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Resumen

Nuestro mundo digital es cada vez mas visual. Aplicaciones méviles centradas en la fotografia digital como Instagram son
vehiculos para la creacidn, manipulacién y difusidn instantdnea de imagenes. Instagram supone por tanto una ventana
abierta a la investigacidn en Ciencias Sociales y Humanidades Digitales, y una oportunidad de investigar cdmo los jove-
nes usuarios de esta aplicacion desarrollan la cultura visual en sus entornos locales a través de lenguajes visuales globa-
les. El presente trabajo analiza la produccién de Instagram en Granada a partir de una muestra de 955.564 publicaciones
y 375.758 imagenes publicadas y geolocalizadas recogidas a lo largo de un afio (entre abril de 2017 y abril de 2018), con
el objetivo de mostrar cdmo se construye socialmente la imagen de una ciudad. El analisis geografico, de redes sociales
y de contenido de la muestra del estudio ha permitido establecer cuales son los principales focos de atraccidn visual de
la ciudad, asi como los barrios y distritos mas activos en Instagram; los miembros mas relevantes de una red de usua-
rios autoconstruida de manera heterogénea y abierta, con fuertes nodos intermediarios de estilo “instagramista” y que
conectan subcomunidades; asi como el uso extendido de la aplicacion tanto para la promocién empresarial como para
el desarrollo de la creatividad individual. Todo ello indica cémo las publicaciones de Instagram en Granada visibilizan la
importancia e incidencia del turismo en la ciudad.
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Abstract

Our digital world is increasingly visual. Mobile applications focused on digital photography such as Instagram are vehi-
cles for the creation, manipulation and instant diffusion of images. Instagram is therefore an open window to research
in Social Sciences and Digital Humanities, and an opportunity to investigate how young users of this application develop
visual culture in their local environments through global visual languages. The present work analyzes the production
of Instagram in Granada from a sample of 955.564 publications and 375.758 images published and geolocated over a
year (between April 2017 and April 2018), with the aim of showing how the image of a city is socially constructed. The
geographical, social network, and content analysis of the study sample has allowed to establish which are the main focal
points of visual attraction of the city, as well as the most active neighborhoods and districts; the most relevant members
of a user network that is self-constructed in a heterogeneous and open manner, with strong intermediary nodes of an
“instagramist” style that connect subcommunities; as well as the widespread use of the application both for business
promotion and for the development of individual creativity. All this indicates how the Instagram publications in Granada
make visible the importance and incidence of tourism in the city.

Keywords

Social media; Social networks; Visualization; Data visualization; Geographic information; Geolocation; Visual culture;
Image; Photography; Cities; Urban; Digitization; Instagram.

1. Introduccion

La irrupcién de los smartphones y su conexion permanente a internet ha permitido la creacion, modificacion y publica-
cién de imagenes a un ritmo vertiginoso. Ademas, el aumento en el ancho de banda ha sido clave para pasar del texto a
las imagenes fijas y en movimiento. El nuevo lenguaje transmedia e intertextual esta transformando nuestra cultura. En
un mundo en el que consumo y produccion cultural van de la mano y los medios convergen entre si (Jenkins, 2008) en
un “metamedio”, nuestra cultura visual se desarrolla a través de la multiplicacién iconica que han propiciado las camaras
digitales incluidas en los smartphones: todos producimos imagenes al mismo tiempo que las consumimos.

Joan Fontcuberta, acufiando un nuevo término para definir este cambio en el mundo de la imagen, afirma que vivimos
en la era de la postfotografia, donde la cantidad e inmediatez de la imagen se impone a su calidad y cualidades mismas,
y que necesitamos de una “ecologia de lo visual” para sobrevivir a la “polucidn icénica” que nos invade:

“vivimos en la imagen, y la imagen nos vive y nos hace vivir” (Fontcuberta, 2011).

La imagen se convierte no sélo en un medio de expresion y de prescripcion de sentidos, sino en un lenguaje universal,
una forma natural y espontdnea de relacionarnos con los demas. Esta revalorizacion de la imagen también nos obliga a
reflexionar sobre la importancia de:

- la construccion social de lo visual;
- comprender el acto de ver y los mecanismos de nuestro pensamiento visual;
- el desarrollo de nuestra cultura visual, de cdmo aprendemos a ver, a visibilizar y a invisibilizar (Mirzoeff, 2016).

