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CAPITULO 13

ANALISIS DE LA ESTRATEGIA DE COMUNICACION DE
LOS PRINCIPALES LIDERES POLITICOS ANDALUCES
EN INSTAGRAM DURANTE EL PRIMER ESTADO DE

ALARMA DE 2020

JUAN CARLOS FIGUEREO BENITEZ
Universidad de Sevilla, Espana

MARIA DEL ROCIO ROMERO RODRIGUEZ
Universidad de Sevilla, Espana

RESUMEN

Se analiza el uso de la red social Instagram por parte de los principales lideres politicos
andaluces durante el primer estado de alarma declarado en Espafa por la pandemia
del coronavirus, prestando especial atencién a la gestién de sus publicaciones relacio-
nadas con esta crisis sociosanitaria y a las posibles estrategias de comunicacién usadas
en este medio eminentemente visual.

Se lleva a cabo un anilisis de contenido que, complementado con un andlisis cualita-
tivo, permite abordar aspectos como el grado de uso por parte de los lideres, la repre-
sentacién del espacio, la interaccién y los grados de intimidad, o el estilo de la comu-
nicacion.

Se detecta un uso de Instagram muy diferente entre los lideres, que tratan el tema del
coronavirus e invitan a cumplir las medidas de prevencién de la enfermedad.

PALABRAS CLAVE

Comunicacién digital, Comunicacién politica, Coronavirus, Instagram, Redes Socia-
les.



1. INTRODUCCION

Las redes sociales en Internet han ido incrementando su presencia de
forma indiscutible desde el afio 2011. El aumento del consumo de estas
redes estd asociado a la creciente presencia de los Smartphones, que son
ya el dispositivo con mayor penetracién en Espafa después de la televi-
sién (Escoda, 2018).

Por su parte, Instagram, que fue fundada por Kevin Systrom y Mike
Krieger y lanzada al mundo el 6 de octubre de 2010 desde Silicon Valley
(California), es la primera social networking app disenada desde su origen
para compartir fotografias y, de entre las opciones existentes, para la
creacién de comunidades virtuales en torno a la imagen, aunque la pu-
blicacién de fotos sigue siendo compleja desde un ordenador (Motyka,
2016).

La plataforma, que recientemente ha cumplido su décimo aniversario,
cuenta con la mayor popularidad y valoracién entre los usuarios de redes
sociales en Internet. Esta red social es uno de los focos mds atractivos
para los jévenes de entre 16 y 30 afos en la actualidad (Romero, 2018).

En el dmbito hispano, en los dltimos afos han proliferado muchos tra-
bajos que abordan el desarrollo de la comunicacién politica en redes
sociales y la interaccion que en ellas se produce entre la esfera politica y
los usuarios de este tipo de plataformas digitales, aunque los que se cen-
tran en Instagram son una minoria (Sorribes, 2020; D'Adamo, Gonzalo
y Beaudoux, 2020; Cdrdenas, 2020; Ndzaro, Crozzoli y Nobell, 2019;
Slimovich, 2019; Cartes, 2018; Marcos, 2018; Lassa y Navarro, 2018;
Lépez-Rabadin y Doménech-Fabregat, 2018; Selva-Ruiz y Caro-Cas-
tano, 2017; Quevedo-Redondo y Portalés-Oliva, 2017; Redondo y
Oliva, 2017; Batalla, 2017). No se ha encontrado, sin embargo, ninguna
publicacién académica en Espana que analice el contenido publicado
por lideres o partidos politicos en redes sociales durante el estado de
alarma.

En concreto, este trabajo busca analizar el contenido publicado por los
principales lideres politicos andaluces durante el primer estado de
alarma por el coronavirus, entre el 14 de marzo y el 21 de junio de 2020,



para descubrir las posibles estrategias de comunicacién que hayan po-

dido seguir.

Instagram se ha convertido en una de las protagonistas mds destacadas
en cualquier métrica de uso de redes sociales. Su crecimiento a pasos
agigantados sigue destacando sobre el resto de los medios dedicados al
mismo fin. Por el contrario, Twitter se ha convertido en la segunda red
mds abandonada, segtin afirma IAB Spain (2020), asociacién que repre-
senta a la industria de la publicidad, el marketing y la comunicacién
digital en Espana. Fue concretamente en 2016 cuando Instagram con-
sigui6 desbancar a Twitter de la segunda posicién (The Cocktail
Analysis, 2016).

Esta red también ha sido la que mds ha crecido en usuarios y en tiempo
de uso, en detrimento de otras. En 2018 contaba con mds de mil millo-
nes de usuarios a nivel mundial y mas de 13 millones en Espafia, segtin
el informe ‘Digital in 2019’, elaborado por We Are Social en colabora-
cién con Hootsuite.

1.1. CORONAVIRUS, INFODEMIA Y DESINFORMACION

El Gobierno de Espafa decreté el estado de alarma el 14 de marzo de
2020 por los contagios de un nuevo virus denominado Covid-19 que
terminé paralizando la vida de la gente y cambié el curso de la sociedad
tal y como se conocia.

Segtin J. Piedra (2020), desde el primer dia de estado de alarma, el 14
de marzo de 2020, cambiaron las libertades de los espafioles y sus pric-
ticas mds habituales. Desde ese momento llegaron las restricciones de
movilidad, medidas sociales, el teletrabajo, la ensefianza online y las vi-
deoconferencias, entre otras.

Esta crisis sanitaria global, surgida por la expansién del coronavirus,
llevé a la Organizacién Mundial de la Salud (OMS) a acufar el término
infodemia para definir una situacién de miedo e inseguridad en la que
la difusién de informacién falsa se ha generalizado (Pérez-Dasilva ez al.,
2020).



