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Resumen

En la comunicacion politica priman plataformas
que permiten a los actores politicos desarrollar
estrategias comunicativas e inferactuar con
la sociedad. Este articulo se embarca en
una casi desconocida investigacién que
auna la actualidad politica espanola con el
auge de Instagram, la red social que crece
exponencialmente y mds demandada por
los jovenes (WeAreSocial, 2020). Un estudio
cuantitativo 'y cuadlitativo de casi 1.000
publicaciones de las cuentas del presidente
Pedro Sdnchez y del vicepresidente Pablo
Iglesias comprendidas entre el 5 de abril de
2019 y 2020 analiza cémo son sus estrategias
comunicativas (imagen, texto, connotacién e
interactividad) e indaga si la comunicacion en
sus cuentas de Instagram ha cambiado después
de que Pedro S&nchez y Pablo Iglesias tomaran
posesion de sus cargos en el primer Gobierno
de codlicién de la historia democrdtica de
Espana. Los resulfados muestran un cambio
de estrategia comunicativa en ambos lideres
cuando alcanzan el Ejecutivo y, aunque
publican contenido referido al Gobierno,
no logran proyectar una imagen de unidad
politica.
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Abstract

In political communication, platforms
that enable political actors to develop
communication sfrategies and inferact with
society are of importance. This paper embarks
on an almost unknown investigation that
combines the current situation of Spanish politics
with the rise of Instagram, the social network
which is growing exponentially and is most in
demand by young people (WeAreSocial, 2020).
A quantitative and qualitative study of almost
1,000 publications of the accounts of President
Pedro Sdnchez and Vice-President Pablo
Iglesias between 5 April 2019 and 2020 analyses
the nature of their communication strategies
(image, text, connotation and interactivity) and
asks whether communication in their Instagram
accounts changed after Pedro Sdnchez and
Pablo Iglesias took office in the first coalition
government in Spain’s democratic history. The
results show a change in the communication
strategy of both leaders when they reach the
Executive and, although they publish content
referring to the Government, they appear not
fo project an image of political unity.
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1. Intfroduccién

Con el nacimiento de las Tecnologias de la Informacién a finales de siglo XX aparece un nuevo
ecosistema medidtico hibrido basado en las interacciones entre las I6gicas de los medios mds antiguas
y las nuevas en los campos que unen a los medios con la politica (Chadwick, 2017). Estas tecnologias
abarcan una variedad de significados diferentes que incluyen un mayor énfasis en el usuario, en el
infercambio de datos y contenido, en el esfuerzo de colaboracién, en las nuevas formas de interactuar
con aplicaciones y en su uso como plataforma social para generar contenido.

En la misma esfera publica y digital en la que se encuentra la ciudadania, se sitian los politicos, a los
cuales “la red les permite dirigirse directamente a los ciudadanos sin la mediacion de los medios de
informacion de masas y establecer una relacion de confianza” (Giansante, 2015: 25). A los politicos les
permite una relacion directa con los usuarios, contribuyendo a construir una imagen del vinculo intimo
que les uniria con los ciudadanos comunes.

Las redes sociales resultan un elemento de comunicacién especialmente orientado a destacar las
caracteristicas humanizantes y personales de los politicos y construyen “unaimagen de inmediatez, de
ausencia de mediacién temporal” (Ndzaro, Crozzoli y Alvarez- Nobell, 2019: 9). Los politicos adaptan
en su beneficio estas nuevas tecnologias de la comunicacién y crean estrategias que utilizan con
intensidad (Garcia-Guerrero, 2019). En Espana, las elecciones a Cortes Generales celebradas en 2015
suscitaron gran interés para muchos expertos en comunicacion politica por la incidencia de nuevas
formaciones en el terreno politico. El establecimiento de un didlogo fructifero entre representantes y
electores todavia no formaba parte de la estrategia de campana electoral online de las formaciones
politicas espanolas (Ballesteros-Herencia y Diez-Garrido, 2018) pero las formaciones emergentes se
mostraron mucho mds espontdneas e interactivas en la red social que los partidos tradicionales (Lopez-
Garcia, 2016).

Segun el ‘World Leaders on Facebook 2019’, Twitter es la red social mds popular en la politica mundial.
El 97% de los 193 estados miembros de la ONU tiene una presencia oficial en la plataforma mientras
que Facebook ocupa el segundo puesto (Twiplomacy, 2019). Por ello, Twitter ha sido objeto de
numerosas investigaciones por el relevante papel que ocupa la imagen en la difusion de mensajes
politicos (Bode y Dalrymple, 2016; Muiiz, Dader, Téllez y Salazar, 2016; Lopez-Rabaddn, Lopez-Meri y
Doménech-Fabregat, 2016; Campos-Dominguez, 2017; Pond y Lewis, 2019), demostrando cémo las
imdgenes comenzaron a tener mds relevancia que el propio texto y, en muchos casos, se convirtieron
en el principal vehiculo de la comunicacion politica.

En 2017, Instagram ya se habia convertido en la segunda red mundial, solo por detrds de Facebook, con
mds de 800 millones de seguidores y una actividad proxima a las mds de 300 millones de publicaciones
diarias (WeAreSocial, 2020). Instagram se ha convertido en el tercer canal mds popular para los
gobiernos y es la red social con mds rdpido crecimiento entre los lideres mundiales, los gobiernos y los
ministros de relaciones exteriores (Twiplomacy, 2019).

Instagram, con este puUblico mds joven, estd adquiriendo cada vez mayor relevancia por la simplicidad
y cercania que ofrece. Ademds, apuntan predisposiciones caracteristicas en la creacién de liderazgos
politicos a través de la gestion de la imagen en las redes sociales y porque “la politica desarrollada
en la actualidad por partidos politicos y candidatos estd muy vinculada al uso de la imagen” (Ruiz del
Olmo y Bustos-Diaz, 2016: 84). En este sentido, “Instagram constituye una de las principales apuestas por
un modelo comunicativo basado en el poder de denotacién de las fotografias” (Quevedo-Redondo
y Portalés-Oliva, 2017: 917). Las imdagenes politicas, por tanto, son utilizadas con el objetivo de generar,
mantener, agudizar y fortalecer las percepciones favorables entre el publico para afectar sus actitudes
politicas y personales y, por extension, la toma de decisiones en formas estratégicas (Lalancette y
Raynauld, 2017).

Relativo a Espafa, Instagram es la plataforma que mds aumenta en niUmero de usuarios y la mds
utilizada (Interactive Advertising Bureau (IAB), 2019). El grupo de audiencia con mds usuarios se sitia
entfre los 18 anos y los 34 anos: un 65% y casi 600 millones de usuarios a los que hay que anadir los 56,6
millones de entre los 13y los 17 anos (WeAreSocial, 2020). Instagram es la red social preferida por el sector
mads joven de la poblacidn que se deja seducir por el atractivo visual de la plataforma y por la facilidad
para compartir en ella cada momento de manera rdpida y sencilla. Una parte de estos jévenes son
la denominada Generacién Z, nacida con la llegada de internet y que ahora es el foco de atencién
de los partidos politicos ya que su voto es mds voldtil (Sudrez y Zuil, 2019): les interesa la politica, pero
estdn distanciados de los lideres politicos y no son fieles a una adscripcién ideoldgica determinada
(Sanmartin, 2019). El posicionamiento en plataformas como Instagram suponen un atractivo para los
lideres politicos para ganar la fascinacion del electorado mds joven. Solo en las elecciones del 28 abril,
se recogieron un total de 1.157.196 jbvenes que votaban por primera vez (Europa Press, 2019).
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Oftro aspecto interesante es la relacion entre las redes sociales y la tendencia a seguir a personajes
publicos. El 68% de los usuarios siguen a influencers e Instagram es la segunda plataforma mds utilizada
para ello (IAB, 2019). Instagram permite mostrar la vida de los politicos de una forma cercana y
espontdnea (Ekman y Widholm, 2017) y contribuye a humanizarlos y a lograr una aproximacion mds
personal con los ciudadanos.