La hegemonia de la imagen estd ya muy presente: los mas de 1.000 millones de usuarios de YouTube consumen cada dia
200 millones de horas de videos y producen y comparten 400 horas de contenido nuevo cada minuto (Google, 2016). En
esta revolucidn icdnica los jévenes son los que estan adoptando este tipo de herramientas para construir cultura visual
con mayor profusién y profundidad. Primero, porque segun los datos del INE, un 70% de los jévenes entre 10 y 15 afios
ya cuentan con movil, porcentaje que crece a mas del 95% en la franja de edad entre 16 y 24 afios (INE, 2017). Segundo,
porque es una tendencia que continla creciente: el porcentaje sigue subiendo en los ultimos afos. A lo que se le aifade,
segun informes de Pew Research Center (Anderson; Jiang, 2018), que las plataformas sociales online mds populares son
aquellas con un alto componente visual en sus contenidos, como ocurre con YouTube (85%), Instagram (72%) o Snapchat
(69%), mientras otras redes sociales enfocadas principalmente en el texto como Twitter o Facebook, mas extendidas en
el resto de franjas de edad, no reciben la misma atencidn por parte de adolescentes y jovenes.

Por eso han surgido numerosas aplicaciones centradas en este poder de la imagen y que simplifican el proceso de
produccion y edicion fotografica. De ellas, Instagram es la que ha experimentado un mayor auge en menos tiempo y la
mas extendida de su clase. Ademas es una aplicacion maévil muy enfocada a la conectividad social, por lo que Instagram
supone para las ciencias sociales y la investigacion social una ventana abierta a la observacién de cémo se construye
socialmente la cultura visual a nivel global desde entornos locales.

Instagram nacid un 6 de octubre de 2010 para hacer mas accesible la creacién, edicidn y publicacion web de fotografias
mediante los smartphones dentro de una red social propia, como una especie de “Twitter con imagenes”, pero con filtros
prefabricados para editar rdpidamente las imagenes. En junio de 2018 la red contaba con 1.000 millones de usuarios
activos mensuales, de los que la mitad usan la aplicacidn diariamente. Su ritmo de crecimiento ha sido espectacular para
tan corta vida: cada dia se registran mas de 730.000 nuevos usuarios. Es una red donde se comparten diariamente mas
de 80 millones de fotos y videos y con una alta presencia empresarial (Instagram Press, 2017). Las claves del éxito de
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Instagram son su conectividad social y la rapidez en la edicidn y publicacién de las imagenes. Su propio nombre es una
fusion de instant camera y telegram y su icono original, un recuerdo de las antiguas Polaroid, de las que también copia
la forma cuadrada de las imagenes. El algoritmo que ordena las imagenes de Instagram para cada usuario forma parte
de la experiencia, pues ordena el feed o timeline de cada usuario en funcién de la afinidad del usuario, la ponderaciéon
y la antigiedad del contenido. Sacar y embellecer creativamente las fotos, su funcion original, es hoy una parte mas del
flujo comunicacional que permite la aplicacidn. Por sus caracteristicas y evolucion, algunos autores como Lev Manovich
afirman que Instagram se ha convertido hoy en una parte fundamental de la historia de la imagen mundial y la cultura
visual contemporanea (Manovich, 2017).

Esta investigacidn es una aplicacion de las investigaciones y metodologias creadas por Manovich y su equipo Software
Studies Initiative para grandes ciudades en una ciudad mediana como Granada, aprovechando el conocimiento del en-
torno local para contextualizar los datos recabados. Es el primer estudio en Espafia que ha usado Instagram como una
herramienta cientifica para la observacién de la cons-

truccién de la cultura visual y la imagen publica de una Detras de una foto hay mucho mas que
ciudad espafiola de tamafio medio, pues otros trabajos la propia imagen. El usuario de Insta-

centrados en lo urbano han analizado grandes urbes es- ram esta construvendo la imagen bu-
pafiolas como Madrid (Sued, 2018), pero lo han hecho g y g P

de manera comparativa con otras megalépolis, sin dotar blica de su entorno

de entidad propia a la ciudad objeto de estudio. Ofrece

ademds una metodologia sencilla y replicable que garantiza su aplicacion para el estudio de cualquier otra ciudad a partir
de los datos generados.

2. Materiales y métodos

A través de este trabajo se pretende analizar la visualidad de una ciudad espafiola concreta, Granada, mostrando simul-
tdneamente algunas de las posibilidades que existen para el andlisis de datos de Instagram, con el fin de descubrir la
configuracion y pautas de uso de la aplicacién en esta ciudad. El objetivo principal es observar como se construye so-
cialmente la imagen de una ciudad en Instagram vy, por ende, la cultura visual en un entorno local. Para ello se realizan,
sobre una muestra de publicaciones de Instagram en Granada, analisis cuantitativos de tres tipos:

- informacion geografica;

- analisis de redes sociales;

- contenido visual.

Se ha tomado en especial consideracidén que, aunque el uso de la fotografia en investigacion social estd ampliamente
desarrollado, el mundo digital supone un nuevo campo de aplicacion de las metodologias visuales. El margen de actua-
cién trasciende a la propia imagen, que ahora va acompafiada de metadatos que completan la informacidn disponible:
disponemos del contexto de la imagen dentro de la propia imagen. Sus implicaciones tienen un alcance revolucionario
para las ciencias sociales y las humanidades digitales. En su estudio de las metodologias visuales, Gillian Rose (2016)
resumia en tres los lugares en los que podemos encontrar el significado de las imagenes:

- en la propia imagen;

- en como se ha producido;

- en hacia quién va dirigida.

