su aparicion en las publicaciones favorece no sélo potenciar
la sensacidn de acceso a la vida privada del politico de izquier-
das, sino también comunicar de un modo contextual e indi-
recto una serie de preferencias culturales que contribuyen a
expresar su identidad ante los otros. En la imagen 2 puede
apreciarse a los dos gatos —cuyos nombres (Winter y Elen-
dil) remiten asimismo a dos potentes nodos de la cultura de
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masas como son la serie Juego de Tronos y el
universo creado por J.R.R. Tolkien-, y también
muchas de las obras de su libreria. Se trata
de algo que sus seguidores parecen valorar,
como se desprende, por ejemplo, del comen-
tario de la usuaria @Ilucilastostadas: “Muy
fan de que tengas el twilight struggle en la
estanteria junto a tus gatos :)".

La gestion estratégica de la identidad a tra-
vés de la expresion del consumo de produc-
tos o la asistencia a eventos culturales es un
recurso comunicativo central en las redes
sociales (Liu, 2007). En la muestra analiza-
da, esto puede observarse en dos vertien-
tes, bien a través de referencias a produc-
tos de la cultura de masas, como en el caso
anterior, bien a través del uso de simbolos
altamente reglados como las banderas o la
representacion de rituales y/o costumbres
propias de identidades culturales, como
puede verse en la publicacién de Gabriel
Rufidn (imagen 3). En ella vemos cémo el
portavoz adjunto de Esquerra Republicana
muestra una receta y algunos ingredientes
para elaborar los panellets, un dulce tipico
de Catalufia que se prepara como parte de
la conmemoracion del dia de Todos los San-
tos.

Regresando a la idea de recreacion del ac-
ceso de las audiencias sociales a la region
posterior del politico, resulta interesan-
te detenerse en el modo en que algunos
de los sujetos de la muestra se centran en
mostrarla, dentro de diversas instancias que
representan el poder, ya sea formalmente
(el Congreso de los Diputados), como pue-
de observarse en la publicacién de Gabriel
Rufian y su performance de ensayo desde
la tribuna ante un congreso vacio (imagen
4), o informalmente (platés de medios de
comunicacion, por ejemplo). Asi, entre las
publicaciones de Pablo Iglesias analizadas,
la Unica que ofrece a las audiencias la sen-
sacion de acceso a una zona posterior es la
gue se muestra en la imagen 5.

4.2.2. Juegos con la dicotomia espacio pu-
blico-privado

En cuanto al caracter del espacio, existe
un claro predominio del espacio publico
(78,70%), pero también una presencia rele-
vante del espacio privado (20,02%), es decir,
aquello que es habitualmente reservado,
donde sélo acceden las personas mas proxi-
mas. El espacio intimo, que seria lo mas re-
servado dentro de lo privado, se queda en
un bajo 1,28%. En relacién con este ultimo
dato, resulta llamativo que, incluso cuando
la imagen publicada por el politico pertene-
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Imagen 2. Captura de una fotografia publicada el 13 de enero de 2017 por Alberto Garzén

(GCUP-EC-EM) en Instagram
https://www.instagram.com/p/BPOJODtBd2v

Imagen 3. Captura de una fotografia publicada el 1 de noviembre de 2016 por Gabriel Rufian

(GER) en Instagram
https.//www.instagram.com/p/BMR5cyPhknO/?r=wal

Imagen 4. Captura de una fotografia publicada el 1 de septiembre de 2016 por Gabriel

Rufian (GER) en Instagram
https://www.instagram.com/p/BJz97fRBKxr/?r=wal
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Imagen 5. Captura de una fotografia publicada el 14 de febrero de 2017 por Pablo Iglesias (GCUP-EC-EM) en Instagram

https.//www.instagram.com/p/BQfNql-hpxF/?hl=es
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Imagen 6. Captura de una fotografia publicada el 11 de septiembre de 2016 por Susana

Sumelzo (GS) en Instagram
https.//www.instagram.com/p/BKNt3s5BDpv

5,22%

Grafico 1. Tipo de espacio publico mostrado

ce a un espacio tradicionalmente intimo, se
hace dentro de unos limites ya sancionados
como aceptables gracias a su conexion con
el repertorio massmediatico, como puede
verse en la publicacion de la congresista
Susana Sumelzo, del Grupo Socialista (ima-
gen 6).

