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RESUMEN

En la historia de la comunicacién politica, se han utilizado numerosas técnicas
para la difusion de ideas y su influencia en las masas. Estos mecanismos han
ido mas alla como estrategia para la obtencién del voto del ciudadano y se han
diseminado en aspectos mas intangibles centrados en la humanizacién del
candidato. Prueba de ello ha sido el uso de la television como canal central de la
estrategia al incorporar la imagen del politico en la vida cotidiana de los

ciudadanos.

En la actualidad, la practica del uso de estrategias centradas en la figura del
candidato se ha ido incorporando gradualmente en numerosos medios sociales
digitales. Esto nos ha permitido profundizar en esta estrategia de comunicacién
y revelar una gran variedad de aspectos llevados a cabo por los internautas

politicos.

En el presente trabajo se analiza la evolucién del uso de la red social digital
Instagram por parte de cinco lideres politicos espanoles desde inicios de 2016
hasta diciembre de 2018. Se observan detenidamente los contenidos publicados
por los mismos y las posibles estrategias de comunicacién y humanizacién
llevadas a cabo a través de esta red social digital especialmente grafica y
audiovisual. Se lleva a cabo la técnica de analisis de contenido cuantitativo
donde se abordaran aspectos como el estilo de comunicacion y los grados de
accesos a la intimidad en las publicaciones analizadas. Este uso de Instagram
por parte de los lideres espafoles se toma como estrategia politica, por lo que

cabria esperar la transicion a nueva herramienta de comunicacion politica.

PALABRAS CLAVE
Comunicacion politica; Instagram; Redes sociales digitales; Humanizacién del

politico; Comunicacion digital.



ABSTRACT

In the history of political communication, numerous techniques have been
published for the dissemination of ideas and their influence on the masses. These
mechanisms have gone further as a strategy for obtaining the vote of the citizen
and have been disseminated in more intangible aspects focused on the
humanization of the candidate. The test has been the use of television as the
central channel of the strategy to incorporate the image of the politician in the

daily life of citizens.

Currently, the practice of using monopolized strategies in the figure of the
candidate has been incorporated into numerous digital social media. This has
allowed us to deepen this communication strategy and reveal an opulence of

aspects such as a corporal by political netizens.

This paper analyzes the evolution of the use of the digital social network
Instagram by five Spanish political leaders from the beginning of 2016 until
December 2018. The contents published by them and the possible
communication and humanization strategies carried out are carefully observed.
out through this especially graph and audiovisual digital social network. The
technique of quantitative content analysis is carried out, where aspects such as
the communication style and the degrees of access to privacy in the publications
analyzed will be addressed. This use of Instagram by Spanish leaders is taken
as a political strategy, which is why we should wait for the transition to a new

political communication tool.

KEYWORDS

Political communication; Instagram; Social networking sites; Humanization of the

politician; Digital communication.



1. Introduccion

En el contexto globalizado en el que nos encontramos, las redes sociales estan
presentes en la vida cotidiana de los individuos y se han convertido en una
herramienta primordial para relacionarse, para trabajar y, en general, para estar
conectados. Este nuevo medio ha abierto nuevas oportunidades de
comunicacion a entidades mas dedicadas a actividades menos ludicas como las

marcas comerciales y partidos politicos.

La escasa practica del uso las redes sociales digitales —en especial la
plataforma Instagram— como otra herramienta mas de comunicacion politica en
los diputados espafoles demuestra que, para algunos politicos, existe cierto
desconocimiento sobre el potencial de la plataforma. Por ello, se considera que
es importante analizar las publicaciones que se encuentran en la plataforma
ludica eminentemente grafica y audiovisual, lo que los lideres politicos muestran
y lo que estos pretenden mostrar para conocer los estilos mas comunes de

comunicacion y los grados de intimidad de los sujetos.

Para realizar este analisis, se ha realizado una revision bibliogréafica previa en
torno a los conceptos centrales del estudio, fundamentales para entender el
fendmeno mas en profundidad. Se han establecido unos objetivos a conseguir y
se ha determinado una metodologia basada en el analisis de contenido con el
fin de contrastar las hipotesis propuestas. Para ese analisis se ha realizado una
seleccion aleatoria de la muestra de los perfiles de usuario por cada lider politico,
un corpus de 603 publicaciones de contenido grafico y audiovisual en la

plataforma Instagram durante los afios 2016 a 2018.

Mediante el analisis de contenido se pretende encontrar las practicas y técnicas
mas utilizadas por los lideres politicos para realizar comunicacion politica, las
caracteristicas comunes de las publicaciones y destacar la representacion del
candidato en el espacio y su grado de intimidad a través de los mismos. Una vez
analizados los datos, se mostraran los resultados y se relacionaran con las
teorias explicadas en este trabajo para entender el porqué de los datos

obtenidos.



Por ultimo, se expondran conclusiones alcanzadas a partir de los resultados
obtenidos y se cerrara este trabajo contrastando con las hipétesis formuladas en

el estudio.

2. Cuestiones metodolégicas

2.1. Hipdtesis

La hipétesis que se plantea en el estudio sobre el uso de la plataforma grafica y

audiovisual Instagram por parte de los politicos espafoles es la siguiente:

«Aumenta la actividad de publicaciones de contenido personal en la red social
digital Instagram en los perfiles de los lideres politicos en periodo de campafa

electoral».

Con el fin de poder confirmar la hipotesis propuesta se han desarrollado dos

hipotesis especificas, las cuales son:

HE 1 — El ascendente uso de la exposicion del lider politico en los contenidos.
HE 2 — Uso de la plataforma como estrategia de humanizacién del politico y como

espacio de cercania y autenticidad.

En la hipétesis general se han considerado los periodos electorales a las
campafnas politicas comprendidas en los seis meses previos a las Elecciones
Generales del 26 de junio de 2016.

El periodo de precampafa electoral tiene una duracién aproximada de tres
meses y quince dias el periodo de campana electoral. En este estudio hemos
comprendido un total de seis meses previos como campana electoral debido al
contexto politico que se encontraba Espana. Esto es debido a la celebracion de
elecciones generales en Espana el 20 de diciembre de 2015 (Casqueiro, 2015).
El Partido Popular fue el vencedor de las elecciones con mayoria simple en el

Congreso de los Diputados, presidido por Mariano Rajoy (Garea, 2015). Estas
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elecciones se caracterizaron por la pérdida de apoyo a los dos partidos
mayoritarios —Partido Popular y Partido Socialista Obrero Espafiol—, y la
llegada de dos nuevos partidos politicos —Podemos y Ciudadanos—, que
dejaron un reparto de escafios que incapacito la investidura de un presidente y
los partidos se vieron obligados a establecer pactos. Durante los siguientes
meses, siguieron las negociaciones entre los partidos pero la falta de consenso
para establecer coaliciones (Diaz, 2016) levd al rey a no nombrar a ningun
candidato para la presidencia del Gobierno (Casa Real de Espana, 2016). Se
firmé la disolucién de las Cortes Generales y se convocaron elecciones de nuevo
(Boletin Oficial del Estado, 2016) para el 26 de junio de 2016, fecha comprendida

en nuestro corpus.

El tiempo que transcurridé entre unas elecciones a otras fueron de seis meses.
Fue una etapa en la que Espana continué viviendo un ambiente electoral por la
incertidumbre de conseguir la definitiva presidencia del Gobierno, donde los
politicos seguian llevando a cabo sus estrategias fuera del periodo oficial
electoral. El presente estudio considera ese tramo de tiempo como periodo de

campafa electoral.

2.2. Objetivos

En el presente estudio uso de la red social Instagram por parte de los politicos

espanoles se establece el siguiente objetivo principal:

«ldentificar los factores de humanizacién al politico de los contenidos publicados
por los perfiles de los principales lideres politicos espafioles en la red social
grafica y audiovisual Instagram y si esto se observa de manera diferenciada en

periodo electoral».

También se definen en este estudio los siguientes objetivos secundarios:
1. Conocer las practicas de propaganda mas utilizadas por los lideres politicos
espanoles en las redes sociales digitales, concretamente, en Instagram.
2. Descubrir la proporcion de publicaciones que contienen un tono intimo y

humano.
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3. Averiguar el estilo de comunicacion que presentan las publicaciones los

lideres politicos.

2.3. Disefio de la investigacion

Para el cumplimiento de los objetivos propuestos anteriormente y contrastacion
de la hipodtesis, se ha utilizado una metodologia de analisis de contenido de
imagenes publicadas por cinco lideres espafoles de cuatro partidos politicos en
la plataforma Instagram a través de una seleccién aleatoria de muestreo.
Posteriormente, se expondran la presentacion de los resultados obtenidos por el
analisis y las conclusiones finales del presente estudio. A continuacion, se

expone el proceso y los elementos de la metodologia.

2.3.1. Tipologia de la investigacion

El disefio de la investigacion es de caracter descriptivo. Mediante una seleccién
de variables se pretende describir como se manifiesta un fenédmeno determinado
aplicado a la muestra escogida. La propuesta metodologica para esta
investigacion se basa en la técnica del analisis de contenido, de caracter
cuantitativo y segun Krippendorff, “el andlisis de contenido esta considerado
como una de las metodologias mas importantes de la investigacion sobre
comunicacion, ya que su objetivo descansa en estudiar de forma rigurosa vy
sistematica la naturaleza de los diferentes mensajes que se intercambian en los
actos de comunicacion realizados” (Arandes & Tinto, 2013, pag. 140). El analisis
de contenido ofrece datos cuantitativos mediante el analisis de variables en un
conjunto de unidades que componen el corpus de la investigacion. Este método
se aplicara a los factores que mas se repitan en los contenidos creados por los
internautas politicos y en sus resultados se recogeran aquellas variables y las

caracteristicas mas reiteradas y destacables en el total de la muestra.

11



Es, ademas, cuantitativo, dado que la técnica de investigacion elegida ha sido el
analisis de contenido, una herramienta propia de las disciplinas sociales y los

estudios en comunicacion.

La muestra seleccionada se compone de 603 publicaciones de cinco lideres
politicos’ de los cuatro partidos politicos mas representados (Partido Popular,
PSOE, Ciudadanos y Podemos) de los cuatro primeros grupos parlamentarios
con mas numero de diputados en el Congreso. Se comprende como numero de
diputados por cada Grupo Parlamentario en la Xll Legislatura (04/08/2016) los
siguientes; Popular en el Congreso: 134 miembros; Grupo Parlamentario
Socialista: 84 miembros; Grupo Parlamentario Confederal de Unidos Podemos -
En Comu Podem-En Marea: 67 miembros; Grupo Parlamentario Ciudadanos: 32

miembros?.

A continuacion, presentaremos los candidatos seleccionados para analizar sus
perfiles en Instagram. En primer lugar, se analizara a Mariano Rajoy, quien fue
el sexto presidente del Gobierno de Espafia del periodo democratico desde 2011
hasta 2018, durante la X y la XlI legislaturas, y presidente del Gobierno en
funciones durante la breve Xl legislatura (Boletin Oficial del Estado, 2015, pag.
1) y acabo su legislatura el 1 de junio de 2018 tras Pedro Sanchez ganar la
mocion de censura a Rajoy (Alberola, 2018). El sucesor de la presidencia del
partido politico fue Pablo Casado. El 21 de julio de 2018, durante el transcurso
del XIX Congreso del PP, Casado fue elegido presidente del partido con un 57%
de los votos de los compromisarios (Aduriz, 2018).

En el partido de la oposicidon encontramos a Pedro Sanchez. Es el actual
presidente de Gobierno por el Partido Socialista Obrero Esparol (PSOE) desde
el 1 de junio de 2018 por su victoria en la mocién de censura presentada contra
Mariano Rajoy (Alberola, 2018). Sanchez fue nombrado como presidente del

Gobierno por Real Decreto de 1 de junio (Boletin Oficial del Estado, 2018, pag.

T El lider del Partido Socialista Obrero Espariol, Pedro Sanchez, dimiti6 como secretario general del
partido el 1 de octubre de 2016 y el 21 de mayo de 2017 vuelve a capitanear el partido tras la victoria en
las primarias.

