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Resumen

Partiendo de la relevancia de la imagen en politica, se analizan las fotografias de perfil
y las cabeceras de las cuentas de Facebook, Twitter e Instagram de los presidentes
autonémicos de Espana. El andlisis de contenido identifica las tendencias generales
y compara los atributos fotograficos, su composicion, contenido, estilo y semidtica,
entre otros. Los resultados revelan la apuesta por un uso de los componentes de
disefio grafico con caracter personal, afable, distendido e informal mas que propa-
gandistico, con reducida presencia de elementos simbdlicos y cromaticos de indole
politica alusivos al partido o a la comunidad autdbnoma que representa el presidente.
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Photography in social media profiles: the case of Spain’ regional presidents
Abstract

Based on the relevance of image in politics, the profile photographs and headers of
the Facebook, Twitter and Instagram accounts of Spain’s regional presidents were
analyzed. The content analysis makes it possible to identify general trends and com-
pare photographic attributes, composition, content, style, and semiotics, among
others. The results reveal a commitment to the use of graphic design components
with a personal, affable, relaxed, and informal rather than propagandistic nature and
with a reduced presence of symbolic and chromatic elements of a political nature
alluding to the party or the autonomous community represented by the president.

Keywords
Political communication; social media; design; regional presidents; Spain



W documents de disseny grafic
m documentos de disefo grafico

m journal of graphic design

RoCH

Introduccion

En el vigente ecosistema mediatico, derivado de
la consolidacion de las Tecnologias de la Informa-
cion y la Comunicacion, el liderazgo del escenario
digital es indiscutible. Esta circunstancia propicia
que la hiperconectividad, la sobreabundancia de
informacion y la rapidez de las comunicaciones
constituyan factores definitorios de la sociedad
contemporanea (Serrano-Puche, 2017), afectando
a las diferentes areas de interés y de conocimiento
de la ciudadania. Se suma a ellos el afan por com-
partir experiencias de forma inmediata, aspecto
que redefine las relaciones humanas y que con-
cibe a Internet y sus herramientas como espacios
de intercambios informativos con diversidad de
agentes sociales interrelacionados a través de una
pantalla (Bernete, 2010; Asensio, 2019).

En este ciberespacio, y desde el punto de vista
de la imagen, se afianza el concepto de pensa-
miento hipervisual, entendido como un modo de
comprender visualmente la sociedad y la cultura
digital donde las imagenes son determinantes
como estrategias de conocimiento del mundo que
nos rodea (Renobell, 2005). Se asiste a una con-
vergencia de lenguajes e hibridacién de formatos
fruto de la democratizacién de los dispositivos di-
gitales, cuya generalizaciéon “ha incrementado la
capacidad de producir, difundir y consumir conte-
nidos y mensajes producto del disefio” (Rodriguez
y Espinola, 2016, p. 455).

Las redes sociales, cuya finalidad es el disfrute
de la interaccion social digital (Martinez, 2010), con-
tribuyen notablemente a esos intercambios informa-
tivos donde prima la imagen. Se trata de espacios
web que posibilitan interconectar usuarios, relacio-
narse y compartir contenidos. En estos espacios
de naturaleza social, la fotografia es un mecanismo
fundamental (Rédenas, 2013) que da pie a nuevas
vias de representacion y discursos estéticos.

El territorio de la comunicacion politica no es
ajeno a esta realidad. En él, es esencial que se
produzca una correspondencia entre la imagen
personal de la figura politica y la imagen proyec-
tada, erigiéndose la nocion de “personalizacion
politica” (Orejuela, 2009, p. 60) como clave de la
estrategia electoral. Los politicos y los partidos,
sumidos en un ambiente de desconfianza, incerti-
dumbre y desinformacion, necesitan establecer un
posicionamiento diferenciador para “generar una
propuesta de valor para la ciudadania y proyectar
credibilidad y confianza” (Sevilla, 2020, p. 91).

De cara a la proyeccién de la imagen politica
y a la determinacién de un posicionamiento distin-
tivo, las plataformas digitales desempefian un rol
decisivo en la actualidad. A las vias tradicionales
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de comunicacién entre politicos y opinién publica
se unen las redes sociales como instrumentos im-
prescindibles al servicio de la comunicacién politi-
ca (Stieglitz y Dang-Xuan, 2013; Chaves-Montero,
2017). En ellas, las fotografias de los perfiles y las
cabeceras ayudan a definir la esencia de la cuen-
ta, vinculandose en el caso de las figuras politicas
a los términos de ideologia politica y marca per-
sonal, que confluyen en la conceptualizacion del
“branding personal como eje dinamizador de la
imagen politica” (Buitrago y Leon, 2018, p. 1).

