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Resumen

Las redes sociales son hoy parte de la vida cotidiana debido a la creciente digitalizacién
que existe en la sociedad. Los ciudadanos utilizan muchas de ellas para conocer mejor a
los politicos al mismo tiempo que se convierten en usuarios activos con la posibilidad de

trasladarles opiniones e ideas.

En el marco de las redes sociales conocidas destaca Instagram por su contenido visual,
imagenes y videos expuestos que pueden llegar a conformar la imagen de un politico.
Este trabajo estudia la imagen de los principales lideres politicos espafoles: Pedro
Sanchez; Pablo Casado; Pablo Iglesias y Santiago Abascal, durante el mes de marzo de
2021, para observar qué tipo de participacion realizan, qué imagen y discurso proyectan

y cual es la respuesta de la ciudadania en la Red.

La metodologia aplicada es el analisis de contenido y con su empleo se pretende indagar
en el papel que realiza esta red social entre los lideres politicos y los ciudadanos, a la vez
que se estudian las cualidades que cada politico transmite en sus publicaciones y las

similitudes y diferencias que hay entre los politicos examinados.
De manera particular, interesa observar si los lideres politicos destacan en su perfil una
imagen personal y humana intentando asi aproximarse a los electores, al ofrecer una

apariencia proxima y cercana, considerada como una herramienta estratégica a la hora de

captar el voto.
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Abstract

Social networks are now part of everyday life due to the increasing digitalization of
society. Citizens use many of them to get to know politicians better and at the same time
become active users with the possibility of communicating their opinions and ideas to

them.

Within the framework of the known social networks, Instagram stands out for its visual
content, images and videos exposed that can come to shape the image of a politician. This
paper studies the image of the main Spanish political leaders: Pedro Sanchez; Pablo
Casado; Pablo Iglesias and Santiago Abascal, during the month of March 2021, to
observe what type of participation they carry out, what image and discourse they project

and what is the response of the citizenship in the Network.

The methodology applied is content analysis and its use is intended to investigate the role
played by this social network between political leaders and citizens, while studying the
qualities that each politician conveys in their publications and the similarities and

differences between the politicians examined.
In particular, it is of interest to observe whether political leaders emphasize a personal

and human image in their profile in an attempt to get closer to voters, by offering a close

and close appearance, considered as a strategic tool when attracting votes.
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“Siempre imaginé el espacio informativo como algo en el que cualquiera tiene
acceso intuitivo e inmediato y no solamente para navegar, sino para crear”

Tim Berners-Lee
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1. INTRODUCCION

1.1. Justificacion del tema

El tema de analisis elegido tiene que ver con la importancia que ha adquirido en los
ultimos afios el discurso visual en la comunicacion, decidiendo asi introducir el tema de
las redes sociales e investigar la imagen politica que proyectan los lideres politicos a
través de las plataformas de Internet que consumen los ciudadanos, concretamente, en

Instagram.

Segun Tufez y Sixto (2011), la comunicacion 2.0 ha traspasado las fronteras de la web
debido a que la evolucion de las herramientas tecnoldgicas ha permitido que la vida
cotidiana se piense en términos de redes. Estas redes se han convertido en una formula
idonea para ganar terreno en el ambito politico y establecer o conservar la imagen politica

que estudia este trabajo.

Hoy en dia, la mayoria de los lideres politicos utilizan los medios sociales para obtener
una retroalimentacién informativa automatica a los segundos de publicar cualquiera de
sus contenidos, por lo que estamos ante una sociedad mucho més participativa en la que
el usuario puede cambiar la imagen preconcebida de estos lideres, tras observar las
publicaciones correspondientes de cada perfil. Esa imagen premeditada se crea a través
de las publicaciones que muestran los politicos por lo que mantienen especial atencion al

contenido que suben.

La presencia de los politicos en las distintas plataformas se ha incrementado con el paso
del tiempo debido al elevado nimero de usuarios que forman parte del mundo digital.
“Segun el informe Digital 2020, mas de 4.5 billones de personas utilizan Internet, de los

cuales 3.8 billones son usuarios activos de redes sociales” (Anonimo, 2020)

Las redes sociales resultan eficaces para los politicos al permitir un incremento de la
participacion directa en las actividades politicas por parte de los ciudadanos, posibilitan
una comunicacién bidireccional, consienten la viralizacion de los mensajes y, sobre todo,

trasladan al pablico un mayor conocimiento sobre la politica (An6nimo, 2020)



Estas razones permiten ampliar la estrategia de comunicacién incorporando nuevas vias
de distribucion de sus mensajes, también con el objetivo de que lleguen a medios de

comunicacion y periodistas (Cea, 2020).

Con este trabajo se pretende conocer las estrategias comunicativas que poseen los cuatro
lideres analizados: Pedro Sanchez, Pablo Casado, Pablo Iglesias, Santiago Abascal,
durante el mes de marzo de 2021, en la red social Instagram, para conocer, de manera
particular, qué imagen trasladan a la ciudadaniay si tratan de que esta sea lo mas personal

posible.

Selva'y Caro (2017) afirman que aln cuando parece existir una gestion consciente de sus
perfiles en Instagram con fines propagandisticos, las estrategias se adaptan a una
plataforma que resulta mas indicada para realzar la autenticidad y la cercania de los

sujetos politicos.

En definitiva, esta investigacion profundiza en el nuevo panorama comunicativo y
politico en Instagram, dada la importancia que tiene esta red a la hora de proyectar

imagenes en la ciudadania.

1.2. Objetivos e hipotesis de la investigacion

Este trabajo tiene como objetivo principal estudiar la comunicacién politica espafiola en
Instagram, al analizar los contenidos de los principales lideres politicos espafioles en esta
red social: Pedro Sanchez, Pablo Casado, Pablo Iglesias, Santiago Abascal, para conocer

la imagen que deciden mostrar a los ciudadanos.

De este objetivo general se desprenden los siguientes cuatro objetivos secundarios:

1. Descubrir los rasgos que cada uno de los politicos quiere destacar a través de
Instagram.
2. Analizar las similitudes y diferencias entre las publicaciones de los distintos

lideres politicos examinados.



3. Establecer el tipo de publicacion que usan a la hora de transmitir contenidos.

4. Examinar las reacciones gque se producen a las publicaciones de cada uno de

los lideres.

En consonancia con los objetivos planteados se establecen las siguientes hipotesis:

La primera hipétesis (H1) considera que el tipo de perfil que trasmiten hoy en dia los
politicos hace referencia al “gran comunicador”. Es decir, es aquél que muestra al politico

ofreciendo discursos, entrevistas o ruedas de prensa.

La segunda hipdtesis (H2) afirma que los lideres politicos publican en Instagram, de
manera mayoritaria, contenidos sobre acontecimientos que son relevantes para la

ciudadania, mostrando asi intereses y preocupaciones comunes.

La tercera hipotesis (H3) sostiene que el politico “instagramer” compagina las imagenes
profesionales con otras de tipo personal para poder “humanizar” su figura politica. De
esta forma, sus seguidores en esta red social identificarian al politico en cuestién cémo

un ciudadano mas y no solo como politico.

La cuarta hipdtesis (H4), considera que los lideres examinados haran uso principalmente

de fotografias a la hora de publicar contenidos en Instagram.

La quinta hipotesis (H5), se corresponde al uso de la plataforma tratada con la finalidad

de dar propaganda a sus actividades politicas.

1.3. Método y muestra

En el trabajo se examinan las publicaciones durante el mes de marzo de 2021 de los
perfiles de los politicos: Pedro Sanchez Pérez-Castejon, actual presidente de Espafia y
lider del Partido Socialista Obrero Espafiol; Pablo Casado Blanco, lider del Partido
Popular; Pablo Iglesias Turridn, secretario general de Podemos y Santiago Abascal

Conde, presidente de Vox.



