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RESUMEN | El uso politico de las redes sociales es un campo de investigacién bien
establecido enlos estudios sobre comunicacién. Actualmente, Instagram es una de
las redes sociales de mayor crecimiento y gracias a la relevancia que concede a la
imagen, es una potencial herramienta propagandistica para la personalizacién de
la politica. Este articulo lleva a cabo un andlisis de contenido de 504 publicaciones
realizadas en Instagram por los lideres de los cuatro principales partidos politicos
espafioles (PSOE, PP, Ciudadanos y Podemos), centrdndose especialmente en la
frecuencia de publicacién y en el contenido de las imégenes y videos. El estudio
comprende desde el 2 de septiembre hasta el 2 de diciembre de 2018, incluyendo un
periodo no-electoral y un perfodo electoral autonémico en Espafia. En general, los
resultados revelan un mayor uso de Instagram por parte de los partidos tradicionales.
Ademds, también se constata un predomino de la derecha en cuanto a frecuencia
de publicacién. Respecto del contenido de las publicaciones, predomina, por un
lado, una acusada individualizacién (con la simbologfa partidista adquiriendo un
car4cter secundario) y, por otro, una ausencia de contextos personales y privados
en la aparicién de los lideres. La investigacién concluye que no existen diferencias
significativas entre el periodono-electoral y el electoral en el uso politico de Instagram,
aunque en este ultimo se da un aumento de la personalizacién y de la propaganda
de afirmacién.

PALABRAS CLAVE: comunicacién politica; propaganda; redes sociales; Instagram;
Espafia; elecciones.
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ABSTRACT | The political use of social networking sites is a well-established field of research
in media studies. Currently, Instagram is one of the fastest growing social networks and
as a result of the importance it gives to images, it is a potential propaganda tool for the
personalization of politics. This article performs a content analysis of 504 posts on Instagram
by theleaders of the four main Spanish political parties (PSOE, PP, Ciudadanos and Podemos),
focusing especially on the frequency of publication, and the content of the images and videos.
The study covers from September 2 to December 2, 2018, including a non-electoral period
and a regional electoral period. In general, results reveal a more frequent use of Instagram
by traditional parties. In addition, thereis also a predominance of the right-wing in terms
of frequency of publication on Instagram. As to the content of the posts, on the one hand
a pronounced individualization predominates (since party corporate symbols acquires a
secondary role); on the other, there is a notorious absence of privatization, since leaders
hardly appear in personal and private contexts. We conclude that there are no significant
differences between the non-electoral and the electoral periods, although in the latter there
is an increase of personalization and propaganda of affirmation.

KEYWORDS: political communication; propaganda; social media; Instagram; Spain;
elections.

RESUMO | O uso dasredes sociais na politica é uma drea de pesquisa bem estabelecida
nos estudos sobre a comunicaggo. Na atualidade, o Instagram é uma dasredes sociais
que apresenta o maior crescimento, e devido a importancia que d4 a imagem, torna-
se uma potente ferramenta de propaganda para a personalizacdo da politica. Este
artigorealizaumaanélise de contetido de 504 publica¢Ges feitas no Instagram pelos
lideres dos quatro principais partidos politicos espanhéis (PSOE, PP, Ciudadanos e
Podemos), centrando-se especialmente na frequéncia de publicacfo e no contetido
das imagens e videos. O trabalho abrange desde o dia 2 de setembro até o dia 2
de dezembro de 2018, incluindo um perfodo n3o eleitoral e um perfodo eleitoral
estadual na Espanha. De modo geral, os resultados revelam o maior uso do Instagram
pelos partidos tradicionais. Também, verifica-se uma predominéncia da direita na
frequéncia de publica¢es. Com relacdo ao contetido das publicac¢Ges, prevalece, por
um lado, uma acentuada individualiza¢go (com o simbolismo partidério adquirindo
um cardcter secundério), e por outro lado, uma falta de contextos pessoais e privados
naaparicdo doslideres. A pesquisa conclui que ndo existem diferencas significativas
entre o periodo ndo eleitoral e o eleitoral no uso politico do Instagram, ainda que
nesse tltimo nota-se um aumento da personalizacio e da propaganda de afirmacéo.

PALAVRAS-CHAVE: comunicacdo politica; propaganda; redes sociais; Instagram;
Espanha; elei¢Ges.
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INTRODUCCION

El uso politico de las redes sociales es un campo consolidado de estudio en
el &mbito de la comunicacién. Espafia, con sus lideres y partidos volcados en
Internet, se halla actualmente inmerso en lo que Davis, Baumgartner, Francia y
Morris (2009) conceptualizaron como una tercera fase de post-maduracién en las
campaflas en Internet. Esta fase sucede a un periodo inicial de descubrimiento
(1992-1999) y a una segunda donde se alcanza la maduracién con la campafia
estadounidense de 2000. En esta tercera fase de post-maduracién, a partir de
2006, se normaliza el uso de sitios web sofisticados y se dirige la atencién a los social
networking sites o redes sociales. Anticipado por la campafla de Howard Dean en
2004 (Wolf, 2004), el uso de las redes sociales se convirtié en un recurso relevante,
incluso imprescindible, a partir de la campaiia de 2007-2008 de Barack Obama
(Towner & Dulio, 2012). Dicha campafia fue el predmbulo de la importancia radical
adquirida por redes como Facebook, YouTube o Twitter, que se han integrado en
el arsenal habitual de la comunicacién politica a nivel global. Prueba de ello es el
uso sistemdtico que Donald Trump hizo de Twitter en su campafia presidencial de
2016, y que ha continuado en su mandato. En este contexto, este trabajo se centra
en el uso propagandistico que hacen los lideres politicos espafioles de las redes
sociales; especificamente, de Instagram, una de las plataformas m4s utilizadas
actualmente y que ha permanecido en constante crecimiento desde que fue lanzada.
La investigacién estudia los perfiles de los cuatro principales lideres nacionales
espafloles tanto en época no electoral como durante un periodo electoral regional:
las elecciones al Parlamento Andaluz del 2 de diciembre de 2018.

Elfoco del andlisis se centra en el tipo de contexto en que son representados los
lideres individualmente, el grado de representacion del rival politico, la vinculacién
de la comunicacién de los lideres con los elementos corporativos de sus partidos, y el
grado en que los lideres de la nueva politica hacen un uso cuantitativo més relevante
de Instagram que los de los partidos tradicionales. Este enfoque se relaciona con
algunas cuestiones relevantes en el estado del arte de la comunicacién politica en
linea actual, marcada por la creciente relevancia que adquieren la privatizacién
y la individualizacién (Van Aelst, Sheafer, & Stanyer, 2012), y por la evidencia de
que la figura del candidato est4 cada vez més arraigada en Instagram, si bien los
contextos privados no llegan a sobresalir, ni en el émbito espafiol (Lépez-Rabadén
& Doménech-Fabregat, 2018; Marcos Garcia & Alonso Mufioz, 2017; Selva-Ruiz &
Caro-Castafio, 2017; Verén Lassa & Pallarés Navarro, 2017), ni fuera de é1 (Filimonov,
Russmann, & Svensson, 2016; Ekman & Widholm, 2017).

Parallevara cabo el estudio, analizamos tres meses de actividad en Instagram
por parte de los siguientes lideres: Pedro Sdnchez (Partido Socialista Obrero
Espafiol), Pablo Casado (Partido Popular), Pablo Iglesias (Podemos) y Albert Rivera
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(Ciudadanos). Este muestreo da como resultado un total de 504 posts, a los que se
les aplica un andlisis de contenido.

Como se vera, los principales resultados estan en linea con trabajos anteriores:
loslideres espafioles siguen una estrategia de individualizacién en Instagram, pero
apareciendo en contextos predominantemente profesionales. Esa individualizacién
estd marcada porla ausencia de elementos corporativos, asf como porlaimportancia
secundaria concedida a los rivales politicos. Por otro lado, se constata que los
partidos tradicionales son los més activos en Instagram.