Es innegable que Instagram es un canal idéneo para la actual comunicacién politica. Primero porque
gracias a la importancia que la plataforma atribuye a las imdgenes, los politicos pueden desarrollar
numerosas estrategias en cuanto a espectacularizacion, humanizacion y personalizaciéon del lider. Y
segundo, porque el publico joven se encuentra en estared social. Sin embargo, investigar el uso que hacen
los actores politicos de Instagram es un fendémeno relativamente reciente en los Ultimos afos, aungque los
actores politicos han avanzado en la normalizacidn de su uso y sin un patrén definido (Lépez-Rabaddny
Doménech-Fabregat, 2018). Los primeros estudios que se realizaron sobre el uso de Instagram por parte
de los politicos espafioles detectaban un uso mucho mds convencional de lo que cabria esperar en esta
red dadas las posibilidades visuales (Selva-Ruiz y Caro-Castano, 2017). Ante el rechazo a los partidos que
se perciben como élites alejadas de la ciudadania, los equipos de comunicacién trabajan en presentar
al candidato como una “persona normal” en lugar del “politico profesional” jugando con la ilusion de
cercania y el acceso a aspectos privados e infimos (Wood, Corbett y Flinders, 2016).

Asi, aungue el uso de Instagram en periodos de campania es variado, se observa un patrén comun de
celebrificacion de los politicos, que, por un lado, son “humanizados por medio de las referencias a la
esfera personal y, por ofro, se presentan en su papel oficial destacando sus apfitudes para gobernar”
(Quevedo-Redondo y Portalés-Oliva, 2017: 925). Esta estrategia humanizadora sirve de base para un
estilo populista que contrapone la autenticidad de los nuevos partidos y sus lideres como un valor
frente al elitismo de la “politica tradicional” (Enli, 2017) y por ello, Instagram también ha sido objeto de
estudio por fomentar el auge de los populismos (Engesser, Fawzi y Larsson, 2017; Sampietro y Sdnchez-
Carstillo, 2020) gracias a la facilidad para propagar el mensaje populista apelando a las emociones.

Sobre la presencia del Gobierno espanol en redes sociales, los miembros de Unidas Podemos superan
a los socialistas en el ranking de popularidad en estas plataformas a pesar de ser solo cinco miembros.
En Twitter los seguidores de Pablo Iglesias, Irene Montero, Alberto Garzén, Yolanda Dioz y Manuel
Castells -sin actividad- suman alrededor de cuatro millones, cifra que dobla la del resto de ministros.
En Instagram, solo el presidente S&nchez, el vicepresidente Iglesias y 10 ministros tienen perfil (Arancha
Gonzdlez Laya, Maria Jesis Montero, José Luis Abalos, Yolanda Diaz, Reyes Maroto, Luis Planas, José
Manuel Rodriguez Uribes, Salvador llla, Irene Montero y Alberto Garzén), siendo la mayoria posteriores
a 2016. Luis Planas, ministro de Agricultura, Pesca y Alimentacién, es el Ultimo en abrirse una cuenta (14
de marzo de 2019) junto a Maria Jesus Montero, ministra de Hacienda (4 de marzo de 2019).

Este articulo pone como punto principal de investigacion la presencia del actual presidente del
Gobierno -Pedro S&nchez- y del vicepresidente segundo -Pablo Iglesias- en Instagram, con una muestra
analizada que suma casi 1.000 publicaciones entre ambos lideres. La eleccién de esta red social se
debe alinterés derivado del creciente uso que hacen los jbvenes de esta plataforma. A pesar de que
numerosos estudios tienen como objeto analizar y comparar los plazos de tiempo mds sugerentes en
politica como son las elecciones generales y sus campanas electorales, el principal objetivo se centra
en examinar el contraste comunicativo de los perfiles personales de Sdnchez e Iglesias antes y después
de haber asumido su cargo en el Gobierno.

2. Metodologia

El objetivo principal del articulo es examinar la evolucion de los mensajes de Pedro Sdnchez y Pablo
Iglesias en Instagram entre el 5 de abril de 2019 y 5 de abril de 2020 y descubrir si desde el 13 de
enero de 2020, momento en que ambos politicos ocupan cargos gubernamentales, se produce un
cambio en su estrategia comunicativa que ayude a proyectar una imagen unificada en el gobierno
de codlicion. Igualmente, se pretende adquirir el conocimiento del uso de sus cuentas en esta red
social, asi como la gestiébn que hacen de ellas.

A su vez se derivan los siguientes objetivos secundarios: (1) Analizar la comunicacion que siguen Pedro
Sdnchez y Pablo Iglesias tanto visual como textual en Instagram; (2) Describir qué tipos de contenido
predominan en la comunicacion de ambos en esta red social y qué tipos de formatos emplean y (3)
Examinar si Pedro Sdnchez y Pablo Iglesias utilizan en sus publicaciones alusiones a su vida personal y
privada para enfatizar la individualidad y humanizar su persona en Instagram. En base a los objetivos
se establecen dos hipotesis:

H1: Las estrategias comunicativas de Pablo Iglesias y Pedro Sdnchez en la red social de Instagram
sufren variaciones notables en el contenido visual o textual, en los formatos principales que utilizany en
el grado de interaccion después de tomar posesion como altos cargos publicos del Gobierno.
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H2: El actual presidente y el vicepresidente segundo de Espana acercan sus estrategias de
comunicacion en la red social de Instagram para crear una imagen de Unico Gobierno a partir del 13
de enero de 2020.

2.1. Andilisis de contenido y ficha de codificacion

Se ha seleccionado la metodologia de andlisis de contenido de tipo cuantitativo para lograr una
representacion precisa del conjunto de una serie de mensajes y procesar un gran volumen de
informacion (Wimmer y Dominick, 1996), apoyado en variables cualitativas. Se ha empleado una ficha
de codificacién de elaboracién propia desarrollada a partir de la metodologia que ofros autores han
empleado anteriormente en casos de estudio similares de los que se han recuperado las variables mds
pertinentes para aplicarlas en esta investigacion (Lalancette y Raynauld, 2017; Liebhart y Bernhardt,
2017; Marcos-Garcia y Alonso-Munoz, 2017; Quevedo-Redondo y Portalés-Oliva, 2017; Sampietro y
Sdnchez Castillo; 2020) a la vez que se han propuesto otras inéditas.

La tabla de codificacion cuenta con tres unidades de andilisis; (A) imagen, (B) texto y (C) connotativa.
Dentro de estos bloques se han seleccionado diferentes categorias en funcién de todo aquello que se
quiere analizar de los posts y comprenden un total de 61 variables.