Fuentes: https://elpais.com/politica/2016/10/01/actualidad/1475346998_362316.html y
https://elpais.com/politica/2017/05/21/actualidad/1495392291 548232.html

2, Fuente:
https://web.archive.org/web/20160804131132/http://www.congreso.es/portal/page/portal/Congreso/Congre
so/GruPar
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1). Mas tarde, manifestd su voluntad de agotar la actual legislatura y no convocar
elecciones hasta junio de 2020 (Diez, 2018). El rechazo recibido del Pleno a los
Presupuestos Generales del Estado por la falta de apoyo de los grupos
independentistas (ElI Periddico, 2019) obligaron a Sanchez el adelanto de
elecciones electorales (Medina, 2019). Estas se celebraron el dia 28 de abril de
2019, donde el PSOE se convirtio en la fuerza mas votada en 15 comunidades
auténomas, y consiguié una mayoria simple en el Congreso y una mayoria
absoluta en el Senado (Resultados Electorales en Total Espafa: Elecciones
Generales 2019, 2019).

Por otro lado, se encuentra Albert Rivera. El es el presidente del partido
Ciudadanos y ha sido diputado en las Cortes Generales durante las Xl (2016),
XIl (2016) y XIII legislaturas (2019).

Por ultimo, se encuentra Pablo Iglesias. Es el Secretario General del partido
Podemos desde 2014. También ha sido diputado en el Congreso durante la Xl
(2016), la Xl (2016) y la Xl (2019) legislaturas de las Cortes Generales.

El periodo de seleccién de muestra se extiende desde el 1 enero de 2016 hasta
31 de diciembre de 2018. El periodo de recogida e interpretacién de datos de
esta investigacion ha sido desde 09/04/2019 hasta el 30/04/2019.

2.3.2. Procedimiento

Aparte de la previa revisidén bibliografica que este estudio requiere, para la
selecciéon en la que focalizar el objeto de estudio se ha recurrido a los datos
ofrecidos por los usuarios politicos. Para el desarrollo de este estudio se ha
realizado un trabajo de caracter exploratorio de rastreo en la red social
Instagram. Desde ella, se recurrid al buscador de la propia red para intentar
localizar a los cinco candidatos y se revisaron los perfiles de los usuarios.
Instagram confirma la autenticidad de las cuentas de los usuarios, mostrando

junto al nombre de la cuenta una insignia de verificacion.

Para las mediciones, se disefd una ficha de analisis para poder extraer datos
cuantificables. También se realizé un analisis de contenido de las publicaciones

para determinar las variables establecidas. No hizo falta la creacién de ninguna
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cuenta de usuario para acceder a los diferentes perfiles, ya que la misma

plataforma se puede visitar de manera publica.

El procedimiento llevado a cabo para este estudio es el siguiente:
e Fase 1. Recogida de publicaciones visuales y desarrollo de la ficha de
analisis de contenido.
e Fase 2. Recogida de datos analizando los contenidos graficos y
audiovisuales de la muestra.
e Fase 3. Andlisis de los datos recogidos, organizacion y presentacion de

resultados.

El método responde a una combinacion de técnicas cuantitativas que conceden

mayor rigurosidad y valor a la investigacion.

2.3.3. Muestreo y participantes

La muestra seleccionada para la recogida de datos consta de un total de 603
publicaciones de cinco lideres politicos espafioles. Como se ha mencionado
anteriormente, estos lideres provienen de los partidos politicos mas
representados de los cuatro primeros grupos parlamentarios con mas numero de
diputados en el Congreso. Se ha seleccionado un quinto sujeto® por el relevo del
candidato producido en julio de 2018 en el Partido Popular. Se puede apreciar,
en la pagina web oficial* del Congreso de los Diputados, aquellos cuatro grupos
parlamentarios con mas diputados. También en el Anexo | se muestra una tabla
clasificatoria con los lideres con mayor promedio de seguidores para asi tener

de un modo mas claro una vision de conjunto.

Con respecto a las publicaciones, la muestra se extraera de entre aquellas

imagenes que hayan sido subidas por los principales lideres politicos espafioles

3 Se incorpora a Pablo Casado como relevo de nuevo representante del Partido Popular desde el 21 de
julio de 2018. Fuente: http://www.pp.es/actualidad-noticia/pablo-casado-nuevo-presidente-partido-popular
4 Fuente:
https://web.archive.org/web/20160804131132/http://www.congreso.es/portal/page/portal/Congreso/Congre
so/GruPar
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a la plataforma desde 1 enero de 2016 hasta 31 diciembre de 2018 (36 meses).

En total, la muestra se conformara de 603 publicaciones.

Los criterios aleatorios que han sido seleccionados para el corpus de la muestra
han sido los siguientes. En primer lugar, la muestra constaba de cinco
publicaciones de cada mes, dos de ellas se escogian por ser la primera y ultima
publicacion del mes correspondiente. Las tres imagenes restantes por mes han
sido escogidas de manera aleatoria, uno por cada semana restante del mes.
Aquellas semanas en las que no habia publicacion en una semana, no se
escogia muestra, aunque han sido en el menor de los casos. Aquellos meses en
los que el usuario no ha publicado ningun contenido en el mes, no se han

obtenido datos. Los registros se anotaron en el mes de abril de 2019.

4. Marco teoérico

Con el fin de enmarcar teéricamente este estudio, se ha realizado una revision
bibliografica previa de los principales autores que han investigado nuestro objeto
de estudio sobre las redes sociales digitales y cdmo estas han servido como
nuevo medio de la comunicacion politica y la humanizaciéon de la figura del
politico. Todo este bagaje nos ayudara a explicar el uso de Instagram por parte

de los lideres politicos espafioles.

4.1. Redes sociales digitales: origen, tipologias, usos, y difusiones

internacionales

El objeto principal de este estudio son las redes sociales digitales y, por ello, es
fundamental entender de dénde surge este nuevo medio y el significado del

fenédmeno de Internet.

El término se atribuye a los antropdlogos britanicos Alfred Radcliffe Brown & John
Barnes que determinan, en sentido amplio, que una red social es “una estructura
social formada por personas o entidades conectadas y unidas entre si por algun

tipo de relacién o interés comun” (Celada, 2012, pag. 2). Se considera un
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encuentro social donde esta comunicacién diferida también ofrece en tiempo real

otro tipo de informacion como las preferencias de consumo.

Puede resultar comun pensar que las redes sociales digitales son un fenbmeno
de emergencia muy reciente. Sin embargo, las nociones de conocimiento, de
informacion, de convergencia y de red social tienen varios siglos de historia.
Segun describe Campos (2008, pag. 55), las redes sociales tienen como origen
histérico el surgimiento del concepto de sociedad del conocimiento, el cual
estaba vinculado a la aparicién de las universidades europeas en el siglo XII.
Mas adelante, en el siglo XV, surgi6 la sociedad de la informacién donde cinco
siglos mas tarde saltan a la politica, a la economia y a la integracién tecnolégica
(Campos, 2008, pag. 55). Este salto se inserté en el origen de las industrias
modernas como las tecnologias eléctricas, mecanicas, quimicas y de
telecomunicaciones. A partir del ultimo cuarto de este siglo la comunicacién
confluye en las tecnologias de la informacion con las redes de
telecomunicaciones. Como bien explica Campos (2008, pag. 56), el fendmeno
mediatico actual fue una semilla germinada tras la crisis de crecimiento de
Internet a principios del siglo XXI. La llamada Web 2.0 no se popularizé ni se
caracterizé como ahora denominamos red social hasta alrededor del afio 2006
(Campos, 2008, pag. 57).

A pesar de que la causa sea de caracter tecno-informacional sus consecuencias
han sido econdémicas y sociales. El ser humano tiende a tener la necesidad
psicolégica de mantener contactos (Campos, 2008, pag. 56) y por ello, este
fendmeno mediatico colabora a que esas redes interpersonales vayan creciendo
hasta convertirse en algo mas serio y organizado. Debido a los avances de las
tecnologias de la comunicacion la sociedad ha sido beneficiaria de disfrutar de
nuevas herramientas para la diversidad en la interaccion. Estas redes
evolucionan con caracteristicas de nuevos medios de comunicacién, pero de
manera mas acelerada en la que la atencion se manifiesta de forma mas
segmentada, personalizada, instantanea y conversacional (Campos, 2008, pag.
54). Cada nuevo medio concede al usuario nuevos modos de relacionarse con
los otros. Tal y como destaca Castells, las redes sociales digitales son

entendidas como plataformas de autocomunicacién de masas, que modifica en
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profundidad las relaciones de poder; asi “el proceso de formacion y ejercicio de
las relaciones de poder se transforma radicalmente y se erige en el sistema de
procesamiento de simbolos fundamental de nuestra época” (Castells, 2009,
pags. 24-25).

Mientras que en la Web 1.0 los usuarios eran simples receptores, la Web 2.0
permite a los internautas la produccién de contenidos, el intercambio y la
interaccidn y la colaboracion en el desarrollo de la tecnologia (Campos, 2008,

pag. 57).

Esta nueva Web reconfiguraria la estructura mediatica y los sistemas de difusion
de informacién. También permite que las redes sociales digitales cuenten con
las siguientes caracteristicas: el concepto de comunidad, la tecnologia flexible
para el intercambio de informacién y una arquitectura que ayuda a la creacién de
aplicaciones complejas a un menos coste y de forma rapida (Campos, 2008, pag.
57). El proceso de comunicacién genera en las plataformas digitales un flujo
activo de participacién —con base en la economia de la colaboracién gratuita de
los usuarios—, y posibilidad de interaccion dando una sensacién de

transparencia.

Si profundizamos en este actual fendmeno digital descubrimos el gran espectro
de vertientes que comprenden las redes sociales digitales. Campos (2008, pag.
59) lo desarrolla desde un punto de vista mas funcional. Establece segun la
tipologia del contenido: de relacion (la amistad, el intercambio de fotos y de
mensajes) y de entretenimiento y de informacion (participacion y opinién).
Normalmente se compaginan texto con imagenes de videos y fotografias,

ademas de blogs y canales de podcast o television.

Dentro de este espacio digital se encuentran diferentes redes sociales que
personifican bajo empresas de extensién internacional y con un gran fondo
financiero. Facebook y WhatsApp son las redes por excelencia, ambos con un
87% de uso en los sujetos del estudio, mientras que YouTube e Instagram son
las siguientes redes. Instagram es la red social que mas ha subido en numero

de usuarios con respecto a 2017, con un 45%. El principal acceso a estas es a
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través del teléfono moévil (95%) y su mayor uso es social (IAB Spain, 2018, p. 17-
18). El Congreso Iberoamericano de Redes Sociales (iRedes.es) ha establecido
una clasificaciéon de redes sociales segun dos tipos de usos; denomina las redes
sociales horizontales a aquellas mas generalistas donde se reunen los usuarios
con caracter general sin centrarse en un tema particular —como serian
Facebook, Twitter—; y las verticales, donde existe un interés concreto comun a
sus internautas. En este caso descubrimos que Instagram es una red social
vertical por su principal interés en contenidos eminentemente visuales como

fotos y videos.

Estos sistemas de comunicacioén social digitales se configuran como un nuevo
medio de entretenimiento, pero también de informacion. Estos mismos se
convierten en el punto de mira estratégico de los grupos de comunicacién donde
el usuario permite la identificacion de la accesibilidad con sus datos, produce y
genera contenido para su explotacién publicitaria. Esta es la gran ventaja frente
a los medios tradicionales de difusion generalista. Volviendo a nuestro estudio,
Instagram es una de las tres redes con mayor conocimiento, con un 89%, y uso,

con un 61%, por parte de los profesionales (IAB Spain, 2018, p. 48).

Tal es el poder de este impacto tecnolégico y social que las ciencias técnicas del
marketing, la publicidad y la propaganda no han tardado mucho en subirse al
carro. Detras de estas encontramos a empresas comerciales y partidos politicos
que aplican estrategias de estas disciplinas para el desarrollo de su actividad.
En el siglo XXI disponemos de un ejemplo de comunicacién politica en el mundo
virtual que supuso un antes y un después. Estados Unidos presencié en 2008 el
éxito de la campana online, disefiada por Ben Self, de la candidatura de Barack
Obama a las elecciones presidenciales en Estados Unidos. Un nuevo uso de las
tecnologias aplicadas la politica que revolucioné la comunicacién politica. El
marketing politico nunca volvera a ser lo mismo; tal vez ahora el uso del

dispositivo mévil se convierta en una necesidad para los electores.

