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Resumen

Las imagenes, la personalizacién y la polarizacion son rasgos nucleares
de la ciberdemocracia. Teniendo en cuenta dicho contexto, el presente
articulo analiza la comunicacién visual de los candidatos estadouniden-
ses Joe Biden y Donald Trump en la campana presidencial de 2020. A tra-
vés de un andlisis cuantitativo y comparado de sus cuentas de Instagram,
se alcanzaron las siguientes conclusiones: los atributos individuales del
lider son mas gravitantes que las propiedades de su fuerza politica, la
categoria politica/profesional es la que prevalece en la mayoria de las
publicaciones, la produccién de piezas negativas y el recurso de yuxtapo-
sicién son preponderantes en ambos aspirantes y, por ultimo, es relevan-
te la produccién de fotos y videos donde la figura politica representa la
totalidad del mensaje.

Palabras clave
Instagram; plataformas digitales; personalizacion; polarizacion; Biden;
Trump.

Abstract

Images, personalization and polarization are core features of cyber democracy.
Taking this context into account, this article analyzes the visual communication
of the North American candidates Joe Biden and Donald Trump in the 2020
presidential campaign. Through a quantitative and comparative analysis of
their Instagram accounts, the following conclusions were reached. the individual
attributes of the leader are more important than the properties of his political
strength, the political/professional category is the one that prevails in most of the
publications, the production of negative pieces and the resource of juxtaposition
are predominant in both candidates and, finally, , the production of photos and
videos where the political figure represents the totality of the message is relevant.

Keywords
Instagram, digital platforms; personalization; polarization, Biden; Trump.
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1. Introduccion

La personalizacion es un fendmeno que atraviesa la comunicacion politica
en el siglo XXI. A grandes trazos, se puede entender como un proceso donde
los atributos individuales del lider son mas gravitantes que los rasgos de su
fuerza politica. En lugar de colocar la atencion en las politicas publicas, la
ideologia o la identidad partidaria, se focaliza en la subjetividad del candi-
dato. Los heuristicos dejan de ser colectivos (simbolos, banderas, canciones,
etiquetas ideolodgicas y geografias) y pasan a ser individuales (rasgos fisicos,
gestualidades, carisma y hobbies).

Sin embargo, la personalizacion no es un fenémeno novedoso. En el Impe-
rio Romano ya se destacaba con la iconografia, la estética y la simbologia de
Julio César como sintesis del proyecto politico-militar. Mds aca en la historia,
podemos senalar los casos de Otto von Bismarck, I6sif Stalin, Adolph Hitler,
Charles de Gaulle, Ronald Reagan, Vladimir Putin, Hugo Chavez, Rafael Co-
rrea y Andrés Manuel Lopez Obrador’. Por eso, el presente trabajo no discute
la personalizacion en las campanas electorales actuales, sino que, toman-
do como estudio de caso las elecciones presidenciales de Estados Unidos de
2020, intenta determinar sus diferentes expresiones visuales y su intensidad
en la plataforma digital Instagram.

Para alcanzar dichos objetivos, la estructura que se propone es la siguien-
te: un recorrido tedrico por el registro visual, la red social Instagram, la po-
larizacion y la personalizacidn, y asi definir las variables que se implemen-
tardn en el estudio; acto seguido, se explicara brevemente la metodologia
aplicada; después, se analizara la comunicacion visual de los candidatos Joe
Biden y Donald Trump; y, por ultimo, se ofreceran unas reflexiones finales y
expondran los interrogantes que se abren de cara a futuras investigaciones.

2. La primacia visual

Diversas investigaciones demuestran que el registro visual es superior al re-
gistro textual. La imagen capta mejor la atencidn, es mas memorable y activa
reacciones emocionales mas potentes que los mensajes escritos (Lego Mu-
noz y Towner, 2017; Brader, 2005). Ademas, como sostienen Grabe y Bucy
(2009), las imagenes transmiten mensajes mas especificos. Esto quiere decir
que la informacién que ofrecen es mas precisa, ordenada y coherente. En
un ecosistema comunicacional saturado como el actual, es clave facilitarle
la comprensién al ciudadano, evitar la «sobrecarga de informacion» (Ruff,
2002: 1) que este sufre cada dia cuando es incapaz de procesar todo el conte-
nido que tiene a su disposicién.

