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Resumen. En Instagram, el candidato tiene la oportunidad de manejar los elementos del escenario en el que se representa para transmitir
a los potenciales votantes una estudiada imagen de si mismo. En esta investigacion se analizan los elementos con los que se muestran
en Instagram los cinco principales candidatos a la presidencia del gobierno espafiol. El objetivo principal es determinar si ha existido
un cambio de estrategia significativo durante el periodo electoral del 28 de abril de 2019. Para ello, a partir de la operacionalizacion del
concepto de setting de Goffman (1956), se utiliza una metodologia cuantitativa sobre una muestra total de 473 posts. Los resultados
muestran un cambio de estrategia en el modo de construir el escenario en Instagram conforme se acercan las elecciones generales: los
candidatos muestran un perfil mas profesional y menos humanizado.
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[en] Elements for the construction of the political candidate’s setting on Instagram. The case of
general Elections of April 28 2019 in Spain

Abstract. In Instagram, candidates have the opportunity to manage the elements of the setting in which they are represented to show
a studied image of themselves to potential voters. This research analyzes the elements with which the five main candidates for the
presidency of the Spanish government are shown on Instagram. The main objective is to determine if there has been a significant
change in strategy during the electoral period of April 28, 2019. For this, based on the operationalization of the concept of setting by
Goffman (1956) —pertaining to this theory on the presentation of the self—, a quantitative methodology is used on a sample total of
473 posts. The results show a change in strategy in the way that candidates build the scenario of their Instagram posts as the general
elections approach: the candidates show a more professional and less humanized profile.
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1. Introduccién se publicaran y qué recursos se usaran para construir

el escenario fotografico, ofrece al candidato politico

Las redes sociales se definen como herramientas de
construccion de la identidad, asi como un medio por
el cual los individuos establecen conexiones con
otros usuarios (Boyd y Ellison, 2007). En este con-
texto, se multiplican las formas presentacion y repre-
sentacion del self (Belk, 2013; 2014) y surgen nue-
vos modelos de identidad derivados de la era digital
(Warren-Smith, 2020). Marcas, celebridades y perso-
najes del mundo de la politica encuentran en Insta-
gram una oportunidad para alcanzar a los consumido-
res y ciudadanos (Lee et al., 2015). Esta plataforma,
que permite planear minuciosamente qué imagenes
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la posibilidad de conectar con el electorado y permite
la auto-expresion; lo cual esta directamente relacio-
nado con la auto-representacion o self-representation
(ej. Caldeira, 2016) online y con la gestion de impre-
siones (Goffman, 1956), clave para las estrategias de
comunicacion politica en procesos electorales.
Particularmente, Instagram se perfila como una
herramienta clave para personificar las ideologias
politicas mediante la comunicaciéon emocional ba-
sada en las imagenes. Este hecho se enmarca en la
era del politainment (Nieland, 2008; Schultz, 2001;
2004, 2012; Martin-Jiménez et al., 2017), donde el
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contenido politico se presenta en un formato de en-
tretenimiento, en detrimento de la ideologia y en fa-
vor de la personificacion (McAllister, 2007; Campus,
2010; Bennett, 2012; Adam y Maier, 2016). En el
contexto descrito, el candidato actia como celebrity
politician (Street, 2004, 2018), aplicando técnicas del
mundo de la fama para acercarse al electorado (Whe-
eler, 2013). Una de estas técnicas es precisamente el
uso de las redes sociales como herramientas clave,
las cuales permiten al candidato convertirse en un
everyday celebrity politician al mostrar su lado mas
humano (Wood, Corbett y Flinders, 2016). Es mas,
hacer publicas imagenes del ambito privado puede
contribuir no solo a la construccion de la identidad
del candidato, sino también del liderazgo politico
(Castelo, 2020). En este sentido, McLaughlin y Ma-
cafee (2019) concluyen que si los politicos usan las
redes para compartir sus historias, pensamientos y
sentimientos, los ciudadanos pueden mostrarse atrai-
dos por la historia en si misma en lugar de considerar
deliberadamente las capacidades del candidato como
figura politica. Segiin Steffan (2020), debido a que
la representacion visual es cada vez mas importante
en las campaiias electorales, los candidatos tratan de
transmitir una imagen positiva de si mismos en sus
redes sociales, que se han convertido en una nueva
oportunidad de comunicarse de forma directa con el
electorado sin la intermediacion del periodista.

Este estudio se centra en la representacion del self
del candidato en Instagram en el contexto de Espafia,
donde el 24,7% de los usuarios de Internet siguie-
ron la campafia electoral de 2019 en redes sociales,
dato relevante teniendo en cuenta que el 25.9% de
los encuestados tenia un perfil en Instagram (CIS,
2019). El principal propésito de esta investigacion es
estudiar los elementos de construccion del escenario
y, por tanto, de representacion del self que los cinco
principales candidatos a la presidencia del gobierno
espafiol utilizan en sus cuentas de Instagram en el
marco de las elecciones generales del 28 de abril de
2019. El estudio se centra en comparar dos periodos,
pre-electoral y electoral, asi como las cuentas cada
uno de los candidatos en los periodos analizados. El
presente trabajo se enmarca en la literatura académi-
ca sobre la representacion online del self'en general
y en el caso del candidato politico en particular, asi
como en la teoria de presentacion del self de Goffman
(1956) y su operacionalizacion y aplicacion por parte
de estudios previos, lo cual justifica la solidez tedrica
y la pertinencia de esta investigacion.

