
		
			[image: 9788418193361.jpg]
		

	
		
			Este libro forma parte de las actividades de la Cátedra Ideograma – UPF, fundada el 21 de septiembre de 2018. Un proyecto de colaboración entre la consultoría ideograma y el departamento de Comunicación de la Universitat Pompeu Fabra. Carles Pont Sorribes 

			[image: ][image: ]

			[image: ]

		

	
		
			© Carles Pont Srribes y Antoni Gutiérrez-Rubí

Coordinadores de autores: Metzeri Sánchez y Aleix Martí.

			Primera edición: junio de 2020

			Derechos reservados para todas las ediciones en castellano

			© Editorial Gedisa, S.A.

			Avenida del Tibidabo, 12 (3º)

			08022 Barcelona, España

			Tel. (+34) 93 253 09 04

			gedisa@gedisa.com

			www.gedisa.com

			Preimpresión: Editorial Gedisa

			eISBN: 978-84-18193-36-1

			Queda prohibida la reproducción total o parcial por cualquier medio de impresión, en forma idéntica, extractada o modificada, en castellano o en cualquier otro idioma.

		

	
		
			Índice

			Prefacio

			Introducción

			1 Seducción, propaganda y mirada crítica: la fotografía y el retrato del poder

			2 La imagen del líder político en la era de la religión de lo privado

			3 Cuando la intimidad se hace pública.
Un análisis de la publicitación de lo privado como estrategia de comunicación política

			4 Dicotomías que operan en la transformación de los gobernantes en estrellas

			5 El uso de las stories en
la campaña demócrata, ¿complemento o arma electoral?

			6 Gestionar el protagonismo del líder, poca proximidad y demasiada institucionalidad

			7 De la reverencia a la referencia: mutaciones transmedia de la política multimedia

			8 Los medios en campaña: función informativa e imagen corporativa

			9 La campaña de las elecciones municipales en Barcelona y la estrategia SEO

			Caso 1: #ReimpulsemBarcelona: cómo optimizó Instagram el alcaldable @Ernest Maragall en la campaña municipal de Barcelona 2019

			Caso 2: Ada Colau en Instagram: los activistas y los vecinos, en primer plano

			Anexo: Perfiles políticos social media

			10 Una mirada internacional: tres casos de interés

			Caso 1: Ocasio-Cortez: el altavoz de una nueva forma de interacción política

			Caso 2: «Hola a todos, ¿cómo están?». Mauricio Macri y su vídeo en vivo por Instagram 2018

			Caso 3: Los discursos digitales en campaña: autopromoción y contra campaña en social media

			Conclusiones: Entre el espejo y la ventana

			Autores

			Pliego de fotos

		

	
		
			Prefacio

			Este libro ha sido impulsado por la Cátedra Ideograma – UPF de Comunicación Política y Democracia. La Cátedra se creó el 21 de septiembre de 2018 a través de un convenio entre la Universidad Pompeu Fabra (UPF) de Barcelona y la empresa en consultoría y asesoramiento en comunicación ideograma, con el objetivo de fomentar la formación, la investigación y la difusión de conocimiento en el ámbito de la comunicación política y sus efectos en los sistemas democráticos. 

			La Cátedra formaliza una colaboración cualificada, amplia y duradera entre la UPF y la empresa ideograma, potenciando las relaciones de la universidad con su entorno socioeconómico y tecnológico e incrementando, con la colaboración de la empresa, la oferta de actividades y de investigación en el ámbito de conocimiento de la comunicación y de la política. Para dar cumplimiento a su objetivo principal, la Cátedra plantea el desarrollo de diferentes iniciativas de investigación, transferencia y difusión del conocimiento. Es en este marco en el que se inscribe el presente libro. 

			Las páginas que siguen son el resultado de la primera colaboración editorial entre académicos y consultores en comunicación política de diferentes universidades y consultoras de Europa y América Latina. El libro tiene como objetivos explicar las características propias de Instagram en el ámbito de la comunicación política, evidenciar los efectos de la presencia de los políticos en esta plataforma y categorizar las características propias de la imagen política. Los editores del presente ensayo detectaron un vacío editorial en castellano en este ámbito y encauzaron con la editorial Gedisa un libro coral que contiene aportaciones de reconocidos expertos españoles e internacionales.  
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			Introducción

			Carles Pont Sorribes
Director de la Cátedra Ideograma – 
UPF de Comunicación Política y Democracia

			«La política es asistida por la imagen. 
El político se conforma solamente con una buena imagen, 
ése será el mayor logro que obtendrá».

			H. Marshall McLuhan

			La política siempre ha querido adaptarse a la innovación comunicativa. Los ejemplos que lo demuestran son innombrables, pero la concisión obliga y sólo citaremos los dos más evidentes que a nuestro entender han cambiado la forma de comunicar la política los últimos cien años: la creación de la radio y la irrupción de la televisión. Durante la década de los años treinta del siglo xx, el presidente estadounidense Franklin D. Roosevelt utilizó la radio para llegar a los ciudadanos norteamericanos. En las denominadas Fireside chats (charlas al lado de la chimenea) hablaba cada sábado a los ciudadanos. Unos años más tarde, en las elecciones de 1960, la televisión marcaba el paso con cuatro debates televisivos. John F. Kennedy llegaría a la presidencia de Estados Unidos, en buena parte, gracias al éxito que tuvo en el buen manejo comunicativo de los debates electorales contra su adversario Richard Nixon.

			Cerca de un siglo después del primer ejemplo, la acomodación comunicativa de la política se sitúa, además de en los medios convencionales, en el ámbito de las redes sociales. Y entre estos medios sobresale Instagram, la plataforma en la que los políticos han encontrado refugio a su narcisismo más íntimo.

			La red social Instagram nacía el 6 de octubre de 2010 a partir de la idea de los estadounidenses Kevin Systrom y Mike Krieger. Sin embargo, en abril de 2012 era adquirida por el propietario de Facebook, Mark Zuckerberg. Instagram era concebida como una plataforma para compartir fotografías, pero en 2013 ya incorporó mensajes directos; en 2015 empezó a difundir publicidad y, un año más tarde, permitía publicar contenido que sólo dura 24 horas, las denominadas stories. Finalmente, desde junio de 2018, Instagram permite subir vídeos de hasta una hora de duración mediante la aplicación IGTV.

			La suma de imagen y política nos sirve el cóctel idóneo para que los líderes y los partidos utilicen Instagram como el gran aparador donde emergen nuevos actores políticos. Pero también es la red para lanzar el relato de los consolidados presidentes mundiales, muchos de los cuales quieren convertirse en líderes de opinión de la nueva esfera pública digital. 

			La fotografía como reclamo político 

			Los partidos y sus asesores recomiendan a sus políticos tener presencia en redes sociales para lograr visibilidad y, a la par, parecer más cercanos con respecto a la ciudadanía sin parecer que dependen de los medios de comunicación convencionales. El objetivo es conseguir que sus contenidos en las plataformas sociales tengan visibilidad e impacto. Un contexto de uso sistemático de redes sociales por parte de la política. Y es en esta atmósfera que se enmarca este libro, que tiene como objetivo principal conocer las características propias de Instagram en el ámbito de la comunicación política, evidenciar los efectos de la presencia de los líderes en la nueva esfera pública digital y dilucidar las características propias del lenguaje y la imagen política en esta plataforma de comunicación.

			En el primer capítulo, que lleva por título «Seducción, propaganda y mirada crítica: la fotografía y el retrato del poder», Pere Freixa y Mar Redondo nos hablan de la imagen como reclamo político. Desde mediados del siglo xx y de forma normalizada, existen dos tipologías diferenciadas de la fotografía en el ámbito de la comunicación política. Ambas conviven en los medios de forma complementaria y, a menudo, contradictoria, posibilitando que los ciudadanos configuren su propia percepción de los personajes políticos, explican Freixa y Redondo. El primer grupo es el que ellos denominan retratos del poder. Es decir, imágenes generadas por el entorno del político para crear con ellas una identidad visual que le sirva de representación, que le permita caracterizarse como personaje público y que en términos publicitarios se ha denominado la marca personal.