Obama consiguié que estas nuevas tecnologias se convirtieran en la nueva

forma de hacer politica. La estrategia de la campana de Obama en Internet se

18



centré en la pagina web del futuro presidente (BarackObama.com), en sus
perfiles de Facebook, Twitter y MySpace, YouTube y el propio Barack TV, en el
sitio web Obama Mobile y en Wikipedia y en el blog de su propia web (Castro,
2012, pag. 212).

La campafia propagandistica ‘Obama 08’ —denominada como "la Politica 2.0"—
se considera un auténtico cénit en el marketing politico y Obama como el politico
mas simbdlico de la web 2.0 (Castro, 2012, pag. 212). Este hito de la politica en
las redes sociales digitales tuvo tal éxito que le proporcioné millones de adeptos
y de ddlares. A continuacion, se profundizara en los sujetos publicos en las redes

sociales digitales como medio de comunicacion estratégico.

4.2. Sujetos publicos en las redes sociales digitales como medio de

comunicacion estratégico

La presencia del marketing politico en la era de internet ha sido protagonista de
estos nuevos medios realmente sin mucha trayectoria histérica. En cambio, la
idea del comercio es muy antigua. El arte de saber vender un producto se
estilaba en el sector publicitario en el siglo XX en EEUU, tras el final de la
Segunda Guerra Mundial. Estados Unidos se establece como un nuevo centro
artistico y cultural donde muchos profesionales del arte encuentran su refugio
tras obligarse a abandonar su patria en Europa (Olalla, 2017). Es aqui donde se
comienza a desarrollar técnicas y estrategias comerciales para vender un

producto.

Estas practicas se extienden y se aplican actualmente en plataformas virtuales
como las redes sociales digitales. Este nuevo espacio se conforma como
expresion de la identidad y sus estructuras se centran en el sujeto y sus
relaciones, estableciendo una red ‘egocéntrica’ (Caro, 2012, pag. 60). De esta
manera, forman un espacio para hacer tangible el yo co-construido desarrollando
una conducta narcisista, ya que el sujeto queda fascinado al “observar la propia
imagen deformada que le devuelve la herramienta, pensar que controla su
creacion y analizar como podria, desde ella, modelar las impresiones sobre los

otros, como traducir su identidad en el nuevo entorno” (Caro, 2012, pag. 61). La
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autora destaca que las impresiones son necesariamente conscientes ya que el
mismo sujeto elige y selecciona como expondra su identidad, eligiendo los
valores que le definiran en su perfil y los publicos con los que desee vincularse.
De esta manera, el sujeto se encuentra en una exposicién constante, yendo mas
alld de las fronteras de lo publico y lo privado. La herramienta le ofrece la
posibilidad de modificar los grados de intimidad hasta convertirla en una realidad
nueva a la que denomina extimidad (Caro, 2012, pag. 61). El usuario tiene en su
mano la oportunidad de desarrollar nuevas estrategias de su perfil y modos de
interaccion, por lo que puede alcanzar un mayor control y libertad sobre la forma

en la que se expresa e interacciona con los otros (Caro, 2012, pag. 63).

La exposicidn y la expresién de la identidad del candidato en las redes sociales
digitales es una practica que forma parte de la llamada nueva politica. Ignacio
Urquizu (2015) define este concepto como “un cumulo de virtudes representada
por las nuevas formaciones, mientras que lo viejo es atribuido a los partidos mas
tradicionales”. Selva & Caro (2017, pag. 913) complementan esta idea con
respecto a la comunicacion empleada en la vieja y nueva politica, donde “en
cuanto a la comunicacion mas tradicional de los partidos clasicos vienen
perdiendo voto joven. Los partidos de la denominada nueva politica muestran un
uso mas relevante de Instagram tanto desde un punto de vista cuantitativo como

cualitativo”.

No obstante, esta misma costumbre ha estado presente previamente en el

marketing politico en acciones publicas mas tradicionales como los mitines.

Si nos adentramos en la estrategia de transmisibn de mensajes, la
mercadotecnia no solo fue particular de los entes comerciales, estos mismos
procesos de venta comerciales se aplicaron de manera convergente en el ambito
propagandistico. En la esfera politica resulta muy util la contribucion de un buen
marketing. EI marketing politico naci6 —como hemos explicado anteriormente—
en Estados Unidos a inicios del siglo XX. Fue utilizada por primera vez por los
republicanos en la elecciéon presidencial de 1952, dando como resultado la
presidencia de Dwight David Eisenhower (Castro, 2012, pag. 210). También este

pais y su riguroso marketing politico nos han brindado uno de los casos politicos
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mas emblematicos del uso del marketing, no sélo en ese pais, sino en todo el
mundo. Ya que la inversion en publicidad y la presencia en medios de
comunicacion aumenta, el politico se esfuerza por aparecer en ellas y la
disposicion de recursos se hace fundamental (Castro, 2012, pag. 210). Es por

eso que internet es la mas reciente estrategia y via para ejecutarla.

El referente destacable sobre el uso de internet en la esfera se considera la
victoria del primer afroamericano elegido como presidente de los Estados Unidos
de América y su exitosa campana online electoral. Consiguié lograr empatia con
la gente y adeptos a base del uso de la telefonia celular (Castro, 2012, pag. 209).
También se apoy6 en un refinado paquete de herramientas online sustentado en
las tecnologias de la red social, en el mensaje y en hacer participes a sus
seguidores en la campafa (Tuhez & Sixto, 2011, pag. 100). Recordemos, pues,
que su buque insignia fue la creacion de la pagina web oficial

www.barackobama.com. Desde este trono digital se centraron todos los trabajos

de comunicacioén online donde el votante tenia acceso a todo con un solo clic.
Se consideré la primera campana electoral del siglo XXI donde se logré
cohesionar al candidato y su mensaje para crear una marca se convirtié en un

producto su persona (Castro, 2012, pag. 216).

Algunas claves del éxito de la campafia que llevaron como resultado ganar la
presidencia del pais fueron: la utilizacion de las nuevas Tecnologias de
Informacién y Comunicacion (TIC), la implicacion del segmento joven en la
campafa, una estrategia de comunicacion basada en reduccién de ejes
comunicativos (Hope y Change we can believe in) con un eslogan de campafa
con caracter positivo en medio de una coyuntura contextual dificil (Yes we can)
(Castro, 2012, pag. 216).

La campana fue dinamica, se disend para que atendieran también sectores que
no habian participado de pleno en campafas previas. Consiguié movilizar a
lideres sociales para el desarrollo de algunas iniciativas, como el video musical®

promovido por artistas y compuesto por el rapero will.i.am.

> Fuente del video musical de campaiia electoral “Yes we can” (2008):
https://www.youtube.com/watch?v=jjXygcx-mYY
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Gracias a esta participacion online por parte de los votantes la campafa
consiguio recaudar setecientos cincuenta millones de délares en poco menos de
dos anos. También supo captar los correos electréonicos de trece millones de
personas interesadas en recibir informacion directamente desde el propio
gabinete del candidato, logré6 que cuatro millones de personas se inscribieran
para recibir mensajes SMS de la campafia, facilitdé que dos millones de personas
crearan su propia web a través de MyBarackObama.com®y captd cinco millones
de seguidores las distintas redes sociales digitales (Castro, 2012, pag. 214).
Todo esto le permitié interactuar con los usuarios y suministrar informacién

siempre novedosa y actualizada.

Debe destacarse que no solo la campana fue exclusivamente virtual, también
facilitaba material de merchandising (posters, pins, camisetas...) y se
organizaron alrededor de doscientos mil eventos offline desde una quedada para
degustar pasteles hasta el caso de un grupo que decidio juntarse para limpiar un

parque publico (Castro, 2012, pag. 215).

Este suceso ha resultado ser un hito de innovacion de estrategia en la historia
de la politica y ha creado un arquetipo en la manera de comunicar la politica. A
partir de este precedente se sumaron mas politicos que buscaban presencia en
las redes sociales digitales. Algunos autores han considerado este ejemplo la
hibridaciéon del marketing politico y el marketing social. El gran secreto del éxito

de Obama que diferencio a los demas fue transmitir pasion.

4.3. La plataforma Instagram

Las redes sociales digitales estan denominadas como nuevos medios por su
reciente creacion y establecimiento en la sociedad. También han pasado a ser
una herramienta coyuntural tanto en la sociedad como en la esfera politica.
Como hemos hablado anteriormente, existen diferentes tipos de redes sociales

las cuales se clasifican segun su tipologia de origen. A continuacion, se tratara

6 Actualmente la pagina web se encuentra inactiva.
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mas sobre esta contemporanea plataforma eminentemente grafica y audiovisual
en los siguientes epigrafes y su incorporacion en el espacio politico del presente

estudio.

4.3.1. Origen, usos, tipos de publico

La llegada de la era de la Web 2.0 ha proporcionado el uso de Internet como un
habito cotidiano y diario en la vida de los ciudadanos. De manera que han ido
surgiendo diferentes plataformas para relacionarse interpersonalmente. Sin
embargo, han florecido nuevas propuestas digitales que contienen una distincion
concreta de los medios generalistas ya existentes. Esto ocurre con el caso de la

plataforma Instagram.

Instagram’ es una red social digital y un servicio que sirve para capturar y
compartir fotos y videos. Fue creada por Kevin Systrom & Mike Krieger y lanzada
en octubre de 2010 (Hu, Manikonda, & Kambhampati, 2014, pag. 595). La
principal caracteristica por la que destaco de las diferentes redes sociales del
momento era por pertenecer a las redes sociales verticales, es decir, aquellas
donde existe un interés concreto comun a sus usuarios (Cajal, 2017), en el caso
de Instagram, por ser principalmente visual. Desde un punto de vista mas
técnico, las imagenes y los videos estan pueden ser editados posteriormente
mediante filtros artisticos (estilo vintage y colores retro) y se destacd en un
principio por usar una forma cuadrada® en sus fotografias en honor a la Kodak
Instamatic y a las camaras Polaroid, aunque actualmente pueden usar otros
formatos. La idea principal de la aplicacion es capturar y compartir momentos de

la vida con amigos.

En enero de 2011 la plataforma animé a sus usuarios a afadir hashtags® para
ayudar a describir las fotos que los demas cibernautas compartian sobre un tema
en comun. En abril del 2012 se anuncio que Facebook habia adquirido Instagram

por 1.000 millones de ddlares (Arcos, 2012). Segun un estudio realizado por las

7 Enlace a la pagina web: https://www.instagram.com/
8 La relacion de aspecto o aspect ratio que permitia la plataforma visual era de 1:1.
° Traducido al castellano: etiqueta.
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empresas We are Social y Hootsuite sobre el Resumen Digital Global de 2019,
Instagram cuenta con 1.000 millones de usuarios activos en enero de 2019 (pag.
81).

Esta red social abarca un gran abanico de edades y tipos de perfiles diferentes
de usuarios que acceden desde sus dispositivos méviles casi de manera diaria.
Segun un informe realizado por IAB Spain en 2018, La generacién Z tiene como
redes sociales digitales preferidas a Instagram seguido de WhatsApp y Youtube.
Debemos recordar que la generacion Z es aquella referida a las personas que
nacieron en la década posterior a la aparicién generalizada de la World Wide
Web, desde mediados de los afios 1990 a principios de 2000 (Quintana, 2016,
pag. 128). Estamos ante una generacion que tiene como habito en su dia a dia

la exposicion al mundo digital.

Este ultimo dato es muy tentador para las empresas y entidades publicas que
estén dispuestas a usar la plataforma como herramienta estratégica desde lo
comercial o politico para llegar a sus clientes o adeptos potenciales.
Encontramos un publico totalmente nuevo y joven dispuesto a consumir lo que

les ofrezca a través de esta red social ludica.

Gracias a esta nueva forma de contacto profesional, aparecen ventajas que
ofrece la plataforma para las empresas o entidades publicas. Algunas de ellas
son: el aumento de conocimiento de marca, ya que son un gran medio de
comunicacion y difusion; el refuerzo de posicionamiento de marca; mantener el
contacto directo con los usuarios, ya que un excelente medio de comunicacion y
de interaccién por su facil manejo y popularidad; cuidar la reputacién online; vy,

por ultimo, tener un mayor numero de contactos (Cajal, 2017).