Objeto de estudio

La presente investigaciéon tiene como objeto de
estudio la exploracion de las fotografias de perfil
de Facebook, Twitter e Instagram y las cabeceras
de Twitter y Facebook de las cuentas de los presi-
dentes autonémicos de Espana.

Los personajes politicos como referentes de
investigacion son tradicionales en el campo de la
literatura cientifica. Mas alla de la perspectiva his-
torica que reflexiona sobre figuras relevantes del
ambito de la politica o de trabajos centrados en
la comunicacion politica a través de los medios y
formatos convencionales, el enfoque de los acto-
res politicos en nuestra sociedad se circunscribe
al paradigma que proporcionan las redes sociales
al contexto politico.

Por tanto, el estudio se acota especificamente
al marco de referencia de las plataformas digita-
les. La imagen fotografica es un instrumento de la
comunicacion “con diversos significados depen-
diendo del mensaje al que pertenece y los valores
a los que sirve” (Ramos, Téllez y Martinez, 2017,
p. 218). En el caso de la comunicacion politica a
través de las redes sociales, el uso de fotografias y
elementos de disefio gréafico se vincula a las estra-
tegias de comunicacion politica con la aspiracion
primordial propia de tal tipologia de comunicacién:
“convencer a la opinién publica sobre un deter-
minado planteamiento”, utilizando la persuasién
como arma (Yanes, 2007, p. 355).

Son habituales trabajos sobre el uso politico
de redes sociales por parte de destacados man-
datarios mundiales, como Obama (Losh, 2013),
Donald Trump o Boris Johnson (Wells et al., 2017;
Toro y Pérez-Curiel, 2021), entre otros. En Espafia,
suelen analizarse las estrategias digitales por par-
te de diversos partidos y sus lideres en periodos
concretos, como los relacionados con campanas
electorales o circunstancias de especial enverga-
dura: Vox, Unidas Podemos, etc. (Méndez, 2020;
Gonzalez, 2021). La contribucion de esta investi-
gacion consiste en poner el foco en el ambito de la
comunidad autdbnoma de nuestro pais, a través del
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Com’unldad Par'tl_do Presidencia Facebook Twitter Instagram
Auténoma Politico
Madrid PP Isabel Diaz Ayuso https://www.facebook.com/idiazayuso @IldiazAyuso isabeldiazayuso
Galicia PP Alberto Nufiez Feijéo https://www.facebook.com/feijoogalicia @FeijooGalicia feijoogal
Asturias PSOE Adrian Barbén Rodriguez https://www.facebook.com/AdrianBarbonPSOE @AdrianBarbon adrianbarbon
Cantabria PRC Miguel Angel Revilla https://www.facebook.com/revillamiguela @RevillaMiguelA revillamiguela
Pais Vasco PNV ifiigo Urkullu Renteria https://www.facebook.com/urkullu @iurkullu iurkullu
Navarra PSOE Maria Vltiltssr?ugzlwte Na- https://www.facebook.com/MariaChiviteNA @mavichina mavichina
Aragoén PSOE Javier Lambéan Montafiés https://www.facebook.com/javierlambanaragon @JLambanM javierlamban
Catalufia ERC Pere Aragoneés i Garcia https://www.facebook.com/aragones.pere @perearagones perearagones
La Rioja PSOE CoggZ?ig‘SS;eu https://www.facebook.com/ConchaAndreuRodriguezi @ConchaAndreu conchaandreu
Castilla y Ledn PP AIfon'\sAc;r_IT:(;gindez https://www.facebook.com/afmanueco @alfermat @alfermaii
Castilla- Emiliano Garcia-Page i . ) . .
La Mancha PSOE Sanchez https://www.facebook.com/emilianogarciapage @garciapage garciapage
. . https://www.facebook.com/profile.
Extremadura PSOE | Guillermo Fernandez Vara php?id=100044154473299 @GFVara gfvara
Comun_ldad PSOE Ximo Puig Ferrer https://www.facebook.com/ximopuigferrer @ximopuig ximopuigferrer
Valenciana
Islas Baleares PSOE Franmgi?i;r:engol https://www.facebook.com/farmengolsocias @F_Armengol f_armengol
Murcia PP Fernando Lopez Miras https://www.facebook.com/lopezmirasfernando @LopezMirasF lopezmirasfernando
Andalucia PP Juanma Moreno Bonilla https://www.facebook.com/juanmamorenobonilla | @JuanMa_Moreno | juanmamorenobonilla
Islas Canarias PSOE Angel Victor Torres Pérez https://www.facebook.com/avtorresp @avtorresp avtorresp
Ceuta PP Juan Jesus Vivas NA NA NA
Melilla Ciudada- Eduardo d,e Castro https://www.facebook.com/EduardoDeCastroCs @EdeCastro eduardodecastrogon-
nos Gonzalez zalez

Figura 1. Determinacion de las unidades de anélisis. Fuente: elaboracion propia.

estudio del empleo que los diferentes presidentes

autonémicos de Espafia hacen de la fotografia y

la cabecera de sus redes sociales, acotandose el

trabajo al disefio de ambos componentes.