De esta manera, este articulo espera contribuir al conocimiento acumulado
sobre el uso de las redes sociales en la comunicacién politica espafiola en un
contexto de convulsién y rearticulacién del mapa electoral y, adicionalmente,
paliar la escasez de investigaciones sobre el uso de Instagram en las campafias
politicas espafiolas en linea.

MARCO TEORICO
Lasredes sociales se han vinculado con fenémenos como la personalizacién de
la politica (Filimonov et al., 2016) y suponen al mismo tiempo una herramienta
util para crear una propaganda politica entregada al politainment y la creacién
de celebrities (Enli & Skogerbg, 2013; Pérez-Curiel & Limén Naharro, 2019).
Considerando la capacidad de participacién del votante en estas plataformas, las
redes sociales cobran importancia cuando se trata de mostrarse ante el electorado
de forma cercana, estableciendo una conexién emocional. En este contexto, la
celebrificacién del candidato y los politicos-estrella estdn vinculados con la
consideracién de estos como individuos (Oliva, Pérez-Latorre, & Besalt, 2015) y,
por consiguiente, con la personalizacion. La personalizacién se ha convertido en
un elemento relacionado con la desideologizacién de la politica en el dmbito de
los programas de infoentretenimiento (McAllister, 2007; Campus, 2010; Bennett,
2012; Adam & Maier, 2016), y esté presente en la politica mediada en redes sociales
(Lépez-Meri, Marcos-Garcia, & Casero-Ripollés, 2017). Van Aelst et al. distinguen
dos formas de personalizacién: por un lado, la individualizacién, que implica “un
enfoque en los politicos individuales como actores centrales en la arena politica,
incluidas sus ideas, capacidades y politicas™ (2012, p. 204), dejando en segundo
término al partido; por otro lado, la privatizacién, que supone cambiar el foco
“del politico como ocupante de un rol publico al politico como individuo privado,
como persona distinta de su rol publico” (2012, p. 205), pudiendo entenderse

1. Traduccién propia.
2. Traduccidn propia.

83



PINEDA, A., BARRAGAN-ROMERO, A. I., & BELLIDO-PEREZ, E. Representacion de los principales lideres politicos

esa cualidad privada como una caracteristica personal no-politica o datos de su
vida privada (Van Aelst et al., 2012). Més all4 del factor de la personalizacién, en
Espaiia las redes sociales han sido bienvenidas como una herramienta electoral
clave (Caldevilla Dominguez, 2009). Especificamente, el uso politico de Twitter
—la red que més ha atraido la atencién de la comunidad académica (Filimonov et
al., 2016) — se produce al menos desde 2010 (Congosto, 2015), y se consagré con
las elecciones generales de noviembre de 2011 (Garcia Ortega & Zugasti Azagra,
2014), siendo estudiada asimismo en el contexto de las elecciones europeas de 2014
(Ramos-Serrano, Ferndndez Gémez, & Pineda, 2018), las elecciones generales de
2015 (Lépez-Garcia, 2016; Said-Hung, Prati, & Cancino-Borbén, 2017) o las de 2016
(Lépez-Meri et al., 2017), entre otros contextos (Ferndndez-Gémez, Herndndez-
Santaolalla, & Sanz-Marcos, 2018). La investigacién previa sobre Twitter ha
tratado aspectos como el rol de la ideologia a la hora de determinar el grado de
actividad en esta red, encontrando algunos autores una actividad més o menos
similar entre el Partido Socialista Obrero Espafiol (PSOE) y el Partido Popular (PP)
(Criado, Martinez-Fuentes, & Silvén, 2013), mientras otros encuentran una mayor
actividad por parte del PSOE (Abején, Sastre, & Linares 2012) y de las fuerzas de
izquierda (Ramos-Serrano et al., 2018), o bien una menor actividad por parte del
PP (Cebridn Guinovart, Vdzquez Barrio, & Olabarrieta Vallejo, 2013). M4s all4 de
Twitter, la literatura ofrece datos sobre el uso de YouTube en Espafia y EE.UU. en
2008 (Pineda, Garrido, & Ramos, 2013), o sobre Facebook y los candidatos espafioles
en las elecciones de 2016 (Puentes-Rivera, Rias-Araujo, & Dapena-Gonzdlez, 2017).
En resumen, el panorama espafiol evidencia que “las redes sociales [...] se han
convertido en un eje esencial de la comunicacién politica hacia la ciudadania que
cada dfa se muestra més influyente” (Ruiz del Olmo & Bustos Diaz, 2016, p. 120).

No obstante, a las citadas redes debe afiadirse una més, Instagram, que se
estd configurando como una plataforma relevante para el estudio de las campaifias
electorales (Filimonov et al., 2016). Disponemos ya de algunas investigaciones
sobre estrategias politicas en esta red (Ekman & Widholm, 2017; Lalancette &
Raynauld, 2017; Liebhart & Bernhardt, 2017; Mufioz & Towner, 2017; Selva-Ruiz &
Caro-Castaflo, 2017; Russmann & Svensson, 2017; Verén Lassa & Pallarés Navarro,
2017; Lépez-Rabaddn & Doménech-Fabregat, 2018), asf como de un estudio sobre
efectos de agenda-setting entre posts en Instagram y articulos de prensa (Towner &
Lego Mufioz, 2017). En cualquier caso, la investigacién de Instagram es ain escasa
en comparacién con la centrada en Facebook y Twitter —y son particularmente
escasas las publicaciones sobre el uso politico de Instagram en Espafia (Selva-Ruiz
y Caro-Castafio, 2017).

Engeneral, los resultados de estas investigaciones apuntan hacia una creciente
relevancia de la figura del candidato en Instagram, si bien esto no necesariamente
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conlleva una estrategia clara de humanizacién. Asf, los candidatos, a pesar de las
oportunidades de interaccién que ofrece Instagram, usan esta red para transmitir
su imagen como profesionales de la politica. Al mismo tiempo, se observa cierto
interés porasociar suimagen de candidatoideal a unos rasgos familiares y personales,
como demostrd un andlisis centrado en EE.UU. (Mufioz & Towner, 2017). En Austria,
Liebhart y Bernhardt (2017) subrayaron los contenidos relativos a la biografia
de Alexander Van der Bellen como estrategia visual clave para su configuracién
como candidato legitimo. Por otro lado, el estudio de Lalancette y Raynauld (2017)
sobre el primer ministro canadiense Justin Trudeau determiné que las iméagenes
del politico formaban parte de una creciente campafia de personalizacién. En
Suecia, Filimonov et al. (2016) afirmaron que los candidatos tenfan una fuerte
presencia visual, pero sin mostrarse significativamente en contextos privados,
sino en escenarios profesionales, aunque de manera aparentemente espontdnea.
Enlineas similares, un estudio de Ekman y Widholm (2017) aplicado a los dieciséis
perfiles politicos suecos de Instagram con més seguidores demostrd esta falta de
imégenes personales, las cuales destacaban més dentro del sector demdcrata.