En el marco de la pandemia por coronavirus, el fenémeno de la desin-
formacién se ha convertido en motivo de debate politico en varios pai-
ses. En Espafa, durante las primeras semanas del primer estado de
alarma, los partidos politicos se cruzaron acusaciones mutuas de difun-
dir bulos y noticias falsas (Diez, 9 abril 2020).

Los primeros estudios publicados han sefialado que no ha sido un pro-
blema nimio. Una encuesta entre usuarios de internet de seis paises —
Alemania, Argentina, Corea del Sur, Espana, Estados Unidos y Reino
Unido (N=8.502)—, conducida entre marzo y abril de 2020 por el
Reuters Institute for the Study of Journalism (Nielsen ez al., 2020), de-
tect que en torno a un tercio de los encuestados afirmaba haber visto
mucha o muchisima informacién falsa o engafnosa en la tltima semana,
sobre todo a través de las redes sociales y los sistemas de mensajeria.

Entre los seis paises analizados, Espana era el lugar donde los encuesta-
dos (N=1.018) destacaban mds este problema: un 44 % indicaba haber
visto contenidos enganosos en torno a la pandemia tanto en las redes
sociales como en las aplicaciones de mensajerfa, y también, aunque en
menor medida, en los portales de video (32 %) y en los buscadores (24
%) (Salaverria ez al., 2020).

En contra de esta tendencia de falta de informacién veraz, algunos poli-
ticos decidieron incluir en sus estrategias de comunicacién en redes so-
ciales la difusién de las campafas sanitarias e informacién institucional
con recomendaciones utiles para evitar que la ciudadania se contagiara
de la Covid-19, como se vera mis adelante.

1.2. COMUNICACION POLITICA EN REDES SOCIALES

Mazzoleni (2014) definié la comunicacién politica como el producto
del intercambio entre tres actores del espacio publico: el sistema politico,
el sistema de los medios y los ciudadanos-electores, con una marcada
relacién de interdependencia entre la politica y los medios.

Mucho han cambiado las agendas y las actividades diarias de los politi-
cos en los ultimos anos, ya que éstos se han visto obligados a integrarse
en la red y usarla como instrumento indispensable de difusién para lle-
var a cabo su actividad puablica y politica. (Figuereo, 2020, p.183)



Los medios de comunicacién han sido tradicionalmente el principal ca-
nal que ha utilizado la politica para llegar a los ciudadanos. Sin embargo,
con el auge de Internet, las redes sociales y las TIC, los lideres y los
partidos politicos han encontrado una via nueva independiente de los
medios de comunicacién tradicionales sobre la que ejercer su comuni-
cacién, dirigiéndose a publicos de interés y potenciando nuevos canales
comunicativos mds directos y eficaces.

El uso de las redes sociales en el 4mbito de la comunicacién politica
desde hace unos anos aporta una serie de ventajas determinadas que han
logrado traspasar la pantalla para conectar a los politicos con los ciuda-
danos.

Por tanto, los medios de comunicacién ya no son los tnicos interme-
diarios entre los politicos y los electores. Se han abierto nuevas vias de
comunicacién que merecen ser estudiadas.

El uso de las redes sociales se ha incrementado notablemente durante
los tltimos afos entre los lideres politicos. Para ellos, estas plataformas
se han convertido en un canal imprescindible en sus estrategias comu-
nicativas, ya que les permiten lanzar sus propios mensajes y relacionarse
mds fdcilmente con sus votantes, principalmente en periodo de campana
electoral.

Los ciudadanos han encontrado en ellas un espacio preferente para par-
ticipar activamente y debatir sobre cuestiones de interés publico. En este
contexto, el cardcter global, inmediatez, viralidad e interactividad de
Twitter han hecho de ella un espacio de referencia en la politica virtual.
Sin embargo, redes sociales como Instagram estdn atrayendo la atencién
de cada vez mds usuarios debido, sobre todo, a su eminente naturaleza
visual. (Marcos, 2018)

Tres ventajas destacables son: la actividad que desempena el politico en
cada momento, la velocidad a la que circulan las noticias debido a la
instantaneidad de los mensajes en Red, sin necesitar hacer uso de los
medios tradicionales, y se ha convertido en un ttil instrumento de coor-
dinacién politica (Garrido ez 4l., 2011).

Una de las posibilidades que dan las redes sociales a los politicos es la de
mostrarse en su intimidad, lo cual otorga cierta normalidad y cercania.



La teoria del enfoque dramatdrgico del socidlogo Erving Goffman
(1959) alude a la existencia de un escenario en el que los individuos
actiian con un disfraz y detrds de una mdscara, y de un backstage en el
cual, los individuos dejan de representar su papel, se quitan el vestuario
y actdan sin intentar complacer a nadie, sino para complacerse a si mis-
mos.

2. OBJETIVOS

El objetivo general de este estudio de indole exploratorio es analizar la
comunicacién que desarrollan los principales lideres politicos andaluces
desde sus perfiles oficiales en Instagram durante el primer estado de
alarma en Espafia (entre el 14 de marzo y el 21 de junio de 2020).

Se persigue identificar si los lideres han empleado sus cuentas en Insta-
gram durante el periodo para emitir contenidos relacionados con el co-
ronavirus y, en segundo lugar, si esas publicaciones invitan a la pobla-
cién andaluza a cumplir con las medidas para la prevencién del contagio

de la Covid-19.
Asimismo, se plantean los siguientes objetivos secundarios:

OS1. Identificar qué usos hacen de la imagen, el video y el texto para
trasladar sus mensajes a las audiencias sociales o seguidores.

0S2. Concretar con qué tipo de contenido de los perfiles analizados han
interactuado mds los usuarios de Instagram.