			La segunda tipología es la que Pere Freixa y Mar Redondo denominan mirada crítica. Ésta comprende las fotografías fruto de una observación, de una mirada externa: «Se trata de imágenes que transmiten el diálogo entre sujeto y fotógrafo, que posibilitan lo que llamamos la mirada crítica, realizadas por un fotógrafo que no forma parte del entorno del político».

			Una de las conclusiones de este primer capítulo es que el retrato político ha evolucionado enormemente desde que el fotógrafo Debas inmortalizara por primera vez al rey Alfonso XII, y el relato político «ha devenido un flujo que se transmite a tiempo real de forma multicanal».

			El segundo capítulo del libro lo firma Xavier Ruiz-Collantes. La tesis fundamental del mismo es que para tratar las dinámicas y las formas de representación en imágenes de los líderes políticos, es necesario tomar en consideración una genealogía del pensamiento religioso y mitológico en el marco cultural de la Modernidad y la Posmodernidad. Ruiz-Collantes apoya su hipótesis en el concepto de la religión de lo privado de Schmitt (1923). Para el autor esta idea implica que en nuestras sociedades liberales el individualismo está santificado y «los líderes políticos tienden hoy a aparecer, en las representaciones visuales, también como individuos que, más excepcionales o corrientes, poseen una dimensión privada que es altamente relevante para la constitución de su imagen frente a la sociedad».

			La demanda social de que los políticos sean excepcionales y, a la vez, cercanos respecto a la identidad de los ciudadanos comunes, les obliga a que deben manifestar sus cualidades en tanto personajes competentes que sobresalen por encima del resto de ciudadanos, explica Xavier Ruiz Collantes. Y pone como ejemplo los retratos oficiales de diferentes jefes de Estado, como los de Nicolas Sarkozy o Evo Morales, que asegura remiten a códigos de sacralización a partir de los cuales el líder político simboliza el pueblo-nación-Estado.

			La hoguera de las intimidades

			La plataforma Instagram se ha convertido en una herramienta eficaz para la publicitación de la vida privada de los líderes políticos. En el tercer capítulo de este libro, titulado «Cuando la intimidad se hace pública», su autor, Santiago Castelo, se sirve de los ejemplos más contemporáneos para observar cómo operan lo íntimo, la familia, las mascotas, los hobbies, el backstage y los selfies. Castelo reflexiona sobre los riesgos que tiene la sobreexposición de la vida privada de los líderes en Instagram. El autor explica que «el culto a la imagen del político se extendió de una a múltiples pantallas. Una personalización multimediática y permanente». A lo que hay que añadir lo que Santiago Castelo describe, amparándose en diferentes investigaciones, como el «giro subjetivo», es decir, la proliferación de narrativas biográficas y la reivindicación de la primera persona. El autor enlaza este cambio con la idea extendida en el ámbito de la comunicación política de la «celebritización»: «Ya no se necesita tener un talento especial para convertirse en celebrity, basta con ser conocido y tener fama, como sucede con los concursantes de programas de telerrealidad y con los influencers». Éste es el ambiente en el que los líderes y los partidos políticos prueban para humanizar sus figuras y mostrarse accesibles, espontáneos, como hombres y mujeres comunes.

			A partir de ejemplos muy relevantes, como el de la congresista norteamericana Alexandria Ocasio-Cortez, el tercer capítulo nos brinda conclusiones destacadas como que Instagram aumenta el interés, la interacción y el engagement político. Además, Castelo asegura que la publicitación de lo íntimo también contribuye a la construcción del liderazgo y los muestra auténticos, sin nada que esconder. Y asegura que mostrar el backstage genera complicidad al revelar escenas que no son cubiertas por los medios tradicionales.

			«Dicotomías que operan en la transformación de los gobernantes en estrellas» es el título del cuarto capítulo que ha escrito Raquel Quevedo. La autora afirma que hoy en día no tiene sentido apostar por los cuadros a caballo, los retratos al óleo y los bustos esculpidos como forma de exhibir el poder, sin embargo, considera que la finalidad de potenciar esos aspectos sigue vigente de una manera aparentemente más natural gracias al afán de líderes y lideresas instagrammers.

			Para la autora se cultivan un total de seis dicotomías en Instagram, la del (1) político estadista/populista, basada en evocar imágenes de los representantes de los partidos atendiendo asuntos de Estado; la del (2) espacio extraordinario/ordinario por la cual emisoras de radio, platós de televisión y escenarios institucionales —de trabajo— comparten protagonismo con calles, plazas, hogares, entornos naturales y mercados; la de la (3) indumentaria formal/informal, que distingue el atuendo clásico del traje y la corbata —en el caso de las mujeres, vestido o conjunto y americana; la dicotomía de la (4) compañía política/ciudadana, fundada en la propensión a rodearse unas veces de actores del entorno gubernamental y periodistas especializados, y otras, de simpatizantes anónimos, personas famosas, familiares y amigos; la de la apelación (5) racional/emocional, alusiva al contraste entre el planteamiento de argumentos congruentes que llaman a procesar cada dato desde el pensamiento crítico, a la par que con otros recursos se estimula lo puramente afectivo; y la última, de la temática (6) hard/soft, con la que se ofrecen declaraciones sobre gobierno, campaña electoral, actualidad, críticas a la oposición y situación interna de los partidos —temas duros—, a diferencia de aquellas frases que se alejan de lo gubernamental y alimentan el interés humano —lo blando—. A partir de estas dicotomías, la autora analiza con ejemplos recientes de políticos españoles e internacionales la exposición gráfica y la intención de las imágenes de los líderes.

			Historias de vida, día tras día

			El capítulo quinto, escrito por Xavier Peytibi y Nadia Rodríguez, trata del uso de las denominadas stories de Instagram. Según los autores, esta herramienta se ha convertido en una constante en la comunicación. La publicación de labores o actividades del día a día de cualquier político pone en valor pequeños detalles y curiosidades desconocidas por el público y que nunca se publicarán en prensa. Estos contenidos «exclusivos» son los que atraen al público, la mayoría ya votantes, pero también a mucha otra gente indecisa o más apolítica, que sigue al político como se sigue a una marca o a una gran estrella, explican Peytibi y Rodríguez en su capítulo.

			Los autores, para averiguar si el papel de los medios sigue siendo importante, o si, por el contrario, hay alguna prueba del éxito de la desintermediación, han hecho un análisis sobre cómo comunican cinco candidatos estadounidenses de las primarias al partido demócrata. El criterio de selección se basó en el número de seguidores y los escogidos fueron: Kamala Harris, Elizabeth Warren, Beto o’Rourke, Bernie Sanders y Joe Biden.

			Los autores concluyen en su texto que hay un uso cada vez mayor de Instagram para la personalización y la desintermediación política y creen que sigue siendo la visibilidad en medios convencionales lo que, en definitiva, genera más interés. Y consideran que: «A más presencia en medios se generan más búsquedas en Google (y, por tanto, interés), y se sube en encuestas. Y todo eso redunda en mayores seguidores y engagement en sus redes sociales. Primero medios e interés, después redes». 

			¿Sirve Instagram para consolidar el liderazgo político? Ésta es la pregunta que se formulan Edgar Rovira y Júlia Alsina en el sexto capítulo. A partir del perfil de Instagram de distintos líderes políticos, el texto estudia los efectos del uso de esta red social en la consolidación de diferentes estilos de liderazgo una vez el político ha logrado situarse en el poder. Los autores se proponen observar si existe coherencia entre el carácter político, la imagen y la personalización de la política institucional de diferentes líderes que representan distintas regiones a nivel global y con diferencias sustanciales en su visión ideológica. Toman cinco ejes de análisis: la cercanía, la vida personal, la calidad fotográfica, la vertiente institucional y las cuestiones socioculturales y populares. El análisis permite concluir algunas ideas realmente destacadas, como que la mayor parte de líderes «apuestan por un perfil institucional, como en el caso de Emmanuel Macron, Sebastián Piñera o Theresa May, e incluso llegan a utilizar esta red como si fuera otro repositorio sin atender a una estrategia específica, ni siguiendo las prácticas habituales, como en el caso de Pedro Sánchez».

