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RESUMEN: Este articulo analiza la evolucidn del uso electoral de Instagram en Espafia, desde sus inicios
como canal de comunicacién politica hasta su actual consolidacion. Se aplica un analisis de contenido de
once variables a las dimensiones formal, espacial, personal, tematico-discursiva e interactiva de la actividad
desarrollada en esta red social por los candidatos a la presidencia del Gobierno de Espafna de los partidos
que concurrieron con una mayor expectativa de voto a las Elecciones Generales de diciembre de 2015, junio
de 2016 vy abril y noviembre de 2019 (571 publicaciones). Los resultados evidencian la consolidacién de
Instagram como herramienta de comunicacion politica y el creciente interés de los partidos en ella, asi como
el aumento de la importancia del video corto como formato. El uso electoral de esta red social se realiza
con una intencién cada vez mas movilizadora, evidenciada tanto por las teméticas elegidas como, sobre
todo, por la finalidad de las publicaciones, el contexto espacial representado y los hashtags empleados. La
caracterizacion de los candidatos como lideres de masas constata, asimismo, la personalizacion del liderazgo
de la politica que se produce en este medio durante las campafias electorales. Por Ultimo, el fendmeno de
la polarizacion y la presencia de rasgos estilisticos populistas empiezan también a ser destacables, como
refleja el aumento de los political issues y de las apelaciones emocionales negativas en los mensajes.

Palabras clave: comunicacion politica; campafas electorales; redes sociales; Instagram; movilizacion;
elecciones generales; Espana.

ABSTRACT: This paper analyses the evolution of the electoral use of Instagram in Spain, from its origins
as a political communication channel to its current consolidation. A content analysis of eleven variables
is applied to the formal, spatial, personal, thematic-discursive and interactive dimensions of the activity
carried out on this social network by the candidates for the presidency of the Spanish Government of
the parties that ran with the highest vote expectations in the General Elections of December 2015,
June 2016 and April and November 2019 (571 posts). The results show the consolidation of Instagram
as a political communication tool and the growing interest of the parties in it, as well as the increasing
importance of short videos as a format. The electoral use of this social network is carried out with
an increasingly mobilising intention, as evidenced both by the themes chosen and, above all, by the
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purpose of the publications, the spatial context represented and the hashtags used. The growing
characterisation of candidates as leaders of the masses is also evidence of the personalisation of
political leadership that occurs in this medium during electoral campaigns. Finally, the phenomenon of
polarisation and the presence of populist stylistic traits are also beginning to be noticeable, as reflected

in the increase in political issues and negative emotional appeals in the messages.

Keywords: political communication; electoral campaigns; social media; Instagram; mobilization; general
elections; Spain.

1. Introduccion

Instagram es la red social que mas ha crecido en Espafia durante la ultima década. Este medio,
centrado en la imagen visual y audiovisual, que no permite la comparticiéon de hipervinculos y que
reserva al texto un lugar menor, ha pasado de ser utilizado por parte del 8% de los internautas es-
panioles en octubre de 2012 (IAB Spain, 2013) a hacerlo por parte del 64% de los usuarios en abril
de 2021 (IAB Spain, 2021), lo que lo convierte en la cuarta red con mayor penetracion en el pais,
solo por detras de WhatsApp (85%), Facebook (75%) y Youtube (70%). Segtin los datos del ultimo
informe anual de redes sociales de IAB Spain (2021), su uso esta plenamente consolidado entre la
poblacién adulta, pues es utilizado por el 86% de los internautas con edades comprendidas entre
los 25 y 40 anos; el 62% entre 41 y 54; y el 53% entre 55y 70. A su vez, con 88 minutos de perma-
nencia media diaria y de acuerdo con la misma fuente, es la tercera red en intensidad de uso, solo
por detras de Twitch e iVoox. De acuerdo con el estudio elaborado por Parmelee y Roman (2019)
bajo la perspectiva de los usos y las gratificaciones, las principales motivaciones de los usuarios para
seguir a candidatos en Instagram son, por un lado, la informacién y orientaciéon sobre cuestiones
politicas y, por otro, la utilidad social, entendida como la adquisicion de recursos informativos y
argumentativos para relacionarse en sociedad.

Teniendo en cuenta su crecimiento, su amplia penetracion en todas las franjas de edad, la intensidad
de su utilizacién y las motivaciones de sus usuarios politizados, Instagram resulta practicamente im-
prescindible como canal de comunicacion electoral para los partidos (Pont-Sorribes y Gutiérrez-Ru-
bi, 2020; Larsson, 2021), que ademas pueden beneficiarse de la capacidad de microsegmentacion
publicitaria de Facebook (Cano-Oroén, Calvo, Lopez-Garcia & Baviera, 2021), empresa a la que
pertenece. Por ello, pese a que los estudios sobre la utilizacion politica de las redes sociales se han
centrado sobre todo en Twitter, Facebook y Youtube (Tucker et al., 2018), Instagram se inscribe
plenamente en la conceptualizada como cuarta etapa de la comunicacién politica (Esser y Pfetsch,
2020), derivada, entre otros factores, de la adaptacion de los actores partidistas a las 16gicas propias
del sistema mediatico hibrido (Chadwick, 2013), y que ha modificado tanto las pautas de creacion
y difusion de los mensajes (Casero-Ripollés, 2018) como sus propios flujos de circulacion (Jungherr,
Rivero y Gayo-Avello, 2020).

El objetivo principal de esta investigaciéon® es analizar la evolucién del uso electoral de Instagram en
Espana, desde sus inicios como canal de comunicacion politica hasta su actual consolidacion. Para
ello, el trabajo estudia las dimensiones formal, espacial, personal, tematico-discursiva e interactiva
de la actividad desarrollada en esta red social por los candidatos a la presidencia del Gobierno de
Espana de los partidos que concurrieron a las Elecciones Generales de diciembre de 2015, junio
de 2016 y abril y noviembre de 2019 con una mayor expectativa de voto. De este modo, el estudio
ofrece una perspectiva amplia que homogeneiza el analisis de las cuatro campanas bajo una misma
metodologia, lo que permite observar la evolucion del uso politico de la herramienta.

2 Este trabajo se ha realizado en el marco del proyecto financiado por el Ministerio de Ciencia e Innovacién del
Gobierno de Espafa PID2020-113574RB-100 (2021-2023) y del financiado por la Generalitat Valenciana
AIC02020/224 (2020-2021), ambos vinculados al grupo de investigacién Mediaflows.
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2. Marco referencial

La utilizacion electoral de Instagram en campanas de ambito nacional se inicié6 de manera explora-
toria e incipiente en las Elecciones Generales de 2015 (Quevedo-Redondo & Portalés-Oliva,
2017; Turnbull-Dugarte, 2019) y se consolid6 en las de abril de 2019, cuando los cabezas
de lista provinciales activos en esta red duplicaron a los que dispusieron de pagina en Facebook
(Gamir-Rios et al., 2021); los partidos ya realizan de ella un profesional estratégico (Lopez-
Rabadan & Doménech-Fabregat, 2019; Pineda, Bellido-Pérez & Barragan-Romero, 2020;
Lopez-Rabadan & Doménech-Fabregat, 2021).