Todas estas caracteristicas positivas que ofrece la aplicacion celular son
cualidades seductoras para ser contratadas por profesionales. No solo es
destacable en el ambito comercial sino también en el universo de la politica. A
continuacion, se mostraran mas detalles sobre el uso de |la herramienta por parte

de politicos espanoles.
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4.3.2. Politicos esparioles en Instagram

El surgimiento de Internet y su metamorfosis como nuevo medio de
comunicacion en el que los usuarios son participes ha supuesto un reto en la
concepcion de la participacion politica. Esta nueva férmula mediatica ha
ampliado el espectro de posibilidades que permiten promover opiniones
politicas, iniciativas o movilizaciones por parte de sus adeptos actuales o
potenciales. Podrian ser como ejemplo los foros, los blogs, las redes sociales,
entre otros (Anduiza, Cantijoch, Gallego, & Salcedo, 2010, pag. 73). De esta
forma, la importancia de la red informatica ha evolucionado la forma de entender
la comunicacion politica y su participacion. Las redes, por la gran masa de
cibernautas participantes y por las caracteristicas de control, parecen la
herramienta ideal para ganar adeptos en las acciones politicas. Para que esto
se cumpla se requieren unos niveles de presencia y participacion (Tufez & Sixto,
2011, pag. 100).

Generalmente, los usos de Internet mas frecuentes son de caracter ludico y
comercial, aunque también cuentan con profesionales de la politica. Las
actividades de participacion politica online tienen, como mostraremos a

continuacién, un caracter minoritario.

Segun los autores Tufiez & Sixto (2011, pag. 102), la politica 2.0 requiere que el
politico sea capaz de abrirse a los ciudadanos, invitando a que sean participes y
valorando sus opiniones. Esto se consigue desde el momento en que surge el
feedback y, por ello, se suprime la unidireccionalidad, y finalmente la

comunicacion se vuelve bidireccional.

En el presente trabajo, se presentaran las conclusiones que han ofrecido
diferentes autores que han trabajado previamente sobre la frecuencia de los usos
de Internet en Espafia y su relacion con las maneras de participacion e

implicacién politica tradicionales.

De esta forma encontramos que, segun el estudio que realizaron Anduiza,

Cantijoch, Colombo, Gallego & Salcedo (2010, pag. 144), ciertas actividades
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participativas offline —es decir, de manera presencial— tienden a “extenderse
hacia la red generando una reproduccion de patrones preexistentes”. Los
autores detectaron que la participacion online se agrupa en dimensiones
independientes. También concluyeron que Internet no es un mero instrumento
que reproduce ciertos comportamientos, sino que se transforma en un nuevo

modo de participacion que cuenta con caracteristicas y espacios propios.

Siguiendo con la informacidn aportada por estos autores, los mismos consideran
que la plataforma de videos YouTube'® se ha convertido en una fuente habitual
de videos de contenido politico. También indican que ciertas actividades
realizadas de manera presencial vinculadas a la implicacion politica tienden a
ampliarse con actividades similares online. Por otro lado, hay otras formas de
participacion online que cuentan con su equivalente offline (Anduiza, Cantijoch,
Gallego, & Salcedo, 2010, pag. 55).

Si consultamos los resultados del analisis de contenido que realizaron Tufez &
Sixto (2011, pag. 97) a finales de 2010 sobre la revisién de los perfiles de los 350
diputados espafoles que fueron obtenidos desde la web oficial del Congreso de
los Diputados, concluyeron que uno de cada cuatro diputados tiene perfil o
pagina personal en Facebook. En el mismo se explica que no se tratan de
accesos directos, sino que el usuario debe encontrarlos en un segundo nivel de
indagacioén a través del buscador de la propia pagina de la plataforma. Como
conclusién a su trabajo destacaron que la mayoria mostraba un desinterés por
las redes sociales y sus potencialidades de comunicacion para el control del
mensaje. El hecho de que no muestren su perfil de Facebook en la pagina oficial
del Congreso supone un obstaculo comunicativo que también se podria
interpretar como una reserva para un uso privado. Finalmente concluyen los
autores que el bajo nivel de uso de las redes indica que se sigue sin confiar en
el potencial que estas suponen. Asi pues, son para los diputados un fenomeno

social interesante sin explotar.

10 Enlace a la pagina web: https://www.youtube.com/
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Nos apoyamos a continuacion en las conclusiones a las que llegaron Caro &
Selva (2017, pag. 905) en su investigacion sobre el uso de los diputados
espanoles de la plataforma Instagram, analizando mas de mil publicaciones de
110 diputados espanoles que disponen de perfil en Instagram asociado a sus
nombres. Analizaron la manera cdmo se mostraban los sujetos en sus
publicaciones —es decir, si su exposicion era de escenario o0 mas bien se
encontraban en un espacio de backstage— y el grado de espacios intimos o

privados.

Hallaron finalmente que solo un 31,43% de los diputados cuenta con perfil en
Instagram y solo 10 de 350 diputados tienen enlazados sus respectivos perfiles
de Instagram en su ficha publica en la web del Congreso. Es una cifra bastante
baja teniendo en cuenta la magnitud de la red social. También descubrieron que
tenian un bajo grado en su uso y que el empleo de la misma no aprovecha las
posibilidades del lenguaje que la red social proporciona. Esto demuestra —y
coincidiendo con el estudio anterior proporcionado por Tufiez y Sixto (2011)—
que no son conscientes del potencial de estos medios y, en particular, de

Instagram, como vehiculo virtual de comunicacion politica.

Por otro lado, tampoco existia una unica estrategia de gestion de escenario.
Existia un claro predominio del espacio publico (78,70%), pero también una
presencia del espacio privado (20,02%), es decir, aquello que es reservado y
solo pueden acceder los mas préximos —hay casos como el de Mariano Rajoy
donde todo es escenario—. Existen también usos vinculados con el backstage y
con espacios privados e intimos. El propdsito de humanizar a los diputados
parece aprovechar las posibilidades de la plataforma para mostrarse como

personas corrientes y no como politicos profesionales.

Para concluir, los autores comprenden que, al fin y al cabo, desde la
comunicacion politica se insiste en la retérica del politico como persona normal
basada en la idea de autenticidad y proximidad, huyendo de lo estratégico y
expresando una preocupacion por alcanzar mayor visibilidad, un objetivo basico

de cualquier estrategia de comunicacion politica.
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4.4. La humanizacion del politico en las redes mediaticas

Desde lo que se conoce por antigua politica, la figura del candidato se ha
mostrado en sus acciones de estrategia politica ante los medios de comunicacién
de masas desde una postura de escenario donde el candidato sale a escena
interpretando los mensajes que al ciudadano le gustaria conocer (Canel, 1999,
pag. 32). Las estrategias del marketing politico han ido evolucionando y, poco a
poco, la dotacion expresiva se ha tornado en la busqueda de humanizar al
politico, que se enmarca dentro de una tendencia mas amplia: la personalizacion

de la politica.

Los autores Van Aelst, Sheafer & Stanyer realizaron en 2012 una investigacion
sobre la cobertura informativa de los medios de masas mediante la delimitacion
de categorias personales del individuo: (1) cobertura de la familia; (2) vida
pasada y educacion; (3) tiempo libre, y; (4) vida amorosa. Los resultados de

estas se podrian combinar formando un indice de vida privada (p. 213).

La tematica de las noticias sobre politica ha ido evolucionando de manera que
finalmente se ha formado como concepto central la personalizacién en los
contenidos. De esta forma, estos autores concluyeron que existian dos formas
de personalizacion: la individualizacién y la privatizaciéon. La primera hace
referencia a un mayor enfoque hacia el candidato en la informacién politica y la
segunda definiria el cambio en la atencién de los medios que pasan de un papel
publico a un entorno privado con caracteristicas personales, dando la sensacion
de que es una persona distinta del politico dramaturgico (2012, pp. 206-207).
Asimismo, se colegima a partir de aqui dos procesos subdimensionales: en
primer lugar, se produce una transicion de las caracteristicas que se relacionen
con la vida politica del candidato y, en segundo lugar, también se transforma la
mirada desde la vida publica a la vida privada del politico. En términos generales,
la vida personal se comprende fuera del ambito politico, donde las acciones y las
palabras del politico no estan explicitamente relacionadas con su funcién publica
(Van Aelst, Sheafer, & Stanyer, 2012, p. 213).
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Igualmente, los candidatos, al presentarse ante los medios, son juzgados en las
declaraciones y, de esa forma, construyen una imagen politica. Se comprende
aqui una serie de caracteristicas para establecer dicha imagen como son: el
caracter, las actitudes, la competencia, la apariencia y las relaciones con los
demas (Van Aelst, Sheafer, & Stanyer, 2012, p. 213).

Si nos adentramos en la teoria dramaturgica de las interacciones sociales,
encontramos como estas pueden influir reciprocamente las acciones de un
individuo sobre otro. En 1981, Goffman nos habla de este fendmeno en La
presentacion de la persona en la vida cotidiana, donde es aplicable a las figuras
politicas en su estrategia de comunicacion. El autor explica que el sujeto se
encuentra en una constante actuacion (perfomance) cuya actividad sirve para
influir al resto de participantes que contribuyen a la situacién (audiencia) (pag.
11). La pauta de accién que desempenfa el individuo se denomina papel. Cuando
este representa el mismo papel a la misma audiencia y surge en diferentes
ocasiones es cuando se produce la relacion social. El individuo pretende que sea
juzgado de una forma en particular, ya sea producir un juicio por si mismo vy

considerarla como impresion valida o no.

Goffman establece en este contexto de participacion una parte en la actuacién
que se presenta de manera prefijada denominada fachada (front). El sujeto usa
de manera consciente o no esta fachada. Se muestran dos tipos de fachadas: el
medio (setting), que se refiere a todos los elementos de trasfondo escénico de la
dotacion expresiva y la fachada personal, que se refiere al resto de elementos
fijos identificados en el actuante: el sexo, la edad, la etnia, el tamano, el aspecto,

el lenguaje, las expresiones faciales, los gestos corporales, etc... (1981, pag. 14)

Una vez que el actor acepta llevar a cabo un rol se autoasigna una fachada
concreta, de manera que su actuacion representara la tarea correspondiente.
Esta tendencia de ofrecer una impresién idealizada constituye el proceso de
socializacion, ya que el actor modifica su actuacion y tendera a incorporar valores
para adecuarlos a las expectativas que la sociedad espera. El actor puede
obtener tantos si mismos como audiencias distintas, el individuo mostrara una

fase diferente a cada uno de esos grupos. Asimismo, el sujeto segrega sus
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auditorios asegurandose de que estos mismos no conozcan el papel que
presenta a otras audiencias, dando la impresién de que la relacién es especial y

Unica.

Este comportamiento —producido de forma consecuente o inconsciente— es
completamente cotidiano en todos los individuos ya sean personajes publicos o
privados. En el caso de los lideres politicos, la gestion de la autoimagen y

relacion social forma parte de la estrategia en la comunicacién politica.

Dependiendo del objetivo de la impresion que quiera causar el sujeto politico se
presentara de una manera mas lejana o pretendera dar la sensacion de acceso
a la vida privada. Si nos adentramos en el caso de los diputados espafioles y
basandonos en el estudio realizado por Caro & Selva (2017, pag. 908), se
observa que la mayoria de las imagenes publicadas en el perfil de Mariano Rajoy
—rpresidente del Gobierno del momento del analisis— se muestra una
exposicion en la region de escenario. Una sola imagen de la muestra analizada
buscaba esa humanizacion del politico mediante la exposicion de contenidos de
corte mas personal e intimo, aunque se han encontrado algunas mostrando el

tiempo de ocio del politico.

Un ejemplo contrario son las publicaciones del diputado y representante de
Izquierda Unida, Alberto Garzén. En ellas se ofrecia un acceso a la region de
backstage con elementos propios del entorno doméstico, como las mascotas.
Esto potencia la sensacion de acceso a la vida privada y de una manera
contextual mostraba una serie de preferencias culturales que contribuyen a
mostrar la identidad del politico, conducta propia en las redes sociales (Selva &
Caro, 2017, pag. 908).