Por tanto, el objetivo general de esta investiga-
cién es identificar las tendencias generales y com-
parar los atributos fotograficos, su composicion,
contenido, estilo y semidtica tanto de foto de per-
fil como de cabecera de las redes sociales de las
cuentas de los presidentes autonémicos de Espana.

Como hipétesis de partida, se proponen las
siguientes hipotesis de investigacion:

e H1. La disposicién de mayor espacio en las
cabeceras de las redes sociales favorece su
uso por parte de los presidentes autonémicos
para fines propagandisticos frente al escueto
tamano del espacio destinado a las fotogra-
fias de perfil.

e H2. El disefio de los perfiles de redes sociales
de los presidentes autondmicos de Espafa

tiene como principal propodsito el enalteci-
miento de elementos semidticos relativos al
partido politico o a la comunidad auténoma
en que se circunscribe su mandato.

Fundamentacion teédrica

Redes sociales al servicio de la comunicacion
politica

La implementacion de estas comunidades vir-
tuales de intercambio en nuestro pais alcanza
al 85% de los internautas de entre 12 y 70 afios
(IAB Spain, 2022), cifra que atestigua un elevado
nivel de penetracion. Si bien el entretenimiento
es la motivacioén primaria de su uso por parte de
los internautas en Espafa, la interactuacion y la
busqueda de informacién constituyen la segunda
y la tercera razén de su consolidacién (Statista,
2022). Entre otros cometidos, las redes sociales
“proyectan imagenes de identidades personales”
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(Martinez, 2010, p. 26), que se transforman en
este caso concreto en identidades virtuales. Para
lograr tal objetivo, estas comunidades virtuales
de intercambio permiten a sus usuarios construir
sus perfiles. Estos se configuran como prosumi-
dores, cuya participacion mediante la generacion
de informacién y la produccién de contenidos los
convierte en “la corriente digital mas grande des-
de la revolucion industrial” (Jordan, Arias y Sama-
niego, 2017, p. 179). De entre los posibles perfiles
de prosumidores, que abarcan desde personas
anénimas a figuras con trascendencia publica,
los sujetos politicos se alzan como un colectivo
que se sirve de las redes sociales para estar en
contacto con la ciudadania. Junto a los medios,
el debate social se establece hoy en la esfera di-
gital, gracias al activismo y la participacion que
estas plataformas incentivan para diferentes co-
lectivos (Jaramillo, Sanchez y Tornay, 2021).

La tradicional relacion de simbiosis entre me-
dios de comunicacion y politica (Strdmbéack y
Esser, 2015) se redefine como consecuencia del
fortalecimiento de los medios digitales, a través de
los cuales los individuos acceden a la informacion
politica de manera directa, cercana, personal y
répida (Marcos, 2018; Serrano, Gonzalvez y Vifia-
rés, 2019). Las plataformas y los dispositivos 2.0
alteran no solo las posibilidades de produccién y
difusién de contenidos, sino también las practicas
relativas a su acceso y consumo. Las figuras po-
liticas han tenido que aprender a manejar y a in-
tegrar dentro de sus estrategias discursivas estas
herramientas, que aprovechan para la satisfaccion
de sus intereses; aunque estos instrumentos di-
gitales gozan de naturaleza social y relacional, en
comunicacion politica destaca su papel como es-
caparate de caracter informativo y autopromocio-
nal (Marcos, 2018) de cara a la intervencién en la
opinién publica. Su uso en politica tiende cada vez
mas a una “espectacularizacion y trivializacién de
los contenidos” (Lopez, 2022, p. 221), enfatizando
el concepto de infoentretenimiento que caracteri-
za al contexto politico y subrayando la importancia
de la competencia mediatica y la empatia con la
ciudadania (Alonso, 2017). De este modo, se evi-
dencia una vez mas la relevancia de la dimension
emocional y sentimental en la construccion del
discurso politico (Cala, 2019).

