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RESUMEN:

La figura del presidente ucraniano Volodimir Zelenski ha logrado una notable repercusion
internacional a raiz del estallido de la guerra entre Rusia y Ucrania en febrero de 2022.
Uno de los factores que lo ha propiciado ha sido la efectiva gestion de su imagen en
Instagram. Por ello, este trabajo profundiza en la estrategia comunicativa de Zelenski en
dicha plataforma a través del analisis de sus videos durante el primer mes del conflicto.
La muestra la forman 142 videos publicados en su perfil personal y se revisa su formato,
impacto y nivel de espectacularizacion. El presidente de Ucrania utiliza el video de
manera preferente y difunde dos tipos de formatos: discursos profesionalizados para
reforzar su imagen de hombre de estado y testimonios (selfis) para mostrarse préximo
al pueblo, que generan interés en la audiencia. Se observan rasgos de espectacularizacion
politica en la gestidn estratégica de la espontaneidad o la elevada personalizacion del lider.

PALABRAS CLAVE:
comunicacién politica, redes sociales, video, Instagram, espectacularizacion, Zelenski.

C

Guerra i us politic del video a Instagram: I'estratégia del president
Zelenski en el conflicte Ucraina-Riissia

Guerra y uso politico del video en Instagram: la estrategia del presidente
Zelenski en el conflicto Ucrania-Rusia

War and political use of video on Instagram: President Zelensky's strategy
in the Ukraine-Russia conflict

RESUM:

La figura del president ucrainés Volodimir Zelenski ha aconseguit una notable repercussio
internacional arran de I'esclat de la guerra entre RUssia i Ucraina el febrer del 2022. Un
dels factors que ho ha propiciat ha estat la gestié efectiva de la seva imatge a Instagram.
Per aix0, aquest treball aprofundeix en I'estratégia comunicativa de Zelenski en aquesta
plataforma a través de I'analisi dels seus videos durant el primer mes del conflicte.

La mostra la formen 142 videos publicats al seu perfil personal i se'n revisa el format,
I'impacte i el nivell d'espectacularitzacio. El president d'Ucraina utilitza el video de
manera preferent i difon dos tipus de formats: discursos professionalitzats per refor¢ar
la imatge d’home d'estat i testimonis (autofotos —selfies—) per mostrar-se proper al
poble, que generen interés en I'audiéncia. S'observen trets d'espectacularitzacié politica
en la gestiod estratégica de I'espontaneitat o I'elevada personalitzacié del lider.
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ABSTRACT:

The figure of the Ukrainian president Volodymyr Zelensky has had a major international
impact as a result of the outbreak of the war between Russia and Ukraine in February
2022. One of the factors that has led to this has been the effective management of his
image on Instagram. For this reason, this study takes a closer look at Zelensky's
communication strategy on that platform through an analysis of his videos during

the first month of the conflict. The sample is made up of 142 videos published on his
personal profile, and a review is made of their format, impact and level of
spectacularization. The President of Ukraine preferentially uses video and broadcasts in
two types of formats: professionalized speeches to reinforce his image as a statesman
and testimonials (selfies) to show that he is close to the people. Both of them generate
interest in the audience. Features of political spectacularization are observed in the
strategic management of spontaneity and in the high level of personalization of

the leader.

KEYWORDS:
political communication, social networks, video, Instagram, spectacularization,
Zelensky.
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1. Introduccion’

El 24 de febrero de 2022, el presidente de Rusia, Vladimir Putin, anuncié el inicio
de una ofensiva en el este de Ucrania tras varios meses de movimientos militares en
la frontera y el reconocimiento como estados independientes de las republicas de
Donetsk y Lugansk. Como respuesta, el jefe de estado ucraniano, Volodimir Zelens-
ki, ordeno la movilizacion de las tropas en su pais para frenar la invasion y decretod
la ley marcial. La guerra habia comenzado (E/ Confidencial, 2022).

La invasion rusa que ha propiciado esta nueva guerra ha hecho emerger la figu-
ra de Volodimir Zelenski en el plano politico y mediatico en el ambito internacional.
El mandatario forma parte de la agenda preferente en el espacio geopolitico de
Occidente, ante el que ha proyectado una imagen de resistencia (Molina, 2022) y
de heroismo (Pfleger, 2022). Su liderazgo y comunicacion beben de un contexto en
el que las imagenes, especialmente los videos, han sido clave para informar y mo-
vilizar la opinién publica ucraniana y de otros paises, sirviéndose de la capacidad de
viralizacion de las redes sociales (Specia, 2022). Tal y como valoran los analistas,
Zelenski ha utilizado el espacio digital para desplegar una estrategia de comunica-
cion fuerte y construir un relato que forma parte de un conflicto tanto como la
propia fuerza militar: las guerras también se libran ahora en las redes sociales
(Gutiérrez-Rubi, 2022).

El presente trabajo pretende arrojar luz sobre una cuestién de plena actualidad
que todavia no ha sido examinada por la literatura: la comunicacion del actual
presidente de Ucrania en Instagram en tiempos de guerra. En concreto, se estudia
su estrategia en dicha red social a partir del uso que hace del video, una herramien-
ta en auge en el contexto digital fruto de la ya consolidada videopolitica (Sartori,
1998). Este andlisis puede complementar los trabajos que ya han abordado la co-
municacion digital de Volodimir Zelenski durante su reciente mandato para valorar
hasta qué punto se produce una continuidad en su estrategia con una guerra de
por medio y también sumarse a los estudios globales sobre comunicacion 2.0 en
conflictos bélicos.

La estructura de este articulo comprende una primera aproximacion teoérica
y empirica al modelo comunicativo actual, donde se han reconfigurado los roles y
posibilidades de los actores de la comunicaciéon politica. La aparicion de redes so-
ciales como Instagram ha permitido dinamizar el intercambio de informacion, opi-
nién y propaganda en la esfera publica y poner en contacto a gobernantes y
gobernados al margen de los medios, aunque igualmente influidos por sus dindmi-
cas y estilos. Tras revisar el estado de la cuestion se presenta la metodologia, que
tiene un enfoque triple: el andlisis de los formatos de video en el perfil de Zelenski,
su impacto y los rasgos de espectacularizacion politica presentes en ellos. El traba-
jo lo cierran la exposiciéon de los resultados y un apartado final que auna las princi-
pales conclusiones y una discusion con la literatura previa.
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2. Estado de la cuestion

2.1. Nuevas tendencias en la estrategia digital de partidos y lideres
politicos

El escenario comunicativo ha sufrido importantes transformaciones en los ultimos
anos. La aparicion de las nuevas tecnologias de la comunicacion e Internet ha revo-
lucionado por completo la manera en que se relacionan ciudadanos, actores politi-
cos y medios. En este sentido, gracias a espacios como las redes sociales, tanto los
representantes publicos como la sociedad civil en su conjunto pueden interactuar
en el marco de la esfera publica sin tener que pasar necesariamente por el tradicio-
nal filtro de los medios de comunicacién (Blumler y Gurevitch, 2001).