La fotografia, tomada en los aseos del Con-
greso de los Diputados, pertenece a la se-
rie #Ulynario, del fotégrafo Uly Martin, un
proyecto fotografico en el que han parti-
cipado numerosos politicos, periodistas y
celebridades desde 2011. Si bien el selfie
reflejado en el espejo del bafio constituye
una practica propia de los medios sociales,
especialmente relacionada con los jévenes
(Murolo, 2015), el politico no se entrega
a esta emulacion como lo han hecho los
usuarios no-célebres, sino a partir de su
transformacion en un proyecto sancionado
por la légica massmedidtica: un fotdgrafo
profesional, que ademads aparece en la ima-
gen, convirtiendo el espacio en mas publico
(fotografiada, fotografo y espectador), un
tratamiento de la foto en b/n que resta na-
turalidad a la representacién y una pose que
realiza un cuidado juego de miradas para in-
corporar al espectador.

En cuanto al tipo de espacio publico, existe,
como se muestra en el grafico 1, un repar-
to muy equilibrado entre espacios no di-
rectamente vinculados a la politica a priori
(36,23%), como espacios de ocio o al aire
libre y medios de transporte, y espacios con
conexiones directas con la actividad politica
(38,99%), como eventos politicos, manifes-
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taciones y protestas, instituciones de
representacion democratica, y medios
de comunicacién. Dentro de este Ulti-
mo bloque, el 51,50% son espacios en
el territorio nacional —por ejemplo, el
propio Congreso de los Diputados—; el
29,46%, de ambito local; el 14,03%, re-
gional; y el 5,01%, internacional.

En cuanto a la propia presentacién del
sujeto, éste aparece en el 56,62% de
las publicaciones, mostrandose con
otras personas en el 41,24% y en sole-
dad en el 15,38%. En cambio, llama la

., . . = Farmal
atencion la existencia de un 43,38% de 3

* Informativo

8,73% 2,65%

* Humaristico

= [ntimo

* Neutro * Cercano

publicaciones donde el sujeto directa-
mente no aparece. Dentro de aque-
llas publicaciones donde el sujeto no
aparece, el 30,3% muestran paisajes;
el 21,67% son fotos de detalle; el 15,52% muestran a otras
personas; y el 11,33%, edificios. Dentro de aquellas en las
que figura el sujeto acompafiado, en el 57,51% la compa-
fila estd compuesta por uno o varios politicos. No obstante,
también es posible encontrar un 11,40% con familiares o
amigos, y un 10,10% con ciudadanos anonimos.

Sumando aquellas fotografias en que aparece el candidato,
independientemente de que sea en solitario o con compa-
fifa, la inmensa mayoria son fotos tomadas por una tercera
persona (81,89%). El selfie, aun constituyendo un 13,02%,
parece ser usado con menos profusion que fuera del mundo
politico. Incluso dentro de las publicaciones en las que el
diputado aparece solo, Unicamente el 14,58% son selfies.
Estos datos parecen dar cuenta de un cierto desaprovecha-
miento del lenguaje y formatos propios del medio y de la
plataforma para trasladar esa sensacion de cercania y acce-
so que les serian propias y que otras figuras publicas, como
las celebridades, han incorporado plenamente a su comuni-
cacion en estos espacios (Marwick; Boyd, 2011; Marshall,
2010). Asimismo, estos resultados contrastan con la tenden-

Grafico 2. Tono del contenido

cia observada en estudios similares en otros paises, donde
la ténica en la representacién del candidato fue la eleccion
de una perspectiva que enfatizara la idea de espontaneidad
de la comunicacién. Asi, Filimonov, Russman y Svensson
encontraron que el 58,7% de las publicaciones correspon-
dian a selfies e imagenes no preparadas o que simulaban ser
instantaneas (2016, p. 7); mientras que los estudios de caso
de Abidin (2017) en Singapur y Baishya (2015) en India han
enfatizado la capacidad del selfie para mostrar al politico
como una persona de confianza, cercanay accesible, gracias
al aura amateur de esta practica (Baishya, 2015, p. 1678).