Las redes sociales favorecen por tanto la ubi-
cacién en un mismo escenario de los actores pro-
tagonistas del debate politico. A través de ellas,
estos utilizan todos los recursos que tienen a su
alcance, como la fotografia y el disefio grafico,
con el propésito de compaginar la gestion de una
marca personal distintiva con su rol como lideres
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de opinion (Fernandez, Hernandez-Santaolalla y
Sanz-Marcos, 2018). En la estructura mediatica
actual, los politicos se postulan como influencers
(Riedl et al., 2021): el infoentretenimiento descri-
to enlaza con la denominada “celebrificacion”
de estos prescriptores a la hora de construir una
determinada imagen publica de cara a la ciuda-
dania, esto es, figuras que se presentan como
“politico-estrella” al acercarse cada vez mas el
terreno de la politica a la cultura de la fama (Oliva,
Pérez-Latorre y Besalu, 2015).

El andlisis de los contenidos de las paginas
sociales de figuras politicas se ha convertido en
una via primordial de investigacién de datos en
comunicacion politica (Gelpi, 2018), consideran-
do que “la individualidad del candidato politico
se postula cada vez mas como imagen de mar-
ca” (Pérez-Curiel y Limén-Naharro, 2019, p. 57),
a la que se suman los atributos de autenticidad,
pasioén y fascinaciéon como claves de su estrate-
gia (Rodriguez, 2021). En este sentido, trabajos
precedentes refuerzan la preeminencia de lo vi-
sual en la percepcion de la arena politica, donde
los lideres “utilizan los videos y fotografias que
comparten para humanizar su figura” (Quevedo-
Redondo y Portalés-Oliva, 2017, p. 916).

Metodologia

Partiendo del objetivo general previamente defini-
do, se propone un trabajo de caracter descriptivo
que recurre al andlisis de contenido cuantitativo
y cualitativo como técnica de investigacion, por
contemplar la repercusion del contexto donde
se desarrolla el mensaje que se estudia al con-
dicionar sus significados (Krippendorff, 1989).
Su sistematicidad posibilita que esta técnica de
investigacion, “que se puede utilizar para disec-
cionar cualquier producto de la comunicacién
mediatica” (Igartua, 2012, p. 181), sea una herra-
mienta util y eficiente para el estudio de los com-
ponentes de las fotos de perfil y de las cabeceras
de las redes sociales objeto de analisis, circuns-
critas al ambito de los mandatarios autonémicos
de Espafna. De este modo, el analisis de conte-
nido tradicional se traslada en la era digital al te-
rritorio multimedia que propician las plataformas
digitales, concibiéndose como “un analisis de
contenido digital en base a la hipertextualidad, la
multimedialidad, la interactividad y la frecuencia
de actualizacion de dichos contenidos” (Chaves-
Montero, Rodriguez y Salcines, 2018, p. 9).

El analisis de contenido se aplica a las cuentas
de los presidentes autondmicos de nuestro pais
en las redes sociales Twitter, Facebook e Insta-
gram (véase figura 1). Mientras que todas ellas
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cuentan con fotografia de perfil, inicamente Face-

book y Twitter disponen ademas de cabecera. El

trabajo de campo se efectlia durante los meses de
febrero y marzo de 2022, a través de la confeccion
de una plantilla de variables que permite registrar

y codificar la investigacién. Se trata de una ficha

de elaboracion propia, que se ampara en trabajos

anteriores relacionados con el estudio especifico
de fotografias de perfiles y cabeceras de redes
sociales (Tarazona-Belenguer, Ampuero-Canellas

y Gonzalez-del-Rio, 2020) pero en esta ocasion

focalizada en torno a variables de disefio, imagen

y marca personal de figuras politicas (Hernandez y

Rodriguez, 2009; Colorado, 2020).

La ficha de andlisis de contenido abarca las
siguientes categorias de andlisis globales y sus
variables especificas tanto en foto de perfil como
en cabecera:

— identificacion del personaje politico y su acti-
vidad en redes sociales: nombre, comunidad
autonoma, partido politico, perfil en Insta-
gram, Facebook y Twitter.

— atributos fotograficos: morfologia, edicion.

— composicion: tipo de plano, nivel de angula-
cién, color.

— contenido: localizacion/ubicaciéon, comuni-
cacion gestual de rostro (expresion facial,
posicién del rostro, mirada, labios) y cuerpo
(expresién y posicién corporal).

— estilo: vestimenta, color del vestuario, maquillaje.

— semiobtica: atrezzo, complementos, elementos
simbolicos, colores corporativos (comunidad
auténoma, partido politico).

Resultados

Como primer hallazgo de la presente investiga-
cion, los resultados indican que el 47,06% de los
presidentes autonémicos de Espafa utilizan la
misma fotografia de perfil en Twitter, Instagram y
Facebook, e idéntica cabecera en Twitter y Fa-
cebook. La opcién mas habitual (52,94%) es que
empleen diferentes recursos fotograficos para sus
perfiles y para el disefio de las cabeceras de las
plataformas digitales.

