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Resumen

Instagram se ha convertido en un importante medio para la produccion y distribucion de imagenes politicas. Nuestro obje-
tivo es analizar su gestidn estratégica en un contexto de crisis politica e institucional. A partir de un modelo de andlisis de
contenido propio, se han revisado nueve categorias temdticas y formales asociadas a la espectacularizacion de la politica du-
rante la fase mas intensa del proceso independentista en Catalufia, entre junio de 2017 y abril de 2018. Integran la muestra
188 imagenes publicadas por los 10 principales lideres del mapa politico catalan y espafiol, tanto en votos de sus partidos
como en seguidores en Instagram. Los resultados muestran un uso politico regular caracterizado por una intensa perso-
nalizacion y la orientacidn hacia temas profesionales. Ademads se detecta el uso de recursos de base espectacular como la
apelacion emocional, la hibridacidn de espacios y la experimentacion con filtros expresivos.
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Abstract

Instagram has become an important tool for the production and distribution of political images. Our objective is to analyze
its strategic management in a context of political and institutional crisis. Based on our own model of content analysis, nine
thematic and formal categories associated with the spectacularization of politics during the most intense phase of the inde-
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pendence process in Catalonia, between June 2017 and April 2018, have been reviewed. The sample includes 188 images
published by the top 10 leaders of the Catalan and Spanish political map, both in votes of their parties and followers Insta-
gram. The results show a regular political use characterized by intense personalization and orientation towards professional
issues. In addition, a use of spectacular resources is detected, such as emotional appeal, the hybridization of spaces, and the

experimentation with expressive filters.
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1. Introduccién. Enfoque y objetivos de la
investigacion

En los ultimos afios Instagram se ha configurado como
una plataforma muy dinamica para la produccion y distri-
bucion viral de imagenes politicas. Lideres y partidos han
incorporado esta red de intercambio fotografico a sus equi-
pos de comunicacién, y comienza a profesionalizarse su
gestién tanto a nivel internacional (Filimonov; Russmann;
Svensson, 2016; Lalancette; Raynauld, 2017) como en Espa-
fia (Quevedo-Redondo; Portalés-Oliva, 2017; Marcos-Gar-
cia; Alonso-Muiioz, 2017). Por su naturaleza visual y movil,
Instagram ofrece grandes posibilidades para una comuni-
cacion politica mds natural y espontanea (Selva-Ruiz; Ca-
ro-Castafio, 2017).

Este trabajo se aproxima a la gestion de Instagram desde un
enfoque concreto: analizar su papel en la espectaculariza-
cién de la politica. Carente de una gran formulacion tedrica,
el estilo comunicativo de Instagram se basa en la utilizacion
de temas y recursos expresivos impactantes en el mensaje
politico (Montagut; Carrillo, 2017). Su uso se ha populariza-
do por su capacidad de distribucién viral y la posibilidad de
incluir mensajes de gran carga espectacular (Lépez-Garcia,
2017). Instagram tiene un gran potencial por su naturaleza
multimedia y su facilidad de uso a través del movil (Queve-
do-Redondo; Portalés-Oliva, 2017; Towner; Muioz, 2017)

Instagram aparecié en octubre de 2010 como un hibrido
entre el estilo interactivo de redes consolidadas como Fa-
cebook y Twitter y el contenido fotografico de Flickr. Tras
afios de continua expansion, se ha convertido en la segunda
red a nivel mundial, tras Facebook y por delante de Twitter,
con mas de 800 millones de seguidores (a finales de 2017)
y un grado de actividad cercano a los 300 millones de publi-
caciones diarias (Instagram, 2017; WeAreSocial, 2018). En
Espaiia, esta expansién ha sido especialmente intensa en
los dltimos afios (34% anual en 2017) hasta alcanzar los 13
millones de usuarios en 2017. Destaca por sus altos indica-
dores de actividad (IAMC, 2018) y de frecuencia de uso (/AB,
2018).

Tradicionalmente, las imagenes han sido un recurso estra-
tégico en las campafias electorales por su influencia en la
forma en que el publico interpreta los mensajes politicos y
evalla a los candidatos (Schill, 2012). Sin embargo, su im-
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portancia ha aumentado en las ultimas décadas por dos
factores (Lalancette; Raynauld, 2017):

- elinfotainment ha convertido a la television en la principal
fuente de informacion politica (Jebril; Albaek; De-Vreese,
2013), consolidando la primacia de la imagen y la emotivi-
dad en comunicacidn politica (Sartori, 1998);

- la web 2.0 ha dinamizado un uso estratégico por parte de
los partidos (Lopez-Rabadan; Lopez-Meri; Doménech-Fa-
bregat, 2016).

En el terreno de las redes sociales su importancia ha sido
creciente, desde un papel mas complementario en Twitter
(Lopez-Meri; Marcos-Garcia; Casero-Ripollés, 2017), has-
ta convertirse en un contenido central en el desarrollo de
estrategias de personalizacidon de candidatos en Instagram
(Filimonov; Russmann; Svensson, 2016) o la dinamizacion
en un contexto de campafa permanente en Facebook (Lar-
sson, 2016). En este proceso, los politicos han entendido el
potencial de la imagen digital para conectar directamente
con los ciudadanos, contrarrestando la accion de medios y
adversarios (Stromer-Galley, 2014). Y como resultado, re-
des como Instagram han construido una cultura visual de la
politica en la que se mezclan lo informativo y lo personal, lo
ideoldgico y el entretenimiento, con un estilo potencialmen-
te espectacular (Quevedo-Redondo; Portalés-Oliva, 2017).

Instagram se ha convertido en la segun-
da red social, con mas de 800 millones
de seguidores (2017), sélo superada por
Facebook

Dentro de las consecuencias de la mediatizacion de la po-
litica (Strémback, 2008), la espectacularizacidon sobresale
como un proceso determinante. Partidos y lideres han te-
nido que introducir una alta personalizacion o temas de la
vida privada en sus mensajes para lograr una presencia des-
tacada en los medios (Adam; Maier, 2010). Pero la irrupcion
de las redes sociales ha alterado ese tablero de relaciones
en comunicacién politica (Lilleker; Tenscher; Stétka, 2015;
Lopez-Garcia, 2017). En el “sistema hibrido digital”, medios
y partidos compiten como canal informativo, se influyen
mutuamente y tienden a equilibrar su capacidad de impac-
to social (Chadwick, 2013). En este proceso, los partidos han
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adoptado una agenday un estilo comunicativo cada vez mas
espectacular en su comunicacién 2.0 en busca de audiencia
y de la movilizacion de sus seguidores (Bentivegna, 2015;
Enli, 2017). En concreto, han optado por adaptar al contex-
to digital ciertas técnicas narrativas derivadas de la media-
tizacion, como la visualizacion, simplificacidn o polarizacién
(Meyen; Thieroff; Strenger, 2014).

Redes sociales como Instagram estan
construyendo una cultura visual de la
politica en la que se mezclan lo informa-
tivo y lo personal, lo ideoldgico y el en-
tretenimiento, con un estilo potencial-
mente espectacular

Para el analisis del uso politico de Instagram se ha selec-
cionado como caso de estudio la crisis independentista en
Cataluiia. Este tipo de crisis representan un momento clave
en comunicacién politica por varios motivos:

- resultan decisivas en la construccion social del debate pu-
blico (Casero-Ripollés, 2009);

- articulan dindmicas de maxima actividad comunicativa
e interaccidon entre medios y partidos (Casero-Ripollés,
2008);

- despiertan un gran interés social y consumo informa-
tivo entre los ciudadanos (Meilan, 2010; Stromback;
Djerf-Pierre; Shehata, 2013).