4.3, Estilo de la comunicacion

Existe una gran diversidad en el tono que muestran las pu-
blicaciones de los diputados, como se puede observar en
el gréfico 2. Incluso puede observarse un cierto equilibrio
entre el bloque que supondrian las publicaciones formales
e informativas (41,18%) y el de las cercanas, intimas y hu-
moristicas (37,07%), siendo el 21,76% publicaciones clasifi-
cables como neutras.

La imagen 7 constituye un ejemplo para-
digmatico del uso de informaciones de cor-
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te intimo en Instagram para trasladar una
imagen cercana y accesible del politico. En
ella, Alberto Garzén (GCUP) comparte con
sus seguidores la noticia de que va a casarse
con su pareja. Hay varios aspectos en esta
publicacién que demuestran un uso estraté-
gico de laimagen en la plataforma para pro-
ducir la sensacion de ambiente compartido
(Kaplan; Haenlein, 2010) con sus seguido-
res. Uno de los elementos clave para crear
este fendmeno de copresencia radica en el
modo en que elige representar visualmente
la informacion. Aunque las fotografias de su
pareja (Anna Ruiz/@Menta_y_canela) son
habituales en su perfil, el politico elige aqui
mostrar una imagen de los pies de ambos

28 sem

Imagen 7. Captura de una fotografia publicada el 21 de agosto de 2016 por Alberto Garzén

(GCUP-EC-EM) en Instagram
https.//www.instagram.com/p/BJXgdluAl96/?hl=es

en el mar. Una fotografia de un espacio pu-
blico y de estilo informal, que puede enten-
derse como un guifio a un subgénero espe-
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cifico de Instagram como son las fotografias
de pies en la playa.

A este empleo de la retdrica visual propia
de la plataforma debe afiadirse el enfoque
marcadamente politico al final del texto que
ancla en el sentido barthesiano la interpreta-
cién de la imagen, donde los términos “com-
promiso” y “lucha” remiten directamente a la
retdrica clasica de la izquierda politica. Esto
es algo habitual en la comunicacion de Gar-
z6n en Instagram, donde su empleo del dis-
curso escrito contribuye a politizar gran parte
de sus publicaciones de corte mas cercano e
intimista, siguiendo la maxima feminista de
Hanish (en Senft, 2008, p. 3): “lo personal es
politico”. Este enfoque politico sin duda con-
tribuye a fomentar la sensacién de pertenen-
cia entre su comunidad de seguidores al co-
nectar esta decision personal con la ideologia
que comparten. Todo ello ayuda a generar
involucracion entre sus seguidores hacia la publicacién que,
con mas de 10.000 likes y 400 comentarios, es el item de la
muestra con mayor numero de interacciones.

Otro aspecto vinculado al estilo de la comunicacién pero
de caracter mas especifico es la existencia o no de un estilo
publicitario. Esto ha sido analizado a partir de dos varia-
bles. Por un lado, se ha analizado la aparicion de elemen-
tos de identidad corporativa del partido en los contenidos
publicados, resultando que sélo el 18,88% incorpora este
tipo de elementos. Por otro, se ha analizado el uso de con-
tenidos propios de una campafia politica —por ejemplo,
contenidos publicitarios graficos—, aprovechando las posi-
bilidades visuales de la plataforma. El porcentaje de uso es
muy similar, ubicandose en un 17,43% de las publicaciones
analizadas.