El caso de Espaiia: Instagram y la nueva politica

En el caso de Espafia, Quevedo-Redondo y Portalés Oliva (2017) consideran a
Instagram en términos de estrategia de campafia permanente: a medida que se
acercaban las elecciones espafiolas de 2016, los candidatos aumentaron la cantidad
de publicaciones, pero no difirieron en la forma o el contenido de los mensajes;
asimismo, indican que la fotografia tiene como objetivo primordial humanizar a
las celebridades politicas. Segiin Lépez-Rabaddn y Doménech-Fabregat, laimagen
proyectada porloslideres en Instagram durante el conflicto de Catalufia respondia,
entre otros, a una “intensa dindmica de personalizacién” y una “apelacién
emocional positiva”; no obstante, la red no se aproveché para humanizar al lider
publicando fotograffas del &mbito privado (2018, p. 1026). También en relacién con
Catalufia, Cartes Barroso (2018) estudia las cuentas oficiales del parlamento cataldn
en septiembre-octubre de 2017, encontrando que los grupos independentistas
usan mas Instagram que los contrarios a la independencia. Selva-Ruiz y Caro-
Castafio (2017) mostraron que un 26,22% de las publicaciones de los diputados
espafloles en Instagram pertenecia a contextos no oficiales, si bien los politicos
son representados mayoritariamente en un escenario desde el que son mostrados
desarrollando actividades asociadas a sus roles profesionales. Los autores también
afirman que los partidos nuevos, como Podemos y Ciudadanos, hacen un uso
mas humanizado de Instagram que los partidos tradicionales, aunque “si bien
existen numerosas publicaciones marcadas porla cercania y el desenfado, pervive
un cierto encorsetamiento propio de otros medios” (2017, p. 913). En una linea
parecida, en su estudio sobre el lider de Ciudadanos Albert Rivera, Verén Lassa y

85



PINEDA, A., BARRAGAN-ROMERO, A. I., & BELLIDO-PEREZ, E. Representacion de los principales lideres politicos

Pallarés Navarro (2017) sefialaban que la mayor parte de las publicaciones hacfan
referencia a su labor como politico, estando un 20% dedicado a mostrar su lado
maés personal. Estudiando las elecciones generales de 2016, Marcos Garcia y Alonso
Mufioz (2017) encuentran que los contenidos en contextos privados o personales son
practicamente inexistentes en las cuentas de los principales partidos de démbito
nacional y sus respectivos lideres, si bien la humanizacién de la politica es al
mismo tiempo prioritaria. Mas recientemente, Carrasco-Polanco, Sdnchez-de-la-
Nieta-Herndndez y Trelles-Villanueva (2020) han analizado los posts de Instagram
durante las elecciones regionales andaluzas de 2018, centrandose en la cantidad
y frecuencia de publicacién.

Hay que tener en cuenta que estas investigaciones se contextualizan en un
momento de convulsién del sistema politico espafiol. Caracterizado tradicionalmente
por un esquema de dos partidos predominantes —los ya citados PSOE y PP— que se
alternan desde 1982 en el poder a nivel estatal y en la mayoria de las comunidades
auténomas, el sistema comienza a resquebrajarse tras los comicios al Parlamento
Europeo de 2014. Con anterioridad, en 2007, habia surgido el partido Unién
Progreso y Democracia con la intencién de ocupar el centro politico; aunque lejos
de desbancar alos partidos tradicionales, llegé a alcanzar més de un millén de votos
enlas elecciones generales de 2011. En las elecciones europeas de 2014, los partidos
predominantes pierden un apoyo sustancial, mientras partidos emergentes como
Podemos —una formacién izquierdista constituida apenas 129 dias antes de los
comicios— entran con impetu en el mapa politico. La irrupcién de Podemos —que
recogia algunas de las propuestas del movimiento de los indignados en Espafia
(el conocido como 15-M de 2011) — fue el predmbulo del refuerzo experimentado
por otro partido emergente, Ciudadanos, una formacién liberal circunscrita
originalmente a Catalufia que ha acabado convirtiéndose en otro competidor para
el bipartidismo y que, en ocasiones, ha pretendido ocupar el centro politico. Asf,
tras las elecciones generales de 2015, 2016 y 2019, Ciudadanos y Podemos entran
a formar parte de las principales fuerzas politicas parlamentarias nacionales. En
paralelo, en Catalufla cobraba fuerza un movimiento republicano y separatista,
sobre todo a partir de 2017, polarizando la politica catalana en sectores pro y
anti independentistas. Como consecuencia de la reaccién contra el movimiento
independentista catalén, la formacién nacionalista y ultraderechista VOX (Ferreira,
2019) consigue representacién en el Parlamento de Andalucia a finales de 2018 y
comienza a influir en la agenda nacional, obteniendo 52 escafios en el Congreso
tras las elecciones generales de 2019. Estas elecciones posicionan a VOX como
la tercera fuerza politica del pafs, as{ como una de las principales fuerzas de la
oposicién al actual gobierno de coalicién izquierdista formado por PSOE y Podemos,
en el contexto de una situacién politica multipartidista.
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En medio de esta situacién inédita, el término nueva politica se convierte en
una referencia habitual en el discurso medidtico y politico espafiol; un concepto
no exento de ambigiiedad que suele identificarse con una forma diferente de
entendery ejercer la politica, opuesto ala denominada vieja politica, y que permite
una nueva forma de comunicacién, un nuevo tipo de liderazgo y una mayor
implicacién por parte del ciudadano (Dominguez Benavente, 2017). Aplicada a
partidos como Podemos y Ciudadanos, la nueva politica parece englobar todas
aquellas acciones que pretenden “acercar la politica al ciudadano” (Civieta, 2015,
parr. 4), incluyendo el uso de herramientas y tecnologias que permiten una mayor
visibilidad de las gestiones de los partidos; asi, la nueva politica se conecta con el
uso de las redes sociales, hasta el punto de que la diferenciacién entre nuevos y
viejos liderazgos se ha convertido en una variable tenida en cuenta en el andlisis
del uso politico de estas redes (Lépez-Garcia, 2016; Lépez-Meri et al., 2017).
M34s alld de Ciudadanos y Podemos, el uso de las tecnologias se ha incorporado
decisivamente al proceso de fragmentacién multipartidista del espectro politico,
como evidencia el uso de las redes sociales hecho por VOX, objeto de estudios que
indican una estrategia de comunicacién centrada en las nuevas tecnologias, y cuya
capacidad de difusién se apoya en mensajes cortos y claros (Garcia Herrero, 2019),
debiéndose su éxito a la participacién de “perfiles prescriptores, esto es, cuentas
con un alto nivel de seguidores y actividad” (Cea Esteruelas, 2019, p. 51). En este
contexto, esta investigacién analiza el uso que los principales lideres politicos
espafloles estdn haciendo de Instagram en un contexto de crisis del bipartidismo y
multiplicacién de las opciones comunicativas. Como veremos, los hallazgos indican
que la nueva politica no implica un uso necesariamente nuevo o distinto de las
herramientas tecnolégicas.

OBJETIVOS, PREGUNTAS DE INVESTIGACION, HIPOTESIS Y CASO DE ESTUDIO

Como anunciamos previamente, en este trabajo estudiamos el uso que los
principales lideres hacen de Instagram, una red social propiedad de Facebook
Inc., basada en la publicacién de fotografias y videos, y que permite comentarios
y likes por parte de los usuarios. En concreto, nuestros objetivos especificos
(OE) son los siguientes:

OEI Analizar la representacién de los lideres de los principales partidos politicos
espafioles en Instagram.

OE2. Concretar las funciones propagandisticas que cumple Instagram en la
representacién de estos lideres y en relacién con sus rivales politicos.
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La seleccién de Instagram como objeto de estudio se debe, en primer lugar, a
su extraordinaria popularidad,pues con 500 millones de usuarios activos al dia
(Instagram, 2018) supone una audiencia de indudable interés para la clase politica.
En segundo lugar, Instagram es la red que ha experimentado més crecimiento
dentroy fuera de la comunicacién politica. Segtin la investigacion Navegantes en la
Red (AIMC, 2019), se sittia como la segunda red més consultada en Espafia, con un
seguimiento de 51,2%, y se trata ademads de la red social que més crecié en Espafla
en 2018 (Instagram, la red social..., 2019). En tercer lugar, es una red social joven
que en 2017 presentaba un 90% de usuarios menores de 35 afios (Selva-Ruiz y Caro-
Castafio, 2017) y que, segtin los datos disponibles al momento del estudio presentaba
en Espafia a casi dos tercios de sus usuarios (65%) comprendidos entre los 18 y los
39 afios (The Social Media Family, 2018). Dado que el factor de la juventud est4
ligado alos partidos de la nueva politica, es interesante contar con un medio donde
precisamente estén volcados los jovenes. Un cuarto factor que hace de Instagram
un objeto de estudio de interés es de naturaleza semidtica, pues su caracteristica
fundamental es el predominio de la imagen sobre el texto, lo que ahonda en su
capacidad para personalizar al politico y dar mas espacio a la parcela emocional
de la comunicacién. Desde el punto de vista de la imagen propagandistica, otra
caracteristica interesante de Instagram es que el lider y su equipo deciden el
tipo de iméagenes que se publica, cuando tradicionalmente lo habitual era que las
fotografias del politico las escogieran los medios (Filimonov et al., 2016).