1. Estos lideres tienen en comun haber desplegado procesos comunicacionales en torno a su figura,
enfatizando sus virtudes y encuadrando los logros de la gestién desde una perspectiva personal.
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Asimismo, referentes en la materia como Schill (2012) y Barry (1997 y
2005) esgrimen que, debido a su capacidad mnemotécnica y su cognicion
inmediata, las imagenes son fundamentales para el desarrollo de la concien-
cia y la identidad. El registro visual es uno de los primeros que utilizan las
personas cuando nacen. A través de la retina, durante los primeros afnios de
vida, adquirimos informacién esencial para la conformacion del «yo». Incor-
poramos diapositivas que, con el tiempo, quedan en nuestro depdsito mental
y nos sirven para recordar momentos claves: la infancia, la adolescencia, el
primer beso, paisajes, etc.

En el campo de la psicologia politica, Paivio, Rogers y Smythe (1968) acu-
naron el concepto «efecto de superioridad de la imagen», que, cuando se apli-
ca a las campanas politicas, significa que una sola fotografia puede afectar
los juicios de un votante sobre una variedad de rasgos de caracter del candi-
dato. Lalancette y Raynauld (2019) aluden que las imagenes funcionan como
una «pista abreviada» para conocer mejor a los postulantes, las organizacio-
nes politicas y sus causas. En este sentido, Bennet (2016) utiliza el concepto
de «retorica visual» para referirse a la arquitectura de narrativas estratégi-
cas donde, para acentuar determinada cualidad del candidato —honestidad,
amabilidad, transparencia, valentia, autoridad, sinceridad, etc.—, se escogen
ciertos escenarios, colores, acciones y perfiles. Dicha edicidon que se realiza
delarealidad no aspira a producir una respuesta racional, sino que pretende
activar una resonancia emocional en el tejido social (Papacharissi, 2015).

Schill (2012) enumera un conjunto de competencias de las imagenes. Una
de ellas es la «funcion argumentativa»: para demostrar que una candidata es
popular se ofrece una fotografia donde esta rodeada de personas que le soli-
citan una selfie, como cuando Hillary Clinton poso6 en Orlando junto a dece-
nas de seguidoras demdcratas. Otra capacidad es la «funcion ajuste de agen-
da», que sirve para fijar temas en el debate medidtico. Por ejemplo, cuando la
primera ministra de Nueva Zelanda, Jacinda Ardern, se mostro abrazando a
una mujer de la comunidad isldmica después del atentado de marzo de 2019.
En tercer lugar, se ubica la «funcion dramatica», que es para escenificar los
storytelling que utilizan los candidatos. Un caso conocido fue cuando George
Bush anuncio desde el Portaaviones Abraham Lincoln el retiro de las tropas
de Irak. También estd la «funcion emocional», que opera para encender di-
ferentes reacciones —alegria, enojo, lastima, indignacién, etc.— en los seres
humanos (Hill, 2004), como la fotografia en Instagram del primer ministro
de Canadad, Justin Trudeau, que lo presenta jugando y sonriendo junto a ni-
nos en Charlottetown.

De acuerdo con Mehrabian (1972), el lenguaje no verbal representa el
93% del total de nuestra comunicacion. Esto corrobora que la primera infor-
macién que brindamos es visual: la prenda que llevamos, una microexpre-
sion o las gafas que tenemos puestas. Las personas modelan su percepcion
sobre los politicos en base a dichos insumos 6pticos. En esta direccién, es
importante especificar que las imagenes dinamicas (videos) generan un im-
pacto emocional mayor que las imagenes estaticas (fotografias) (Detenber y
Simons, 1998).

En la actualidad, la tendencia es al desplazamiento de la comunicacion
verbal por la comunicacion no verbal. Este fendémeno responde a dos ra-
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zones: las imagenes perduran mas en la cobertura televisiva que los frag-
mentos sonoros, y, ademads, mediante la eleccion de escenarios, vestuarios
y coreografias, los equipos de campana o gobierno le dedican cada vez mas
tiempo a la estrategia visual. Los mandatarios ya no buscan hacer reflexionar
alos ciudadanos, sino impactarlos mediante imagenes.

Latraduccion de este fendmeno en el campo de la comunicacion politica es
la implementacion de relatos visuales a través de las principales plataformas
digitales: Youtube, Instagram, Facebook, Pinterest, TikTok, Youtube y Twitch,
entre otras. La competencia por la atencién se desarrolla mas en el campo
estético que en el verbal. Se ahonda el proceso de estetizacion que habia co-
menzado con la television. En este sentido, el «sound bite» (frase pegadiza)
pierde terreno frente a la «<image bite» (imagen pegadiza) (Schill, 2012). El es-
fuerzo de los politicos y los consultores esta puesto principalmente en lograr
esa fotografia o ese video que impacte en la sociedad y se convierta en viral.