3. METODOLOGIA

Este trabajo, que analiza el uso de Instagram por los principales lideres
politicos andaluces durante el primer estado de alarma en Espana por
coronavirus, entre el 14 de marzo y el 21 de junio de 2020, presta espe-
cial atencién a la gestién de sus publicaciones y a las posibles estrategias
de comunicacién establecidas para abordar la crisis sociosanitaria.

Se toman como inspiracién los modelos propuestos por Selva-Ruiz y
Caro-Castafio (2017) y Quevedo-Redondo y Portalés-Oliva (2017) y se
realiza una seleccién de variables cualitativas extraidas de una pormeno-
rizada revision bibliografica.



La propuesta metodolégica para esta investigacion se basa en la técnica
del andlisis de contenido, acompafiada por un anilisis cualitativo. La
muestra manejada asciende a 291 publicaciones, que son las que han
sido compartidas desde los perfiles de los lideres de los grupos politicos
que tienen representaciéon en el Parlamento de Andalucia durante el ana-
lisis.

El periodo analizado se extiende desde el 14/03/2020, primer dia del
estado de alarma en Espafa por la pandemia de coronavirus, hasta el
21/06/2020, fecha en la que el Gobierno decide finalizarlo.

Concretamente, los partidos politicos que tienen representacién en el
Parlamento de Andalucia en el periodo analizado son el Partido Popular,
Ciudadanos, Vox, el Partido Socialista Obrero Espafol, Podemos An-
dalucia e Izquierda Unida-Los Verdes.

Por ello, las cuentas de Instagram analizadas son las de Juan Manuel
Moreno Bonilla, actual presidente de la Junta de Andalucia y también
presidente del Partido Popular Andaluz; Juan Antonio Marin Lozano,
actual vicepresidente de la Junta de Andalucia y lider de Ciudadanos
Andalucia; Susana Diaz Pacheco, secretaria general del Partido Socialista
Obrero Espanol Andaluz; Maria Teresa Rodriguez-Rubio Vizquez, li-
der de Podemos Andalucia; Juan Antonio Valero Morales, coordinador
general de Izquierda Unida Andalucia; y Francisco de Asis Serrano Cas-
tro, presidente durante las fechas indicadas de Vox en Andalucia.

Tras la revisién de los perfiles, quedé fuera del andlisis Francisco Se-
rrano, el lider de Vox en Andalucia, porque carecia perfil en Instagram
y, por tanto, no compartié ninguna publicacién en esta plataforma du-
rante este periodo.

Los contenidos audiovisuales son analizados en cuanto a su formato,
interactividad, presencia del lider, tema, tono, aptitud y espacio para
analizar la estrategia de comunicacién politica empleada.

Asimismo, este estudio permite abordar aspectos como el grado de uso
por parte de los lideres politicos andaluces, la representacién del espacio
y los grados de intimidad, o el estilo de la comunicacién en cada publi-
cacion, entre otros.



4. RESULTADOS Y DISCUSION

Los resultados de la presente investigacién han sido extraidos en base al
total de 291 publicaciones analizadas, pertenecientes a las que realizaron
los lideres politicos que se detallaron en el apartado anterior, durante el
primer estado de alarma espanol de 2020 a causa de la pandemia de
Covid-19.

El trabajo de campo realizado satisface los objetivos de la investigacién,
empezando por desentranar el tipo de contenido preponderante. Este
corresponde en su mayor parte a Juanma Moreno seguido de Juan Ma-
rin, como era de prever, debido a sus responsabilidades en el seno del
gobierno andaluz. En el extremo opuesto se encuentran Toni Valero y
Susana Diaz, cuya aportacién conjunta no supera las 33 publicaciones
del total del corpus analizado.

Como se puede observar en el Cuadro 1, el 61,85 % del total de publi-
caciones estudiadas se relacionan con la temdtica del coronavirus.
Juanma Moreno, el presidente de la Junta de Andalucia, es el tinico cuyo
ntmero de publicaciones relacionadas con el Covid-19 supera al na-
mero de publicaciones relacionadas con otros temas. El, junto a Juan
Marin, el vicepresidente de esta institucién, han sido quienes mds pu-
blicaciones han emitido al respecto, en parte debido a sus puestos y res-
ponsabilidad al frente del gobierno andaluz. En contraposicién, Susana
Diaz y Toni Valero son los lideres que menos han empleado esta red
social para publicar contenido relacionado con la crisis sociosanitaria
durante la etapa analizada.

El resto de temadticas, las cuales se pueden apreciar también en el Cuadro
1, clasifican diferentes contenidos de actualidad, actividad politica ordi-
naria, vida privada, promocién de su imagen o partido y critica a la opo-
sicidn, principalmente. El presidente de la Junta de Andalucia fue quien
mds contenidos de actualidad politica publicé durante el primer estado
de alarma de 2020; al igual que Teresa Rodriguez quien mds empleé esta
red social para manifestar sus constantes criticas a la oposicién.



Cuadro 1. Areas tematicas de las publicaciones estudiadas

LIDER CON MAS
TEMATICAS N° DE PUBLICACIONES POSTS DE CADA
TEMATICA
Coronavirus 180 (61,85 %) Juanma Moreno
Otros temas de actualidad 40 (13,74 %) Juanma Moreno
Actividad politica ordinaria 15 (5,15 %) Juanma Moreno
Vida privada 19 (6,52 %) Teresa Rodriguez
Promocién de.su imagen 16 (5,49 %) Juan Marin
0 partido
Critica a la oposicion 18 (6,18 %) Teresa Rodriguez
Otros 3 (1,03 %) -

Fuente: (Elaboracién propia)

La Figura 1 es un buen ejemplo de publicacién institucional relacionada
con el coronavirus. Se trata del post en el que Juanma Moreno mostrd
un conjunto de paquetes con EPIs, recién comprados en China, desti-
nados a la proteccién de los profesionales sanitarios andaluces.