			Lógicas (trans)mediáticas

			El capítulo séptimo lleva por título «De la reverencia a la referencia: mutaciones transmedia de la política multimedia» y lo firma Adriana Amado. La autora asegura que Instagram es una red pública pero articulada en comunidades, que tiene potencial de broadcasting y masividad, pero sin perder su espíritu narrowcasting de vídeos dirigidos a la comunidad de intereses. Para Amado, la política llega a las redes sociales sin abandonar la lógica del audiovisual masivo en que se basó el marketing político, y «trata de adaptar el multimedia de la videopolítica a la narrativa transmedia de las redes». Adriana Amado advierte que la metáfora de los seguidores puede confundir a la política: «En las redes sociales no hay seguidores sin ese polo de atracción, que se llama influyente por sus interacciones genuinas, que refuerzan la pertenencia a una comunidad, y no tanto por la cantidad de sus contenidos o sus seguidores».

			Adriana Amado concluye que las comunidades en red fortalecen los intercambios porque tienen ventajas para captar la atención a partir de su conocimiento especializado, y el compromiso con sus pares apoyado en los principios de cooperación y conversación. Y lo contrapone a los valores de la videopolítica, que se apoyaba en la autoridad, la celebridad, la exposición y la difusión. Este cambio de valores, según la autora, subvierte «el eje de la política a la ciudadanía, que podría servir de brújula para orientar ya no sólo la comunicación, sino la acción política».

			El papel de los medios de comunicación es de gran trascendencia para la política, también en las redes sociales. Los perfiles de los medios considerados convencionales continúan ejerciendo un papel fundamental como demuestra el estudio de Beatriz Gallardo y Nel·lo Pellisser en el capítulo octavo: «Los medios en campaña: función informativa e imagen corporativa». En este capítulo, los autores se preguntan sobre los usos informativos de Instagram en períodos de campaña electoral, concretamente en la campaña de las elecciones generales del 28 de abril de 2019 en España.

			A partir del estudio de los perfiles de la red social Instagram de los diarios El Mundo, La Vanguardia, ABC y El País; de las radios Cadena COPE y Cadena Ser, así como de las televisiones Antena 3, La Sexta y RTVE, analizan si estos medios rentabilizan los aspectos específicos de Instagram. Es decir, su idoneidad para el fotoperiodismo y la captación de nuevas franjas de audiencias más jóvenes.

			Gallardo y Pellisser concluyen que los medios, lejos de usar Instagram como una plataforma de expansión de la función comunicadora del medio, privilegian tres funciones claras: la autopromoción, el comentario y la opinión enmarcada por una agenda temática sometida a los intereses y estrategias del medio. Los autores añaden que «en el uso que hacen los medios de Instagram en campaña electoral prevalecen los intereses propios antes que el de los ciudadanos, para quienes gestionan un servicio público, más allá de la propiedad de los medios».

			Innovación y casos singulares

			El noveno capítulo tiene como especificidad explicar la campaña de las elecciones municipales en Barcelona y la estrategia SEO. La primera parte del capítulo lo firman Raquel Herrera, Lluís Codina y Carlos Lopezosa, en el que analizan la intersección entre la comunicación política en Instagram y la recuperación de información en línea, que en los últimos veinte años se ha centrado mayoritariamente en la optimización para buscadores como Google. Los autores han focalizado su análisis de contenido en la campaña electoral de la ciudad de Barcelona que tuvo lugar entre el 10 y el 24 de mayo de 2019. Ellos siguieron las cuentas oficiales de Instagram de los ocho alcaldables con posibilidades de obtener representación en el Ayuntamiento de Barcelona y optaron por centrar el análisis en el candidato y partido que obtuvo mayor número de votos, es decir, en Ernest Maragall, el cual encabezó la lista de Esquerra Republicana de Catalunya (ERC). Los autores concluyen que hay dos aspectos a destacar en el análisis del Instagram de campaña de Ernest Maragall: el gran contraste entre el uso de fotografía en el perfil y los vídeos en las stories. En ambos casos, explican, hay un uso destacado de la serie de vídeos «Ernest Inèdit», orientados a conocer mejor al alcaldable. Estos vídeos muestran opiniones de Maragall y al candidato entre acto y acto. Según Herrera, Codina y Lopezosa, éstos «contribuyen a humanizarlo y darlo a conocer más allá de la “marca Maragall” que puedan haber representado su abuelo y luego su hermano».

			En otro orden, Jordi Velert analiza el empleo de Instagram por parte de la alcaldesa de Barcelona, Ada Colau, a partir de una muestra de publicaciones entre el 18 de febrero y el 18 de abril de 2019. Algunos datos interesantes demuestran que Colau utilizó 254 stories (86%), a gran distancia de las publicaciones fijas 39 posts (14%). Velert concluye que Colau utilizó «un tono personalista, al que contribuyen la presencia habitual de testimonios de la primera edil, de ciudadanos y de activistas». También se observa un claro aprovechamiento de las posibilidades expresivas de la red social, con uso habitual de stickers y la apuesta por el vídeo para acercar al electorado tanto la obra de gobierno llevada a cabo por Bacerlona en Comú (BC) como las posturas políticas de la alcaldesa.

			El capítulo décimo se ha dedicado a estudiar tres casos internacionales relevantes. El primero, que firma Metzeri Sánchez, se centra en la congresista neoyorquina Alexandria Ocasio-Cortez. El segundo caso es protagonizado por el político argentino Mauricio Macri, y lo ha estudiado Paula Salerno. En el tercer ejemplo, escrito por Guillem Suau, se compara la estrategia de comunicación del político español Albert Rivera mediante el análisis de sus perfiles de Instagram y Twitter.

			Las conclusiones de los tres casos son relevantes por la utilización de Instagram de forma innovadora. Ocasio-Cortez, por ejemplo, refuerza su autenticidad en los contenidos e intenta en cada una de sus publicaciones hablar de su día a día y humanizar diversos protocolos institucionales que habían sido desconocidos para el grueso de la población. El expresidente argentino Mauricio Macri innovó con su perfil de Instagram publicando un vídeo en vivo en que respondió preguntas realizadas por distintos ciudadanos, utilizando la ilusión de cercanía. Finalmente, Albert Rivera recurre a Instagram para construir la imagen de un candidato cercano, pero a la vez «celebrificado», destacando algunas de sus apariciones mediáticas más destacadas.

			Este libro cierra con unas conclusiones generales que firma Antoni Gutiérrez-Rubí y que recogen los elementos más relevantes de los diez capítulos en los que hemos querido aportar luz sobre cómo la política utiliza la plataforma Instagram, qué efectos tiene sobre el electorado y cómo puede afectar esta sobreexposición fotográfica a los liderazgos políticos. Como señala Gutiérrez-Rubí en su texto: «Las imágenes nos hacen sentir, recordar, nos emocionan, aunque no necesariamente nos hacen pensar, actuar o rebelarnos. Pero nuestro cerebro, con la misma facilidad que se conmueve y se emociona, olvida y se retrae». Instagram, añade el autor, nos permite mostrar el alma de las personas aparentemente sin filtros.

			Este libro demuestra, como comprobará el lector, que nos encontramos en la denominada «civilización de la imagen». Una acertada definición de Alain Finkielkraut que recoge en su libro Un corazón inteligente: «Hoy la realidad se retransmite y se libra a domicilio, en directo». El filósofo francés advierte de la transformación educativa que provoca «la generalización de esta gran bacanal ocular».

			Es evidente que constantemente vemos, pero la pregunta es si tenemos capacidad y tiempo para mirar. Este libro intenta aludir más a la capacidad consciente y deliberada de mirar e intenta eludir la capacidad física de ver. Porque en política, como en la vida, vemos todo lo que miramos, pero no miramos todo lo que vemos; tampoco en Instagram.
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 Seducción, propaganda y mirada crítica: la fotografía y el retrato del poder

			Pere Freixa 
Universitat Pompeu Fabra 

Mar Redondo
Universitat de Barcelona

			«La cuenta de Instagram (https://www.instagram.com/desdelamoncloa) está destinada a dar información gráfica relacionada con el Gobierno a los usuarios de esta red social».

			Moncloa, ٢٠١٨

			«El lenguaje es proposicional, las imágenes son de presentación; el lenguaje tiene una sintaxis para hacer afirmaciones sobre la realidad; las imágenes no tienen tal sintaxis y son simplemente representaciones no reflejadas. Por lo tanto, una imagen puede ser una representación falsa, pero no tiene medios para hacer valer su falsedad».