En este sentido, se presentan como un contexto oportuno
para estudiar el nivel de espectacularizacion del mensaje
politico, sus principales rasgos estilisticos y las estrategias
desarrolladas al respecto.

Se trata de un enfoque novedoso ya que hasta el momento
la investigacion sobre Instagram se ha centrado en procesos
electorales (Filimonov; Russmann; Svensson, 2016; Muiioz;
Towner, 2017), o sobre el proceso de “celebritizaciéon” de
la imagen de lideres (Lalancette; Raynauld, 2017). Por su
parte, en Espafia encontramos principalmente estudios ex-
ploratorios sobre su uso en campafia (Quevedo-Redondo;
Portalés-Oliva, 2017; Marcos-Garcia; Alonso-Muiioz, 2017)
o en la actividad parlamentaria ordinaria (Selva-Ruiz; Ca-
ro-Castano, 2017).

El trabajo empirico de la investigacién se ha centrado en la
fase mas intensa del proceso independentista en Cataluiia:
desde la aprobacion de la fecha y la pregunta del referéndum
del 1-O (junio 2017) hasta la puesta en libertad del Presi-
dent de la Generalitat Carles Puigdemont en Alemania (abril
2018). Dentro de un proceso de crisis institucional que arran-
ca en 2012, es en esta fase final donde se concentran sus mas
graves consecuencias politicas, sociales y penales. La muestra
incluye 10 perfiles de los principales lideres politicos catala-
nes y de dmbito estatal con un impacto significativo en Insta-
gram. Y sus partidos representan respectivamente el 92,47%
y el 93,95% de los votos en las ultimas elecciones generales
de 2016 y autondmicas catalanas de 2017.

A partir de un modelo de anlisis propio, el objetivo general
de este trabajo es examinar el uso de Instagram por parte
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de los lideres politicos espafioles en un contexto de grave
crisis como el proceso independentista de Catalufia. En con-
creto, este estudio exploratorio se organiza a partir de los
siguientes objetivos especificos sobre la gestion estratégica
de la imagen politica:

O1. Conocer el nivel de utilizacién entre los lideres politicos
catalanes y estatales.

02. Identificar las principales tematicas y funciones desa-
rrolladas.

03. Revisar el grado de personalizacidn y los principales atri-
butos profesionales y personales asignados.

0O4. Estudiar los principales recursos expresivos empleados
en torno a la seleccién de espacios, el tipo de puesta en es-
cena, la utilizacién de recursos técnicos y el tipo de apela-
cién al publico.

Este conocimiento del uso politico de Instagram ofrece cla-
ves actualizadas para valorar globalmente la incidencia de
la espectacularizacion en la gestion digital de los lideres es-
pafioles y sus consecuencias democraticas. El debate en re-
lacién al impacto politico de las redes sociales se encuentra
en un momento de transicién. Desde un optimismo inicial
sobre sus efectos en el aumento del conocimiento y par-
ticipacion politica (Gil-de-Zuniga; Jung; Valenzuela, 2012),
ha evolucionado hacia posiciones mds matizadas debido
a la existencia de frenos para el cambio social y politico
(De-Aguilera; Casero-Ripollés, 2018). Actualmente, tras la
decision britanica de abandonar la Unién Europea (Brexit) y
el triunfo electoral de Trump en Estados Unidos, se observa
con preocupacion el papel de las redes sociales como factor
de polarizacién y desestabilizacion de los sistemas demo-
craticos (losifidis; Wheeler, 2018). En este sentido, analizar
el estilo comunicativo en una red en plena expansién como
Instagram resulta clave para entender sus efectos en térmi-
nos de participacion democratica, o si estd contribuyendo a
una banalizacion de la politica o incluso a un aumento de la
polarizacién y el cinismo politico.

2. La espectacularizacion de la politica 2.0

En la dltima década la utilizacion de temas y recursos espec-
taculares se ha convertido en una tendencia habitual en el
tratamiento de la politica en los medios (Montagut; Carrillo,
2017) y en las estrategias de comunicacion de los partidos
(Lilleker; Tenscher; Stétka, 2015). Su aplicacién en los me-
dios espafioles ha sido especialmente intensa, sobre todo
en television (Pellisser-Rossell; Pineda, 2014), pero también
en prensa, llegando incluso a secciones clasicas como eco-
nomia e internacional (Berrocal-Gonzalo; Redondo-Garcia;
Torres-Chico, 2015).

A pesar de esta normalizacién de su uso, se trata de un fe-
nomeno poco teorizado. En general, su estudio toma como
base los recursos del infoentretenimiento televisivo (Jebril;
Albaek; De-Vreese, 2013), y en esta linea, trabajos recientes
concretan sus principales indicadores en el entorno media-
tico (Pellisser-Rossell; Pineda, 2014):

- protagonismo de temas ligeros, cercanos a lo anecdético,
por encima de los asuntos politicos, civicos y publicos;
- intensa personalizacidn y asignacion de roles a los actores
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politicos, descuidando el analisis estructural de proble-
mas o situaciones;

- tendencia hacia la emotividad y el enfoque humano en
el tratamiento de la politica, incluyendo la utilizacion del
humor, la critica o las relaciones personales;

- protagonismo de la accidn individual por encima de la ex-
plicacién de ideas;

- utilizacién de imagenes de formato espectacular en rela-
cion con el tipo de plano, escalas, perspectivas, localiza-
ciones, puesta en escena, empleo de efectos, etc.

2.1. Ejes de la espectacularizacidn en redes sociales

En paralelo a su aplicacion en los medios, la llegada de las
redes y consolidacién progresiva de un “sistema comuni-
cativo hibrido” (Chadwick, 2013) han supuesto un impulso
hacia una mayor espectacularizacién de la politica. En con-
creto, rasgos clave de este contexto como la bidireccionali-
dad entre produccion y consumo, la escasa diferenciacion
entre hechos y opiniones, la confusidn entre esferas publica
y privada, o la mezcla informacion y entretenimiento (Case-
ro-Ripollés; Ortells-Badenes; Rosique-Cedillo, 2014), favo-
recen la adopcidon de un estilo espectacular en redes como
Instagram o Twitter.

En la espectacularizacion politica 2.0
destaca la personalizacién como dinami-
ca principal con un triple objetivo: con-
centrar el protagonismo en el lider, sub-
rayar su competencia profesional y dar
visibilidad a atributos personales

En esta espectacularizacién 2.0 destaca, por el momento,
la personalizacién como dinamica principal (Enli; Skogerbg,
2013). Partidos y lideres han puesto el foco en la auto-pre-
sentacion de sus candidatos. Y de esta forma, tratan de lo-
grar tres objetivos (Van-Aelst; Sheafer; Stanyer, 2012):

- concentrar el protagonismo en el lider;
- subrayar su competencia profesional;
- dar visibilidad a atributos personales.

Esta estrategia de personalizacién digital presenta dos gran-
des ventajas (Balmas; Sheafer, 2013):

- simplifica el mensaje en un contexto de campafia perma-
nente;
- contribuye a una conexidon emocional con los ciudadanos.