Asi, las imagenes pasan a ser centrales en la ciberdemocracia, entendi-
da esta como el paradigma comunicacional que posee como epicentro a las
tecnologias 2.0 y se destaca por un flujo incesante de mensajes, una légica
interactiva y una dinamica horizontal entre los prosumidores (Sarasqueta,
2021c). Entre las diferentes redes sociales que destacan en este nuevo mo-
delo se encuentra Instagram, una plataforma que se caracteriza por sus foto-
grafias y videos. Si bien la extensién al pie de una foto es de 2.200 caracteres,
los textos por lo general tienen una funciéon complementaria de lo visual, una
especie de epigrafe que aporta informacion adicional. Como sostienen Ek-
man y Widholm, «la imagen primero, el texto después» (2017: 18).

Instagram fue creada por Kevin Systrom y Mike Krieger en 2010 y, des-
de abril de 2012, pertenece a la empresa Facebook, lo que permite que se
puedan vincular las cuentas y haya funciones compartidas. Segun el sitio
Data reportal, en enero de 2022, con 1.478 millones de usuarios, Instagram
se ubica como la cuarta red social mds utilizada en el mundo, solo detras de
Facebook (2.910 millones), Youtube (2.562 millones) y WhatsApp (2.000 mi-
llones). Cada minuto, se comparten 695.000 historias (Statista, 2021) y sus
principales usuarios son los jovenes entre 16 y 24 anos (Data reportal, 2022).

A diferencia de otras plataformas, Instagram se focaliza en el &mbito pri-
vado de las personas. En ella se exponen rutinas, amistades, familias, parejas,
viajes, comidas, mascotas y otros elementos propios de la esfera intima que
se vuelve compartida. Esta particularidad les permite a los lideres anadirle
una impronta afectiva a su imagen politica, entendida esta como el construc-
to mental que, sobre la base de experiencias, comparaciones, juicios, aso-
ciaciones, guardan los ciudadanos en su memoria (Miiller y Geise, 2015). Se
mixturan los atributos personales con los ideoldgicos. De esta forma, se fo-
menta la autopromocion, el dirigente politico moldea su ethos con elementos
visuales extraidos de sus acciones publicas y privadas. En el plano publico,
las funciones principales de Instagram son movilizar a los votantes, fijar el
mensaje de la campana y reproducir mensajes de otros canales comunica-
cionales (Liebhart y Bernhardt, 2017). En cambio, en la dimensién privada,
sirve para generar reacciones simétricas (el ciudadano se siente identifica-
do con una accion del candidato) y miméticas (el ciudadano desea emular al
candidato).
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Por lo tanto, Instagram es una arena comunicacional donde el ciudadano
observa si existe una coherencia entre las esferas publica y privada de sus
representantes politicos. Dicho de otra manera: si la ley que promulgo en el
Congreso para proteger a los perros tiene un correlato en su vida diaria. En
un escenario marcado por el descrédito de las élites politicas, consecuencia
de la contradiccién entre sus discursos y sus practicas, la sociedad adquiere
un insumo comunicacional mas para juzgar a sus representantes.

En Instagram, los clivajes temdticos (medioambiente, mascotas, alimen-
tacion, feminismo) solapan a los clivajes tradicionales (izquierda-derecha,
urbano-rural, centro-periferia). Asi se atomizan los debates, ya que estos
se desarrollan de manera focalizada (se contrastan issues), no integral (se
contrastan sistemas de ideas y valores). Se genera lo que Bimber (1998) de-
nomina «pluralismo acelerado»: la conversacion politica se fragmenta en
discusiones tematicas que constituyen a su alrededor movilizaciones y pola-
rizaciones (online y offline) durante un breve lapso de tiempo.

A pesar de que el ciudadano cuenta con mayor informacién para evaluar
y conformar la imagen politica de sus lideres, el contenido que ofrece Insta-
gram, en varias ocasiones, cuenta con una edicién previa. La publicacién a la
que accede el ciudadano esta «curada» por el politico o su equipo de comu-
nicacién. No solamente quedan descartados acontecimientos, sino que ade-
mas las fotografias o videos que son subidos a la red tienen efectos visuales
tales como contraste, saturacion, luz, nitidez, luminosidad y definicién, entre
otros. Al realizar la figura politica el «filtro editorial» se produce un sesgo po-
sitivo en el material expuesto. Tanto en el marco estético como en el conteni-
do, las imagenes responden exclusivamente a sus intereses comunicaciona-
les. Es inexistente la mediacién periodistica, como sucedia en el paradigma
de la «teledemocracia», donde un profesional de la informacion delimitaba
el encuadre. En Instagram, el lider politico se «autoencuadra», decide «qué»,
«cémo» y «cuando» se publica una actividad.