En paralelo, tanto medios tradicionales como plataformas de la llamada web 2.0
(Castells, 2009) conviven en un escenario comunicativo hibrido (Chadwick, 2017)
donde ambos se retroalimentan y se necesitan mutuamente. Al fin y al cabo, los
medios de comunicacion tradicionales siguen teniendo una importancia capital.
Son la fuente principal de informaciéon politica de la ciudadania (Block, 2013) y
acaparan una gran audiencia a la que tanto lideres como partidos aspiran a llegar
y persuadir, asi que estos deben plegarse a sus exigencias en términos de lenguaje,
ritmo y formatos si quieren recibir atencion mediatica. En definitiva, el caracter hi-
brido del sistema actual provoca dos dindmicas que funcionan al mismo tiempo: la
desintermediacion (Chadwick, 2007) y la mediatizacién de la politica (Mazzoleni,
2008; Stromback, 2008).

El uso de las redes sociales por parte de los actores politicos para comunicarse con
el electorado de forma directa esta generalizado en la actualidad en el &mbito inter-
nacional, desde su puesta en practica en las elecciones estadounidenses de 2008
(Bimber, 2014). Estos espacios permiten a los representantes mejorar la efectividad
de los mensajes de sus campafas, generar compromiso (engagement) tanto en el
espacio digital como en el analégico y conocer mejor las necesidades y opiniones
del electorado (Bor, 2014). Y no solo en momentos de campafa electoral propia-
mente dicha, sino también durante los periodos entre eleccion y eleccion: la comu-
nicacion politica es una actividad constante y tiene lugar una campana permanente
(Blumenthal, 1982), profesionalizada y espectacularizada.

2.2. Instagram como plataforma clave en la espectacularizacion
politica

Una de las herramientas del ecosistema digital participativo que tienen a su dispo-
sicion los politicos para desplegar sus estrategias comunicativas es Instagram. Esta
red social, creada por Kevin Systrom y Mike Krieger en 2010, se ha convertido en
los ultimos afos en una importante aliada de partidos y candidatos en el ambito
internacional (Lalancette y Raynauld, 2020). Esto se debe a que Instagram permite
a los actores politicos construir su imagen y performatividad de manera activa, sin
tener que pasar por el filtro de los medios de comunicacion tradicionales (Poulaki-
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dakos y Giannouli, 2019; Baptista, Ferreira y Ferreira, 2021). Ademas, la audiencia
potencial a la que pueden llegar organizaciones y lideres a través de este canal es
muy amplia: Instagram es la cuarta red social con mayor ndmero de usuarios acti-
vos mundialmente, 1.478 millones (Statista, 2022). Tampoco debe subestimarse la
capacidad de Instagram para activar emociones y atencion en el publico a través de
influyentes funcionalidades como las historias (Fondevila-Gascén et al., 2020).

El éxito de Instagram como herramienta de comunicacion politica contrasta con
el declive de otros espacios en linea como los blogs o Facebook (Gamir-Rios, Cano-
Oroény Lava-Santos, 2022), lo que denota la importancia de las redes sociales visua-
les sobre las textuales en este &mbito. Precisamente, la imagen visual tiene un pa-
pel central en la construccién de la imagen politica (Schill, 2012) y su caracter
cautivador permite a los actores politicos crear vinculos casi personalizados con la
audiencia (Lalancette y Raynauld, 2020). Viounnikoff-Benet (2018) también atribu-
ye este éxito de la imagen en la actualidad a tres factores:

— La saturacién informativa, que obliga a los ciudadanos a buscar atajos cog-
nitivos para aproximarse a una realidad inabarcable.

— La llegada de la era digital, que contribuye a inundar todavia mas de infor-
macién el panorama comunicativo debido a Internet y las redes sociales.

— Un estilo de vida activo en nuestras sociedades, que impide a la poblacion
atender a todos los estimulos por falta de tiempo y hace que se reconfiguren las
prioridades.

Asi, la naturaleza visual de Instagram la convierte en un medio idéneo para la
autorrepresentacion de los candidatos, que pueden darse a conocer con imagenes
desde un enfoque profesional o personal a través de la seleccion deliberada de ele-
mentos como el espacio o los simbolos (Gordillo-Rodriguez y Bellido-Pérez, 2021;
Bellido-Pérez y Gordillo-Rodriguez, 2022). En consecuencia, el publico al que se diri-
gen estos mensajes puede modificar su percepcion del desempeno de un lider y
asociarlo a determinados atributos positivos, como la honestidad, la sinceridad, la
credibilidad, la amabilidad o la capacidad de liderazgo (Lalancette y Raynauld, 2019).

Las publicaciones politicas en Instagram admiten multiples funciones: difundir
propuestas politicas, atacar al rival, movilizar, indicar presencia, crear comunidad o
humanizar al lider, entre otras (Marcos-Garcia y Alonso-Mufoz, 2018). Sin embar-
go, los candidatos suelen anteponer la creacién de una marca personal atractiva a
otros objetivos en el marco de sus estrategias. El uso que se le da a esta red social
tiene que ver mas con la idea de escaparate que con la de interaccién, a pesar de
la naturaleza dialogica y bidireccional de este tipo de plataformas (Ekman y Wid-
holm, 2017; Marcos-Garcia y Alonso-Mufoz, 2018). Instagram funciona como una
«valla publicitaria virtual» (Mufoz y Towner, 2017: 22) donde se despliega la esce-
nificacién autorreferencial y se dejan de lado los contenidos programaticos (Ferré-
Pavia y Codina, 2022). En cualquier caso, en los Ultimos afios también se observa
un incremento de la funcién explicita de movilizacion, al menos en partidos de
corte populista (Lopez-Rabadan y Doménech-Fabregat, 2021).
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En Instagram se puede trabajar con imagenes estaticas o videos. En el caso de
los actores politicos, algunos estudios ya han detectado que el video empieza a
cobrar protagonismo frente a la fotografia en sus perfiles (Gamir-Rios, Cano-Orén
y Lava-Santos, 2022). De hecho, partidos politicos populistas como VOX en Espafia
han dado preferencia a lo audiovisual para acercarse a la audiencia en las redes y
son un ejemplo de gestion exitosa de este formato (Lépez-Rabadan y Doménech-
Fabregat, 2021), que parece estar orientado a audiencias jévenes (Aladro-Vico y
Requeijo-Rey, 2020). Pese a ello, se detecta una escasez de investigaciones que
estudien especificamente el video como herramienta de comunicacion politica en
redes sociales y, en concreto, en Instagram. Es ese hueco en la literatura el que se
pretende llenar con este trabajo.