@ juanmamorenobonilla

Qv N
2101 Me gusta

juanmamorenobonilla Un envio cargado de esperanza
para todos los andaluces. Esta ya de camino parte del
material de emergencia que hemos adquirido en #China
para proteger a nuestros sanitarios. Os pido confianza
porque de esta vamos a salir.

#Coronavirus #COVID—19 #CoronaviruseSP
#CoronavirusEspafia #Covid_19 #COVID2019
#EsteVirusLoParamosUnidos

Ver los 128 comentarios
25 de marzo de 2020

Figura 1: Ejemplo de publicacion relacionada con el Covid-19
Fuente. Cuenta @juanmamorenobonilla en Instagram

En contraposicién, la Figura 2 supone un ejemplo representativo de pu-
blicaciones relacionadas con otras temdticas ajenas al Covid-19, que en
este caso realizé la lider de Podemos en Andalucia en su cuenta en Ins-
tagram. Este post en concreto se catalogé dentro de ‘Otros temas de ac-
tualidad’, ya que manifiesta su posicién acerca de la Familia Real espa-
fiola a colacién de la investigacién que se le estaba realizando al Rey
Emérito por fraude fiscal y blanqueo de capitales.



g teresarodr_

Adelante adelanteandalucia.org/inscripcion
ANDALUCIA

© Qv . N

2236 Me gusta

teresarodr_ ;A quién crees que no le interesa que
@adelanteandalucia tenga una voz propia y fuerza como
para cambiar las cosas?

ENLACE DE INSCRIPCION EN MI BIO

Ver los 118 comentarios

9 de junio

Figura 2: Ejemplo de publicacion relacionada con otros temas de actualidad
Fuente. Cuenta @teresarodr_ en Instagram

El siguiente dato mds relevante que se pretendia obtener mediante esta
investigacién se relaciona con el compromiso que mostraron los lideres
politicos andaluces con el cumplimiento de las medidas para la preven-
cién de la Covid-19. Pues bien, del total de las publicaciones emitidas
durante el periodo estudiado, un 36,08 % invité a cumplir las medidas
de prevencién de contagio por Covid-19, mientras que el 63,91 % de
las publicaciones no mostraba este compromiso.



En este apartado debemos resaltar el caso de Juan Marin, ya que es el
tnico lider politico andaluz que recuerda constantemente dichas medi-
das y promueve el cumplimiento de éstas a través del pie de foto de sus
publicaciones. Se trata del tnico perfil analizado cuyo ndmero de posts
que si mantienen este compromiso con los ciudadanos andaluces, supera
al nimero de posts en el que no lo realiza, lo cual se traduce en un 77,01
% del total de sus publicaciones en este periodo.

La Figura 3 es una muestra del contenido al que se alude. El vicepresi-
dente andaluz es quien, ante un contenido audiovisual sobre las unida-
des de EPIs recibidas a lo largo de la crisis de la Covid-19, anade al final

de su descripcién el mensaje: “Esta batalla la vamos a ganar juntos.

#QuédateEnCasa”.

ﬂ juanmarin_cs

A FECHA 14/04/20

:DE DONDE
PROCEDE EL
MATERIAL DE

87,54 % - Junta de Andalucia

PROTECCION
QUETIENE TN
AN DALUC'A? i »}421%-Gobierno central

8,25% - Inditex

Qv W

446 reproducciones

juanmarin_cs Juntos venceremos - En la lucha contra el
coronavirus, #transparencia. Hemos dispuesto de un total
de 35,3 millones de unidades de material de protecciéon
individual desde el inicio de la crisis. Seguimos a la espera
de recibir mas. Esta batalla la vamos a ganar juntos.
#QuédateEnCasa

Ver 1 comentario
14 de abril de 2020

Figura 3: Ejemplo de publicacion que invita a cumplir las medidas frente a la Covid-19
Fuente. Cuenta @juanmarin_cs en Instagram



4.1. LIDERES POLITICOS ANDALUCES EN INSTAGRAM

A lo largo del trabajo se aprecia la estrategia tan diferente que siguen los
distintos lideres politicos andaluces en sus respectivas cuentas en Insta-
gram.

Como se puede comprobar en el Cuadro 2, Teresa Rodriguez es la lider
instagrammer mds popular de los perfiles analizados al contar con el ma-
yor nimero de seguidores y el promedio mds elevado de Me gusta por
publicacién, es decir, 1.720 correspondiente al dividir el nimero total
de Likes recibidos entre su niimero de publicaciones emitidas en el pe-
riodo tratado.

Cuadro 2. Engagement de las publicaciones analizadas

N° TOTAL DE ME GUSTA
(o] o] )
LIDER POLITICO SEGTJI[?(ERES EEREIZP,S[?gg COMENTARIOS Y
REPRODUCCIONES
Me gusta: 191.296
Juanma Moreno 42.600 120 Comentarios: 7.056

Reproducciones: 138.051

Me gusta: 13.123
Juan Marin 7.050 87 Comentarios: 306
Reproducciones: 20.060

Me gusta: 9.004
Susana Diaz 12.900 12 Comentarios: 369
Reproducciones: 2.004

Me gusta: 87.737
Teresa Rodriguez 44.900 51 Comentarios: 4.361
Reproducciones: 163.658

Me gusta: 1.147
Toni Valero 760 21 Comentarios: 13
Reproducciones: 253

Fuente: (Elaboracién propia)

Siguiendo a la representante de Podemos en Andalucia, los politicos con
mds interaccién por publicacién son Juanma Moreno (media de 1.594
Likes por publicacién), Susana Diaz (media de 750), Juan Marin (media
de 150) y Toni Valero (media de 54). Curiosamente, esta lista regresiva
del engagement o grado de interaccién que causaron las publicaciones de



los lideres politicos coincide con la cantidad de seguidores que posee
cada cuenta. La relacién es 16gica: cuanto mds followers tienen, mis po-
sibilidades de repercusién de sus contenidos presentan.