Como ocurre en Twitter (Vergeer, 2015), la actividad de la clase politica en esta red se intensifica
en periodo electoral (Quevedo-Redondo & Portalés-Oliva, 2017). En las Elecciones Generales de
2015 fueron los partidos de mas reciente creacion (Podemos y Ciudadanos) los que publicaron con
mayor frecuencia (Turnbull-Dugarte, 2019), en consonancia con la mayor intensidad de uso y la
utilizaciéon mas estratégica de los medios sociales detectada en las formaciones emergentes por
otras investiga-ciones sobre el uso de Twitter en el mismo periodo (Lopez-Garcia, 2016). Estudios
posteriores mues-tran la inversion de dicha tendencia, como es el caso del realizado por Pineda
et al. (2020a) sobre las Elecciones al Parlamento de Andalucia de 2018, en las que los lideres de
los partidos tradicionales (PP y PSOE) fueron los que realizaron un uso mas intenso de esta
red de fotografia y video.

En paralelo, se ha producido un incremento de la presencia de la clase politica en la
plataforma. Mientras en los siete primeros meses de la XII legislatura de las Cortes Generales,
iniciada en julio de 2016, solo el 22% de los 350 diputados utilizaba esta red (Selva-Ruiz & Caro-
Castano, 2017), en la campana de las Elecciones Generales de abril de 2019 estuvo presente de
forma activa el 44% de los cabezas de lista provinciales de los cinco partidos que registraban
una mayor intenciéon de voto (Gamir-Rios et al., en prensa). El aumento de la utilizaciéon de
Instagram por parte de partidos y candidatos es coherente, ademas, con el uso creciente de la
imagen y el video en el flujo comunicativo politico obser-vado por diversas investigaciones en otras
redes sociales, como Twitter y Facebook (Lépez-Rabadan, Lopez-Meri & Doménech-
Fabregat, 2016; Quevedo-Redondo, Portalés Oliva & Berrocal Gonzalo, 2016; Martinez
Rolan, 2018; Loépez-Olano, Sanchez-Castillo & Marin-Pérez, 2020). En este sentido,
diversos  estudios han detectado recientemente un incremento del uso de recursos
audiovisuales por parte de la clase politica en Instagram (Gil-Torres, Tapia-Cuesta & San-José-
de-la-Rosa, 2021), que ademas generan un mayor engagement entre las comunidades de usuarios
(Larsson, 2021).

Por todo ello, formulamos la siguiente pregunta de investigacion:

PIl: ;Como ha evolucionado, desde una perspectiva formal el uso de Instagram por parte
de los lideres politicos? ¢Se han experimentado cambios respecto al volumen de actividad
y el formato de publicaciones desde el inicio de su uso electoral en la campana de diciembre 2015
hasta las Eleccio-nes Generales de noviembre de 2019, Gltimas celebradas hasta la fecha?

La mayoria de las publicaciones de las cuentas partidistas o de los presidenciables tienen como
pro-tagonista al propio lider del partido (Quevedo-Redondo & Portalés-Oliva, 2017; Lopez-
Rabadan & Doménech-Fabregat, 2019; Grusell & Nord, 2020; Sampietro & Sanchez-
Castillo, 2020; Gil-Torres et al., 2021). Las estrategias de construccion de los liderazgos son
diferentes en cada caso, pero tie-nen en comun valores clave para trasladar una idea de hombre
de estado y de capacidad de comu-nicacién y de gestion publica (Lopez-Rabadan & Doménech-
Fabregat, 2019).

Los presidentes del Gobierno, por ejemplo, suelen mostrar en periodos no electorales
una imagen de si mismos fiel a su cargo, sin concesiones a la informalidad y sin apenas
presencia de cuestiones personales que humanicen su figura (Selva-Ruiz & Caro-Castafio,
2017; Pineda, Barragan-Romero & Bellido-Pérez, 2020; Gil-Torres et al.,, 2021). En este
sentido, se ha detectado que la cuenta del lider del PSOE vy actual jefe del Ejecutivo, Pedro
Sanchez, aumento las publicaciones con miembros

Revista de Comunicacion, 2022, vol. 21, N° 1. E-ISSN: 2227-1465
161



Gamir-Rios, J., Cano-0ron, L. y Lava-Santos, D.

del gobierno, lideres internacionales y otros politicos a medida que se aproximaban las elecciones
de abril y noviembre de 2019, y que la cuenta del anterior lider de Podemos, Pablo Iglesias, redujo
la informalidad reflejada en sus imagenes tras su nombramiento como vicepresidente segundo del
Gobierno en enero de 2020 (Gil-Torres et al., 2021).

Sin embargo, los casos de los cargos publicos ejecutivos son una excepcion, pues los politicos también
utilizan Instagram para humanizar sus figuras a partir de publicaciones informales que muestran un
ambito privado o no relacionado necesariamente con la politica (Selva-Ruiz & Caro-Castano, 2017;
Lopez-Rabadan & Doménech-Fabregat, 2019; Farkas & Bene, 2021). Este tipo de publicaciones res-
ponde a una estrategia clara para conseguir una celebrificacion de los candidatos, es decir, presentar al
politico como una estrella mediatica y construir su imagen como una persona extraordinaria, pero
a su vez, “normal”, cercana y familiar (Oliva, Pérez-Latorre y Besal, 2015). Mediante el contenido
que suben a Instagram, los candidatos consiguen naturalizar el consumo de publicaciones politicas
(Quevedo-Redondo & Portalés-Oliva, 2017; Lalancette & Raynauld, 2017) y, con ello, aumentar
el interés y el engagement con estas publicaciones (Castelo, 2020). En este sentido, establecen con el
publico una relacion de estrella-fan que anula el analisis racional que implicaria el ambito politico
en la esfera publica habermasiana (Oliva et al., 2015).

Esta personalizacion estratégica llevada al extremo se ha detectado en el analisis del lider de
Vox, Santiago Abascal (Aladro Vico & Requeijo Rey, 2020; Sampietro & Sanchez-Castillo, 2020;
Lopez-Rabadan & Doménech-Fabregat, 2021), lo que supone un nuevo modo de construccién
de liderazgo. La apuesta por estos contenidos resulta eficiente, pues obtienen un engagement mayor
(Larsson, 2019), y eficaz, pues lo hacen con un menor tiempo de atencién respecto al dedicado a
imagenes que muestran la vida profesional de los politicos (Lindholm, Carlson & Hogvag, 2021).

A raiz de la revision anterior, planteamos las siguientes preguntas:

PI2: ;Como ha evolucionado el contenido de las imagenes? ;Cual es la estrategia seguida respecto
a la presencia de los candidatos, su actitud y los atributos transmitidos?

PI3: ;Coémo ha evolucionado la representacion del contexto espacial y, con ello, la celebrificacion de
la politica y la humanizacion de los candidatos?