El papel de Instagram en la arena politica estda muy ligado a la espectaculariza-
cion. Este estilo comunicativo ha permeado a la politica (politica espectaculo o
politainment) desde los medios de comunicacién (infoentretenimiento o infotain-
ment), a los cuales se asocia frecuentemente por el auge de programas televisivos
de infoentretenimiento, que buscan captar audiencia a toda costa en un contexto de
intensa competencia audiovisual y bajas audiencias (Berrocal-Gonzalo, Quevedo-
Redondo y Garcia-Beaudoux, 2022).

La politica espectaculo se caracteriza por un tratamiento de los temas politicos
basado en la personalizacién, el entretenimiento, la emotividad y la banalizacién
(Durantez-Stolle y Martinez-Sanz, 2019). En el ambito de Instagram, la espectacu-
larizacion puede identificarse a partir de cuatro rasgos clave: la centralidad de la
imagen, la simplificacion de los mensajes, la personalizacion intensa y el uso estra-
tégico de la vida privada (Lopez-Rabadan y Doménech-Fabregat, 2021). Como
consecuencia, los politicos se ven inmersos en un proceso de celebrificacion (Oliva,
Pérez-Latorre y Besall, 2015) que aprovechan para humanizar su figura (Selva-Ruiz
y Caro-Castano, 2017) y activar la empatia y la movilizacion ciudadana (Quevedo-
Redondo y Portalés-Oliva, 2017). Las caracteristicas de Instagram, asociadas, como
se ha dicho, a la imagen y la performatividad visual, favorecen esta construccion
de la autenticidad que puede desembocar en la despolitizacion de los contenidos
(Ekman y Widholm, 2017).

2.3. La estrategia digital de Volodimir Zelenski en tiempos de paz

Volodimir Zelenski ejerce como presidente de Ucrania desde 2019, afo en el que
sucedié a Petré Poroshenko en el poder tras vencer en las elecciones presidenciales
por una amplia mayoria de votos. A pesar de que Zelenski carecia de experiencia
politica, su figura habia alcanzado notoriedad publica en el pais gracias a su faceta
de productor y actor, al haber protagonizado la exitosa serie Servidor del pueblo, en
la que él mismo ejercia como presidente (Ryabinska, 2020). A esta condicién de ce-
lebridad se le unia el desgaste del sistema politico en Ucrania, que propicié en Zelens-
ki la imagen de un independiente, conciliador y prooccidental, dispuesto a renovar
las instituciones y dar un nuevo rumbo a Ucrania (Rohozinska y Shpak, 2019).
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La estrategia comunicativa de Zelenski durante la campafa electoral que le lle-
vo a la Presidencia estuvo plenamente volcada en el ambito digital y dejo de lado
los medios de comunicacion (Liubchenko et al., 2021). Instagram, de hecho, fue su
red social preferente por dos motivos: el elevado grado de polarizaciéon de otras
plataformas como Facebook y la presencia de audiencia joven a la cual hacer llegar
su mensaje (Dorosh, Nocon y Zakaulova, 2021). También cabe tener en cuenta que
el mandatario ya contaba con una gran popularidad en esta red social antes de su
salto a la politica. Por el contrario, el papel de Twitter fue poco relevante en la cam-
pafa (Tkachenko et al., 2020).

Volodimir Zelenski planteé el desarrollo en dos fases: en la primera parte de la
campafa, el candidato compartié fragmentos de la serie protagonizada por él,
Servidor del pueblo, con la que el publico estaba familiarizado; en la segunda par-
te, la atencién se centrd en su principal rival politico para retarle a debatir (Hamel,
2020). En cualquier caso, Dorosh, Nocon y Zakaulova (202 1) explican que Zelenski
orientd sus mensajes en clave positiva (incidiendo en la cobertura del dia a dia de
la campana), evit6 la confrontacion y se defendio de las criticas con memes. Seguin
estos mismos autores, el video fue una herramienta clave, asi como las historias
(stories) de Instagram y los anuncios segmentados en Facebook.

Hamel (2020) califica el estilo politico y comunicativo de Zelenski como un «mo-
vimiento social populista performativo». Primero, porque ha construido su posicion
politica a partir de su perfil televisivo y no tanto de una ideologia, acentuando su
naturaleza de hombre corriente e incorruptible. Segundo, porque su enfoque duran-
te la campana presidencial fue conceder protagonismo a la audiencia, animandola a
participar y opinar a través de las redes. A esto puede anadirse su estilo comunicativo
emocional, marcado por la atraccion, la teatralidad y el entretenimiento (Likarchuk
etal., 2022). En definitiva, el mandatario articuld su estrategia digital en torno a dos
ejes: espectacularizacion y populismo (Hamel, 2020). Gracias a esta légica conecti-
va de su comunicacion digital impregnada de rasgos populistas, Zelenski logré un
elevado nivel de compromiso entre los usuarios y cosechd un gran éxito electoral
(Doroshenko, 2022). Dentro y fuera de la red, el fenémeno Zelenski impulsé la mo-
vilizacion politica de una manera insélita en Ucrania (Nyquist et al., 2020).

3. Objetivos y metodologia

El presente trabajo se marca como objetivo general examinar el uso del video en el
perfil de Instagram del presidente ucraniano Volodimir Zelenski en un contexto de
guerra para tratar de identificar su estrategia comunicativa. A partir de este propo-
sito, se definen tres objetivos de investigacién especificos:
1. Proponer una tipologia de formatos de video politico en redes sociales e
identificar los mas empleados por Volodimir Zelenski en Instagram.
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2. ldentificar los videos con mas interacciones (reproducciones y «me gusta»
—likes—) para determinar qué formatos cosechan mas éxito entre los se-
guidores de Zelenski.

3. Evaluar el nivel de espectacularizacion en las publicaciones del presidente
ucraniano teniendo en cuenta cuatro factores: quién se muestra en el video
(andlisis del protagonismo), cuando lo hace (puesta en escena), dénde (es-
pacio) y como (aspectos técnicos).

En definitiva, este estudio del video se detiene en tres variables: su formato, su
nivel de espectacularizacion y su impacto. Para profundizar en ellas y conseguir los
objetivos marcados se ha decidido aplicar la técnica del analisis de contenido, un
«método que estudia y analiza la comunicacién de manera sistematica, objetiva y
cuantitativa con el propdsito de encontrar variables de medida» (Busquet y Medina,
eds., 2017: 231) tomando como referencia todo tipo de mensajes comunicati-
vos. En este caso, el objeto del anélisis han sido todas las publicaciones en forma
de video compartidas en el perfil personal oficial del presidente de Ucrania, Volodi-
mir Zelenski, en Instagram (@zelenskiy_official), desde el 24 de febrero de 2022
hasta el 20 de marzo del mismo afo, ambos inclusive. Estas fechas se correspon-
den con el primer mes de la invasion rusa de los territorios del este de Ucrania en
el marco del conflicto ruso-ucraniano iniciado en 2014 y comprenden hechos tan
relevantes en el aspecto informativo como el anuncio oficial de la guerra, el ataque
a la planta de energia nuclear de Zaporiyia, la ofensiva sobre Maritpol o la inter-
vencion del presidente Zelenski en el Congreso de los Estados Unidos. La seleccién
de esta franja temporal se justifica, del mismo modo, porque durante esos dias la
figura del mandatario ucraniano se popularizé en los medios de comunicacion oc-
cidentales y, por tanto, adquirié protagonismo en la opinion publica.

