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Resumen

La presente investigacién pretende contribuir al estudio del mensaje populista en Insta-
gram, red social ya consolidada como herramienta digital de difusién politica en periodos
electorales. Mediante el empleo de un andlisis de contenido que combina metodologfas
tanto cuantitativas como cualitativas, se han analizado las publicaciones (N = 386) subidas
a la cuenta oficial de Instagram de los principales candidatos a presidir el Gobierno central
durante las dos campafias electorales de las elecciones generales celebradas en 2019 en
Espafia. Esto ha permitido responder al objetivo principal de la investigacién, que pretendia
comprobar si Instagram se sittia como plataforma proclive a la transmisién de discursos
y estilos de corte populista. Asimismo, para obtener una visién mds general de ambas
campafias en la misma red social, se han investigado qué temas componen la agenda de los
candidatos durante el mismo periodo de tiempo. Los principales resultados demuestran
que Instagram, como ocurre con Twitter y Facebook, permite a los lideres politicos emitir
mensajes que contienen una narrativa populista en esencia, ademds de utilizar la red social
como medio de propaganda electoralista evitando en gran medida difundir las propuestas
de su programa.

Palabras clave: populismo; agenda temdtica; redes sociales; elecciones generales; lideres
politicos
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Abstract. Populist communication and thematic strategy in the official Instagram accounts
of Spanish candidates during the electoral campaigns of 28 August and 10 November 2019

This paper aims to contribute to the study of populist messaging on Instagram, a social net-
work that is well-established as a digital tool for political communication during electoral
periods. Using content analysis that combines both quantitative and qualitative method-
ologies, we analysed the posts (N=386) uploaded to the official Instagram accounts of the
main candidates for president of the Spanish government during the electoral campaigns
for the two general elections held in 2019. This enabled us to meet the main objective of
the study, which was to verify whether the Instagram platform is prone to hosting political
messages and discussions of a populist nature. Likewise, in order to obtain a wider perspec-
tive of both campaigns on the same social network, the issues forming the subject of each
candidates’ agendas in the same period were studied. The main results show that Instagram,
like Twitter and Facebook, enables political leaders to spread messages that in essence carry
a populist narrative; to use the social network as a means of electoral propaganda; and
largely to avoid discussing the proposals of their political agendas.
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1. Introduccién

Las circunstancias generales nos urgen a pensar que en el campo de la comuni-
cacién politica actual es necesario un amplio conocimiento de todo lo que se
ajusta al espacio virtual (Rizo et al., 2021). Desde hace afios los actores poli-
ticos han tenido que adaptar sus estrategias comunicativas a las redes sociales,
pues son conocedores del papel fundamental «que desempefian en la sociedad»
(Conde del Rio et al., 2019: 64) estas tecnologfas de la informacién. En este
aspecto, para captar la atencién de sus votantes resulta esencial la presencia y
actividad de los politicos y sus formaciones en las diversas plataformas digitales
durante los procesos electorales (Diaz y Ruiz del Olmo, 2021).

Nos situamos asi en una etapa contempordnea (Slimovich, 2021) de la
comunicacién politica denominada digitalizacién. Este nuevo ecosistema
informativo, que renuncia a intermediarios (Lépez-Garcia, 2017), incremen-
ta el protagonismo de la ciudadania y permite que los mensajes politicos se
hagan virales, sitdia a las redes sociales como canales propicios para la transmi-
sién de discursos populistas, es decir, mensajes emotivos, simples y negativos,
que enfrentan a dos entes sociales de esencia antagdnica: la gente y el pueblo
(Lépez-Garcia, 2017). Su connotacién negativa y su esencia controvertida han
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supuesto identificar al populismo como un fenémeno que florece exclusiva-
mente en momentos de alta polarizacién ideoldgica (Llorca et al., 2021) y crisis
econdmicas, obviando de manera deliberada que no existe ninguna actuacién
politica que no sea populista en esencia, al ser la construccién del pueblo y la
divisién social los «actos politicos por excelencia» (Laclau, 2005: 195).