Asi pues, el surgimiento de nuevos medios tecnoldgicos influye en estrategias
marketinianas que cambian los limites de la comunicacién politica, brotando asi

el resultado de la nueva politica.
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4.5. Acciones de comunicacion politica: de lo offline a lo online

Después de haber tratado diversos bloques de la comunicacion politica,
debemos definir la misma segun los profesionales del campo. Canel (1999, pag.
17), define el concepto comunicacion politica como “una serie de fendmenos
comunicativos que han recibido etiquetas tan variadas como propaganda,
marketing electoral y politico, relaciones publicas politicas o comunicacién
institucional politica”. Este tipo de comunicacién contiene una serie de
caracteristicas propias; entre ellas, se orienta al corto plazo ya que busca
resultados practicos e inmediatos; es comunicacion estratégica debido a que su
finalidad es lograr algo en base a un plan; es persuasiva e intencionada, es decir,
estd disenada para influir en algo en concreto; estd mediada, por lo que es
difundida por los medios de comunicacion y es comunicacién orientada, donde

los mensajes son disefiados para audiencias segmentadas previamente.

Por otro lado, la Real Academia Espafiola define en el Diccionario de la Lengua
Espaiiola' propaganda como “accion y efecto de dar a conocer algo con el fin
de atraer adeptos o compradores” (2019). Tanto en el acto comercial como en la
propagaciéon de doctrinas, opiniones, etc., significa “encontrar una manera
adecuada de trasmitirla, saber cémo, dénde, cuando y a quién comunicarsela”
(Castro, 2012, pag. 209). Estamos hablando del arte del marketing donde se

define una estrategia y los procesos adecuados para lograr el objetivo marcado.

Este término tiene su origen del latin propagare, el cual hace referencia a
“propagacion artificial”. La palabra fue usada por primera vez en la historia bajo
el mandato del Papa Gregorio XV en 1622, cuando la Iglesia Catdlica se encargd
de la propagacion de la fe catdlica en el mundo para frenar el avance del
protestantismo (Barragan, 2017, pag. 23). Tenemos presente en toda la historia
de la Humanidad casos propagandisticos donde las luchas de poder hacen uso
de toda una serie de estrategias cargadas de ideologia con el objetivo de cambiar

las conductas de los receptores. Tal y como indicaba Domenach, “desde que

I Consultado en la Edicion del Tricentenario.
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existen las rivalidades politicas, es decir, desde el principio del mundo, la

propaganda existe y desempefa su papel”’ (Barragan, 2017, pag. 24).

Si nos adentramos en la manera en la que se puede llevar a cabo la
comunicacion politica, Canel (1999, pags. 31-32) destaca seis formas diferentes
de acciones propagandisticas para la difusién de los mensajes politicos por parte
del candidato. Entre ellas se encuentran la teleoldgica, la axioldgica, la rutinaria
y la comunicativa, aunque destacaremos en el presente trabajo la afectiva y la
dramaturgica. En la primera nos indica Canel el uso del caracter psicologico para
cambiar ciertas conductas de los receptores usando elementos como la
personalidad y sacando la parte mas humana del candidato, transmitiendo una
sensacion de cercania y autenticidad a la audiencia para asi influir en sus
comportamientos. La segunda se refiere a una posicion mas expuesta en la que
los politicos salen a escena. De esta forma, el candidato interpreta los
sentimientos, sus pensamientos y sus intenciones por medio de los mecanismos
dramaticos. Este tipo de accion nos recuerda a la accion dramaturgica de

Goffman.

Como el drama, la comunicacion politica tiene algo de auténtico y algo de ilusorio. La
accion politica surge de una combinacién del entendimiento racional de la politica con

las respuestas emocionales a la situacién politica del momento (Canel, 1999, pag. 32)

Todo esto forma parte de la manera en la que se llevan a cabo las acciones de
comunicacion politica, es decir, aquellas en las que se difunden los diversos
mensajes politicos. Algunos de ellos se consiguen presencialmente y otros a
través de lo mediatico e Internet. Como ejemplos se encuentran: los debates
politicos; la publicidad politica, que contienen aspectos visuales y textuales; los
mensajes transmitidos en eventos, como ruedas de prensa; la organizacion de
eventos, como las inauguraciones, conmemoraciones histéricas, homenajes; los
mensajes que se transmiten en actos de ficcién, como en el humor; y el resto de

opciones que ofrecen los nuevos medios (Canel, 1999, pags. 28-29).
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Este tipo de acciones estratégicas son las mas usadas en la comunicacién
politica. Estas mismas son mecanismos aplicados tanto presencialmente como

en la era electronica y la llegada de Internet.

Existen dos tipos de conexiones, segun Zhao & Elesh (2008, pag. 569):
conexiones electronicas y conexiones sociales. El primer tipo de conectividad se
refiere a aquella establecida entre dispositivos de comunicacion, como si
estuvieran ubicadas en el mismo lugar fisico, y el segundo tipo a la conexién que

se establece entre personas.

Si nos adentramos en las relaciones de publicos en linea, debemos distinguir la
condicion que proporciona la accesibilidad entre la ubicacién conjunta y la
presencia simultanea en los encuentros humanos (Zhao & Elesh, 2008, pag.
570). La primera de ellas es, esencialmente, una relaciéon espacial. Un mundo
sin conexion, donde se puede considerar una situacion de cuerpo a cuerpo, en
la que las personas estan al lado de la otra en un lugar presencial fisico. La
segunda se refiere al mundo en linea, donde se da una situacién pagina con
pagina en la que la llamada presencia es accesible a través de clics. Lo que hace
que una comunidad se produzca es la interaccion entre las personas, no su mera
presencia espacial. La condicion que permite el contacto mutuo es la
copresencia; esta copresencia se produce cara a cara en reuniones fisicas
mientras que en las relaciones en linea se produce a través de una situacion
cara a interfaz a través de un dispositivo electrénico de comunicacion (Zhao &
Elesh, 2008, pag. 570).

Estas maneras de conexion en las relaciones también forman parte del desarrollo
de la comunicacion politica. Sus acciones estratégicas estan apoyadas por la
participacion de sus militantes y adeptos tanto de manera presencial como
online. De hecho, algunas formas de participacién online tienen su equivalente
offline como podria ser el hecho de donar dinero o firmar una peticién (Anduiza,
Cantijoch, Gallego, & Salcedo, 2010, pag. 33). También existen otras acciones,
como reenviar un correo electrénico con informacién politica o debatir en foros
sobre ideologias en las cuales se realizan a través de un dispositivo con conexién

a Internet. Esta herramienta con tanta repercusion potencial brinda la posibilidad
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de una comunicacién de muchos a muchos y también la aparicion de nuevas
actividades previamente inexistentes (Anduiza, Cantijoch, Gallego, & Salcedo,
2010, pag. 33).

5. Presentacioén y analisis de los resultados

Una vez expuesta la base tedrica sobre la que se sustenta este trabajo de
investigacion, pasamos a comentar los resultados obtenidos del analisis de
contenido realizado de las 603 publicaciones que componen la muestra de este

estudio.

Grafica 1. Tipo de soporte

= 1. Foto
2. Video

Fuente: elaboracion propia

En las diferentes publicaciones analizadas en la muestra se detecta un evidente
uso de la fotografia, con un 90% de la muestra, por encima del video, que cuenta

con un 10%.

Se sigue manteniendo el formato primario con el que se fundé la red social, ya
que Instagram agregd mas tarde la opcién de subida el formato video'?

transformandose de una plataforma grafica a audiovisual.

2 Fuente: http://blog.skolti.com/instagram-incorpora-video-a-su-servicio-de-fotos/
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Esta grafica nos muestra que, a pesar de contar con la opcion de subida de un

formato en movimiento, se elige por la opcién de captura de un solo momento.

Sabiendo que la fotografia es un formato digital que comprende menor peso que
el video, la subida del archivo a internet es mas rapida y, por consiguiente,

fomenta mas la actividad de compartir contenido en la red.

Grafica 2. Tipo de contenido

= 1. Fundamentalmente
visual

2. Fundamentalmente
textual

Fuente: elaboracion propia

Segun el tipo contenido que se muestra en las publicaciones, predomina con
gran diferencia las escenas visuales (93%) frente a los textos (7%).

Las imagenes son recordadas con mayor facilidad y durante mucho mas tiempo
que las palabras, pues la vista es el sentido dominante en el ser humano.

Los politicos hacen un mayor uso de las imagenes, ya que lanzan mensajes
relacionados con ellos mismos o su vida diaria. Los pocos casos que han sido
analizados con textos han sido publicados para lanzar mensajes de apoyo,

protesta o de campania electoral.
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Figura 1. Captura de pantalla de publicacién de protesta de la cuenta personal
de Instagram de Pedro Sanchez.

| Instagram ‘ £ v

@ sanchezcastejon @ « Seguir

jon Mi rotunda cond
ante un nuevo asesinato machista en
#Getafe. Mi pésame a la familia de la
victima.
#NiUnaMenos

barbara_ardines #nosqueremosvivas

anukina Joder esto es no parar!! Ni una
menos, ya estd bien. & &

ludmila_palacios W ¥ _,
mi_mumdomitodo Una inocente

Qb W

1.344 Me gusta

Inicia sesién para indicar que te gusta o
Fuente: https://www.instagram.com/p/BXSvpgBAGjc/

Después de analizar al presidente del partido socialista, Sanchez usa la primera
persona para el titulo de sus publicaciones. En comparacion con los
representantes del PP, existen numerosas imagenes del candidato en reuniones
del partido y aparecen imagenes reivindicando movimientos sociales, como el

feminista, LGTBI. Un ejemplo de ello se encuentra en la Figura 1.

A pesar de estar durante aproximadamente siete meses sin ser diputado ni
formar parte del partido socialista, la actividad en la plataforma se mantuvo. Esta
vez se podia percibir que la misma se realizaba de manera mas casera, es decir,
las imagenes perdian calidad y aumentaba el nimero de selfies y fotos con mas
tono intimo y privado por lo que se intuye que la actividad mediatica no se
encontraba en manos de un gabinete de comunicacién, sino del propio

candidato.
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Figura 2. Captura de pantalla de publicacién de protesta de la cuenta personal
de Instagram de Albert Rivera.

m Registrarte

e albertriveradiaz @ « Seguir

albertriveradiaz Aunque sefalen a
nuestras familias o nuestros comercios no
nos callardn. Me meti en politica para
defender la libertad en Catalufia. Y lo voy
a seguir haciendo en Catalufia, y en toda
Espafia.

. Y todo mi apoyo a los catalanes que,
VOTEM 2 - como mi familia, aguantan amenazas y
=R S coacciones desde hace tantos afios por

LUJURES

ser demdcratas y por querer seguir
siendo catalanes y espafioles.

Cargar mas comentarios

guillem_massague Si cree que llevar
7mil, 10mil o 15mil policias puede hacer
algo vas muy equivocado.
2miliones+15mil=133'3. ;Cree que un
policia puede con 133 personas? No
puede ni con la mitad, ni con un cuarto, ni
con un octavo de ellos. (Diao 2miliones va

o Qun N

4.303 Me gusta

Inicia sesién para indicar que te gusta o
comentar

Fuente: https://www.instagram.com/p/BZTK675Hyxv/

Albert Rivera también es otro lider politico que ha usado la plataforma Instagram
en acto de protesta o apoyo a un movimiento social, tal y como se muestra en la

Figura 2.

La calidad de los contenidos publicados por el sujeto en los primeros meses de
2016 es baja. Se aprecia que la calidad de estas es casera. A diferencia del resto
de candidatos, Rivera obtiene un alto numero de me gustas a pesar de percibirse
no ser gestionado el perfil por un gabinete. Tampoco emplea hashtags en los

pies de foto.
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Grafica 3. Gestion del espacio segun la teoria dramaturgica de Goffman

m 1. Espacio escenario

2. Espacio backstage

Fuente: elaboracion propia

Tal y como Goffman nos ensefia previamente en su obra La presentacion de la
persona en la vida cotidiana (1981), su teoria dramaturgica sobre las
interacciones sociales a las que se someten los seres humanos en su vida
cotidiana, hallamos en los resultados del analisis cdmo predomina con un 66%
de la muestra la exposicidén del sujeto en un espacio de escenario. Es decir, el
candidato expone en sus redes sociales aquello que se hace a la luz de los
demas: lo politicamente correcto, sin llegar al espacio privado de cada uno. En
cambio, el 34% restante de las publicaciones se refiere a capturas de momentos
en que los candidatos se guardan para si mismos, en un espacio mas personal

e intimo.

Figura 3. Captura de pantalla de publicacién de la cuenta personal de
Instagram de Pedro Sanchez.