La muestra engloba un total de 142 unidades de analisis extraidas y gestiona-
das manualmente mediante el programa Google Sheets. Se han descartado el res-
to de redes sociales empleadas por Zelenski, en la medida que los videos publicados
en sus cuentas de Facebook y Twitter son una mera réplica reducida de los conte-
nidos de Instagram. Asi, se puede determinar que esta plataforma ocupa el lugar
central de su estrategia comunicativa digital.

El protocolo de andlisis del formato audiovisual es una propuesta propia que
toma como referencia metodolégica bésica los trabajos de Lépez-Olano, Sanchez-
Castillo y Marin-Pérez (2020) y Lopez-Meri (2018). Esta ultima autora clasifica los
videos de los partidos politicos en Twitter en siete categorias: video informativo,
video mediatico, streaming, spot, video social, video movil y GIF. Por su parte,
Lépez-Olano y su equipo identificaron posteriormente en Facebook, Twitter e Ins-
tagram ocho categorfas audiovisuales utilizadas por diferentes lideres: corte de
medios, total, corte de mitin, spot, ambiente, selfi, emision en directo y noticia in-
formativa, ademas de otros formatos de dificil clasificacion. A partir de estas dos
tipologias y de la propia observacion sistematica de la muestra, se elabora una
clasificacion adaptada mediante induccion que fusiona, redefine o suprime algu-

COMUNICACIO: REVISTA DE RECERCA | D'ANALISI, VOL. 40 (1) (MAIG 2023)

4



r

MAITE PLAZAS-OLMEDO | PABLO LOPEZ-RABADAN

Discurso Video profesionalizado? que presenta al lider dirigiéndose
directamente a la ciudadania.

Spot clasico Pieza audiovisual profesional pensada tradicionalmente para ser
emitida por television.

Spot digital Pieza audiovisual similar al spot clasico, de produccién menos
profesional y pensada para ser emitida por redes sociales.

Intervencion mediatica Video que promociona la relacion del lider con los medios
de comunicacion.

Intervencion institucional Video que promociona la presencia del lider interviniendo en sedes
parlamentarias o paises extranjeros.

Testimonio Pieza grabada con teléfono movil o cdmara que recoge hechos
0 intervenciones aparentemente espontaneos.

Otro Formato que no encaja en las categorias anteriores.

Tabla 1. Propuesta tipoldgica de formatos del video digital

Fuente: Elaboracidn propia.

nos de los formatos anteriores, cuantificada posteriormente para extraer los resul-
tados (tabla 1).

Por otro lado, el estudio de los rasgos espectaculares se realiza a partir del mo-
delo configurado por Lépez-Rabadan y Doménech-Fabregat para el analisis de la
imagen digital, tanto del video (Lopez-Rabadan y Doménech-Fabregat, 2021)
como de la fotografia (Lopez-Rabadan y Doménech-Fabregat, 2018 y 2019). Se
trata de un modelo inspirado en las cinco preguntas clasicas del periodismo, las
llamadas 5W, que asigna a cada una de ellas diferentes categorias:

— El qué se refiere al tema de la imagen y a sus funciones.

— El quién hace referencia a los protagonistas y se detiene también en los atri-
butos asignados al lider, tanto personales como profesionales.

— El cudndo se corresponde con la puesta en escena.

— El dénde examina el espacio mostrado en la imagen.

— El cdmo identifica los aspectos técnicos y el tipo de apelacion utilizada, ra-
cional o emocional.

Esta propuesta se ha adaptado al estudio de caso concreto que nos ocupa de la
siguiente manera: en primer lugar, se descarta el andlisis del qué y de la apelacion
enmarcada en el como al tratarse de cuestiones que requieren la comprension
plena del mensaje para ser rigurosas. Esto no se ha podido cumplir debido al des-
conocimiento del idioma ucraniano en los videos. En segundo lugar, se sustituye la
categoria posado artificioso, dentro de la puesta en escena, por cinematogréfica,
que sf se ha podido observar claramente en algunas unidades de la muestra. Por
ultimo, se tienen en cuenta categorias especificas ligadas al contexto concreto de
la investigacion para examinar aspectos como el origen de los videos o el protago-
nista. Esta adaptacion desemboca en el siguiente modelo (tabla 2):
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Quién

Protagonista:

Coprotagonista (si/no):

Atributos del lider:

Zelenski

Sociedad civil
Otro

Sociedad civil
Miembros del Gobierno
Otros politicos
Otro

Hombre de estado
Lider de masas
Héroe

Protector
Comunicador
Personal

Otro

Cuando

Puesta en escena:

Institucional
Espontaneidad estratégica
Amateur

Cinematografica

Otra

Donde

Espacio:

Oficial
Publico
Mediatico
Privado
Otro

Como

Aspectos técnicos:

Duracion

—Igual o menos de 30 segundos
—Igual 0 menos de 1 minuto
— Igual o menos de 3 minutos
—Igual o menos de 5 minutos
— Més de 5 minutos

Origen de las imagenes

— Gobierno

— Zelenski

— Sociedad civil

— Instituciones externas

— Medios

- Otro

Plano predominante

— Entero/medio

— General

— Primer plano

Angulo predominante

- Neutro

— Picado

— Contrapicado

lluminacion

—Clave alta

— Clave baja

- Neutra

e Uso de musica (si/no)

Uso de subtitulos (si/no)

Tabla 2. Adaptacion del modelo de las 5W de la imagen digital

Fuente: Elaboracion propia.
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Finalmente, para lo relativo al impacto se han recogido y ordenado en la mues-
tra las 20 publicaciones mas vistas y las 20 publicaciones con mas «me gusta» a
fecha de 20 de mayo de 2022.

4. Resultados

Del 24 de febrero al 20 de marzo de 2022, VVolodimir Zelenski® difundié en su cuenta
oficial de Instagram un total de 246 publicaciones, lo que supone hablar de 11,7 en-
tradas (posts) de media al dia. De ellas, 142 son videos, por lo que esta herramienta
se impone sobre la fotografia y constituye un 58 % del universo (gréfico 1).

104; 42 %

142; 58 %

0 Videos B Fotografias

Grafico 1. Proporcion de videos y fotografias publicados en el periodo del 24 de febrero
al 20 de marzo de 2022

Fuente: Elaboracion propia.