Trabajos recientes muestran la utilidad de esta estrategia en
mujeres politicas para desactivar estereotipos masculinos y
construir sus propios atributos asociados a lo personal (Mc-
Gregor; Lawrence; Cardona, 2017).

Una segunda tendencia relevante en la gestion de redes es
la apuesta por la humanizacién y la autenticidad del lider
(Bentivegna, 2015). Twitter o Instagram permiten mostrar
la vida de los politicos de una forma cercana y espontdnea
(Ekman; Widholm, 2017). Contribuyen a humanizarlos y a
lograr una aproximacion mas personal con los ciudadanos
(Enli; Skogerbg, 2013). En este sentido, generan una poten-
cial ilusion de cercania que puede contribuir a mejorar la

imagen publica del candidato (Selva-Ruiz; Caro-Castaio,
2017). Esta estrategia humanizadora sirve de base para un
estilo populista que contrapone la autenticidad de los nue-
vos partidos, y sus lideres, como un valor frente al elitismo
de la “politica tradicional” (Enli, 2017).

En Espafia, aunque el uso politico de la vida privada ha
sido poco relevante hasta el momento (Casero-Ripollés;
Ortells-Badenes; Rosique-Cedillo, 2014), en el caso de Po-
demos si que se detecta la utilizacién de un exitoso estilo
populista en redes que apela a la humanizacién del lider y la
conexion con “la gente” como sujeto politico frente a las eli-
tes tradicionales (Casero-Ripollés; Sintes-Olivella; Franch,
2017).

Por ultimo, como consecuencia de la exposicidn personalis-
ta en redes, muchos politicos se han convertido en persona-
jes proximos a la cultura “celebrity” (Oliva; Pérez-Latorre;
Besalu, 2015). Desde un punto de vista practico, esta “cele-
britizacion” de la politica se basa en la (auto)presentacion
del lider a partir de rasgos extraordinarios (carisma, telege-
nia, atractivo, etc.), junto a otros ordinarios que refuerzan
su autenticidad a través de su estilo de vida, sus relaciones
personales y una notable apertura emocional (Lalancette;
Reynauld, 2017).

Tradicionalmente, en el debate sobre efectos democraticos
de la espectacularizacion de la informacion politica encon-
tramos dos posturas (Casero-Ripollés; Ortells-Badenes; Ro-
sique-Cedillo, 2014):

- aquellos que consideran que trivializa el debate publico y
destacan sus consecuencias negativas, fundamentalmen-
te la superficialidad del mensaje y el aumento del cinismo
politico;

- aquellos que ponen el foco en su enorme potencial para
ampliar la agenda informativa, atraer nuevos publicos al
debate social y aumentar la participacion electoral (Jebril;
Albaek; De-Vreese, 2013).

En la actualidad este debate ha evolucionado hacia una pos-
tura intermedia mds matizada. En general, existe consenso
en valorar de forma positiva un uso moderado, no sensacio-
nalista, de este estilo en medios sociales por su capacidad
de atraer al publico joven y aumentar la participacion politi-
ca (Montagut; Carrillo, 2017). Sin embargo, la mera presen-
cia en redes no es suficiente. Factores como la naturalidad,
la autenticidad o la apuesta por una gestion interactiva, re-
sultan decisivos para conquistar la confianza de los ciuda-
danos (McGregor; Lawrence; Cardona, 2017), y lograr los
efectos democratizadores e inclusivos comentados (Loader;
Vromen; Xenos, 2016).

3. Instagram y la gestion de la imagen politica

Varios motivos impulsan la profesionalizaciéon del uso de
imagenes en redes sociales y el desarrollo de una gestion
estratégica por parte de partidos y lideres politicos (Lalan-
cette; Raynauld, 2017):

- efectividad de la imagen para (auto)presentarse de for-
ma integral y atractiva: a través de su actividad diaria en
las redes se realiza un “empaquetado visual” que mezcla
elementos de la vida profesional y personal con gran dina-
mismo (Ekman; Widholm, 2017);
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- la imagen potencia el establecimiento de conexiones sig-
nificativas con la audiencia: gracias al uso de las redes, lo
visual genera un fuerte impacto en la atencidn del publico
y ayuda a trasmitir eficazmente argumentos persuasivos
(Schill, 2012; Enli; Skogerbg, 2013);

- una gestién innovadora y visual en las redes contribuye
eficazmente a la movilizacion electoral, la presentacion
estratégica de los candidatos y genera sinergias con otras
herramientas tradicionales (Filimonov; Russmann; Svens-
son, 2016).

Esta utilidad profesional ha hecho aumentar el interés in-
vestigador sobre los efectos de la imagen politica en redes
como Twitter o Facebook. En concreto, trabajos recientes de-
muestran una influencia significativa sobre la percepcién de
atributos de los lideres en campafia (Goodnow, 2013), en las
rutinas de los medios (Marland, 2012) y de forma mas amplia
en el encuadre de temas politicos (Powell et al., 2015). En Es-
pafia, los primeros trabajos sobre la imagen en Twitter mues-
tran una notable personalizacion sobre el lider en campa-
fias (Quevedo-Redondo; Portalés-Oliva; Berrocal-Gonzalo,
2016), pero sin un patrén claro respecto a la representacion
de atributos ni un uso relevante de la vida privada.

En Espaiia Instagram se ha consolidado
en las campafas electorales de 2015 y
2016 como una plataforma eficaz

3.1. Principales tendencias en el uso politico de Ins-
tagram

En apenas un ciclo electoral desde 2012, Instagram se ha
convertido en un medio de difusidon de mensajes empleado
a diario por partidos y lideres politicos. En Espafia su uso
se ha consolidado en las campafias de 2015 y 2016 (Que-
vedo-Redondo; Portalés-Oliva, 2017). En este breve perio-
do de tiempo se ha mostrado como una plataforma eficaz
para potenciar la comunicacidn directa con los ciudadanos,
recaudar fondos, movilizar al electorado e incluso generar
ciertos efectos sobre la agenda de campafa (Eldin, 2016;
Towner; Muiioz, 2017). Aunque todavia nos hallamos en
una fase exploratoria, trabajos recientes sefialan una pro-
fesionalizacion basica, dos grandes ambitos de aplicacidn,
campanas y construccién de liderazgo, y algunas tendencias
de uso significativas (Lalancette; Raynauld, 2017).

En campania electoral destaca la utilizacién de una fotogra-
fia estandar, bastante mediatizada, siendo todavia muy se-
cundaria la presencia de otros formatos de imagen como el
video, la selfie o el collage. Globalmente, en Instagram se
detectan unas funciones bastante convencionales (Filimo-
nov; Russmann; Svensson, 2016), en linea con las detecta-
das en Twitter (LOpez-Meri; Marcos-Garcia; Casero-Ripo-
llés, 2017):

- uso propagandistico para dar visibilidad a mitines, actos, y
apariciones en medios del candidato;

- alta personalizacidn entorno al lider;

- protagonismo del contexto publico, y la realizacién de ac-
tividades profesionales, desaprovechando la cercania y
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autenticidad que ofrecen los espacios mas personales.