Y para cada caso, existen tres modalidades de investigacidn (tecnolégica, composicional y social), de tal forma que en
funcién de la eleccion metodoldgica, hay diferentes técnicas disponibles procedentes de la semiologia, el analisis de
discurso o el de contenido, la interpretacion composicional, el enfoque antropoldgico o los estudios de audiencia. Ins-
tagram es una herramienta Unica porque proporciona suficientes datos desde cualquiera de estos enfoques, y también
porque relne las suficientes caracteristicas de red social para que pueda ser aprovechada para la investigacion cientifica
(Boyd, 2010):

- persistencia de las imagenes publicadas;

- visibilidad del contenido;

buscabilidad permitida por la aplicacion;

- alto grado de interpretabilidad de los datos generados.

No es extraio por tanto que la aplicacion haya suscitado el interés académico, especialmente en los Ultimos afios: sélo
dos afios después de su aparicion comenzaron a aparecer trabajos de importancia que reflexionaban sobre su papel
en la redefinicion de la fotografia (Champion, 2012) o sus posibilidades para trazar ritmos visuales culturales (Hoch-
man; Schwartz, 2012). En los siguientes afios fue aumentando paulatinamente el nimero de trabajos publicados con
Instagram como objeto de estudio, sobre todo articulos de investigacion. Pero fue el aiio pasado (2017), segun nuestra
revision bibliografica, cuando se produjo una auténtica explosion investigadora sobre Instagram: del total de 482 traba-
jos revisados, 196 estudios de relevancia (mas del 40%) se publicaron en 2017, ya sea como articulos (115) en revistas
de impacto o de divulgacion (12), capitulos (12), tesis (26), presentaciones (18) o libros (3). En 2018, aun inacabado, el
numero permanece alto: un total de 166 trabajos publicados.
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Grafico 1. Evolucién del nimero de trabajos publicados sobre Instagram, por afio de publicacién y tipo de item (2010-2018).

Durante este auge investigador, Laestadius (2017) propuso una clasificacion de las investigaciones realizadas hasta ese
momento sobre Instagram en cuatro areas metodoldgicas:

1) aproximaciones cuantitativas desde técnicas de big data;

2) aproximaciones desde las humanidades digitales como el analisis cultural, que buscan aprovechar mejor la riqueza de
los datos de Instagram:;

3) pequefios conjuntos de datos analizados mediante enfoques cualitativos como el andlisis de contenido;
4) el estudio directo de los usuarios de Instagram a través de entrevistas y trabajo etnografico.

De estos cuatro campos, este trabajo es heredero del enfoque del analisis cultural, cuyas ideas y conceptos aplicamos
aqui. Definido por Lev Manovich, el analisis cultural y los estudios de software son una forma de

“analizar grandes conjuntos y flujos de datos de tipo cultural, usando técnicas de visualizacién y computaciona-
les”, centrando la atencion en el “uso del procesamiento de imdagenes digitales y la visualizacién para el anélisis
exploratorio de grandes colecciones de imagen y video” (Software Studies Initiative, 2015).

Para ello, combina técnicas de big data con técnicas de procesamiento de imagen y vision computerizada para crear
visualizaciones que usan como datos principales las propias imagenes, con la intencién de

“revelar los patrones que yacen debajo de las capacidades auténomas de la percepcion humana y la cognicion”
(Manovich, 2009; 2012a; 2012b).

Estos principios han sido la base para tres proyectos que muestran la aplicacién de este enfoque y han resultado clave
para el desarrollo de este trabajo:

- Phototrails: un analisis de 2,3 millones de imagenes;

- Selfiecity: que exploraba los usos del selfi en cinco ciudades (Manovich et al., 2014);

- On Broadway: que examina la publicacion de imagenes a lo largo de la calle Broadway de Nueva York (Manovich et al.,
2015).

Estos trabajos se sirven de la ciudad como ente vivo y generador de datos, ya que mas de la mitad de la poblacion del
mundo vive en areas urbanas, en ciudades cada vez mas densificadas, lo que genera un interés cientifico por estudiarlas,
como hacen los fundamentales trabajos de Hochman y Manovich (2013); Hochman y Schwartz (2012); y Boy y Uiter-
mark (2016; 2017).

Otros estudios centrados en lo urbano también constituyen una inspiracion y un precedente relacionado con este arti-
culo, como los centrados en estudiar:

- las propias dindmicas urbanas y el ritmo y patrones espacio-temporales y visuales de las ciudades (Rodriguez-Domin-
guez et al., 2017; Xia et al., 2014);

- desigualdades sociales y digitales (Indaco; Manovich, 2016; Shelton; Poorthuis; Zook, 2015);

- puntos turisticos de interés (Li et al., 2015; Mukhina; Rakitin; Visheratin, 2017);

- el cambio urbano (Lazzarini; Ldpez-Baeza, 2017) y los procesos de gentrificacion (Huang, 2017);

- estudio de eventos locales concretos (Giridhar; Abdelzaher, 2017; Liu; Jansson, 2017);

- mapeado del street art y el graffiti urbano (Honig; MacDowall, 2017; MacDowall; De-Souza, 2017).