La investigacion presta especial atencion a cada una de las publicaciones de los diferentes
lideres, centrandose en el analisis tanto del contenido visual que proyectan en sus
publicaciones, como en el grado de aceptacion y apoyo que reciben entre sus seguidores.
En el trabajo se aplica el método de analisis de contenido, por ser considerado el més
adecuado para llevar a cabo la identificacion correspondiente en la investigacion
planteada. La metodologia aplicada producira resultados que permitan confirmar si las
redes sociales juegan un papel importante en el ambito politico, ademas de afirmar o
desmentir que los politicos espafioles usan esta red para mostrar un contenido que les
permite ofrecer su cara mas humanay conseguir asi un acercamiento mayor con respecto
a los ciudadanos, ya que esta es considerada una estrategia habitual entre los politicos, la
de asociar su imagen a la de un ciudadano mas y crear asi una sensacion de similitud e

intimidad con el resto de los ciudadanos.



2. Estado de la cuestion. La Comunicacion Politica en la Web 2.0, el uso de

Instagram

2.1. La comunicacion politica en la Web 2.0: antecedentes y desarrollo

La Word Wide Web (WWW) fecha su nacimiento en el afio 1989 (Grimaldos, 2019)
cuando Tim Berners-Lee permite la presencia de Internet en los distintos contextos de la
sociedad. Desde entonces, los avances en la tecnologia digital han generado una
trascendente revolucién en el ultimo decenio del siglo XX. Rojo y Sanchez (como se citd
en Grimaldos, 2019) afirman que la WWW o la también conocida Web 1.0 se basa en
documentos con conexion entre ellos a los que solo se puede tener acceso mediante
enlaces hipertextuales apoyados en ciertos principios de internet. La desventaja que
muestra la web 1.0 es la participacion como simples consumidores ya que, a medida que
avanza la tecnologia nos convertimos a la par en creadores y productores, con una total

libertad y la web 1.0 se va quedando atras (Garcia, 2014).

La evolucion de la Word Wide Web a la Web 2.0 posiciona a Internet como un medio de
comunicacion matriz que alcanza niveles de interactividad nunca registrados por otros
medios creados, lo que consolida una Sociedad del Conocimiento cuya premisa es la
construccién de conocimiento en el hombre a partir de su contacto con datos e
informaciones dispuestas en el ciberespacio o en dispositivos tecnologicos digitales
(Grimaldos, 2019).

En el origen de la Web 2.0 cabe mencionar el fendmeno ocurrido en otofio del afio 2001
protagonizado por el estallido de la burbuja tecnoldgica que ocasiond la desaparicion de
multiples empresas del mercado y la reduccién de sus expectativas. Algunas lograron
sobrevivir a este fendmeno, pero otras se reinventaron con la llegada de nuevas ideas y

modelos de negocio (Margaix, 2007).

La definicion de esta web tuvo su origen en 2004 tras una 'brainstorming' realizada entre
dos empresas del sector informatico, O'Reilly y MediaLive International, para investigar
cuéles de esas empresas habian superado la crisis y poder llegar asi a conocer las claves
de ese gran éxito. Las que no llegaron a superar este suceso se enmarcaron en la Web 1.0

y las exitosas se incluyeron en la denominada Web 2.0.
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El concepto de Web 2.0 viene de la mano de Tim O’Really, que cuando se le pidié una
definicion envidé un mensaje al blog de su empresa (O’Reilly, 2005) explicandola de la

siguiente manera.

Web 2.0 es la Red como plataforma que involucra todos los dispositivos conectados. Las
aplicaciones Web 2.0 son las que aprovechan mejor las ventajas de esta plataforma,
ofreciendo un software como un servicio de actualizacion continua que mejora en
la medida que la cantidad de usuarios aumenta, consumiendo y remezclado datos de
diferentes fuentes, incluyendo usuarios individuales, mientras genera sus propios
datos en una forma que permite ser remezclado por otros, creando efectos de red
a través de una arquitectura de participacion y dejando atrds la metafora de la
pagina del Web 1.0, con el fin de ofrecer experiencias mas envolventes al usuario. (Como
se citd en Caldevilla, 2009, p.33)

El término oficialmente lo acufi¢ el vicepresidente de O"Reilly Media, Dale Dougherty,
y se vio reforzado por la primera Web 2.0 Conference (Conferencia sobre Web 2.0)
celebrada en 2004. La finalidad de esta era dar cierta entidad tedrica al nuevo término y
contrarrestar la confusiéon del momento inicial. En esta nueva forma de trabajar y
relacionarse, Internet ya no es un gran almacén estatico de informacion que ademas tiene
duefio, sino un punto de encuentro donde convergen grupos, y los propios usuarios son
los que colaboran e interaccionan entre si para generar la informacién (Merino y Bravo,
2008).

La nueva version (2.0) de la web propone un entorno participativo, con autores y lectores
entremezclados. Ademas de la creacidn de un receptor activo que busca, investiga, enlaza,
hiperenlaza, opina, contesta, contrasta y crea contenidos a partir de otros ya existentes
(Caldevilla, 2009).

Tim O’Really public6 un articulo en 2005 en el que menciona cémo siete patrones de la
web 2.0 pudieron revolucionar el sector tecnologico dando lugar a que las empresas
fueran exitosas. Aquellas que no siguieron estas formulas abocaron al fracaso. Los
patrones planteados son los siguientes, segun Gardufio (2015): la web como plataforma;
el aprovechamiento de la inteligencia colectiva; los datos son el siguiente “Intel Inside”;

el fin del ciclo de las actualizaciones de version software; modelos de programaciéon
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ligeros; el software no limitado a un solo dispositivo; experiencias enriquecedoras del

usuario.

Los comienzos de las redes sociales tienen lugar en USA tras la creacion de
www.classmates.com. Randy Conrads tenia como fin recuperar el contacto con sus
antiguos comparieros de infancia, pero no fue hasta el afio 2022 cuando se empezaron a
crear espacios virtuales promoviendo las redes de circulos de amigos en linea. Surgi6 asi
la llamada Sociedad 2.0. (Caldevilla, 2009).

La web 2.0 presenta unas ventajas frente a la anterior version 1.0 entre otras podriamos
destacar: interactividad; el aprendizaje colaborativo; la multidireccionalidad; libertad de

edicion y difusion (Garcia, 2014).

Actualmente existe una gran diferencia en la definicion de la palabra “usuario” respecto
a tiempos anteriores. Anteriormente un usuario era un consumidor de la informacion sin
gran dilacién y ahora esta involucrado en la creacién y gestion de los contenidos
(Margaix, 2007).

Las ventajas que ofrece la nueva tecnologia, y la web 2.0 son aprovechadas en la
actualidad por empresas, publicistas y, como novedad, por los lideres politicos para

obtener el maximo beneficio a la hora de comunicarse con los ciudadanos.

2.2. Las redes sociales como plataforma politica

Tras la irrupcion de internet, los medios de comunicacion tradicionales tales como la
television, la prensa o la radio han quedado en un segundo plano. Con la llegada de las
herramientas derivadas de la Web 2.0 se ha conseguido abrir un nuevo camino en el

proceso comunicativo (Alonso, 2016).

En comunicacién politica, siempre dependiente de la mediatizacion, internet también se
ha revelado como un medio fundamental. Es tal su importancia, que resulta imposible
plantear cualquier estrategia sin planificar y ejecutar acciones digitales. Y en particular,

las redes sociales proporcionan un espacio de relacion que evita la intervencién de las
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empresas periodisticas y permite una comunicacion inmediata, de acceso directo entre

gobiernos y ciudadanos. (Nazaro, Crozzoli, Alvarez, 2019, p.7)

Las redes sociales forman espacios denominados redes de usuarios en los que, gracias a
la gran innovacion de Internet, crean interacciones de acuerdo con una topologia. Estamos
ante nuevas formas de movilizacion y liderazgo que se implican en el &mbito politico.
Una nueva forma de hacer y de pensar la politica (Caldevilla, 2009). “Pareciera que los
medios sociales han disparado una nueva forma de interaccion entre gobierno y
ciudadanos, especialmente en los sitios de la red” (Karkin, 2013, 309), lo que significa
que “los gobiernos se involucran cada vez mas en aprovechar el potencial de las redes
sociales y en el analisis de datos” (Néazaro, Crozzoli, Alvarez, 2019). Los lideres politicos
se crean un perfil abierto, e intentan mantener actualizado en cada una de las redes
sociales actuales, con la finalidad de comunicar diversas acciones politicas como

representantes de los ciudadanos (Chaves, 2017).