En Espafa el uso de Instagram durante las campafias encaja
en estos rasgos generales, pero afiadiendo dos matices im-
portantes:

- a pesar de la disparidad en los atributos presentados, la
humanizacion, poco a poco, se abre paso (Marcos-Garcia;
Alonso-Muioz, 2017);

- se detecta también una incipiente “celebritizaciéon” de
los politicos basada en roles populistas y una apelacion
emocional al votante (Quevedo-Redondo; Portalés-Oliva,
2017).

Otro dmbito importante de aplicacion es la (auto)construc-
cion de liderazgo en el dia a dia politico. El caso del primer
ministro canadiense, Justin Trudeau (Lalancette; Raynauld,
2017) ofrece una receta de éxito basada en el uso regular de
la plataforma, una alta personalizacién, una cuidada puesta
en escena y la autenticidad para combinar contextos politi-
cos, publicos y privados de forma natural (Loader; Vromen;
Xenos, 2016). En Espaiia, también se ha analizado el uso co-
tidiano de Instagram para la humanizacion de los politicos
(Selva-Ruiz; Caro-Castaio, 2017). Sin embargo, los resul-
tados iniciales al respecto son muy limitados: sélo algunos
parlamentarios de nuevos partidos apuestan por dar una
mayor presencia a espacios y actividades privadas, frente al
estilo publico y profesional de la mayoria.

4. Metodologia. Las 5W de la imagen politica en
redes sociales

La metodologia empleada se basa en un analisis de conte-
nido (lgartua, 2006). Esta técnica cuantitativa va a permitir
la revisidn objetiva y sistematica de las principales caracte-
risticas de la imagen politica en Instagram, tomando como
unidad de registro cada publicacion en esta red social. De
cara a obtener una mirada completa y coherente sobre el
fenémeno, se propone un modelo de analisis inspirado en
la estructura en las 5W’s periodisticas (qué, quién, dénde,
cuando y cédmo). Dentro de este modelo se plantean nue-
ve categorias de analisis que repasan de forma integral los
principales rasgos tematicos y formales asociados a la es-
pectacularizacion de la politica.

Para la seleccidén de las categorias de analisis se han tenido
en cuenta estudios precedentes que examinan la utilizacion
de la imagen politica en redes sociales (Goodnow, 2013;
Lopez-Rabadan; Lopez-Meri; Doménech-Fabregat, 2016), y
trabajos especificos sobre el uso de Instagram (Marcos-Gar-
cia; Alonso-Muiioz, 2017; Quevedo-Redondo; Portalés-Oli-
va, 2017; Selva-Ruiz; Caro-Castaio, 2017, Lalancette; Ray-
nauld, 2017).

Para garantizar la fiabilidad y homogeneidad del estudio,
se apuesta por categorias descriptivas de bajo nivel de in-
ferencia (Bardin, 2002). Y para objetivar al maximo aquellas
mas interpretativas (funciones de la imagen y asignacion
de atributos) se han tomado como referencia estudios re-
cientes sobre el uso de Twitter (Lopez-Meri; Marcos-Garcia;
Casero-Ripollés, 2017) o la gestion de la imagen en otros so-
portes (Garcia-Beaudoux; D’Adamo, 2006). Esta propuesta
metodoldgica se muestra en la tabla 1.
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Tabla 1. Modelo de analisis “Las 5W de la espectacularizacion de la imagen
digital”

32W. Dénde
F) Espacio de laimagen
1. Indeterminado

12W. Qué
A) Tema principal de laimagen
1. Actualidad politica

2. Actividad politica ordinaria 2. Oficial

3. Intervencién en medios 3. Publico
4.Vida privada 4, Privado

5. Humor 5. Mediatico

6. Otros 6. Otros

B) Funcién principal de la 42 W. Cuando

imagen
1. Indicador presencia
2. Propuesta politica

G) Puesta en escena
1. Institucional
2. Espontaneidad estratégica

3. Movilizacién politica 3. Amateur

4. Opinion / Recomendacion 4. Posado artificioso

5. Ataque 5. 0tros

6. Defensa )

7. Cortesia 52W. Cémo

8. Otros H) Aspectos técnicos

22 W, Quién - Formato (1. Fotografia, 2. Selfies,
C) Protagonista de la imagen 3. Cartel. 4. Video)

1. Lider

-Tipo de plano (1. General, 2.
Entero-medio, 3. Primer plano, 4.
Detalle)

2. Miembros del partido

3. Otros politicos

4, Ciudadanos

5. Medios

6. Impersonal (lugares, objetos)
7. Familia / Amigos

8. Otros

- Angulo plano (1. Neutro, 2.
Picado, 3. Contrapicado)

- Tipo iluminacion (1. Neutra, 2.
Clave alta, 3. Clave baja)

D) Actor secundario de la
imagen

1. No hay (en solitario)

2. Miembros del partido

3. Otros politicos

4, Ciudadanos

5. Medios

6. Celebridades

7. Familia / Amigos

8. Objetos simbdlicos

9. Otros

- Efectos posproduccion (1. Nin-
guno, 2. Rétulos, 3. Etiquetas, 4.
Filtros, 5. Galerias, 6. Collages)

1) Tipo de apelacion
1. Racional

2. Emocional positiva
3. Emocional negativa
4.Indeterminada

E) Asignacion de atributos
Profesionales

1.Hombre de estado

2. Gestor publico

3. Comunicador

4. Lider de masas

5. Protector-compasivo

6. Héroe

7.0tros

Personales

8. Pareja

9. Familiar

10. Amistades / Vida social
11. Aficiones

12. Otros

La definicion final de la muestra se ha acotado a partir de
dos criterios. Desde un punto de vista temporal, se han se-
leccionado ocho momentos clave (tabla 2) dentro de la fase
mas intensa del proceso independentista que incluyen:

- referéndum del 1-0;

- declaracion unilateral de independencia del 27 de octubre;
- aplicacion del articulo 155 de la Constitucion espafiola;

- encarcelacién de politicos;

- celebracion de las elecciones autondmicas anticipadas el
21 de diciembre de 2017;
- procesamiento del President Puigdemont en Alemania.

En total se han examinado 188 publicaciones. En la tabla
2 se ofrecen detalles sobre la distribucidon temporal de la
muestra.

En relacion con los actores seleccionados, la muestra se
ajusta a lo publicado por una seleccidn exploratoria de 10
perfiles de Instagram que incluyen a los presidentes de am-
bos gobiernos, y lideres y portavoces de los partidos mas
importantes del mapa politico catalan y estatal. Ademds, se
ha verificado que presentan una actividad regular a lo largo
de todo el periodo analizado y un volumen significativo de
seguidores en la Red. La composicion equilibrada y la rele-
vancia de esta muestra va a permitir comparar los resulta-
dos en diferentes niveles, tanto institucionales como ideo-
légicos y temporales. En la tabla 3 se ofrece la informacion
completa sobre los perfiles analizados.

Las unidades de la muestra se han extraido manualmente
de los diez perfiles de Instagram seleccionados. Tras su co-
dificacidn, el tratamiento estadistico de los resultados se ha
realizado mediante el programa SPSS (v.23). La fiabilidad de
los intercodificadores se ha calculado con la férmula Pi de
Scott, alcanzando un nivel de 0,94.

5. Resultados

Una vez aplicado el modelo metodoldgico propuesto, los re-
sultados confirman un uso regular y normalizado de Insta-
gram por parte de los actores politicos. Al mismo tiempo es
posible identificar tendencias significativas en cada una de
las categorias de analisis revisadas.