Instagram [ entror JECTRS

Fuente: https://www.instagram.com/p/BGI6Su6mOK{/
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Grafica 4. Caracter del espacio

= 1. Espacio publico
2. Espacio privado
= 3. Espacio intimo

m 4. No procede/otros

Fuente: elaboracion propia

Una de las variables para el andlisis de la muestra era el grado de intimidad que
se mostraba en los contenidos publicados por los lideres politicos. Este punto es
muy determinante ya que ayuda a resolver una de las hipétesis especificas de
este estudio, el cual es el ascendente uso de estrategia de la exposicion del lider

politico en los contenidos analizados en periodos electorales.

En segundo lugar, se obtiene, sin llegar al 15%, publicaciones en las que los
politicos se encuentran en un contexto mas reservado al que solo acceden
personas mas préoximas a los candidatos. Sin embargo, si afiadimos un mayor
grado de intimidad en nuestro analisis (es decir, aquello que es lo mas interior
de lo privado), observamos que los candidatos no son muy partidarios de
exponer en las redes sociales esta parte mas intima de sus vidas, obteniendo un

2% en toda la muestra.

Como se puede observar en la grafica, el 72% de las publicaciones analizadas
muestra que las mismas estan comprendidas en un contexto publico, donde se
muestra situaciones que se hace habitualmente a la luz de los demas, sin

mayores filtros.
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Figura 4. Captura de pantalla de publicacién de la cuenta personal de
Instagram de Albert Rivera.

‘ (]y%tag,mm m Registrarte

e albertriveradiaz & « Seguir

albertriveradiaz Cs ha logrado que se
pueda hacer compatible cobrar el 100%
de la pensién y seguir trabajando como
auténomo. Le he preguntado a Rajoy
como piensa ejecutar el Gobierno nuestra
ley. Se calcula que en 2020 podriamos
tener a 150.000 auténomos mayores de
65 afios beneficidndose de este cambio
que ha conseguido Cs. Ademés el estado
conseguird recaudar mas S.S. e IRPF. Otra
buena medida naranja en la que ganamos
todos.

© Qg W

2123 Me gusta

Inicia sesion para car que te gusta c
comentar

Fuente: https://www.instagram.com/p/BWcIDDgFYqC/

A continuacién, se muestra en la Figura 4 un ejemplo sobre la variable explicada
anteriormente. Se trata de una publicacién del presidente de Ciudadanos, Albert
Rivera, donde aparece reunido en el Congreso de los Diputados. El sujeto se
encuentra en una actividad principalmente relacionado con su cargo profesional

y no muestra ningun otro signo que implique la vida privada del mismo.
Por otro lado, es de apreciar que el sujeto usa la primera persona del singular

para los titulos de las publicaciones y emplea un estilo de narracién a modo de

diario, aunque es un poco mas coloquial que otros usuarios.
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Figura 5. Captura de pantalla de publicacién de ambito privado de la cuenta
personal de Instagram de Mariano Rajoy.

('“Atﬂg’lﬂ.m @ Registrarte

A @ marianorajoy @ « Seguir

marianorajoy #JornadaDeReflexién, un
poco de deporte con mi perro Rico antes
de pasar un agradable dia en familia.
#FelizSabado

Cargar mas comentarios
lorenaftyt CORRE QUE LO ALCANZAS

jorgecurvados17 Dirds tropieces & &2
@cristinalt99

cristinalujant La a se colado tio no se por
que la he puesto la verdad

o Qb A

3.006 Me gusta

Inicia sesién para indicar que te gusta o
Ci entar

Fuente: https://www.instagram.com/p/BHEy9vXjIMv/

En la Figura 5 se observa al expresidente de gobierno, Mariano Rajoy, haciendo
footing con su mascota Rico. Esta considerada espacio privado y no intimo, ya
que en la imagen se puede adentrar a una actividad que realiza el politico que
no esta a la vista de los medios de comunicacion. En el caso del Partido Popular,
no se encuentra ninguna publicacion que comprenda el espacio intimo en sus

ilustraciones.

Por otro lado, se puede observar que el titulo esta redactado en primera persona
a modo de diario y hace uso de los hashtags. De esta forma, el usuario busca
dar su lado mas personal. Puede parecer contradictorio este dato cuando los
contenidos que son publicados son de calidad profesional. Se percibe que la foto
ha sido realizada por un fotégrafo profesional y que el lider no es el autor de su

propio contenido, sino que esta gestionado por un equipo de comunicacion.
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Figura 6. Captura de pantalla de publicacién de ambito intimo de la cuenta
personal de Instagram de Pedro Sanchez.

‘ (Img’lﬂm w Registrarte

sanchezcastejon & « Seguir

sanchezcastejon Ayer me hicisteis llegar
propuestas y mensajes a través de
st et vuestras cartas. Muchas gracias, me
dispongo a contestaros
#SomosSocialistas

r ™ .
| J G . .
| ) p [ Al Cargar mas comentarios

General.Pero e5 horg,

lmrmmm;,::m"‘-ﬁ.nmnhm.:.nm
* allyhuer Con mas de 18 afios de

experiencia a nuestras espaldas no nos

Lottt ot e, ‘, :
e L/
P Uabarmos par g 2% B, s s e e - quieren en un triste mercadona porque
o P o e O il o
s socadad et deesperadn, s potin. X superamos los 40 no se dan cuenta de las
it T 0 mcmn e bty A I bilidad
o e e e e L /_\ ganas y la responsabilidad que
tmpertanees: Y e on s f n tendriamos si nos dieran la
Compatn a )% . e
Trabojo Yeay oportunidad....tristisimo
x’hmummmm: ." N “‘AN"\ ¢38 /o P . .
oo b e A \/- ‘~hn\< % 411} allyhuer Y solo pedimos un trabajo
Ll ¢ wWOA .
:‘—-""mﬂhmm“h—? poria tecnoogiyos CHERT: W \Eyy \: - g penoso pais
bl jw £y e S ) teresa_pelaezvega Gracias por
-~ = } N 'Yoa. Y o volver..es un gran honor tenerte con
o G g nosotros!!!!
S
Nos s RIR *Co gy
NQ’QO ta_, AR 1\
e N oy - O Q
PG Couigg 1 oeal, %8 ATR U
' e ) Mfleae o |
Y% sp SEu Sip o P T S Ak 1171 Me gusta
° SArey ] WA &
3. 3 e i RID :
» 030 W Rite o
L]
(4 ﬁu’:fo Inicia sesion para indicar que te gusta o
&l ‘L comentar
M- < ol

Fuente: https://www.instagram.com/p/BP2UNgMhgWk/

Por otra parte, aquellas publicaciones que no formaban parte de ninguna de las
categorias anteriores han sido calificado como no procede/otros. Esta variable
podria aplicarse a publicaciones en las que no mostraban connotaciones
personales, sino mensajes que pretende lanzar el lider politico como, por

ejemplo, textos con mensajes de protesta o apoyo. Finalmente, se encuentra con

un 12% de presencia en la muestra.
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Grafica 5. Caracter del espacio durante los seis meses de precampana
electoral.

= 1. Espacio publico
» 2. Espacio privado
» 3. Espacio intimo

= 4. No procede/otros

Fuente: elaboracion propia

Como hemos comentado, el periodo de seis meses que comprende la
precampafia, se muestra en la Grafica 5 el predominio del espacio publico en
todos los lideres politicos en Instagram, con un 65%, frente a los espacios

privados e intimos (26%).

Grafica 6. Caracter del espacio durante los meses restantes

= 1. Espacio publico
= 2. Espacio privado
= 3. Espacio intimo

= 4. No procede/otros

Fuente: elaboracion propia
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En cambio, si comparamos este mismo valor con los treinta meses restantes,
observamos el uso ascendente del espacio publico, de 65% a 73%, es decir,
aumenta un 8%. En cambio, se disminuye el uso de los espacios intimos y
privados (14%).

Grafica 7. Tipo de presencia del sujeto

= 1. Solo

2. Acompaiado

= 3. El sujeto no aparece

57%

Fuente: elaboracion propia

Se da un paso mas a un nivel en el que nos centramos en el mero protagonismo
del propio sujeto en su contenido y como este se manifiesta. Observamos que
los lideres politicos prefieren estar presentes y, ademas, estar acompafados de
una o varias personas (57%). Asimismo, en la muestra se obtuvo, en un segundo
lugar y con un 26%, que los candidatos no siempre pretenden presenciar las
fotografias o videos que difunden en sus redes sociales. No obstante, y con un
17% de la muestra, se observa en ultimo lugar que los sujetos prefieren aparecer

en solitario.
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Tabla 1. Tipo de presencia del sujeto durante los afios 2016, 2017 y 2018

TIPO PRESENCIA DEL SUJETO (2016)

1. Solo 21%
2. Acompafiado 50%
3. El sujeto no aparece 29%

TIPO PRESENCIA DEL SUJETO (2017)

1. Solo 16%
2. Acompafiado 53%
3. El sujeto no aparece 31%

TIPO PRESENCIA DEL SUJETO (2018)

1. Solo 18%
2. Acompafiado 63%
3. El sujeto no aparece 19%

La Tabla 1 nos muestra los tipos de exposicion del lider politico en los afios 2016,
2017 y 2018. Como se puede observar, el usuario ha preferido aparecer en sus
publicaciones acompafado. Con el paso de los afos, esta practica ha ido
creciendo: en 2016 cuenta con un 50%, en 2017 aumenta a 53% y en 2018

vuelve a incrementar un 10% mas, llegando finalmente a 63%.

45



En cambio, el uso del total protagonismo del sujeto en los contenidos comprende
un aumento y un descenso. En 2016 cuenta con un 21%, en 2017 disminuye a
16% pero en 2018 vuelve a ascender a 18% aunque, en términos generales, esta
practica ha ido disminuyendo a lo largo de los afios.

Hay otras ocasiones en las que el sujeto no aparece en los posts, sino que
aparecen otros elementos ajenos al sujeto. Esta practica conté en 2016 con un
29%, en 2017 aumento6 a 31% y en 2018 disminuyé a 19%.

Grafica 8. Figura del acompanante en caso de que el sujeto esté acompanado

= 1. Politico/s
2. Periodista/s
= 3. Familiar/es o amigo/s
m 4. Ciudadano/s
/ = 5. Indeterminado/s
12%

Fuente: elaboracion propia

Esta variable se activa en funcién de la respuesta a la pregunta anterior. En el
caso de que el sujeto apareciera acompanado de alguien, obtenemos diferentes
tipos de acompafiantes. Los siguientes porcentajes forman parte del 57% de la

muestra total.

El principal y mas destacable, con casi la mitad de la muestra (45%), se
encuentra la figura de uno/a o varios politicos/s. También, con un 12%, las
personas de las que estan son periodistas y/o fotoperiodistas. Todo esto nos
muestra cdmo el politico enfoca, grosso modo, los contenidos a un contexto

profesional, alejandolo de la esfera personal y privada.
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Existen pocas publicaciones en las que el sujeto se encuentra rodeado de

familiares o amigos™3.

Figura 7. Captura de pantalla de publicacién con mascotas de la cuenta
personal de Instagram de Pablo Iglesias

‘ ('W/Stag)lﬂm w Registrarte

,%; iglesiasturrionpablo & « Seguir

iglesiasturrionpablo Adorar al mejor
compaiiero jamas depende de
certificados ni de pedigris
#DiadelPerroSinRaza

Hay pocas cosas que me hagan mas que
feliz que saber que, por dificil que haya
sido el dia, por fea que sea el alma de
muchos humanos, mis #perros me
esperan en casa.

Cargar mas comentarios
elenafernaandez_ Yo soy ese perro y
pido g me cojan en adopcién
simplestyle_cat & & % & % salvara
un animal de morir en la calle o ser
maltratado dice mucho...

angiemunozmartinez Que majo eres..Me
encantas... Presdente...Presidente

jaaviermacia @elenafernaandez & &

© Qg A

11.336 Me gusta

Inicia sesion para indicar que te gusta o
comentar

Fuente: https://www.instagram.com/p/BjU1zb5HfKK/

En el caso de Pablo Iglesias, se destaca que es el usuario de la muestra con
menos actividad en la plataforma. También, las imagenes que publica estan
realizadas por un fotdgrafo profesional, donde el usuario le acredita en el pie de

foto mencionando el nombre de usuario.