En las caracteristicas de la (A) unidad de andlisis de la imagen se contemplan las categorias:

¢ (A1) Tipo de elemento a analizar, en la que se encuentran las variables: (Al.1) Fotografia,
(A1.2) Video, (A1.3) Selfie, (A1.4) Video en modo Selfie, (A1.5) Infografia del partido o del
Gobierno y (A1.6) Ofro tipo de formatos como reposts, textos escritos, capturas de tweets o
de mensajes directos.

e En (A2) Protagonistas de la imagen estdn las variables: (A2.0) No aplica, (A2.1) “Lider solo™,
que se utiliza cuando el foco de atencién se encuentra sobre el lider. (A2.2) “Otros Politicos
de su Partido”, cuando aparecen distintos politicos de su equipo, con él o ellos solos.
(A2.3) “Oftros politicos”, tanto lideres o no lideres de ofras formaciones. En (A2.4) “Figuras
relevantes” se ha incluido a lideres internacionales y a figuras como el Rey. La variable (A2.5)
“Componentes del Gobierno"” ha sido incluida para el andilisis del periodo presidencial de
2020 y abarca al gabinete ministerial. (A2.6) Para “Ciudadania”, (A2.7) para “Medios de
comunicacién”, (A2.8) para “Familia y amigos”, cuando el lider se encuentra rodeado de
personas de su entorno. (A2.9) para “Paisaje, objetos y animales” que aparecen solos o
acompanian al lider y, por Ultimo, la opcién (A2.10) “Otros”, que incluye, por ejemplo, a
deportistas de élite, a los cuerpos de Policia y bomberos, etc.

¢ (A3) Indumentaria del candidato cuenta con las variables: (A3.0) No Aplica, cuando el lider no
aparece enla publicacion. La variable (A3.1) “Formal” alude ala vestimenta de traje completo,
con corbata incluida. (A3.2) “Casual”, cuando el lider se muestra elegante, pero sin hacer uso
del fraje, como puede ser en vagueros, americana y camisa. Por Ultimo (A3.3) “Informal”, que
recoge aquella vestimenta que no se ata a criterios rigidos para lograr un aspecto de seriedad,
y (A3.4) "Otra Vestimenta™ que puede ser, por ejemplo, un mono de obra.

e La categoria (A4) Escenario incluye las variables: (A4.0) “Indeterminado”, cuando no se
aporta informacién del escenario en la publicacién. (A4.1) “Espacio Ciudadano” se
contempla cuando se habla de lugares publicos y al aire libre. El (A4.2) “Espacio Politico”
cuando la imagen se enmarca en entornos donde tradicionalmente se hace politica tales
como son el Congreso de los Diputados o La Moncloa. (A4.3) “Espacio Medidtico”, aquellos
lugares referentes a medios de comunicacion y también lugares cerrados en los que se
presencian discursos y estdn presentes cdmaras y medios, como ruedas de presa, medios
de comunicacién o mitines politicos. El (A4.4) “Espacio Privado”, como son una casa, un
despacho, hoteles, restaurantes o fincas privadas.

En las caracteristicas de la (B) unidad de andilisis del texto se examina:

e La funcion argumental (B1) que tiene las variables: (B1.1) “Afirmacion politica”, cuando son
aseveraciones o ataques, pero siempre desde el dmbito gubernamental, sin entrar en lo
personal y sin personalizar las afirmaciones. (B1.2) “Afirmacién de tipo personal”, cuando
expresan opiniones y manifiestan sentimientos. (B1.3) “*Agenda o indicador de presencia”.
(B1.4) “Peticion de apoyo”, si los lideres solicitan directamente el voto o la confianza.

e La (B2) apelacién, se refiere al tono del texto e incluye: (B2.0) No implica, cuando no existe
texto en la publicacién. (B2.1) “Apelacion racional” cuando el texto es una afirmacién
consistente que no tiene como objeto condicionar al lector, siempre bajo el marco de la
razén. (B2.2) “Apelacion emocional” cuando el lider utiliza la adjetivacion como técnica
para atraer al lector y argumentos para sensibilizar.

¢ En la unidad de andlisis del texto también se han tenido en cuenta el nUmero de (B3)
Hashtags de cada publicacion: (B3.0) No Aplica, (B3.1) De 1 a 5#, (B3.2), De 5 a 10#, (B3.3)
De 10 a 15# vy (B3.4) Mds de 15#.
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e Asimismo, se han recogido las Menciones (B4) que aparecen en los pies de foto con las
variables: (B4.0) No Aplica, (B4.1) A una cuenta del propio partido, (B4.2) A un politico, (B4.3)
A una cuenta personal, (B4.4) A un medio de comunicaciéony (B4.5) Otros.

Por Ultimo, en las caracteristicas de (C) andilisis connotativo de la publicacion, incluyendo tanto
imdgenes como sus respectivos textos, se codifica:

e El (C1) Rol simbdlico con las variables: (C1.0) No Aplica, publicaciones tales como repost
donde no se puede percibir el perfil que muestra. (C1.1) “El gran comunicador”, para
identificar al candidato ofreciendo discursos, entrevistas o ruedas de prensa. (C1.2)
“El héroe"”, cuando la imagen inmortaliza al sujeto vitoreado por la multitud. (C 1.3) “El
protector”, cuando la intenciéon es humanizar su perfil con la demostraciéon de gestos
actitudes cercanas. (C1.4) “El primer administrador” si el lider aparece en el ejercicio de sus
funciones publicas.

¢ De (C2) Ideal Candidate Frame, se emplea la investigacion de Goodnow (2013) para
diferenciar las fotografias propias de un candidato ideal de las de uno populista. Esta
categoria cuenta con las variables: (C2.0) No aplica. (C2.1) “Statesman frame", cuando
ejemplifica el arte de gobernar. (C2.2) “Compassion” publicaciones que transmiten
empatia. (C2.3) “Mass appeal” representa un llamamiento a las masas y (C2.4) “Ordinary
people/Ciudadano”, el lider se muestra en situaciones cotidianas y privadas. No se percibe
una figura de un personaje politico.

e La (C3) temdtica principal de la publicacion comprende: (C3.1) “Actualidad”, todo aquello
que hace referencia a eventos sociales o deportivos y asuntos no politicos de relevancia,
(C3.2) “Actividad politica”, (C3.3) “Vida privada”, (C3.4) “Promocién de laimagen”; cuando
se hace campana electoral o cuando el lider se expone de forma excesiva para vender su
imagen, (C3.5) “Investidura/pactos” y (C3.6) “Otros”.

Con el interés de certificar la fiabilidad del estudio, se realizé una codificacion por los tres autores en
abril y mayo de 2020 de una muestra comun de 50 publicaciones vy, tras tres rondas de codificacion,
se obfuvo un correcto nivel de acuerdo: 94,65%. Este porcentaje se considera apropiado “cuando se
usan medidas nominales y fodos los desacuerdos se consideran equivalentes” (Riffe, Lacy, Watson y
Fico, 2019: 123).