En la Tabla 4 se ofrece un resumen general de los resultados
obtenidos en cada categoria sobre la espectacularizacidon de
la imagen politica en Instagram.

Tabla 2. Distribucién temporal de la muestra

Unidades de
Fecha Acontecimiento analisis
n %
9-10 junio Prese’ntaqon fecha y pregunta del 15 79
referéndum
5-7 septiem- | Aprobacion leyes del referéndum y
o 35 18,6
bre transitoriedad
11 septiembre | Diada Nacional de Cataluia 1 58
1-3 octubre Celebracion referéndum del 1-O 21 11,1
Declaracion unilateral de inde-
27-31 octubre | pendencia (DUI) y aplicacion del 53 28,1
articulo 155
21 diciembre Elecciones autondmicas anticipa- 13 6,9
das 21-D
22-27 marzo Detencion .de Carles Puigdemont 30 15,9
en Alemania
6 abril Puesta en libertad d'e Carles Puig- 10 53
demont en Alemania
Total 188 100
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Tabla 3. Distribucién de la muestra por perfiles analizados

Biografia del perfil en Instagram

Usuario

Seguidores
(mayo 2018)

Unidades de analisis

n %

Carles Puigdemont
1306 President de Catalunya governrepublica.org

@carlespuigdemont

225K

26 13,8

Oriol Junqueras
Vei de Sant Viceng dels Horts. President d’ERC. Perfil a carrec
gabinet.

@junqueras

C)

94,2K

16 85

Albert Rivera
Vive y deja vivir.
http://www.albertrivera.info

@albertriveradiaz

81,3K

32 17,0

Pablo Iglesias

Secretaria general de @ahorapodemos

Diputado en el Congreso.

Nadie duda de que este pais ya ha cambiado. {Si se puede!

71K

Inés Arrimadas
Trotamundos

71K

Mariano Rajoy

Presidente del Gobierno y del PP. Casado, padre de dos hijos.
Trabajo por una #Espafia con mas empleo, oportunidades y
bienestar.

http://www.facebook.com/marianorajoy

@marianorajoy

\ﬁ

69,9K

20 10,7

Gabriel Rufian

Graduado social. Diputado de @esquerrarepublicana en el
Congreso. Vivo con mi mujer y mi hijo en Sabadell
http://gabrielrufian.cat

@gabrielrufian

58,5K

28 14,9

Pedro Sanchez
Padre. Doctor en Economia. Secretario General del PSOE.
http://www.sanchezcastejon.es

@sanchezcastejon

&

353K

39 20,7

Miquel Iceta

Primer secretari del PSCi candidat socialista a la Presidéncia de
la Generalitat

http://www.miqueliceta.cat

@miqueliceta

4K

Xavier Doménech
Historiador, activista i a voltes moltes altres coses. Coordinador
General de Catalunya en Comu

2,5K

Total

188 100
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Tabla 4. Resumen general de los resultados obtenidos (n= 188)

Categoria de analisis Rasgos tematicos y formales n %
Actualidad politica 62 33,0
Actividad politica ordinaria 62 33,0
Tema principal
Actividad en medios 23 12,2
Vida privada 15 8,0
Qué
Indicador presencia 80 42,5
Cortesia / Agradecimiento 33 17,5
Funcion principal
Opinién / Recomendacion 21 11,1
Movilizacién / Participacion 17 9,0
Lider en solitario 124 65,5
Impersonal 22 11,7
Protagonista de la imagen
Ciudadanos 19 10,1
Miembros del partido 12 6,4
Comunicador 44 23,4
Hombre de estado 38 20,2
Quién Atributos profesionales
Lider de masas 26 13,8
Gestor publico 14 7,4
Aficiones 3,7
Amistades / Vida social 3 1,6
Atributos personales
Familia 1,6
Pareja 0 0,0
Oficial 78 41,4
Publico 69 36,7
Dénde Espacio de la imagen
Indeterminado 22 11,7
Mediatico 9 4,7
Espontaneidad estratégica 78 41,5
Amateur 43 22,8
Cudndo | Puestaen escena
Institucional 26 13,8
Posado artificioso 24 12,7
Formato
Imagen fotografica 167 88,8
Selfies 3 1,6
Tipo de plano
Entero-medio 20 47,9
General 70 37,2
Angulo plano
Neutro 29 52,6
Aspectos técnicos Picado >0 266
P Contrapicado 39 20,7
Ccémo Tipo iluminacion
Clave media 121 64,3
Clave baja 28 25,5
Efectos
Sin efectos 78 41,5
Galerias 67 35,6
Etiquetas 20 10,6
Filtros 18 9,6
Emocional positiva 94 50,0
Tipo de apelacion Racional 71 37,7
Emocional negativa 4 2,1
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5.1. Qué / Tema principal

Respecto a la agenda temadtica,
destaca la representacidon de
la actividad profesional de los
lideres, tanto a través de acon-
tecimientos marcados por la ac-
tualidad, normalmente plenos o
manifestaciones (33%) (imagen
1); como por la representacion
de cuestiones mas costumbristas
de su dia a dia, encuadrados en
la categoria la “actividad politica
ordinaria” (33%) (imagen 2). Este
dia a dia se materializa principal-
mente en reuniones o actos de
partido. La prioridad es siempre
mostrar su actividad profesional
de forma dindmica y actualizada.

El resto de los temas tiene una
visibilidad mucho menor. La pre-
sencia en “Medios de comunica-
cién” (12,23%) o la representa-
cién de la “Vida privada” (7,97%)
(imagen 3) son contenidos clara-
mente secundarios, y respecto al
“Humor”, ni siquiera se detectan
ejemplos en la muestra. En este
sentido, se considera que los
lideres desaprovechan la capa-
cidad de esta plataforma para
ofrecer una comunicacién mds
cercana y diversificada en su
agenda.

Funcioén principal

Respecto al uso estratégico de
Instagram, el analisis revela que
la funcién dominante correspon-
de a la categoria “Indicador de
presencia” (42,55%). Casi en la
mitad de las ocasiones se utiliza
la imagen para dar testimonio de
que el lider ha estado presente
en un lugar o acontecimiento y, al
mismo tiempo, profundizar en la
autopromocién de determinados
atributos. Un ejemplo claro de
esta funcion son las imagenes de
la asistencia al colegio electoral el
dia del referéndum (imagen 4).

Mas alla de este uso mayorita-
rio meramente representativo,
se detecta una segunda funcién
vinculada a la interaccidn social,
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@ inesarrimadas & « Seguido

inesarrimadas Jamas pensé que iba a vivir
lo que hemos vivido hoy en el #Parlament.
Una irresponsabilidad del Govern y de los
grupos que le dan apoyo que supone dejar
aesta institucion fuera de la legalidad y del
sentido comin. Pero aqui seguiremos
liderando la oposicion y la alternativa en
Cataluiia en un momento crucial

neusbalague Eres guapa por fuera pero
fea por dentro

rogercomas1 Suerte que en este espacio
no hablas de politica.

aalexiiaa__ Perdona, els noms propis no
es canvien“ CataluNYa* t'ha quedat clar o

O Q

2,207 Me gusta

Imagen 1. “Actualidad politica”

bien como muestra de cortesia y agradecimiento (17,55%)
(imagen 5) o bien aquellas que tienen por objetivo expresar
opiniones o recomendaciones sobre un tema (11,17%).