Alonso (como se cit6 en Cea, 2020) afirma que las redes sociales modifican los procesos
tradicionales de configuracion de la opinion publica y permiten comunicarse con los
electores y difundir sus programas electorales; de forma que se genera un proceso

comunicativo bidireccional que modifica los flujos participativos en politica.

La Comunicacion 2.0 abarca el estudio de las redes sociales actuando como mediador y
como una herramienta de comunicacion politica online. Figuras politicas, como la del
presidente Barack Obama en el afio 2008, supieron sacar partido a las redes sociales
virtuales en plena campafia electoral y poder llegar asi a la opinion publica (Martinez,
2013).

Su campafia se convirtio en un referente para los aquellos lideres politicos que hoy
quieran lograr el poder. La politica y los actores implicados en ella han comprobado que
utilizar las redes sociales en los procesos comunicativos puede favorecerles y servirles
como apoyo a la hora de desempefiar su trabajo politico. Estas herramientas les benefician
a la hora de ampliar su visibilidad en la esfera publica de forma coordinada y coherente

con sus respectivos programas y planes de comunicacion (Cea, 2020).
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La trascendencia de los medios digitales se ha visto favorecida por la combinacion de un
electorado que cuenta con un voto poco estable a diferencia de épocas anteriores donde
el publico estaba méas decidido (D’ Alamo, Beaudoux y Kievsky, 2015). “Las redes
sociales desempefian un papel importante a la hora de definir el comportamiento politico.
Si las personas encuentran actitudes con las que coinciden en su red social, son mas
activas politicamente, mientras que las ideas contradictorias reducen la participacion”

(Nézaro, Crozzoli, Alvarez, 2019).

2.3. El uso de Instagram en la difusion de la politica y la imagen de los candidatos

La comunicacion a través de Internet es uno de los retos méas importantes que se plantean
a la hora de abordar la actual era digital. Como usuarios de multiples redes sociales que
consumimos, somos beneficiarios de diversas herramientas que nos permiten crecer
dentro del entorno tecnoldgico. Entre las plataformas digitales que se han extendido a
nivel global, Instagram destaca por su caracter meramente visual con la capacidad de
establecer una interaccion entre una persona 0 empresa, y el usuario a través de la

fotografia principalmente (Madrigal, 2015).

Pineda, Barragan y Bellido afirman que “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 personalizacion de la politica” (2021, p.80). El origen
de esta plataforma se inicia de la mano de su fundador, Kevin Systrom, compariero de
universidad de Mark Zuckerberg, conocido por ser el presidente de Facebook, otra de las
redes sociales més conocidas actualmente. Kevin cre6 una herramienta para fotografia
hecha a la medida de la camara del iPhone 4. El producto fue lanzado en el Apple Store

el 6 de octubre de 2010 bautizado como Instagram (Lavagna, 2018).

Cabe destacar que la primera publicacidn subida a este servicio se realizé el 16 de julio
de 2010 por su fundador Kevin Systrom. Se trataba de una instantanea realizada a un
Golden Retriever mirando a la camara mientras esperaba su comida en un puesto

ambulante de California (Jiménez de Luis, 2016).
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Figura 1. Primera fotografia subida a Instagram. Fuente: Instagram

La publicacién recibié casi 30.000 comentarios y mas de 49.700 likes. Seguidamente
Kevin realiz6 una segunda y una tercera foto inmortalizando a su pareja y al puesto de

comida (Jiménez de Luis, 2016).

Statigram (como se cito en Caerols, Tapia y Carretero, 2013) afirma que, si en julio de
2010 hay 2 fotografias, en febrero de 2011 ya son 25 millones, en septiembre de ese afio
200 millones, en diciembre 400 millones, y un mes después, en enero de 2013 son 550

millones de fotografias.

Al afio siguiente de su creacidn, en enero de 2011, Instagram evolucioné junto a la
creacion de los Ilamados hastags, usados para facilitar la busqueda de determinados
contenidos con una misma tematica. La plataforma animaba a aplicarlos con el fin de

atraer un numero mayor de seguidores y likes (Perilla'y Duran, 2016).
Dos afios méas tarde, la aplicacion fue accesible para los usuarios de Android,

consiguiendo mas de un millon de descargas en menos de un dia. En este afio 2012,

Facebook compré la compariia por mil millones de ddlares (Jiménez de Luis, 2016).
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En 2013 crecié mas aun con la posibilidad de etiquetar a personas y marcas en las
fotografias subidas e integr6 una nueva herramienta Instagram Direct, una manera de
contactar entre usuarios a través del envio instantaneo de mensajes. Instagram gusté tanto
que, en el afio 2015 se posiciono entre las mejores 100 aplicaciones de iPhone, un ranking
creado por Mashable (Jiménez de Luis, 2016).

En mayo de 2016 se renovo su logotipo con el disefio segun la empresa, de una camara
detrés de un arcoiris en gradiente. En agosto del mismo afio se cred una nueva opcion
Ilamada Instagram Stories en la plataforma, la cual se basaba en la posibilidad de publicar

fotografias y videos cuya duracion esta limitada a un dia (Perilla y Duran, 2016).

Esta plataforma resulta muy atractiva al permitir a un lider un acercamiento ante sus
seguidores a través de su identidad. Ejemplo de ello es Barack Obama que supo usar la
red social de Instagram durante su camparfia en 2012 y ofrecié imagenes mientras llevaba
a cabo encuentros o actos politicos permitiendo al usuario un acceso mas cercano donde

la prensa no podia llegar (Selva y Caro, 2017).

La manera de hacer politica esta en constante cambio, por lo que hay que adecuarse a
cada tiempo y conocer las estrategias de comunicacién. Estos cambios han impulsado a
los diversos lideres a participar en los procesos de marca personal y de imagen publica.
(Sevilla, 2020).

Estamos en la era del Branding Politico, o la Marca Personal en Politica, en donde ser un
buen producto ya no esté a discusion. Por lo tanto, el capital mas importante que tiene un

politico es su imagen publica, su reputacion. (Sevilla, 2020)

Las redes sociales conforman la imagen politica basada en dos cimientos, uno que
conformara la figura del lider como persona y otro la imagen del partido politico o
institucion (Sevilla, 2020). Siguiendo esta linea de trabajo, este estudio examina la
imagen politica que transmiten los cuatro principales lideres politicos de Espafia a través
de su red social Instagram para conocer qué imagen presentan y el tipo de rol simbélico

que ejercen a través de esta plataforma.
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El término ACC de la Imagen es acufiado a la hora de abordar el tema comunicativo de
la imagen en el que existen tres pilares fundamentales. “Es decir, la Apariencia, el
Comportamiento y la Comunicacién. Esto aplica a toda persona, hombre o mujer, que se

desenvuelve en un entorno politico o institucional” (Sevilla, 2020, p.95).

La apariencia engloba el arreglo personal en el que destaca el olor, la vestimenta o la
higiene, aspectos con los que transmitimos de forma implicita una historia sobre nosotros.
En segundo lugar, el comportamiento puede reflejarse en nuestra autoestima o actitud.
Un politico debe trabajar a parte del aspecto fisico, en su conducta, aparte de considerar

sus modales, valores o su educacion (Sevilla, 2020).

La comunicacién es verbal y no verbal. El lider, por una parte, debe saber transmitir sus
ideas con una técnica de conviccion, es por ello por lo que no todo el mundo es adecuado

y por otro, debe tener una correcta gesticulacion.

La importancia de estos tres pilares a la hora de crear una imagen publica requiere de
especialistas que trabajen a fondo estas cuestiones para lograr proyectar una buena
imagen ante la sociedad. “Disefiar, construir y gestionar la imagen publica requiere de un
proceso a seguir. Actualmente, la dinamica cambid y por ello es vital crear no solo tacticas

sino también estrategias para generar votantes, simpatizantes y alianzas” (Sevilla, 2020).