2.2. Muestra de la investigacién

El' 5 de abril de 2020, el perfil de S&nchez contenia un total de 2.127 publicaciones y el de Pablo Iglesias
460, cantidades dispares que apuntaban, desde elinicio, que los tamanos de la muestra eran distantes.
Las muestras de andlisis se han extraido de los perfiles de Instagram de Sdnchez e Iglesias en un ano:
el espacio temporal comprendido entre el 5 de abril de 2019 y el 5 de abril de 2020. Estas fechas
han sido seleccionadas para analizar distintos ciclos de fiempo (periodos preelectorales, campanas
electorales -28 abril de 2019, 26 mayo de 2019, 10 noviembre de 2019-, ciclos no electorales y periodos
sin actividad parlamentaria) y asi lograr una clara visualizaciéon de sus modelos comunicativos. Se
descartd ampliar el andlisis a los 100 primeros dias de gobierno porque se cumplian el 22 de abril de
2020 vy si se examinaban los 12 meses anteriores, el 22 de abril de 2019 se referia a un dia de plena
campana electoral de las elecciones del 28A.

Se decidié analizar la totalidad de las publicaciones de este marco temporal para dibujar una imagen
fehaciente en este articulo que sirva para comparaciones posteriores con muestras aleatorias. Por ello,
de Pedro S&nchez se analizan un total de 685 publicaciones y de Pablo Iglesias, 268.

Para la redlizacién del andlisis comparativo, se pone como punto de divisién el 13 de enero de
2020; fecha en la que se publicaron los nombramientos de los componentes en el BOE y los ministros
prometieron su cargo ante el rey Felipe VI. De esta manera, se aportan las cifras y porcentajes desde
el 13 de enero hasta el 5 de abril de 2020 de las publicaciones de ambos politicos en este espacio
temporal de 12 semanas. De Pedro S&nchez se recopilan 94 publicaciones y de Pablo Iglesias 55. Con
ello, se procede a estudiar la confrontacién entre los resultados obtenidos del total de publicaciones
en un ano vy los resultados del periodo presidencial.

3. Resultados
3.1. Datos generales de los perfiles de Pablo Iglesias y Pedro Sdnchez

La cuenta de Instagram de @sanchezcastejon se cred el 24 de febrero de 2014 y tiene un total de 390
seguidos, 263.000 seguidores y 2.193 publicaciones (contabilizado el 5 de abril de 2020). El perfil del
presidente del gobierno es bastante sencillo, pues no utiliza elementos que destaquen a simple vista.
Su biografia es clara y concisa y actualmente estd incluido el enlace a la pdgina web de la Moncloa.
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Imagen 1. Captura del perfil de Instagram de Pedro Sdnchez

L4 sanchezcastejon &

e 2193 263 mil 390
‘ Publicacicres  Seguidores  Siguiendo

Padeo Sénches

Presidente del Gobiema de #Expafia.
Secretario Genersl del Bpsoe Padre.
#UsteviruskoParamosiinidos.

o sapn
Le wiguen mimenterse, maratoreyes y @ personas mis

Siguiendo Mensaje i
Investidura  #COP25 #10M #ONU o

Fuente: Instagram

Destaca la gran cantidad de publicaciones que hace al dia, llegando a difundir mds de 17 fotografias
(el 8 de noviembre de 2019). La media de likes del presidente sobre la muestra de 689 publicaciones
es de 3.785. Los posts que contienen mds me gusta son los que representan momentos importantes,
como la foto de la celebracion en Ferraz de la victoria electoral del 28A publicada en la madrugada
del 29 de abril de 2019 con un total de 30.816, una de las cifra mds altas de likes de su Instagram. Otras
cifras elevadas se dan votando en el colegio electoral con 15.886 (28 de abril de 2019) y 14.494 me
gusta (10 de noviembre de 2019) o en aquellas que aparece con el lider del PP, de Ciudadanos y de
Unidas Podemos.

El nUmero estimado de comentarios por publicaciéon es de 238 y se observa una mayor cantidad de
interacciones por parte de los usuarios cuando el mensaje es mds personal y sentimental, como la
publicacién del 10 de mayo de 2019 dedicada a Rubalcaba tras su fallecimiento, que cuenta con
336.55 me gusta y 1.495 comentarios.

Pablo Iglesias cred su perfil en Instagram (@iglesiasturrionpablo) el é de junio de 2016, dos anos después
de fundar el partido y ya siendo dirigente de Unidas Podemos. Sigue a 272 usuarios y tiene 307.000
seguidores, un dato significativo ya que supera a Pedro Sdnchez en publico a pesar de que abrid la
cuenta casi 28 meses después. Se posiciona en esta red social de forma inconstante, con periodos de
tiempo sin actividad que muestran un empleo inusual de la plataforma, como del 19 de julio de 2019
al 3 de septiembre de 2019, cuando se pararon las negociaciones y sobrevino el verano. A pesar de
ello, la estimacién de likes por publicacién es bastante elevada (10.637 me gustas) al igual que sus
711 comentarios de media, que hacen que nos cuestionemos cudl es la tactica que emplea para
conseguir datos tan favorables.

Imagen 2. Captura del perfil de Instagram de Pablo Iglesias
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Fuente: Instagram

Su perfil es muy visual pues emplea emoticonos y un fipo de letra diferente para su biografia. Algunas
de sus imdgenes no pasan desapercibidas como las del 9 y 10 de noviembre de 2019 en las que
aparece con sus perros y acumulan un total de 24.535 y 35.674 likes. La publicaciéon que recoge el
mayor numero de me gustas (70.417) esla del 12 de noviembre de 2019 cuando anuncia el preacuerdo
con Pedro Sdnchez para la formacion de Gobierno.
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3.2. Andlisis visual

En el presente apartado es preciso sefalar que se ha cogido como objeto de andlisis el elemento
inicial que aparece en la publicacion debido a que es el primero que aparece cuando se efectia el
scroll down en la app.

En primer lugar, en la categoria Tipo de elemento a analizar (A1), se contempla un uso de diferentes
técnicas entre ambos politicos. En un ano, el lider socialista ha difundido 297 videos (43%), 281 fotografias
(41%), 52 infografias de partido (8%) y 55 reposts de las cuentas del @psoe y de @desdelamoncloa
que se han incluido en la variable “Otros” (8%). Por su parte, Pablo Iglesias no aplica el método del
repost ni publica infografias del partido y su perfil es casi plenamente fotogrdfico, pues se aprecia un
69% de fotografias (185) que a menudo suelen ser primeros planos. Un hecho significativo es el uso
que hace el politico del modo selfie. Aunque los datos son bastante bajos -un 4% de videos en modo
selfie (12) y un 3% de selfies (7)-, abre una brecha diferenciadora con Sdnchez tanto en el campo de
la innovaciéon como en el de la transmision de cercania y naturalidad a sus seguidores, ya que Pedro
Sdnchez no ha publicado ningun selfie en doce meses (0%). El perfil de Pablo Iglesias tiene 58 videos
(22%) y carece de infografias de partido (0%). De manera esporddica (2%) publica capturas de sus
tweets o mensajes directos que le envian sus seguidores. Elementos que, en su caso, se han recogido
en la variable “Otros” (6).

Aunque los datos obtenidos en el periodo de presidencia analizado son bastante similares a los de
doce meses, se observan algunas diferencias. De 94 publicaciones que fiene en este periodo el perfil
del socialista, 42 son videos subidos desde la plataforma IGTV (45%), 32 son fotografias (34%) y el 11
restante se clasifica en “Otros elementos” que son en su totalidad reposts, y que, en proporcion, crecen
respecto a la muestra de un ano. Si de 685 publicaciones habia 55 reposts (8%), de 94 hay 11 (12%),
y la mayoria son de @desdelamoncloa. La cuenta de Pablo Iglesias agrupa solo 15 videos de las 55
publicaciones, un 27%, y 37 fotografias (66%), siendo el resto dos capturas de pantalla a tweets y un
Unico “meme" publicado el dia 27 de enero incluido en la variable “Otros” por su particularidad.