Debido a las actuales dificultades de acceso a la API (interfaz de programacién de aplicaciones) de Instagram, ha sido
necesario recurrir a Netlytic (Gruzd, 2016), un servicio mantenido por el Social Media Lab de la Universidad de Ryer-
son, para la recoleccion de datos a partir de unas coordenadas geograficas y durante un periodo de un afno (abril de
2017-abril de 2018).

El conjunto de datos resultante contiene un total de 955.564 observaciones (560.716 publicaciones y 394.848 comenta-
rios) con distintas variables:
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- coordenadas de geolocalizacion;

- urls de la publicacién y la imagen;

- fecha;

- usuario-autor;

- usuarios que han interactuado con la publicacién;
- texto de la publicacion;

- numero de likes;

- nombre del filtro usado.

Estas variables pueden usarse para analizar diversos aspectos de las publicaciones, y fue lo que hicimos tratando los
datos a través del lenguaje R (R Development Core Team, 2008).

Para el anadlisis y visualizacion de datos de manera general se usé también el software Tableau Desktop.

Para el andlisis geografico se dividio la variable de coordenadas en las de latitud y longitud, y se trataron los datos con el
software QGIS 3.2 (QGIS Development Team, 2018), de tal forma que fusionando estos datos con los archivos de poligo-
nos que delimitan barrios y distritos administrativos de la ciudad, se crearon dos nuevas columnas para cada dato que
incluia el barrio y distrito al que pertenecia cada publicacidn.

Para el analisis de redes sociales y su visualizacion se cred un subconjunto de datos con las variables de autor-usuario
y la de usuarios que interactuaron con cada publicacién, de tal forma que pudo importarse al software Gephi (Gephi
Consortium, 2018), que requiere una tabla simple con ambas variables (a modo de origen y destino de la aplicacidn).

Para el analisis del corpus textual se usaron Meaning Cloud (un add-on para Excel de Windows) y una de las herramientas
de Google Spreadsheets, que identifica el lenguaje usado en cada publicacion.

Para el analisis visual se descargaron 355.797 imagenes mediante un script de Python, que han sido analizadas mediante
el software ImageJ (Rueden et al., 2017; Schneider; Rasband; Eliceiri, 2012), procesdndose una muestra de ellas, de
unas 10.000 imagenes a través de Google Cloud Vision.

3. Resultados
3.1. Andlisis geografico

El primer andlisis fue para localizar los principales puntos visuales de interés en Granada, mostrados en el grafico 2. Para
ello se escogieron los sitios que concentraban mas de 500 imagenes de la muestra, resultando un ranking que compren-
de negocios, parques comerciales, parques publicos,

lugares emblematicos y espacios deportivos y cultura- El analisis de las publicaciones de Insta-

les. Los casi 40 puntos visuales del ranking concentran gram en Granada es util para visibilizar

mas de la mitad (51,63%) de las imagenes contenidas el impacto del turismo: una de cada cin-

en la muestra. No es sorprendente que la Alhambra, el L, 0 i desd
monumento mas visitado de Espafia, sea el punto que co imagenes (22,71%) se realizan desde

atraiga las miradas de los instagramers en una ciudad la Alhambra o zonas aledafias

que define su identidad a partir de dicho complejo mo-

numental. Un 31,4% de las imagenes se realizaron dentro de, o a lugares del conjunto nazari, como los palacios (17,67%),
los bosques de la Alhambra (5,16%), la Alcazaba, el Generalife, o sitios que estdn muy relacionados visualmente con el
monumento, como la Plaza Nueva, los miradores de San Nicolas o San Miguel, el Carmen de los Martires, el Hotel Al-
hambra Palace o el Paseo de los Tristes.

El siguiente monumento en importancia es la Catedral de Granada (9,13%), que también comprende la Plaza de las Pa-
siegas y la Capilla Real. Lugares de ocio y compras como el Parque Comercial Alban y los Centros Comerciales Neptuno
y Nevada concentran un 3% de las fotos. Otros lugares de interés para el usuario de Instagram son algunos espacios
publicos de encuentro como la Plaza Bibarrambla, cerca de la Catedral y en pleno centro (0,66%), el Parque Almunia
(0,33%) o recintos como el Parque de las Ciencias (0,53%).

En total, los lugares culturales concentran en torno al 30% de la muestra, mientras los lugares de interés paisajistico
suponen un 15% y los relacionados con negocios de todo tipo con fuerte presencia visual, un 5,37%.

