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Hasta el dia de hoy, la plataforma ha registrado mas de 300 millones de selfies. El
emoticono mads utilizado es el del corazén. Los filtros mas populares son Clare-
don, Gingham y Juno/Lark. #Love, #Instagood, #Me, #Cute y #Follow son las cin-
co etiquetas que mas se escriben en cada publicacién, y Madrid, Londres, Nueva
York, Sao Paulo y Jakarta son los lugares desde donde se editan mds fotografias.
Hablamos de Instagram, la aplicacién con el crecimiento mas rapido de la histo-
ria, la Gnica red social integramente movil.

Desde su lanzamiento a finales de 2010, Instagram cultivé la filosofia de cap-
turar y compartir momentos de la vida con amigos. Esta red social vivié6 muy
pronto en su corta historia un punto de inflexién decisivo para catapultar su éxi-
to: la adquisicion de la compaiia por parte de Facebook en 2012, tan solo dos
anos después de su lanzamiento. «Nuestro objetivo ahora es que Instagram sirva
para ver qué estd pasando en tiempo real», apuntaba Kevin Sustrom, cofundador
de Instagram, la red social por excelencia, en una entrevista concedida al diario
El Pais hace ya cuatro afos.! Ver qué ocurre en tiempo real. Ese era el objetivo. Si
Google, Twitter y Facebook son nuestros nuevos mediadores con la realidad ex-
terna? el proposito de Sustrom es que anadamos un nuevo mediador a esta lista,
una nueva red social: Instagram.

Antes, la fotografia era un lenguaje con vocacion artistica de caracter visual,
un medio de expresién como lo es el medio audiovisual o cinematografico, la
pintura, la danza o cualquier otro arte. Ahora se utiliza la fotografia como me-
dio a través del cual expresar lo que nos ocurre, lo que sentimos, lo que nos esta
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RTI2018-093523-B-100), del Ministerio de Ciencia, Innovacién y Universidades.
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pasando. En sus origenes, hace no muchos afos, en las redes sociales se com-
partian experiencias vitales con el entorno. Ahora, el centro sobre el que pilotan
todas las publicaciones es el presente en si mismo, el aqui y ahora. Es el tiempo
del acontecimiento-imagen, que ya sugeria Fontcuberta en sus notas sobre la post-
fotografia: «cdmaras que fotografian otras cimaras, roles de fotégrafo y modelo
difuminados. Todos somos fotégrafos y modelos a la vez. Nos adentramos en una
nueva metafisica visual en la que el sujeto y objeto se confunden en la misma
medida en que acontecimiento e imagen se funden»’. Sujeto, objeto. Aconteci-
miento, imagen.

DATOS EXPONENCIALES, CRECIMIENTO SINGULAR,
ANO TRAS ANO

En el dltimo informe de IAB Spain,* la mayor asociacién mundial de comunica-
cion, publicidad y marketing digital, Instagram es, un afno mads, la red que mas
crece en nimero de usuarios, la que mas ha aumentado la frecuencia de visitas
y donde mads seguimiento activo se realiza a los llamados influencers. Un dato
interesante y significativo sobre la evolucion de esta plataforma frente a los resul-
tados de anos anteriores es que un 58 % de los profesionales presentes en esta
red social han contratado los servicios de influencers, un 12 % mas respecto a los
datos que arrojaba el mismo estudio en 2018. Instagram es, junto a Facebook, la
red con mayor inversion publicitaria, con un aumento significativo respecto al
ano anterior (un 36 % mads, concretamente, que en 2017).

Otro de los estudios de referencia del sector, el Global Digital Overview,” rea-
lizado por las empresas We are Social y el sistema de administraciéon de redes
sociales Hootsuite, apunta que Instagram cuenta con 1.000 millones de usuarios
activos en enero de 2019. Ademas, se encuentra en el puesto nimero 17 de lo
mds buscado en Google en 2019 y la aplicacién maneja un volumen de 15 millo-
nes de usuarios activos en términos publicitarios. En cuanto a volumen de usua-
rios por sexo, el porcentaje hombre-mujer estd muy equilibrado. Por nimero de
descargas, es la tercera red social tras Facebook y WhatsApp.

Aunque con una muestra de estudio y analisis mas reducida, el Social Influen-
ce Report Espana 2018 analiza las cuentas y los contenidos con mayor filiacién
por parte de los usuarios espanoles. En este sentido, si ponemos el foco en el
contexto espanol, los protagonistas del panorama digital de Instagram en nues-
tro pais son los deportistas del deporte rey: Sergio Ramos (36.000.000 de segui-
dores) y Andrés Iniesta (32.500.000 seguidores).