2. Marco teorico
2.1. Instagram y construccion de la identidad

Las redes sociales son fendmenos dindmicos que se
adaptan a las necesidades y objetivos de los usuarios
(Van-Dijck, 2013), entre ellos, mostrar una imagen
determinada de uno mismo. Instagram es una plata-
forma Optima para tales fines, en parte porque per-

mite la creacion de una existencia virtual idealizada
(Caldeira, 2016). Su éxito descansa en el poder co-
municativo de las imagenes, concretamente en su po-
tencial para servir como elemento de conexion social
(Serafinelli, 2017). De hecho, la interaccion social y
la auto-expresion se encuentran entre las principales
motivaciones para usar Instagram (Lee ef al., 2015).
Esta red permite a los usuarios, a través de la docu-
mentacion visual de sus vidas, llevar a cabo activida-
des de presentacion y preservacion de su identidad
(O’Donnell, 2018).

En el entorno online y desde la implantacion del
smartphone, la fotografia funciona mas para la cons-
truccion que para el recuerdo: las instantaneas se to-
man y comparten para crear una identidad determina-
da. La fotografia digital, parte del dominio publico,
se convierte en un medio clave para la construccion
de la identidad gracias a la manipulacion fotografi-
ca. En este contexto, los candidatos politicos aprove-
chan el poder de la imagen para construir y mostrar
una identidad determinada a través de sus cuentas de
Instagram, siendo la presentacion del se/f una de las
funciones clave de la fotografia moderna (Van-Dijck,
2008).

Segun Lee et al. (2015), las imagenes son mas
adecuadas que los textos para la autoexpresion y la
gestion de impresiones. En términos de Goffman
(1956), quien crea la metafora de la vida social como
una representacion teatral, los individuos participan
en actuaciones de presentacion del self para construir
una determinada identidad ante otros (audiencia)
como parte de sus rutinas de interaccion. Sobre esta
base, entendemos Instagram como un entorno en el
que los usuarios pueden reproducir estas actuaciones
de forma online compartiendo fotografias persona-
les. Estudios como el de Stokes y Price (2017) re-
conocen este hecho. En efecto, la fotografia digital
permite materializar y compartir aspectos identitarios
ante otros. Los usuarios ya no estén interesados en
transmitir quiénes son sino, fundamentalmente, una
version idealizada de si mismos (Caldeira, 2016).
Segun Goffman (1956), los individuos manipulan
la realidad social con el fin de presentar una imagen
favorable de si mismos y tratan de influir sobre las
impresiones que otros tendran de ellos. Una de las
principales ventajas que ofrece Instagram al candi-
dato politico es la posibilidad de construir una ima-
gen que cumpla las expectativas de los votantes, uti-
lizando diferentes recursos para la construccion del
escenario fotografico y por tanto de la identidad. La
interaccion offline nunca puede permitir una gestion
de impresiones tan controlada.

Marshall (2010) crea el concepto de presentatio-
nal media para definir un nuevo escenario en el que
la presentacion del self ocurre a través de las redes
sociales y el self privado se revela de forma publica,
y O’Donnell (2018) reconoce que existe una inten-
cionalidad a la hora de compartir el se/f con otros de
manera online mediante fotografias. En las ultimas
décadas, las redes sociales han sido objeto de estu-
dio por sus posibilidades para la presentacion del self
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y la construccion de identidad (Schau y Gilly, 2003;
Kramer y Winter, 2008; Brivio e Ibarra, 2009; Meh-
dizadeh, 2010; Olszanowski, 2014; Taylor y Strutton,
2016; Shumaker, Loranger y Dorie, 2017; Scolere,
Pruchniewska y Duffy, 2018; Kurniawa et al., 2020;
Hollenbaugh, 2021).

Autores como Rettberg (2018) plantean que, en
el entorno virtual, la expresion del self ocurre en tér-
minos de representacion mas que de presentacion. La
representacion esta mas cercana a la construccion y
sujeta a la interpretacion, pues las imagenes distan de
ser espejos fieles de la realidad: las personas seleccio-
nan ciertos aspectos de si mismas, eligen qué com-
partir. En el caso de Instagram, esta cuestion cuenta
con una extensa literatura (ej. Gyorfty, 2013; Smith
y Sanderson, 2015; Kavakci y Kraeplin, 2017; De-
Casas-Moreno, Tejedor-Calvo y Romero-Rodriguez,
2018; Calvo y San-Fabian, 2018). Segiin Caldeira
(2016), los individuos aplican conscientemente estra-
tegias de representacion cuando comparten imagenes
de si mismos en esta red social, con el fin explicito de
darse a conocer ante otros de tal forma que la impre-
sion generada corresponda con un self ideal. Como
Rettberg (2018), la investigadora plantea que la foto-
grafia no puede ser una representacion objetiva de la
realidad pues depende de un punto de vista subjetivo
que desempena una funcion constructiva, decidiendo
qué mostrar o esconder buscando la mejor represen-
tacion del selfidealizado. Siguiendo los principios de
Goffman, indica que las actividades de los usuarios
en Instagram se entienden como estrategias drama-
ticas aplicadas para crear dicha imagen idealizada.
Estas estrategias incluyen la propia seleccion de ima-
genes pero también las poses, la ropa, los gestos, las
relaciones sociales y, en definitiva, la situacién en
ciertos escenarios o junto a elementos como perso-
nas o mascotas (Caldeira, 2016; Deeb-Swihart et al.,
2017; Holiday, Norman y Densley, 2020).

Siguiendo la linea de investigacion sobre redes
sociales desde la teoria de Goffman (Schau y Gilly,
2003; Marshall, 2010; Smith y Sanderson, 2015;
Deeb-Swihart et al., 2017), la teoria dramaturgica se
presenta como un marco adecuado para comprender
el comportamiento en redes sociales, pues tanto onli-
ne como offline los individuos tratan de proyectar una
imagen de si mismos que sea socialmente aceptable
(O’Donnell, 2018). En esta linea, Del-Prete y Rendon-
Pantoja (2020) apuntan que las redes sociales facilitan
el posicionamiento ante otros y que el individuo busca
el reconocimiento a través de las construcciones sim-
bolicas que emanan de los discursos multimediales.
Concretamente, Marshall (2010) afirma que el modo
de actuar es un componente critico de la identidad de
cualquier figura publica. Para un politico, la actuacion
en el escenario publico influye en el modo en que sus
propuestas son percibidas por el publico.