Al segmentar los datos por barrios y distritos administrativos queda clara la concentracidn zonal de las publicaciones:
eliminando las 227.340 publicaciones que se han geolocalizado de manera genérica en Granada (esto es, no han espe-
cificado unas coordenadas concretas), el distrito Centro concentra el 56,38% de las publicaciones, seguido muy de lejos
de los distritos limitrofes: Ronda (10,65%) y Albaicin (8,93%). El resto de distritos concentra el restante 12,5% del total
de publicaciones, repartido entre los distritos del Zaidin (3,94%), Beiro (3,15%), Norte (2,04%), Chana (1,82%) y Genil
(1,63%). En el distrito Otros se ha concentrado el resto de publicaciones (11,47%), geolocalizadas en las zonas que con-
forman el denominado cinturén metropolitano de la ciudad, y al que pertenecen municipios como Armilla, Maracena o
Huétor Vega.
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Gréfico 2. Principales puntos visuales de Granada segun los usuarios de Instagram. (a) Mapa de calor general; (b y c) mapas coropléticos de frecuencias
y (d) de indice de visibilidad, por barrios y distritos y ranking de puntos.

Los barrios con mayor numero de publicaciones son los dos pertenecientes al distrito Centro:

- San Matias Realejo (al que pertenece la Alhambra), con el 35,84% de las publicaciones;
- Centro Sagrario, donde su ubica el casco histdrico alrededor de la Catedral, con el 20,54%.

El tercero en importancia es el barrio del Albaicin, que forma parte anexa del conjunto monumental de Alhambra y
Generalife, con un 7,63%, seguido por el barrio Figares (5,86%), donde se ubican puntos relevantes de la ciudad como
el Parque de las Ciencias, o el Museo Caja Granada Memoria de Andalucia, y el barrio Camino de Ronda (4,61%), que
recientemente ha experimentado una renovacién del tejido comercial, ambos del distrito Ronda. Es destacable también
la importancia del histérico barrio de Zaidin Vergeles (3,94%), debido en parte a la revitalizacidn por la creacidn del Par-
que Tecnoldgico de la Salud.

Usando los datos del Padron Municipal de Habitantes de 2016, podemos relacionar el nimero de publicaciones con el
numero de empadronados, creando un indice de visibilidad que muestra si el barrio esta sobrerrepresentado o infra-
rrepresentado visualmente. Por ejemplo, el barrio del Sacromonte, dentro del Albaicin, con un indice de visibilidad de
26,6, resulta bastante visible en Instagram por sus caracteristicas turisticas en comparacién con la poca gente que estd
empadronada alli. Los barrios de Campo Verde en distrito Norte, con un indice de 9,26, o el de Bobadilla en distrito Cha-
na, con 5,8 son barrios poco poblados pero muy representados visualmente, tal vez por su poblacién mas joven. Todo lo
contrario que los barrios de Figares y Camino de Ronda, barrios bastante envejecidos demograficamente, pero con un
alto indice de visibilidad por su caracter céntrico.

3.2. Analisis de redes sociales (SNA)
Usando dos variables del dataset generado podemos también analizar y visualizar las redes generadas entre los usuarios
de Instagram en Granada. En cuestion de nimero de publicaciones, los usuarios de Instagram mas activos son:

- Michael Goatherd (S&M Escuela de Modelos de Granada);
- Josep Dely (fotégrafo especializado en temdtica gay);
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- El Capricho (complejo hotelero y gastrondmico);
- Juant Cyan (particular);

- Artesania del Arbol (productos de taracea);

- Granada Tatto Shop (tatuajes);

- Luna Lorquiana (reportajes de viajes).

El ranking cambia si se tienen en cuenta los comentarios a otras publicaciones, lo que indica que es posible posicionarse
en la red sin necesidad de publicar imagenes.

Segun las métricas propias del analisis de redes sociales (Pérez-Sola; Casas-Roma, 2016), y tratada como una red no
dirigida con 344.433 nodos (usuarios), conectados a través de 394.848 aristas (conexiones entre usuarios), la red de
usuarios de Instagram en Granada esta configurada como una red con un didmetro medio de 10 y una distancia media
de camino de 4,499, es decir, una red muy dispersa pero cuyos usuarios no estan muy separados entre si, ademas de
que es poco densa (0,075). Unido a un coeficiente de clustering de 0,455, podriamos hablar de que la red de usuarios de
Instagram en Granada tiene caracteristicas de “mundo pequefio”.

Hay varias métricas para analizar la centralidad de nodos de la red y su relacidn con los clusters de usuarios, visibles en
las redes del grafico 3. Segun la de vector propio (Eigenvector) el nodo central seria Mauro Tittarelli, pero esta centrali-
dad se debe a su niumero de conexiones a través de sus interacciones, no a sus publicaciones, por lo que no resulta una
métrica fiable para nuestros intereses al no tener en cuenta las “corredurias” (brokerage). Para evitar esta distorsion y
detectar los nodos verdaderamente relevantes de la red hemos analizado también:

- la intermediacién (usuarios que conectan subcomunidades);
- la proximidad o cercania (mejores situaciones con respecto al resto).