Nuestro andlisis se centra en mensajes publicados entre septiembre
y diciembre de 2018; tres meses de actividad que concluyen con las elecciones
autonémicas que tuvieron lugar en Andalucia el 2 de diciembre de ese afio. Este
contexto temporal es interesante puesto que desde 2014 Espafia se encuentra en
un estado de campafia permanente offline, asi como en un periodo de tensién
politica caracterizado por la quiebra del bipartidismo, el movimiento separatista
en Catalufia y la emergencia de fuerzas populistas de izquierda y derecha. En
este escenario de convulsién —que, por otro lado, no es exclusivo de Espaiia,
sino que afecta a la escena internacional— consideramos relevante analizar la
representacién de lideres de mdximo nivel en una red tan popular. Considerando
esto y en funcién de los objetivos especificos estipulados anteriormente, nuestro
andlisis se articula a través de las siguientes preguntas de investigacién (PI):

PII. ;En qué medida y contexto se representa al lider politico en Instagram?
PI2. ;Tiene relevancia la representacién del rival politico en Instagram?

PI3.;Estd la comunicacién de los lideres en linea con elementos
corporativos de sus partidos?
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En relacién con la PI1, podemos derivar la siguiente hipétesis (H1) a partir del
conocimiento acumulado sobre los politicos en Instagram:

HI. Los lideres son representados en Instagram en contextos predominantemente
profesionales.

En segundo lugar, la PI2 puede dar lugar a una hipétesis adicional si
tenemos en cuenta literatura previa sobre redes sociales que indica la
presencia de campafia negativa y criticas al adversario en un contexto electoral
autonémico (Lépez Meri, 2016):

H2. La representacion del rival politico es relevante en la comunicacién de los
lideres esparioles en Instagram.

En cuanto a la PI3, el marco teérico revisado nos proporciona también una
base para derivar una tercera hipdtesis —especificamente, la escasa aparicién de
elementos de identidad de los partidos (Selva-Ruiz & Caro-Castafio, 2017):

H3. La comunicacién de los lideres espafioles en Instagram no estd en linea con los
elementos corporativos de sus partidos.

Por otro lado, la variable nueva/vieja politica nos permite formular una PI4:

PI4. ;Existen diferencias en el uso de Instagram entre los partidos tradicionales y
los partidos de la nueva politica?

A partir de la presuposicién de que los partidos nuevos suelen centrarse en las
redes sociales —que ofrecen medios para realizar campafias con presupuestos
bajos (Gueorguieva, 2008)— y, concretamente, de la investigacién de Selva-Ruiz
y Caro-Castafio que indica un uso més relevante de Instagram entre los nuevos
partidos espafioles (2017), puede derivarse otra hipétesis:

H4. Los lideres de la nueva politica hacen un uso cuantitativo mds relevante de
Instagram que los lideres de los partidos tradicionales.

El estudio de los periodos electorales tiene la ventaja de que la investigacién
se centra en “momentos en los que la comunicacién politica es mas estratégica,
planificada e intensa” (Enli & Moe, 2013, p. 638), proporcionando material 6ptimo
para analizar las intenciones y conducta de los partidos. No obstante, el uso de
las redes sociales implica un esfuerzo de comunicacién continuo por parte de las
fuerzas politicas. A partir de aqui surge la PI5 que se presenta a continuacién:

3. Traduccién propia.
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PI5. ;Existen diferencias en el uso politico de Instagram en periodo
electoral y no-electoral?

La evidencia empirica indica diferencias en el uso electoral y no-electoral de
las redes sociales en la politica espafiola (Herrera Damas, 2015), llevandonos a
la Gltima hipétesis:

H5. Eluso politico de Instagram en Esparia difiere en periodo electoral y no-electoral.

METODOLOGIA

Esta investigacién se basa en un anélisis de contenido cuantitativo (Krippendorff,
2004) de los posts de Instagram publicados en los perfiles oficiales de los lideres
de las cuatro formaciones politicas espafiolas de &mbito nacional que obtuvieron
representacién parlamentaria en las elecciones de 2016: Pedro Sanchez (PSOE),
Pablo Casado (PP), Albert Rivera (Ciudadanos), y Pablo Iglesias (Unidos Podemos).
Con esta seleccién multipartidista de lideres se ha pretendido huir del bipartidismo
tradicional, incluyendo en la muestra formaciones de la nueva y la vieja politica
al 50%. También debe destacarse la variedad ideolégica de la muestra: opciones
originalmente ubicadas en la izquierda anticapitalista (Podemos), conservadoras
(PP), socialdemécratas (PSOE) y de centro-derecha liberal (Ciudadanos).

El periodo muestreado abarca desde el 2 de septiembre al 2 de diciembre de
2018, esto es, tres meses que concluyen con las elecciones autonémicas andaluzas
del 2 de diciembre. Asi, la muestra aporta evidencia de la conducta en Instagram
tanto en periodo no-electoral (2 de septiembre-15 de noviembre) como en campafia
electoral (16 de noviembre-2 de diciembre). La campafia en linea andaluza fue
seleccionada como contexto por cuatro motivos: en primer lugar, supuso la antesala
de unlargo ciclo electoral en Espafia en 2018-2019 que incluye elecciones generales,
europeas, autondmicas y municipales; en segundo lugar, lideres nacionales como
Casado o Rivera se involucraron intensamente en la campaiia, de forma que los
resultados en Andalucia acabaron interpretandose en clave de politica nacional; en
tercer lugar, es el momento en que se produce la cristalizacién del actual sistema
multipartidista espaflol, pues traslos comicios nacionales de 2015 y 2016, que habian
forjado una estructura de cuatro grandes partidos nacionales (precisamente, los
cuatro analizados en este trabajo), las elecciones andaluzas de 2018 serfan, en
retrospectiva, el momento en que se completa el puzle actual de cinco grandes
partidos de ambito nacional, con la entrada de VOX en la vida parlamentaria; en
cuarto lugar, y como factor més importante, son las primeras elecciones que tienen
lugar en un contexto, a la altura de 2018, donde Instagram se ha convertido ya en
una red més influyente que Twitter —de hecho, 2018 fue denominado el afio de
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Instagram (2018, el afio de Instagram, 2018)— de forma que las elecciones andaluzas
suponen un contexto éptimo para analizar el uso de esta red emergente.

Entotal, el nimero de posts de Instagram analizados asciende a 504 unidades de
analisis: 135 del perfodo electoral y 369 del no-electoral. No se realizé un muestreo
adicional a partir delas 504 unidades iniciales ya que estas conforman el universo
total de mensajes emitidos en los meses estudiados.