A esta inclinacién del politico hay que anadirle el sesgo del algoritmo. El
contenido que nos aparece en nuestras redes sociales esta determinado por
un sistema de inteligencia artificial que procesa cierta informaciéon —ubica-
cién geografica, amigos, busquedas, likes, compartidos, etc.—y, de acuerdo a
ella, nos ofrece publicaciones que respondan a nuestros intereses (Bucher,
2012). Cada red social dispone de un algoritmo con una mecdanica particular
para manipular los datos y configurar las preferencias de los usuarios. Dicho
filtro opera como un editor que decide qué es relevante para el navegante.
Por lo tanto, a la curaduria inicial que realizo el politico sobre una foto suya,
hay que sumarle el funcionamiento del guarismo de Instagram, que relega
ciertas publicaciones y prioriza otras que en general coinciden con los pro-
pios marcos cognitivos (burbuja de filtro).

El ciudadano que esta informado con contenidos afines, que le acerca el
algoritmo segun sus preferencias y busquedas, se vuelve mas extremo y ri-
gido (Prior, 2007). Esto deriva en una intensa polarizacion, entendida esta
como el proceso en el cual las opiniones politicas divergen hacia los extre-
mos (ideoldgicos o partidarios), dificultando el consenso entre los diferentes
actores. La dieta informativa de este sujeto lo adentra en burbujas digitales
donde se relaciona exclusivamente con personas que piensan o sienten pa-
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recido a él. Dicha dindmica favorece «la mentalidad de manada», que signi-
fica que, después de interactuar con subjetividades semejantes, nuestros es-
tereotipos, creencias y prejuicios se intensifican (Sloman y Fernbach, 2017:
218). De esta manera, perdemos gradualmente nuestra capacidad de escu-
char opiniones diferentes. El pluralismo, el didlogo con matices y la comple-
jidad son reemplazados por el antagonismo radical, la imposicion y la simpli-
ficacion (Sarasqueta, 2021c).

En articulacion con lo anteriormente expuesto, otra consecuencia de la
crisis de las estructuras clasicas de mediacion es la personalizacion de la po-
litica. Este fendmeno politico se caracteriza por la preeminencia de los indi-
viduos sobre las identidades colectivas: sindicatos, partidos politicos, ONGs,
iglesias, etc. Si bien no es un proceso comunicacional nuevo, la proliferacion
de plataformas digitales que buscan la autopromocion de los sujetos lo ha
potenciado notoriamente (Jung et al., 2017). En linea, la ciudadania juzga to-
dos los aspectos de los candidatos, desde la sexualidad hasta la familia. Es lo
que se denomina «politica porosa» o «politica infinita», porque todo —esferas
privaday publica—ingresa en el juicio social (Blumler y Gurevitch, 1995). Por
eso, investigadores como Farkas y Bene (2021) han destacado que la perso-
nalizacién es un rasgo sobresaliente de la democracia en el siglo XXI. Ya en
2004, Stanyer advertia sobre esta logica:

La personalidad, por ejemplo, se ha convertido en un aspecto mds
central de las campanas electorales modernas. Si bien esta es
una caracteristica bien documentada en sistemas presidenciales
como el de EE. UU., el lider del partido se ha convertido cada vez
mds en la cara publica de su partido en los sistemas parlamenta-
rios. En algunos casos, el lider es el «partido» y se suele decir que
este Ultimo es poco mds que una plataforma personal disefada
para promocionar al politico ante el electorado, especialmente en
la Italia de Berlusconi. Aqui'y en otros lugares hay una percepcion
creciente de que los politicos de alto nivel se han convertido en los
actores clave de una especie de telenovela nacional (y, en ocasio-
nes, mundial). (p.2)

En relacion a las categorias con que se ha analizado la comunicacién vi-
sual de Instagram, podemos mencionar a Drolet, Lalancette y Caty (2015)
que utilizan el tridente clasico de Aristoteles: ethos, para referirse a aquellas
imagenes del lider politico; pathos, para describir las estrategias afectivas
que se emplean para movilizar a la sociedad; y logos, para capturar aquellas
publicaciones que hacen hincapié en la logica y los razonamientos para con-
vencer. Asimismo, Hu, Manikonda y Kambhampati (2014) profundizaron la
tipologia y concibieron ocho categorias: amigos, comida, gadgets, fotos con
subtitulos, mascotas, actividades, selfies y moda. Esta clasificacion interpreta
que Instagram es una plataforma digital que se concentra especialmente en
los atributos personales del politico y, por ende, desagrega su imagen en di-
mensiones tales como gastronomia, lazos afectivos, pasatiempos y ocio.