Cuando se habla de redes sociales, Facebook y en especial Twitter se habian
consagrado como herramientas vicarias en la transmisién de informacién poli-
tica dlgltal pero con la irrupcién y popularizacién de Instagram en la comu-
nicacién electoral (Gamir-Rios et al., 2022) este escenario cambia de manera
vertiginosa (Tirado-Garcia y Domenech-Fabregat, 2021) Yy, gracias a su con-
dicién de plataforma visual (Pont Sorribes y Gutiérrez-Rubi, 2020) y mévil
(Selva-Ruiz y Caro-Castafio, 2017) y a su penetracion en «todas las franjas
de edad» (Gamir-Rios et al., 2022: 160), la red social ha sido cada vez mds
utilizada por los politicos espafioles (Sampietro y Sdnchez-Castillo, 2019) en
periodos de campana.

A raiz del auge de Instagram como herramienta de comunicacién politica,
comienzan a surgir de manera incipiente estudios internacionales que pre-
tenden conocer el uso de esta red social por parte de los lideres de derechas
populistas europeos (Bast et al., 2021; Demuru et al., 2021) o que pretenden
analizar los mensajes emitidos por politicos como Trump en EE. UU. (Dob-
kiewicz, 2019) y Jair Bolsonaro en Brasil en la misma red social (Mendonga y
Caetano, 2021). En el 4mbito nacional, también son escasas las investigaciones
que se centran en evaluar los rasgos caracteristicos de la «retérica populista» en
Instagram (Pallarés-Navarro y Zugasti, 2022), y cuando lo hacen los estudio-
sos analizan casi de manera exclusiva a los partidos considerados populistas en
esencia, como Vox o Unidas Podemos (Issel-Dombert, 2020; Pallarés-Navarro
y Zugasti, 2022; Aladro-Vico y Requeijo-Rey, 2021), obviando que la propia
naturaleza de esta red social puede favorecer que todas las formaciones politicas
hagan uso de este tipo de discursos. Por ello, a pesar de que la literatura que
investiga populismo y redes sociales es abundante (Aalberg y De Vrees, 2017),
el motivo de escoger las dos tltimas elecciones generales de 2019 obedece a la
necesidad de aportar literatura novedosa y reducir la brecha de investigaciones
(Engesser et al., 2017) que no han explorado el fenémeno populista en una
red social en auge como Instagram comparando todo el espectro ideoldgico
nacional.

2. Marco tedrico

2.1. Las redes sociales en el panorama politico actual; cambio de ldgicas

Desde el afio 2011, las redes sociales representan la principal herramienta
comunicativa (Carrasco-Polaino et al., 2020) derivada de la era digital (Laga-
res et al., 2020) y son «un tipo de recurso cada vez mds empleado [...] en los
momentos decisivos de las democracias como son las campafias electorales»
(Lépez-Olano et al., 2020: 117). Inevitablemente, la aparicién de las redes
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sociales en el espacio digital afecté al sistema de comunicacién tradicional
(Lépez-Garcefa, 2017) y medios como la television, la radio o la prensa se vieron
obligados a convivir en «un escenario de naturaleza hibrida» (Lépez-Garcia,
2017: 574), que Chadwick (2013) denomind sistema medidtico hibrido.

En este sentido y como indica Casero-Ripollés (2018), los medios tradi-
cionales se alejaron de su rol central en la creacién de una opinién publica,
y plataformas como Facebook, Twitter, WhatsApp o Instagram se presentan
como alternativas innovadoras para la implantacién de funciones comunica-
tivas fundamentales, como la movilizacién, la comunicacién bidireccional o
la automediacién informativa. Por supuesto, este escenario no implica que las
redes sociales hayan reemplazado por completo la labor periodistica y susti-
tuido a los medios convencionales (Casero-Ripollés, 2018), sino que la actual
arena comunicativa y politica se distingue por la convivencia de dos légicas: la
medidtica y la digitalizada.

La influencia de los medios de comunicacién como «instituciones centrales
en la regulacién» y difusién de comunicacién politica (Strombick, 2008: 232),
es decir, la légica medidtica, se ve reducida funcionalmente debido a las carac-
teristicas propias del disefio y manejo de las plataformas sociales, que permiten
a los actores politicos ser creadores y difusores de sus mensajes, prescindir de la
mediacién periodistica mediante el control total del mensaje desde su creacién
hasta su divulgacién (Casero-Ripollés y Yeste, 2014) y, por ende, expresar sus
opiniones sin ningun tipo de restriccién (Gilardi et al., 2022).