En cuanto a las redes sociales, “tanto Twitter, como Facebook e Instagram, pero muy
particularmente las dos primeras en el &mbito politico orientan al individuo a moldear una

imagen completa que tienen de la realidad” (Lopez, Castro y Onate, 2019).

En conclusion, segun afirma Dominguez (2009), la sociedad del siglo XXI es la sociedad
de la imagen, y como tal, debe ser considerada y tenida en cuenta en cualquier proceso
comunicativo. Es por ello por lo que, este estudio pretende observar y mostrar la imagen
politica que nos transmiten los cuatro lideres escogidos a traves de su perfil de Instagram
y si, se comprueba la hipotesis basada en la intencién de humanizar su imagen a través
de contenidos cercanos tales como familiares o amistosos. Ademas de conocer el tipo de

rol simbdlico que ejercen a través de esta plataforma.
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3.Metodologia

Para realizar este estudio se selecciono el método del andlisis de contenido tras ser
considerado el més eficaz para esta investigacion. El analisis de contenido ha sido
necesario desde los origenes de la investigacion académica de los medios de
comunicacion y sigue siéndolo, fundamentalmente porque ayuda a procesar un gran

volumen de informacion. (Fernandez, 2007, p.129)

Varios autores ofrecen una version similar respecto al analisis de contenido y desarrollan
los mismos aspectos. Asi Kerlinger (1988) lo define como un método de observacion y
mediacion. El propdsito basico del analisis es la identificacion de determinados elementos
y su clasificacion bajo la forma de variables y categorias para la explicacion de fendmenos
sociales bajo investigacion. (Como se citdo en Fernandez, 2002, p.37) “Wimmer y
Dominick especifican que el analisis de contenido “es un método de estudio y andlisis de
comunicacion de forma sistematica, objetiva y cuantitativa, con la finalidad de medir

determinadas variables” (Igartua, 2012, p.182)

La metodologia aplicada, por tanto, es el analisis del perfil de los cuatro principales

politicos, Pablo Casado, Pablo Iglesias, Pedro Sanchez y Santiago Abascal.

3.1. Universo, muestra y unidad de analisis

El universo dentro del que se enmarca este estudio corresponde a los perfiles de la red

social Instagram de los principales lideres politicos de Espafa.

En cuanto a la muestra seleccionada se recogieron 93 publicaciones de las cuentas de
Instagram de Pedro Sanchez, Pablo Casado, Pablo Iglesias y Santiago Abascal durante el
mes de marzo, con la intencién de observar qué imagen politica mostraban a la ciudadania
y si se cumplia la hipdtesis de intentar mostrar su imagen mas personal a través de esta

red social.
La unidad de andlisis corresponde a cada una de las publicaciones subidas en las cuentas

de Instagram de Pedro Sanchez, Pablo Casado, Pablo Iglesias y Santiago Abascal durante

las dos semanas comprendidas desde el dia 1 al 31 de marzo de 2021.
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Politico N° de
publicaciones

Pablo Casado 21
Pablo Iglesias 22
Pedro Sanchez 28

22

Santiago Abascal

Fuente: Elaboracion propia

3.2. Recogida de datos

El procedimiento que se siguid fue el mismo para cada una de las cuentas de los lideres
seleccionados para el estudio. Para comenzar se buscé dentro de la plataforma de
Instagram el nombre de usuario de cada uno de los politicos. Tras tener acceso a su perfil,
se observo la publicacion subida el dia 1 de marzo de 2021 y se fue analizando cada una
de ellas hasta llegar a la Gltima publicacién del dia 31 de marzo 2021, analizando asi tanto
la imagen politica que exponen los principales lideres, como el uso y el nivel de tiempo

que cada uno de ello invierte en esta red social durante dicho periodo.

2.3. Instrumentos

A la hora de codificar los posts seleccionados, se realizd un libro de cédigos donde se
recred una seleccion de las variables observadas en cada una de las unidades de anélisis
tomando como inspiracion los modelos propuestos por Andréu (2002), Mufiz, lgartua y
Otero (2006), Herndndez, Fernandez y Baptista (2010) e inspirdndonos en el trabajo de
Quevedo y Portalés (2017).

a) En cuanto a los datos de identificacion basicos se establecieron las siguientes
variables, adaptando el libro de codigos de Igartua (2006) a las caracteristicas de

Instagram:

19



1. N°de unidad de analisis. Cada post analizado sera identificado mediante
un namero.
2. Perfil de Instagram. Se trata del perfil en el que han aparecido los posts.
Se codificara de la siguiente manera:
1 = Pablo Casado
2 = Pablo Iglesias
3 = Pedro Sanchez
4 = Santiago Abascal
3. Likes.
4. Tipo de comentarios.
Se codificara de la siguiente manera atendiendo a la tipologia mayoritaria:
1 = La mayoria comentarios positivos
2 = La mayoria comentarios negativos
3= Otros

5. URL. Direccion web del post.
6. Fecha de publicacién (dia/mes/afio)
b) En cuanto a las caracteristicas de la unidad de analisis:

1. Tipo de formato
1=Fotografia
2=Video (IGTV/Reels/Normal)
3=Selfie
4=Collage
5=Documento
6=Imagen y texto
7=0tros

2. Protagonistas de la imagen
1=Lider del partido/Candidato
2=Partido/Otros politicos
3=Ciudadania
4=Medios de comunicacion
5=Paisaje y objetos
6=Entorno cercano (familia/amigos)
7=0tros
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3. Actores secundarios
0=No figuran
1=Ciudadania
2=Partido/Otros politicos
3=Medios de comunicacion
4=Celebridades
5=Familia/Amigos
6=0tros

4. Escenario
0=Indeterminado
1=Espacio ciudadano
2=Espacio politico
3=Espacio mediatico
4=Espacio privado

5. Indumentaria
0=No aplica
1=Formal

2=Informal
c) El anélisis connotativo relacionado con los atributos percibidos atiende a:

1. Tema principal
1 = Actualidad
2 = Actividad politica
3 =Vida privada
4 = Otros

2. Rol simbdlico que ejerce (Gracias a las variables obtenidas por Garcia y
D’Adamo (2006, p. 97-98) y (Quevedo; Portalés; Berrocal, 2016, p. 95).

0 = No aplica

1 = El gran comunicador: para identificar al presidenciable en

discursos, entrevistas o ruedas de prensa.

2 = El héroe: cuando la imagen inmortaliza al sujeto vitoreado por la

multitud.
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3 = El protector si el lider aparece en el ejercicio de sus funciones

publicas.

4 = El primer administrador: cuando la intencion es humanizar su

perfil con la demostracion de gestos o actitudes cercanas.
3. Funcién argumental

1 = Afirmacion de tipo politico: las declaraciones recogidas en el
video o descripcion de la imagen tienen relacion con el ambito

politico

2 = Afirmacion de tipo personal: las declaraciones recogidas en el
video o descripcion de la imagen tienen relacion con el ambito de la

vida personal del presidente.

3 = Agenda/Indicador de presencia: las declaraciones recogidas en
el video o descripcion de la imagen tiene relacién con las acciones

cotidianas de la vida politica del lider politico en cuestion.

4 = Peticion de apoyo: las declaraciones recogidas en el video o
descripcion de la imagen son utilizadas para sumar apoyo o votantes

a su partido politico 0 a una candidatura.

5 = Otros: las declaraciones recogidas en el video o descripcion de
la imagen no coinciden con ninguna de las variables explicadas

anteriormente.
4.Apelacion
0 = No aplica

1 = Apelacion emocional positiva: el pie de foto intenta transmitir
informacidn politica apelando a los sentimientos de los usuarios de manera

positiva.

2 = Apelacién emocional negativa: el pie de foto intenta transmitir
informacion politica apelando a los sentimientos de los usuarios de manera

negativa.

3 = Apelacion racional: el pie de foto de la publicacién trata un tema

politico de manera profesional.
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4 = Doble apelacidn: el pie de foto contiene tanto una apelacion racional

como una apelacion emocional, positiva o negativa.