4.1. Formato

La mayoria de los 142 videos publicados por Zelenski que conforman la muestra de
esta investigacion corresponde a discursos (62 %), videos de caracter oficial en los
gue el mandatario aparece interviniendo desde su despacho, en la tribuna de insti-
tuciones gubernamentales o incluso en la calle para dirigirse de forma directa a la
ciudadania (figura 1).

El segundo formato mas utilizado es el testimonio, que representa un 16 % de
la produccién. Generalmente, estos videos se presentan como selfis de baja calidad
grabados con el propio movil del presidente, quien aparece solo o en compafiia, en
su despacho o en la calle; con todo, puntualmente estan grabados con una cdma-
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Figura 1. Ejemplo de discurso Figura 2. Ejemplo de testimonio
Fuente: Volodimir Zelenski (@zelenskiy Fuente: Volodimir Zelenski (@zelenskiy
_official), «<Mu 6ygemo 6opoTucs CTinbku, _official), «He BipTe hesikam», Instagram
CKillbKu MOTPI6HO, LLO6 3BINIbHUTY KPaiHy . (26 febrero 2022), <https://lwww.instagram.
AKLWoO AiTM BXXEe HaPOAXKYIOTbCA B YKPUTTSAX, com/p/Cabe-u9FUaf/>.

HaBIiTb KON TPUBaIOTL 06CTPINN, TO y BOpora
Hemae XXOAHOro LUaHCy B il 6e3rnepeyHo
HapoAaHiv BiiHi», Instagram (26 febrero 2022),
<https:/lwww.instagram.com/p/CacuZObAHh7/>.

ra profesional que sigue a Zelenski como un espectador discreto. En estos casos, la
puesta en escena es natural (la cdmara no esta fija sobre un tripode) y el montaje
es sencillo, pues el objetivo es captar un momento personal del presidente de ma-
nera espontanea, de ahi su caracter testimonial (figura 2).

Zelenski concede una importancia poco significativa a las intervenciones media-
ticas, es decir, a las ruedas de prensa o entrevistas concedidas a periodistas, que
son solo el 6 % de la muestra. De estos videos cabe sefalar que el presidente nun-
ca esta presente en el propio terreno de juego de los medios (en los platds de tele-
vision). En cambio, estos encuentros con los periodistas se dan de forma telematica
0, en el caso de las ruedas de prensa y ciertas entrevistas, en la sede presidencial.
En el primer caso, las imagenes se toman directamente del programa televisivo e
incluyen sus propios rétulos; en el segundo, es el equipo de Zelenski el que aparen-
temente graba la escena.

Un papel similar, aunque algo mas relevante, tienen las intervenciones institu-
cionales (11 %), donde el presidente de Ucrania lanza un mensaje en el marco de
parlamentos o espacios civiles extranjeros como parte de su estrategia de interna-
cionalizacion del conflicto. A diferencia del discurso, en estos casos Zelenski se di-
rige a los parlamentarios o ciudadanos de otra nacién y aparece sentado, no de pie
tras un atril mirando directamente a los ciudadanos a través del objetivo de la ca-
mara. Tampoco aqui el lider ucraniano se desplaza y acude presencialmente a las
camaras legislativas, sino que se graban sus palabras en el contexto de una video-
conferencia cuya calidad de imagen suele ser baja.

Finalmente, se comparten spots tanto clasicos (2 %) como digitales (1 %). Se
trata de las piezas mas completas y elaboradas, pues combinan recursos visuales
(imagenes fijas y en movimiento), textuales (rétulos) y sonoros (voz en off, musica)
para transmitir un mensaje con dinamismo y emotividad. Los spots clasicos (figura 3)
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(S U]

Figura 3. Ejemplo de spot clasico Figura 4. Ejemplo de spot digital

Fuente: Volodimir Zelenski (@zelenskiy Fuente: Volodimir Zelenski (@zelenskiy
_official), «#byaemoXXutu», Instagram _official), «Jskyto HaLuii KpeaTuBHii

(28 febrero 2022), <https://lwww.instagram. CrifbHOTI 3a Te, LYo Po3roBigaeTe npasay npo
com/p/CahpqhkIDSS/>. YkpaiHy B Ui gHi. BaLwui igei HeriMoBipHi. Baiua

TBOpYicTL Hagmxae!», Instagram (28 febrero
2022), <https:/lwww.instagram.com/p/
CaiCFHigelG/>.

son de una calidad mayor que sus homologos digitales, pues estos Ultimos es-
tan concebidos para las redes sociales y no para la televisiéon, por lo que su produc-
cion esta menos profesionalizada. De hecho, los spots clasicos que aparecen en la
muestra forman parte de una campana de comunicacién oficial promovida por el
Estado ucraniano (para reclamar el cierre del espacio aéreo o animar a la pobla-

2% 2%

1%

62 %

I Discurso 0 Testimonio 0 Intervencion mediatica Intervencion institucional
B Spot digital B Spot clasico Il Otro

Grafico 2. Formatos de video publicados en el periodo del 24 de febrero al 20 de marzo de 2022

Fuente: Elaboracion propia.
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cion), mientras que el Unico spot digital compartido procede de la propia sociedad
civil, es decir, es de creacion ciudadana (figura 4). En el gréafico 2 se presenta una
sintesis de la proporcion de uso de cada formato.

4.2. Impacto

Las publicaciones de Volodimir Zelenski en Instagram tienen una repercusion nota-
ble y logran que el publico interactle hasta alcanzar millones de «me gusta» y re-
producciones en algunas ocasiones. En este estudio se han identificado los videos
gue han generado mas impacto en términos absolutos durante el primer mes del
conflicto, seleccionando los veinte videos con mas reproducciones y los veinte con
mas «me gusta» para identificar qué formatos suscitan mas interés por parte de los
usuarios (grafico 3).

La mayoria de los videos incluidos entre los veinte méas vistos también son los
gue consiguen mayor cantidad de «me gusta». Sin embargo, hay ciertos casos para
los que esta condicion no se cumple. Un video del ataque a la central nuclear de
Zaporiyia, un discurso sobre las relaciones con Bielorrusia, un spot sobre el cierre
del espacio aéreo y un autovideo del presidente anunciando que proporcionara
informacion actualizada cada hora son algunas de las piezas mas vistas, pero no
estan entre las veinte con mas nimero de «me gusta». Por el contrario, los videos
mejor posicionados en esta Ultima clasificacion que no se incluyen en la otra son
una pieza en la que se habla de las conversaciones con Lukashenko, una que mues-
tra a Zelenski con miembros de su gobierno en Kiev, un discurso sobre la lucha
popular y otro autovideo pronosticando la victoria de las tropas ucranianas.

13

Videos mas reproducidos Videos con mas «me gusta»

I Discurso [ Testimonio 0 Intervencion mediatica
Intervencion institucional I Spot clasico B Spot digital I Otro

Grafico 3. Numero de videos (segtin formato) con mas impacto entre los veinte videos
con mas reproducciones y los veinte con mas «me gusta» en el periodo del 24 de febrero
al 20 de marzo de 2022

Fuente: Elaboracion propia.
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Atendiendo a los formatos, observando sendas clasificaciones se comprueba que:

— En el caso de los videos con mas «me gusta», el 65 % son testimonios, el 15 %
son discursos, el 10 % son spots clasicos, el 5% spots digitales y el 5% restante,
intervenciones mediaticas.