3. Joan FONTCUBERTA: La furia de las imdgenes..., p. 179.
4. Estudio anual eCommerce 2019, Espana, IAB Spain y Elogia, 2019.
5. Estudio Digital 2019 Global Digital Overview, Espana, We are Social y Hootsuite, 2019.
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SIMPLICIDAD, COMUNICACION, EXPERIENCIA:
LA METAFISICA VISUAL

Como ya se ha senalado, Instagram se configura como una red social integra-
mente visual, junto con otras tres redes sociales: Pinterest, Tumblr y Flickr. En
esta nueva metafisica visual sorprende lo poco que ha cambiado la red social
desde su lanzamiento.

Instagram es comunicacion visual. El cuadrado es un detalle. [...] Lo que nos
hace fuertes es la simplicidad, y el hecho de que la experiencia sea totalmente
visual. Viajo mucho en autobus, porque creo que es la mejor forma de saber
como usa la gente tus productos y veo a nuestros usuarios inmersos en esa ex-
periencia visual. Creo que la clave ha sido la simplicidad.®

Comunicacién visual. Simplicidad. Ambas son, segiin Mike Krieger, creador de
Instagram, las claves de esta plataforma. En la breve entrevista publicada en el su-
plemento del diario EI Pais, concedida en el marco de su visita a Madrid con mo-
tivo de un encuentro con instagrammers espanoles, el brasileno resumia en cuatro
tipicas palabras el secreto del éxito de la que posiblemente sea la red social mas
simple, mas sencilla: «O cambias o mueres».” En realidad, insistimos, esta red so-
cial ha cambiado muy poco desde su lanzamiento a finales de 2010 e incluso recu-
rre a dos elementos que conectan con un pasado que la mayoria de sus usuarios,
un publico muy joven (lallamada Generacién Z, que agrupa a las personas nacidas
desde mediados de 1990 a principios del afio 2000), ni siguiera han conocido. Son
las fotografias Polaroid, en formato cuadrado, en honor a la cimara Kodac Insta-
matic y a las cdmaras Polaroid, y los filtros de revelado de las imagenes.

El crecimiento de Instagram es exponencial ano tras afio. Esta aplicacién im-
pulsa, al igual que tantas otras redes sociales, la inmediatez y la funcién fitica 'y
que impide la reflexion y el procesamiento lento, al igual que las demds. Y esta
caracteristica intrinseca al medio conecta con una generacion que ha normaliza-
do en su dia a dia la exposicion publica en el ambito digital. Como apuntaban
Gallardo y Enguix,® se (re)confirma el cldsico axioma de McLuhan de que «el
medio es el mensaje».

La profusion de imdgenes, su expansion viral, sintoniza, sin duda, con el pa-
blico mas joven. En este sentido, podriamos plantearnos la hipétesis acerca de si
la necesidad de dirigirse a las audiencias mas jovenes podria explicar la presencia
de los medios en las redes en general y en Instagram en particular.

6. Patricia FERNANDEZ DE LIS: «Entrevista Mark Krieger, cofundador de Instagram: “Navegar en
Internet no es perder el tiempo”», El Pais Semanal (2017), <https://cutt.ly/me21Ndr>.

7. Patricia FERNANDEZ DE LIS: «Entrevista Mark Krieger...».

8. Beatriz GALLARDO y Salvador ENGUIX: Pseudopolitica: el discurso politico en las redes sociales (2016),
<https://www.researchgate.net/publication/299284420_2016_Pseudopolitica_el_discurso
_politico_en_las_redes_sociales>.
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Quizas por ser una plataforma que nacié con cardcter eminentemente grafico
y audiovisual, desde la politica pronto se ha considerado una ventana mas donde
comunicar, fundamentalmente, mensajes dirigidos a un pablico eminentemente
joven. Una vez mas, desde Norteamérica han sido pioneros en la utilizacién de
Instagram como herramienta de comunicacién politica en un espacio, el de la
politica, donde la identidad de la persona en cuestion es el pilar donde se susten-
ta todo el posterior trabajo de comunicacion.