Llama la atencidn el rol secundario de funciones politicas
clasicas como “Movilizacién” (9,04%), “Propuesta politica”
(7,47%) o “Ataque al adversario” (3,72%). Aunque en oca-
siones se logra un aprovechamiento bastante emotivo a la
hora de mostrar la presencia del lider, de nuevo se identifica
un uso limitado y una cierta infrautilizacion de Instagram
para dinamizar la comunicacién de los lideres a través de
funciones politicas mas operativas.

La funcién dominante corresponde a la
categoria “Indicador de presencia”. Casi
en la mitad de las ocasiones la imagen
se utiliza para dar testimonio de que el
lider ha estado presente en un lugar o
acontecimiento y profundizar en la au-
topromocion de determinados atributos

5.2. Quién / Gestion del protagonismo

La tendencia general es ofrecer un claro protagonismo vi-
sual al lider. Esta potente estrategia de personalizacion se
concreta en una altisima presencia del dirigente politico en
la muestra analizada (88,83%), bien como protagonista de
sus propias fotografias (66,5%) o como actor secundario de
las mismas (22,34%). En sintonia con estudios precedentes,

— & oo o5

iglesiasturrionpablo Mis padres, como
mis abuelos, conocieron la clandestinidad y

Ia represion y quiza por eso me ensefiaron
a amar de una manera especial la
democracia y las libertades.

Hoy tenemos que salir ala calle con
nuestros padres y madres y pedir con ellos
que termine la injusticia y se recupere la
dignidad.

Son pensionistas, hombres y mujeres de la
generacion que trajo a Espaiia la

O Q RN

6.023 Me gusta

Imagen 5. “Cortesia / Agradecimiento”
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Imagen 3. “Vida privada”

Imagen 6. “Lider en solitario”

m sanchezcastejon @ « Seguir

sanchezcastejon Apelo a la confianza, la
sensatez y la serenidad.
#Ahorademocracia, ahora Constitucién,
ahora Estado de derecho y Estatuto de
Autonomia. Unidos hemos superado las
adversidades y lo volveremos a hacer. Con
ley y politica. Con el respeto al diferente, el
didlogo y la reforma.

C : aric

tperezcepeda Gracias, por haber hecho lo
imposible por evitarlo.

© Q

1,212 Me gusta

gabrielrufian » Sequir
Sabadell

gabrielrufian THE ROAD NOT TAKEN
“Two roads diverged in a yellow wood,

And sorry | could not travel both
And be one traveler, long | stood
And looked down one as far as | could

To where it bant in the undergrowth
Then took the other, as just as fair,

And having perhaps the better claim,

Because it was grassy and wanted
wear;

Though as for that the passing there

Had worn them really about the same.
And both that marning equally lay

@ Q

5.636 Me gusta

junqueras Democracia

mireu_2014 @elenacarrion_ a ver si
leemos mas y miramos menos
#lLaSectaNoticias

laura.62 @mireu_2014 perdona, yo
investigo y tengo la foto de los casos de
corrupcion, los manipulades son los que
en Ia tv3 ponian gue solo habian ido
2.000 en la manifestacion de Espana y
han ide 1.000.000 &

mireu_2014 @laura.62 quien te ha diche
que solo fueron 20001 Dijeron que eran
unas 500mil. Un milin con el espacio
que ocupaban... A 5 personas/mz2...
Igual si, haciendo castells de 15 de 9
amb folre | manilles. Hahah

borjamu @josemariad2jtz y tu te crees q
vas a ser independiente pero no jajajaja

© Q

12.113 Me gusta

a albertriveradiaz & s Seguir

albertriveradiaz Ha sido un honor haber
recibido esta noche el Premio Naranja &
edicion 2016. Gracias a los compafieros de
la prensa por vuestro imprescindible
trabajo.

emurria

giulscanales ¥ &

lauramarin11 Que lastima que no puedas
ser el presidente de Venezuela:c

O Q

2,322 Me gusta
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o carlespuigdemont » Siguiendo

carlespuigdemont
La #RepublicaCatalana ha derrotat la
monarquia del 155. Ara cal una
rectificacio, una reparacié i una
restitucié. La recepta que Rajoy va
vendre a Europa ha fracassat. Que
prenguin nota. Gracies a tots | totes per
a confianga que ens heu donat, sou un
orgull de poble! #JuntsxCat

lolamatista v

@ Q

65.379 Me gusta

Imagen 7. Protagonismo “Impersonal”

@ inesarrimadas &  Seguido

inesarrimadas Sin duda recibir el carifio de

la gente lo compensa todo con creces

|| tonyaand1 Di que i futura presidenta ..
angela_y_jesuli Guapa % & &

_criistian.88 Guapa y futura presil &

cs_by bea .

pepe_gotera_otilio Y ver lo bonita que

eres tampocolliN!

casals.b Que grande!!! .
lidianuidnraaua Animn nn nlacer

O Q

683 Me gusta

Imagen 9. “Actores secundarios / Ciudadanos”

@ irooras o0

junqueras Els nostres avis. Aixé és
dignitat. #fb

01234567890.  @alfonsosdle Buenas,
soy consciente de que estos
comentarics fueran escritos hace ya dos
semanas y yo no estaba en la
conversacién, pero me he topada con
ellos ahora y he querido escribirte, ya
que algin concepto no me ha quedada
demasiado claro. Tii dices que los
independentistas dicen buscar La Paz y
la Libertad con el referéndum, pero
luego no piensan que hay la mitad da
catalanes que quieren quedarse en
Espania. Bien. Pero en alglin momenta
se esta ignorando a los que no quieren
irse? Si, de hecho, el referéndum se
quiere hacer por esta razén, para que, al
igual que los independentistas, los que

© Q

9.601 Me gusta

Imagen 10. “Actores secundarios-Ciudadanos”

m juntspercat « Seguir

P Neuminster

juntspercat b El president
@carlespuigdemont surt de la presé de
Neumiinster: “Vull exigir a les autoritats
espanyoles Iimmediat alliberament de
tots els companys i companyes que
encara son injustament a les presons
espanyoles, acusats de delictes g no
hem comes”

#LlibertatPresosPolitics(H]

Cargar mis comentarios

rosabel617 Molt orgullosa del meu

O Q Al
3,777 Me gusta
DE ABRIL

Agrega un comentario..

Imagen 11. Atributo profesional “Comunicador”

@ carlespuigdemont « Sequir

carlespuigdemont I #RepublicaCatalana
Cargar més comentarios
pedroj0426 Eso son todos peones

paulaboet Hahahahaha @coke_Ig calla,
estava fent pressing

mireia_rh @_toxalamar
JAJAIAIAJIAIAIAIA

lluitemalcarrer @marrrvargass perdona,

O Q

38,185 Me gusta

Imagen 8. Protagonismo “Impersonal”

se confirma la presencia en solitario del lider en una propor-
cién muy significativa (44,15%) (imagen 6). En gran medida
Instagram funciona como un album personal de los lideres.

Por el contrario, el resto de potenciales protagonistas tiene
una presencia bastante limitada como sujeto central de la
imagen. En este sentido, cabe destacar el protagonismo que
alcanzan paisajes, lugares, objetos..., englobados dentro de la
categoria “Impersonal” (12%) (imagenes 7 y 8) o la presencia
puntual de ciudadanos (10%). Sin embargo, apenas se utiliza
para dar visibilidad a compafieros de partido (6,3%).