— Entre los videos méas reproducidos, el 60 % son testimonios, el 15 % son
spots clasicos, el 10 % son discursos, el 5% son spots digitales, otro 5 % son inter-
venciones mediaticas y el 5% restante, otro tipo de formatos.

4.3. Espectacularizacion

El analisis del protagonismo en los videos, es decir, el quién, revela que Zelenski es
protagonista en la mayoria de los casos, concretamente en un 95 %. El resto de
videos ponen el foco en exclusiva en la sociedad civil (4 %) u en otros aspectos
(1 %). De ese 95 %, Volodimir Zelenski comparte espacio con otros grupos sociales
en segundo término en un 15% de las piezas (grafico 4). En concreto, la gran
mayoria de coprotagonistas son politicos extranjeros (11 %), seguidos por ciudada-
nos (3 %) y miembros del Gobierno (1 %).

El presidente de Ucrania utiliza Instagram para promocionar su figura desde
multiples perspectivas, asociando su liderazgo a atributos profesionales de caracter
positivo que puedan ser percibidos como tales por el publico con el objetivo de
conseguir su adhesion (gréafico 5). Para cuantificar la gestion de estos atributos se
han tenido en cuenta los videos en los que esta presente el lider (95 %), asi que los
porcentajes indicados a continuacion se calculan sobre esa parte de la muestra.

4%

B Zelenski (protagonismo unico) 8 Sociedad civil (protagonismo tnico)
™1 Otros Zelenski y sociedad civil
I Zelenski y miembros del Gobierno 0 Zelenski'y otros politicos

Grafico 4. Gestion del protagonismo y el coprotagonismo en los videos publicados
en el periodo del 24 de febrero al 20 de marzo de 2022

Fuente: Elaboracion propia.

COMUNICACIO: REVISTA DE RECERCA | D’ANALISI, VOL. 40 (1) (MAIG 2023)



GUERRA Y USO POLITICO DEL VIDEO EN INSTAGRAM
7% 0% 0%

74 %

B Hombre de estado 0 Lider de masas 7 Héroe Protector
B Comunicador B Personal I Otros

Grafico 5. Gestion de los atributos en los videos protagonizados por Zelenski

Fuente: Elaboracion propia.

Segun los resultados obtenidos, se pone de manifiesto que Zelenski pretende
destacar sobre todo como hombre de estado (74 %), lo que se observa en los abun-
dantes discursos en los que se dirige a la nacién y al mundo informando de los ul-
timos acontecimientos en el frente, apelando a la resistencia y a la movilizacion,
rechazando al enemigo, solicitando ayuda a otras potencias, etc. (figura 5). De
igual modo, esa faceta sobresale en los diversos encuentros telematicos que el
presidente mantiene con otros mandatarios. Por otro lado, son relevantes los vi-
deos en los que se presenta como héroe (13 %), que generalmente se correspon-
den con los selfis grabados desde su despacho para humanizarse y en la calle para
demostrar al pueblo, por ejemplo, que no ha huido del pais ni lo piensa hacer.
Otros valores destacables son los de protector (6 %) y comunicador (7 %). En el
primer caso, un ejemplo claro es la visita de Zelenski a civiles o soldados enfermos,
a los que se acerca y con los que conversa para mostrarles su apoyo y solidaridad.
En el segundo, son las relaciones con los medios las que aprovecha el lider para
desplegar sus habilidades comunicativas (figura 6). Llama la atencion que Zelenski
no haga suyo el atributo de lider de masas en ningun caso, algo quizd comprensi-
ble teniendo en cuenta el contexto tragico y cadtico de la guerra, que dificulta or-
ganizar eventos multitudinarios, y que tampoco utilice sus videos para enfatizar
algun rasgo de caracter personal.

La segunda cuestion que se ha estudiado es la puesta en escena audiovisual, el
cuando (grafico 6). En consonancia con el tipo predominante de video (discurso
impregnado de valores profesionales), la puesta en escena mayoritaria se acomoda
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Figura 5. Ejemplo del atributo hombre Figura 6. Ejemplo del atributo comunicador
de estado Fuente: Volodimir Zelenski (@zelenskiy
Fuente: Volodimir Zelenski (@zelenskiy _official), «Big interview for @cnn. About
_official), «<Hapon YkpauHbl xoueT mupa. negotiations with Russia, compromises that
BnacTb YkpaunHbl xodeT mypa. Xo4et u Ukraine will not accept, accession to NATO
penaet», Instagram (24 febrero 2022), and other important issues», Instagram
<https:/iwww.instagram.com/p/CaVnBz_Fs55/>. (20 marzo 2022), <https://www.instagram.
com/p/CbVQj83ApvV/>.

7%
78 %
B nstitucional B0 Espontaneidad estratégica Amateur
Cinematogréafica B Otros

Grafico 6. Gestion de la puesta en escena (cuando visual)

Fuente: Elaboracion propia.

a la institucionalidad (78 %). En otras palabras, se muestra al lider bien encuadra-
do, con un angulo neutro e iluminado por focos, en un escenario politico clasico
(generalmente, un atril, banderas oficiales, fondo impersonal o con simbologia
institucional...). Esta ortodoxia se rompe ocasionalmente para difundir videos de
naturaleza amateur (11 %), que contrastan con la profesionalizacién anterior y
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estan grabados al natural, sin montajes ni filtros, con un mévil, sin tener en cuen-
ta la calidad de la imagen o la estabilidad del plano. Se prioriza mas el contenido
que la forma; por ejemplo, transmitir la emotividad de Zelenski hablando por te-
léfono en su despacho con el alcalde de Melitopol recientemente liberado. Por
otro lado, tampoco se prescinde de la espontaneidad estratégica (7 %), un estilo
a caballo entre la naturalidad de la escenografia amateur y la profesionalizacion
de la institucional. En este caso, los elementos visuales se cuidan y planifican al
detalle, pero la apariencia del video final es espontanea. Algunos videos de Zelens-
ki, como los que siguen al lider en las calles o trabajando, estan marcados por este
estilo. Finalmente, la puesta en escena cinematografica (2 %) es propia de los spots
clasicos y digitales, cuya posproduccion y narrativa es mas propia del cine.

En cuanto a la gestion de los espacios, el donde, el 84 % de los videos se graban
en lugares de caracter oficial, es decir, en instituciones tanto ucranianas como ex-
tranjeras. Solo uno de los videos (1 %) se ha clasificado como espacio mediatico
porque en una parte considerable se muestra el platd de television de la cadena
CNN desde el que entrevistan a Zelenski, aungue él no esté presencialmente alli,
sino en su despacho. Finalmente, el 15 % de las piezas muestran espacios publicos
(tanto la calle como edificios no institucionales, véanse las figuras 7 y 8) y no apa-
rece ningun lugar de caracter privado en la muestra estudiada.