Imagen 3. Captura del “meme” de @iglesiasturrionpablo del 27 de enero de 2020
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Respecto a la categoria de (A3) Protagonismo de la imagen, se sitban en mayor grado ellos mismos
como centros de atencidn del perfil. Sdnchez redne un 39% de posts en los que aparece Unicamente
él (265) e Iglesias un 36% (97). El segundo componente en ambos perfiles es la “ciudadania” con un
13% en la cuenta de Pedro S&nchez (92) y 17% en la de Pablo Iglesias (45). A partir de aqui, se pueden
describir diferencias significativas en el resultado del resto de variables. Pablo Iglesias dedica mds
publicaciones a otros politicos de su partido (16% y 44) e introduce a su familia, amigos y sujetos de su
entorno personal en su perfil (5% y 13) como a su hija el 28 de septiembre.
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Imagen 4. Captura de la imagen de @iglesiasturrionpablo del 28 de septiembre y captura del texto
de @iglesiasturrionpablo del 28 de septiembre
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Fuente: Instagram

Mientras, el lider del PSOE emplea un 9% (61) a politicos de su partido y un 3% (22) a politicos de otros
partidos. Pedro S&nchez deja espacio a politicos internacionales y personas relevantes (9%, 61), como
en el video que aparece saludando a Donald Trump en la reunién ofrecida por la reina Isabel Il en
Buckingham el 4 de diciembre de 2019 o con el presidente irani (@HassanRouhani) el 24 de septiembre
de 2019. Esto se debe a que en todo el periodo analizado no ha dejado de cumplir con las funciones
de presidente. En su Instagram también aparecen otras figuras (7%, 46) entre las que se contempla
jugadores profesionales y deportistas de élite: con las jugadoras de balonmano el 16 de diciembre
de 2019 (@rfebalomano) tfras conseguir la medalla de plata o con el equipo de baloncesto el 16 de
septiembre de 2019 después de ganar el mundial.

Imagen 5. Publicacién de @sanchezcastejon con los jugadores de @baloncestoesp y con el
presidente irani; @HassanRouhani
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Los Ultimos datos se alteran tras su toma de posesion como presidente, ya que de las 94 publicaciones
que se conceniran en el periodo de presidencia, solo en 4 de ellas (4%) aparece rodeado por la
ciudadania. Se produce un aumento de la presencia de otras figuras y lideres internacionales en su
perfil con un 10% (9/94) y un total de 14 publicaciones en las que no se distingue ningun protagonismo
porque son infografias del Gobierno, como la muestra del Proyecto de Ley Orgdnica del 3 de marzo.
También se aprecia la nueva relevancia de los componentes del Gobierno de coalicién, al que
ambos atribuyen un protagonismo cercano, pero no igual: Pablo Iglesias en 7 publicaciones (13%) y
Pedro Sdnchez en 16 (17%). Destaca el 0% de Pablo Iglesias en (A2.4) “figuras relevantes” pues no se
muestra con ningun lider internacional. En este periodo aparece en su Instagram con otros politicos
de su partido (11%), con los componentes del Gobierno de coalicion (13%), con la ciudadania (14%)
en 8 publicaciones y en 7 con ofros protfagonistas como con los miembros de la plataforma de los
afectados por hipotecas el 9 de marzo de 2020.
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Imagen é. Publicacién de @iglesiasturrionpablo y de @sanchezcastejon con los ministros del Gobierno.
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En cuanto a la categoria (A2) Indumentaria, 333 (49%) de las 685 publicaciones de un afo muestran
a Pedro Sdnchez con traje y 74 de las 94 publicaciones a partir del 13 de enero (79%). Este aumento
porcentual puede producirse a raiz de su nombramiento como presidente en enero debido a un
mayor nUmero de reuniones y de actos politicos. El lider de Podemos, sigue una imagen “descuidaday
poco coqueta” (Mata, 2020) y se manifiesta en el 60% de la muestra anual con un atuendo informal. A
pesar de ello, también se percibe un cambio tras su designaciéon como vicepresidente, pues la porcién
de muestra analizada de su perfil del 13 de enero a abril de 2020 recoge un 58% de publicaciones (32)
con vestimenta casual donde emplea elementos como la americana reduciendo la informalidad en
su esfilo.

Grdfico 1. (A2) Indumentaria de Pedro Sdnchez y Pablo Iglesias.
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Fuente: elaboracion propia

La categoria referida a la Escenografia (A4) es una de las que mds varia en los dos perfiles antes y
después de formar Gobierno puesto que las publicaciones enmarcadasen espacios politicos aumentan
significativamente respecto del resto fras componer el Ejecutivo. El 31% (82) de las 268 publicaciones
en 12 meses de Pablo Iglesias representa el espacio ciudadano, el 26% (71) espacios medidticos, el
20% (55) escenarios politicos y el 7% (18) lugares privados. En el caso de las 685 publicaciones de
Pedro Sdnchez destaca primero el escenario medidtico con un 38% (261), seguido del politico con un
28% (190) y del ciudadano con 19% (130). El espacio privado solo aparece en 3 publicaciones de su
Instagram y el espacio indeterminado representa un 15%.

3.3. Andlisis textual

En la unidad de andlisis del texto se tiene en consideracion la funcién argumental que desenvuelve
la publicacion y la apelacion del texto. A la parte textual que acompana a las fotografias o videos en
Instagram, el pie de foto tiene como objetivo anclar un senfido concreto a cadaimagen y la capacidad
de complementar o dar un significado especial al elemento visual.
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En cuanto a la categoria de la Funcién argumental (B1) cabe resaltar que en el andlisis de Pedro
Sdnchez se han encontrado todas las funciones catalogadas, aunque la de peticion de apoyo
(31%) gana al resto (211). Ya en el Gobierno, esta funcién se hace inexistente (0%) y las afirmaciones
personales (39%, 37) dirigen su Instagram. Algunos pies de foto estdn escritos en espanol y en inglés.

La Apelacion del texto (B2) estd equilibrada entre lo racional y lo emocional, sin embargo, los pies de
foto pasan a ser mds frios y enunciativos (62%) cuando ya es presidente y sin estar en funciones. En
las publicaciones del andlisis de 12 meses, 344 de sus textos son apelaciéon racional y 340 apelacion
emocional. De las del periodo presidencial (94), 58 publicaciones son de apelacién racional y 36 de
apelacién emocional.

Imagen 7. Ejemplo de pie de foto con apelacién emocional (izquierda) y funcién argumental
“peticion de apoyo” (derecha)
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Fuente: Instagram

Por su parte, Pablo Iglesias mantiene afirmaciones de cardcter personal en la misma linea antes
(51%,135) y después (56%, 31) del 13 de enero de 2020y, Ibgicamente, desaparece la variable “peticién
de apoyo" cuando es elegido vicepresidente. En referencia a la apelacion, es mds emocional (66%,
178) que racional (33%, 88) y los porcentajes se mantienen parecidos después de ostentar su cargo
como vicepresidente con 32 pies de foto que apelan a lo emocional (58%) y 22 a lo racional (40%).