Desde una perspectiva mas amplia, Munoz y Towner (2017) alumbran dos
dimensiones distintas: habilidad politica y compasion. En la primera se reco-
gen aquellas imagenes donde el candidato demuestra poder, control de la si-
tuacién y un liderazgo activo. Aqui se pueden detectar elementos simbdlicos
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como la bandera nacional, reuniones con personalidades influyentes, actos
partidarios o inauguraciones de fabricas u obras de infraestructura conside-
rables. Respecto a la segunda clase, se observan materiales visuales donde el
lider se vincula de manera horizontal con la sociedad. Aqui el efecto que se
pretende conseguir es la cotidianeidad, demostrar que el lider es una perso-
nacomuny corriente que vive como la mayoria de su pueblo. Actividades con
ninos humildes, abrazos con obreros en una fabrica, juegos con jubilados y
visitas a hospitales, entre otros retratos, son tipicos en esta esfera.

Bjerling (2012) sugiere la clasificacion de «personificacién», que incluye
aquellas piezas comunicacionales donde el candidato posee mas centralidad
que las instituciones politicas. Otra categoria es «orientacion hacia los perso-
najes», que se concentra en las competencias, habilidades y personalidad del
candidato, es decir aquellos rasgos internos. Por ultimo, el investigador des-
taca la «intimidad», que se refiere a todas las propiedades externas: vestua-
rio, hobbies, pareja, etc. Es importante destacar que mientras los atributos
del personaje responden al nivel personal (son propios del sujeto), los rasgos
vinculados a la intimidad son de orden contextual (se los brinda el entorno).

Por su parte, Larsson (2019) identifico tres tipos de personalizacién que se
efecttian en Instagram. El primero es «profesional/politica», aquellas piezas
comunicacionales que encuadran los asuntos publicos desde un dngulo indi-
vidual, por ejemplo, en un evento como la apertura de sesién legislativas, se
enfatiza el discurso, los movimientos y los gestos del candidato. La segunda
categoria es «hogar/familia», que son todas las publicaciones que transmiten
los aspectos de la esfera intima del politico, y que, incluso, pueden prescindir
de él mostrando solamente a sus hijos, pareja, mascotas o amigos. Por ulti-
mo, Larsson presenta las «preferencias personales», que son las imagenes
que cristalizan el estilo de vida, los pasatiempos y gustos (deportes, cocina,
musica, peliculas, libros, etc.). Por su abordaje integral, sencillo y sintético,
estas tres dimensiones son las que utilizaremos en este trabajo para anali-
zar la comunicacion visual que se vertebro y, mas especificamente, el tipo
de personalizacion que se configuro en la campana estadounidense de 2020.

A suvez, para identificar la intensidad de la personalizacion, afnadiremos
un nivel analitico mas. Si estamos frente a una pieza donde el candidato ocu-
pala totalidad de la imagen, sin nadie —aliados, familiares, pareja, etc.— que
lo acompaiie, utilizaremos la categoria «hiperliderazgo». Este tipo de publi-
caciones son las que buscan instalar un modelo de conduccién autosuficien-
te, omnipotente y totalizante. Es cuando el candidato representa el mensaje
entero: es sujeto, accion y contexto, al mismo tiempo. En cambio, si estamos
ante una comunicacion donde el candidato es el centro de gravedad, pero
comparte la publicacién con otras personas, es decir, estd enmarcado en un
contexto social o politico determinado, emplearemos solamente la categoria
«liderazgo». De este modo, podremos precisar aun mas el tipo de comunica-
cion que se desarrolla, si es una estrategia que estd disenada completamente
en torno al candidato o si es una estrategia que tiene en cuenta otros elemen-
tos semanticos: partido politico, aliados, seguidores, familia, etc.

En paralelo a la categoria de personalizacion, sumaremos un eje denomi-
nado «tercerizacion narrativa». En esta dimension analitica, observaremos
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cémo el candidato percibe a otras figuras politicas, familiares, artistas, de-
portistas o ciudadanos corrientes. Son todas aquellas piezas comunicacio-
nales que escapan de la primera persona del singular y ponen el foco en un
tercero. En vez de autonarrarse, el politico relata a otros ciudadanos. De esta
forma, podremos vislumbrar en qué medida estd personalizada la cuenta de
Instagram del politico. Ademads, para identificar si este tipo de publicaciones
siguen una légica conflictiva o consensual, desagregaremos dicha dimensién
en dos subdimesiones: «storytelling positivo», aquellas historias que destacan
atributos, acciones, trayectorias y rasgos de personalidades cercanas al can-
didato, y «storytelling negativo», aquellas historias que enfatizan debilidades,
contradicciones, mentiras y malas practicas de opositores. Aqui se recupera
la definicidon de storytelling esbozada por los investigadores Orlando D’Ada-
mo y Virginia Garcia Beaudoux (2016c), que lo entienden como una técnica
narrativa integrada por los siguientes elementos: una estructura tripartita
(introduccién-nudo-desenlace), una moraleja, un conjunto de valores, un es-
cenario, un protagonista y un adversario.