El reciente estudio World Leaders on Instagram,’ elaborado por la consultora
multinacional Burson-Marsteller, revela las 10 cuentas de lideres y mandatarios
mas seguidas. En él se analizan los perfiles de 325 lideres politicos, instituciones
gubernamentales y ministros de asuntos exteriores de todo el mundo. En volu-
men de seguidores, en primer lugar, se encuentra Narendra Modi (@narendra-
modi), primer ministro de India, con 32,2 millones de seguidores. En segundo
lugar, Joko Widodo (@jokowi), presidente de Indonesia, con 26 millones. Les si-
gue Barack Obama (@barackobama), con 25,1 millones de seguidores, y a quien
se considera una de las personas mas influyentes de la plataforma.

Ademads de analizar las cuentas mas seguidas en volumen, el estudio World
Leaders on Instagram también revela el nivel de interacciéon de dichas cuentas con
sus usuarios y, en este sentido, subraya la figura de Barack Obama como uno de
los politicos mas seguidos del mundo pese a haber abandonado la politica hace
anos. Otras de las cuentas mas seguidas son las de Donald Trump (@realdonald-
trump), con 15,3 millones; la del principe heredero de Dubdi, Hamdan bin Mo-
hammed (@faz3), con 8,8 millones, o la del papa Francisco (@franciscus), con
6,3 millones de followers.

INSTAGRAM, LA NUEVA ARMA POLITICA

En Instagram la imagen pierde poder, pero gana en penetracion. Si las imdagenes
exceden hoy, como apuntaba Fontcuberta, la realidad misma, y componen una
realidad aumentada, superlativa, hay que insistir en la nueva dimensién ontolo-
gicay politica del medio gréfico. Y es que la postfotografia no reivindica origina-
lidad, sino intensidad.

Si el lenguaje politico tendia a ser técnico, arido y alejado de la realidad, una
de las claves del éxito de Instagram como medio de comunicacién politica es que
utiliza el mismo lenguaje que utiliza el publico al que se quiere llegar y se produce
una suerte de conexién instantdnea. Y si la mejor publicidad politica es aquella
que no parece politica, Instagram ha conseguido crear un espacio donde romper
los cdnones: autofotos, stories, memes al servicio de la comunicacion politica.

9. World Leaders on Instagram, Twiplomacy, 2019.
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En este sentido, la irrupcién de un partido como Vox y del lider de esta forma-
cién puede ser un ejemplo revelador de como Instagram se ha convertido en una
herramienta (mas) al servicio de la politica. Santiago Abascal, lider del partido de
referencia de la extrema derecha espanola, es el politico que mads seguidores acu-
mula en esta plataforma pese a ser el tltimo lider que se ha unido a esta red social.
Actualmente cuenta con 514.000 seguidores. El partido que representa también es
uno de los que cuenta con mayor nimero de seguidores, pese a su corta historia,
y que mas actividad genera. Sin duda Instagram ha sido uno de los principales al-
tavoces a través de los cuales comunicar en las tltimas campanas electorales. Fake
news, viralidad, memes, bulos, bots, las llamadas «camaras de resonancia»® encuen-
tran en las redes sociales el espacio a partir del cual extenderse, multiplicarse. Y en
este marco, Instagram pone al servicio de la comunicaciéon la imagen como refe-
rente mismo del mensaje; los limites de fotégrafo y modelo se difuminan; a corto
plazo se buscan resultados practicos e inmediatos, efectistas; los mensajes, las ima-
genes, estan perfectamente diseiados para audiencias muy segmentadas.

En el terreno politico, las imagenes se convierten, en palabras de Fontcuberta,
en una suerte de proyectiles dispuestos a abrumarnos ante nuestra pérdida de sobe-
rania sobre ellas. Esta nueva arma politica recoge ahora momentos que contagian
una mayor sensacion de proximidad con el lider politico, escenas de humaniza-
cién de tipo personal, incluso intimo. Escenas, también, de ocio en momentos
privados. Simula, incluso, el dejar acceder al observador a zonas reservadas, restrin-
gidas. El escaparate fotogréfico del «yo» profundamente individualista encuentra
en Instagram el espacio perfecto desde donde atacar politicamente. La red social
deviene medio y mensaje y consigue conectar con la parte mas emocional.

Si miramos de nuevo a Estados Unidos, politicos y activistas declaran abier-
tamente que controlar la comunicacién en Instagram es uno de los elementos
mds importantes en su estrategia de comunicacién politica con el objetivo de
conseguir unos buenos resultados en las elecciones presidenciales convocadas en
2020. Beto O'Rourke, candidato a las elecciones norteamericanas por el partido
democrata, les decia a sus seguidores —mientras posaba en campana haciéndose
selfies—: «Si no estd en Instagram, no ha pasado». El lenguaje postfografico, en su
version mas simple y poderosa, al servicio de la comunicacién politica.
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