DATOS DE IDENTIFICACION BASICOS

N° de unidad de
analisis

Perfil de
Instagram

Likes/
Visualizaciones

Comentarios

URL

Fecha de
publicacién
(dia/mes/afio)

CARACTERISTICAS DE LA UNIDAD DE ANALISIS

Tipo de formato

Protagonistas de

la imagen

Actores

secundarios

Escenario

Indumentaria

ATRIBUTOS PERCIBIDOS DE LOS POSTS

Tema principal

Rol simbdlico

Funcién
argumental

Apelacion

Fuente: Elaboracion propia
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4. Resultados

En este apartado se muestran los resultados conseguidos tras la aplicacion de la

metodologia seleccionada, el analisis de contenido.

En cuanto a la muestra se han analizado un total de 93 posts publicados por los cuatro
politicos seleccionados en la investigacion. Un 30,1% de los posts fueron publicados por
Pedro Sanchez; un 23,7% corresponden a Pablo Iglesias; el mismo porcentaje a Santiago

Abascal y, por ultimo, se sitia Pablo Casado con un 22,6%. (Ver tabla 1)

Tabla 1. Perfil de Instagram de cada politico

PERFIL DE INSTAGRAM DE CADA POLITICO
Frecuencia Porcentaje
Pablo Casado 21 22,6%
Pablo Iglesias 22 23,7%
Pedro Sanchez 28 30,1%
Santiago Abascal 22 23,7%
Total 93 100%

Fuente: elaboracion propia.

Por lo que se muestra en la tabla, el lider politico que cuenta con mas publicaciones vy,

por lo tanto, el mas activo es el actual presidente del gobierno de Espafia, Pedro Sanchez.

Ademas, cabe destacar que, de las 93 publicaciones analizadas, Santiago Abascal tiene
una media de 80.279,32 likes; seguido de Pablo Iglesias con 29.015,23 likes; Pedro
Séanchez, con 10.010,5 y el que menos likes tiene en sus publicaciones es Pablo Casado
con 9.844,62 likes. (Ver tabla 2)

Tabla 2. Numero de “Likes/Me gustas” segun el perfil

NUMERO DE LIKES SEGUN EL PERFIL

Perfil de instagram Media

Santiago Abascal 80.279,32
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Pablo Iglesias 29.015,23

Pedro Sanchez 10.010,50
Pablo Casado 9.844,62
Total 32.287,41

Fuente: elaboracion propia.

En cuanto al anédlisis de los comentarios por parte de los seguidores en las 93
publicaciones, se puede comprobar que la mayoria de los comentarios suelen ser positivos

(72 publicaciones son positivas respecto a las 21 que poseen negativas). (Ver tabla 3)

Tabla 3. Frecuencia tipo de comentarios por perfil
TIPO DE COMENTARIOS POR PERFIL

Frecuencia Porcentaje
La mayoria son
comentarios positivos 72 77,4%
La mayoria son
comentarios negativos 21 22,6%
Total 93 100%

Fuente: elaboracion propia.

El politico con mas comentarios favorables es Santiago Abascal, 22 publicaciones,

mientras que Pablo Iglesias es el que menos con 11 publicaciones. (Ver tabla 4)

Tabla 4. Tipo de comentarios por perfil

Tipo de Perfil de instagram
comentarios Pablo Pablo Pedro Santiago
Casado Iglesias Sanchez Abascal Total

Comentarios

positivos 20 11 19 22 72
Comentarios
negativos 1 11 9 0 21
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Total 21 22 28 22 93

Fuente: elaboracion propia.

La investigacion examina también el tipo de formato que publican los distintos
protagonistas del estudio. La mayoria de las publicaciones analizadas muestran el formato
‘video’, lo que viene a refutar una de las hipétesis planteadas tras pensar que el formato

mas utilizado por los lideres analizados era la fotografia. (Ver tabla 5)

Tabla 5. Tipo de formato utilizado en cada publicacion
TIPO DE FORMATO UTILIZADO EN CADA PUBLICACION

Frecuencia Porcentaje
Fotografia 31 33,3%
Video 34 36,6%
Collage 28 30,1%
Total 93 100%

Fuente: elaboracién propia
Los lideres, Pablo Casado y Santiago Abascal aplican sobre todo el formato ‘fotografia’
a diferencia del politico Pedro Sanchez que da mas visibilidad al formato ‘collage’

mientras que Pablo Iglesias, atiende mas al formato ‘video’. (Ver tabla 6)

Tabla 6. Tipo de formato por perfil

Perfil de instagram Total

Tipo de Pablo Pablo Pedro Santiago
formato Casado Iglesias | Sanchez | Abascal

Fotografia 12 5 4 10 31
Video 6 13 10 5 34
Collage 3 4 14 7 28
Total 21 22 28 22 93

Fuente: elaboracion propia.
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Ademas, se analizan quiénes son los protagonistas de los contenidos publicados por los
politicos espafioles. La mayoria de las publicaciones de los lideres tienen como
protagonistas a cada lider respectivo del partido politico, lo que supone un 79,6%. Cabe
destacar que se da menos visibilidad a las publicaciones en las que tanto los medios de
comunicacion como la categoria de ‘otros’ son los protagonistas, ambas cuentan con un

1,1%. (Ver tabla 7)

Tabla 7. Protagonistas de la publicacion

PROTAGONISTAS DE LA PUBLICACION

Frecuencia Porcentaje

Lider del partido 74 79,6%

Otros politicos 11 11,8%

Ciudadania 3 3,2%

Medios de comunicacion 1 1,1%

Paisaje y objetos 3 3,2%

Otros 1 1,1%

Total 93 100%

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 8. Perfil de Instagram y protagonistas

Perfil de instagram Total

Pablo Pablo Pedro | Santiago

Protagonistas Casado Iglesias | Sanchez | Abascal
Lider del partido 10 21 24 19 74
Otros politicos 7 0 3 1 11
Ciudadanos 1 1 1 0 3

Medios de

comunicacion 0 0 0 1 1
Paisaje y objetos 3 0 0 0 3
Total 21 22 28 22 93

Fuente: elaboracion propia.
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También, se analizan los protagonistas secundarios que protagonizan las publicaciones
analizadas. En la mayoria de ellas figuran como actores secundarios politicos tanto del
mismo partido en cuestion como de otros partidos politicos, conforman un 48,4%. Por el
contrario, las publicaciones que muestran celebridades como actores secundarios tienen
menos visibilidad, un 1,1%. (Ver tabla 9)

Tabla 9. Tabla de frecuencia y porcentaje ‘Actores secundarios de la publicacion’

ACTORES SECUNDARIOS DE LA PUBLICACION

Frecuencia Porcentaje
No figuran 24 25,8%
Ciudadania 5 5,4%
Partido/Otros politicos 45 48,4%
Medios de comunicacion 10 10,8%
Celebridades 1 1,1%
Familia/Amigos 6 6,5%
Otros 2 2,2%
Total 93 100%

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 10. Perfil de actores secundarios

Actores Perfil de instagram Total
Secundarios Pablo Pablo Pedro | Santiago
Casado | lglesias | Sanchez | Abascal
No figuran 8 8 4 4 24
Ciudadania 1 0 1 3 5
Partido/Otros
politicos 8 10 18 9 45
Medios de
comunicacion 1 4 3 2 10
Celebridades 0 0 0 1 1
Familia/Amigos 3 0 0 3 6
Otros 0 0 2 0 2
Total 21 22 28 22 93

Fuente: elaboracion propia.
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En lo que respecta al lugar que se muestra en la publicacion, de las 93 publicaciones
analizadas, se demuestra que el 37,6% corresponde al espacio politico seguido del espacio
mediatico con un 35,5%; el espacio ciudadano con un 14%; el espacio privado con un

7,5%; y por ultimo un 5,4% corresponde a un espacio indeterminado. (Ver tabla 11)

Tabla 11. Lugar de la publicacion

LUGAR DE LA PUBLICACION
Frecuencia Porcentaje

Indeterminado 5 5,4%
Espacio

ciudadano 13 14%
Espacio politico 35 37,6%
Espacio mediatico 33 35,5%
Espacio privado 7 7,5%
Total 93 100%

Fuente: elaboracion propia.