Tiene lugar un uso consciente de
Instagram como medio de comunicacidn
politica, pero, a la vez, existe un cierto
desaprovechamiento tanto cuantitativo
como cualitativo de sus posibilidades

De este modo, aun cuando parece existir una gestion cons-
ciente de sus perfiles en Instagram con fines propagandisti-
cos, las estrategias se adaptan a una plataforma que resulta
mas indicada para realzar la autenticidad y la cercania de los
sujetos politicos que para simplemente adaptar contenidos
habituales en el discurso de los medios de comunicacidn de
masas. Ello contrasta con las conclusiones obtenidas por Fi-
limonov, Russman y Svensson, en cuyo estudio sobre los
perfiles de Instagram de los partidos suecos en las eleccio-
nes de 2014 el 27,7% de las imagenes publicadas se hacian
eco de las acciones tradicionales de campafia (2016, p. 8),
llevando a los autores a concluir en su trabajo que esta pla-
taforma habia sido usada

“del mismo modo que las herramientas tradicionales de
campania, ignorando sus especificidades”,

2
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pedroruiz_csphoto Equipo!

giuseppepoleo

Inicia sesién para Indicar que te gusta
© comentar.

Imagen 8. Captura de una fotografia publicada el 23 de octubre de 2016 por Marta Rivera
de la Cruz (GCs) en Instagram
https://www.instagram.com/p/BJXgdIuAI96/?hl=es

siendo esto especialmente marcado en el caso de los parti-
dos en el Gobierno (2016, p. 9).

4.4. Retorica del politico no-profesional

El creciente desapego hacia la profesionalizacion de la poli-
tica (Maarek, 2014) y la insistencia en la retdrica del politico
como persona normal desde la comunicacién politica, pue-
de observarse en el texto publicado por la diputada Marta
Rivera de la Cruz (Grupo Ciudadanos). Como se aprecia en la
imagen 8, la congresista insiste en esa idea de un colectivo
de “amigos”, no politicos, sugiriendo que ahi podria radicar
su mayor cualidad para el ejercicio de la politica. Esta idea,
que debe enmarcarse dentro del discurso de la antipoliti-
ca (Wood; Corbett; Flinders, 2016), se basa en una idea de
autenticidad y proximidad al ciudadano en tanto que igua-
les. Esta idea de huida de lo estratégico y controlado en la
comunicacion, que seria lo propio del politico profesional,
contrasta sin embargo con el claro tratamiento preciosista
de la imagen, asi como con el uso de hashtags que sirven
para insistir en el mensaje propagandistico que se quiere
trasladar, y expresarian una preocupacién por alcanzar una
mayor visibilidad, un objetivo basico y central de cualquier
estrategia de comunicacién politica.

4.5. Uso no estratégico de Instagram

A pesar de todo lo dicho, el presente estudio ofrece algu-
nas particularidades que probablemente deben conectarse
con el sistema de representaciéon politica en Espafia, don-
de los cabezas de lista al congreso o los portavoces suelen
ser conocidos por una gran parte del publico, pero existen
otros muchos diputados con escasa visibilidad. En muchos
de estos casos, se aprecia que su uso de Instagram puede
resultar cercano y dar acceso a backstage, pero quiza no
tanto por una estrategia calculada de comunicacién politi-
ca, sino por un uso totalmente personal de la red social. Por
ejemplo, Esther Pefia Camarero, diputada del Grupo Socia-
lista, cuenta con 5 publicaciones, 32 seguidores y 68 segui-
dos. Sus publicaciones son cercanas e incluso intimas, pero
probablemente la razén es que no espera que ciudadanos
ajenos a su entorno la sigan en redes sociales.
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estherpcamarero IEEEE B -

5 publicaciones

32 sequidores 68 seguidos

ciones en la vida publica en Instagram coin-
cide con las conclusiones de otros trabajos
(Jung et al., 2017; Ekman; Widholm, 2017;
Filimonov; Russman; Svensson, 2016; Holi-
day; Lewis; LaBaugh, 2015).