Por ultimo, cabe detenerse en como se han elaborado los videos. En lo relativo
a la duracion, se observa que el 71 % de las piezas dura 5 minutos o més. A bas-
tante distancia se encuentran los videos de entre 1y 3 minutos, que representan
el 11 % de la muestra y se amoldan mas a los estandares de la plataforma. Los vi-

Figura 7. Ejemplo de espontaneidad Figura 8. Ejemplos de puesta en escena

estratégica

Fuente: Volodimir Zelenski (@zelenskiy
_official), «BiguyBato 6e3mexHy ropaicTb 3a
36poviHi Cunn Ykpaium. 3aBaakv Hawmm
3axmCHMKaM i 3axXMCHNLAM yKpaiHLi He cTanm
pabamu i Hikonn He cTaHyTb», Instagram
(13 marzo 2022), <https://lwww.instagram.
com/p/CbDEplzgOm1/>.
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amateur

Fuente: Volodimir Zelenski (@zelenskiy
_official), «Mapiynons. [Mpamuii yaap
POCIfiCbKMX BIfiCbK M0 10710roBoMy 6yANHKY.
Jloaw nig 3aBanamu. [itv nig 3aBanamm.

Le 3BipcTBO! CKinbku e cBIT byne
cniBy4YacHUKOM, irHopytoun Tepop ? HeraiiHo
3akpuiite Hebo! HeraiiHo 3ynuHiTb y6usctea!
Bu maete cuny. Ane, cxoxe, BTpayaete
noAsHICTb», Instagram (9 marzo 2022),
<https:/lwww.instagram.com/p/Ca40hSxgocy/>.
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deos de entre 3y 5 minutos de duracién son un 10 % del total y, por Ultimo, los de
naturaleza breve son la excepcion: un 4 % los que se reproducen entre 30 segun-
dosy 1 minuto, y un 4 % aquellos cuya duracion es igual o inferior a 30 segundos.

La proporcién més grande de imagenes procede del propio gobierno ucrania-
no, un 79 %, pues ya se ha visto que la mayoria de la muestra son discursos. Con
todo, también se incluyen aqui otros formatos elaborados con material procedente
de fuentes gubernamentales, como las intervenciones mediaticas en las que Zelens-
ki se reline con periodistas que graba el equipo de comunicacion presidencial. En
segundo lugar, aunque con mucha menos frecuencia, se utilizan imagenes produ-
cidas por el propio Zelenski con su movil (10 %), sin intermediacién institucional o
mediatica. Todas ellas corresponden al formato testimonio. Ademas, otros videos
se crean con material de la ciudadania (3 %): algunos spots o testimonios; insti-
tuciones externas (6 %): intervenciones en otros parlamentos; medios de comuni-
cacion (1%): entrevistas tomadas directamente del canal de televisién, y otras
fuentes (1 %).

A la hora de enmarcar la imagen, predominan los planos medios o enteros
(75 %) en los que el protagonista se presenta de un modo estandar. Puntualmente
se graban la calle y otros espacios publicos o institucionales utilizando planos ge-
nerales (8 %) que ensefan diversos elementos y, con algo mas de frecuencia, la
escena tiene forma de primer plano (17 %), sobre todo cuando Volodimir Zelenski
graba su rostro de cerca con su movil. Respecto a la iluminacién, no hay videos en
clave baja o mal iluminados; por el contrario, la mayoria cuidan la luz en clave alta

> ooizm

Figura 9. Ejemplo de video amateur con subtitulos

Fuente: Volodimir Zelenski (@zelenskiy_official), «Breaking!», Instagram (6 marzo 2022),
<https:/lwww.instagram.com/p/Caw9MiBAuOW/>.
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para que la escena tenga una apariencia profesional (65 %) o aprovechan una luz
neutra o natural (35 %) que pasa desapercibida. Por otro lado, la gran mayoria de
planos tiene un angulo neutral (88 %) y, solo excepcionalmente, en los videos mas
amateur, el angulo esta picado (3 %) o contrapicado (9 %).

Para finalizar el andlisis de los recursos técnicos, se obtienen resultados sobre el
uso de subtitulos y musica. Esta ultima no suele emplearse (97 %) y solo se escucha
en spots (3 %). En cuanto a los subtitulos, un tercio de los videos los incluye (35 %).
Se trata de videos duplicados (generalmente discursos) subtitulados en inglés des-
de el ucraniano (figura 9) para que sean comprendidos globalmente. El resto pres-
cinde de ellos (65 %).

5. Discusion y conclusiones

Volodimir Zelenski explota de manera intensa y exitosa Instagram durante la guerra
ruso-ucraniana. Esta plataforma visual es utilizada de manera estratégica por el
presidente para promocionar su imagen como lider, rendir cuentas ante la ciuda-
dania de su mandato en tiempos de excepcion, difundir partes de guerra, interna-
cionalizar el conflicto, persuadir a la opinion publica, movilizar a la poblacion
ucraniana y mundial, atacar y exigir responsabilidades al enemigo o reclamar ayuda
de otros pafses. La guerra, por tanto, es el eje principal de su discurso, que canaliza
mediante una comunicaciéon digital que le ha servido para mostrarse como un
mandatario comprometido e implicado en el contexto bélico.

Contrariamente a lo que apuntan algunos estudios referidos al uso de Insta-
gram como herramienta de comunicacion politica en los Ultimos afos (Cartes-
Barroso, 2018; Moreno-Diaz, 2022), la imagen en movimiento se utiliza en este
caso mas que la imagen estatica. Asi, se confirma la importancia creciente del video
sobre la fotografia, un formato que acentta el efecto de realidad y proximidad
espacio-temporal a los acontecimientos. La guerra es trasmitida en directo y la
poblacién de todo el mundo la puede seguir en tiempo real, al margen de las noti-
cias prefabricadas de los medios de comunicacién y con el valor afiadido de la co-
munidad, con la que se pueden comentar los hechos (Asmolov, 2019).

Zelenski hace una apuesta estratégica por dos formatos de video diferenciados,
cuya nomenclatura y caracteristicas surgen de una propuesta taxonémica propia.
Asi, de manera preferente, el presidente ucraniano se decanta por el discurso, vi-
deo extenso profesionalizado con una puesta en escena institucional que resulta
idéneo para enfatizar el atributo de hombre de estado. Para complementar esta
faceta mas oficial se utiliza el testimonio, video breve donde es el propio lider quien
se graba a modo de selfi o aparece en pantalla de tal modo que el espectador es
testigo cercano de sus movimientos, con una puesta en escena amateur o marcada
por la espontaneidad estratégica. Este formato permite a Zelenski destacar atribu-
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tos como los de héroe o protector con los que obtener un valor afiadido ante la ciu-
dadania. Ocasionalmente se difunden intervenciones mediaticas e institucionales,
ademas de spots tanto en formato clasico como concebidos para el medio digital.