Es en el rol de actores secundarios donde los ciudada-
nos (23,94%) (imagenes 9 y 10), compafieros de partido
(18,08%), y objetos simbdlicos como banderas o edificios
oficiales (14,89%) cumplen un papel estratégico capital.
Bien para subrayar la funcion propagandistica de la imagen
0 para caracterizar el lider de forma expresiva. Destaca la
exigua utilizacion de famosos y celebridades (2,66%). Estos
datos constatan la intensa estrategia de personalizacién de-
sarrollada en esta red social, en la que el lider se convierte
en un icono sobre el que pivota el resto de contenidos.

En las situaciones de crisis politica la
imagen esta sirviendo para reforzar sus
roles profesionales mas tradicionales

Asignacion de atributos profesionales y personales

En relacion a la asignacién de los atributos profesionales,
destaca la representacion de cualidades racionales (51,06%)
por encima de las emocionales (31,38%). En este sentido,
los lideres son presentados principalmente como grandes
comunicadores (23,40%) (imagen 11) o como representan-
tes institucionales (20,21%) (imagen 12). Se interpreta que
en las situaciones de crisis politica la imagen estd sirviendo
para reforzar sus roles profesionales mas tradicionales.

La Unica cualidad emocional destacable en las imagenes ana-
lizadas es la de “Lider de masas” (13,82%) (imagen 13). De
nuevo, de forma coherente con los temas y funciones explica-
dos previamente, tan sélo un 6,9% de las imagenes se asocian
con atributos personales como, por ejemplo, mostrar las afi-
ciones (3,72%), la vida familiar (1,6%) o las amistades (1,6%).
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@ roronorsioy

©a

7.355 Me gusta
marianorajoy No habré referéndum de autodeterminacién. Decidir lo que es
#Espafa y su futuro es un derecho de todos los espafioles que mas

carmenlopezmolero Que dices

joseep_13 De todos los espafioles & & esta cuenta se va pareciendo a una de
humor, ne de politica

saray.pliego Lo llaman democracia y no lo est 4 4

biel_aytes Visca Catalunya liure

Imagen 12. Atributo profesional “Hombre de estado”

5.3. Dénde / Gestion del espacio

De acuerdo con las funciones indicadas con anterioridad, la
tendencia principal es a representar los escenarios del po-
der y de enfrentamiento ideoldgico. Bien mostrando espa-
cios de cardcter oficial: parlamentos, despachos o salas de
prensa (41,43%) (imagen 14), o bien dando protagonismo a
todos los actos politicos desarrollados en espacios publicos,
principalmente manifestaciones en calles y plazas (36,70%)
(imagen 15). En este sentido, Instagram si que resulta efec-
tivo para combinar de forma regular y dinamica los dos
grandes escenarios de la crisis independentista:

- el enfrentamiento parlamentario;
- la protesta social en las calles de Catalufia.

Del resto de espacios representados, sélo resulta significati-
vo destacar lo irrelevante de la presencia de contextos pri-
vados (2,66%). Y, ademas, subrayar la tendencia de no mos-
trar con claridad el lugar exacto donde han sido tomadas las
fotografias. Esta apuesta por ubicar la imagen en un espacio
indeterminado resulta significativa (11,70%).

5.4. Cuando / Puesta en escena

Respecto al tipo de puesta en escena, se detecta un dominio
creciente de las claves visuales de la plataforma en cuanto a
naturalidad y dinamismo. En este sentido, el estilo mas ex-
tendido es el de “Espontaneidad estratégica” (41,49%) (ima-
gen 16). Este tipo de fotografias son resultado de una co-
rrecta planificacion, en la que los lideres son conscientes de
la presencia de las camaras pero incluso asi logran trasmitir
naturalidad en el desarrollo de sus acciones. Los fotdgrafos
logran sintetizar de forma atractiva, y en ocasiones especta-
cular, el ambiente natural del momento politico. Sin duda,
es una de las mejores pruebas de la profesionalizacién en el
uso politico de Instagram.

Sin embargo, la presencia significativa de estilos proble-
maticos y poco profesionales, como el “Amateur” (22,87)
(imagen 17) o el “Posado” (12,76%), indica la existencia de
un amplio margen de mejora en la gestion de la imagen en
algunos perfiles. Afortunadamente, un estilo tradicional
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Imagen 16. “Espontaneidad estratégica”
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Imagen 19. Formato “Video”

Imagen 20. Plano “Entero-medio”

Imagen 21. Plano “Detalle”
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Imagen 18. Puesta en escena “Institucional”

como el “Institucional”, que no encaja con el dinamismo de
la plataforma, tiene una presencia muy limitada (13,83%)
(imagen 18).

5.5. Cébmo / Aspectos técnicos

En la gestidn técnica de la imagen destaca la apuesta ma-
yoritaria por el formato fotogréafico estandar (88,83%). No
obstante, en un contexto de crisis y movilizacidn era de es-
perar una mayor presencia del video que la detectada en la
muestra (8,51%) (imagen 19). Y, sobre todo, llama atencién
la ausencia de un formato de gran éxito y actualidad entre
los usuarios de Instagram como es la selfie o la auto-foto es-
pontanea (1,59%). Este resultado es coherente con las fun-
ciones profesionales detectadas en el andlisis y el contexto
de grave crisis institucional analizado.

Respecto al patrén visual destaca un claro predominio de
planos abiertos (85%) que refuerzan el estilo informativo y
profesional dominante en la muestra analizada. En concre-
to, los mas habituales son el “General” (37,23%) para re-
presentar eventos politicos y, sobre todo, el “Entero-medio”
(47,87%) con el que se (auto)presentan los politicos en mu-
chas ocasiones (imagen 20). El “Primer plano” (8,51%) o el
plano “Detalle” (6,38%) son reservados, casi en exclusiva,
para objetos o elementos simbdlicos (imagen 21), pero no
para mostrar escenas personales.

En cuanto a la angulacidn de los planos, distinguimos que
mas de la mitad de la muestra utiliza el neutro o natural
(52,66%). Se trata de una perspectiva poco espectacular,
pero que trasmite tranquilidad y estabilidad ya que esta ali-
neada con el punto de vista habitual de observacion de la
realidad. Por el contrario, sorprende el importante volumen
de imagenes captadas con un angulo “Picado” (26,60%),
asociado a situaciones de inferioridad o debilidad. Aunque
normalmente el grado de angulacion sea leve, no se con-
sidera ldgica su utilizacion en un contexto de (auto)pre-
sentacion positiva como el que ofrece Instagram. Por otra
parte, como rasgo moderado de espectacularizacion si que
se detecta una presencia habitual de imagenes de angulo
“Contrapicado” (20,74%) (imagen 22), muy eficaces para
transmitir cualidades como la importancia o la superioridad
y, sobre todo, para establecer una posicion dominante del
lider frente al observador.
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En términos generales, el tipo de iluminacion habitual en
la muestra es el natural o en “Clave media” (64,36%). Este
dato es coherente con el predominio de espacios publicos,
pese a que ofrecen menos carga emocional que las fotos
captadas con escasez o exceso de luz. Sin embargo, también
se identifica un buen numero de fotografias con una ilumi-
nacion en “Clave baja” (25,53%) (imagen 23). Este tipo de
iluminacidn aporta una tonalidad a la fotografia muy atracti-
va para el espectador, asociada con frecuencia a la creacién
de ambientes de suspense.