El nodo con mas intermediacidon es @granadademoda, una cuenta que promociona diversos negocios relacionados con
moda, salud y belleza. La moda se configura como un tema importante en la red granadina, ya que en torno a ella surgen
otros nodos importantes, como @Iuisitastyle, bloguera de moda que concentra en torno a ella a otros usuarios como
@tetecaballero, @anasaez___, @mirrorofstyle, @entretelasyretales o @marikillaruiz que se posicionan a su vez como
nodos con altos valores de intermediacion. Otros usuarios gatekeepers son: @srtahachi, @yamilaweed, @antonyzetta,
@joselop44, @iharvera y @jcarlosisla, poseedores de un estilo propio, estéticamente atractivo y que conecta bien con
el resto de usuarios. Serian el prototipo de instagramers que podrian considerarse dentro del estilo del instagramismo
(Manovich, 2017).

De los usuarios con altos indices en proximidad encontramos a @vinilavonbismarck (cantante y artista granadina), @vigorexito
(modelo), @pirugozadera (locutor de radio), @valen_viajescoquitos (blogueros de viajes), @pinkrunnersmagazine (running)
0 @paula_videostar (youtuber). Todos ellos tienen en comun que realmente no estan conectados directamente con Granada
(excepto la primera mencionada, Vinila) y tienen un buen nimero de seguidores (presumiblemente muchos de ellos en
Granada). Excepciones son @discosmarcapasos, una histérica tienda de vinilos de Granada y @mariaamoraleess, una joven
que con solo dos publicaciones y mds de 1.800 seguidores se posiciona como nodo cercano en la red analizada.

3.3. Analisis de contenido (textual y visual)

Una de las caracteristicas distintivas de Instagram son los filtros. Sin embargo, el 70% de los usuarios de Instagram en
Granada no usé ningun filtro en absoluto (o bien ha editado la foto en otra aplicacidon o programa externo). De las publi-
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Grafico 3. Distintas configuraciones de la red de usuarios de Instagram filtradas por centralidad de vector propio: (a) red simple (320 usuarios)
visualizada por medida central de proximidad y geolocalizacion; (b) red simple (320 usuarios), por intermediacién y grado mediante distribucion Yifan
Hu Proporcional; (c) red compleja (5.861 usuarios), por intermediacién y proximidad mediante distribucion Force Atlas 2. Version completa en alta
resolucion para descargar y explorar en: http.//bit.ly/redinstagramGRX

Fuente: elaborado en Gephi.
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caciones que si lo usan, un 22,21% usé el filtro Clarendon, seguido de los filtros Lark (8,72%) y Juno (8,07%). Otros muy
utilizados son Ludwig (6,31%), Gingham (6,15%), Lo-fi (4,40%) y Valencia (4,10%). El uso de filtros por barrios y distritos
es relativamente similar.

En cuanto a las palabras y “hashtags” mds usados aparecen, en primer lugar, #granada, #spain y #alhambra, seguidos
de #travel, #andalucia y #espafia. Los hashtags mas usados a nivel mundial aparecen también entre los mas frecuentes
en Granada: #instagood (el segundo mas usado en todo el mundo), #love (el primero), #photooftheday (el tercero),
#beautiful (el quinto) y #fashion (el cuarto). También son destacables #picoftheday (que es el undécimo mas usado
mundialmente) o #photography (el trigésimo séptimo). Mas propios de la ciudad granadina parecen #travelgram, #tra-
velphotography, #architecture, #instatravel o #wanderlust (pasidn por viajar).

Una deteccién realizada sobre las primeras 3.000 publicaciones mas puntuadas con likes revela que la mayoria del
texto (46%) esta en espaiol, seguido del inglés (23%). El resto de idiomas usados son mucho mas minoritarios: italiano
(3,23%), catalan (2,78%), portugués (2,65%), francés (2,31%), ruso (1,26%) o coreano (1,18%).

Analizando el contenido de las imagenes, a través de una muestra de 10.000 imagenes procesadas mediante Google
Cloud Vision, podemos establecer también un ranking de los contenidos mds compartidos en Instagram en Granada. En
la tabla 1 pueden verse las 20 etiquetas mas frecuentes en el contenido detectado, por computo total y por la primera
etiqueta detectada (algunas imagenes recibian hasta 10 etiquetas de contenido, mientras otras podian recibir una o
dos). Las etiquetas “arbol” y “cielo” son de las mas repetidas en ambas categorias, asi como las que tienen que ver con
elementos arquitectdnicos (“calle”, “ventana”, “fachada”, “edificio”, “muro”, “propiedad”) y paisajes urbanos (“ciudad”,
“municipio”, “lugar histérico” o “lugar conocido”).