A la vista de las reproducciones y «me gusta» obtenidos por las publicaciones
del mandatario en Instagram durante el primer mes del conflicto bélico, es posible
afirmar que ha obtenido un significativo impacto, hasta tal punto que los medios
de comunicacién se han hecho eco de sus videos en un proceso de hibridacion
(Baptista, Ferreira 'y Ferreira, 2021). Aunque la mayoria de videos publicados en la
red por Zelenski son discursos, el formato que mas triunfa es el testimonio, preci-
samente el mas amateur y facil de producir. Esto sugiere que una produccién mas
exhaustiva no implica necesariamente mayor interés del publico, y que el caracter
cercano del selfi ayuda a conectar con la audiencia. En segundo lugar, despiertan
el interés de los usuarios los discursos, a los que siguen los spots en sus versiones
tradicional e innovadora.

En cuanto al nivel de espectacularizacién en los contenidos de Zelenski en Insta-
gram, destaca especialmente el hiperliderazgo: su figura, casi siempre sin compania,
estad presente en la inmensa mayoria de los videos difundidos. Solo puntualmente
el protagonismo se desplaza a la poblacién civil o se comparte con miembros del
Gobierno, ciudadania u otros politicos. Esta intensa personalizacién se da en clave
profesional, bajo la forma de individualizacién y no de privatizacion (Aelst, Sheafer
i Stanyer, 2011): la vida intima y la faceta méas personal de Zelenski no trascienden,
a diferencia de otros mandatarios de &mbito internacional como Alexander van
der Bellen y Justin Trudeau (Liebhart y Bernhardt, 2017; Lalancette y Raynauld,
2019y 2020). Por el contrario, es su actividad politica la que esta en el centro de
su estrategia comunicativa, una tendencia habitual en el uso politico de Instagram
(Filimonov, Russmann y Svensson, 2016; Pineda, Barragan-Romero y Bellido-Pérez,
2020; Peng, 2021).

Otro rasgo claro del estilo espectacular en los videos de Zelenski es la ya comen-
tada gestion de la espontaneidad y el amateurismo. Aunque la puesta en escena
dominante es institucional, poco dindmica, el lider utiliza deliberadamente y de
manera puntual el autovideo (de peor calidad en cuanto a resoluciéon, encuadre,
iluminacion...) para articular una comunicacion mas directa y natural con el publi-
co, algo arriesgado, pero efectivo. También la espontaneidad estratégica se pone
al servicio de la cercania con sus seguidores, a través de piezas tan cuidadas como
sencillas que resultan éptimas para una plataforma como Instagram (Lopez-Rabadan
y Doménech-Fabregat, 2021). Del mismo modo, es interesante la gestion de los es-
pacios; si bien las acciones se desarrollan, por lo general, en lugares oficiales, los
espacios publicos se utilizan estratégicamente para mostrar a Zelenski cercano al
pueblo, no recluido en una torre de marfil, sino paseando por la capital o visitando
a enfermos en hospitales.

Con todo, el presidente de Ucrania desaprovecha esta red social abusando de
los videos largos, rigidos y previsibles en cuanto a la construccién de la escena 'y

COMUNICACIO: REVISTA DE RECERCA 1 D'ANALISI, VOL. 40 (1) (MAIG 2023)



GUERRA Y USO POLITICO DEL VIDEO EN INSTAGRAM

sobrios en el empleo de recursos como la musica. El Unico recurso destacado son
los subtitulos, que se incluyen en un tercio de la muestra para trasladar el mensaje
a una audiencia global mas alla de las fronteras ucranianas.

Esta investigacion tiene limitaciones que pueden ser solventadas con futuros
trabajos. La mas evidente es que se ha tratado un estudio de caso particular y las
conclusiones extraidas no se pueden extrapolar a otros lideres en otros paises y
contextos bélicos. Ademas, la muestra se reduce a un periodo temporal de Unica-
mente un mes en una Unica red social. Por otro lado, este trabajo tiene un caracter
exploratorio y el modelo metodoldgico referente al formato esta todavia en desa-
rrollo, por lo que se sugiere consolidarlo y enriquecerlo asentando las categorias
audiovisuales y vinculandolas a su impacto en cada plataforma digital. En sintesis,
se sugiere ampliar la investigacion de aspectos como el formato y la espectaculari-
zaciéon a través del video a otros dirigentes en el marco de diferentes conflictos
bélicos y en varias redes sociales, para trazar un analisis comparativo que pueda
obtener conclusiones mas sélidas y globales. Al mismo tiempo, se propone, como
linea de investigacion préxima, analizar la evolucién de la comunicacion digital de
Volodimir Zelenski durante el transcurso de la guerra y complementar el enfoque
cuantitativo con el cualitativo para obtener una imagen completa de su estrategia.

6. Financiacion

Esta investigacion se enmarca dentro del desarrollo de la ayuda predoctoral
FPU20/01008 (2021-25) y del proyecto UJI-B2020-14 financiado por la Universitat
Jaume | (Plan de Fomento de la Investigacién 2020). Los autores declaran no tener
ningun conflicto de interés. [@
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Notas

[1 Las imagenes incluidas en este articulo cumplen con los dos requisitos necesarios para su publicacion que
amparan el derecho de citacion sin obtener el consentimiento explicito de los autores (articulo 32.1 de la Ley de
Propiedad Intelectual, RDL 1/1996). Por un lado, se utilizan con fines de investigacion para ilustrar las diferentes
categorias de formato identificadas en nuestro trabajo y que el lector pueda contrastarlas; estas imagenes, de
hecho, constituyen el objeto de estudio y es conveniente aportarlas. Por otro lado, se menciona de manera com-
pleta la fuente y autoria de todas ellas. La justificacion académica y cientifica también se aplica a los videos no direc-
tamente producidos por Volodimir Zelenski, pero que tienen caracter publico y relevancia social. En cualquier caso,
se ha evitado mostrar rostros de personas anonimas y especialmente vulnerables. Las personas interesadas pueden
ejercer el derecho de acceso, rectificacion, supresion, oposicion y limitacion de estas imagenes enviando un correo
electronico a Comunicacio. Revista de Recerca i Analisi (editada por la Societat Catalana de Comunicacio, filial del
Institut d'Estudis Catalans), a la direccion revistacomunicacio@iec.cat.

[2 El grado de profesionalidad de los videos viene marcado por aspectos como la calidad de la imagen (resolu-
cion), el cuidado de los planos (estables, bien enmarcados), el montaje, el enfoque, etc.

[3 Las alusiones a Volodimir Zelenski han de entenderse hechas tanto al presidente como a su equipo de Comu-
nicacion.
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