La principal motivacion del uso de Instagram para la comunicaciéon politica es, de manera con-
secuente con lo anterior, la autopromocién, pues funciona como un ambito de “propaganda de
afirmacion” (Pineda et al., 2020b: 104). De hecho, la tematica que predomina en las publicaciones
de los candidatos es la actualidad y su actividad politica (Lépez-Rabadan & Doménech-Fabregat,
2019; Grusell & Nord, 2020; Tirado-Garcia & Doménech-Fabregat, 2021), sin que existan grandes
diferencias en la presencia de estas tematicas en periodo electoral o no electoral (Quevedo-Redondo
& Portalés-Oliva, 2017; Pineda et al., 2020b). Durante la campafia, sin embargo, se intensifican
las publicaciones relacionadas con propuestas programaticas y, sobre todo, con la agenda de ac-
tos publicos (Marcos Garcia et al., 2020; Tirado-Garcia & Doménech-Fabregat, 2021), de manera
que Instagram cumple también una funciéon de indicador de presencia (Lopez-Rabadan & Do-
ménech-Fabregat, 2019; Tirado-Garcia & Doménech-Fabregat, 2021). En las altimas elecciones,
ademas, algunas investigaciones han constatado el incremento de uso para la movilizacién (Carras-
co-Polanco, Sanchez-de-la-Nieta-Hernandez & Trelles-Villanueva, 2020; Marcos-Garcia, Viounni-
koff-Benet & Casero-Ripollés, 2020), como viene ocurriendo en Twitter tanto el ambito internacio-
nal (Jungherr, 2016; Kreiss, 2016) como nacional (Garcia-Ortega & Zugasti-Azagra; 2014; Zamora
& Zurutuza, 2014; Zugasti & Sabés, 2015; Alonso-Muiioz & Casero Ripollés, 2018).

En general, los candidatos realizan todo ello mediante unas estrategias discursivas basadas en la
apelacion a emociones positivas (Lopez-Rabadan & Doménech Fabregat, 2019; Farkas & Bene,
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2021), lo que esta en consonancia con la utilizacién ciudadana de la herramienta, cuyos usuarios
consideran mas apropiada para, precisamente, la expresion de este tipo de emociones (Waterloo,
Baumgartner & Valkenburg, 2017). Sin embargo, investigaciones recientes han detectado también
un aumento de publicaciones orientadas a atacar a los rivales (Lépez-Rabadan & Doménech-Fabre-

gat, 2019; Aladro Vico & Requeijo Rey, 2020).
En relacion con todo ello, enunciamos la siguiente pregunta:

PI4: ;Cémo han evolucionado la seleccion tematica de las publicaciones, su finalidad y sus estrate-
gias discursivas? ;Coincide el inicio del uso de Instagram para movilizar al electorado con la conso-
lidacion de la platatorma para su uso politico?

En cuanto a la interactividad, el uso unidireccional que la clase politica realiza de Instagram esta
alineado con el que aplica en Facebook y Twitter (Ross, Fountaine & Comrie, 2015; Alonso-Mufioz,
Marcos-Garcia & Casero-Ripollés, 2016; Magin, Podschuweit, HaBler & Russmann, 2017; Lopez-Me-
r1, Marcos-Garcia & Casero-Ripollés, 2020; Marcos-Garcia et al., 2020). En este sentido, Pineda et al.
(2020a) detectaron que en periodo no electoral Sanchez y el lider del Partido Popular, Pablo Casado,
contestaron una unica vez a comentarios de sus seguidores; el entonces presidente de Ciudadanos,
Albert Rivera, nueve; e Iglesias, ninguna. De tal manera, aunque las redes sociales facilitan el dialogo
con la ciudadania, los politicos tampoco aprovechan dicha opcién en esta plataforma (Selva-Ruiz &
Caro-Castano, 2017; Marcos Garcia et al., 2020; Pineda et al., 2020a). La tnica via de interactividad
que si que parece ser utilizada por la clase politica es el etiquetado de las publicaciones mediante hash-
lags, que permiten amplificar la audiencia potencial de los mensajes, haciéndolos llegar a usuarios que
no siguen a la cuenta emisora (Bossetta, 2018) y que cumplen, con ello, una funcién autopromocional
(Pineda et al., 2020a). En este sentido, Gil-Torres et al. (2021) detectaron que las cuentas de Sanchez e
Iglesias insertaron una media de entre 5 y 10 etiquetados por publicacion.

A partir de ello, proponemos la siguiente pregunta:

PI5: ;Como han evolucionado la utilizacion de recursos interactivos asi como el contenido de los
hashtags empleados?

3. Metodologia

3.1. Corpus de investigacion

La investigacion aplica un analisis de contenido a las 571 publicaciones emitidas por las cuentas en
Instagram de los principales candidatos a la presidencia del Gobierno de Espana en las Elecciones
Generales celebradas en diciembre de 2015, junio de 2016 y abril y noviembre de 2019, asi como a
los 2.346 usos de hashtags contenidos en ellas.

Los usuarios analizados en cada uno de los comicios eran los lideres de los partidos y coaliciones
a los que el Centro de Investigaciones Sociologicas (CIS) atribuia en sus estudios preelectorales un
voto superior al 10% en el conjunto del territorio espanol: Pedro Sanchez, por el Partido Socialista
Obrero Espanol (PSOE), y Albert Rivera, por Ciudadanos, en las cuatro elecciones; Mariano Rajoy,
por el Partido Popular, en las de 2015 y 2016; Pablo Casado, también por el Partido Popular, en las
dos de 2019; Pablo Iglesias, por Unidos Podemos, en las de 2016, y por Unidas Podemos, en las dos
de 2019; y Santiago Abascal, por Vox, en las dos de 2019. Iglesias no estd incluido en el corpus de
2015 por no haber realizado ninguna publicaciéon en dicha campafia; Abascal no estd incluido ni
en el de 2015 ni en el de 2016 porque las encuestas preelectorales del CIS atribuian a su partido un
porcentaje de voto muy inferior al sefialado.
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Los periodos analizados contemplan los 18 dias transcurridos entre el 4/12/2015 y el 21/12/2015,
entre el 10/6/2016 y el 27/6/2016, y entre el 12/04/2019 y el 29/04/2019, asi como los 11 dias
comprendidos entre el 1/11/2019 y el 11/11/2019. De tal modo, el marco temporal incluye los 15
dias de duracién oficial de las campanas de las Elecciones Generales de 2015, 2016 y abril de 2019,
y los 8 dias de duracion oficial de la campana de las Elecciones Generales de noviembre de 2019, asi
como, en las cuatro ocasiones, la jornada de reflexion, el dia de la votacion y el dia posterior a los comi-
cios. La composicion del marco temporal coincide, asi, con el estudiado en numerosas investigaciones
anteriores sobre la actividad digital de la clase politica espafiola en campana electoral (Lopez-Garcia,
Gamir-Rios, Garcia-Ull, Llorca-Abad, Cano-Orén y Gonzalez-Esteban, 2015; Alonso-Muiioz et al.,
2016; Gamir-Rios, 2016; Lopez-Garcia, 2016; Lopez-Garcia, Cano-Orén & Argilés Martinez, 2016;
Gamir-Rios, Cano-Oroén & Calvo, 2017; Lopez-Meri, Marcos-Garcia & Casero-Ripollés, 2017; Alon-
so-Mufioz & Casero Ripollés, 2018; Baviera, 2018; Garcia-Ortega & Zugasti-Azagra, 2018).