No obstante, existen también cifras signifi-
cativas de usos vinculados con el backsta-
ge y con espacios privados e intimos, con
la pretensidn de humanizar y acercar a los
diputados a los ciudadanos que los siguen.
Esto se da de un modo especial entre los
nuevos partidos, que parecen aprovechar
las posibilidades de Instagram para mos-
trarse ante sus publicos como “personas
normales” y no como politicos profesiona-
les. En este sentido, se confirma la hipdtesis
tedrica formulada: los partidos de la deno-
minada “nueva politica” muestran un uso
mas relevante de Instagram tanto desde un
punto de vista cuantitativo como cualitati-
vo. No obstante, llama también la atencién

Imagen 9. Captura del perfil de Esther Pefia Camarero (GS) en Instagram
https.//www.instagram.com/estherpcamarero

Este caso no parece aislado, e incluso el hecho de que haya
15 cuentas privadas —es decir, que sélo permiten acceso
previa autorizacidn- entre los diputados espafoles parece
confirmar este hecho. No deja de llamar la atencion que,
en un momento en que numerosos ciudadanos anénimos
ansian elaborar su propia marca personal a través de las
redes sociales, tantos representantes ciudadanos no sean
conscientes del potencial de estos medios y, en particular,
de Instagram, como vehiculo de comunicacién politica.

5. Conclusiones

De entrada, si Instagram puede considerarse la red social
con un mayor crecimiento de los ultimos afios, contando con
un numero total de usuarios activos mas elevado que el de
Twitter y sélo por detras de Facebook, existen pocos diputa-
dos con Instagram y, en general, muestran un grado bajo de
uso. Asimismo, puede observarse que el empleo habitual de
los diputados no aprovecha las posibilidades del lenguaje de
una red social eminentemente visual, de modo que, si bien
existen numerosas publicaciones marcadas por la cercania y
el desenfado, pervive un cierto encorsetamiento propio de
otros medios y, quiza, de otros tiempos, algo que coincide
con lo observado en estudios previos (Filimonov; Russman;
Svensson, 2016). No obstante, tampoco se llega al extremo
de convertir Instagram en una plataforma de difusiéon de
contenidos publicitarios convencionales, siendo la propor-
cion de este tipo de publicaciones relativamente baja.

No existe tampoco una Unica estrategia de gestién de es-
cenario en el uso de Instagram por parte de los diputados
espafoles, si bien predominan claramente los contenidos
publicos y de escenario, e incluso existen casos, como el de
Mariano Rajoy, donde todo es escenario. En este sentido,
la tendencia a mostrar al politico en el ejercicio de sus fun-

lo que parece ser un uso no estratégico, con
diputados de partidos diversos que usan Ins-
tagram como una plataforma personal sin
consciencia alguna de sus potencialidades
de cara a la comunicacién con el publico.

En definitiva, puede concluirse, a partir del analisis, que
efectivamente tiene lugar un uso consciente de Instagram
como sistema de comunicacion politica, y, a la vez, existe un
cierto desaprovechamiento tanto cuantitativo como cualita-
tivo de sus posibilidades, mayor en los partidos de la llama-
da “vieja politica”, pero presente en mayor o menor medida
en todos los partidos analizados.

Notas

1. Los autores agradecen la colaboracién en labores técnicas
de Lourdes Gallardo, Anne Hernandez, Isabel-Maria Malia,
Ana Ojeda, Moisés Oneto y Patricia Paez.

2. Sus gatos llegaron a formar parte de la campafia de dina-
mizacion en redes de /U en la campafiia electoral de diciem-
bre de 2015, llegando a convertir el hashtag #GatetesCon-
Garzoén en tendencia en la plataforma Twitter a través de
una campafa de contenido generado por los usuarios (The
Huffington post, 2015).
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