Pablo Casado y Pedro Sanchez optan por dar una mayor visibilidad durante el periodo
analizado, a las publicaciones correspondientes de un espacio mediatico, mientras que
tanto Pablo Iglesias como Santiago Abascal prefieren dar visibilidad a contenidos

mostrados en un espacio politico.

Estos resultados confirman que la hipotesis 3 es verdadera pero no en su totalidad, al
compaginar tanto imagenes profesionales como otras de tipo personal, pero en menor
medida. Unicamente el lider Pablo Casado y Santiago Abascal muestran a través de su

perfil, 7 publicaciones entre los dos de &mbito privado. (Ver tabla 12)

Tabla 12. Perfil de Instagram y escenarios

Perfil de instagram
Pablo Pablo Pedro | Santiago
Escenario Casado | Iglesias | Sanchez | Abascal Total
Indeterminado 1 1 1 2 5
Espacio
ciudadano 5 1 3 4 13
Espacio
politico 5 13 10 7 35
Espacio
mediatico 6 7 14 6 33
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Espacio

privado 4 0 0 3 7

Total 21 22 28 22 93
Fuente: elaboracion propia.

Sobre la indumentaria utilizada por los lideres politicos o los protagonistas de las
publicaciones, en el 86% se muestra una indumentaria formal, por lo que los politicos

pretenden mostrar una imagen de formalidad y seriedad. (Ver tabla 13)

Tabla 13. Indumentaria utilizada en la publicacion

INDUMENTARIA UTILIZADA EN LA PUBLICACION
Frecuencia Porcentaje
No aplica 2 2,2%
Formal 80 86%
Informal 11 11,8%
Total 93 100%

Fuente: elaboracién propia.

Tabla 14. Perfil de Instagram e indumentaria

Perfil de instagram Total
Pablo Pablo Pedro | Santiago
Indumentaria | Casado | Iglesias | Sanchez | Abascal
No aplica 2 0 0 0 2
Formal 14 20 27 19 80
Informal 5 2 1 3 11
Total 21 22 28 22 93

Fuente: elaboracion propia.

Otra de las variables que se ha analizado en este estudio es la que corresponde al tema
principal del post. Se concluye que el tema mas destacado en la mayoria de las
publicaciones hace referencia a la actividad politica con un 66,7%; seguido de temas de
actualidad con un 22,6%; vida privada un 6,5%; y por ultimo la categoria de ‘otros’ que

viene reflejada con un 4,3%. (Ver tabla 15)
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Tabla 15. Tema principal en las publicaciones

TEMA PRINCIPAL
Frecuencia Porcentaje
Actualidad 21 22,6%
Actividad politica 62 66,7%
Vida privada 6 6,5%
Otros 4 4,3%
Total 93 100%

Fuente: elaboracién propia.

Los cuatro politicos en cuestion dan una mayor visibilidad a las publicaciones que reflejan
la actividad politica. Con ello, se desmiente la segunda hipotesis (H2) al considerar que

la actualidad era el tema principal de las publicaciones analizadas. (Ver tabla 16)

Tabla 16. Perfil de Instagram y tema principal

Tema Perfil de instagram Total
Principal Pablo Pablo Pedro | Santiago
Casado Iglesias | Sanchez | Abascal
Actualidad 4 3 12 2 21
Actividad 13 19 15 15 62
politica
Vida 3 0 0 3 6
privada
Otros 1 0 1 2 4
Total 21 22 28 22 93

Fuente: elaboracion propia.

Otra de las variables examinadas es la de ‘rol simbolico’, el 49,5% de los contenidos
politicos hacen referencia al rol simbdlico del gran comunicador. Por lo que, los lideres
politicos esparioles difunden publicaciones en las proyectan su labor comunicativa y se
muestran ofreciendo discursos, entrevistas o ruedas de prensa. Se verifica la hipo6tesis

planteada en el estudio ya que, el politico se muestra como un “gran comunicador”. (Ver

tabla 17)
Tabla 17. Funcion social del politico en sus publicaciones
FUNCION SOCIAL DEL POLITICO
Frecuencia Porcentaje

No aplica 8 8,6%

El gran comunicador 46 49,5%

El héroe 8 8,6%

El protector 18 19,4%
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13
93
Fuente: elaboracion propia.

14%
100%

El primer administrador
Total

Cabe destacar que, tanto Pablo Iglesias como Pedro Sanchez y Santiago Abascal aspiran
a mostrar en la mayoria de sus publicaciones el rol simbolico de “gran comunicador”
mientras que, Pablo Casado prefiere mostrar a la ciudadania un perfil mas protector. Con
esto, podemos evidenciar como este Gltimo pretende mostrarse mas cercano al pablico

con el rol simbolico que adopta en su contenido de Instagram. (Ver tabla 18)

Tabla 18. Perfil de Instagram y rol simbélico

Perfil de Instagram
Pablo Pablo Pedro | Santiago
Rol simbolico | Casado | Iglesias | Sanchez | Abascal | Total
El gran
comunicador 5 16 15 10 46
El héroe 2 2 2 2 8
El protector 7 1 4 6 18
El primer

administrador 4 0 6 3 13
No aplica 3 3 1 1 8
Total 21 22 28 22 93

Fuente: elaboracion propia.

En cuanto a la funcion argumental que se identifica, un 60,2% de las publicaciones
incluyen contenido en el que se establece una afirmacién de tipo politico, seguido de la
funcion argumental de agenda/indicador de presencia con un 24,7%; afirmacion de tipo
personal con un 7,5%; otro tipo de funcion argumental que conforma un 4,3% vy, por

altimo; la peticion de apoyo ha sido la funcién menos aplicada a lo que le corresponde un

3,2%. (Ver tabla 19)

Tabla 19. Funcion Argumental de las publicaciones

FUNCION ARGUMENTAL
Frecuencia Porcentaje
Afirmacion de tipo
politico 56 60,2%
Afirmacién de tipo
personal 7 7,5%
Agenda/lndicador de
presencia 23 24,7%
Peticion de apoyo 3 3,2%
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Otros 4 4,3%
Total 93 100%
Fuente: elaboracion propia.

Los cuatro lideres politicos coinciden en exponer en la mayoria de las publicaciones
analizadas una afirmacion de tipo politico, conformando estas, 56 publicaciones. (Ver
tabla 20)

Tabla 20. Perfil de Instagram y funcién argumental

Perfil de Instagram
Funcion Pablo Pablo Pedro | Santiago
Argumental Casado | Iglesias | Sdnchez | Abascal | Total
Afirmacion de
tipo politico 10 19 15 12 56
Afirmacion de
tipo personal 4 0 0 3 7
Agenda/lndicador
de presencia 2 3 11 7 23
Peticion de apoyo 2 0 1 0 3
Otros 3 0 1 0 4
Total 21 22 28 22 93

Fuente: elaboracion propia.

Por ultimo, se estudia la variable asignada con el nombre ‘apelacion’ y se comprueba que
la mayoria de las publicaciones encajan en la variable doble apelacion a la que le
corresponde un 52,7%; mientras que un 15,1% se corresponde con la apelacién racional;
un 14% no aplica; un 10,8% son apelaciones positivas; y un 7,5% son contenidos con una

apelacion emocional negativa. (Ver tabla 21)

Por lo que, la mayoria de las publicaciones analizadas pretenden mostrar en el pie de foto

tanto una apelacién racional como una apelacién emocional, positiva o negativa.

Tabla 21. Tipo de apelacién en las publicaciones

APELACION
Frecuencia Porcentaje
No aplica 13 14%
Apelacion emocional
positiva 10 10,8%
Apelacion emocional
negativa 7 7,5%
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Apelacion racional 14 15,1%

Doble apelacion 49 52,7%

Total 93 100%

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 22. Perfil de Instagram y tipo de apelacion

Tipo de Perfil de Instagram Total
apelacion | paplo Pablo Pedro | Santiago
Casado Iglesias | Sanchez | Abascal
Apelacion 4 2 1 3 10
emocional
positiva
Apelacion 1 1 0 5 7
emocional
negativa
Apelacion 1 3 6 4 14
racional
Doble 9 15 21 4 49
apelacion
No aplica 6 1 0 6 13
Total 21 22 28 22 93

Fuente: elaboracion propia.
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5.Conclusiones

Gracias a la metodologia aplicada se ha podido acreditar que las plataformas sociales, en
este caso Instagram, constituyen un puente primordial para lograr cierta interaccion entre

los politicos y los ciudadanos.