13 Hay que aclarar en este punto que se han incluido las mascotas de los politicos dentro del rango de
amigos.
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Grafica 9. Qué se muestra en la foto, en el caso de que el sujeto no aparezca

= 1. Otro/s miembro/s de su
partido

2. Periodista/s o medio de

comunicacion
20%
= 3. Otra/s persona/s

m 4, Mascota/s
m 5. Paisaje
31%

m 6. Edificio

7. Foto detalle

8. Otros

Fuente: elaboracion propia

Como hemos visto anteriormente, el usuario no siempre aparece en las
publicaciones que comparte. Esta variable también deriva como respuesta a la
pregunta Tipo de presencia de sujeto en el caso de que el sujeto aparece solo.

Los siguientes porcentajes forman parte del 17% de la muestra total.

La foto detalle acaba siendo la opcién preferida de nuestros candidatos cuando
estos no quieren aparecer en ellas (31%). Seguido de esto, se muestran dos
opciones que estan relacionadas con el mundo profesional del sujeto, como lo
son los periodistas 0 medios de comunicacion, con un 20% de la muestra, y la

aparicion de otros miembros del partido del politico, con un 7%.

En porcentajes empatados (15%) encontramos la aparicién de otras personas
no identificables y el uso del paisaje. Este segundo nivel ha sido usado en un
contexto mas privado, donde el encuadre revela la belleza de paisaje en
momentos de ocio y evoca que la foto esta hecha desde el punto de vista del
usuario. Cualquier otra ocasion que no estuviera contemplada en este punto ha

sido considerado como Ofros (2%).
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Finalmente, en toda la muestra analizada no se ha encontrado la presencia de
mascotas en solitario, siempre que estas se han mostrado ha sido junto al

candidato.

Figura 8. Captura de pantalla de publicacion de foto detalle de la cuenta
personal de Instagram de Pablo Casado.

‘lwstugnnm Q Busca m Registrarte

@ pablocasadoblanco & « Seguir

pablocasadoblanco El Grupo Especial de
Operaciones GEO celebra este afio el 40
aniversario de su creacién.

Felicidades por el trabajo tan importante
que hacéis. #policia #police #GEO
@eduardodieguezphotography
#proteccion #espafia #spain

Ver los 35 comentarios
merchusmoreno Payaso
dani7otero . ¥ =2

o Qun W
2.503 Me gusta

1 DE DICIEMBRE DE 2018

Inicia sesién para indicar que te gusta o
comentar.

Fuente: https://www.instagram.com/p/BrQfpS3At6X/

Grafica 10. Tipo de espacio publico

» 1. Medios de comunicacién

2. Espacios de ocio /
espacios al aire libre

= 3. Eventos politicos

m 4. Manifestaciones o actos
de protesta

m 5. Medio de transporte

m 6. Instituciones de
representacién democratica

Fuente: elaboracion propia
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La siguiente variable se centra en el espacio publico en el que ha sido capturado
el contenido, independientemente de si lo que aparece es textual o visual o si el
sujeto aparece o no.

La opcién mas destacada, con un 23% de la muestra, se trata del descarte de
aquellos espacios que no estan comprendidos en el resto de puntos de la
variable. Seguido de esto, aparecen con el mismo porcentaje (20%) los eventos
politicos y aquellas imagenes capturadas en instituciones de representacion
democratica, como puede ser La Moncloa o el Congreso de los Diputados.

Luego, le siguen el espacio que comprende los medios de comunicacion (10%),
los actos de protesta (8%) y, por ultimo, aquellas imagenes tomadas en medios
de transporte (1%).

Figura 9. Captura de pantalla de publicacién de institucion democratica de la
cuenta personal de Instagram de Mariano Rajoy.

(lm%/(ﬂm m Registrarte

@ marianorajoy # « Seguir

marianorajoy Orgulloso de haber sido
vuestro Presidente, ha sido un honor.
Hice todo lo posible y todo lo necesario
para dejar las cosas mejor que las
encontré. Y juntos lo hemos logrado. Las
decisiones no siempre fueron faciles,
pero todas han servido para defender a
#Espania. Gracias a todos los espafioles.

que_salao @selenalopezz__ pues que

acta hamhra tana ua ciie aRAe AamA nara

© Qg N

29.172 Me gusta

Inicia sesién

Fuente: https://www.instagram.com/p/Bje1CvZHpMv/
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Grafica 11. Aparicion de elementos de identidad del partido

19%

1.Si
2. No

81%

Fuente: elaboracion propia

En el analisis de contenido de este estudio se ha tenido en cuenta si los
candidatos politicos tenian en cuenta la presencia de elementos corporativos
como, por ejemplo, el logo de su partido politico en las publicaciones de

Instagram.

Los resultados obtenidos nos muestran que, en la mayoria de los casos, el sujeto
no muestra ningun elemento del partido, con un 81%. Por ejemplo, en el caso de
Mariano Rajoy, se observa la inexistencia de estos, por lo que el sujeto da a
comprender que el politico es suficientemente conocido y puede prescindir de
mostrar al partido al que pertenece. Aplica mas el uso de elementos visuales

mas patriotas como la bandera espafola.

En el porcentaje restante (19%) si aparecen elementos del partido, aunque, en

muchos casos, van de la mano de otros elementos de campafa electoral.
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Grafica 12. Uso de contenidos propios de campafia politica

=1.Si
2. No

87%

Fuente: elaboracion propia

En relacion a la variable anterior, se estudia el uso de contenidos propios de una
campanfa politica en los contenidos de la publicacién, como podria ser carteles,
banderas, graficas...

En este caso, se vuelve a tener resultados similares a los resultados de la
variable anterior, cuando, en un 87% de la muestra, no se usan esos elementos

y el 13% si hacen uso de ellos, coincidiendo con el uso de la identidad del partido.

Figura 10. Captura de pantalla de video promocional de campafa electoral de
la cuenta personal de Instagram de Mariano Rajoy.

| Instagram £ oo

0 marianorajoy @ « Seguir

marianorajoy Y ti, ;qué has perdido con
el procés? Recuperemos todo lo que nos
han quitado, juntos ganamos,
#EspanaEsLaSolucion. #VotaPP

~
Esp ana Cargar miés comentarios
es Ia so I u 2 _sarardguez A tomar por culo
- colonies_vic @leirerobledo12 MARIANO
ES UN LIDER EJEMPLAR

leirerobledo12 jajajaja Y yo también jajja

lairarahladal9 cnln hana falta var i fatn

O Qd A

13.700 reproducciones

Inicia sesién para indicar que te gusta o
comentar,

Fuente: https://www.instagram.com/p/BcpEdRjh1Xw/
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A pesar de ser un porcentaje bajo, se contemplan este tipo de elementos de
campanfa electoral en las publicaciones de los politicos como, por ejemplo, la
Figura 10, la cual es un video de campafia electoral para las elecciones al
Parlamento de Catalufia de 2017.

Figura 11. Captura de pantalla de campana electoral de la cuenta personal de
Instagram de Pablo Casado.

‘ ‘]mg"m m Registrarte

pablocasadoblanco @ « Seguir
< Roquetas de Mar, Spain

pablocasadoblanco 4§ Andalucfa es una
absoluta prioridad para la direccion
nacional. Después de 40 afios de politicas
fracasadas es necesario un cambio, con
un proyecto ambicioso, que de salida a
una tierra maravillosa y emprendedora
que ha tenido malos politicos y malos
gestores en la Junta.

Cargar més comentarios

moya_paqui Pablo préximo Presidente

Qg A

Andalucia ‘2.974”@ gust‘a

Un nuevo Gobiemo

Inicia sesién para indicar que te gusta o
comentar

Fuente: https://www.instagram.com/p/Bmiv-YBnsdR/

También encontramos en la Figura 11 a Pablo Casado junto con Juan Manuel
Moreno en apoyo a las elecciones del Parlamento Andaluz.

Gréfica 13. Tono del contenido

‘ = 1. Formal

2. Profesional
= 3. Neutro
m 4. Informal

= 5. intimo

Fuente: elaboracion propia
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Por otro lado, se ha analizado el tono en el que se muestran los contenidos. No
solo se ha tenido en cuenta el tono visual sino también el tono en el que se ha
escrito el titulo de las publicaciones.

Destacamos principalmente el uso del tono profesional, alcanzando casi la mitad

de la muestra (40%).

Si desglosamos en casos particulares, se ha observado que Mariano Rajoy
tiende a exponerse de forma profesional en la mayoria de las ocasiones. El titulo
de las publicaciones esta redactado siempre en primera persona a modo de
diario. De esta forma, el usuario busca dar su lado mas personal, aunque las
fotografias contienen la calidad propia de un fotégrafo profesional. Pablo Casado
coincide en esto con su predecesor, si bien Rajoy usaba un lenguaje mas técnico

en los titulos de las publicaciones.

Pedro Sanchez también usa la primera persona en los titulos de sus
publicaciones. Cuando este alcanza la presidencia del gobierno, tras el éxito de
la mocion de censura del 1 de junio de 2018, se observa que el tono de las
publicaciones varia. Comienza a dejar a un lado lo personal y aumenta lo
profesional, apareciendo mas imagenes relacionadas con el cargo como
presidente y el tono de los titulos pasa de ser informal y neutro a formal y

profesional.

Grafica 14. Tipo de grabacion o captura

4%
24% 1. Selfie

2. Captura por otra
persona

3. No relevante

72%

Fuente: elaboracion propia

o4



Para concluir, se muestran los resultados del tipo de grabacion o captura de los
contenidos publicados por los politicos espafioles.

Se cuenta con un alto porcentaje (72%) el caso de que la imagen no esta tomada
por el sujeto analizado, sino por otra persona, ya sea este un fotégrafo
profesional o no. Como hemos comentado en los resultados de la variable
anterior, aquellos politicos que han alcanzado el poder dejan en manos de
profesionales fotégrafos y de la comunicacién el mantenimiento de su red social.
Pocos han sido los politicos que han usado la captura del selfie o autorretrato,
es decir, hacerse la foto uno mismo. Solo el 4% de ellos ha llevado a cabo esta
practica fotografica en la que no han participado ni Pablo Casado ni Mariano
Rajoy. En el caso de Albert Rivera, este emple6 mas selfies o autorretratos, tanto

en videos como en fotos a partir de mayo de 2018.

Figura 12. Captura de pantalla de publicacién de 'selfie' de la cuenta personal
de Instagram de Albert Rivera.

(lVlAmg’lﬂM Busc: w Registrarte

albertriveradiaz & « Seguir
Castillo Menorca

albertriveradiaz Nuestros ‘deberes’ de
hoy con los peques: montarnos en un
Kart doble para aprender a conducir ea

Cargar més comentarios

antoniovazquezzapata5 @vayniy_fibro
Todo a su tiempo

moschonis La tarta de queso es una de
los postres mas comunes del mundo y,
quizas, uno de los mas antiguos en el que
utilizan lacteos diferentes de la leche.
Quizas sea con la tarta de queso
americana o NY Cheesecake, o cualquiera
de las tartas de queso al horno que hay
en el blog.

Las que tienen esa textura especial, més
densa y con mucho sabor lacteo que me
recuerdan a las tarta de queso caseras,

a fan

U

O Qg N

5.284 Me gusta

Inicia sesion para indicar que te gusta o
comentar.

Fuente: https://www.instagram.com/p/BmbX2f6Am9n/
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Aquellas imagenes que no se han comprendido en las claves anteriores (como
podria ser una imagen con texto) se han clasificado como No relevante,

obteniendo un 24% de la muestra analizada.

6. Conclusiones

El uso de las redes sociales se comprende como una practica social, basada en
la interaccion mediatica interpersonal, que ha tomado protagonismo gracias a la
existencia del mundo digital. Sin necesidad de una estructura mediatica,
cualquier persona de a pie puede convertirse en un usuario de una red social y
poder presentar y gestionar adecuadamente su imagen ante los otros, con
independencia del numero de seguidores que tenga. Los personajes publicos,
incluidos los politicos, son participes de esta comunidad de internautas que
gestionan su imagen publica con la herramienta de internet. Las redes sociales
son, por tanto, un estilo de comportamiento online vinculado a la gestion de la

reputaciéon y popularidad mediante el uso de técnicas de marca personal.

El uso de las redes sociales —y, en concreto, de la plataforma Instagram— por
parte de los personajes publicos con el fin de construir y mantener la marca
personal del mismo, se ha convertido en un reclamo comun para los lideres

politicos con el fin de conectar con sus seguidores de Internet.