El corpus, cuyo desglose por candidato y elecciones esta recogido en la Tabla 1, fue recopilado me-
diante la herramienta digital Phantom Buster®.

Tabla 1. Corpus de investigacion.

Mariano Rajoy (@marianorajoy)

Pedro Sanchez (@sanchezcastejon) 33 34 82 71

Pablo Casado (@pablocasadoblanco) / / 29 22

Santiago Abascal (@santi_abascal) / / 43 30

Pablo Iglesias (@iglesiasturrionpablo) / 10 35 20

Albert Rivera (@albertriveradiaz) 6 21 40 24
72 103 229 167

Fuente: Elaboracién propia.

3.2. Variables de analisis y categorias

La investigacion estudia cinco dimensiones de la comunicaciéon politica en Instagram: a) formal,
b) espacial, c) personal, d) tematica-discursiva y e) interactiva. La dimensién formal recoge la
frecuencia de publicacion (vl), el formato de las publicaciones (v2) y el formato de la primera
imagen (v3). La dimension personal se ocupa de determinar el protagonista de las imagenes (v4) y,
cuando es el propio usuario de la cuenta, sus atributos (v3) y su actitud (v6). La dimension espacial
analiza el contexto de las imagenes (v7). La dimension tematico-discursiva estudia tanto el tema del
mensaje (v8), como su finalidad (v9) y el tipo de estrategia discursiva desarrollada (v10). Por tltimo,
la dimensién interactiva analiza la presencia de menciones y hashlags en la publicacion (v11) asi
como, de haberlos, el tipo de etiquetados empleados (v12).

La primera variable se ha investigado mediante un analisis cuantitativo; el resto, mediante un ana-
lisis de contenido cuyas categorias y subcategorias, recogidas en la Tabla 2, reproducen o unifican y
reelaboran las desarrolladas en investigaciones anteriores sobre la utilizacion politica de Instagram
u otras redes sociales en Espana y en otros paises.

3 https:/jphantombuster.com/
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Tabla 2. Dimensiones, variables, categorias y subcategorias del analisis de contenido.

Dimensidn Variable Fiabilidad Categorias
Formal V1. Frecuencia / No se aplica (analisis cuantitativo)
publicacién
V2. Formato a=1 Simple / Carrusel
publicacién
V3. Formato a=1 Fotografia / Selfie / Composicidn grafico-textual / Collage / Video
imagen n°1
Personal V4. Protagonista a =.819 Usuario
Usuario acompafiado  Representantes institucionales / Personajes pu-
blicos / Politicos de otros partidos / Periodistas /
Comparnieros de partido o colaboradores / Familia-
res o amigos / Militantes o simpatizantes andnimos
/ Ciudadania anénima
Otras personas Representantes institucionales / Personajes pu-
blicos / Politicos de otros partidos / Periodistas /
Compaiieros de partido o colaboradores / Familia-
res o amigos / Militantes o simpatizantes andnimos
/ Ciudadania andnima
No aparecen personas Paisajes / Edificios / Objetos o planos detalle / Otros
No se aplica
V5. Actitud a =.927 Formal/Informal (solo si aparece el usuario)
V6. Rol/ atributo a =.807 Estadista / Buen gestor, preparado para gobernar o con visidn de pais /
Gran comunicador / Lider de masas / Héroe / Comprometido / Cercano o
corriente / Culto o intelectual / Deportista / Padre, esposo o amigo ejemplar
/ Devoto (solo si aparece el usuario)
Espacial V7. Contexto a=0.882 Publico Mediatico / Oficial o institucional / Politico o electo-
ral / Ciudadano
Privado Familiar / Ocio / Otros
Indeterminado
Tematico- V8. Tema a =.81 Political issues
discursiva . . s
Policy issues Trabajo / Igualdad / Juventud / Derechos y politica
social / Educacidn, cultura, ciencia, deporte / Sani-
dad / Medio Ambiente / Infraestructuras / Vivienda
/ Economia / Consumo / Hacienda y funcién pu-
blica / Seguridad ciudadana / Justicia, libertades,
calidad democratica / Politicas migratorias / Es-
tructura del Estado / Politica internacional / Balan-
ces y programas
Campaign issues
Personal issues
V9. Finalidad a =.887 Transmision de ideologia o valores / Transmisién de promesas o programas
/ Agenda de campana / Indicador de presencia / Movilizacién / Personal /
Transmision de informacién mediatica / Cortesia o protocolo
V10. Técnica a=.8 Informativa o racional / Emocional positiva / Emocional negativa
discursiva
Interactiva  V11.Recursosde a =1 Ninguno / Mencién / Hashtag / Mencién y hashtag
interaccion
V12. Tipo de a=..8 Eslogan o llamamiento al voto / Partido / Elecciones / Fecha / Eventos politi-
hashtag cos / Sectorial / Political / Instituciones / Localizacién / Ambito personal / Otro

Fuente: Elaboracién propia.
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La dimension formal del analisis estudia tanto la frecuencia de publicaciéon (v1) como el formato
de las imagenes (v2 y v3). Para ello, se han unificado y reelaborado las categorias empleadas por
Lalancette & Raynauld (2017), Quevedo-Redondo & Portalés-Oliva (2017), Lopez-Rabadan & Do-
ménech Fabregat (2019), Marcos-Garcia et al. (2020) y Farkas & Bene (2021) para la clasificacion

de los recursos visuales.

La dimension personal del trabajo estudia tanto los protagonistas de las publicaciones (v4) como, en
el caso de que incluyan a los propios candidatos, su actitud (v5) y los atributos asociados a ellos (v6).
La variable 4 unifica y reelabora las categorias empleadas por Quevedo-Redondo & Portalés-Oliva
(2017), Selva-Ruiz & Caro-Castano (2017), Lopez-Rabadan & Doménech Fabregat (2019), Mar-
cos-Garcia et al. (2020), Sampietro & Sanchez-Castillo (2020) y Farkas & Bene (2021) para la clasi-
ficacion de los actores presentes en las imagenes. La variable 5 reproduce las categorias empleadas
por Lalancette & Raynauld (2017), Quevedo-Redondo & Portalés-Oliva (2017), Sampietro & San-
chez-Castillo (2020) y Farkas & Bene (2021) para la categorizaciéon de la indumentaria. La variable
6 unifica y reelabora las categorias empleadas por Lopez-Rabadan & Doménech Fabregat (2019)
para la determinacién de atributos y por Quevedo-Redondo & Portalés-Oliva (2017) para el estudio
del rol simbélico y el enmarcado de los candidatos.