Se refuerza la importancia del turismo en las imagenes compartidas, al aparecer repetidamente etiquetas como “turis-

”

mo”, “vacaciones”, “diversion” o “viaje”. También son frecuentes las imagenes donde aparece gente, como ocurre con

” u

las etiquetas “gafas”, “ropa” o “pelo” (elementos personales).

A través del software creado por Manovich y su equipo, ImageJ (Rueden et al., 2017; Schneider et al., 2012) pueden ge-
nerarse imagengramas como los mostrados en el grafico 4, que visualizan 100.000 imagenes de la muestra ordenadas,
radial y linealmente, por sus valores medianos (menos sensibles que el promedio a las variaciones de outliers) de brillo
y matiz. Al pasar dicha visualizacién por la plataforma web Adobe Color, obtenemos las tonalidades predominantes, la
paleta cromatica caracteristica de Granada, en cinco variaciones: colores plenos, colores claros, apagados, intensos y
0SCuros.

Tabla 1. Rankings de usuarios, hashtags, filtros mas usados y etiquetas extraidas de las publicaciones de Instagram en Granada

Usuarios Hashtags Filtros E::'i:g::ts?s (E:ET:;:)
1 michaelgoatherd #granada Clarendon Arbol 3.739 Cielo 1.404
2 josepdely #spain Lark Cielo 3.625 Fotografia 561
3 elcapricho #alhambra Juno Chica 3.009 Arbol 418
4 juantcyan #travel Ludwig Diversion 2312 Municipio 404
5 artesania_del_arbol #andalucia Gingham Edificio 2.136 Arquitectura 351
6 granadatattooshop #espana Lo-fi Planta 2.113 Pelo 349
7 lunalorquiana #instagood Valencia Ciudad 2.067 Planta 337
8 ikkaaccesorios #picoftheday Mayfair Turismo 2.021 Lugar conocido 297
9 avefenix16177 #love X-Prolll Vacaciones 1.619 Azul 270
10 sietepecadostatoogranada #photography Hefe Producto 1.480 Lugar histérico 234
11 et_nuit #photooftheday Aden Entretenimiento 1,320 Gafas de sol 227
12 rg_lifestyle #travelgram Slumber Fachada 1319 Flor 225
13 garciaillana #architecture Crema Municipio 1.262 Edificio 220
14  ingriddelacruz_oficial #beautiful Rise Ventana 1.166 Ropa 204
15  discosmarcapasos #instatravel Amaro Imagen 1.151 Gafas 200
16 ransett #travelphotography Inkwell Lugar histérico 1.140 Blanco 174
17  borealrelax #wanderlust Sierra Calle 1.053 Texto 173
18  sony_liz23 #art Moon Arquitectura 1.032 Muro 172
19  mayte_lovenevada #europe Reyes Fotografia 961 Noche 161
20 maribelcaffeina #photo Hudson Viaje 927 Ciudad 158
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Grafico 4. Imagengramas de Granada, radial (a) y lineal (b), realizadas a partir de 100.000 iméagenes por sus valores de brillo y tono; y extraccion de su
paleta cromatica (c, d, e, fy g) en variaciones de colores plenos, colores claros, apagados, intensos y oscuros.
Disponible versién en alta resolucién en: http://bit.ly/ig_grx_01

4. Discusidén y conclusiones

Este andlisis de las publicaciones de Instagram en Granada es util para visibilizar el impacto e incidencia del turismo en la
ciudad. El atractivo visual de la Alhambra es sobradamente conocido, y numerosos puntos se sirven de ella como escapa-
rate: una de cada cinco imagenes (22,71%) que se publican en Instagram desde Granada se realizan desde la Alhambra
o alguna de sus zonas aledafias, como el Mirador de San Nicolas, desde el que se obtiene una de las mejores vistas de la
ciudad palatina andalusi. Junto con la Catedral de Granada y el centro histérico a su alrededor, que concentra también
numerosas imagenes, son los dos polos sobre los que se construye la imagen de la ciudad en Instagram. De ahi que los
barrios con mayor nimero de imagenes geolocalizadas en sus demarcaciones sean los del distrito Centro, en el que
estan situados ambos monumentos. Los barrios limitrofes, Ronda y Albaicin, se benefician de esta atraccion, captando
también la atencion de los usuarios de Instagram, aunque en menor medida. El nimero de publicaciones en el resto de
barrios va disminuyendo por lejania hacia estos focos, lo que nos habla de un modelo de centro-periferia en la atraccion
y construccion visual de la imagen de Granada en Instagram. Esta importancia del turismo también es visible en los
hashtags usados en las publicaciones, que incluyen, no sélo el nombre de la propia ciudad en el primer puesto, o el de la
Alhambra en el tercero, sino otras referencias a viajes, turismo y arte. Otros datos geograficos también hablan de la re-
vitalizacion visual de ciertas zonas y barrios, con poblacién mayoritariamente envejecida, pero que estd muy visibilizada,
como el barrio de Figares o Camino de Ronda. La desigualdad visual de Granada por barrios y distritos queda patente.