			Messaris, ٢٠٠٩

			1. Introducción: las dos fotografías de la política. 
    Antecedentes

			En el ámbito de la comunicación política podemos considerar que desde mediados del siglo pasado y de forma normalizada existen dos tipologías diferenciadas de fotografía. Ambas conviven en los medios de forma complementaria —y a menudo contradictoria—, posibilitando que los ciudadanos configuren su propia percepción de los personajes políticos. El primer grupo lo forman el conjunto de imágenes que relacionamos bajo el epígrafe «retratos del poder». Se trata de imágenes generadas por el entorno del político para crear con ellas una identidad visual que le sirva de representación, que le permita caracterizarse como personaje público. Son imágenes que construyen lo que en términos publicitarios se ha denominado la marca personal, fotografías que se idean y difunden con el fin de construir un perfil concreto y bien determinado del personaje. Dentro de esta categoría podemos distinguir incluso dos subgrupos: aquel que incluiría las llamadas fotografías oficiales o institucionales, y el de las imágenes de cotidianidad, constituido por las fotografías que cada día publican las oficinas de comunicación de gobiernos y partidos en relación con las actividades de los políticos y gobernantes para reafirmar y asentar el perfil que han creado.

			La segunda tipología comprende las fotografías fruto de una observación, de una mirada externa. Se trata de imágenes que transmiten el diálogo entre sujeto y fotógrafo, que posibilitan lo que llamamos la mirada crítica, realizadas por un fotógrafo que no forma parte del entorno del político. En ellas, efectivamente, podemos observar tanto al personaje político como la percepción que de él tiene el fotógrafo. Estas imágenes pueden ser escrutadoras, reafirmar algún aspecto del político o llegar a transmitir mensajes completamente antagónicos a los propuestos por las imágenes del poder. El cuerpo de este conjunto de imágenes lo crean las fotografías de prensa y, de forma complementaria, las imágenes satíricas. Representativas de la mirada del otro, propia y originaria de los medios, permiten a la ciudadanía contrarrestar los elaborados perfiles de los personajes políticos. Dichas imágenes a menudo han sido temidas por políticos y dirigentes por su capacidad para transformar, aparentemente de una forma simple pero devastadora, el minucioso personaje construido alrededor de los gobernantes.

			La primera categoría, la formada por las imágenes del poder, ha creado los estándares y la codificación del retrato del personaje público. Se trata de un amplio repertorio visual que abarca desde el formalismo del retrato del poder, herencia del retrato pictórico, hasta el retrato íntimo, categoría que, aunque existe desde los inicios de la fotografía asociada a los cargos políticos, empieza a desarrollarse de forma sistemática en los años sesenta del siglo pasado. Son imágenes que permiten construir un elaborado imaginario visual con la finalidad de ofrecer a la sociedad una representación idealizada de la personalidad y de la intimidad del político. En ellas, los espacios privados se convierten en escenario y algunos momentos elegidos de su vida privada se difunden para devenir relatos de dominio público. Configuran el llamado espacio privado público.

			A continuación veremos cómo una gran parte de las prácticas fotográficas de comunicación visual que la política realiza en Instagram responden a hábitos comunicacionales gestados anteriormente por medio de la fotografía analógica a lo largo de los 180 años de su historia. Comprobaremos cómo ese bagaje histórico permite ubicar en un continuo temporal algunas expresiones que, dada la novedad del canal de distribución, podrían parecer formas de comunicación desvinculadas de cualquier referente anterior. 

			1.1. El retrato del poder

			El vínculo entre fotografía y poder se estableció con enorme rapidez. En la década de 1840, fotógrafos y personajes públicos intuyeron la potencialidad del nuevo medio y el beneficio mutuo que les suponía. Muy pronto los estudios fotográficos empezaron a ofrecer imágenes gratuitas a celebridades a cambio de poderlas exhibir y vender en sus comercios. «Las imágenes realistas de figuras políticas ayudaron a cambiar la percepción que el público tenía de la política, que pasó a focalizarse menos en los hechos y más en las personalidades» (Marien, 2002: 68). A su vez, los distintos estamentos del estado empezaron a encargar trabajos fotográficos con fines propagandísticos (Rouillé, 1988). Políticos, gobernantes y miembros de las realezas europeas participaban de forma activa y entusiasta en la propagación del nuevo medio. En París, posaban para fotógrafos como Disdéri, creador de las cartes-de-visite, primer formato de postal fotográfica del que se realizaban grandes tirajes y que se vendían a precios populares. A modo de ejemplo, varios autores consideran que el retrato que Brady realizó a Lincoln jugó un papel importante para promover su popularidad y ganar la presidencia (Meredith, 1974; Sullivan, 2000, entre otros). Existe constancia también de que con motivo de la muerte del Príncipe Alberto de Inglaterra se vendieron 70.000 ejemplares de cartes de la desolada consorte reina Victoria (Newhall, 1982; Rosenblum, 1984). 

			Hoy esas primeras fotografías de las clases dirigentes nos sorprenden por su aparente falta de fotogenia, por lo poco favorecidos que aparecen los personajes. Se trataba de retratos que perseguían trasladar al espectador la dimensión moral del personaje en función de su rol o estatus social (McCauley, 1981), siguiendo los principios de la fisionomía dominantes en la época. El retrato «obedece a un verdadero ritual, en el curso del cual el retratista trata de dar prestancia a su modelo y de convertirle en un tema individual, es decir, de traducir más allá de la semejanza física su semejanza moral» (Rouillé, 1988: 40). De las imágenes que se conservan de la reina Isabel II de España destacan, en este sentido, dos retratos realizados cuando tenía veintipocos años, informales, sin ninguno de los atributos que, diez años más tarde, tendrán las fotografías que se distribuirán en forma de carta postal (Fontanella, ١٩٨١). 

			El retrato fotográfico, reproducido en forma de carte-de-visite o estampación litográfica, permitió la generalización, por primera vez, de la imagen del personaje político más allá de los lugares en los que tradicionalmente su imagen asumía el rol de representación institucional, como sedes gubernamentales, de justicia y militares. A partir de entonces, la imagen del rey o del presidente del Estado se reproduce y coloniza despachos y paredes de toda clase de centros públicos y privados, como comercios o centros educativos y, finalmente, irrumpe en el ámbito doméstico en forma de postales, cartes-de-visite o álbumes impresos. La fotografía convirtió en doméstica la imagen del poder y la confinó al ámbito familiar.

			Los fotógrafos de mayor prestigio competían para convertirse en los proveedores de las imágenes oficiales de los gobernantes, reyes, presidentes o diputados. En 1875, recién nombrado rey, Alfonso XII se dirigió al estudio de Fernando Debas, en la calle Príncipe de Madrid, para que le hiciera un retrato vestido con traje de capitán general. Debas fue nombrado fotógrafo de cámara del Rey, reconocimiento que le autorizaba a comercializar, en exclusiva, las imágenes que tomaba del monarca. La publicidad del estudio anunciaba la posibilidad de adquirir copias de los distintos retratos en varios formatos (Fernández-Rivero y García-Ballesteros, 2016). El nombramiento desbancó a Pedro Martínez de Hebert, fotógrafo de la casa real durante el reinado de Amadeo de Saboya y autor de los retratos de la boda del propio Alfonso XII, los cuales también se ofrecieron en forma de copias simples y álbumes. La Biblioteca Nacional de España conserva dieciséis fotografías distintas del monarca, realizadas todas ellas por Debas en 1875, destinadas a la venta en su propio establecimiento. Debas se convirtió en miembro de la alta sociedad de Madrid; por su estudio transitó lo mejor de la ciudad. Ocasionalmente, acompañaba a los monarcas en actividades recreativas, como cacerías, en las que capturaba imágenes de recuerdo, que luego vendía. En Francia, durante la misma década de 1870, se instaura el ritual presidencial consistente en realizar un retrato oficial al inicio de un mandato, destinado a ser reproducido e instalado en todos los edificios públicos de la República (Guixà, 2016).