La combinacién de ambas légicas supone también un cambio estructural
en el proceso de construccién de la realidad social y politica. De esta forma, si
la I6gica medidtica, amparada bajo la teorfa del establecimiento de la agenda,
asumia el papel imperante de los medios de comunicacién tradicionales como
creadores de contenido, capaces de influir en las preocupaciones publicas de los
ciudadanos mediante la transferencia de temas especificos (Dearing y Rogers,
1996), y propiciaba la pérdida de autonomia por parte de los actores politicos
(Mazzoleni y Schulz, 1999), en la légica digital existe un nuevo ecosistema
que entrelaza y retroalimenta el establecimiento de las agendas entre medios
cldsicos y digitales (Lanusse y Negri, 2019) y permite que las noticias en los
medios se repliquen en las redes y que la informacién de las redes sea expuesta
por los medios tradicionales (Arano, 2021).

En medio de esta tormenta medidtica (Langer y Gruber, 2021), autores
como Wu et al. (2021) sugieren que lideres politicos programan su agenda
temdtica en las redes sociales para obtener una mayor influencia en la opinién
publica. Incluso investigadores como Nabel (2014: 321) aseguran que la pro-
pia agenda pasaba primero por un «tamiz» en las redes sociales y, si alcanzaba
una visibilidad notable, prendia como tema importante y se amplificaba a
los medios tradicionales. Esto supone que los actores politicos sean capaces
de influir en la agenda de los medios tradicionales gracias al rol fundamental de
las redes sociales y que el hecho de establecer vicariamente su agenda temdtica
en el debate puiblico permite a las formaciones alcanzar una ventaja electoral
debido a que esos temas les son electoralmente favorables (Gilardi et al., 2022).
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Sin embargo, y mds alld de las ventajas que presenta este sistema hibrido,
del «espacio comunicativo complejo caracterizado por la enorme diversidad que
adquiere la circulacién de los mensajes» (Lépez-Garcia et al., 2015), aunado a
una evidente fragmentacién del publico usuario de las redes (Waisbord, 2020),
surgen algunos estudios que critican la relevancia de las plataformas sociales en
procesos electorales y discursos politicos habituales.

Dentro de la arquitectura digital de las redes sociales, es decir, en la forma
en que los usuarios interactian con y dentro de los espacios en linea (Bosseta,
2018), existe un proceso de «autoseleccién en el que solo los miembros [...]
que eligen seguir la cuenta en linea de un partido» o de un candidato politico
son los que se exponen a los mensajes que publican los actores politicos (Tur-
nbull-Dugarte, 2019: 3). El término popular con el que se conoce a este «sesgo
de autoseleccién» (Turnbull-Dugarte, 2019: 3) es cdmaras de eco (Garrett,
2009) y supone, como argumenta Garrett, que los seguidores de un partido o
lider politico interactden o compartan informacién con otros usuarios de su
misma ideologfa o interés, de manera que mantengan a esos usuarios en uni-
versos digitales herméticos ideolégicamente sin apertura a posturas diferentes
(Waisbord, 2020).

Al margen de esta limitacién y sus posibles consecuencias, queda estable-
cido que las redes sociales se han normalizado como herramienta de comu-
nicacién politica (Sampietro y Sdnchez-Castillo, 2020) y cumplen un papel
fundamental en el establecimiento de la agenda de temas introducidos en la
opinién publica. Sin embargo, sobre Instagram, red con un enfoque en el inter-
cambio de imdgenes, «de bajo costo, fécilmente transferible, interactiva, fluida
y espontdnea que facilita la comunicacién de mensajes poderosos» (Turnbull-
Dugarte, 2019: 3), atin son escasos y poco «prolificos» en Espana los estudios
cientificos sobre el uso politico de esta plataforma digital (Quevedo-Redondo
y Portalés-Oliva, 2017: 918).

2.2. Importancia, caracteristicas y uso de una red social en expansion: Instagram
como plataforma politica

Como sostienen Carrasco-Polaino et al., (2019: 76), Instagram es la red social
que «mds rdpido ha crecido a nivel global [...] y se ha consolidado como una
de las plataformas sociales mds populares del mundo». El informe We are
social (2021) destaca el crecimiento continuado de la red social en nimero de
usuarios activos; existen mds de 1.390 millones de ciudadanos registrados con
una cuenta en esta plataforma, lo que la sitda como la cuarta red mds usada
internacionalmente, justo por detrds de Facebook, YouTube y WhatsApp. En
el caso espafiol, segin el dltimo estudio del IAB (2021), Instagram también ha
sido la red social con mayor frecuencia de uso: ha alcanzado los 21 millones de
usuarios, una cifra que supera con creces los 13 millones de usuarios en 2017
(IAB, 2017).