En relacién con los efectos de postproduccién, un primer
dato significativo es que casi la mitad de las fotografias
(41,49%) aparentemente no han sufrido ninguna alteracion.
Se trata de una tendencia hacia un estilo natural, derivado
de un uso todavia limitado de la plataforma mas que de una
estrategia concreta. Sin embargo, el resto de la muestra si
ha sufrido algun tipo de retoque o edicidn antes de su pu-
blicacién. Principalmente, galerias para presentar imagenes
de forma secuencial (35,64%), normalmente con un estilo
convencional y poco atractivo. Sorprende el uso secundario
de etiquetas (10,6%) y rétulos (10,6%), y no se detecta ma-
yor uso de otros formatos de presentacién como collages o
mosaicos.

Respecto a los filtros, se advierte un uso limitado, cerca
de un 10%, pero significativo para aumentar su expresivi-
dad e impacto (imagen 24). Este tipo de efectos son uno
de los mejores recursos de espectacularizacidon que ofrece
Instagram, ya que permite mejorar claramente y de forma
sencilla el acabado de la imagen. Entre los filtros de mayor
presencia en la muestra encontramos:

- los que saturan el color y afladen mds contraste (Lo-Fi);
- los que aportan un aspecto antiguo a la fotografia y le dan
mayor calidez (Earlybird);

- ylos monocromo, que viran las imagenes a blanco y negro
(Willow).

Finalmente, los resultados alcanzados sobre el tipo de ape-

lacién confirman una tendencia preferente hacia la emotivi-

dad (52%) frente a la racionalidad (37,77%) en el contexto

de crisis politica analizado. En el primer grupo encontramos

imagenes en las que los lideres plantean una clara conexion
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Imagen 25. Apelacion “Emocional positiva”
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Imagen 24. Efecto “Filtro Lo-Fi”

emocional, normalmente positiva, con el espectador. Un
buen ejemplo seria la apelacion al orgullo por determinadas
identidades politicas colectivas, a los afectos personales, o a
la esperanza en un futuro mejor (imagenes 25y 26].
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Imagen 26. Apelacion “Emocional positiva”
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Por otro lado, la apelacidon racional interpela al espectador a
partir del refuerzo de argumentos de caracter informativo,
como, por ejemplo, los presentados en una rueda de prensa
0 un mensaje institucional (imagen 27). En ocasiones, para
interpretar correctamente las apelaciones planteadas por la
imagen es necesario analizar tanto la fotografia como el co-
mentario textual adjunto.

6. Conclusiones

Los resultados exploratorios alcanzados dibujan un diagnés-
tico bastante completo sobre el grado de aprovechamiento
actual de Instagram por parte de los politicos espafioles.
Globalmente, se constata que se encuentra todavia en una
fase de experimentacién en busca de sus funciones mas efi-
caces y un estilo comunicativo definitivo. Si bien los lideres
y los partidos han avanzado en la normalizacion de su uso
politico, todavia no presenta un patréon consolidado.

Esta etapa intermedia en su desarrollo se caracteriza por
la progresiva ampliacidn de los registros y estilos comuni-
cativos, desde una (auto)presentacién basica de los lideres
hacia una espectacularizacién mas intensa. Dentro del caso
del proceso independentista en Cataluiia, son buenos ejem-
plos de esta evolucion los lideres de Ciudadanos (Rivera y
Arrimadas), los presidentes Puigdemont y Rajoy, y en menor
medida Junqueras o el lider de Podemos, Iglesias. Pero, al
mismo tiempo, también se detecta en muchos casos un uso
todavia bastante limitado y convencional de la plataforma,
como demuestran los casos de Sdnchez, Iceta y Doménech.

La gestion politica de Instagram se en-
cuentra todavia en una fase de experi-
mentacién en busca de sus funciones
mas eficaces y un estilo comunicativo
definitivo

Los resultados obtenidos sobre las 5W visuales analizadas
permiten identificar una serie de rasgos tematicos y expre-
sivos espectaculares que pueden dinamizar en gran medida
la gestion de Instagram, y resultan aplicables mas alla del
caso espanol:

- unaintensa dinamica de personalizacion: por el momento
Instagram ha servido como escaparate visual de los lide-
res para reforzar eficazmente roles profesionales clasicos
de gran valor simbdlico como el “comunicador” que dia-
loga y ofrece soluciones; “el hombre de estado” que en-
carna la legalidad o un nuevo orden politico; o el “lider de
masas” que afronta un conflicto identitario;

- el peso significativo que tiene la actualidad politica: Insta-
gram no rehuye los temas conflictivos ni su seguimiento
en tiempo real por lo que, de cara al futuro, su valor mo-
vilizador potencial es claro;

- laorientacion del mensaje: la apelacion emocional positiva
detectada es una via potente para la espectacularizacion
del mensaje politico;

- la efectiva hibridacion de espacios alcanzada ha logrado
presentar conjuntamente tanto la actividad parlamenta-
ria excepcional de estos meses como la representacion
del conflicto politico en las calles;
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que justifiqui unes eleccions. Ara correspon
al Parlament decidir. Gal que aquestes
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Imagen 27. Apelacion “Raciona

- en cuanto a la técnica, los principales avances se han pro-
ducido en la profesionalizacion de la puesta en escena con
un estilo espontaneo y profesional, la experimentacion
con ciertos filtros, y el recurso a contrapicados y grandes
planos generales.

Instagram se ha hecho sitio en la comu-
nicacioén politica. La fuerza de la imagen
2.0 ha encontrado en esta plataforma un
canal prioritario de expresion

Por otro lado, es posible identificar importantes frenos a la
innovacion y la experimentacién en el uso politico de Insta-
gram.

- el principal es sin duda la escasa humanizacién detecta-
da: los lideres politicos no difunden imagenes relativas
a su vida personal y familiar. Prescinden de contenidos
potencialmente atractivos. Hay un desaprovechamiento
transversal, tanto a nivel de agenda, como de presencia
de actores, atributos y de representacion de espacios;

- tampoco se utiliza eficazmente Instagram para imple-
mentar algunas funciones clasicas como movilizar al elec-
torado o criticar al adversario. Ademds tampoco ha sido
hasta el momento una plataforma propicia para el humor
y el entretenimiento;

- conviene subrayar la presencia de tipos de puesta en es-
cena problematicos (amateur, posado o institucional),
como una limitacion evidente para un uso politico profe-
sional de la plataforma.

- anivel técnico, la gran asignatura pendiente es la norma-
lizacion del uso del video y una gestion mas estratégica de
planos cortos, iluminacién y selfies.

Instagram se ha hecho sitio en la comunicacidn politica. La
fuerza de la imagen 2.0 ha encontrado en esta plataforma
un canal prioritario de expresién. Y su orientacién hacia con-
tenidos y estilos espectaculares en contextos de crisis pare-
ce decidida. Tras mostrar las luces y sombras en la gestion
de los lideres, el siguiente paso es profundizar en el uso de
los partidos de esta plataforma en busca de sinergias y un
reparto coordinado de estrategias que potencie la moviliza-
cién politica.
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