En cuanto a la red de usuarios de Instagram, hemos podido ver que es una red extensa, de gran didmetro, pero cuya
poca distancia y mediano coeficiente de clustering la configuran como del tipo “pequeiio mundo”; es decir, una red cu-
yOs usuarios no estan muy separados entre si, aunque sea poco densa, y que muestra algunos clusters en torno a moda,
deporte y salud. Se ha visto como la importancia de los usuarios para la red no radicaba en su centralidad de grado o
vector, es decir, en su nimero de conexiones con otros usuarios, sino que resultaban mas esenciales para el flujo de co-
nexiones aquellos usuarios que actuaban como intermediarios entre los diversos clusters y que encajaban mejor en los
ideales del instagramer, con perfiles estéticamente muy cuidados, cercanos al estilo instagramista, y muy atractivos vi-
sualmente, capaces de aprovechar todo el potencial de la aplicacion. Otros usuarios, con valores altos de cercania, tam-
bién se constituyen en nodos de conexion con el resto de usuarios por su prestigio dentro de la red social de Instagram.

Si interpretamos el uso del filtro Normal como la ausencia de filtro (o que forme parte de la tendencia generalizada de
no usar filtro alguno intencionadamente), podriamos afirmar entonces que tan sélo un 30% de los usuarios decide ser
creativo con sus imagenes.

El amplio uso del idioma inglés también habla de la internacionalizacidn de las publicaciones de Instagram en Granada,
y de nuevo, el peso del turismo en la ciudad, algo que también resulta visible al analizar el contenido de las imagenes
compartidas. El contenido compartido igualmente habla de la importancia de la fotografia paisajistica y arquitectdnica,
por encima de la personal.

La colorimetria aplicada a las imagenes muestra también como los colores predominantes, azules oscuros intensos y
verdes naturales, podrian estar asociados a imagenes compuestas de elementos naturales como arboles y cielo (que
también aparecen en las etiquetas de contenido), asi como los colores mas rosados y anaranjados pueden asociar-
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Grafico 5. Principales puntos visuales de Granada, Barcelona, Madrid y Malaga segun los usuarios de
Instagram

Como puede verse, la distribucion de puntos en cada ciudad es muy diferente. Si en el caso de Granada, como hemos vis-
to, hay una alta concentraciéon de puntos en torno a la Alhambra y el centro histérico de la ciudad, en el caso de Malaga,
los primeros analisis muestran que la mayoria de puntos se concentra en torno a una zona recientemente revitalizada
de la ciudad: el puerto, cuyo atractivo visual y urbano concentra, al igual que la Alhambra, una de cada tres publicacio-
nes realizadas. Por otro lado, en el caso de grandes urbes como Madrid y Barcelona, los puntos visuales de interés son
monumentos como la Sagrada Familia, el Palacio Real o el Parque Guell, pero también lugares emblematicos como la
Puerta del Sol o la Plaza Catalunya, o especialmente, el Santiago Bernabeu, estadio del Real Madrid, que tiene la cuenta
espafola en Instagram con mas seguidores del mundo: 65 millones.

Queda claro pues que un monumento de la importancia visual de la Alhambra determina fuertemente la construccion
de la visualidad mediante medios sociales en una ciudad como Granada, pero esta distorsidon no deberia ser tan fuerte
en otras ciudades cuyos monumentos no tengan ese atractivo o cuyo interés esté mas repartido por las distintas zonas
urbanas, de tal forma que la foto que pueda establecerse de esta ciudad sea mas fiel al interés visual de los ciudadanos
que la habitan y los turistas que la visitan.

El acto de compartir una imagen no es trivial, puede parecer simple interés por recordar algo bello, capturar algo espon-
tdneo o comunicar algo a los demas, pero hay algo mas: el usuario de Instagram construye su identidad mediante las
imagenes que comparte y también esta construyendo la imagen publica de su entorno, visualizando publicamente un
objeto, momento, lugar o persona, dandole visibilidad ante los demas y con ello, invisibilizando a la vez otros elementos.
Por tanto esta poniendo su granito de arena local en el inacabado proyecto de construccidn de la cultura visual global y
urbana. Detras de una foto hay mucho mas que la propia imagen. Los analisis realizados son Utiles para ver precisamen-
te cdmo se construye socialmente la imagen de una ciudad como Granada cuando se comparte en aplicaciones como
Instagram, por lo que este trabajo puede ser Util para el desarrollo de futuras lineas de estudio que amplien esta inves-
tigacion, ya sea con el uso complementario de otras redes como Twitter o Facebook, o con un mayor aprovechamiento
de los propios datos de Instagram, por ejemplo, los datos temporales o la identificacién de perfiles mediante técnicas
de machine learning. Creemos en definitiva que este trabajo muestra el potencial de los datos generados por los medios
sociales para analizar como se construye la imagen y la visualidad de una ciudad.
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