Lainclusién de elementos, tales como emoticonos, hashtags o menciones, es caracteristico en los pies de
foto de Instagram y a su vez sirven para realizar aseveraciones en el andlisis de la interactividad. Pablo
Iglesias hace uso de diversos emoticonos, incluyendo iconos gestuales que le atribuye un cardcter
mds proximo y natural. Pedro Sdnchez también apuesta por los emoticonos, pero en menor medida y
casi siempre son un “corazén rojo” y una “flor roja” en épocas de campana electoral, elementos muy
identificables con el partido socialista.

Respecto a los Hashtags (B3) se puede observar que la media de ambos por publicacion es de 5
a 10, aungue Pedro S&nchez haga uso de mds de 10 hashtags hasta en 85 ocasiones. Ademds, en
mads de tres cuartas partes de sus publicaciones los utilizan: Pedro Sdnchez deja tan solo 141 de 685
publicaciones (21%) libre de ellos y Pablo Iglesias 25 de 268 (9%). La temdtica de los hashtags varia
en funcién de la actualidad y de la situacion politica, ya que en épocas electorales utilizan los lemas
de campaia como #HazQuePase y #AhoraGobierno en el caso de Pedro Sdnchez o #sisepuede y
#LaHistorialaescribesty en el de Pablo Iglesias. Una vez formado el Gobierno en comuUn entre PSOE
y Unidas Podemos y al que ambos pertenecen, como es logico, emplean hashtags referidos a la
uniformidad de este: #GobiernodeEspaia, #GobiernodeCoalicién y #Gobierno. Los hashtags tienen
un gran poder de influencia sobre cualquier publicacién en Instagram ya que construyen un mensaje
estratégicamente disefiado para captar la atencion de los electores y transmitir una serie de valores
y sentimientos.

En relacién con las Menciones (B4), Pedro S&nchez hace un buen uso de ellas ya que casi en la mitad
de sus publicaciones las utiliza (288, 42%) y en el 58% (397) no las aplica. En 97 publicaciones menciona
ala cuenta @psoe (14%), en 74 (11%) a politicos ya bien sean internacionales (@emmanuelmacron, @
budeskanzlerin), de su partido o de ofros partidos, en 34 (5%) a medios de comunicaciony en 71 (10%)
a ofros como pueden ser @congreso_diputados, @ejercitodelaire, @nacionesunidas o @deportegob.
En muy pocos casos, exactamente 12 (2%), menciona a cuentas personales y no cercanas a él (al
actor @joselunaoficial el 1 de abril o a la periodista @otero_julia el 18 de abiril). Ya en el Gobierno,
menciona en solo 2 ocasiones (2%) al PSOE, pero el porcentaje mds alto sigue enconfrdndose en las
publicaciones en que no alude a nadie, conun 71% (67).
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Tabla 1. (B4) Menciones desde las cuentas de Pedro Sdnchez y Pablo Iglesias

Al propio Aun Aunacuenta Aunmediode . No
partido politico personal comunicacién aplica
En 12 SPgrcchr:?wez %7 74 12 34 71 397
e Ecln;l%s I 19 36 8 4 200
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Fuente: elaboracion propia

En el perfil de Pablo Iglesias se recogen menos menciones ya que en el 75% de publicaciones (200)
son inexistentes y destaca las repetidas referencias a la cuenta personal de su fotégrafo @dani_gago.
Pablo Iglesias menciona hasta 36 (13%) veces a una cuenta personal como al periodista @enricjuliana,
al ftenista @rafaelnadal, a la activista @gretathunberg o a su amiga @mdelvigo cuya cuenta es
privada. En 19 (7%) ocasiones menciona a politicos que suelen ser de su partido, en 8 (3%) a un medio de
comunicaciény en 4 (2%) a otras cuentas. Como dato curioso, tan solo menciona una vez a su propio
partido. Cuando llega a ser miembro de Gobierno, no menciona ni una sola vez a Unidad Podemos,
a algun medio de comunicacién u a ofros. Su porcentaje mds alto sigue en la categoria de no aplica,
con un 85% del total (47).

3.4. Andilisis connotativo

En la categoria de Rol Simbdlico (C1) se observa como Pedro Sdnchez se muestra como un gran
comunicador en 247 publicaciones (36%) y también acoge el rol del primer administrador en 198
(29%). Mientras, las variables de el protector (28%, 76) y también la del gran comunicador (27%, 72)
lideran el perfil de Pablo Iglesias. Los porcentajes de enero a abril de 2020 indican que han sucedido
transformaciones en los roles de los lideres tras la formacién de Gobierno: Sdnchez se expone en mayor
grado como primer administrador con el 46% (43/94) al igual que Iglesias, que adopta también este
papel con un 36% (20/55). Esto se puede apreciar en imé&genes como las del 12 de febrero de 2020 en
el Congreso de los Diputados.

Imagen 8. Publicaciones de Pedro Sanchezy Pablo Iglesias en el Congreso de los Diputados
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Fuente: Instagram

Respecto al Ideal Candidate Frame (C2), Pedro S&nchez muestra la variable statesman frame en 251
publicaciones (37%) y se exhibe de manera muy limitada como un ciudadano corriente en tan solo 18
publicaciones (3%), a diferencia del lider de Unidas Podemos, que adopta esta variable de ordinary
people en un 21% de sus publicaciones (56). Una vez conformado el Ejecutivo, la variable statesman
frame crece en ambos perfiles; un 65% en los posts del lider socialista (61) y un 47% en los del lider de
Unidas Podemos (26).
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Por Ultimo, la promocidon de la imagen es la temdatica (C3) que lidera ambos perfiles con un 53% en el
de Pedro Sdnchez y en menor grado en la cuenta del vicepresidente segundo (41%) que refleja mayor
variedad de temas e infroduce su vida privada en 17 (6%) de las publicaciones analizadas en 12 meses.

Grdfico 2. Temdtica (C3) de las publicaciones de Pedro Sanchez y Pablo Iglesias
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Fuente: elaboracion propia

3.5. Andlisis de interactividad y participacion

La interactividad es esencial para que la comunicaciéon politica en cualquier red social sea dptima
(Larsson, 2019). El uso de las novedades (stories) que ofrece la plataforma de Instagram posibilita una
mayor interaccidn entre los usuarios y el politico. Pablo Iglesias destaca por ser bastante activo en sus
stories utilizando elementos como las encuestas y videos en directo que establecen un vinculo estrecho
con sus seguidores (136, 51%). Ademds, el lider de Unidas Podemos difunde mensajes de todo tipo, no
solo referidos a campanas electorales y se muestra a través de esta herramienta de manera natural,
con diferentes tipos de planos. A mayores, se puede afirmar que mantiene una comunicacioén directa
con los usuarios ya que casi en la mitad de las publicaciones analizadas contesta a determinados
comentarios (128, 48%).

Imagen 9. Pie de foto personal Pablo Iglesias y contestacion a comentarios de usuarios.
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Fuente: Instagram

Los stories de Pedro Sdnchez estén estrechamente relacionadas con la promocién de la imagen vy la
campana electoral. El presidente no muestra ningin comportamiento de cercania con los seguidores y, al
contrario que el lider de Podemos, no responde a los comentarios de sus seguidores que se traduce en un
inexistente feedback en su cuenta. De hecho, los comentarios han estado restringidos durante un tiempo.