2.2. Laimagen del candidato politico en Instagram

La construccion de la identidad en Instagram adquie-
re una relevancia particular en el caso del candidato

politico. La principal diferencia en cuanto al usuario
estandar ciudadano es el empleo de estrategias para
conseguir notoriedad y simpatia entre el electorado
y, en ultima instancia, conseguir el voto. Asi, el can-
didato politico esta siendo recientemente investigado
en relacion a su actividad en las redes sociales (Mc-
Gregor, Lawrence y Cardona, 2017; Kreiss, Lawren-
ce y McGregor, 2018; McGregor, 2018; Pérez-Curiel
y Limoén, 2019; Macafee, McLaughlin y Rodriguez,
2019; Gil-Ramirez, Gomez-de-Travesedo-Rojas y
Almansa-Martinez, 2019; Steffan, 2020), y, con-
cretamente, en Instagram (Filimonov, Russmann y
Svensson, 2016; Lalancette y Raynauld, 2019; Sel-
va-Ruiz y Caro-Castaiio, 2017; Quevedo-Redondo y
Portalés-Oliva, 2017; Russmann y Svensson, 2017;
Lopez-Rabadan y Doménech-Fabregat, 2018; Tow-
ner y Mufioz, 2018; Turnbull-Dugarte, 2019; Tirado-
Garcia y Doménech-Fabregat, 2021) para analizar la
imagen que proyecta haciendo uso, principalmente,
de la fotografia.

El interés por la imagen del politico en Instagram
es tal que Russmann y Svensson han creado un mo-
delo para analizarla (2016). En él establecen cuatro
grupos de variables: las relativas a la (1) percepcion
(donde se mide la perspectiva, la retransmision y la
movilizacion), al (2) manejo de la imagen (teniendo
en cuenta la personalizacion, la privatizacion y las
celebridades), a la (3) integracion (contabilizando la
hibridacion, el contenido compartido y las referen-
cias a campafias electorales) y, por ultimo, a la (4)
interactividad. Una versiéon mas compacta de esta
metodologia fue aplicada sobre las elecciones suecas
de 2014 (Filimonov, Russmann y Svensson, 2016).
Partiendo de este método, Lalancette y Raynauld
analizaron la imagen del primer ministro canadiense
Justin Trudeau en base a cinco grupos de variables:
(1) la composicion de la imagen o video publicado
—personas que aparecen, filtros...—, (2) los conteni-
dos del texto de la publicacién —emojis, hashtags,
menciones...—, (3) los temas politicos tratados, (4)
los escenarios de actuacion —mediatico, profesional,
privado...—, y (5) la puesta en escena —localizacion,
simbolos, colores...— (2019: 9). Destacan también
métodos basados en la teoria dramaturgica de Goff-
man, idea en la que se abundara para la presente me-
todologia (cft. Stanyer, 2008; Svensson, 2012; Selva-
Ruiz y Caro-Castafio, 2017)

En general, los resultados de dichas investiga-
ciones apuntan hacia una creciente relevancia de
la figura del candidato politico en Instagram (Tur-
nbull-Dugarte, 2019), pero que no necesariamente
conlleva su humanizacién. En su estudio sobre el
uso que Justin Trudeau hacia de Instagram, Lalan-
cette y Raynauld determinaron que las imagenes
del politico pertenecian a una creciente campa-
fia de personalizacion: “Trudeau’s visual rhetoric
and storytelling emphasized the image (ethos) of
a youthful, well-groomed, and positive person at
ease in every personal or public situation” (2019:
29). En Suecia, Filimonov, Russmann y Svensson
concluyeron que los candidatos tenian una fuerte
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presencia en las imagenes de Instagram, pero sin
mostrarse significativamente en contextos priva-
dos, sino en escenarios profesionales, aunque de
manera aparentemente espontanea (2016, 8). Del
mismo modo, en el caso de Espana, Lopez-Raba-
dan y Doménech-Fabregat exponen que la imagen
que los lideres politicos proyectaban en Instagram
durante el conflicto de Catalufia respondia, entre
otros, a una “intensa dinamica de personalizacion”
y una “apelacion emocional positiva” en el men-
saje; no obstante, esta red no se aprovechd para
humanizar al lider publicando fotografias del 4m-
bito privado (2018, 1026). Sin embargo, centrados
precisamente en la humanizacion del politico es-
pafniol en Instagram, Caro-Castafio y Selva-Ruiz
mostraron que un 26,22% de las publicaciones de
los diputados espafioles pertenecian a contextos no
oficiales (2017, 908). Concluyen que los nuevos
partidos politicos hacen un uso mas humanizado de
Instagram que los tradicionales, pero que “si bien
existen numerosas publicaciones marcadas por la
cercania y el desenfado, pervive un cierto encor-
setamiento propio de otros medios” (Caro-Castafio
y Selva-Ruiz, 2017, 913). Por su parte, Quevedo-
Redondo y Portalés-Oliva observaron que en el pe-
riodo que rodeaba a las elecciones generales en Es-
pafa del 20 de diciembre de 2015 y del 26 de junio
de 2016, los candidatos a la presidencia publicaban
siete veces mas posts de tipo personal-emocional
que posts de llamada al voto (2017, 925).