3. Metodologia

El estudio se realiz6 sobre la campana presidencial estadounidense del afio
2020. El motivo de dicha seleccion se justifica por la relevancia y el impacto
que han tenido histéricamente las competencias electorales norteamerica-
nas sobre el resto de las democracias occidentales. Desde el debate televisi-
vo entre Richard Nixon y John Kennedy, en 1960, pasando por la estrategia
digital de 2008 de Barack Obama, y llegando a la «xmegamineria» de datos y
la microsegmentacién en la disputa electoral entre Hillary Clinton y Donald
Trump, en el ano 2016, las contiendas proselitistas para llegar a la Casa Blan-
ca han marcado tendencias importantes en el campo de la comunicacion
politica. En relacion a esto, el presente trabajo indaga cémo se ha trabajado
visualmente la personalizacién en una de las redes sociales mas usadas del
mundo.

Para cumplir dicho objetivo, se estudid la comunicacién visual de las
cuentas oficiales en Instagram de los candidatos presidenciales Joe Biden,
Partido Democrata, y Donald Trump, Partido Republicano. Se implemento6 un
analisis comparado ya que esta método permite configurar y organizar un
universo, crear clasificaciones en base a los objetos de estudio, «determinan-
do en qué aspectos son parecidos y cudles son opuestos; asi se determinan
sus «propiedades», sobre las que se definen las variables fundamentales in-
dependientes» (Sanchez de Dios, 2012: 48).

Asimismo, se realizo un analisis de contenido, al que entendemos como
«una técnica de investigacion dirigida a la descripcion objetiva, sistematica y
cuantitativa del contenido manifiesto de la comunicacion» (Bardin, 1993:21).
Dicha estandarizacion garantiza que los hallazgos puedan comprobarse y
replicarse en estudios semejantes (Krippendorff, 1990). Este método, que
cuenta con dos funciones, la precategorizacién de datos textuales y su res-
pectiva cuantificacién, se utilizo exclusivamente sobre las piezas visuales
(fotografias, videos, placas, GIF, etc.) que se encuentran en el feed de los can-
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didatos. No se examinaron las historias destacadas ni los textos que acompa-
nan a los posteos.

Mediante un registro dicotémico (Si/No), se rastrearon las dos grandes
categorias anteriormente planteadas: «personalizacion» y «tercerizacion na-
rrativa». A la primera categoria se la dividio en las siguientes tres subcate-
gorias: «profesional/politico», «<hogar/familia» y «preferencias personales». A
su vez, para identificar la magnitud de la personalizacion, se anadio un nivel
analitico mas compuesto por dos esferas: «hiperliderazgo» o «liderazgo». En
cuanto a la tercerizacion narrativa, se desagregd en dos clases: «storytelling
positivo» y «storytelling negativo».

El marco temporal que se empleo fue el siguiente: en el caso del exvice-
presidente democrata, entre el 20 de agosto (fecha en la que aceptd la candi-
datura de su partido) y el 3 de noviembre (fecha de las elecciones); en el caso
del presidente republicano, entre el 27 de agosto (fecha en la que acepto la
candidatura de su partido) y el 3 de noviembre (fecha de las elecciones). Se
recuerda que en el pais norteamericano no hay veda electoral, por eso el pla-
zo de cierre de la recoleccion empirica se extendio hasta el mismo dia en que
se votd. Dentro de ese lapso, Joe Biden efectud 496 posteos, y Donald Trump,
264 posteos.

4. Analisis comparativo de casos

El primer interrogante que se abordara es en qué medida estuvo personali-
zada la cuenta de Instagram de los candidatos norteamericanos durante el
periodo electoral senalado.

Grafico 1. Personalizacion.

B Biden
M Trump

Fuente: elaboracién propia.

Como se observa en el Grafico 1, el porcentaje de publicaciones perso-
nalizadas es elevado en ambos aspirantes: 64%, en el caso de Trump, y 63%,
por parte de Biden. El resto de las publicaciones ingresa en la categoria de
«tercerizacion narrativa». Estos numeros respaldan la teoria de que las cam-
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panas electorales actuales se apoyan principalmente en los atributos de los
candidatos mas que en las siglas, equipos o identidades de los partidos politi-
cos. Dicho de otro modo: el encuadre individual solapa al encuadre colectivo.