A estos posts se aplicéd un anélisis de frecuencias que parte de la siguiente
operacionalizacién de variables y categorias. Ademads de cuantificar el niimero de
posts realizado por cadalider y la frecuencia media diaria, se analizaron elementos
formales como contenido (imagen, video, texto, o combinacién de imagen y texto);
formato visual del contenido (fotografia, collage, ilustracién, montaje, etc.), y
presencia de un mensaje lingiifstico que acompaile al post. A esto se afladen dos
variables referidas a la representacién del lider: aparicién o no en el post (ya sea
visualmente o mencionado), y contexto de la imagen (situacién en que aparece
el lider: contexto profesional, mediético, personal, etc.). Esta tiltima variable se
relaciona con los escenarios de actuacién (mediatico, profesional, privado...) que
ya han sido aplicados al estudio de la imagen politica en Instagram (Lalancette &
Raynauld, 2017). Dado que en Espafia los partidos atin tienen un protagonismo tan o
més relevante que el de los candidatos individuales, la hoja de codificacién incluye
asimismo dos variables referidas a la continuidad respecto de la propaganda de
partido: presencia de simbologia (como banderas o logotipos) y presencia del color
corporativo del partido, es decir, elementos relacionables con la idea de la puesta
en escena previamente estudiados (Lalancette & Raynauld, 2017). Para considerar
la representacién de los rivales politicos, se afiadi6 una variable referida al tipo
de propaganda en que puede encasillarse cada post, a partir de la clasificacién
tripartita de propaganda de afirmacién (mensajes centrados exclusivamente en
propagar al propio lider, partido o institucién, sin mencionar al rival politico),
propaganda de negacién (centrada en la representacién negativa o peyorativa
del rival) y propaganda de reaccién (que presenta al lider o partido propio como
paliativo o correctivo ante una situacién amenazante planteada por el rival)
(Pineda Cachero, 2006). En relacién con esto, la hoja de codificacién cuantifica
qué referencias se hacen a un partido politico rival (tanto lingiiisticamente como
a través de la imagen), y cuél es dicho rival. La tabla 1 sintetiza dichas variables.

Elindice de fiabilidad intercodificadores se calculd en dos fases: en primer lugar,
un pretest de fiabilidad utilizando la férmula de Holsti arrojé un 0,80 inicial de
acuerdo y sirvié pararefinarlas variables y categorias utilizadas. Posteriormente,
un test de dos codificadores, utilizando el alfa de Krippendorff, arrojé un indice
de 0,88, que puede considerarse aceptable en términos de fiabilidad.
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Dimensi6n Variable Categorias
Contenido visual Solo imagen / Video / Solo texto / Combinacién de
del post imagen y texto
Analisis Formato del Fotografia / Collage / llustracién / Montaje / Meme /
formal contenido Indeterminado / Otro
Mensaje lingiiistico que Si/No
acompaiie al post
Aparici6n del lider Si/No / Indeterminado
Analisis del . oy
: Contexto profesional / Contexto mediatico /
contenido decl(;niﬁ;t(;n Contexto personal / Via publica / Otro /
g Indeterminado
Simbologia del partido Bandera / Logotipo / Otro
Imagen
corporativa Color corporativo Rojo / Azul / Morado / Naranja / Otro /
predominante Sin color predominante
Tipo de Propaganda de afirmacién / Propaganda de negacién
propaganda / Propaganda de reaccién / Indeterminado
Propaganda PP / PSOE / Podemos / Izquierda Unida /
Referencias al Ciudadanos / VOX / Esquerra Republicana de
rival politico Catalunya / PDeCat / Partido Nacionalista Vasco /
Bildu / Otros / Ninguna
Tabla 1. Resumen de variables analizadas
Fuente: Elaboracién propia.
RESULTADOS

En cuanto a los aspectos formales, la mayoria de posts de Instagram consisten
en imdgenes sin texto, es decir, publicaciones con imagenes dentro de las cuales
no hay un texto, el cual no debe confundirse con el mensaje lingtiistico que suele
acompaflar alos posts. En términos relativos, el porcentaje de este tipo de imégenes
es de 88,6% sobre el total en el periodo no-electoral, y de 90,4% en el periodo
correspondiente alas elecciones andaluzas. En este punto no hay diferencias entre
los lideres politicos, pues todos usan en primer lugar imagenes sin texto y, en
segundo lugar, y a mucha distancia, videos. En cuanto al formato de las imagenes,
todosloslideres usan en suinmensa mayoria fotografias, tanto en periodo electoral
como no-electoral: de los 504 posts, 440 son fotografias, mientras que los montajes
y los collages son secundarios o practicamente inexistentes. Un dato interesante
es que todos los lideres, excepto Pablo Casado (lider del PP) en periodo electoral,
incluyen en todas sus publicaciones un mensaje lingti{stico que acompaiia al post
visual. Es el caso de un post de Pablo Iglesias (Podemos) del 4 de septiembre donde el
comentario lingiifstico aclara que la fotograffa del lider versa sobre una entrevista
en televisién. Mds all4 de los aspectos formales, resulta interesante comprobar en
detalle la frecuencia de publicacién por parte de los lideres (tabla 2).
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Periodo Periodo Total
no-electoral electoral

N % N % N %
Pablo Casado (PP) 137 371 63 46,7 200 39,7
Pedro Sanchez (PSOE) 133 36,1 33 24,4 166 32,9
Albert Rivera* (Ciudadanos) 72 19,5 31 23 103 20,4

Pablo Iglesias (Podemos)* 27 73 8 5,9 35 7
Total 369 100 135 100 504 100

*Lideres de la llamada nueva politica.

Tabla 2. Publicaciones en Instagram (frecuencias y porcentajes)

Fuente: Elaboracién propia.

Estos datos evidencian que los lideres de los partidos tradicionales (Sdnchez,
del PSOE y, sobre todo, Casado, del PP) presentan una actividad muy superior a la
de los lideres de la nueva politica, Rivera (Ciudadanos) e Iglesias (Podemos). Este
ultimo, en particular, evidencia una actividad practicamente insignificante, sobre
todo durante las elecciones. Merece la pena destacar que Casado es el lider més
activo en Instagram tanto en periodo electoral como no-electoral. Las frecuencias
de publicacién, por otro lado, pueden complementarse con las frecuencias medias
de publicacién diaria por cada candidato y perfodo (tabla 3).

Los datos de la tabla 3 muestran que, de nuevo, Casado resulta ser quien
mas publica en Instagram diariamente en ambos periodos, lo que contrasta
marcadamente con las frecuencias medias de publicacién de Iglesias, inferiores
a un post/dfa. Por otro lado, si se compara el periodo electoral con el previo a las
elecciones, hay que destacar que todos los candidatos aceleran su frecuencia diaria
de publicacién, siendo especialmente pronunciada dicha aceleracién en los dos
candidatos del ala derecha (Casado y Rivera).

Latabla 4 arroja resultados interesantes acerca de la funcién propagandistica de
Instagram, siendo lo mas relevante el predominio casi absoluto de la propaganda
de afirmacién en el caso del lider del PSOE y Presidente del Gobierno, Pedro
Sénchez, tanto en periodo no-electoral como electoral, en este tltimo caso, con
frecuencias cercanas al 100%. Un ejemplo del abundante uso que hace Sdnchez
de la autoafirmacién puede verse en un post (imagen 1) que enmarca al lider en
un contexto personal-familiar.
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Periodo no-electoral Periodo electoral Media total

PablczPCPe;sado 1,83 3,71 2,77

PedEgSgE)Chez 1,77 1,94 1,85
Albert Rivera*

(Ciudadanos) 0,96 1,82 1,39
foo*

Pa(tF’,lg dlegrlﬁf,'ss 0,36 0,47 0,41
Media total de

candidatos 1,23 1,98 16

*Lideres de la llamada nueva politica.

Tabla 3. Frecuencia media diaria de publicacion

Fuente: Elaboracién propia.

Periodo no-electoral Periodo electoral
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o g w2 w00 5 - B0 g B0t 5 =
. © © O S 5 g = o &2 e <
g s5E &% 88 I E|s8E g% T B
3 cf o &¢ £ P |&% &g £ P
Pabl‘zpcpa)sado 54 | 131 321 07 100 | 825 159 @ 16 & 100
PEdESSSSE)CheZ 932 | - 15 53 100 | 97 - 3 100

. *

’Elcﬁjggﬁg’ne;g) 264 | 28 181 | 528 100 | 645 65 | 29 | 100
Pablolglesias™ | 5o o' 37 ' 111 | 206 100 | 625 25 | 125 | 100

(Podemos) ’ ’ ’ ’ ’ ’

*Lideres de la llamada nueva politica.