			El retrato fotográfico transformó la representación del poder. De la pintura asumió su función principal, la transmisión de los valores morales de los personajes públicos. Sin embargo, a diferencia del pictórico, el retrato fotográfico posibilitaba de forma veraz la representación del parecido de los modelos, debido a la naturaleza óptico-mecánica del procedimiento. Algunos retratistas comenzaron a explorar los recursos del medio para lograr una suerte de fotogenia, llamada por el fotógrafo Kâulak visualidad, consistente en captar la mejor apariencia visual del sujeto en función de la composición, la iluminación, el punto de vista y la expresión del mismo. Antonio Cánovas del Castillo Vallejo, conocido con el seudónimo de Kâulak, fue un prohombre culto que escribió sobre fotografía, editó revistas especializadas y teorizó sobre las posibilidades del medio. Profesional respetado y reputado, defendió la conveniencia de que el fotógrafo desarrollara el repentismo, virtuosismo que el fotógrafo debe poseer para captar, en un breve instante, la personalidad del fotografiado. En las navidades de 1909, expuso en su estudio 25 retratos de Alfonso XIII y Victoria Eugenia: «La más completa colección de retratos de los reyes, captando siempre su personalidad» (Sánchez-Virgil, 2018: 282). 

			A finales del siglo xix ya existe una fotografía oficial institucionalizada, fuertemente estereotipada en sus aspectos formales y en los procesos de comercialización, con una enorme penetración en todos los estamentos sociales y con gran arraigo popular. Retratistas y gobernantes comparten intereses en la perpetuación del sistema, que alimenta de forma lucrativa a unos y contribuye a la estabilidad y permanencia de los otros. Se trata de un sistema establecido en paralelo al desarrollo de los medios de comunicación impresos, del cual no dependen y para el cual actúan de proveedores, ya que le dotan de materia prima para su transformación en material gráfico publicado. No será hasta principios del siglo xx, con el desarrollo de sistemas de impresión fotográficos, cuando la prensa ilustrada asumirá la centralidad en la difusión de la imagen del poder, al mismo tiempo que se multiplicarán las voces del contrapoder. Jacob Riis publicará en Nueva York, en las páginas del periódico Sun, su trabajo How the Other Half Lives, con el que evidenciará la pobreza en la que viven gran parte de sus conciudadanos (Newhall, 1982). Estas imágenes trasladaron, por primera vez, el foco de la fotografía política a la calle, a los barrios y sus habitantes. 

			Paulatinamente, los Estados asumirán la necesidad de crear departamentos de comunicación y propaganda con el fin de proveer de imágenes oficiales a los medios y perpetuar el sistema iconográfico creado. En España, las fotografías del rey Alfonso XIII, publicadas en un semanario como La Esfera, permiten constatar la dualidad en los mensajes fotográficos, así como la asunción por parte de la prensa gráfica del rol de nuevo canal de difusión (figura 1.1).

			[image: ]

			Figura 1.1. Tres imágenes del rey Alfonso XIII publicadas en los números 59, 64 y 80 de la revista ilustrada La Esfera, del año 1915. En ellas se puede constatar la duplicidad de registros fotográficos que se asimilan al monarca: modernidad y ocio (izquierda), personalidad y rasgo individual (centro, fotografía de Kâulak) e imagen institucional (derecha). Hemeroteca Digital. Biblioteca Nacional de España

			La Dirección General de Prensa y Propaganda del Gobierno de Franco organizó regularmente salones fotográficos, en los que se estimulaba el desarrollo de trabajos afines al régimen. Ortiz Echagüe fue uno de sus mejores exponentes. A pesar de que la prensa ilustrada se convirtió en el principal canal para la difusión de imágenes de poder, el modelo creado por los primeros fotógrafos perduró hasta bien entrado el siglo xx. En 1939, finalizada la guerra civil en España, el fotógrafo Jalón Ángel realizó una serie de retratos a los miembros del Movimiento Nacional que tituló Forjadores del Imperio, los cuales se distribuyeron en forma de álbumes y estampas individuales. «Estos retratos fueron esenciales en la creación de la iconografía oficial del nuevo régimen. Jalón Ángel llegó a convertirse, si no en el retratista de cámara del general Franco […] sí en uno de sus preferidos, y suyos son sus retratos oficiales desde los días de la guerra civil hasta el verano de ١٩٥٦» (López-Mondéjar, 1996: 53-54). 

			Actualmente, tanto la Moncloa como la Casa Real cuentan con departamentos encargados de la creación y distribución de las imágenes oficiales de la Casa del Rey y del Gobierno. En la información que la Moncloa publica en sus páginas web oficiales «se autoriza la reproducción total o parcial, modificación, distribución y comunicación de la información disponible en este sitio web, con excepción de los contenidos sobre los que existan derechos de propiedad intelectual o industrial por parte de terceros. Las imágenes firmadas Pool Moncloa son de libre acceso» (La Moncloa, 2019). En 2015 Borja Fotógrafos renovó el contrato oficial para producir y suministrar las imágenes de la Casa del Rey. El contrato supuso una mejora sustancial para el fotógrafo y su equipo, ya que el nuevo contrato contemplaba, por primera vez, el uso multicanal de las imágenes: «Se llega a usar cada imagen hasta cinco o seis veces, debido a que se difunde en la cuenta oficial de Twitter de la casa real, y además también se cede a algunos organismos […] Al reutilizarse varias veces cada fotografía, el gasto total es mayor y de ahí que el precio del nuevo contrato «multisoporte» sea mayor» (El Confidencial, 2015).

			1.2. La mirada crítica

			El auge de la prensa ilustrada a mediados del siglo pasado permitió el reconocimiento del fotógrafo como personaje público reputado, con identidad, personalidad, estilo propio e influencia social. El fotógrafo se convirtió en un opinador visual con firma que ocupaba las páginas centrales y las portadas de los medios de comunicación más influyentes. Robert Capa, Henri Cartier-Bresson, Robert Doisneau, Eugene Smith, Roy de Carava, Álvarez Bravo, Wayne Miller, Edward Steichen o Willy Ronis son sólo algunos de los nombres vinculados a la revista Life y las agencias Magnum y Rapho, estandartes del nuevo documentalismo fotográfico. Sus trabajos se publicaron y distribuyeron en todo el mundo en forma de reportajes y libros. Son autores que focalizan el relato de la cotidianidad en los seres anónimos y corrientes, construyendo con ello un nuevo imaginario social y político que constituye las bases del periodismo contemporáneo, aún hoy vigente en gran parte de fotógrafos que ven en este humanismo fotográfico la culminación del fotoperiodismo. El documentalismo fotográfico consiguió con la exposición The Family of Man (1955) el que fue su momento de mayor impacto y repercusión social (Redondo-Arolas, 2006). En estos trabajos los representantes del poder desaparecen. El imaginario humanístico prescinde de la representación de las personalidades a favor de la imagen del hombre común. La calle se convierte en el principal escenario de la vida pública, el lugar en el que se desempeñan las cuestiones sociales. Sus imágenes muestran un enorme potencial para contrarrestar, cuestionar o contradecir la imagen oficial construida por el Estado y la fotografía política oficial. La fotografía parece haber asumido su rol en lo que Rosler (2007: 207) califica como el «combate ideológico» de las imágenes. Las fotografías sobre España publicadas por Eugene Smith en Life en 1951, Spanish Village, hicieron pedazos los esfuerzos del régimen por presentar un país en proceso de transformación, en paz y moderno. En ellas aparecen los habitantes del pequeño pueblo de Deleitosa, en Extremadura. El trabajo tuvo repercusión mundial y sirvió para avalar el ensayo fotográfico como forma propia del documental fotográfico (Ortiz-Echagüe, 2014).