Con relacion al analisis de los atributos fo-
tograficos de las imagenes de perfil relativos a
su morfologia, se determina que el 100% de las
fotografias que ilustran los perfiles son de corte
individual, a diferencia de la morfologia propia
de las cabeceras (véase figura 2). En estas ulti-
mas, las opciones mayoritarias se decantan por
una imagen grupal (38,89%) o un paisaje de su
comunidad autébnoma (27,78%); con un prota-
gonismo inferior se sitian con igual porcentaje
(11,11%) aquellas cabeceras que constan de una

38,89%

I 27,78%

Imagen grupal Paisaje CA

11,11% 1,11%

Imagen individual

Monumento CA

Figura 2. Morfologia de las cabeceras de Twitter y Facebook de los presidentes

autonomicos. Fuente: elaboracién propia.

Unica figura humana, muestran un monumento
autonémico o combinan diferentes elementos
de disefo, como una frase o una infografia. En
cuanto a la edicién de la fotografia, los sujetos
analizados optan en una amplia mayoria de los
casos por una fotografia editada de perfil. Face-
book (83,33%) e Instagram (72,22 %) representan
un nivel significativamente mas alto que Twitter
(66,67%) en la edicion de fotografias. Las cabe-
ceras también denotan edicion fotografica.

El estudio de las imagenes desde la perspec-
tiva de la composicién, concerniente a plano, an-
gulacion y cromatismo, evidencia en primer lugar
una clara tendencia diferente en el tipo de plano
utilizado para las fotos de perfil y las cabeceras.
El primer plano predomina en las fotos de perfil de
Twitter (72,22%), Facebook (66,67 %) e Instagram
(61,11%), mientras que en las cabeceras tanto de
Facebook (77,78%) como de Twitter (72,22%) el
recurso del plano general es la opcidon mas se-
leccionada, acorde a las posibilidades de disefio
que ofrece la cabecera, relacionadas con su dis-
posiciéon horizontal y su mayor tamario. Tal dispa-
ridad se diluye al investigar el nivel de angulacion,
que responde al criterio de la frontalidad tanto en
las fotos de perfil de Instagram (72,22%), Twit-
ter (72,22%) y Facebook (66,67%) como en las
cabeceras de Facebook y Twitter (72,22% en
ambas). En el caso de los perfiles, los tipos de
angulacién menos recurrentes son el contrapica-
do (22,22% en Instagram, 27,78% en Facebook y
Twitter) y el picado (5,56% en cada red social). En
cuanto a las cabeceras, el contrapicado supone
un 11,11% en ambas redes (Facebook y Twitter)
y el plano picado un 11,11% en las cabeceras de
Facebook y un 5,56% en las de Twitter. La angu-
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. . . Q_ Buscar
15 mil seguidores « 22 seguidos

Figura 3. Foto de perfil y cabecera de la cuenta de Facebook de la presidenta auto-
némica de Baleares. Fuente: Facebook.

lacion subjetiva, que hace participe de la accién
al receptor desde el punto de vista del personaje,
apenas tiene relevancia: Unicamente se localiza
en un 5,56% de las cabeceras con ese minimo
porcentaje en cada red social analizada. La gama
cromatica por excelencia apuesta por el color:
Unicamente una figura politica objeto de estudio
utiliza una fotografia de perfil en blanco y negro
para las tres redes sociales; el resto de los suje-
tos analizados escoge una imagen en color. En el
caso de las cabeceras de Facebook y Twitter, la
excepcionalidad a la imagen en color radica en
una cabecera de Twitter que apela al sepia. Res-
pecto a la tonalidad, esta variable es muy plural
y, por lo tanto, no hay una predominancia clara.
A pesar de tal diversidad, el gris sobresale en las
fotos de perfil en Facebook (33,33%), Instagram
(27,78%) y Twitter (27,78%), siendo el marrdn la
tonalidad destacada tanto en Twitter (22,22%)
como en Facebook (16,67 %).

Atendiendo a las particularidades del conteni-
do de las imagenes objeto de estudio, se analizan
lalocalizacion de laimagen y la comunicacion ges-
tual de la figura politica. De este modo, en las foto-
grafias de los perfiles de las tres redes sociales la
opcién mayoritaria es la localizacion en interiores,
superando el 65% en todos los casos y ofreciendo
un dato residual la localizacion en exterior ademas
de la propia de un estudio de fotografia. Respec-
to a las cabeceras, si bien se identifica el mismo
patrén mayoritario de localizacion exterior (véase
figura 3), en ocasiones se introducen otros com-
ponentes como frases, infografias o imagenes con
el fondo editado que no permiten determinar su
localizacion. Concretamente, Facebook registra
un mayor numero de cabeceras (83,33%) ubica-
das en exteriores que Twitter (77,78%), mientras

42

La fotografia en los perfiles de redes sociales:
el caso de los presidentes autondmicos de Espafia

que las fotografias que corresponden a interiores
representan un 11,11% para ambas redes y, en el
caso de Twitter, se registran infografias o frases en
un 11,11% de las cabeceras.