Respecto al formato de publicacién mds recurrente de los politicos ana-
lizados, hay una evidencia de que son las fotografias muy por encima de
los videos, ya sean de menos de 60 segundos o IGTV. Como se contem-
pla en el Cuadro 3, Juanma Moreno, Susana Diaz, Teresa Rodriguez y
Toni Valero prefieren este formato de publicacién, mientras que destaca
la cifra de carruseles que emite Juan Marin sobre el resto.

Cuadro 3. Formatos de las publicaciones analizadas

: : N° DE : N° DE
LIDER POLITICO FOTOS N° DE CARRUSELES |N°DE VIDEOS IGTV
Juanma Moreno 82 18 3 17

Juan Marin 8 55 5 19
Susana Diaz 10 1 1 0
Teresa Rodriguez 27 10 5 11
Toni Valero 19 1 1 0

Fuente: (Elaboracién propia)

La diferencia entre la fotografia tnica y el carrusel es que este ultimo
permite la publicacién de hasta 1o imdgenes en un mismo post, de ma-
nera que es el elegido por los lideres cuando quieren incluir en su cuenta
en Instagram varias instantdneas tomadas en un acto concreto. La Figura
4 es una buena representacién de esto que se comenta; debiendo resaltar
que son el presidente y vicepresidente de la Junta de Andalucia quienes
mds contenidos en este formato han emitido durante el periodo anali-
zado, exhibiendo sobre todo sus reuniones y actos comprometidos con
hacer frente a la pandemia por Covid-19 en los que estuvieron presentes.



@ juanmarin_cs @
Parlamento de Andalucia

Qv . N

219 Me gusta

juanmarin_cs Una nueva iniciativa de nuestro Gobierno
logra el consenso de una amplia mayoria parlamentaria,
incluidos PSOE y VOX. El @parlamentoand ha convalidado
nuestro decreto de clasificacion hotelera y de apoyo a la
cultura. Sensatez por encima de las ideologias.

Ver los 5 comentarios

3 de junio

Figura 4: Ejemplo de publicacion en formato carrusel de Juan Marin
Fuente. Cuenta @juanmarin_cs en Instagram

Cabe anotar en este punto la preferencia de los lideres por el empleo de
IGTV sobre los videos de hasta 60 segundos que se suben a la plataforma
social. Esta eleccién se debe a que la mayoria de contenidos en formato
audiovisual que publican son extensos, relativos a comunicados sobre
nuevas medidas para la prevencién de los contagios por Covid-19, men-
sajes emotivos que animan a continuar con la lucha frente al coronavirus
0, como se aprecia en la Figura 5, comunicados de los lideres en los que
reivindican un pensamiento acerca de algiin tema de actualidad. La fi-
gura que se muestra a continuacién presenta un video de mas de un
minuto de la lider de Podemos en Andalucia en el que publicita su
apuesta para ayudar a la sanidad pdblica de la comunidad, reduciendo
los ingresos de los diputados andaluces.



',& teresarodr_

@ Ver video de IGTV Adelghteé&@alucia hemos
regisuadojuniescritofesta manana

Qv N

10.567 reproducciones

teresarodr_ Reduzcamos ingresos de diputados para
ayudar a la sanidad publica - Hoy proponemos reducir los
ingresos de los diputados y diputadas del Parlamento
andaluz entre un 45% y un 60% para apoyar la lucha
contra el #coronavirus. Eliminar dietas

Reducir salarios

Ver los 153 comentarios

30 de marzo

Figura 5: Ejemplo de publicacion en formato IGTV de Teresa Rodriguez
Fuente. Cuenta @teresarodr_ en Instagram

Teresa Rodriguez no es la lider con mayor niimero de IGTV publicado,
pero si que es quien suma un dato més elevado de reproducciones de
estos videos. Esta informacién se puede observar en el Cuadro 2. Vuelve
a ser Juan Marin quien mds IGTV comparte sobre el resto de politicos,
pero debido a su bajo grado de interaccién de su comunidad en Insta-
gram, se coloca el tercero en la lista de reproducciones totales logradas
durante el primer confinamiento espafiol de 2020, precedido de Juanma
Moreno y seguido de Susana Diaz y Toni Valero.

4.2. ESTILO DE LA COMUNICACION

A pesar de que Instagram es una red social en la que el contenido visual
es el protagonista, el mensaje transmitido el pie de foto ayuda a deter-
minar la intencién con la que ese post ha sido lanzado.



Para estudiar el estilo de la comunicacién en cada una de las estrategias
de los distintos politicos, en esta investigacién se ha incluido por un lado
el tono de los contenidos emitidos y, por otro lado, la aptitud con la que
se ha realizado esa interaccién con la comunidad de Instagram.

4.2.1. Tono de los contenidos

En el apartado del tono de los contenidos incluimos las variantes formal
o institucional, informativo, neutro, cercano, intimo y humoristico, y el
Cuadro 4 resume los resultados obtenidos.

Cuadro 4. N° de contenidos de los distintos tonos contemplados

TONOS JUANMA JUAN SUSANA TERESA TONI
MORENO | MARIN DIAZ RODRIGUEZ VALERO
Formal / 74 39 3 16 4
Institucional
Informativo 31 15 3 7 4
Neutro 1 2 0 0
Cercano 12 31 4 12 6
intimo 2 0 2 6 3
Humorls- 0 0 0 9 4
tico

Fuente: (Elaboracién propia)

A diferencia que otras redes sociales, Instagram se considera la lider del
contenido en tono personal y en la situacién por la que atravesaba la
comunidad andaluza en el periodo analizado, sus politicos han sabido
emplearla para estar mds cerca de sus respectivas comunidades de usua-
rios.