La dimension espacial del estudio analiza el contexto en el que se muestra a los protagonistas de
las imagenes o el escenario que recrean. Para ello, la variable 7 unifica y reelabora las categorias
empleadas por Marcos-Garcia et al. (2020) y Sampietro & Sanchez-Castillo (2020) para la clasifi-
cacion del contexto, por Selva-Ruiz & Caro-Castafio (2017) y por Lopez-Rabadan & Doménech
Fabregat (2019) para el estudio del espacio, y por Quevedo-Redondo & Portalés-Oliva (2017) para
el analisis del escenario. En concreto, se han establecido dos macrocategorias para diferenciar
entre espacios y contextos publicos o privados. Entre los pablicos, se ha distinguido entre: a) esce-
narios mediaticos, creados gracias a la intervencion de los medios de comunicacion, desde entre-
vistas a debates o apariciones en programas; b) oficiales/institucionales, que muestran a la clase
politica en el ejercicio de sus competencias ejecutivas o parlamentarias; c) politicos/electorales,
vinculados a la actividad partidista o electoral, desde mitines a paseos o visitas; y d) ciudadanos,
cuya existencia es independiente de la actividad politica y en los que los candidatos llevan a cabo
actividades no partidistas, como desplazamientos o gestiones cotidianas. Entre los privados, se ha
distinguido entre: a) familiares, entendido el concepto de manera amplia, lo que incluye también
amistades; y b) relativos al ocio.

La dimension teméatico-discursiva de la investigacion analiza la teméatica de las publicaciones (v8), su
finalidad (v9) y las estrategias discursivas que emplean (v10). La variable 8, como otras investigaciones
sobre la tematica de las publicaciones politicas en redes sociales (Lopez-Garcia et al, 2015; Lopez-
Garcia, 2016; Lopez-Garcia et al, 2016), reproduce las categorias propuestas por Mazzoleni (2010)
para el estudio de los mensajes electorales: a) political issues, los relacionados con aspectos generales
de la confrontacion ideologica y politico-electoral; b) policy issues, vinculados a cuestiones sectoriales,
que se han subcategorizado; c) personal issues, referidos a la dimensién personal e individual de los
candidatos; y d) campaign issues, relativos a las estrategias y a la organizacion de las propias campanas.
La variable 9 unifica y reelabora las categorias empleadas por Quevedo-Redondo & Portalés-Oliva
(2017), Lopez-Rabadan & Doménech Fabregat (2019), Marcos-Garcia et al. (2020) y Pineda et
al. (2020a) para la clasificacion de la funciéon de las publicaciones en Instagram, y de Graham,
Broersma, Hazelhoff & Van’t Haar (2013) para las de Twitter. La variable 10 simplifica las categorias
empleadas por Quevedo-Redondo & Portalés-Oliva (2017), Lopez-Rabadan & Doménech Fabregat
(2019) y Farkas & Bene (2021) para la categorizacion de la estrategia discursiva: a) informativa/
racional, cuando se exponen argumentos o se comunican datos de manera neutra; y b) o c), emocional
positiva o emocional negativa, cuando se realiza algiin tipo de apelacion emocional a la audiencia.
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La dimension interactiva estudia tanto la presencia de recursos orientados a fomentar la interaccion
con la audiencia mediante menciones y hashtags (v11) como el tipo de etiquetados empleados (v12).
La variable 11 reproduce las categorias empleadas por Lalancette & Raynauld (2017), Marcos-Gar-
cia et al. (2020), Pineda et al. (2020) y Sampietro & Sanchez-Castillo (2020) para la clasificacion de
los recursos. La variable 12 es de elaboracion propia.

La codificacion fue desarrollada por un tnico investigador tras realizar un test en el que dicho in-
vestigador y otro de los firmantes analizaron de manera independiente y por separado una muestra
aleatoria del 10,5% del corpus (n=60). Los coeficientes Alpha de Krippendorff obtenidos, recogidos
en la Tabla 2 y situados siempre por encima de a = .8, sefialan una adecuada fiabilidad (Igartua,
2006), lo que permite validar los resultados.

4. Analisis de resultados

Como el objetivo de este trabajo es analizar la evolucion de las diversas dimensiones del uso elec-
toral de Instagram entre varios comicios y no entre los candidatos que concurrieron a ellos, este
apartado expone los resultados de manera agregada para cada una de las Elecciones Generales
estudiadas. En consecuencia, al igual que realizan diversas investigaciones anteriores (Quevedo-Re-
dondo & Portalés-Oliva, 2017; Selva-Ruiz & Caro-Castafio, 2017; Lopez-Rabadan & Doménech
Fabregat, 2019; Farkas & Bene, 2021), el articulo calcula la presencia porcentual de cada categoria
en relacion al total de las publicaciones de cada seccion del corpus y no de manera desglosada por
usuario y seccion.

4.1. Dimension formal

La frecuencia de publicacién en Instagram de los principales candidatos a la presidencia del Go-
bierno (v1) fue ascendente, en paralelo a la popularizacion de la platatorma y a su consolidacion
como canal de comunicacion politica. En la campaia de 2015, los presidenciables analizados publi-
caron una media de 1,3 posts al dia; en la de 2016, de 1,4; en la de abril de 2019, de 2,5; y en la de
noviembre de 2019, de 3.

El formato de las publicaciones (v2) pas6 del 100% de imagenes simples en las campanas de
2015 (n=72) y 2016 (n=103), cuando eran la tnica opciéon permitida por la plataforma, a una
combinacion de imagenes simples y carruseles en las dos campanas de 2019. En la de abril de
2019, el 63% de las publicaciones contenia solo una imagen (n=144), frente al 37% que incluia
varias (n=85); en la de noviembre, la proporcion fue del 76% (n=127) y el 24% (n=40), respec-
tivamente.

Por su parte, como se observa en la Tabla 3, el formato de la primera imagen de las publicaciones
(v3), o de la imagen tnica en el caso de las publicaciones simples, ha evolucionado desde la absoluta
preponderancia de las fotografias captadas por terceros a un progresivo aumento del uso del video
desde 2016, primeras Elecciones Generales en las que la plataforma permitié contenidos audiovi-
suales. Desde entonces, los porcentajes de uso de fotografia y video han pasado del 79% y el 8%,
respectivamente, a una casi igualada relacion del 48% frente al 43%. El recurso a los selfies y a las
composiciones grafico-textuales, con elementos de la identidad visual corporativa de los partidos
o sin ellos, ha sido siempre minoritario, aunque en los comicios de 2019 el uso de composiciones
corporativas experimenté un aumento.
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Tabla 3. Formato de las primeras imagenes de las publicaciones de los candidatos en Instagram.

ormato

Fotografia 89% 81 79% 53% 48%
Selfie 0 0% 1 1% 4 2% 4 2%
Composicidn corporativa 2 3% 2 2% 16 7% 11 7%
Composicién no corporativa 1 1% 3 3% 3 1% 1 1%
Collage 5 7% 8 8% 0 0% 0 0%
Video 0 0% 8 8% 85 37% 71 43%

72 100% 103 100% 229 100% 167 100%

Fuente: Elaboracién propia.