El tratamiento de la comunicacion gestual de
los sujetos se acota en un primer nivel al rostro y
como se presenta el individuo a través de su ex-
presion: las fotografias del perfil de las redes so-
ciales de los presidentes autonémicos de Espana
muestran felicidad como estado principal, fun-
damentalmente en Instagram (61,11%) aunque
también a través de las otras dos plataformas di-
gitales, Twitter (55,55%) y Facebook (50%). A la
expresion citada le sigue la de confianza, con un
38,89% en Facebook y un 27,78% tanto en Ins-
tagram como en Twitter. Para el estudio de esta
variable en las cabeceras, se descartan aquellas
imagenes que no muestran figura humana (pai-
saje, monumento, frase, infografia...), junto a
aquellas fotografias con dificultad para visualizar
correctamente el rostro, bien sea por la distancia
focal del sujeto o por la utilizaciéon de mascarilla.
En las imagenes que si se ha podido analizar la
expresion facial, una vez mas la mayoritaria ha
sido la de felicidad (50%), tanto para la cabecera
de Facebook como para la de Twitter. Con rela-
cién a la variable posicién del rostro, en la ma-
yoria de las fotografias de perfil los presidentes
autonoémicos aparecen con el rostro ladeado,
tanto en Facebook (83,33%) como en Instagram
(72,22%) y Twitter (66,67 %), mientras que la ima-
gen frontal ocupa, en menor medida, la segunda
posicion. En las cabeceras, mayoritariamente el
sujeto analizado figura con el rostro ladeado al
igual que en las fotografias de perfil, pero en este
caso con menor significacion (60% en Facebook
y 50% en Twitter). Asi como el rostro ladeado es
preponderante, la mirada de los personajes no
ofrece una tendencia generalizada, ostentando
las direcciones dentro de camara y fuera de ca-
mara un reparto similar tanto en las fotografias
de perfiles como en las cabeceras. No hay una
opcidén preferida en los perfiles de Instagram y de
Facebook (ambos cuentan con idéntico porcen-
taje del 50% para cada supuesto), mientras que
la tendencia en Twitter apunta a la variable fuera
de camara con un 55,55%. En las cabeceras que
aplican esta categorizacion la situacion es similar.
Por otra parte, el registro relativo a la posicién de
los labios se asemeja al del apartado anterior al
no haber una variable que cuente con una hol-
gada mayoria. En el caso de las fotos de perfil,
los presidentes autondémicos prefieren la sonrisa
en Instagram (55,55%), Facebook (50%) y Twit-
ter (44,44%), mientras que las posiciones de la-
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bios en un acto de comunicaciéon o mostrando
seriedad apenas tienen representatividad. En las
cabeceras, cabe destacar que en algunos casos
(83,33% en Facebook y 27,78% en Twitter) los
labios no se aprecian debido a la perspectiva del
sujeto o porque el actor implicado lleva mascari-
lla. En el resto de las ocasiones, se mantiene la
opcion de la sonrisa como mayoritaria para am-
bas redes sociales. Como segundo nivel de co-
municacion gestual, y complementando al rostro,
se deduce que la posicion habitual del cuerpo en
las fotografias de perfil es de pie tanto en Ins-
tagram (66,67%) como en Twitter (55,55%); en
Facebook no hay una postura mayoritaria sobre
otra, siendo las opciones favoritas de pie y sen-
tado, con idéntico porcentaje (50%). En las cabe-
ceras donde aplica esta variable también predo-
mina la postura de pie tanto en Facebook (90%)
como en Twitter (60%).