Tabla 4. Tipo de propaganda politica (porcentajes)

Fuente: Elaboracidn propia.

En relacién con la propaganda de afirmacién también hay que sefialar que es
el tipo de comunicacién més usado por todos los candidatos (véase el ejemplo de la
imagen 2, que muestra una propaganda centrada en Iglesias y exenta de rivales),
e invariablemente en los dos contextos.
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© sanchezcastejon

&) iglesiasturrionpablo
{1 LaMoncloa /

Bilbao °

0oQvY

@ 5 Le gusta a anaibarragan y 10.333 personas @ Q V
mas 5.109 Me gusta
sanchezcastejon Esta mafiana, en la mesa del iglesiasturrionpablo Gracias por el carifio.

Consejo de Ministros, me he encontrado una
sorpresa... jOs quiero!
#Detalles #Familia #Carifio #Sorpresa

Imagen 1. Post de Pedro Sanchez Imagen 2. Post de Pablo Iglesias
Fuente: Sdnchez Castején (2018). Fuente: Iglesias Turrién (2018).

También destaca el escaso peso de la propaganda de negacion, que no es usada ni
una sola vez durante la campafia enlinea andaluza, y que alcanza pobres resultados
en perfodo no-electoral —el caso més resefiable es el del conservador Casado, con
13,4%. En resumen, cuantitativamente la apelacién al rival politico es un hecho
muy secundario en Instagram (tabla 5).

Estos resultados son interesantes por dos motivos. En primer lugar, estdn en
linea con la légica de la propaganda de afirmacién: la mencién del rival es o bien
secundaria —como en los casos de Podemos, Ciudadanos y, sobre todo, el PSOE,
donde no llega a 5%— o bien no-predominante, como en el caso del PP donde, si
bien las menciones a diferentes rivales aparecen en un considerable porcentaje de
sus publicaciones, sigue estando por detras de los posts donde Casado no menciona
aningun rival politico. Por otrolado, en cuanto a los datos que reflejan menciones
arivales, emerge una tendencia donde el PSOE se configura como el antagonista
maés mencionado por el resto de lideres y muy especialmente por el lider del PP
que menciona a los socialistas en muchas ocasiones. Se observa un ejemplo de ello
en un post de Casado del 17 de octubre de 2018 que afirma: “No es la primera vez
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N % N % N % N % N % N % N % N %
Pabl‘(’Pcpa)sado . - 433144 - - 2 15 2 15 19 139 71 51,8 137 100
Ped'(’gSS’SE)CheZ 3 23 - -2 15 - - - -1 08 127955 133 100
Albert Rivera*®
(Cludadancd) 14 5 69 - - - -1 14 6 83 59 81,9 72 100
Lo
Pa(%g’d'glﬁzgs 1 37 8 296 - - | - - - - - . 18 667 27 100
Total 5 14 56 152 2 054 2 05 3 08 26 71 275 74,5 369 100

#Esquerra Republicana de Catalunya.
*Lideres de la llamada nueva politica.

Tabla 5. Aparicion del rival politico en periodo no-electoral

Fuente: Elaboracién propia.

que el PSOE presenta unos Presupuestos manipulando gastos e ingresos, subiendo
impuestos y el déficit: en definitiva, arruinando a Espafia” (Casado Blanco, 2018).
Otro dato a destacar son las menciones que hacen los lideres derechistas Casado y
Rivera al partido nacionalista cataldn ERC entendido como rival politico, asi como
que loslideres de Podemos y Ciudadanos —de la nueva politica— no se mencionan
entre si como rivales a pesar de sus pronunciadas diferencias ideolégicas.

Algunas tendencias observadas en la tabla 5 se radicalizan en las elecciones
andaluzas (tabla 6). Porunlado, encontramosuna clara estrategia de invisibilizacién
de los competidores, de nuevo extrema en el caso de Sdnchez (que no menciona
arival alguno en toda la campafia), pero también muy pronunciada en los casos
de Rivera (93,6%), Iglesias (75%) e incluso Casado (84,1%). Por otro lado, el tinico
partido rival que es citado como tal de forma clara es el PSOE (sobre todo por
Casado, pero también por Rivera).

Mais alla de la tendencia a invisibilizar a los rivales, el predominio de la
propaganda de afirmacién también puede relacionarse con la frecuencia de
aparicién del lider, como muestra la tabla 7.
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PSOE Indeterminado Ninguno Total
N % N % N % N %

Pabl‘(’PCP"jsa“ 9 14,3 1 16 53 841 63 100

PedEgSSSE)chez ) 3 } . 33 100 33 100
. *

‘Elcl?ﬁggg;"negs) 2 6,5 i i 29 936 31 100
fox

ey : : 2 3 | 6 75 8 100

Total 11 8,2 3 22 121 896 135 100

*Lideres de la llamada nueva politica.

Tabla 6. Aparicion del rival politico en periodo electoral

Fuente: Elaboracién propia.

Periodo no-electoral Periodo electoral
Lider Aparece No Total Aparece No Total
enel post | aparece enelpost aparece

N % N % N % N % N % N %

Pablo Casado(PP) | 134 978 | 3 2,2 137 100| 51 809 12 191 63 100

Pedro Sadnchez
(PSOE) 128 96,2 5 3,8 133 100 | 32 97 1 3 33 100

. *
‘Egﬁaggg"negg) 60 833 12 167 72 100| 23 742 8 258 31 100
Pa(?,lc‘)’ d'gr‘]fgss 27 100 - - 27 100| 8 100 - - 8 100

Total 349 946 20 54 369 100|114 84,4 21 156 135 100

*Lideres de la llamada nueva politica.

Tabla 7. Aparicion del lider

Fuente: Elaboracién propia.

Tanto en periodo electoral como no-electoral todos los lideres tienden a aparecer
continuamente —ya sea de forma visual o mencionados— en sus publicaciones.
Pablo Iglesias destaca especialmente en este sentido, al ser mostrado o mencionado
en el 100% de sus posts (véase como ejemplo la imagen 2). En el otro extremo
destaca Casado, que no aparece en casi un 20% de sus publicaciones electorales.
Por otro lado, en los totales llama la atencién que el porcentaje de aparicién de
lideres sea mayor en periodo no-electoral (94,6%) que en época electoral (84,4%).
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Pablo Casado

(PP) 99 723 14 10,2 3 22 12 88 7 51 2 15 137 100

Pedro Sanchez
(PSOE) 119 895 7 53 1 08 3 23 3 23 - - 1133 100

H *
?gﬁgﬁ,g;"fg; 43 597 4 56 9 125 8 111 3 42 5 69 72 100

H *
Pa(t;,lcj’d'grlﬁggs 9 333 7 2590 2 74 8 296 - - 1 37 27 100
Tl 270 73,2 32 87 15 41 31 84 13 35 8 21 369 100

*Lideres de la llamada nueva politica.

Tabla 8. Contexto de representacion del lider en periodo no-electoral

Fuente: Elaboracién propia.

En relacién con la representacién del lider resulta interesante el contexto
en que se muestra. Comenzando por el periodo septiembre-noviembre (tabla
8), la representacién de los lideres es mayoritariamente profesional, destacando
especialmente Sanchez (89,5%) y Casado (72,3%). El lider que menos aparece en
un contexto profesional en términos relativos es Iglesias (33,3%), sin embargo, es
mostrado en la via publica (29,6%) proporcionalmente més veces que los otros
candidatos y en un contexto medidtico (25,9%). La aparicién del lider en un contexto
personal, por otro lado, resulta una categoria muy secundaria en casi todos los
casos, con la excepcién del liberal Rivera (12,5%).