			El auge de la televisión y la publicidad en los años 1960 permitió la irrupción de nuevas estrategias visuales en la representación del poder. Como en los inicios de la fotografía, las celebridades y los políticos buscaron compartir el relato mediático que ofrecían el entretenimiento televisivo y las revistas de actualidad y moda. Se convirtió en habitual la presencia de gobernantes y políticos en eventos que permitieron su «celebrificación» y su conversión en personajes carismáticos (Oliva, Pérez-Latorre y Besalú, 2015). Nuevamente, los fotógrafos de estudio más reputados competirán por ofrecer las mejores imágenes y servirse de ellas para su promoción personal. Ese contexto permitirá la irrupción de un trabajo de contraimagen radicalmente distinto a los realizados hasta entonces desde el fotoperiodismo y el ensayo fotográfico. El mejor ejemplo de este nuevo formato lo encontramos en Nothing Personal (1964), de Richard Avedon y James Baldwin. Se trata de una de las obras más imponentes e influyentes de la fotografía de la segunda mitad del siglo xx. Avedon presenta una selección de fotografías en las que el retrato adquiere dimensión social. La galería variopinta de personajes permite tejer una visión coral sobre la sociedad. Aparecen el presidente Eisenhower, el gobernador de Alabama, el jefe del partido nazi americano junto a enfermos mentales, poetas y filósofos. Heredero de Diane Arbus y August Sander, Richard Avedon rehúye la construcción de una narrativa fotográfica. Se distancia de la imagen de reportaje documental establecido por Eugene Smith y recurre exclusivamente al retrato de estudio. Desde el ámbito del fotoperiodismo se duda sobre si esas imágenes elaboradas en un plató pueden categorizarse como propias de los medios (Grundberg, 1990). Todos los personajes han respondido a la cita del fotógrafo y han posado para él. El fotógrafo dirige y decide qué debe aparecer y cómo deben ser representados cada uno de los personajes fotografiados. Sin embargo, el conjunto de retratos de estudio de Avedon «desvelaban el tejido social de una nación, Estados Unidos, muy distanciada, en sus contradicciones y complejidades, del mito soñado» (Crespo, 2018). Estos retratos permiten constatar dos propiedades intrínsecas a la imagen fotográfica, aparentemente contradictorias: en primer lugar, las posibilidades retóricas que permite el lenguaje fotográfico (Feininger, 1969) que Avedon ejerce con maestría. Y en segundo lugar, la dimensión polisémica de la misma y la facilidad de mutación de su significado en función de su contexto de emisión (Frizot, 2009). El formato que anticipa Richard Avedon se aleja claramente del fotoperiodismo. Transgrede sus formas y establece nuevas relaciones entre la imagen y el poder. La mirada crítica incorpora aspectos formales de la fotografía de estudio, del retrato y de la publicidad para reinventarse y contribuir con ello a profundizar sobre la capacidad de la imagen fotográfica para generar relato social. 

			1.3. La mirada crítica. Ambigüedades

			En España, el fotógrafo que probablemente adoptó de una forma más personal este formato fotográfico fue Alberto Schommer. Artista y fotógrafo, en 1969 inició una colección de retratos a personalidades de la cultura y del arte que posteriormente se convirtieron en Las fotos psicológicas (Schommer, 1975). El encargo que le encomendó el periódico ABC le permitió repensar la serie y ampliarla: «Retorné y transformé la línea que debería seguir. Empecé a profundizar en una serie de personajes conocidos, de diferentes profesiones» (Schommer, 1989: 165). El trabajo obtuvo un gran impacto. Incorporó al repertorio ministros, cardenales, jueces, artistas, escritores y empresarios. «Hace un mes el dominical de ABC tuvo la iniciativa de proponer al gran fotógrafo español Alberto Schommer la creación de una sección titulada La foto psicológica en Los domingos de ABC. […] Desde el primer momento la sección ha tenido un extraordinario éxito y algunas de las fotografías fueron causa del comentario general» (Medina, 1973), (figura 1.2).

			La galería de retratos de Alberto Schommer publicados semanalmente en las páginas de ABC demuestra la dificultad de la fotografía por codificar la direccionalidad de su mensaje. En primer lugar, por medio de la puesta en escena, los modelos se incorporan al universo particular del fotógrafo, en el que los individuos concretos se transforman en el personaje que representan: ministro, banquero, economista o artista, reduciendo su presencia a la máscara que el fotógrafo construye. El gag y la sátira convierten al político en actor que, por el mero hecho de formar parte del conjunto, comparte protagonismo y foco y se transmuta en personalidad. Los sujetos adquieren popularidad, visibilidad, modernidad y prestigio. La ambivalencia es especialmente atractiva para el régimen: gracias al periódico ABC convierte a sus activos más emblemáticos en celebridades. «En su conclusión, la fotografía no se refiere tanto a las particularidades de la personalidad escogida como su papel en tanto personaje. Todos están mediatizados por su lugar social y narrados por el autor en función de ello. […] Sintéticamente: el sujeto fotografiado es ante todo un objeto en sentido puro» (Verdú, 1989: 8). 

			La publicación de estas fotografías en ABC provoca que la significación política del trabajo resulte especialmente equívoca: formar parte de la serie atribuye notoriedad a los representados. El medio de emisión, el periódico, resuelve la ambivalencia de las fotografías de Schommer. Su publicación supone renunciar a la posibilidad de contrapoder y con ello activar un mecanismo de validación de gran eficacia: la sátira orquestada por el fotógrafo retorna al personaje político atributos asociados a la cultura, el saber y el arte. 

			1.4. El poder mediatizado: cercanía y familiaridad

			A pesar de que los primeros retratos que circulan de personajes públicos buscan trasladar a la ciudadanía el valor moral y el rol social de los representados, rápidamente las fotografías empiezan a mostrar su intimidad. Napoleón III aparece frecuentemente fotografiado lejos de sus actividades de la corte, actuando de padre con sus hijos; las familias reales se muestran en escenarios privados, posando en retratos familiares, una forma estereotipada en la que los distintos miembros de la familia aparecen juntos, distendidamente ante al fotógrafo, sin los atributos que corresponden a su estatus social. Estas imágenes pueden considerarse un antecedente de humanización del político y de representación del yo privado público.

			En los álbumes de cartes, políticos, monarcas y celebridades aparecen mezclados ya que, a menudo, los fotógrafos vendían las cartes y los álbumes por separado, permitiendo que fueran los compradores los que configurasen sus colecciones particulares (Maas, 1982). La estandarización de los formatos permitía compaginar las páginas a gusto, las cuales se encuadernaban posteriormente en un álbum, como hacía la propia reina Victoria de Inglaterra, quien llegó a coleccionar más de un centenar de álbumes de cartes-de-visite compuestos por fotografías de familias reales europeas y famosos (Rosenblum, 1984). 

			Estas incipientes prácticas de celebrificación no pueden atribuirse únicamente a los usuarios; los propios monarcas y gobernantes participaban activamente en la propagación de imágenes que complementaban las fotografías estereotipadas de la oficialidad. Cuando Fernando Debas o posteriormente Kâulak comercializan fotografías de cacerías o retratos intimistas de la realeza, están contribuyendo, por primera vez, a la creación de una imagen complementaria del poder, más humana y cercana a la ciudadanía. Estas fotografías, aparentemente familiares, permitieron amplificar la penetración de la monarquía en ámbitos en los que, hasta entonces, no había tenido acceso.

			La construcción de relatos visuales para contrarrestar la mirada crítica se convierte en un imperativo para dirigentes y autoridades ante el auge de la prensa ilustrada y los medios de comunicación, a menudo críticos con las actuaciones del poder (Verser y Wicks, 2006). Para ello se utilizan básicamente dos procedimientos: por una parte, se activa la creación y publicación de imágenes en las que se publicitan aquellos aspectos de los gobernantes susceptibles de fomentar la empatía e identificación en la ciudadanía. Y, por otra parte, se influye en los medios afines con el objetivo de neutralizar los posibles mensajes de contraimagen de la prensa. Un buen ejemplo de ello fue, como se ha visto, la publicación por parte del diario ABC de las fotografías de Alberto Schommer o, anteriormente, las imágenes monárquicas de La Esfera.

			Para la oficialidad, la mera posibilidad de la existencia de una contraimagen es motivo suficiente para activar los resortes de emisión que han contado tradicionalmente con la colaboración de los medios y los creadores de imágenes. A mediados del siglo xx, las oficinas de prensa de gobiernos y Estados asumen el encargo de proveer, de forma constante y sistemática, de fotografías a los medios con el fin de mantener activo y controlar, en lo posible, el relato del poder. Probablemente el caso más memorable lo debamos a los Kennedy y el mito de Camelot, promovido por la Casa Blanca tras la muerte de J.F. Kennedy.