4.2. Dimension personal

El estudio del protagonismo en las publicaciones, como recoge la Tabla 4, evidencia el aumento de
los mensajes en los que aparece el usuario entre las Elecciones Generales de diciembre de 2015 y las
de noviembre de 2019, tanto en solitario (del 6% al 17%) como acompafiado (del 69% al 77%), asi
como el descenso de las publicaciones que no muestran personas (del 18% al 1%). Entre los acom-
panantes de los candidatos, destaca el aumento de militantes y simpatizantes anonimos (del 31% al
44%), frente al descenso de la ciudadania anénima (del 17% al 7%).

Tabla 4. Protagonismo en las publicaciones de los candidatos en Instagram.

rotagonista
- --------

Usuario solo 6% 17% 17% 17%
Usuario acompanado por 50 69% 71 69% 181 79% 128 77%
- Representantes institucionales 3 4% 1 1% 1 0% 1 1%
- Personajes publicos 0 0% 0 0% 2 1% 0 0%
- Politicos de otro partido 1 1% 1 1% 3 1% 7 4%
- Periodistas 6 8% 9 9% 11 5% 12 7%
- Politicos comparieros / colaboradores 5 7% 16 16% 21 9% 19 11%
- Familiares / amigos 1 1% 2 2% 8 3% 4 2%
- Militantes / simpatizantes anénimos 22 31% 33| 32% 117| 51% 74 44%
- Ciudadania anénima 12 17% 9 9% 18 8% 11 7%
Otras personas 5 7% 5 5% 7 3% 6 4%
- Politicos de otro partido 0 0% 2 2% 0 0% 0 0%
- Politicos compaiieros / colaboradores 0 0% 0 0% 0 0% 1 1%
- Familiares / amigos 0 0% 0 0% 2 1% 0 0%
- Militantes / simpatizantes anénimos 3 4% 1 1% 3 1% 3 2%
- Ciudadania anénima 2 3% 2 2% 2 1% 2 1%
No aparecen personas 13 18% 5 5% 3 1% 2 1%
- Paisajes 4 6% 0 0% 1 0% 0 0%
- Edificios 1 1% 2 2% 1 0% 0 0%
- Objetos/planos detalle 7 10% 3 3% 1 0% 1 1%
- Otros 1 1% 0 0% 0 0% 1 1%
No se aplica 0 0% 5 5% 0 0% 3 2%

72| 100% 103| 100% 229| 100% 167 | 100%

Fuente: Elaboracidn propia.
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En cuanto a la actitud e indumentaria de los candidatos, variable que se fija en el grado de formali-
dad de su vestimenta y de relajacién de su posiciéon corporal y de su expresion facial, se ha detectado
un aumento de la informalidad frente a la formalidad, en una relacién de clara primacia en las Elec-
ciones Generales de noviembre de 2019: un 62% (n=96) frente a un 38% (n=60), respectivamente.
En las de abril de 2019, la relacion fue del 56% (n=123) frente al 44% (n=96); en las de junio de
2016, del 31% (n=27) al 69% (n=61); y en las de diciembre de 2015, del 48% (n=26) al 52% (n=28).

Imagen 1. Collage con iméagenes protagonizadas por los candidatos, en actitud informal y
acompanados por personas anénimas.

Fuente: Cuentas de los candidatos en Instagram (ver Tabla 1).

En lo referido al atributo o rol principal asociado al candidato en las publicaciones en las que esta
presente, como se observa en la Tabla 5, destaca el descenso de su representacion como persona
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cercana o corriente (del 28% en las elecciones de 2015 al 19% en las de noviembre de 2019) y el
aumento de la presencia de roles asociados a su capacidad de gestion, preparaciéon para gobernar o
vision de pais (del 15% al 22%) y su condicion de lider de masas (del 31% al 34%).

Tabla 5. Atributo principal asociado al usuario en las publicaciones de los candidatos en Instagram.

At' |u0 -_-

Estadista 11% 3% 0% 4%
Buen gestor, preparado, con visidn 8 15% 13 15% 45 21% 34 22%
Gran comunicador 4 7% 7 8% 13 6% 15 10%
Lider de masas 17 31% 27 31% 83 38% 53 34%
Héroe 0 0% 0 0% 13 6% 8 5%
Comprometido 2 4% 3 3% 17 8% 6 4%
Cercano/corriente 15 28% | 29 33% 35 16% 29 19%
Culto/intelectual 0 0% 0 0% 0 0% 1 1%
Deportista 1 2% 4 5% 4 2% 2 1%
Padre/esposo/amigo ejemplar 1 2% 2 2% 6 3% 2 1%
Devoto/religioso 0 0% 0 0% 2 1% 0 0%

54 100% | 88 100% 219 100% 156 100%

Fuente: Elaboracién propia.

4.3. Dimension espacial

Durante el periodo analizado ha preponderado siempre de manera notable la representacion de los
candidatos en escenarios publicos, especialmente politicos/electorales, frente a los contextos priva-
dos. Sin embargo, como muestra la Tabla 6, se han producido variaciones entre el tipo de escenarios
publicos presentes en las imagenes: los contextos oficiales/institucionales y ciudadanos han dismi-
nuido su representacion en beneficio de los mediaticos y politico/electorales. Los contextos privados
han tenido siempre una presencia residual.

Tabla 6. Contexto espacial de las publicaciones de los candidatos en Instagram.

2015 2016 2019-A 2019-N
e --------

Publico 93% 91% 88% 94%
- Mediatico 6 9% 7 7% 20 10% 26 17%
- Oficial/institucional 6 9% 4 4% 3 1% 5 3%
- Politico/electoral 39 57%| 71 72% 148 70% 102 66%
- Ciudadano 13 19% 7 7% 13 6% 12 8%
Privado 4 6% 6 6% 21 10% 10 6%
- Familiar 1 1% 1 1% 8 4% 5 3%
- Ocio 3 4% 5 5% 8 4% 3 2%
- Otros 0 0% 0 0% 5 2% 2 1%
Indeterminado 1 1% 3 3% 5 2% 0 0%

69 100% | 98 100% 210 100% 155 100%

Fuente: Elaboracidn propia.
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Imagen 2. Collage con imagenes protagonizadas por los candidatos, en contextos electorales y con rol
de liderazgo.

Fuente: Cuentas de los candidatos en Instagram (ver Tabla 1).

4.4. Dimension tematico-discursiva

Respecto a la tematica de las publicaciones, como se observa en la Tabla 7, en todas las elecciones
han predominado los campaign issues, cuya presencia ha experimentado, sin embargo, un descenso
desde el 64% en la campana de 2015 al 50% de noviembre de 2019. Dicha categoria incluy6 sobre
todo llamamientos al voto, participacion en debates, anécdotas e incidentes relacionados con la pro-
pia campaia, anuncios de actos publicos futuros y crénicas visuales de actos pasados, especialmente
mitines. En paralelo, se ha producido un incremento de los political issues, del 14% al 25%, que in-
cluyen tanto cuestiones ideologicas generales como previsiones o comentarios sobre los resultados,
hipétesis sobre los acuerdos de gobierno, enfrentamientos partidistas genéricos y cuestiones identi-
tarias. Estos asuntos fueron los segundos mas frecuentes en las dos campanas de 2019, mientras que
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en las de 2015y 2016 ocuparon la tercera posicion. La presencia de personal issues fue minoritaria en
los cuatro comicios estudiados y centrada en asuntos familiares o de ocio y tiempo libre, por encima
de las aptitudes, capacidades y trayectoria.