Este auge significativo de Instagram entre la poblacién espafiola también
se ha reproducido en contextos politicos (Losada-Diaz et al., 2021). Investiga-
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dores como Cartes (2018: 5) afirman que las formaciones politicas ven en esta
red social la posibilidad de «conectar y establecer una relacién de cercania con
seguidores, afiliados y simpatizantes». Su capacidad para programar conteni-
dos, transmitir en vivo (Bossetta, 2018) y empaquetar visualmente (Ekman y
Widholm, 2017) contenidos con gran dinamismo relativos a la vida privada
y profesional (Losada-Diaz et al., 2021) de los actores politicos contribuye
a la movilizacién electoral y a la presentacién estratégica de los candidatos e
incentiva la hibridacién con otros medios tradicionales (Losada-Diaz et al.,
2021; Filimonov et al., 2016).

Aladro-Vico y Requeijo-Rey (2020: 209) sostienen que el interés actual de
Instagram «se centra en su uso politico a partir del caso Cambridge Analytica,
entre otros, y ya hay interesantes reflexiones tanto en nuestro pais» (Aladro-Vico
y Reuqueijo-Rey, 2020: 209) como fuera de él. Un claro ejemplo de esos estudios
es la investigacion de Lalancette y Raynauld (2017), pionera en el andlisis del
poder de la imagen en Instagram. Su estudio, que exploraba la dindmica de la
gestion de la imagen y su impacto en el liderazgo en un contexto de campana
permanente y politicas de celebridades en el perfil de Justin Trudeau, demos-
tré que «la retdrica visual y la narracién» del presidente canadiense enfatizaron
en la imagen de una persona «joven, bien arreglada [...] que se siente cémoda en
cada situacién personal o publica» (Lalancette y Raynauld, 2017: 916), ademds
de reforzar los aspectos mds personales del lider politico.

En el 4mbito internacional también se ratifica la afirmacién de Lalancet-
te y Raynauld (2017), pues se ha llegado a demostrar que en periodos no
plebiscitarios los actores politicos de varios paises aparecen en Instagram en
entornos privados, mds personales y no politicos (Peng, 2021). De esta forma,
la escasa frecuencia de publicacién de contenidos en periodos no electorales
por parte de los actores politicos (Enli y Skogerbo, 2013), aunada a un tipo
de publicaciones de cardcter mds personal, apunta a que el uso de Instagram
difiere en cierta medida entre periodos electorales y no electorales (Sampietro
y Sdnchez-Castillo, 2020).

En Espafia, en los estudios que analizan tanto campafias electorales como
periodos no electorales en torno al uso politico de la red social en la cuenta
de diputados espafoles (Selva-Ruiz y Caro-Castano, 2017), candidatos a la
presidencia del gobierno (Quevedo-Redondo y Portalés-Oliva, 2017), politi-
cos independentistas (Lépez-Rabaddn y Doménech-Fabregat, 2018), partidos
politicos andaluces (Carrasco-Polaino et al., 2020) o candidatos valencianos
(Lépez-Olano et al., 2020), entre otros, se demuestra que la utilizacién de
Instagram estd enfocada a fomentar una imagen personal del candidato y a
presentarlo dentro de sus funciones oficiales (Turnbull-Dugarte, 2019).

No obstante, y como sefalan Lépez-Rabaddn y Doménech-Fabregat
(2021), el uso de Instagram en campafia se caracteriza por dar una mayor visi-
bilidad a los mitines, actos y apariciones en medios del candidato. También se
detectan funciones asociadas a la red social Twitter (Lépez-Meri et al., 2017),
como un menor grado de publicaciones destinadas a mostrar aspectos de su
intimidad y un mayor uso propagandistico. En paralelo, Lépez-Rabaddn y
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Doménech-Fabregat (2018) afiaden, gracias a las investigaciones previas de
Marcos-Garcfa y Alonso-Mufioz (2017), dos matices interesantes sobre la uti-
lizacién de Instagram en campana: la humanizacién del candidato y la celebri-
zacién bajo roles populistas y emotivos de los politicos.