La preeminencia del contexto profesional persiste en el perfodo electoral (tabla 9).
De nuevo, Sdnchez es el mas representado en un contexto de trabajo (91%), a mucha
distancia del resto de los lideres, que se ubican alrededor del 50% en esta categorfa.
Dadalaimportancia del contexto profesional, merece la pena mencionar, desde una
perspectiva més cualitativa, las formas en que puede desglosarse esta variable a
tenor de la informacién que proporcionan las fotografias: asi, la representacién de
actividades de caracter oficial del lider incluye (a) el trabajo del lider en su despacho,
(b) mitin de campafia, (c) acto de partido, (d) intervencién del lider en el Congreso,
(e) visitas oficiales, (f) actos oficiales, y (g) fotografias con publico asistente a las
actividadesdellider. El contexto de la via ptblica eslasegunda categoria més frecuente,
destacando especialmente los casos de Iglesias (37,5%) y Casado (14,2%). Los contextos
de tipo personal (con excepcién de Rivera) y medidtico resultan muy secundarios.
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Contexto
personal

Via pablica
Indeterminado

Contexto
profesional
Contexto
mediatico

Total

N % N % N % N % N % N %

Pabl‘(’Pcpa)sadO 34 54 2 32 - - 9 142 15 238 63 100
Pedzgssggfhez 30 91 2 32| - - | - -1 3 33 100
?é?ﬁ;gﬁ'a"negg) 17 548 - - 4 129 3 97 5 161 31 100
Pa(lbalg d'grlﬁgis"’)s* 4 50 - - 1 125 3 375 - - 8 100
Total 8 629 4 29 5 37 15 1,1 21 155 135 100

*Lideres de la llamada nueva politica.

Tabla 9. Contexto de representacion del lider en periodo electoral

Fuente: Elaboracién propia.

Los datos sobre representacién del lider adquieren mas sentido cuando se
relacionan con la presencia de elementos propagandisticos partidistas (tabla 10).
Estos datos apuntan que la referencia a la simbologia del partido es un factor
mas o menos irrelevante. Con la excepcién de Casado, que utiliza logotipos del
PP en un 19% en perfodo no-electoral, la ausencia de banderas o logotipos es una
constante, con valores relativos alrededor de 90%, o incluso superiores. De hecho,
si consideramos los totales, la imagen corporativa de los partidos parece mas
soslayada incluso en perfodo electoral que en los meses no-electorales.

Junto alasimbologia, el color corporativo (tabla 11) de cada partido es un elemento
relevante de su identidad visual. En este trabajo se ha codificado en qué medida
los posts estaban dominados cromdticamente por el color de cada formacién: rojo
(en el caso del PSOE), azul (PP), naranja (Ciudadanos) o morado (Iglesias).

A tenor de esto, no puede decirse que el color corporativo sea especialmente
cuidado en un medio fundamentalmente visual como Instagram. En los meses
no-electorales, los posts caracterizados por los colores de los respectivos partidos
no alcanzan en total el 20% en términos relativos, mientras que la proporcién de
publicaciones donde no predomina un color determinado estd muy cerca de 70%
(en el caso de Iglesias es 100%). El inico lider que parece prestar cierta atencién al
color de su partido es Casado, que utiliza el azul del PP en un 38,7% de ocasiones
en periodo no-electoral. En cualquier caso, la indiferencia hacia los colores se

99



PINEDA, A., BARRAGAN-ROMERO, A. I., & BELLIDO-PEREZ, E. Representacion de los principales lideres politicos

Periodo no-electoral Periodo electoral
o o o o
= < ) 5o = < ) o 5o =
S s 2 £ 3 s ® 5 £ =
— o0 - 4 = [+ - (o] =2 =
N % N % N % N %[N % N % N % N % N %
Pabl‘(’PCp"jsa“ .. 26 19 /111 81 137100| - - 4 63 1 16 58 92,1 63 100
PedroSanchez | ;1 7' 7 53125 94 133100 1 3 | 2 6 30 91 33 100
(PSOE) : : -
. *
’?}:ﬁ’l‘j&gﬁ;"negs) .8 1116488972100 - - 2 64 - - 29936 31 100
s
Pa(tlgl:d'egrlﬁggs - .11 37 269632710001 125 - - - - 785 8 100
Fogil 1 03 42 11,4326883369100| 2 15 8 6 1 07 124 92 135 100

*Lideres de la llamada nueva politica.

Tabla 10. Presencia de simbologia del partido politico (frecuencias y porcentajes)

Fuente: Elaboracién propia.

Periodo no-electoral Periodo electoral
(=] (=]
2 2
- @ = Q
5 £ 5 £
o s . S s . £
S8 % s <k
5 S ° S = 5 © 5 S =
— . = — ey
=S S ] @ 5 L S 88 &5 R
N % N % N % N %|N % N % N % N %
Pabl‘(’PCp"jsa“ 53 387 22 161 62 452 137 100| 3 4,8 28 444 32 50,8 63 100
Pedzgss‘ggfhez 10 75 17 12,8 106 79,7 133 100| - - 6 182 27 818 33 100
. *
’?}5’53252’”9;5 6 83 5 7 6184772100 1 32 6 194 24 774 31 100
sx
Pa(tlgl:d'egrlﬁggs .. - . 27100 27100 - - - -8 100 8 100
Fogil 69 187 44 119 256 69,4 369 100| 4 3 40 29,6 91 674 135 100

*Lideres de la llamada nueva politica.

Tabla 11. Color predominante

Fuente: Elaboracién propia.
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radicaliza en época electoral, donde los mensajes que usan predominantemente
colores corporativos se reducen a un 3%, siendo la ténica general la ausencia de
colores predominantes. La falta de uso estratégico del color vuelve allegar al limite
con Iglesias (de nuevo en el 100%) y tiene una excepcién en Casado, donde puede
distinguirse el uso de colores corporativos, si bien no es el caso del azul, que en
este caso no llega ni al 5%.

DISCUSION Y CONCLUSIONES

En linea con los objetivos especificos propuestos, y para concretar la forma en
que los lideres politicos son representados en Instagram, focalizaremos la discusién
en tres aspectos: el grado de actividad en Instagram de los lideres en funcién de la
variable ideolégica y la distincién vieja/nueva politica; el grado de personalizacién
dellidery de losniveles de ataque al rival, y la continuidad o no de la comunicacién
de los lideres respecto de la propaganda de partido.

Si bien hay autores que consideran que la propaganda de un candidato en
Instagram se refiere solo a aquellas iméagenes relacionadas con su agenda politica
(Verén Lassa & Pallarés Navarro, 2017), todas las im4genes publicadas por los lideres
en esta y otras redes sirven por definicién a los fines de la propaganda: ya sea su
contenido politico o personal, son publicaciones guiadas por el intento de conseguir,
mantener o reforzar una posicién de poder, intentando para ello proyectar una
determinada imagen. Asf, las fotografias usadas enlos perfiles de loslideres pueden
ser entendidas como propaganda fotografica a priori (Barragdn-Romero, 2017).

Partiendo de la premisa anterior, el primer hallazgo empirico de nuestro estudio
sobre esta propaganda tiene que ver con la considerable actividad que muestran
los lideres de los partidos tradicionales, PP y PSOE, lo cual concuerda con los
datos que indican una mayor actividad en Instagram por parte de los lideres de
partidos tradicionales en las elecciones de 2016 (Marcos Garcia & Alonso Mufioz,
2017). Si nos fijamos en los contextos electorales autonémicos, los resultados de
este trabajo estarfan también en linea con datos que indican, por ejemplo, que los
partidos que més tuits publicaron en las elecciones a la Comunidad de Madrid en
2015 fueron el PSOE y el PP (Marin Duefias y Diaz Guerra 2016), o que entre los
partidos que concentraron la mayor parte de las publicaciones en Twitter durante
las elecciones en Cataluifia de 2015 se encuentran el Partido Socialista de Catalufia o
el PP (Lépez Meri, 2016). Esto podria estar justificado porla relacién de los partidos
tradicionales con maquinarias electorales dotadas de mayores recursos que las
de otros partidos. En este sentido, nuestros datos contradicen la idea de que los
partidos emergentes usan en mayor medida las redes sociales, de forma que H4
(Los lideres de la nueva politica hacen un uso cuantitativo mds relevante de Instagram

101



PINEDA, A., BARRAGAN-ROMERO, A. I., & BELLIDO-PEREZ, E. Representacion de los principales lideres politicos

que los lideres de los partidos tradicionales) no se verifica, es m4s, en algin caso se
produce un uso practicamente marginal, como indican los escasos mensajes del
lider de Podemos en el contexto de la campafia andaluza. No obstante, es necesario
ser cautos a la hora de extrapolar estos resultados sobre Pablo Iglesias al contexto
nacional, ya que parte de los datos proceden de unas elecciones donde no era
candidato, de forma que las conclusiones no deben generalizarse a la conducta
comunicativa de Podemos.