Los tonos formal / institucional e informativo han sido los mds emplea-
dos en la mayorfa de publicaciones, sobre todo en las pertenecientes a
Juanma Moreno y Juan Marin, debido a sus cargos de responsabilidad
dentro del gobierno andaluz. El tono cercano le sigue a esta lista, seguido
en el caso de Teresa Rodriguez y Toni Valero por el humoristico, en-
contrado en bastantes posts en los que criticaban a su oposicidn.



En el caso de Juanma Moreno, se ratifica que su perfil en Instagram es
un reflejo de la responsabilidad que posee como presidente de la Junta
de Andalucia. El 72 % de sus publicaciones han tenido un tono formal
/ institucional e informativo. La Figura 6 se corresponde con una de las
actualizaciones con mds reproducciones de las que ha emitido el lider
del PP en Andalucia, donde hace alusién a uno de los actos que ha rea-
lizado en su dia, como fue una videoconferencia con Pedro Sdnchez,
presidente del Gobierno de Espana, solicitindole aumentar las restric-
ciones en dos provincias de su comunidad por su alta incidencia de con-
tagios por Covid-19.

@ juanmamorenobonilla 2

TR

18.314 reproducciones

juanmamorenobonilla Pido a Sdnchez que revise los
criterios de la desescalada - Hoy en la #videoconferencia
de presidentes he solicitado al Gobierno central que
reconsidere la decisién sobre las provincias de #Malaga y
#Granada, porque me preocupa el dafio reputacional. Hay
distritos sanitarios que cumplen y pueden avanzar con
garantias. La cogobernanza es tomar decisiones de
manera conjunta y leal.

#Andalucia #Fase1 #COVID19 #coronavirus
Ver los 94 comentarios
10 de mayo

Figura 6: Ejemplo de publicacion de tono formal / institucional de Juanma Moreno
Fuente. Cuenta @juanmamorenobonilla en Instagram



La cuenta Juan Marin en Instagram también es un reflejo de su puesto
como vicepresidente del gobierno andaluz. La mayoria de sus publica-
ciones reflejan un tono formal e institucional (45 %), pero cobran bas-
tante importancia los contenidos cercanos (36 %). Como se indicé al
comienzo de este punto, el vicepresidente andaluz tiene un bajo engage-
ment en su perfil de Instagram, pero la publicacién de la Figura 7 destaca
en numero de reproducciones y comentarios sobre el resto. Se trata de
un tutorial en formato video de IGTV en el que el lider de Ciudadanos
Andalucia explicaba cémo cocinaba las torrijas tradicionales de la comu-
nidad por el tiempo de Semana Santa. Obtuvo tantos comentarios ne-
gativos esta publicacién que se comprobé en la investigacién que poste-

riormente no volvié a emitir ninguna publicacién de este estilo.

ﬂ juanmarin_cs @

Qv N

2863 reproducciones

juanmarin_cs Las torrijas de toda la vida - Asi hacemos en
casa las #torrijas de toda la vida: con Manzanilla de
Sanlucar, como me ensefié mi madre. Una receta sencilla
pero llena de sabor para estos dias de confinamiento. La
esencia mas pura de nuestras tradiciones.

Figura 7: Ejemplo de publicacion de tono cercano de Juan Marin
Fuente. Cuenta @juanmarin_cs en Instagram



Continuando con Susana Diaz, se observa que, a pesar de su escasa ac-
tividad en el periodo analizado, el 33 % de sus contenidos los ha lanzado
en un tono cercano, seguido del formal / institucional e informativo (25
% cada uno). La Figura 8 representa uno de los posts mds destacados de
la lider del PSOE Andaluz en cuanto a la interaccién que generd. Se
trata de una foto suya en actitud cercana junto a Alfredo Pérez Rubal-
caba, exvicepresidente socialista del Gobierno de Espana, cuyo falleci-
miento cumplia su primer aniversario. El pie de foto de Susana Diaz es,
de principio a fin, un mensaje emotivo que logré conectarla con su au-
diencia, convirtiéndolo en el post mis interactuado de los realizados en
el tiempo que se ha estudiado.

* susanadiazandalucia @

OQQVY N
1555 Me gusta

susanadiazandalucia Te sigo echando de menos. Ojala
siguieras con nosotros. Dedicaste la vida a este pais y
siempre desde el didlogo #GraciasAlfredo
#UnAfoSinAlfredo ¥

Ver los 52 comentarios

10 de mayo

Figura 8: Ejemplo de publicacion de tono cercano de Susana Diaz
Fuente. Cuenta @susanadiazandalucia en Instagram



La cuenta en Instagram de Teresa Rodriguez es un excelente ejemplo de
lider politico de un partido de la oposicién. Los tonos del contenido que
emplea son bastante diferentes, cobrando relevancia los tonos cercano y
humoristico (42 %) a través de publicaciones en las que ejerce un papel
claro de critica al gobierno andaluz, con las que suelen empatizar la ma-
yoria de sus seguidores. En la Figura 9 se contempla uno de los posts en
los que emplea su ironfa para reivindicar la importancia de la Sanidad
Pablica cuando culmine la pandemia del coronavirus.

s teresarodr_

CUANDO SE OLVIDE
EL CORONAVIRUS

ACUERDATE DE LA
SANIDAD PUBLICA

Bes .
Qv N
3929 Me gusta
teresarodr_ Eso.