188



4. Discusion
@sanchezcastejon

Ellider del PSOE se muestra en estared social como una figura institucional y se aleja de la humanizacion
politica con imdgenes muy cuidadas que restan naturalidad a su persona. Tras el andlisis visual se
ha contemplado que el lider utiliza proporcionalmente videos e imdgenes, ademds de infografias de
partido que suelen encontrarse en épocas de campana electoral. Este resultado dista de otros estudios
como del de Quevedo-Redondo y Portalés-Oliva (2017), que sefalaban a Pedro Sdnchez como un
politico que compartia mds imdgenes que videos. Es posible que esta disparidad nazca delincremento
de publicaciones por afio, pues si en 2017 difundié 250 publicaciones en doce meses, del 5 de abril de
2019 al 5 de abril de 2020 ha compartido un total de 689, hecho que puede relacionarse con un mayor
uso de la plataforma y su cambio de posicién en el plano politico: de la oposicién a la presidencia.

La situacion de Pedro Sanchez desde 2018 como presidente -en funciones o electo-, explica que no
se desprenda de la americana y la corbata y que se muestre acompanado de figuras relevantes en
entornos politicos (28%). No obstante, el lider socialista mantiene la promocién de su imagen como
principal eje de su cuenta, ya que aparece en gran medida el lider solo, en espacios medidticos (38%) y
ciudadanos (19%) que le permiten ofrecer mitines y entrevistas y desarrollar el rol del gran comunicador
(36%), aunque también el de lider nacional (29%).

Los pies de foto de sus posts suelen transmitir una peticion de apoyo y de voto, lo que argumenta
que en un 29% se muestre como un candidato que “llama a las masas”. Sin embargo, a pesar de ese
reclamo y de mostrarse, en situaciones, cercano con la ciudadania (10%), no establece ningun tipo de
interaccidn con sus seguidores. En su cuenta se aprecia la utilizacidon de novedades como los videos en
IGTV, los hashtags (de 5 a 10 de medial), las menciones (en casi mds de la mitad de las publicaciones en
un afo), los Instagram stories o los reposts, aunque siempre bajo el marco politico y la autopromocién
de su persona y partido, sin reflejar ninguna cotidianidad ni privatizaciéon de su persona ni el uso de
estos como herramientas para establecer un feedback con los usuarios.

Los porcentajes de la muestra seleccionada del 13 de enero de 2020 a principios de abril de 2020
presentan un modelo de comunicacién mucho mds intenso en el presidente, pero siguiendo la misma
linea que el de los anteriores meses. El estudio refleja que Pedro Sdnchez se convierte en una figura mds
institucional, mostrdndose como un “hombre de Estado” que encarna la legalidad o un nuevo orden
politico y con un tono mucho mds racional, lo que demuestra que no se expone como un presidente
que tienta al sensacionalismo y no ejerce influencia a través de los pies de fotos.

Aungue su imagen en la red social sigue siendo la protagonista, los politicos, los lideres internacionales
y los componentes de gobierno adquieren mds importancia a medida que se acerca a ser presidente
electo, restdndosela a la ciudadania. Como es légico, el entorno politico (49%) se vuelve el espacio
principal y el indicador de agenda (25%) gana porcentaje, al igual que los textos racionales (62%). Se
percibe de él una figura todavia mds fria y fuera de la espontaneidad, ya que, como es légico, una
vez que estd en el Gobierno como presidente no hay necesidad de pedir el voto a la ciudadania y la
estrategia se vuelca enrepresentar unaimagen mds seria y mesurada en todos los sentidos.

@iglesiasturrionpablo

Pablo Iglesias presenta un uso discontinuo de la plataforma de Instagram por lo que su comunicacién
es mds indeterminada vy dificil de especificar que la del lider socialista. Respecto a anos anteriores, hay
un aumento en nimero de publicaciones llegando a comprender un total de 248 en doce meses.
Aunqgue parezca un nuUmero pequeno, a veces un menor numero de difusiones hace que la calidad
del perfil sea mayor porque todo aquello que se publica en Instagram aparece en el inicio de sus
seguidores, vy si las publicaciones son continuas y sobre el mismo tema, al final el mensaje corre el riesgo
de desvanecerse o de saturar a los seguidores (Liebhart y Bernhardt, 2017).

Cuando se emprendid un breve repaso sobre sus perfiles para que las variables seleccionadas fueran
adecuadas a la investigacion, se observé a simple vista que el lider de Unidas Podemos emplea videos
en modo selfie y selfies, aunque no de forma continua. Sin embargo, la utilizacién de formatos mds
novedosos, aungue no sea de manera constante, le muestran como un politico actual y mds natural, ya
que asu vezlos planos que maneja transmiten cercania. A esto hay que sumarle la inclusion de figuras de
su entorno personal como sus perros (3%) y su familia y amigos (5%) en espacios privados (7%) que ayudan
al lider a desarrollar la humanizacién en esta red social y presentarse como un ciudadano mds (21%).

Segun el nUmero de me gustas y comentarios en su perfil, parece que una mayor naturalidad y
exposicién de su vida personal es el secreto de Pablo Iglesias para conseguir un mayor nimero de
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interacciones, aunque, como se comprueba, no lo muestre de manera muy habitual. No obstante, si se
puede afirmar que utiliza su vida privada como estrategia politica, al contrario que Sénchez, que no
la expone en ningun grado. Pablo Iglesias también apuesta por la promocién de laimageny se expone
con frecuencia él solo como protagonista de sus publicaciones con una indumentaria desarreglada
(60%). Desarrolla los cuatro roles simbdlicos expuestos y, en mayor medida, en espacios ciudadanos,
en un total de 82 publicaciones (31%). La variable “el protector” es la mds usada y presenta a Pablo
Iglesias cercano con la ciudadania con actitudes que humanizan su persona.

Sus textos suelen ser afirmaciones personales porque entremezcla afirmaciones politicas con vivencias
personalesy sentimientos, siendo la apelacion emocional (67%) la que domina su Instagram. El feedback
con sus seguidores y el uso de todos los elementos novedosos de Instagram (IGTV, emoticonos, selfies,
stories...) le clasifican dentro del grupo de politicos que son participativos e interactivos en esta red
social ya que los explota en su fotalidad y establece un didlogo con sus seguidores al responder a los
comentarios y emitir encuestas y videos en directo en su stories.

Las diferencias observadas en su comunicacion radican en su cambio de papel en el plano politico:
de ser el lider de Unidas Podemos a ocupar ahora una vicepresidencia del Gobierno. Se aprecia un
cambio ensu vestimenta, ya que se acomoda a un estilo mds casual (58%) anadiendo elementos como
la americana con la que antes no se exponia de cara al publico. Por tanto, se reduce su informalidad
y se comienza a percibir un pequeno gran cambio en su estilo (Mata, 2020). Al igual que en el perfil
de Pedro Sdnchez, cambia el escenario en el que se manifiesta, siendo el espacio politico el mds
presente. Crece el rol del primer administrador (de un 27% a un 36%) y el ideal de candidato statesman
aumenta al 47% desde un 26% anterior, disminuyendo ofros como ordinary people, que desciende 10
puntos porcentuales. Desaparece ldgicamente, al igual que en el perfil de Pedro Sanchez, la variable
“peticidon de apoyo” en sus textos y se posiciona la actividad politica (40%) como tema esencial de las
publicaciones.