Sobre la esencia de la tercerizacion narrativa, podemos observar que
Trump produjo una mayor cantidad de piezas negativas (54%) que Biden
(38%). Mas de la mitad de los relatos concebidos por el republicano estuvo
destinada a su oponente. Estos porcentajes relevan que, a pesar de ser el pre-
sidente en funciones, Trump desplegd un tono marcadamente adversativo.
En vez de comunicar historias positivas que revelen el éxito de sus politicas
publicas, expuso narraciones con un tono critico para erosionar a su adver-
sario. Tanto el representante republicano como el demécrata aplicaron el
recurso de yuxtaposicion, que consiste en contrastar visualmente dos pro-
puestas politicas mediante acciones o propiedades opuestas (Lilleker, 2019;
Sarasqueta, 2021a). De este modo, se intensifica y retroalimenta la polariza-
cién entre ambas figuras. A su vez, dicha dindmica contradice la interpreta-
cién de que, por lo general, el oficialismo efecttia una campana mas de corte
positivo, donde busca enfatizar los avances de su gestion, mientras la oposi-
cion ejecuta una estrategia mas detractora, intentando sefialar los errores de
la fuerza que estd en el poder.

Grafico 2. Tercerizacion narrativa: storytelling Grafico 3. Tercerizacion narrativa: storytelling
positivo sobre terceros. negativo sobre terceros.

¢

M Biden M Trump

Fuente: elaboracién propia.

En cuanto a la naturaleza de la personalizacion se percibe que, en ambos
casos, prevalece claramente la categoria «profesional/politico» (ver Grafico 4).
M4s de tres cuartas partes de las publicaciones —80%, en Trump, y 81%, en
Biden— esta relacionada a temas ideoldgicos, propuestas, trayectoria laboral,
historia, andlisis coyunturales, entre otros topicos. Estas cifras contradicen
las investigaciones que afirman que Instagram es una plataforma digital que
hace hincapié en la intimidad de los candidatos (Ekman y Widholm, 2017;
Farasy Bene, 2021). En linea con esto, los datos del presente estudio ratifican
la tesis de que, al menos en tiempos electorales, Instagram sirve como una
herramienta estratégica de campana, donde circulan mensajes proselitistas,
se potencia la imagen del candidato o se moviliza a votantes (Filimonov et al.,
2016; Munoz y Towner, 2017).
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Gréfico 4. Personalizacidn: Gréfico 5. Personalizacion: Grafico 6. Personalizacion:
profesional/politico. hogar/familia. preferencias personales.

Fuente: elaboracién propia.

M Biden M Trump

En otra direccién, en las categorias «hogar/familia» y «preferencias per-
sonales», el democrata y el republicano presentan diferencias. En relacion
con el espacio privado y los afectos mas cercanos, el 19% del total de las pu-
blicaciones de Donald Trump hace referencia a su pareja, sus hijos, sus nie-
tos, sus mascotas u otros elementos domésticos. Por el lado de Joe Biden solo
el 5% recoge imagenes vinculadas a la intimidad o los vinculos afectivos. Esta
brecha se puede explicar en gran medida por el involucramiento, con roles
especificos, de los hijos del aspirante republicano en la campana electoral:
Lara estuvo a cargo de movilizar el voto femenino; Ivanka fue una de las prin-
cipales asesoras del presidente; Donald Jr., con un tono mas negativo, fue uno
de los principales criticos y atacantes del Partido Democrata y los «medios
liberales» (CNN, New York Times, CBS); y Eric, que asumié la Organizacion
Trump y, al igual que sus hermanos, encabezdé distintos meetings electorales.

En sentido inverso, Joe Biden le otorgé mucha importancia a las «preferen-
cias personales». A través de la gastronomia, los autos, la musica, los depor-
tes, entre otros hobbies, intenté mimetizarse con el prototipo del ciudadano
norteamericano. Es lo que se designa «storydoing horizontal», una técnica
que «aspira a crear empatia entre el lider y la ciudadania a través de consu-
mos, gustos o rutinas populares» (Sarasqueta, 2021a: 80). De esta manera,
el exvicepresidente, en vez de imprimir una imagen asimétrica, asociada a
la autoridad y el verticalismo, procurd mostrar que vive como la mayoria de
los estadounidenses y no como una minoria privilegiada. Un recurso que, en
numerosas ocasiones, también fue activado por Barack Obama durante su
mandato, por ejemplo, cuando fue a comer —precisamente con Biden— a la
cadena de hamburguesas Shake Shack en Washington. Esta tactica culinaria
se torno tan frecuente que, para conocer en profundidad los gustos culina-
rios del expresidente, una ciudadana llamada Eddie Gehman Kohan cred el
blog: www.obamafoodorama.com.