La presencia visual en los lideres politicos es un valor fundamental para su
reputacién, tanto en los medios convencionales como en la red. El ojo humano
explora las figuras de las imagenes y las registra sin un orden especifico, en
cambio, para la lectura es necesario que el orden sea lineal, por ello, los usuarios
captan mejor las imagenes visuales que las textuales. No es de extranar
entonces que, el 90% de las publicaciones analizadas sea de formato fotografico
y, es decir, visual. Los politicos pueden permitirse incluir contenidos relacionados
con el cargo publico que desempefan afectando positivamente a su imagen

publica y, por tanto, a los seguidores del lider y del partido.

El objetivo principal de este estudio es comprobar si aumenta la actividad de

publicaciones de contenido personal en Instagram por parte de los politicos en
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periodo de campana y precampafna electoral de cara a las elecciones generales
de 2016. Para ello, se ha basado en la variable del espacio publico o privado de
las publicaciones en los primeros seis meses previos a las elecciones, es decir,

desde enero a junio de 2016.

Como resultado, existe el predominio del espacio publico (65%) frente a los
espacios privados e intimos (26%). Esto nos lleva a refutar la hipotesis general,
ya que se hace un mayor uso de la exposicion profesional en periodo electoral.
Se podrian interpretar estos resultados como si este hecho fuera intencionado
por parte del candidato pretendiendo, en esta etapa de lanzamiento de mensajes
estratégicos, construir o mantener una reputacién con cualidades relacionadas
con su funcién, como la competencia, la confianza y la firmeza. De esta manera,
el perfil pretende destacar en liderazgo con una estrategia basada en la razéon y
no en la emocion. Se debe tener en cuenta que el momento histoérico y cultural
en el que se encuentra la sociedad espanola es de desconfianza hacia los
politicos e incertidumbre de formar gobierno. A pesar de los numerosos casos
de corrupcidon producidos por personajes politicos y de la saturacion de
informacion por parte de los medios, los votantes tienen la necesidad de escoger
al candidato adecuado. El descontento general a los politicos y la diversidad de
partidos determina mucha dificultad a la hora de inclinarse por un lider politico y

coincidir con su ideologia.

Asimismo, se ha tenido en cuenta la evolucién del tipo de presencia del candidato
durante los afos 2016, 2017 y 2018. Esta variable responde a la primera
hipotesis especifica de nuestro estudio, la cual era aquella que considera un uso
ascendente de la exposicion del lider politico en los contenidos. Como
conclusion, el usuario prefiere aparecer en sus publicaciones acompafado que
en solitario. Con el paso de los afos, esta practica ha ido aumentando, pasando
en 2016 con un 50% a 2018 con un 63%. Estos resultados ratifican la hipétesis,
donde se observa que se ha cambiado la visidén de liderazgo politico en solitario
a un lider que cuenta con el apoyo de un equipo. De esta forma, la imagen que

genera el mismo se acerca a atributos que humanizan al politico.
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Los lideres no solo usan esta red social para exponer su actividad politica, sino
también como un medio de comunicacion estratégico donde ilustra momentos
pertenecientes a su vida privada, influyendo positivamente a la reputacién del
mismo. Segun los resultados de este estudio, casi el 40% del contenido
analizado contiene un tono informal, neutro o intimo, el 57% aparecen
acompanados y el 16% se encuentran en un espacio privado e intimo. Todos
estos atributos forman parte de la constitucion de una imagen basada en
transmitir cercania y autenticidad, la cual nos ayuda a ratificar la segunda
hipdtesis secundaria formulada en este estudio, la cual era el uso de la

plataforma como estrategia de humanizacion del politico.

Entre las diferentes herramientas de comunicacion politica, existen algunas que
pertenecen a los nuevos medios tecnoldgicos, los cuales influyen en crear
nuevas estrategias y procesos de comunicacion y marketing que cambian de
manera sustancial los procedimientos de la comunicacién politica. Asi surge /a

nueva politica.

Gracias a su uso, la Web 2.0. ha servido como medio para crear y gestionar la
imagen y marca personal del politico con suaudiencia, afiadiendo como atributos

del lider la sensacién de autenticidad y humanizacion.

En este trabajo se ha explicado, en su revision bibliografica anterior a esta
investigacion sugieren que los politicos espafoles no conocen todos los
beneficios que les puede otorgar las redes sociales a su carrera politica. El hecho
de que no sean conscientes de ello no significa que no les den uso, sino que el
enfoque que se le da es mas bien personal que profesional. Sin embargo, a la
luz de este estudio, puede observarse un uso creciente de los mismos de la red
social Instagram, aunque el uso que le dan los candidatos a la presidencia es
mas bien complementario a la presencia que estos tienen en otros medios

masivos y tradicionales como la television.

Las redes sociales digitales son, por tanto, un medio que llega a muchos
internautas, pero no contiene el mismo sentido unidireccional que los medios

tradicionales, por ello, debe ser gestionado de distinta manera y con gran
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conocimiento profesional de la misma. Desde hace unos afos, el uso de este
nuevo medio se ha incrementado poco a poco y, en consecuencia, la conciencia
de los beneficios de la misma en la reputacién de los politicos. Concluimos, por
tanto, que la importancia de las redes sociales como herramienta de la
comunicacion politica esta en constante crecimiento, tanto en uso personal como
profesional. De esta manera, se consolida la actividad de la nueva politica

espafiola como una novedosa forma de hacer politica.
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8. Anexos

8.1. Anexo |: Muestra de lideres politicos

En la siguiente lista se muestra en numero de seguidores de las diferentes
cuentas de Instagram de los lideres politicos espafoles a fecha de 1 de mayo de
2019 que forman parte de la muestra del estudio segun los parametros de la
metodologia.

Tabla 2. Numero de seguidores en Instagram en las cuentas personales de los
lideres politicos espafioles

. . N° SEGUIDORES (expresado en
LIDER POLITICO
miles)
Mariano Rajoy 78,7K
Pablo Casado 125K
Pedro Sanchez 150K
Albert Rivera 202K
Pablo Iglesias 190K

Fuente: www.instagram.com
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8.2. Anexo ll: Ficha de analisis de contenido

Tabla 3. Ficha de analisis de contenido del estudio

A. N° POST
Orden el numero del post analizado.

B. LIDER POLITICO:
Nombre del politico
C. PARTIDO POLITICO:

Nombre del partido politico.

D. FECHA POST:

Fecha en la que se publicé el post.
E. FECHA ANALISIS POST:

Fecha en la que se analiz6 el post (para precisar de contabilizar los

comentarios los me gusta.
F. TIPO DE SOPORTE:

1. Foto. 2. Video.
G. TIPO DE CONTENIDO:
1. Fundamentalmente visual. 2. Fundamentalmente textual.

H. ESPACIO SEGUN LA TEORIA DRAMATURGICA DE GOFFMAN:

2. Espacio backstage (lo que

1. Espacio escenario (lo que hace
habitualmente se oculta o se reserva
habitualmente ante los demas). o
para si mismos).

I. CARACTER DEL ESPACIO:

o 2. Espacio o 4. No
1. Espacio publico _ 3. Espacio intimo
privado procede/otros
J. TIPO DE PRESENCIA DEL SUJETO:
1. Solo. 2. Acompafado. 3. El sujeto no aparece.
K. EN CASO DE QUE J=2, FIGURA DEL ACOMPANANTE:
3.
1. 4. 5.
2. Periodistals. Familiar/es o
Politico/s. _ Ciudadano/s | Indeterminado/s.
amigo/s.
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L. EN CASO DE QUE J=3, QUE SE MUESTRA EN LA FOTO:

2.
1. Otro/s | Periodist | 3. 5 6 7.
miembro/ | als o Otra/s | 4. L ... | Foto | 8.
. Paisaje | Edifi
s de su medio de | person | Mascotal/s. cio detal | Oftros.
partido. comunica | a/s. ' le.
cion.
M. TIPO DE ESPACIO PUBLICO:
5 6.
. ' . 3. 4. 5. Institucione
1. Medios | Espacios . . . 7.
X Evento | Manifestaci | Medio | s de
de de ocio / . | Otros
. ) S ones o de representaci .
comunica | espacios . , espaci
g . politico | actos de transp | 6n
cion. al aire L 0S.
libre S. protesta. orte. democratica

N. APARICION DE ELEMENTOS DE IDENTIDAD DEL PARTIDO (POR

EJEMPLO, EL LOGO):

1. Si.

2. No.

0. USO DE CONTENIDOS PROPIOS DE UNA CAMPANA POLITICA

(CARTELES, GRAFICAS...):

1. Si. 2. No.
P. TONO DEL CONTENIDO:
1. 2. 3. Neutro. 4. Informal. 5. intimo.
Formal. Profesion
al.

Q. TIPO DE GRABACION O CAPTURA:

1. Selfie.

2. Captura por otra persona.

3. No relevante

R. NUMERO DE LIKES:

Cifra de me gusta.

S. NUMERO DE COMENTARIOS:

Cifra de comentarios recibidos.

T. ENLACE A LA FOTO:

Link de la publicacion.

Fuente: elaboracion propia
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8.3. Anexo lll: Tablas de resultados totales del analisis de contenido

Tabla 4. Resultados del analisis de contenido

TIPO DE SOPORTE N° %
1. Foto 541 89,72%
2. Video 62 10,28%

TOTAL

TIPO DE CONTENIDO

603

100%

1. Fundar_nentalmente 561 93.03%
visual

2. Fundamentalmente 49 6,97%
textual

TOTAL

ESPACIO TEORIA

DRAMATURGICA
GOFFMAN

603

100%

1. Espacio escenario

395

65,51%

2. Espacio backstage

208

34,49%

TOTAL

603

100%
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CARACTER DEL

ESPACIO
1. Espacio publico 432 71,64%
2. Espacio privado 85 14,10%
3. Espacio intimo 10 1,66%
4. No procede/otros 76 12,60%

TOTAL

TIPO PRESENCIA

603

100%

DEL SUJETO
1. Solo 102 16,92%
2. Acompafado 345 57,21%
3. El sujeto no aparece 156 25,87%

TOTAL

EN CASO DE QUE
J=2, FIGURA DEL

603

100%

ACOMPANANTE
1. Politico/s 159 45,30%
2. Periodistals 43 12,25%
3. Familiar/es o amigo/s 12 3,42%
4. Ciudadano/s 45 12,82%
5. Indeterminado/s 92 26,21%
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TOTAL

EN CASO DE QUE
J=3, QUE SE

MUESTRA EN LA
FOTO

351

100%

1. Otro/s miembro/s de

(o)
su partido 10 6.71%
2. I(Djeriodista/_s o rrlledio 3 2.01%
€ comunicacion

3. Otra/s personals 22 14,77%

4. Mascotals 1 0,67%

5. Paisaje 22 14,77%

6. Edificio 15 10,07%

7. Foto detalle 46 30,87%

8. Otros 30 20,13%
TOTAL 149 100%

TIPO DE ESPACIO

PUBLICO
1. MeQios _d’e 62 10,28%
comunicacion
2. Esp.acios d_e ogio / 106 17.58%
espacios al aire libre
3. Eventos politicos 121 20,07%
4. Manifestaciones o 49 8.13%

actos de protesta
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5. Medio de transporte 6 1,00%
6. Instituciones de
representacion 121 20,07%
democratica
7. Otros espacios 138 22,89%

TOTAL

APARICION DE
ELEMENTOS DE

IDENTIDAD DEL
PARTIDO

603

100%

1. Si

113

18,74%

2. No

490

81,26%

TOTAL

USO DE
CONTENIDOS
PROPIOS DE UNA

CAMPANA POLITICA
(CARTELES,
GRAFICAS...)

1. Si

7

603

12,77%

100%

2. No

526

87,23%

TOTAL

603

100%
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TONO DEL

CONTENIDO %
1. Formal 123 20,40%
2. Profesional 242 40,13%
3. Neutro 114 18,91%
4. Informal 68 11,28%
5. intimo 56 9,29%
TOTAL 603 100%

TIPO DE GRABACION

O CAPTURA

1. Selfie 24 3,98%

2. Captura por otra

432 71,64%
persona

3. No relevante 147 24,38%

TOTAL 603 100%

Fuente: elaboracion propia
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