Figura 9: Ejemplo de publicacion de tono humoristico / irbnico de Teresa Rodriguez
Fuente. Cuenta @teresarodr_ en Instagram

Por tltimo, en el caso de Toni Valero, sus escasas publicaciones durante
el primer estado de alarma de 2020 se han clasificado en tonos muy
variados, predominando el informativo (29 %) sobre el resto, seguido
del formal / institucional, cercano y humoristico, los tres con un 19 %.



La Figura 10 es un ejemplo de las multiples capturas de tuits que ha
publicado el lider de IU Andalucia a lo largo del periodo analizado, pre-
dominando este tipo de contenidos sobre imdgenes suyas o infografias
informativas / reivindicativas. Ademds, la figura que se muestra a conti-
nuacién vuelve a ser una clara muestra de contenido humoristico o sar-
céstico que predomina en las cuentas en Instagram de los lideres de la

oposicion.
a tonivalero_

4 Toni Valero ¥
: @Toni_Valero

Estas confinado en Madrid y ves
que tu presidenta se ausenta de una
reunion de gestion de crisis para ir

a misa. Epidemia sin precedentes

y la maxima autoridad autonémica
abandona su puesto para una foto
en la iglesia. Después nos reimos de
Donald Trump.

Qv W

58 Me gusta

Ver los 2 comentarios
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Figura 10: Ejemplo de publicacion de tono humoristico de Toni Valero
Fuente. Cuenta @tonivalero_ en Instagram

4.2.2. Aptitud del lider politico

Esta investigacion reserva un espacio relevante para la aptitud que mues-
tra el lider politico ante los contenidos emitidos, clasificindolos en “sa-
car pecho”, oposicién o neutro. Este apunte es relevante para observar
la estrategia de comunicacién seguida por los personajes estudiados du-
rante el tiempo que determinamos.



Como era de prever, en un 57,38 % de los casos estos politicos han “sa-
cado pecho”, bien por un colectivo o bien por su imagen y la de su
partido. En la Figura 11 se contempla un ejemplo de este tipo de post.
En él, la lider del PSOE en Andalucia “saca pecho” por los sanitarios,
haciendo en el mismo una promocién de su partido cuando se celebraba
el Dia Mundial de la Salud. Los politicos que, al igual que Susana Diaz,
han mostrado esta aptitud en la mayoria de sus contenidos han sido
Juanma Moreno y Juan Marin, mostrando en ese tipo de publicaciones
los avances en cuanto a resultados de la pandemia y el compromiso que
tuvieron con la ciudadania de su comunidad para hacerle frente a la cri-
sis del Covid-19.

* susanadiazandalucia ¢

PSOE
/9

LUCHAS -
por nosotros

sin descanso,
GRACIAS.

7 de abril
Dia Mundial de la Salud

©QQY N

2044 reproducciones

susanadiazandalucia Ahora, y siempre, es justo reconocer
el trabajo de nuestr@s profesionales sanitarios.

Y es tiempo de recordarnos que para que una sociedad se
desarrolle y progrese, se necesita un sistema publico de
#Salud fuerte y preparado.

Porque la felicidad esta, ante todo, en la salud.

Sigamos luchando juntos.

#DiaMundialDeLaSalud
#EsteVirusLoParamosUnidos

Figura 11: Ejemplo de publicacion con aptitud “sacar pecho” de Susana Diaz
Fuente. Cuenta @susanadiazandalucia en Instagram



Del total de las 291 publicaciones analizadas, el 19,24 % de los casos ha
manifestado oposicién en sus posts, mientras que un 23,36 % ha mos-
trado una aptitud neutra a través de sus publicaciones. Los lideres que
mayoritariamente han frecuentado la aptitud de oposicién en sus cuen-
tas han sido Teresa Rodriguez y Toni Valero, cuya critica y crispacién
respecto a decisiones de la presidencia andaluza han sido protagonistas
en la mayoria de sus posts. La Figura 12 es una buena muestra de esta
aptitud.

ﬁ tonivalero_
% Andalucia

@ Toni Valero v
' @Toni_Valero

Nos alegra que a Juanma Moreno
ahora le parezca bien la via de los
ERTE para salvaguardar los puestos
de trabajo y ayudar a las PYMEs.
Habria estado mejor si su partido
no hubiese votado en contra de los
decretos en el Congreso.

€) Juanma Moreno @ @JuanMa_Moreno - 4h

Ampliar los ERTE hasta final de afio es necesario
para dar oxigeno a muchas empresas y salvar miles
de puestos de trabajo. Mas de medio millén de
andaluces temen perder sus empleos. Pido al
Gobierno central que haga un esfuerzo. Nadie se d...
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42 Me gusta

Figura 12: Ejemplo de publicacion con aptitud de oposicion de Toni Valero
Fuente. Cuenta @tonivalero_ en Instagram

Es en este tipo de mensajes sutiles donde se confirma que la propaganda
politica es una tarea no solo de los meses previos a unas elecciones, sino
durante los cuatro afos en los que exhiben poco a poco los logros y
presiones que realizan desde su cargo en la Junta de Andalucia.



4.3. REPRESENTACION DEL ESPACIO Y GRADOS DE INTIMIDAD

Para obtener una visién completa de la estrategia de comunicacién em-
pleada por los principales lideres politicos andaluces durante el primer
confinamiento espafiol en 2020, se ha estudiado la representacién del
espacio y los grados de intimidad en cada una de las publicaciones rea-
lizadas.

4.3.1. Representacién del acceso al backstage

En la representacion de acceso al backstage se contempla el drea en el que
se encontraba el lider politico en la publicacién, de acuerdo con la teoria
del enfoque dramatdrgico del socidlogo Erving Goffman.

En base a ella, se comprueba en el Cuadro 5 que Juanma Moreno y Juan
Marin son los lideres politicos que mds publicaciones han emitido desde
el escenario, mientras que el resto se han mostrado mds en el bakstage.