Tabla 7. Tema principal de las publicaciones de los candidatos en Instagram.

-
10

Political Issues 14% 16| 16% 47 | 21% 41| 25%
Policy Issues 11 15% 18| 17% 29| 13% 31| 19%
- Trabajo y Seguridad Social 1 1% 1 1% 3 1% 3 2%
- lgualdad 1 1% 4 4% 5 2% 2 1%
- Juventud 0 0% 1 1% 2 1% 1 1%
- Derechos y politica social 0 0% 1 1% 3 1% 1 1%
- Educacidn, cultura, ciencia 1 1% 4 4% 1 0% 2 1%
- Sanidad 0 0% 1 1% 2 1% 0 0%
- Medio Ambiente 1 1% 1 1% 6 3% 2 1%
- Infraestructuras 0 0% 0 0% 0 0% 3 2%
- Economia 2 3% 2 2% 1 0% 1 1%
- Justicia, libertades, calidad democratica 0 0% 0 0% 1 0% 0 0%
- Politicas migratorias 0 0% 0 0% 0 0% 1 1%
- Estructura del Estado 2 3% 0 0% 2 1% 3 2%
- Politica internacional y UE 2 3% 3 3% 0 0% 1 1%
- Balances y programas 1 1% 0 0% 3 1% 11 7%
Campaign Issues 46 64% 56 | 54% 130 57% 84| 50%
Personal Issues 5 7% 13| 13% 23 10% 11 7%

72| 100% 103 | 100% 229 | 100% 167 | 100%

Fuente: Elaboracidn propia.

La finalidad de las publicaciones ha experimentado una evolucién notable, como constata la Tabla
8. Mientras que la funcién principal en las campanas de 2015 y 2016 fue la de indicar la presencia
del candidato en algtn lugar, la finalidad preponderante en las campanas de 2019 fue la moviliza-
dora, consistente en motivar a la audiencia a votar por el partido al que representan los candidatos,
y que pas6é de una presencia del 24% en diciembre de 2015 al 41% de noviembre de 2019. La
segunda funcién mas extendida en la tltima campana fue la transmisién de ideologia y valores. En
cambio, la informacion sobre proyectos y programas de gobierno ocup6 en todas las campanas un
lugar secundario.
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Tabla 8. Finalidad principal de las publicaciones de los candidatos en Instagram.

2015 2016 2019-A 2019-N
Finalidad
9

Transmisién de ideologia/valores 13% 18 17% 34 15% 34 20%
Transmisién de promesas/programas 5 7% 6 6% 14 6% 18 11%
Agenda de campanfa 1 1% 2 2% 2 1% 2 1%
Indicador de presencia 21 29% 27 26% 50 22% 20 12%
Movilizacion 17 24% 31| 30% 92| 40% 68 41%
Personal 10 14% 15 15% 26 11% 12 7%
Transmisidn de informacién mediatica 0 0% 0 0% 5 2% 0 0%
Cortesia/protocolo 9 13% 4 4% 6 3% 13 8%

72| 100% 103 | 100% 229 | 100% 167 | 100%

Fuente: Elaboracién propia.

En cuanto al tipo de estrategia discursiva presente en las publicaciones, se ha observado el ab-
soluto predominio de las apelaciones emocionales positivas (78%, n=131) en la campana de las
Elecciones Generales de 2019, frente a las negativas (11%, n=19) y los mensajes informativos/
racionales (10%, n=17). La primacia de las apelaciones positivas se ha mantenido en todas las
campanas analizadas (en 2015, 79%, n=57; en 2016, 83%, n=86; en abril de 2019, 91%, n=208).
En cambio, las publicaciones informativas o de argumentacioén racional han disminuido progresi-
vamente su importancia (en 2015, 19%, n=14; en 2016, 13%, n=13; en abril de 2019, 3%, n=8)
en paralelo al aumento de las apelaciones emocionales negativas (en 2015, 1%, n=1; en 2016,
4%, n=4; en abril de 2019, 6%, n=13).

4.5. Dimensidn interactiva

La presencia de recursos interactivos y de etiquetados es mayoritaria en las publicaciones indepen-
dientemente de las elecciones estudiadas, como se observa en la Tabla 9. Entre ellos, destacan los
hashtags, etiquetas de categorizacién que estuvieron presentes en el 97% de las publicaciones de la
campafia de noviembre de 2019, mientras que las menciones, el recurso de interacciéon con otros
usuarios por excelencia, lo estuvieron solo en el 35%. La ausencia simultanea de ambos recursos ha
ido decayendo desde el 15% de las publicaciones de noviembre de 2015 hasta el 4% registrado en
la Gltima campana.

Tabla 9. Presencia de recursos de interaccién en las publicaciones de los candidatos en Instagram.

Recurso de interaccién

Ninguno 11 15% 22 21% 18 8% 6 4%
Hashtag 46 64% 55 53% 153 67% 103 62%
Mencién 1 1% 1 1% 7 3% 0 0%
Hashtag y mencién 14 19% 25 24% 51 22% 58 35%

72 100% 103 100% 229 100% 167 100%

Fuente: Elaboracién propia.
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Ademas, a lo largo de las cuatro campanas estudiadas no solo han aumentado las publicaciones con
hashtags, sino también la presencia media de etiquetas por publicacion: 3 en 2015; 2,6 en 2016; 4,5
en abril de 2019; y 5 en noviembre del mismo ano. Entre los tipos de hashtags empleados, se ha re-
gistrado una pérdida de relevancia de los orientados a la localizacion de las publicaciones (del 42%
en 2015 al 15% en noviembre de 2019) en paralelo a un aumento de los orientados al llamamiento
al voto (del 20% en 2015 al 39% en la tltima campafa), como recoge la Tabla 10.

Tabla 10. Tipos de fashtags utilizados por los candidatos en Instagram.

Tipo de hashtag

Eslogan / llamamiento al voto 44 20% 80 30% 342 33% 327 39%
Partido 5 2% 3 1% 14 1% 13 2%
Elecciones 11 5% 26 10% 123 12% 132 16%
Fecha / ubicacién temporal 7 3% 6 2% 7 1% 6 1%
Eventos politicos 13 6% 19 7% 82 8% 60 7%
Sectorial 12 5% 1 0% 131 13% 54 7%
Political 16 7% 4 1% 98 10% 15 2%
Instituciones 1 0% 1 0% 0 0% 25 3%
Localizacién 93 42% 119 45% 172 17% 122 15%
Ambito personal 14 6% 8 3% 39 4% 32 4%
Otro 4 2% 0 0% 21 2% 44 5%

220 100% 267 100% 1.029 100% 830 100%

Fuente: Elaboracién propia.