			Varios autores coinciden en relatar cómo unos días después del asesinato del presidente, el 22 de noviembre de 1963, su viuda, Jackie Kennedy, invitó al periodista de Life, Theodore H. White, a la casa familiar, en Hyannis Port. Reconstruyeron sus últimos días en una entrevista en exclusiva, que sirvió para confeccionar un número especial dedicado al presidente que la revista estaba preparando (Parmet, 1990; Piereson, 2013; McAffe y McNeil, 2017; entre otros). Durante la conversación, Jackie Kennedy le explica al periodista que al presidente le gustaban los musicales y, en especial, Camelot, estrenado en Broadway, con letras escritas por su amigo Alan Jay Lerner e interpretado con éxito por Richard Burton y Julie Andrews. Uno de los temas musicales finaliza con el pareado «No dejes que se olvide, que una vez hubo un lugar, por un breve y fugaz momento, que se llamó Camelot» (White, 2013: 239. Traducción propia). 

			El relato de la presidencia de Kennedy desde el mito de Camelot cuajó rápidamente. Su éxito se debe tanto a Life como a las primeras biografías sobre el presidente, que validaron y edulcoraron la anécdota (Schlesinger, 1965; Sorensen, 1965). Efectivamente, el mito de Camelot y la presentación de J.F. Kennedy como una suerte de nuevo Rey Arturo, capaz de atraer alrededor de la mesa redonda a los más sabios y notables, resultaba verosímil básicamente por el legado construido durante años por los fotógrafos y comunicadores de la Casa Blanca. Durante el mandato de J.F. Kennedy, por primera vez en Estados Unidos el Estado contó con un fotógrafo oficial, Cecil W. Stoughton. A él debemos la mayoría de las imágenes que han servido para elaborar el mito, como las fotografías que muestran al presidente en el despacho oval ejerciendo de padre, jugando felizmente con sus hijos. Para algunos teóricos como Benjamin Freed, Kennedy creó el puesto para construir la narrativa Camelot (2015). Muchas de las fotografías de Stoughton cumplen normas compositivas que coinciden con lo que Caroline van Eck califica de estrategias de persuasión visual. Éstas, acuñadas durante el Renacimiento, sirven para que el espectador se identifique con la escena representada. Utilizan una serie de recursos que permiten crear un espacio común entre el orador y el público, entre la representación visual y los espectadores (Van Eck, 2007). En concreto, menciona tres de ellos que son habituales en Stoughton: en primer lugar, la inclusión de personajes en primer plano que observan la acción principal y actúan como puente entre el observador y la escena. En segundo lugar, el uso de puntos de vista que permiten la recreación de la perspectiva lineal, creando la ilusión de espacios reconocibles; y en tercer lugar, el uso de elementos de continuidad entre el espacio de la imagen y el espacio real, como puertas entreabiertas o ventanas, que facilitan la sensación de proximidad. 

			2. Políticos en Instagram: continuidades y 
    expansiones

			Pete Souza fue el fotógrafo oficial de la Casa Blanca durante la presidencia de Barack Obama. Su rutina de trabajo consistía en realizar unas veinte mil fotografías mensuales del presidente, cincuenta de las cuales se publicaban en la página de Flickr de la Casa Blanca (Krule, 2012). Las más de seis mil fotografías que finalmente se publicaron en el perfil Obama White House de Flickr están etiquetadas como de acceso público, están disponibles para cualquier persona que quiera consultarlas, bajarlas y hacer con ellas lo que le plazca. Mantienen todos sus metadatos: autoría, lugar, óptica, cámara y un centenar más de datos técnicos procedentes del fichero EXIF de la foto. Para Benjamin Freed (2015), el legado más importante de Souza es haber sido el primer fotógrafo de la Casa Blanca cuyo trabajo se transmitía al público prácticamente a tiempo real, gracias al gran número de seguidores que tenía en las redes sociales, Twitter, Instagram y Flickr.

			El retrato político ha evolucionado enormemente desde que Debas fotografiara por primera vez al rey Alfonso XII. El relato político ha devenido un flujo que se transmite a tiempo real de forma multicanal. Medios de comunicación tradicionales y redes sociales configuran un complejo universo comunicacional en el que los mensajes y las estrategias de comunicación se reinventan y, aparentemente, mutan. A pesar de los cambios tecnológicos, las imágenes fotográficas siguen ostentando un protagonismo determinante en la creación del personaje público (Schill, 2012), sobre todo en la red social Instagram, donde juegan un papel predominante; siguen mostrando su utilidad y eficacia en la gestión de la identidad del personaje político.

			Estudios recientes han analizado el papel de los políticos en Instagram durante las campañas electorales y las características de las publicaciones que realizan en sus perfiles personales. Cabe constatar la continuidad respecto a las formas tradicionales de comunicación política (Filimonov, Russmann y Svensson, 2016; Muñoz y Towner, 2017; O’Connell, 2018), así como la localización de distintos tópicos observados, como son la creciente celebrificación del político (Quevedo-Redondo y Portalés-Oliva, 2017), los procesos de humanización por medio de la compartición del yo privado público (Selva-Ruiz y Caro-Castaño, 2017) y el uso de la red social para afianzar la construcción de un relato visual que incorpora referentes biográficos con objetivo de legitimar al personaje político (Liebhart y Bernhardt, 2017). Todos ellos son aspectos de la comunicación fotográfica tradicional que aprovechan las particularidades del nuevo canal para testar matices y variantes. 

			2.1. Metodologías, análisis y limitaciones

			La mayoría de los trabajos de investigación revisados utilizan metodologías de análisis basados en aspectos relativos al valor tanto iconográfico como iconológico de la imagen, es decir, tomando en consideración únicamente aquello que aparece representado en la imagen y su significación, sin profundizar en los elementos del procedimiento fotográfico que las configuran y les dan singularidad en tanto imágenes (Frizot, 2009). Es común el uso de tipologías y categorías para la clasificación y valoración de las imágenes. A modo de ejemplo, el trabajo de O’Connell (2016) ordena todas las imágenes analizadas en cuatro categorías: tipología, ubicación, personajes y red social. Liebhart y Bernhardt (2017) organizan los materiales visuales en tres rangos: los que pertenecen al ámbito biográfico, los del equipo y los de propuesta y estrategia política. Por su parte, David Selva y Lucía Caro fusionan los metadatos propios de las publicaciones, como la fecha, número de fotografía o número de comentarios, con propiedades de valor semántico, como son el carácter del espacio representado, presencia de personajes, aparición de elementos de identidad, etc. El análisis morfológico sirve exclusivamente para catalogar las imágenes. En ninguno de los trabajos revisados se profundiza en los procedimientos de expresión, tanto gráfico-perceptivos como de sintaxis visual que conforman las fotografías (Vilches, 1987).

			El análisis de los aspectos que forman parte de la praxis fotográfica permite observar matices interesantes que nos aproximan a la voluntad retórica de los autores de las imágenes y de los asesores de comunicación. Desde esta perspectiva, destacamos el trabajo de Mullen (1997) sobre los espacios de representación y el de Rodgers, Kenix y Thorson (2007), en el que se asocia la credibilidad, atención y emoción de las imágenes con aspectos de morfología visual. Debemos a Mullen la constatación del uso de patrones de composición bastante estables en lo que refiere a encuadre y ángulo de visión. Observa, así mismo, cómo los fotógrafos sienten la necesidad de realizar pequeñas modificaciones compositivas para conferir un cierto grado de personalización de la mirada. De sus descubrimientos, quizás el más significativo es el que obtiene al analizar la distancia entre el personaje fotografiado y el fotógrafo. Su estudio permite confirmar la tendencia al uso cada vez más frecuente del plano cerrado, una evolución que se ha mantenido en las últimas tres décadas, hecho que parece tener relación, no solamente con las mejoras ópticas de las cámaras, sino también con la voluntad de expresar mayor o menor carga emocional en la imagen. El primer período en que se advierte el cierre del plano compositivo se relaciona con el presidente Nixon y el escándalo del Watergate: «El escándalo demandaba algún tipo de respuesta emocional», recoge Mullen del fotógrafo Frajkor (1997: 829). 