Esta investigacion contribuye a confirmar la trascendencia que los lideres politicos
conceden a los contenidos que cuelgan en las redes, concretamente en Instagram, para

conformar su imagen como una herramienta estratégica.

Seguidamente, se presentan las siguientes conclusiones que tratan de dar respuesta, a las

hipétesis planteadas al inicio de este trabajo:

En primer lugar, se verifica la hipétesis (H1) planteada al comienzo de esta investigacion.
Se corrobora que el perfil caracteristico mas habitual en Instagram atiende al que se
identifica con “presidenciable”, es decir aquél que muestra al lider ofreciendo discursos,

entrevistas o ruedas de prensa.

sanchezcastejon @

C o

AFRICA

Qv . W

sanchezcastejon El futuro de Africa esté indiscutiblemente ligado
al futuro de Espaiia y Europa. Hoy presentamos ‘Foco Africa 2023,
nuestro programa de accion para y con el continente vecino...

Figura 2. Fotografia subida a instagram. Fuente: Instagram

35



En segundo lugar, se manifiesta que los lideres atienden mayoritariamente a las

informaciones relacionadas con la actividad politica, conformando un 66,7%. Por tanto,

se refuta la segunda hipotesis (H2) basada en considerar que los politicos publican de

manera mayoritaria contenidos sobre los acontecimientos que son relevantes para la

ciudadania.

,%‘. iglesiasturrionpablo @

siguiente y te lo voy a explicar

Qv . W

@P B Les gusta a rodrigarri y 10.322 personas méas

iglesiasturrionpablo Ayer hablé claro en la televisién plblica sobre
la ley de vivienda.

Os dejo aqui la intervencion

#politica #vivienda #alquileres #gobierno #entrevista

Figura 3. Fotografia subida a
instagram. Fuente: Instagram

La categoria actualidad esta en segundo lugar, (un
22,6%) y no en la primera como se habia pensado que
estuviera. Esto conduce a la conclusion de que los
politicos han optado por dar una mayor preferencia a la
actividad politica manteniendo un perfil politico firme

y claro.

La suposicién basada en el uso de contenido tanto profesional como personal por parte

de los lideres politicos analizados (H3) ha confirmado ser verdadera, pero no en su

totalidad. De las 93 publicaciones analizadas un total de 7 publicaciones se han

correspondido con un escenario privado, pero el espacio politico se posiciona en primer

lugar, cuenta con 35 publicaciones.
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® L ccsta 4 mesto aandia | 500 cersomss min

Figura 4. Fotografia subida a instagram. Fuente: Instagram

En esta tercera hipétesis podemos afiadir que, en cuanto al tema principal, la vida privada
tampoco es la que recibe un mayor protagonismo siendo tan solo 6 publicaciones las que

se relacionan con el &ambito personal.

Por lo que, los lideres no hacen un uso de su Instagram con el fin de ofrecer su imagen

mas personal y humana y asi, llegar a tener un mayor acercamiento con el pablico.
Respecto a la cuarta hipotesis (H4), se refuta, ya que, los protagonistas utilizan en mayor

medida el tipo de formato “video”, a lo que le corresponde un 36,6%. En cambio, la

fotografia es el segundo tipo de formato con un 33,3 %.
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santi_abascal @

®

P A snsmees smn A

@ Ver video de IGTV

172.274 reproducciones - Les gusta a manuperez02 y luiisurbano

santi_abascal Entrada al Parlamento de Catalufia - #SoloQuedaVOX
#RecuperemosCataluia

Ver los 437 comentarios

Figura 5. Fotografia subida a instagram. Fuente: Instagram

@ pablocasadoblanco @

T

Por Gltimo, la hip6tesis propuesta (H5) se
corresponde al uso de la plataforma tratada
con la finalidad de dar propaganda a sus
actividades  politicas.  Respecto  este
pronostico, se concluye que es correcta la
suposicion puesto que, en todos los perfiles se
da una mayor relevancia a las diversas
QWY . [N actividades politicas que ejercen cada uno de

Q Les gusta a pablocentenoly 6771 personas mas

los actores analizados.

pablocasadoblanco En la cumbre del @epp he agradecido el plan
de vacunacioén de @ursulavonderleyen y el apoyo al certificado
turistico de @bundeskanzlerin. Y he reafirmado la necesidad... ma

danval33 Bravo | |
fede_rebecchi Verdad!

Figura 6. Fotografia subida a
instagram. Fuente: Instagram
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8. Anexos

Plantillas de codificacion:

DATOS DE IDENTIFICACION BASICOS

N° de unidad 1

de analisis

Perfil de 1
Instagram

Likes/ 3914
Visualizacione

S

Comentarios 41-1

(dia/mes/afio)

URL https://www.instagram.com/p/CMIjg_UBNBs/
Fecha de 07/03/2021
publicacién

CARACTERISTICAS DE LA UNIDAD DE ANALISIS

Tipo de 1
formato
Protagonistas 5
de la imagen
Actores 0
secundarios
Escenario 4
Indumentaria | 2

ATRIBUTOS PERCIBIDOS DE LOS POSTS

Tema 3
principal

Rol simbdlico | 3
Funcién 2
argumental
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Apelacion

DATOS DE IDENTIFICACION BASICOS

N° de unidad 2

de analisis

Perfil de 1
Instagram

Likes/ 4718
Visualizacione

S

Comentarios 125-1

URL https://www.instagram.com/p/CMSyb-FBjdc/
Fecha de 11/03/2021
publicacién

(dia/mes/afio)

CARACTERISTICAS DE LA UNIDAD DE ANALISIS

Tipo de 4
formato

. 2
Protagonistas
de la imagen
Actores 3
secundarios
Escenario 3
Indumentaria | 1

ATRIBUTOS PERCIBIDOS DE LOS POSTS

Tema 2
principal

Rol simbodlico | 3
Funcion 3
argumental
Apelacién 4
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DATOS DE IDENTIFICACION BASICOS

N° de unidad 3

de analisis

Perfil de 1
Instagram

Likes/ 10.197
Visualizacione

S

Comentarios 430-1

URL https://www.instagram.com/p/CMUv5s2B0Xw/
Fecha de 12/03/2021
publicacién
(dia/mes/afio)
CARACTERISTICAS DE LA UNIDAD DE ANALISIS

Tipo de 1
formato
p . 2

rotagonistas
de la imagen
Actores 0
secundarios
Escenario 1
Indumentaria | 1

ATRIBUTOS PERCIBIDOS DE LOS POSTS

Tema 2
principal

Rol simbodlico | 2
Funcion 3
argumental
Apelacién 4
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DATOS DE IDENTIFICACION BASICOS

N° de unidad 4

de analisis

Perfil de 1
Instagram

Likes/ 7555
Visualizacione

S

Comentarios 253-1

URL https://www.instagram.com/p/CMW6r4wBrnc/
Fecha de 13/03/2021
publicacién

(dia/mes/afio)

CARACTERISTICAS DE LA UNIDAD DE ANALISIS

Tipo de 1
formato

. 2
Protagonistas
de la imagen
Actores 2
secundarios
Escenario 2
Indumentaria | 1

ATRIBUTOS PERCIBIDOS DE LOS POSTS

Tema 2
principal
Rol simbélico | 4
Funcion 4
argumental
Apelacion 4
DATOS DE IDENTIFICACION BASICOS
N° de unidad 22
de analisis
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Perfil de 2
Instagram

Likes/ 6052
Visualizacione

S

Comentarios 1230 -2

URL https://www.instagram.com/p/CL94a3ilyyu/
Fecha de 03/03/2021
publicacién

(dia/mes/afio)