Respecto a la intensidad de la personalizacién, es interesante observar
que el 71% de las publicaciones personalizadas de Joe Biden lo muestran
solo, mientras que Donald Trump, en direccion opuesta, en el 79% de las
imagenes esta acompanado. Una posible interpretacion de estos datos, que,
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pensando en el tipo de conduccién omnipresente del dirigente republicano,
pueden ser contraintuitivos, es la necesidad por parte del democrata de for-
talecer su reputacién. En reiteradas ocasiones, durante la campana, Biden
fue atacado por su edad. Desde varios medios de comunicacion se insistié
qu, en caso de ganar la eleccion, seria el mandatario mas longevo en acceder
al Despacho Oval. Este punto, mas su caracter moderado y su rol en los ulti-
mos anos como «el segundo» de Barack Obama, pueden haber impulsado al
equipo de campana a trazar una estrategia para robustecer su capacidad de
liderazgo.

Grafico 7. Personalizacion: hiperliderazgo. Grafico 8. Personalizacion: liderazgo.

M Biden M Trump

Fuente: elaboracién propia.

5. Conclusiones

El objetivo central de este trabajo era analizar las expresiones visuales de la
personalizacion en la campana estadounidense de 2020. Como primer paso,
confirmamos el proceso de personalizacién que impera en la comunicacion
politica actual. Dicha hipotesis se confirmo en el proceso electoral donde Do-
nald Trump y Joe Biden fueron el mensaje central de la competencia electoral.
En gran medida, cada uno de ellos fue el eje gravitante de las publicaciones
de Instagram y sus atributos subjetivos se impusieron sobre los atributos
partidarios. No obstante, cabe destacar que prevalecio la categoria «politica/
profesional», esto quiere decir que, a pesar de estar utilizando una red social
que hace hincapié en la esfera privada de las personas (viajes, mascotas, gas-
tronomia, familia, hobbies, etc.), la imagen que se busco proyectar estuvo aso-
ciada a simbolos ideologizados, a propuestas de politicas publicas o a su labor.

En segundo lugar, se preciso la intensidad de la personalizacion. La varia-
ble que se empled para constatar si se estaba frente a un «hiperliderazgo» o
un «liderazgo» era silos candidatos se mostraban solos o acompanados. Aqui
se descubrio que Joe Biden expuso una comunicacion mas en soledad que
su adversario. Ante el ataque de diferentes sectores mediaticos y politicos
por su avanzada edad, Biden necesité enfatizar su capacidad de liderazgo
mediante imagenes donde se independizaba del contexto (comparniera de for-
mula, equipo, militantes, etc.) y representaba la totalidad del mensaje.
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Como tercer hallazgo, podemos afirmar que el presidente en funciones
realizo una campana mas negativa que el aspirante democrata. La mayoria
de los storytelling que articulé Trump fue para desactivar o reducir las adhe-
siones de su rival. Los recursos que se usaron fueron el miedo, la ironia, el
humor y la exageracion. Biden, por su lado, también genero piezas criticas
contra su oponente —en especial, sobre la gestioén del coronavirus—, pero en
menor medida. Ambas figuras emplearon la técnica de yuxtaposicién, es de-
cir, contrastaron visualmente atributos propios con debilidades del adversa-
rio, lo que acentud y nutrio la polarizacion.

Quedan varios interrogantes abiertos de cara al futuro. Para empezar, si el
proceso de personalizacion permanece, o si, en direccion contraria, se bus-
ca una comunicacion mas de corte institucional, cuando se ingresa al poder
ejecutivo. Para cumplir con este proposito, es imperioso indagar durante un
periodo no electoral. Otra cuestion a examinar seria si las estadisticas vin-
culadas a la categoria politica/profesional (80%) se alteran durante la comu-
nicacion de gobierno. Dicho de otro modo: ¢varia el tipo de personalizacion
una vez que se accede al poder? Por otra parte, seria interesante capturar
el rol visual que juegan los companeros de formula. Por ejemplo, en el caso
norteamericano, ;qué atributos les aportaron Mike Pence y Kamala Harris
a sus correligionarios? Por ultimo, otro estudio podria alumbrar el impacto
de las publicaciones en la ciudadania. A través de los likes y los comentarios,
determinar cuales son las piezas que producen efecto positivo y cudles un
efecto negativo.
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