Teniendo en cuenta la variable ideolégica como elemento discriminante en el
uso de las redes, nuestro andlisis puede afiadirse a los resultados disimiles hallados
en investigaciones previas y ya mencionadas sobre Twitter, donde algunos autores
encuentran una actividad mas o menos similar entre el PSOE y el PP (Criadoetal.,
2013), mientras otros hallan una actividad mayor por parte del primero (Abején et
al., 2012), o bien una menor actividad por parte del segundo (Cebridn Guinovart
et al., 2013). Nuestros datos indican que si bien no hay demasiada distancia en
cuanto a frecuencia de publicacién entre el PP y el PSOE en época no-electoral, la
actividad en Instagram si depende de la ideologia, y con un claro predominio de
la derecha: el conservador Casado siempre publica mas que el socialdemdcrata
Sanchez, y el liberal Rivera siempre realiza mas posts que el izquierdista Iglesias.
Esto concuerda con los datos de Carrasco-Polanco et al. (2020) sobre las elecciones
andaluzas en Instagram, que indican que el PP fue uno de los partidos que maés
publicé, y contradice al mismo tiempo la tendencia en Twitter, donde parece que
la actividad es mayor entre fuerzas politicas de izquierda (Vergeer, Hermans, &
Sams, 2011; Ramos-Serrano et al., 2018).

Nuestra primera pregunta de investigacién planteaba sen qué medida y contexto se
representa al lider politico? Los datos concuerdan al respecto con la investigacién de
Selva-Ruiz & Caro-Castafio sobre el uso de Instagram por los diputados espafioles
(2017). Esto puede ponerse asimismo en linea con el uso de Instagram por los
partidos suecos, también con una estrategia de personalizacién (Filimonov et al.,
2016). No obstante, si comparamos nuestros datos sobre elecciones autonémicas
con investigaciones realizadas en el mismo tipo de contexto, encontramos que una
red como Twitter se utiliza en buena medida como un tablén de informacién o un
altavoz de campafla, como sefialan estudios sobre las elecciones autonémicas de
2015 en Madrid y Catalufia (Lépez Meri, 2016; Marin Duefias & Diaz Guerra 2016), 0
que, como indica un estudio sobre las elecciones en la Comunidad Valenciana de ese
mismo aflo, las cuestiones de naturaleza personal son muy secundarias comparadas
con la propia campafia como tema (Lépez Garcia, Cano Orén, & Argilés Martinez,
2016). Esto puede indicar que, en el &mbito electoral autonémico, Instagram es
mds proclive a la personalizacién que Twitter.
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Nuestros datos, en todo caso, ofrecen resultados ambivalentes respecto a cémo
se personaliza la politica en redes sociales. En términos de Van Aelst et al. (2012),
la propaganda de los lideres espafioles en Instagram evidenciaria, por un lado,
una acusada individualizacién —reflejada en el caracter secundario que tiene
la simbologia partidista— y, por otro, una ausencia notable de privatizacién —
reflejada en el escasisimo peso cuantitativo que tienen los contextos personales
y privados. Asf, podria decirse que la personalizacién en Instagram se produce
individualizando al lider, pero sin prestar mucha atencién a su vida privada. La
relevancia que tiene en esta investigacién la representacién de lideres en contextos
profesionales —lo que confirma la primera hipétesis planteada— concuerda
asimismo con datos que indican “mayoritariamente un espacio de escenario
desde el que se muestran desarrollando las actividades asociadas a sus roles como
politicos” (Selva-Ruiz & Caro-Castafio, 2017, p. 908), lo cual también est4 en linea
con investigaciones similares realizadas en otros paises (Filimonov et al., 2016;
Ekman & Widholm, 2017; Lalancette & Raynauld, 2017; Liebhart & Bernhardt,
2017; Mufioz & Towner, 2017).

La segunda pregunta de investigacién (;Tiene relevancia la representacién del
rival politico en Instagram?) debe responderse negativamente, y lo mismo sucede
con la hipétesis asociada a ella (H2), que no se verifica: Instagram se configura
esencialmente como un dmbito de propaganda de afirmacidn, con la estrategia de
campafla negativa reducida a dimensiones secundarias o, en el caso del periodo
electoral estudiado, practicamente irrelevantes. Esto contrasta con el uso electoral
de otras redes en elecciones autonémicas, como Twitter, que sf parece més orientado
ala campafia negativa, como indica el estudio sobre las elecciones catalanas de 2015
que muestra al PP y Ciudadanos criticando al adversario, sobre todo en funcién
del factor independentista (Lépez Meri, 2016). En cualquier caso, es necesario
considerar nuevamente que las condiciones muestrales y la naturaleza de la
campafla pueden haber incidido en la irrelevancia de la propaganda negativa, un
tipo de propaganda que en un contexto nacional podria ofrecer resultados distintos.

También es negativa la respuesta a la tercera pregunta de investigacién (;Estd
la comunicacion de los lideres individuales en linea con elementos corporativos de sus
partidos politicos?), ya que el uso de elementos como la simbologia o el color es
practicamente irrelevante —exceptuando a Pablo Casado—. En este sentido, la
hipétesis (H3) que plantedbamos al respecto si se verifica, concordando nuestros
datos con hallazgos previos sobre la escasa aparicién de elementos de identidad
de los partidos espafioles (Selva-Ruiz & Caro-Castafio, 2017).

En cuanto a la quinta pregunta de investigacién (;Existen diferencias en el uso
politico de Instagram en periodo electoral y no-electoral?) también se debe responder

103



PINEDA, A., BARRAGAN-ROMERO, A. I., & BELLIDO-PEREZ, E. Representacion de los principales lideres politicos

negativamente, alno existirdiferenciasrelevantes, de forma que H5 no se verificaria.
En general, el perfiodo no-electoral se caracteriza por la propaganda afirmativa, la
presencia secundaria de rivales politicos, el predominio del contexto profesional en
detrimento del privado-familiar, y un corporativismo poco destacable en cuanto
a colores y simbolos. El periodo electoral prosigue estas tendencias, dandose
incluso un predominio de la propaganda de afirmacién mayor que en los meses
no-electorales, y un uso atin mas irrelevante de los elementos corporativos. Asf,
se podria afirmar, en términos de Van Aelst et al. (2012), que la tendencia a la
personalizacién es clara en ambos perfodos, pero la privatizacién ocupa una parte
infima en la representacién del lider.

Por tltimo, esta investigacién presenta una serie de limitaciones. Una de ellas
es el contexto electoral regional en que se enmarca una parte de los datos; otra
deriva de que los resultados versan sobre la conducta propagandistica de lideres
espafioles y podrian no ser representativos sobre la conducta de lideres de otros
paises. Las diferencias nacionales dan la razén a Enli y Moe cuando afirman que

“el impacto de las redes sociales en las campafias electorales es bastante diverso
en diferentes regiones y paises, segiin los entornos de los medios, las practicas
culturales y los sistemas politicos™ (2013, p. 641). A partir de estas limitaciones
surgen lineas de investigacién adicionales: por un lado, analizar la propaganda
en Instagram de los lideres espafioles en contextos electorales distintos (locales,
nacionales, etc.), por otro, estudiar de forma transnacional el uso de esta red.
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