Cuadro 5. Areas de las publicaciones analizadas

LIDER POLITICO |N° DE POSTS EN BACKSTAGE| N° DE POSTS EN ESCENARIO
Juanma Moreno 10 110
Juan Marin 26 61
Susana Diaz 4 8
Teresa Rodriguez 37 14
Toni Valero 19 2

Fuente: (Elaboracién propia)

Este resultado coincide con la presencia del lider politico en el contenido
audiovisual. El presidente y vicepresidente del gobierno andaluz han
sido quienes mds aparecen en sus publicaciones. Este resultado era pre-
visible ya que no solo han sido quienes mds han publicado durante el
periodo contemplado en la investigacién, sino que también han sido
quienes mds actividad institucional han tenido, y se han hecho eco de
estos actos a través de sus cuentas en Instagram.



4.3.2. Espacio publico-privado

En cuanto al cardcter del espacio de las publicaciones emitidas, se corro-
bora que el 72,50 % de las publicaciones toman lugar en el escenario
publico (sobre todo Juanma Moreno y Juan Marin), pero a los perfiles
investigados les ha sido inevitable mostrar el lado mds privado e incluso
intimo en su afdn de transmitir cercania y empatizar con sus respectivas
comunidades en Instagram.

Al igual que el resto de los usuarios de esta red social, se encontraban
confinados y han mostrado la realidad de sus casas y con sus familias en
estas publicaciones. Curiosamente, este tipo de posts mds personales han
sido los que han generado bastante interés y expectacién entorno a los
perfiles estudiados.

La Figura 13 es un ejemplo de los posts que se han repetido con cierta
frecuencia en las cuentas de Juanma Moreno, Teresa Rodriguez y Su-
sana Diaz, sobre todo, durante el periodo analizado.

* susanadiazandalucia @
_—

oQv R

699 Me gusta

susanadiazandalucia Un dia largo que acaba de la mejor
manera posible, con una sorpresa. Os ensefio el mural,
regalo de mi hijo, que me he encontrado en la puerta. @

Figura 13: Ejemplo de publicacién en espacio intimo de Susana Diaz
Fuente. Cuenta @susanadiazandalucia en Instagram



4.4. OTROS ASPECTOS ESTUDIADOS

A modo de apunte final, dentro del resto de aspectos estudiados en este
andlisis se encuentra la aparicién de elementos de identidad del partido
politico en cuestién. Apenas en un 13,74 % de publicaciones aparece el
logotipo del partido o algin elemento con el que se pueda identificar.
Estas se corresponden a Teresa Rodriguez y Susana Diaz, seguidas de
Toni Valero y Juan Marin.

Respecto a otros temas analizados en cuanto al estilo de publicaciones,
la mayoria de lideres emplean un pie de foto corto (menos de 500 ca-
racteres), menos de seis hashtags por publicacién y apenas hacen uso de
la etiqueta en el contenido audiovisual o mencién en la descripcién a
otros usuarios.

5. CONCLUSIONES

En relacién con el objetivo principal de este trabajo, se concluye que la
actualidad informativa ha guiado a los lideres a publicar en sus cuentas
en Instagram durante el primer estado de alarma espanol de 2020. El
coronavirus se ha posicionado definitivamente como el tema mds recu-
rrente en sus publicaciones, correspondiéndose con el 61,85 % del total
de las emitidas.

En base al segundo objetivo, todos los lideres analizados han invitado a
cumplir las medidas antiCovid-19 durante el primer estado de alarma,
mayoritariamente Juan Marin (77,01 %); le siguen Juanma Moreno Bo-
nilla (21,66 %), Teresa Rodriguez (17,64 %), Toni Valero (9,52 %) y
Susana Diaz (8,33 %).

Con respecto a la interactividad, que se marcé en este trabajo como uno
de los objetivos secundarios, cabe matizar que el mayor nimero de Me
gusta, cometarios y reproducciones realizadas del total de publicaciones
se corresponden con la temdtica del coronavirus. En este sentido, es Te-
resa Rodriguez quien mds grado de interaccién posee de todos los lideres
analizados, debido en parte a que lidera la lista de los politicos andaluces
en cuanto a mayor nimero de seguidores.



El empleo esta red social ha sido importante no solo con un fin institu-
cional, sino también para mostrarse unidos con sus respectivas comuni-
dades de seguidores. Los lideres han jugado en sus publicaciones con la
ilusion de cercania y han mostrado parcelas de sus vidas privadas e inti-
mas.

La cercania es un fenémeno clave si se presta atencion al uso de la ima-
gen, video y texto que hacen los politicos a través de sus cuentas en Ins-
tagram para trasladar sus mensajes a las audiencias. En base a esto, se
comprobé que el traslado del dfa a dia (en espacios publicos y privados)
de cada uno de ellos mediante los contenidos audiovisuales, unido a la
calidez de sus textos descriptivos, han sido fundamentales para que el
usuario sintiera a su lider preocupado por la situacién, comprometido
con la solucién y esperanzado en el fin de la pandemia con el esfuerzo
conjunto de la ciudadania.

Aun asi, parece existir un cierto desaprovechamiento de las posibilidades
de la plataforma por un uso mds convencional de lo que cabria esperar
por parte de estos politicos, ya que Instagram es una red social con gran-
des posibilidades para la comunicacién politica.

En definitiva, puede concluirse tras el andlisis que el primer estado de
alarma espafiol potencié el uso consciente de Instagram por parte de los
principales lideres politicos andaluces que lo integraron en su estrategia
comunicativa y lanzaron a través de él recomendaciones para cumplir
con las medidas sanitarias para evitar la expansion del virus.
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