			En el contexto de Instagram, el trabajo de análisis visual más extenso realizado hasta ahora es el realizado por el equipo de Lev Manovich en el proyecto Selfiecity (Tifentale y Manovich, 2015; Manovich, 2016a; 2016b). En éste se determina la variabilidad en el uso de parámetros propios de la praxis fotográfica tradicional en las prácticas que los autores observan en Instagram, como son el punto de vista, el ángulo de visión, la composición, la iluminación, la selección de sujeto fotográfico, la sensibilidad, el enfoque o la profundidad de campo, por citar algunos de ellos. Con estas investigaciones los autores persiguen la obtención de modelos que ayuden a una comprensión más amplia del discurso visual. Manovich apunta algunas observaciones en relación con las prácticas de los usuarios en Instagram, como un mayor uso de la red social por parte de las mujeres, que se corresponde con lo que observará O’Connell (2018) en su trabajo sobre el uso de Instagram por parte de los congresistas de los Estados Unidos.

			2.2. La primera parrilla en Instagram de los líderes  
       políticos españoles

			Los perfiles personales de los políticos en Instagram responden a una estrategia de comunicación más amplia, vinculada a procesos electorales o a la reafirmación del perfil del personaje político, como gran número de estudios han demostrado (Filiminov, Russmann y Svensson, 2016; Quevedo-Redondo y Portalés-Oliva, 2017, entre otros). Se trata de una práctica que puede considerarse parte de la imagen de poder que construyen las personalidades políticas y sus partidos. En dichos perfiles aparecen elementos de continuidad con la tradición fotográfica, como son la celebrificación o la humanización del personaje político, presentes desde prácticamente el inicio de la fotografía. 

			La mayoría de los políticos españoles han creado sus perfiles en la red coincidiendo con un período electoral o preelectoral. Por consiguiente, puede considerarse que esta práctica corresponde a un ejercicio de comunicación política vinculada a la actividad profesional. La selección de las nueve primeras imágenes de los perfiles de los principales políticos españoles dibuja una parrilla completa del feed de Instagram. Permiten apreciar las categorías visuales que cada uno de ellos —y sus equipos de comunicación— se propone explorar cuando inicia su cuenta (figura 1.3 del pliego).

			El presidente español Pedro Sánchez (#sanchezcastejon) inició su perfil en abril de 2014, cuando se postulaba por primera vez para ser Secretario General del Partido Socialista Obrero Español. El expresidente Mariano Rajoy inició su cuenta un año después, en febrero de 2015, en la precampaña de las elecciones municipales y autonómicas del 24 de mayo de 2015. Tanto Pablo Iglesias (#iglesiasturrionpablo) como Pablo Casado (#pablocasadoblanco) crearon sus perfiles poco antes de las elecciones generales de junio del 2016. La cuenta de Albert Rivera (#alvertriveradiaz), iniciada el verano de 2013, es la única que no parece responder a un período electoral concreto, ya que dista medio año de las elecciones al parlamento catalán, del 2012 y casi un año de las elecciones europeas del 2014.

			2.3. La primera persona como tiempo de narrativa visual

			Lev Manovich considera que Instagram ha posibilitado la emergencia del Instagrammism, una práctica de edición y publicación de fotografías propia de esta red social, en la que las imágenes «muestran cosas muy concretas: paredes texturizadas, manos humanas, flores [...], pero al mismo tiempo difuminan, por así decirlo, la función semántica de una representación. Son imágenes que no muestran, significan, registran, narran o convencen» (Manovich, 2016b: 10). Parece que Instagram permite repensar el espacio de la representación visual mediante recursos retóricos en los que la significación se establece por medio de nuevos actantes, o mejor, por viejos actantes recodificados. 

			Se trata de imágenes vinculadas a la instantaneidad fotográfica y a la experiencia personal, dos atributos propios de la tradición fotográfica doméstica que la comunicación política adoptó a mediados del siglo pasado, en la que algunos elementos sintácticos han mutado de forma notoria. Instagram añade de forma novedosa elementos de edición propios del diseño y la posproducción visual. Con ello establece una categoría de imágenes en las que lo inmediato convive con lo elaborado, permitiendo un ejercicio de estilización en la representación de la cotidianidad.

			Desde un punto de vista compositivo, quizás lo más significativo de estas imágenes sea la adopción de la primera persona como voz narrativa. Efectivamente, por primera vez, la fotografía política cede el punto de vista al propio político para que realice de facto el relato de su personaje público. Pablo Casado observa a su mujer e hijos («mis tres puntales en la vida. Feliz día de la familia») y Pablo Iglesias realiza un selfie en Barcelona durante un mitin («El cambio en España llegará gracias a los vientos de cambio que soplan en Catalunya»). Por su parte, Pedro Sánchez dedica cinco de sus nueve primeras fotografías publicadas a imágenes en las que el punto de vista de la toma corresponde a un encuadre subjetivo. En la tercera fotografía aparece la propia mano del político ligeramente movida, tocando la corteza de un gran árbol («Sintiendo sabiduría… Árboles centenarios a los que admirar… y tocar»). La primera parrilla de Albert Rivera se publica en sólo cinco días, del 13 al 18 de agosto. La serie podría inscribirse en lo que Schroeder considera la «retórica de la autenticidad», en la que las imágenes ofrecen como valor principal la instantaneidad: «Podemos pensar en ellas como un aspecto visual importante de la experiencia de documentación, marketing y comprensión, así como un estilo estratégico ejemplar que opera en las zonas liminales entre lo privado y lo público, lo personal y lo corporativo, el arte y el comercio» (Schroeder, 2013). En tres de las nueve imágenes de Rivera aparecen partes de su cuerpo, dedo, pies y mano con reloj, subrayando la proximidad y la adopción del punto de vista subjetivo como elemento principal del relato.

			3. A modo de cierre

			Liebhart y Bernhardt (2017) observaron en la campaña electoral de Van der Bellen en Austria que la estrategia biográfica convive en Instagram con otras formas tradicionales de comunicación política ya comentadas, como son el registro de actos públicos, la compartición de la intimidad de los espacios privados o la celebrificación. Cuando Pablo Casado se fotografía junto al corredor Fernando Alonso o el cocinero Jordi Cruz retoma la tradición iniciada con las cartes-de-visite a finales del siglo xix, que permitía reunir a famosos y políticos en un mismo álbum. La imagen del presidente Sánchez tocando un árbol resulta una dislocación visual respecto a los planos de Kâulak y su búsqueda de la visualidad; la fotogenia, aquella composición capaz de mostrar la mejor imagen posible de la persona, ha dejado de ser un atributo que aportaba la mirada del fotógrafo profesional. Se ha transformado en una voz autonarrativa que presume de observar y compartir de modo aparentemente individualizado al personaje público.

			Instagram amplía el espacio discursivo de las imágenes de poder. Otorga al político un canal de difusión marcadamente unidireccional en el que emitir una particular visión de su personaje, caracterizado por el uso de la primera persona y la cámara subjetiva. Con Instagram desaparece el fotógrafo que observa, el narrador en tercera persona que ha configurado tradicionalmente el retrato del poder.
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			4.1. Referencias de figuras

			Figura 1.1. Tres imágenes del rey Alfonso XIII publicadas en los números 59, 64 y 80 de la revista ilustrada La Esfera, del año 1915. En ellas se puede constatar la duplicidad de registros fotográficos que se asimilan al monarca: modernidad y ocio (izquierda), personalidad y rasgo individual (centro, fotografía de Kâulak) e imagen institucional (derecha). Hemeroteca Digital. Biblioteca Nacional de España.

			Figura 1.2. Portada del complemento Los domingos de ABC, correspondiente al día 11 de febrero de 1973. Fotografía de José María Gil Robles realizada por Alberto Schommer.

			Figura 1.3. Composición formada por las nueve primeras imágenes publicadas en los perfiles de Instagram de Pedro Sánchez, @sanchezcastejon, https://www.instagram.com/sanchezcastejon/; Albert Rivera, @alvertriveradiaz, https://www.instagram.com/albertriveradiaz/; Pablo Iglesias, @iglesiasturrionpablo, https://www.instagram.com/iglesiasturrionpablo/; Pablo Casado, @pablocasadoblanco, https://www.instagram.com/pablocasadoblanco/.
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