Exceptuando el novedoso estudio de Losada-Diaz et al., (2021), que ana-
liza el discurso de odio en los comentarios a las publicaciones de las cuentas
oficiales de partidos y candidatos en las elecciones de 2019 en Espana, el
resto de investigaciones profundizan en teorfas relativas a la personalizacién y
humanizacién del candidato, la espectacularizacién y celebrizacién de la propia
politica en la red social, el uso de recursos audiovisuales por parte de candidatos
y formaciones o, por supuesto, el estudio de estrategias temdticas en Instagram.
Por ejemplo, Gordillo-Rodriguez y Bellido-Pérez (2021) demostraron que, en
las dos elecciones generales de 2019, el uso que los cinco candidatos hicieron
de Instagram se redujo a un fin propagandistico, publicando imdgenes den-
tro de un entorno profesional y desempenando un rol de lider cercano a la
ciudadania. Por su parte, Ferré-Pavia y Codina (2022) estudian los perfiles de
Instagram de los partidos politicos estatales y autonémicos e indican que en
las publicaciones de la «vieja politica» (PSOE y PP) destacan los contenidos
propagandisticos, mientras que las cuentas de Vox, Unidas Podemos y Ciuda-
danos pretenden reivindicarse como una via ideoldgica sin llegar a «abandonar
la publicacién de notas divulgativas» (Ferré-Pavia y Codina, 2022: 92).

Llama la atencién el escaso ndmero de investigaciones que centran su obje-
to de estudio en un fenémeno en expansion en la tltima década (Lépez-Raba-
ddn y Doménech-Fabregat, 2021) como es la comunicacién digital populista
(Alonso-Mufioz y Casero-Ripollés, 2018) en Instagram. Dado que gran parte
de la investigacién destinada al estudio del discurso populista se ha focalizado
principalmente en Twitter (Arroyas-Langa y Pérez-Diaz, 2016; Alonso-Muifioz
y Casero-Ripollés, 2021) y Facebook (Fenoll y Hassler, 2019), el andlisis de
este fenémeno representa un especial atractivo para afadir nuevas aportacio-
nes y contribuir al aumento de investigaciones dedicadas a profundizar en la
dimensidén funcional e instrumental de la politica en Instagram.

2.3. Todo politico entona un discurso populista: ventajas digitales y diferencias
sustanciales del populismo 2.0

Diversos autores han denominado populismo 2.0, precisamente, al populismo
que se encuentra inmerso en las redes sociales, que sortea el filtro de los medios
de comunicacién convencionales (Alonso-Mufioz y Casero-Ripollés, 2018) y
permite a los actores politicos populistas difundir de forma mucho mds directa
sus mensajes a la sociedad (Hameleers y Schmuck, 2017). Evidentemente, el
auge de partidos y discursos populistas no se encuentra exclusivamente ligado
al desarrollo e implantacién de las redes sociales. Estas formaciones y mensajes
han emergido como respuesta a la crisis econémica y politica (Oner, 2020;
Salgado y Stavrakakis, 2019) en la que se encontraba Europa, as{ como al
nacimiento de fenémenos como la globalizacién o la inmigracién, entre otros
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(Oner, 2020). Por su parte, Aguilera (2016) sostiene que, dada la compleja
realidad econdmica y social propia del capitalismo, la cultura medidtica y la
politica actual suponen un escenario propicio para este tipo de discursos.

En Europa se asiste desde hace varios afios al surgimiento de partidos esen-
cialmente populistas de ultraderecha, como el Frente Nacional (Francia), el Par-
tido del Pueblo (Suiza), el Partido del Progreso (Noruega) o la Liga Norte (Italia)
(Uribe, 2017), pero también del espectro ideoldgico opuesto, como pueden ser
el Movimiento Cinco Estrellas en Italia o el Die Linke o Partido de la Izquierza
alemdn. En el caso espaﬁol Podemos, nacido en 2014 como respuesta a la crisis
econdémica, fue el primer partido que ofrecfa un discurso populista de izquierdas
y capté el interés de sus votantes, en parte, gracias al uso intenso que llevé a cabo
de la red social Twitter (Casero-Ripollés et al., 2016). En las antipodas ideol6-
gicas se encuentra Vox, un partido populista de extrema derecha que nacié en
2013 pero que se implantd en el escenario politico tras las elecciones andaluzas
de 2018 (Garcifa-Herrero, 2019).