5. Discusion y conclusiones

Este trabajo ha analizado la evolucion del uso electoral de Instagram en Espana. En concreto, ha
estudiado las dimensiones formal, espacial, personal, tematico-discursiva e interactiva de la activi-
dad desarrollada esta red social por las cuentas de los candidatos a la presidencia del Gobierno de
Espana de los partidos que concurrieron a las Elecciones Generales de diciembre de 2015, junio de
2016 y abril y noviembre de 2019 con mas expectativa de voto.

Respecto a la dimension formal (PI1), el aumento detectado de la frecuencia de actualizacion (v1),
que se ha duplicado en solo cuatro afios, corrobora el interés creciente de la clase politica
espanola por este medio como canal de difusiéon de los mensajes electorales (Gamir-Rios et al.,
2021). A su vez, el progresivo incremento del uso de contenidos audiovisuales como primer
elemento de las publicacio-nes, que ya igualan casi a las fotografias a diferencia de lo detectado por
estudios anteriores referidos a periodos electorales (Marcos-Garcia et al., 2020) o no (Lépez-
Rabadan & Doménech Fabregat, 2019; Sampietro & Sanchez-Castillo; 2020), confirma el
atractivo del video corto como formato para la comunicaciéon politica en Espana (Gil-Torres et
al., 2021), como ya han apuntado en el ambito internacional diversas investigaciones,
especialmente referidas a Tik Tok (Medina Serrano, Papakyriakopoulos & Hegelich, 2020).

En lo referente a la dimension personal (PI2), el absoluto predominio de imagenes en las que esta
presente el candidato, solo o acompanado, corrobora el fenémeno de la personalizacion del lide-
razgo que desde hace afios se vienen observando en la comunicacién politica (Mazzoleni, 2010), en
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general, y en Instagram (Marcos-Garcia et al., 2020; Sampietro & Sanchez-Castillo, 2020; Farkas
& Bene, 2021), en particular. La mayor asociacion de los candidatos con atributos relacionados con
su liderazgo y su capacidad de gestion, preparaciéon o vision para el gobierno esta en consonancia
con el mismo fenémeno, segiin la dicotomia entre politicos estadistas y populistas, mayoritarios,
formulada por Quevedo-Redondo & Portalés-Oliva (2017). A su vez, el descenso de su represen-
taciébn como personas cercanas y corrientes se ve compensado por el aumento de la presencia de
actitudes relajadas y/o indumentarias informales, previamente observado (Quevedo-Redondo &
Portalés-Oliva, 2017; Farkas & Bene, 2021), asi como por la baja presencia de roles como estadista,
héroe o culto/intelectual; ambos aspectos corroboran el interés en mostrar también al candidato
como un miembro de la ciudadania comun, presente en general en el uso politico de las redes so-

ciales (Casero-Ripollés, 2018).

En cuanto a la dimensién espacial (PI3), la preponderancia de la representacion de contextos publi-
cos sobre privados, y dentro de los ptblicos los escenarios politico/electorales y mediaticos sobre los
oficiales/institucionales y los ciudadanos, corrobora los resultados de algunas investigaciones ante-
riores sobre la actividad en esta red de la clase politica en campana electoral (Marcos-Garcia et al.,
2020) pero se aleja de los obtenidos por estudios realizados en momentos no electorales (Selva-Ruiz
& Caro-Castano, 2017; Lopez-Rabadan & Doménech Fabregat, 2019; Sampietro & Sanchez-Casti-
llo, 2020), lo que evidencia la disparidad de uso en funcién del periodo. Ademas, refleja un uso mo-
vilizador de Instagram, como también lo hace el estudio de la dimension tematica-discursiva (PI4) y
de la dimension interactiva (PI5). En este sentido, el predominio de los campaign issues, en descenso, y
de las publicaciones con finalidad movilizadora y de los kashtags que contienen llamamientos al voto,
ambos en aumento, confirma la intenciéon movilizadora de la utilizacion electoral de este medio
(Pineda et al, 2020a), como ocurre también en otras redes sociales, especialmente Twitter (Jungherr,
2016; Kreiss, 2016).

Es destacable, asimismo, el incremento que se ha producido en los tltimos afos de la presencia de
political issues frente a los policy issues y de publicaciones cuya intencion es la transmision de ideologia
y valores frente a la transmision de programas, proyectos y promesas. Ello apunta a una polariza-
cion creciente de esta red social, aunque todavia menor a la que ya ocurre en otras, especialmente
Twitter (Tucker et al, 2018). El fenémeno va en paralelo al alineamiento de multiples divergencias
politicas en una sola dimension (Waisbord, 2020) presente en el espacio publico de numerosas de-
mocracias occidentales (Iyengar, Sood & Lelkes, 2012).

A su vez, el uso mayoritario de apelaciones discursivas de caracter emocional coincide con apre-
ciaciones anteriores (Quevedo-Redondo & Portalés-Oliva, 2017; Lopez-Rabadan & Doménech Fa-
bregat, 2019; 2021), también en la preponderancia de las apelaciones positivas sobre las negativas
(Lopez-Rabadan & Doménech Fabregat, 2019; Farkas & Bene, 2021), y demuestra la adaptacion
plena de la clase politica al tipo de discurso desarrollado en esta red social, caracterizado por su
positividad (Waterloo et al, 2017). En paralelo, el aumento de las apelaciones emocionales negativas
evidencia que Instagram no es un medio totalmente ajeno al estilo populista, cuyos mensajes se ca-
racterizan por la simplificacion, la emotividad y la negatividad (Engesser, Fawzi & Larsson, 2017).

Los resultados del trabajo evidencian la consolidacion de Instagram como herramienta de comuni-
cacion politica y el creciente interés de los partidos en ella, asi como el aumento de la importancia
del video corto como formato. El uso electoral de esta red social se realiza con una intencién cada
vez mas movilizadora, evidenciada tanto por las tematicas elegidas como, sobre todo, por la finali-
dad de las publicaciones, el contexto espacial representado y los hashtags empleados. La mostracion
de los candidatos como lideres de masas constata, asimismo, la personalizacion del liderazgo po-
litico que se produce en este medio durante las campanas electorales. Por altimo, el fenémeno de
la polarizacién y la presencia de rasgos estilisticos populistas empiezan también a ser destacables,
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como refleja el aumento de la presencia de political issues y de las apelaciones emocionales negativas
en los mensajes.

La principal limitacién de este trabajo es la restriccion del corpus de investigacién a los mensajes
emitidos por los candidatos a la presidencia del Gobierno en periodos electorales. Sin embargo,
estimamos que ello no le resta validez, pues las campanas son el momento de maximo apogeo de
la comunicacion politica (Mazzoleni, 2010). A su vez, como la mayoria de las investigaciones rea-
lizadas hasta el momento sobre el uso politico de Instagram, se ha obviado el andlisis de las stories
-piezas audiovisuales visualizables durante solo 24 horas- por la dificultad de su recopilacion. En
futuras investigaciones, teniendo en cuenta su creciente uso, se recomienda adaptar la metodologia
y la composicion del corpus para poder recoger una muestra significativa de este tipo de contenidos.
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