Con el andlisis mostrado en este articulo se han examinado las diferencias respecto a la comunicacion
de ambos lideres comparando los porcentajes del periodo de doce meses con los datos que han
ofrecido las publicaciones comprendidas entre los meses de enero, febrero, marzo y abrilde 2020 como
actores gubernamentales. La diferencia muestral corresponde al hecho de seleccionar la totalidad de
las publicaciones, ajustdndose, de esta manera, a la realidad presente del uso de los dos politicos en
la red social

Aunqgue la formacion del Gobierno de coalicion lleve a Pedro Sdnchez y a Pablo Iglesias a compartir
el mismo equipo y tomar decisiones conjuntas, y ambos partidos se identifiquen con una ideologia
de izquierdas y parezcan aproximados, tal y como apuntaban diversas investigaciones en técnicas
de comunicacién politica son distantes (Lopez-Rabaddn y Doménech-Fabregat, 2018; Quevedo-
Redondo y Portalés-Oliva, 2017). En todas las categorias analizadas se encuentran sefales que indican
en Pedro S&nchez una escasa naturalidad y una representacion artificial de su persona. En su Instagram
predomina la promocion de su imagen vy los espacios con focos y cdmaras, donde invoca a la
ciudadania de forma poco sutil a través de una persistente peticién de apoyo. Pablo Iglesias también
muestra ese caracteristico lado autopromocional de los lideres politicos, no obstante, lo presenta de
forma distinta. La apelacion de sus discursos y sus textos son mds emocionales y es mds proximo con
los usuarios intercambiando comentarios y ofreciendo pildoras de su vida personal. Todo ello genera
un clima de sinceridad alrededor su figura politica que hace no percatarse de su verdadera intencién.

5. Conclusiones

Con este andlisis se ha pretendido descubrir la desenvoltura de ambos lideres en Instagram en un
periodo enmarcado por dos ciclos electorales nacionales y una formaciéon de Gobierno vy, a su vez, si
tras la toma de posesién de sus cargos su comunicacién ha experimentado algiun cambio significativo.

Por todo lo expuesto, la primera hipdtesis planteada sobre si la estrategia de comunicacién de Pablo
Iglesiasy Pedro S&nchez enlared social de Instagram cambia en sus cuentas después de tomar posesion
como altos cargos publicos del Gobierno, se confirma porque en el perfil de ambos lideres politicos se
manifiesta una alteracién en el modelo comunicativo que deriva del puesto que han pasado a ocupar
en la politica espanola. No obstante, el cambio se exhibe con mayor intensidad en la cuenta de Pablo
Iglesias, que anteriormente no reflejaba tanta aproximacion a los espacios politicos y se mostraba mds
proclive a la ciudadania. Posiblemente, el hecho de que Pedro S&nchez haya ejercido el liderazgo
del pais durante dos afos como presidente ha ocasionado que su estrategia comunicativa sea mds
sostenida en el tiempo, aunque también se agudiza en el Ultimo periodo con actos politicos, reuniones
con lideres internacionales y sin la necesidad de hacer una excesiva autopromociéon de su imagen.

La segunda hipotesis, referida a un posible acercamiento de ambos lideres en términos de
comunicacién politica en Instagram para formar una imagen de Unico Gobierno, se refuta. Es cierto
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que se observa un cambio de direccién en las estrategias, pero no hay ninguna sefal que certifique que
sUs comunicaciones se arriman para dar una sensacion de unidad completa. Ambos lideres publican
contenido referido al Gobierno ya que difundenimdgenes y videos de los actos y consejos de ministros
y, asimismo, apelan a la concordancia del Gobierno en los pies de foto con hashtags referidos a ello.
Sin embargo, esto no es suficiente para afirmar esta aseveracién ya que los porcentajes muestran,
aun asi, una comunicacion personal y diferente entre ambos politicos. Pedro Sdnchez mantiene un
uso profesional de su cuenta, tanto en los meses previos como en la actualidad, y no apuesta por un
uso personal de la red social en ningun caso. Mientras, Pablo Iglesias parece que se atreve con un
uso algo mds personal, aungque no esté normalizado en su Instagram. Esto puede deberse a que, ya
compartiendo Ejecutivo, cada uno prefiere mantener su propia estrategia diferenciadora pues son
lideres de partidos diferentes.

Como valoracién final es necesario sefalar una serie de limitaciones. En primer lugar, la dificulfad que
porta la plataforma para analizar los elementos visuales, pues debido a que Instagram permite subir
gran cantidad de imdgenes o videos en una misma publicacion, se ha tenido que dar prioridad al
primer elemento que aparece. Por consiguiente, la gran diferencia entre el nUmero de publicaciones
que difunden Pedro S&nchezy Pablo Iglesias ha ocasionado que la muestra entre ambos sea bastante
dispar -tanfo en un ano como en el periodo de gobierno- y que las cifras, en este caso, sean mucho
mas altas para el lider socialista que utiliza de forma mds constante la red social.

Ofro posible inconveniente ha sido la pandemia mundial sufrida que llevé a un estado de alarma en
Espafia y un confinamiento obligatorio que pard cualquier actividad no considerada como esencial el
14 de marzo de 2020. Sin embargo, a pesar de estos impedimentos, es interesante reflexionar sobre los
posibles cambios que puede presentar la comunicacién de los politicos espanoles a través de las redes
sociales una vez que ostentan un alto cargo en el Gobierno. La intencién con este articulo es contribuir
al conocimiento del uso de Instagram por parte de los politicos espanoles y asi poder establecer pautas
que se respalden orefuten en estudios posteriores.

Finalmente, no hay que olvidar que la plataforma de Instagram es una red social que se reinventa cada
ano y que ofrece multiples novedades que permiten establecer el contacto directo entre el politico
y el ciudadano. El gran peso que Instagram atribuye a los elementos visuales posibilita desarrollar a
los lideres politicos conductas y patrones favorables para sus estrategias comunicativas. Asimismo, es
importante tener en cuenta que hoy dia la gente joven se sitUa en todas las redes sociales ddndolas
distintos usos e Instagram es empleada para mostrar ain mds que el resto la vida privada y personal.
Por ello, los estudios mencionados en este articulo defienden que es la red social adecuada para
que los politicos expongan su vida privada y frasmitan cercania a sus seguidores para alcanzar mayor
numero de votos. Instagram se posiciona en la actualidad como una red social en pleno crecimiento
y precisamente por ello, el estudio de la comunicacién politica en esta plataforma debe ser explotado
al méximo.

6. Contribucion especifica de cada persona autora

Contribuciones Responsable/s
Concepcién y diseno del frabajo Alicia Gil-Torres, Sofia Tapia-Cuesta
BUsqueda documental Sofia Tapia-Cuesta y Alicia Gil-Torres

Sofia Tapia-Cuesta, Cristina San José-de la Rosa vy

Recogida de datos Alicia Gil-Torres

Alicia Gil-Torres, Sofia Tapia-Cuesta y Cristina San

Andlisis e interpretacién critica de datos .
José-de la Rosa

Redaccién, formato, revision de versiones Alicia Gil-Torres y Cristina San José-de la Rosa
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