El estilo de vestuario es otra de las claves de-
terminantes a la hora de proyectar una determina-
da imagen. En este sentido, los presidentes auto-
némicos analizados conciben que una vestimenta
formal es la via habitual para mostrarse ante la
ciudadania, tanto en las fotografias de los perfiles
como en las cabeceras de las redes sociales. Las
cifras alcanzan un 83,33% en los perfiles de Face-
book y Twitter y un 77,78% en los perfiles de Ins-
tagram, sobresaliendo igualmente en las cabece-
ras con un 90% en Facebook y un 50% en Twitter.
Ahondando en el tipo de prendas que portan los
sujetos, el traje chaqueta (véase figura 4) despunta
tanto en los perfiles de hombres como de mujeres,
registrando un 55,55% en Twitter, un 50% en Ins-
tagram y un 44,44% en Facebook. En las cabece-
ras esta opcién es también la mayoritaria, con un
80% en Facebook y un 50% en Twitter. Se trata de
trajes que tienden a obviar el complemento de la
corbata, que apenas se emplea al connotar excesi-
va seriedad. Los resultados del estudio cromatico
del vestuario evidencian una pluralidad de colores
bastante extensa, entre la cual el color azul se eri-
ge como predominante con distintas combinacio-
nes. De este modo, la tendencia de la vestimenta
en las fotografias de perfil se canaliza hacia el azul
en Facebook (27,78%), la combinacion blanco y
azul en Instagram (27,78%), y el azul (22,22%) y el
blanco combinado con el azul (22,22%) en Twitter.
En las cabeceras de Facebook y Twitter destaca
la diversidad de tonalidades de vestuario, con la
incorporacién de los tonos marrones que se unen
al blanco y al azul como colores ampliamente
empleados. Unido al estilo de vestuario y por su
trascendencia en la imagen también se analiza si
los sujetos usan o no maquillaje de modo apa-
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Figura 4. Foto de perfil y cabecera de la cuenta de Twitter del presidente autonémico
de Andalucia. Fuente: Twitter.

rente. Asi, en un alto porcentaje de las imagenes
de los perfiles de Instagram (72,22%), Facebook
(72,22%) y Twitter (61,11%) las figuras politicas
no parecen llevar maquillaje. En las cabeceras de
Facebook (80%) y de Twitter (60%) se mantiene la
misma linea. Al respecto conviene tener en cuenta
que un 77,78% de los presidentes autonomicos
investigados de Espafia son hombres.

Por ultimo, el estudio contempla la presencia
de los elementos semiodticos de las imagenes en
el ambito de la comunicacién politica (véase fi-
gura 5). La tendencia es clara en cuanto a la au-
sencia de atrezzo o complementos por parte de
los sujetos en los perfiles de Facebook (72,22%),
Twitter (72,22%) e Instagram (66,67 %), mientras
que en las cabeceras estos detalles tienen mayor
relevancia (50% en Twitter y 60% en Facebook).
Las figuras que si emplean estos accesorios en
las fotografias de los perfiles suelen decantar-
se por el pin, con un peso del 16,67% en todas
las plataformas digitales. Las banderas gozan
de poca significacion en los perfiles de fotos
(5,56%). Junto a pines y banderas, otros comple-
mentos que se identifican son las medallas y las
joyas, con un reducido peso (5,56% en ambos
casos). Otros componentes cargados de signifi-
cado tienen presencia en las fotografias de los
perfiles de estas cuentas, tales como atriles con
esldéganes del partido o frases reivindicativas, en-
tre otros, si bien no superan el 10% de las uni-
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Figura 5. Elementos semiéticos en las fotos de perfiles y cabeceras de las cuentas de
los presidentes autonédmicos. Fuente: elaboracién propia.

dades analizadas. En las cabeceras de Twitter y
Facebook, las banderas autonémicas y del parti-
do se sitlan por encima del uso del pin, con un
40% en Facebook y un 30% en Twitter, siendo
mas tipicas las simbologias autonémicas que las
propias del partido. La presencia de frases rei-
vindicativas en las imagenes es otro elemento
predominante, aunque no sobrepasa el 30%. In-
vestigando el empleo de posibles colores corpo-
rativos de la comunidad auténoma o del partido,
resulta llamativo que en un 88,88% de las foto-
grafias de los perfiles de Instagram, Facebook y
Twitter no se registren colores corporativos de in-
dole territorial, que desempefian un papel nulo en
la totalidad de las cabeceras objeto de estudio.
Del mismo modo, el recurso a los colores de los
partidos politicos es similar: se manifiestan con
poca intensidad en las fotografias de los perfiles
de Twitter (33,33%), Instagram (22,22%), Face-
book (22,22%), aunque su peso es mayor en las
cabeceras de Twitter (40%) y Facebook (50%).

Conclusiones y discusion

Los resultados de la presente investigacion cons-
tatan la importancia que en el ambito politico tiene
la imagen utilizada tanto en las fotografias de perfil
como en las cabeceras de las redes sociales de los
lideres autonémicos de Espafa. Ambos recursos
graficos representan la primera impresion que el
publico percibe sobre la figura politica implicada,
de ahi la predominancia de fotografias individuales
y de primer plano en la imagen de perfil. De este
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modo, se subraya el protagonismo indiscutible de
la figura autondmica en cuestiéon por encima de
cualquier otro posible elemento de disefio.