3. Objetivos y preguntas de investigacion

El objetivo principal de esta investigacion es estudiar
la construccion del escenario en el que se han mostra-
do en Instagram los principales candidatos a la presi-
dencia del gobierno espanol, estableciendo una com-
paracion entre el periodo pre-electoral y el periodo
electoral relativo a las elecciones del 28 de abril de
2019. Se trata de un estudio exploratorio que plantea
dos objetivos secundarios: por un lado, (OS1) com-
probar si ha existido un cambio significativo de estra-
tegia en la construccion del escenario en Instagram
durante el periodo electoral respecto al pre-electoral,
y, por el otro lado, (OS2) estudiar las diferencias en
cuanto a la construccion del escenario en Instagram
entre los principales candidatos a la presidencia del
gobierno. Para ello, el estudio parte de una pregunta
de investigacion genérica:

PI1: ;Qué elementos del setting han sido los mas

utilizados en Instagram por parte de los cin-
co candidatos principales a las elecciones del
28A en Espana?
De la serie de elementos extraidos, hay algu-
nos para los que resulta interesante realizar
una ampliacion, por lo que esta pregunta se
concreta en las siguientes:

PI2: ;Qué ciudadania aparece en el setting de los
perfiles de Instagram de los cinco candida-

tos principales a las elecciones del 28A en
Espana?

PI3: ;Qué celebrities aparecen en el setting de
los perfiles de Instagram de los cinco can-
didatos principales a las elecciones del 28A
en Espafia?

PI4: ;Cuales son los miembros de la familia que
aparecen en el setting de los perfiles de Ins-
tagram de los cinco candidatos principales a
las elecciones del 28 A en Espafia?

PI5: ;Qué simbolos aparecen en el setting de los
perfiles de Instagram de los cinco candida-
tos principales a las elecciones del 28A en
Espania?

4. Metodologia

Para darles respuesta a las preguntas de investigacion
planteadas, se ha escogido una metodologia cuanti-
tativa. Concretamente, se ha realizado un analisis de
contenido (Krippendorff, 2004) sobre los posts de
Instagram que se publicaron desde las cuentas oficia-
les de los cinco candidatos espafioles: Pedro Sanchez
del PSOE (@sanchezcastejon), Pablo Casado del PP
(@pablocasadoblanco), Pablo Iglesias de Podemos
(@iglesiasturrionpablo), Albert Rivera (@albertrive-
radiaz) de Ciudadanos y Santiago Abascal de VOX
(@santi_abascal). El periodo de analisis escogido se
divide en dos: un periodo pre-electoral que abarca un
mes (desde el 11 de marzo al 11 de abril de 2019) y
el periodo electoral de quince dias, al que se le ha
sumado la jornada de reflexion y el mismo dia de las
elecciones (es decir, del 12 al 28 de abril de 2019).
Se ha escogido un mes en el periodo pre-electoral,
y no quince dias, para poder contar con un tiempo
suficiente para observar la dinamica de publicaciones
de los candidatos una vez ya conocida la convocato-
ria de las elecciones. Otras investigaciones similares
han escogido también periodos de analisis inferiores
a un aflo o seis meses para conocer los tipos de pu-
blicaciones durante la época pre-electoral (Pineda,
Barragan-Romero y Bellido-Pérez, 2020; Pineda,
Bellido-Pérez y Barragan-Romero, 2020). En total,
se han analizado 473 posts de Instagram: 253 per-
tenecientes al periodo pre-electoral y 220 al periodo
electoral. El analisis de contenido y la codificacion
han sido realizados por las autoras de este articulo en-
tre el 20 de abril y el 20 de mayo de 2019, utilizando
hojas de calculo en Excel.

El estudio de la construccion del escenario en Ins-
tagram se ha basado en el concepto de setting sobre
el que trabaja Goffman en su obra The presentation of
self'in everyday life (1956), puesto que lo que se ana-
liza en ultima instancia es el modo en que cada candi-
dato elige representarse a si mismo. Para Goffman, el
setting esta compuesto por un conjunto de elementos
fisicos utilizados para representar una accion. Tal ac-
cion se corresponde con el contenido de cada imagen
o video publicados en Instagram. De este modo, el
modelo de analisis se ha creado para determinar a
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través de qué elementos muestra su identidad cada
candidato en esta red social. Los conceptos de Goft-
man ya han sido operacionalizados en la literatura
académica previa a la hora de estudiar la imagen de
los candidatos politicos en Instagram (Selva-Ruiz y
Caro-Castafio, 2017; Russmann y Svensson, 2016),
demostrando, por consiguiente, la eficacia de esta
base tedrica.

La hoja de codificacion que se ha elaborado
consta de cinco variables, que se corresponden con
las cinco preguntas de investigacion (tabla 1). En
primer lugar, se determinan qué elementos apa-
recen con mas frecuencia en las publicaciones de
Instagram, distinguiendo entre personajes politicos,
ciudadanos, celebrities, familia o amigos, fuerzas y
cuerpos de seguridad del Estado, animales o simbo-
los. La imagen que se percibe del candidato varia en
funcion de si se muestra, por ejemplo, rodeado de
la familia con frecuencia, o si de sus publicaciones
destacan las fuerzas y cuerpos de seguridad del Esta-
do. Algunos de estos elementos (en cursiva en la ta-
bla 1) requieren ser desglosados para poder perfilar,
de la manera mas acertada posible, la construccion

de la imagen del candidato a través de los elementos
del setting. Asi pues, la representacion del candida-
to sera diferente segun el tipo de ciudadania junto
a la que aparezca, por lo que distinguimos entre ni-
fos, adolescentes, trabajadores, personas de la ter-
cera edad o personas con diversidad funcional, entre
otros. También afecta directamente a la imagen del
candidato la dedicacion de las celebrities a las que
escoja para representarse, puesto que existen dife-
rentes connotaciones politicas si el candidato apa-
rece con un torero o con cierto periodista, por ejem-
plo. Por otro lado, la representacion de la familia,
ademas de humanizar al candidato, puede conllevar
el trabajo sobre valores como la paternidad, utiles
para elaborar la imagen de candidato ideal (Oliva,
Pérez-Latorre y Besalu, 2015). Por ultimo, en cuan-
to a los simbolos, se ha distinguido entre simbolos
nacionales o regionales (banderas de Espafa, atuen-
dos tradicionales, simbolos historicos...), simbolos
partidistas (banderas, logos o colores del partido) y
simbolos no politicos o territoriales, entre los que se
encuentran las marcas o los equipos de futbol, por
ejemplo.