CARACTERISTICAS DE LA UNIDAD DE ANALISIS

Tipo de 4
formato
Protagonistas 1
de la imagen
Actores 2
secundarios
Escenario 2
Indumentaria | 1

ATRIBUTOS PERCIBIDOS DE LOS POSTS

Tema 2

principal

Rol simbdlico |1

Funcién 3

argumental

Apelacion 4
DATOS DE IDENTIFICACION BASICOS

N° de unidad 23

de analisis

Perfil de 2

Instagram

Likes/ 12.335

Visualizacione
S
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Comentarios

1377 -1

URL https://www.instagram.com/p/CMO6S6qiPSY/
Fecha de 10/03/2021
publicacion

(dia/mes/afio)

CARACTERISTICAS DE LA UNIDAD DE ANALISIS

Tipo de 2
formato
Protagonistas 1
de la imagen
Actores 2
secundarios
Escenario 2
Indumentaria | 1

ATRIBUTOS PERCIBIDOS DE LOS POSTS

Tema 2

principal

Rol simbélico | 2

Funcion 1

argumental

Apelacion 2
DATOS DE IDENTIFICACION BASICOS

N° de unidad 24

de analisis

Perfil de 2

Instagram

Likes/ 87.159

Visualizacione

S

Comentarios 1256 -1

URL

https://lwww.instagram.com/p/CMPCcOFY C46z/
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Fecha de
publicacion
(dia/mes/afio)

10/03/2021

CARACTERISTICAS DE LA UNIDAD DE ANALISIS

Tipo de 2
formato
Protagonistas 1
de la imagen
Actores 2
secundarios
Escenario 2
Indumentaria | 1

ATRIBUTOS PERCIBIDOS DE LOS POSTS

Tema 2

principal

Rol simbélico |1

Funcién 1

argumental

Apelacion 4
DATOS DE IDENTIFICACION BASICOS

N° de unidad 25

de analisis

Perfil de 2

Instagram

Likes/ 13.313

Visualizacione

S

Comentarios 1672 -1

URL https://www.instagram.com/p/CMRwy0ACKkyy/
Fecha de 11/03/2021
publicacién

(dia/mes/afio)

CARACTERISTICAS DE LA UNIDAD DE ANALISIS
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Tipo de 2
formato
Protagonistas 1
de la imagen
Actores 2
secundarios
Escenario 2
Indumentaria | 1

ATRIBUTOS PERCIBIDOS DE LOS POSTS

Tema 2

principal

Rol simbélico |1

Funcion 1

argumental

Apelacion 0
DATOS DE IDENTIFICACION BASICOS

N° de unidad 44

de analisis

Perfil de 3

Instagram

Likes/ 10.471

Visualizacione

S

Comentarios 214 -2

URL https://www.instagram.com/p/CL47i4gK_4N/
Fecha de 01/03/2021
publicacién
(dia/mes/afio)
CARACTERISTICAS DE LA UNIDAD DE ANALISIS
Tipo de 2
formato

51




Protagonistas

de la imagen
Actores 2
secundarios
Escenario 2
Indumentaria |1

ATRIBUTOS PERCIBIDOS DE LOS POSTS

Tema 1

principal

Rol simbélico | 4

Funcion 3

argumental

Apelacion 3
DATOS DE IDENTIFICACION BASICOS

N° de unidad 45

de analisis

Perfil de 3

Instagram

Likes/ 3053

Visualizacione

S

Comentarios 212 -1

URL https://www.instagram.com/p/CL9bFFnnxdE/
Fecha de 03/03/2021
publicacién

(dia/mes/afio)

CARACTERISTICAS DE LA UNIDAD DE ANALISIS

Tipo de
formato

4

Protagonistas

de la imagen
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Actores

secundarios

Escenario

2

Indumentaria

1

ATRIBUTOS PERCIBIDOS DE LOS POSTS

Tema 1

principal

Rol simbélico | 4

Funcioén 3

argumental

Apelacion 4
DATOS DE IDENTIFICACION BASICOS

N° de unidad 46

de analisis

Perfil de 3

Instagram

Likes/ 5443

Visualizacione

S

Comentarios 613 -2

URL https://www.instagram.com/p/CMADdnCI7vm/
Fecha de 04/03/2021
publicacion

(dia/mes/afio)

CARACTERISTICAS DE LA UNIDAD DE ANALISIS

Tipo de 4
formato
Protagonistas 1
de laimagen
Actores 6
secundarios
Escenario 3
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Indumentaria |1

ATRIBUTOS PERCIBIDOS DE LOS POSTS

Tema 1

principal

Rol simbdlico | 3

Funcién 3

argumental

Apelacion 4
DATOS DE IDENTIFICACION BASICOS

N° de unidad 47

de analisis

Perfil de 3

Instagram

Likes/ 4610

Visualizacione

S

Comentarios 327-1

URL https://www.instagram.com/p/CMCfKDmFxsW/
Fecha de 05/03/2021
publicacién

(dia/mes/afio)

CARACTERISTICAS DE LA UNIDAD DE ANALISIS

Tipo de 4
formato
Protagonistas )
de la imagen
Actores 1
secundarios
Escenario 1
Indumentaria | 1

ATRIBUTOS PERCIBIDOS DE LOS POSTS
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Tema 1

principal

Rol simbdlico | 4

Funcioén 3

argumental

Apelacion 4
DATOS DE IDENTIFICACION BASICOS

N° de unidad 72

de analisis

Perfil de 4

Instagram

Likes/ 47.498

Visualizacione

S

Comentarios 792 -1

URL https://www.instagram.com/p/CL4AD3GVA9h3/
Fecha de 01/03/2021
publicacién

(dia/mes/afnio)

CARACTERISTICAS DE LA UNIDAD DE ANALISIS

Tipo de

formato 1
Protagonistas 1
de la imagen
Actores 2
secundarios
Escenario 2
Indumentaria | 1

ATRIBUTOS PERCIBIDOS DE LOS POSTS

Tema 2
principal
Rol simbélico |1
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Funcion 1

argumental

Apelacion 1
DATOS DE IDENTIFICACION BASICOS

N° de unidad 73

de analisis

Perfil de 4

Instagram

Likes/ 60.792

Visualizacione

S

Comentarios 906 -1

URL https://www.instagram.com/p/CL5BIAEpD9D/
Fecha de 01/03/2021
publicacién

(dia/mes/afio)

CARACTERISTICAS DE LA UNIDAD DE ANALISIS

Tipo de 1
formato
Protagonistas 1
de la imagen
Actores 2
secundarios
Escenario 2
Indumentaria | 1

ATRIBUTOS PERCIBIDOS DE LOS POSTS

Tema 2
principal

Rol simbolico |0
Funcion 1
argumental
Apelacion 2
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DATOS DE IDENTIFICACION BASICOS

N° de unidad 74

de analisis

Perfil de 4
Instagram

Likes/ 312.595
Visualizacione

S

Comentarios 1812 -1

URL https://www.instagram.com/p/CMPfGkdl1mV/
Fecha de 10/03/2021
publicacion

(dia/mes/afio)

CARACTERISTICAS DE LA UNIDAD DE ANALISIS

Tipo de 2
formato
Protagonistas 1
de la imagen
Actores 2
secundarios
Escenario 2
Indumentaria |1

ATRIBUTOS PERCIBIDOS DE LOS POSTS

Tema 2
principal

Rol simbdlico |1
Funcién 1
argumental
Apelacion 4

DATOS DE IDENTIFICACION BASICOS
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N° de unidad 75

de analisis

Perfil de 4
Instagram

Likes/ 68.661
Visualizacione

S

Comentarios 1031-1

URL https://www.instagram.com/p/CMP2IhBAB2T/
Fecha de 10/03/2021
publicacién
(dia/mes/afio)
CARACTERISTICAS DE LA UNIDAD DE ANALISIS

Tipo de 4
formato
p . 4

rotagonistas
de la imagen
Actores c
secundarios
Escenario 2
Indumentaria | 1

ATRIBUTOS PERCIBIDOS DE LOS POSTS

Tema 2
principal

Rol simbodlico |1
Funcion 1
argumental
Apelacion 2
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