En ciberpolitica, “la adaptacién a las posibi-
lidades y al lenguaje-forma de cada plataforma
posibilita una mayor proyeccion de los mensajes”
(Pifeiro-Otero y Martinez-Rolan, 2020, p. 37). En
este estudio, y a pesar de la existencia de dos
imagenes asociadas a las cuentas de usuario en
Facebook y Twitter, el peso del mandatario en la
foto de perfil goza de gran impacto debido a su
proximidad a los datos del sujeto y a su ubicacion
en la arquitectura de la red social. Por su parte, la
cabecera se encuentra mas alejada, cualidad que
hace de ella un componente secundario que suele
dedicarse a informaciéon complementaria a la foto
de perfil, estableciéndose una relacion practica-
mente jerarquica entre ambos elementos y estipu-
landose un mayor cuidado a la imagen de perfil.
Por este motivo, se localizan en las cabeceras de
las plataformas digitales analizadas un menor nu-
mero de imagenes con los actores politicos y una
preeminencia de imagenes con un plano general
de paisajes o eventos politicos que proporcionan
al usuario un contexto auxiliar para situarse y apre-
ciar una imagen distintiva de la marca personal
del presidente autonémico. No se confirma la pri-
mera hipotesis, que planteaba que la disposicién
de mayor espacio en las cabeceras de las redes
sociales favorecia su uso por parte de los presi-
dentes autondmicos para fines propagandisticos
frente al escueto tamano del espacio destinado a
las fotografias de perfil. Las cabeceras de Twitter y
Facebook ayudan a perfilar la esencia de la cuenta
del presidente autonémico pero no desde el pun-
to de vista ideoldgico sino como una ventana a
través de la cual ahondar en la marca personal de
la figura politica habitualmente desde una éptica
cercana y distendida.

Con la finalidad de suscitar confianza y mos-
trar credibilidad, la tendencia general indica que
los presidentes autondémicos optan fundamen-
talmente por el empleo de fotografias a través
de las cuales exhiben felicidad o confianza, con
una sonrisa. Este intento de crear conexién con
el usuario se refuerza con la postura escogida en
las imagenes utilizadas, de pie, que se caracteri-
za por ser una postura mas proactiva, ergonémi-
cay, por ende, mas favorecedora para el sujeto,
ademas de connotar mayor transparencia en el
sujeto implicado. El estilo de vestuario, correc-
to evitando una excesiva formalidad, contribuye
al esfuerzo de la figura politica por conjugar la
proximidad en la comunicacién gestual con el
deber de mostrar seriedad y profesionalidad.
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Se tiende de este modo, a través de las ima-
genes de perfil y de las cabeceras de las redes
sociales de los presidentes autondmicos de nues-
tro pais, a la presentacion de los politicos como
personas antes que como mandatarios, utilizan-
dose los elementos de disefio grafico al servicio
de la humanizacion de estos perfiles, tal y como ya
apuntaban investigaciones previas en comunica-
cion politica (Quevedo-Redondo y Portalés-Oliva,
2017; Selva-Ruiz y Caro-Castano, 2017; Gordillo-
Rodriguez y Bellido-Pérez, 2021): es eminente-
mente la persona la que se dirige a la ciudadania a
través de estos perfiles. La pluralidad cromatica y
el dominio de tonos neutros como grises, blancos
y marrones se alinean con el objetivo de mantener
el foco de atencion en la figura politica.

Acorde con la linea apuntada hasta el mo-
mento, igualmente se refuta la segunda hipotesis
del trabajo, relativa al uso politico del disefio en
estos perfiles y cabeceras para el enaltecimiento
de elementos semidticos asociados a estos ac-
tores politicos. Si bien las cabeceras se destinan
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con mas frecuencia que las fotografias de per-
fil a la inclusion de elementos simbdlicos como
banderas, pines y frases, su presencia es ge-
neralmente poco significativa, al igual que en el
caso de los colores corporativos tanto del partido
como de corte autonémico.

Como posible limitacion del estudio, la investi-
gacion se ocupa del empleo de las fotografias de
las redes sociales Instagram, Facebook y Twitter,
mientras que algunos de los presidentes autono-
micos también tienen presencia y actividad en
otras redes sociales como TikTok. Futuras inves-
tigaciones podrian ampliarse a otras plataformas
digitales, asi como enfocar el trabajo desde una
perspectiva de género, con un trabajo comparati-
vo de la utilizacién de los recursos graficos en re-
des sociales entre presidentes y presidentas de las
diferentes comunidades auténomas de Espafa.
Del mismo modo, cuando se produzca un cambio
electoral sustancial, seria interesante llevar a cabo
un segundo estudio de similares caracteristicas al
actual y realizar una comparativa.
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