Tabla 1. Resumen del modelo de analisis utilizado.

Variables items

Elementos del setting Personajes politicos / Ciudadanos / Celebrities | Familia o amigos / Fuerzas y cuer-
pos de seguridad del Estado / Animales / Simbolos / Otros / No aplica

Ciudadania Masa ciudadana / Nifios/as menores de 3 afos / Nifios/as mayores de 3 afios / Ado-
lescentes / Trabajadores / Tercera edad / Miembros de una comunidad, etnia o reli-
gion / Personas con diversidad funcional

Celebrities Relacionadas con el cite, la television o los medios de comunicacion / Relacionadas
con el deporte / Relacionadas con la tauromaquia / Relacionadas con la empresa /
Otros

Familia Pareja / Hijos / Padres u otros miembros de la familia / Amigos

Simbolos Simbolos nacionales o regionales / Simbolos partidistas / Simbolos no politicos o
territoriales

Fuente: Elaboracion propia.

El analisis de contenido ha sido llevado a cabo
por las autoras de la presente investigacion durante
el mes de mayo de 2019, habiendo realizado previa-
mente una prueba de fiabilidad de intercodificadores
(a de Krippendorf) cuyo resultado fue de 0,84.

5. Resultados

El analisis realizado en la presente investigacion mues-
tra, en lineas generales (tabla 2 en Anexo), que los can-
didatos suelen mostrarse acompafiados de miembros
de la ciudadania en periodo pre-electoral y utilizan
simbolos en, al menos, un tercio de sus posts publica-
dos en periodo electoral.

Segun se puede observar en la tabla 2, en periodo
pre-electoral los candidatos espafioles confian en po-
cas ocasiones en figuras del mundo de la politica (nor-
malmente, de su propio partido) para construir su esce-
nario fotografico, siendo Casado (14,29%) quien mas
utiliza este recurso y Abascal el que menos (5,17%).

En el caso de la ciudadania, se observa una tendencia
general a mostrarse junto al electorado, ya sea una mu-
chedumbre o individuos facilmente identificables con
un colectivo concreto, como analizaremos mas ade-
lante. En periodo pre-electoral, los candidatos eligen
a la ciudadania para construir su identidad online, de
media, en un tercio de sus posts. Destaca Iglesias, lider
de Podemos, quien aparece rodeado de ciudadania en
la mitad de sus posts publicados en periodo pre-electo-
ral. Le siguen Sanchez, candidato a la reeleccion, con
un 40% de los posts; Casado y Abascal, cercanos al
30%; siendo Rivera el que menos utiliza este recurso:
lo hace en menos del 20% de sus fotografias. Precisa-
mente, es el lider de Ciudadanos quien mas se muestra
acompafado de celebridades en este periodo, si bien la
cifra es de apenas un 10,77%. El resto de candidatos
muestra cifras inferiores, siendo Sanchez quien ofrece
la cifra mas baja (2,61%).

Los perfiles de los candidatos analizados en perio-
do pre-electoral, apenas utilizan el recurso de familia-
res y amigos para construir el escenario y por tanto su
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identidad. Es decir, en pocas ocasiones se construye un
candidato humanizado a través de la seleccion de ele-
mentos humanos del sefting. Seglin se puede observar,
ninguno llega a mostrar a familiares y/o amigos en el
10% de sus posts, siendo Casado (9,52%) el que mas
lo hace y Sanchez (0%) el que menos. Otro elemen-
to que ayuda a construir una identidad del candidato
mas humana es aparecer en fotos con sus mascotas
o con animales, elemento con poca presencia en los
posts pre-electorales analizados (1,54% Rivera; 0,87%
Sanchez; 3,45% Abascal). En el caso de los cuerpos
y fuerzas de seguridad del Estado, solamente Rivera
(1,54%) y Casado (6,66%) los utilizan para construir
sus escenarios en periodo pre-electoral.

Los simbolos si son elementos con presencia desta-
cable en las fotografias publicadas por los candidatos
espanoles en periodo pre-electoral: todos ellos lo ha-
cen en mas del 20% de sus posts a excepcion de Igle-
sias, quien rompe la tendencia pues apenas utiliza este
elemento de construccion del setting en el 3% de posts.
Quien mas hace uso de este recurso es Abascal, con
un 44,83% de sus posts pre-electorales. Mas adelante
se explicaran los distintos tipos de simbolos utilizados
por los candidatos. Es interesante resaltar que tanto
Rivera como Iglesias destacan en el uso de “Otros”
elementos (como paisajes, gastronomia o transporte
publico) para la construccion de sus escenarios foto-
graficos, ambos superando el 20% de sus posts.

Segun la tabla 3 (ver Anexo), en periodo electoral se
observa un aumento del uso de personajes politicos para
la construccion del escenario, excepto en el caso de Ri-

vera, que se mantiene. Casado e Iglesias siguen siendo
quienes mas utilizan este recurso y se encuentran prac-
ticamente equiparados (23,91% y 20%, respectivamen-
te), manteniendo la tendencia del periodo pre-electoral.
En relacion a la ciudadania, cabe destacar que tres de los
cinco candidatos han disminuido el uso de este recurso,
excepto Sanchez, que muestra una cifra casi idéntica
(40,68% frente al 40% del periodo electoral), y Abascal,
quien ni siquiera llega a aumentar dos puntos.

En relacion a la construccion de una imagen de
candidato mas humano, tres de los candidatos (Rivera,
Casado y Sanchez) utilizan a familiares y amigos en
practicamente el mismo nimero de posts que en pe-
riodo electoral, con variaciones de uno a tres puntos
porcentuales; mientras que Iglesias y Abascal prefie-
ren prescindir de este recurso. Al igual que en el perio-
do pre-electoral, los candidatos espaiioles optan por no
aparecer con animales en sus posts: solamente Rivera
(5,26%) e Iglesias (2%) utilizan este elemento para
construir sus escenarios. Es significativo el caso de las
celebridades, pues en periodo electoral se observa una
ausencia casi total de este recurso. Solamente Abas-
cal se mantiene (se muestra con personajes conocidos
en el 3,85% de sus posts, frente al 3,45% del periodo
pre-electoral) y Sanchez hace uso de este recurso en
un insignificante 0,85% de sus posts. Los cuerpos y
fuerzas de seguridad del Estado no tienen presencia
en los posts de ninguno de los candidatos analizados
en campana electoral, lo cual refuerza la tendencia del
periodo pre-electoral (inicamente dos candidatos uti-
lizaron este recurso).

Imagen 1. Post de Pedro Sanchez.

Fuente: Instagram.
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Imagen 2. Post de Pedro Sanchez.

Fuente: Instagram.

Imagen 3: Post de Pablo Casado.

Fuente: Instagram.
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Los candidatos espafioles presentan un marcado
uso de los simbolos también en periodo electoral. To-
dos ellos aumentan significativamente el empleo de
este recurso, en todos los casos el incremento ronda
el 10%. Destacan los siguientes candidatos: Iglesias,
pues pasa de un 2,94% de posts con simbolos en pe-
riodo pre-electoral a un 18% en periodo electoral;
Abascal, que se mantiene; y Casado, por pasar de un
26,66% en periodo pre-electoral a un 41,3% en perio-
do electoral. De la misma manera que se indico para
el periodo pre-electoral, cabe sehalar que Rivera uti-
liza “Otros” elementos distintos de los analizados en
un 21% de sus posts (sobre todo, paisajes), mientras
que el resto de candidatos no muestran cifras signifi-
cativas en esta categoria.

Desglosando la categoria “Ciudadania”, los re-
sultados del presente estudio indican que en periodo
pre-electoral se observa una mayor variedad de per-
files de ciudadanos en los posts analizados. Segun
puede observarse en la tabla 4 (ver Anexo), existe

Fuente: Instagram.

No obstante, en periodo electoral adquiere un gran
protagonismo la masa ciudadana como elemento de
construccion del escenario, como se puede ver en la ta-
bla 5 (ver Anexo). En efecto, los candidatos muestran
altos valores para esta subcategoria: Sanchez se muestra
rodeado de una multitud en el 77,08% de los posts en
los que aparece representado junto a ciudadania y Rive-
ra en un 78,57%; mientras que Iglesias (94,74%, ima-
gen 4) y Abascal (96,43%) lo hacen en practicamente la

una gran diferencia entre Casado y el resto de candi-
datos: éste aparece acompafiado de masa ciudadana
en apenas un 8,1% de sus posts, mientras que Rivera
lo hace en un 41,66% de los casos, Iglesias y San-
chez (imagen 1) en un 58,82% y 54,34% respecti-
vamente y Abascal en la gran mayoria de sus posts:
un 85%. Es interesante observar que cada candidato
muestra preferencia por segmentos sociodemografi-
cos diferentes para su representacion en Instagram.
En este sentido, Casado es quien mas aparece con
niflos/as menores de 3 afios (23,53% de sus posts
categorizados como “Ciudadania”); Rivera es quien
mas elige a nifios/as mayores de 3 afos (aunque
solo en un 16,66%); Iglesias es quien mas se mues-
tra junto a trabajadores (23,53%); Sanchez es quien
mas elige a personas de la tercera edad (23,91%,
imagen 2); y Casado muestra los valores mas altos
para miembros de una comunidad/etnia/religion
(13,51%, imagen 3) y personas con diversidad fun-
cional (13,51%).

totalidad de las ocasiones. La excepcion digna de rese-
far es Casado, quien no se decanta por ninguna opcion
a la hora de mostrarse acompaiiado de personas: dedica
el mismo porcentaje de posts (25%) a la masa ciudada-
na, a niflos/as menores de 3 afios, a niflos/as mayores
de 3 afos y a personas de la tercera edad. Es intere-
sante destacar que solamente dos candidatos optan por
miembros de una comunidad/etnia/religion en periodo
electoral, aunque los valores distan de ser significativos
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(Sanchez en un 4,17% y Abascal 3,57%). Asimismo,
Sanchez es el tnico que elige a adolescentes en este pe-
riodo, de nuevo con cifras bajas (6,25%). El hecho de
elegir mayoritariamente a la masa ciudadana hace que
los candidatos analizados prescindan de algunos perfi-
les socio-demograficos a la hora de construir sus esce-
narios fotograficos y por tanto su propia imagen, con
lo cual la variedad de perfiles ciudadanos mostrados es
significativamente menor.

Como se indico, los resultados muestran que, en las
elecciones nacionales de 2019, los candidatos espaiioles
no utilizan celebridades como elemento de construccion
de sus escenarios fotograficos de manera significativa,
tampoco familia y/o amigos. Segiin puede observarse
en la tabla 6 (ver Anexo), la mayoria de los personajes
famosos que aparecen en los posts de los perfiles anali-
zados pertenecen al mundo del cine, la television o los
medios de comunicacion. Destaca Abascal, el inico que
elige a un personaje del mundo de la tauromaquia (con-
cretamente, el torero Morante de la Puebla). No obstan-
te, en periodo electoral (tabla 7 en Anexo), practicamen-
te desaparece el empleo de celebridades como elemento
de representacion del candidato. Solamente Sanchez y
Abascal lo utilizan, una vez cada uno.

En el caso de los familiares y amistades (tablas 8 y
9 en Anexo), no se observa ninguna tendencia signifi-
cativa. Mientras que, en periodo pre-electoral, Rivera
otorga la misma importancia a sus hijos (50%) y pro-
genitores (50%), Abascal hace lo propio con sus hijos,
progenitores y amigos (33% en cada caso). Por su parte,
Casado da preferencia a su esposa (66,6%) e Iglesias
elige tmicamente a sus progenitores como elemento de
construccion de su escenario y por tanto su identidad.
Pedro Sanchez, candidato a la re-eleccion, prefiere no
representarse junto a familiares y amigos. En periodo

electoral, los candidatos prescinden aun mas de este
recurso. Casado aumenta la presencia de su pareja
(88,33%), Rivera da todo el protagonismo a sus hijos,
Sanchez da preferencia a su pareja (66,6%) como perso-
na cercana para construir su identidad e Iglesias y Abas-
cal prefieren no mostrarse en compafiia de familiares o
amigos.

Como se avanzod, los simbolos ganan protagonis-
mo como elemento de construccion y proyeccion de
la imagen del candidato. En concreto (tablas 10 y 11
en Anexo), los simbolos nacionales y regionales son
los mas empleados por los candidatos espaioles en
las elecciones de 2019, aunque con diferencias. En pe-
riodo pre-electoral, Abascal es quien mas simbolos de
esta subcategoria utiliza (69,69%, imagen 5), seguido
por Rivera y Casado (40%). Sanchez lo hace en menor
medida (31,37%) e Iglesias ni siquiera los utiliza. Esta
cifra aumenta en periodo electoral para Rivera (60%)
pero disminuye ligeramente para Casado (36,66%) y
Abascal (51,66%), practicamente desaparece en el caso
de Sanchez (1,83%). Es interesante destacar que Igle-
sias (imagen 6) sube al 41,66% en dicho periodo. Los
simbolos partidistas también tienen una presencia im-
portante en ambos periodos. La excepcion es Iglesias,
quien solamente tiene un post con simbolos en periodo
pre-electoral y se trata de uno partidista. Casado y San-
chez los utilizan al mismo nivel (alrededor del 45%),
mientras que Rivera y Abascal se mueven en torno al
30%. En periodo electoral, los candidatos mantienen
esta tendencia (en torno al 30-40%) mientras que el
90,91% de los simbolos utilizados por Abascal en pe-
riodo electoral son de su propio partido. El caso de otros
simbolos es mas significativo en periodo pre-electoral
que en periodo electoral, aunque solamente en el caso
de Rivera (26,66%) y Sanchez (25,49%).

Imagen 5. Post de Santiago Abascal.

Fuente: Instagram.
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Imagen 6. Post de Pablo Iglesias.

Fuente: Instagram.

6. Discusion y conclusiones

En esta investigacion se ha estudiado la construc-
cion del escenario en Instagram que han seguido los
principales candidatos a la presidencia del gobierno
en las elecciones generales espafiolas del 28 de abril
de 2019. El objetivo principal era realizar un estudio
comparativo entre el periodo pre-electoral y el elec-
toral. De este modo, abordando el OS1 (comprobar si
ha existido un cambio significativo de estrategia en
la construccion del escenario en Instagram durante
el periodo electoral respecto al pre-electoral), podria
afirmarse que si han existido cambios de estrategia
en la auto-representacion de todos los candidatos
en el transcurso de los quince dias electorales. Para
analizar dichos cambios (contemplado en el OS2), se
responde del siguiente modo a las preguntas de in-
vestigacion planteadas:

PI1: ;Qué elementos del setting han sido los mas
utilizados en Instagram por parte de los cin-
co candidatos principales a las elecciones del
28A en Espana?

Durante el periodo pre-electoral, los elementos
del setting mas utilizados en Instagram por parte de
los cinco candidatos espaioles han sido la ciudadania
(a excepcion de Albert Rivera, en quien no alcanza el
20%) y los simbolos (excepto en Pablo Iglesias). En
cambio, en el periodo electoral, los simbolos experi-
mentaron una fuerte subida en todos los candidatos,

incluso en Iglesias, quien paso de tener un post con
simbolos a tener 9 durante las elecciones. Conse-
cuentemente, la representacion de los ciudadanos en
Instagram bajo conforme se acercaba el 28A.

PI2: ;Qué ciudadania aparece en el setting de los
perfiles de Instagram de los cinco candidatos
principales a las elecciones del 28A en Es-
pana?

La masa ciudadana (protagonista en las fotogra-
fias donde el candidato aparece en actos y eventos
politicos frente a un publico o en la calle rodeado de
viandantes) es la mas representada en ambos perio-
dos. Destaca en el pre-electoral Santiago Abascal,
con un 85% de representacion de masa ciudadana.
Al ser un partido de reciente formacion, al lider le
interesa mostrarse en Instagram a través del apoyo
popular (imagen 7). En este periodo, inicamente Pa-
blo Casado no se representa con la masa ciudadana
de manera mayoritaria. En su lugar, los ciudadanos
protagonistas en los posts del lider del PP son los ni-
flos y niflas menores de 3 afios. Esto estd en linea con
un partido conservador que tiene politicas especificas
para el fomento de la natalidad (PP, 2019). La repre-
sentacion de la masa ciudadana crece notablemente
durante el periodo electoral en todos los candidatos,
que, de media, pasan de incluirla en un 50% de sus
posts con ciudadania a un 74%. De nuevo, Casado se
separa de esta tendencia, representando en un mismo
porcentaje a la masa ciudadana, a nifios y nifias me-
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nores de 3 afios, a los mayores de 3 afios y a la tercera
edad.

Dada esta fuerte crecida en la representacion de
la masa ciudadana (que alcanza el 96% en el caso de
Abascal), en general, hay mas diversidad de ciuda-

o

Fuente: Instagram.

PI3: ;Qué celebrities aparecen en el setting
de los perfiles de Instagram de los cinco
candidatos principales a las elecciones del
28A en Espaifia?

De todos los elementos con los que el candi-
dato se representa en Instagram, las celebrities
aparecen en torno a un 6% de media en el periodo
pre-electoral, y en el periodo electoral unicamente
aparecen en los posts de Sdnchez (en una ocasion)
y Abascal (en tres ocasiones). Consecuentemen-
te, la variedad de celebrities disminuye conside-
rablemente durante el periodo electoral. Teniendo
en cuenta que las celebrities no son significativas
en la representacion del candidato en Instagram, el
78% de las celebrities con las que los candidatos se
representan en el periodo pre-electoral, estan rela-
cionadas con el mundo audiovisual.

PI4: ;Cuales son los miembros de la familia
que aparecen en el setting de los perfiles de
Instagram de los cinco candidatos princi-
pales a las elecciones del 28 A en Espana?

Al igual que las celebrities, la representacion
de la familia y amigos del candidato en Instagram
tampoco es significativa. No obstante, si es necesa-
rio sefialar que Casado es el lider politico que mas
veces se representa con ella (un 10% en el periodo
pre-electoral y un 13% en el electoral). Del mismo
modo, el porcentaje de familia y amigos disminu-

dania en el periodo pre-electoral que en el electoral.
Por ejemplo, las personas con diversidad funcional y
los trabajadores dejan de aparecer en el periodo elec-
toral, y los adolescentes muestran un pronunciado
descenso.

3 - ")

o T

ye conforme se acercan las elecciones, llegando a
desaparecer por completo en los casos de Iglesias
y Abascal. En cuanto a los miembros de la fami-
lia que aparecen con mas frecuencia, la pareja del
candidato es la protagonista en ambos periodos,
seguida de los hijos (imagen 8).

PI5: ;Qué simbolos aparecen en el setting de
los perfiles de Instagram de los cinco can-
didatos principales a las elecciones del
28A en Espaifia?

Los simbolos tuvieron una alta representativi-
dad en el periodo pre-electoral, superando el 20%
menos en el caso de Pablo Iglesias. También fue-
ron los claros protagonistas durante el periodo
electoral, con un 36% de media de representativi-
dad. En el periodo pre-electoral, Casado, Iglesias y
Sanchez se decantan mas por simbolos partidistas
que por nacionales o regionales, mientras que Ri-
vera y Abascal prefieren los simbolos nacionales.
Esta tendencia cambia en el periodo electoral, don-
de Gnicamente Pedro Sanchez (imagen 9) destaca
en el uso de simbolos partidistas (el 91% de sus
posts con simbolos son de tipo partidista, adqui-
riendo su perfil de Instagram un tono muy corpora-
tivo). El resto de candidatos en el periodo electoral
se representa mediante simbolos territoriales en su
mayoria, llegando a alcanzar el 60% en el caso de
Rivera.



36

Bellido-Pérez, E.; Gordillo-Rodriguez, M. T. Estud. mensaje period. 28(1) 2022: 25-40

Imagen 8. Post de Pablo Casado.

o)

Fuente: Instagram.

Imagen 9. Post de Pedro Sanchez.

“*a¢ HAZ QUE Ia

Fuente: Instagram.
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En definitiva, los cinco candidatos cambiaron la
estrategia de construccion del escenario en Instagram
durante el periodo electoral mostrando, en general, un
perfil de candidato mas profesional y menos humani-
zado. Tal y como se ha observado en los resultados,
los ciudadanos ya no aparecen con la diversidad con
la que lo hacian en el periodo previo, adquiriendo un
rol anonimo de apoyo al lider; al mismo tiempo, la
aparicion de simbolos experimenta una fuerte subida,
y los familiares y celebrities descienden. Se contradi-
ce asi la afirmacion de Marshall cuando apuntaba que
los candidatos aumentaban su apariciéon con familia-
res en el entorno virtual al acercarse el dia de las elec-
ciones (2014). De este modo, esta investigacion se en-
cuentra en linea con trabajos como los de Filimonov,
Russmann y Svensson (2016) o Lopez-Rabadan y
Doménech-Fabregat (2018), quienes, mientras ponen
de relieve la importancia de Instagram para construir
la imagen del candidato politico, observan una poca
explotacion de los recursos visuales de esta red social
para la humanizacion del candidato. El motivo puede
encontrarse en una voluntad de evitar los riesgos aso-
ciados a la privatizacion, por ejemplo, la percepcion
de una humanizacion exagerada y posada (Castelo,
2020), en un periodo tan relevante como el electoral.
Por otro lado, aunque autores como Caro-Castafio y
Selva-Ruiz (2017) detectaron que los nuevos partidos
se mostraban mas humanizados al publico en Insta-
gram, nuestra investigacion demuestra que los nue-
vos partidos no destacaron sobre los tradicionales por
humanizarse en Instagram durante las elecciones del
28A de 2019. De hecho, el candidato que durante los
dos periodos analizados ha mostrado mas variedad de
ciudadanos y se ha representado con mas frecuencia
con sus familiares ha sido Pablo Casado, lider de un
partido tradicional como es el Partido Popular.

Este estudio plantea que Instagram es una herra-
mienta 6ptima para la representacion online del self
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