En cualquier caso, y mds alld de que el éxito de ambas formaciones espa-
fiolas difiera seguin las estrategias discursivas empleadas y los objetivos que
pretendian alcanzar (Castro, 2021), el término populismo ha sido utilizado
ampliamente para identificar de forma peyorativa determinadas précticas
discursivas politicas tanto dentro de la izquierda como dentro de la derecha
(Arroyas-Langa y Pérez-Diaz, 2016) en Espafia y Europa. Como afirman Gros-
hek y Engelbert (2013), las definiciones de populismo son diversas, amplias e
incluso ambiguas.

Mouffe (2019: 30 y ss.) entiende el populismo no como una ideologfa o
régimen politico, sino como «un modo de hacer politica que puede adoptar
diversas formas ideoldgicas en funcién del momento y del lugar, y que es com-
patible con una variedad de marcos institucionales». En el caso de esta inves-
tigacién, contextualizamos el populismo como un discurso o estilo politico-
discursivo (Laclau, 2005), como un modo de expresién politica que entiende
la sociedad como dos bloques separados, homogéneos y antagénicos: el «pueblo
puro» contra la «élite corrupta», y que, con la aplicacién de cuestiones simples,
emotivas y sentimentales, «argumenta que la politica deberfa ser una expresién
de la voluntad general de la gente» (Mudde, 2004).

Como se comentaba anteriormente, y mds alld de las distintas aproxima-
ciones del populismo, existe un acuerdo respecto a la posicién central del
antagonismo entre la élite y el pueblo, ademds de un cardcter simplificador
del propio discurso (Ungureanu y Serrano, 2018). El relato populista «escenifi-
ca» a las élites como homogéneas y las convierte en traidoras, ladronas, hipécri-
tas, mafiosas, corruptas, explotadoras, egoistas e incompetentes (Laclau, 2005;
Engesser et al., 2017). Pero si «el mundo es corrupto, se necesita un héroe o sal-
vador (Ungureanu y Serrano, 2018: 19), y el actor o partido populista encarna
a un pueblo (Valera et al., 2017) noble, auténtico y puro (Savarino, 20006).

Este antagonismo entre el pueblo y la élite encuentra diferencias significati-
vas entre los discursos populistas de derechas y los de izquierdas. As{, Sanjuan y
Goetzenberger (2019) caracterizan a los partidos populistas de extrema derecha
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como racistas, homéfobos y xenéfobos (Ferndndez Riquelme, 2020), capaces
de construir una narrativa negativa que gira en torno a la preocupacién por
una invasién migratoria «ilegal». Estas formaciones se encuentran en el extremo
derecho del arco politico (Sanjuan y Goetzenberger, 2019: 911) y pueden ser
definidas como partidos «protesta antisistema con rasgos antidemocrdticos»
(Sanjuan y Goetzenberger, 2019: 911).

Taggart (2004) resalta que los partidos populistas de extrema derecha contri-
buyen a crear un ambiente de crispacién y antieuropeismo, ademds de apelar a
lo que se denomina la «patria emocional», es decir, la necesidad de recuperar un
pasado idealizado que le ha sido arrebatado al pueblo. En cambio, el populismo
de izquierdas se caracteriza por definir al pueblo en términos no étnicos o cultu-
rales (Castafio, 2019), se moviliza en contra de élites oligdrquicas, econémicas,
medidticas (Barbera Gonzdlez y Martin del Fresno, 2019) y capitalistas e incluye
dentro del término pueblo a grupos feministas, LGTBI e inmigrantes (Moriche,
2016), al contrario que el populismo de derechas.

De vuelta a la realidad comunicativa actual, Gerbaudo (2018: 746) deno-
mina «afinidad electiva» a la relacién existente entre las redes sociales y el
populismo, y defiende que plataformas como Facebook (Schiirmann y Griindl,
2022: 17) o Twitter (Ernst et al., 2017) se han convertido en espacios que «se
prestan ellos mismos al anhelo populista de representar a los no representados y
dar voz a gente sin voz» (Gerbaudo, 2018: 750). Ademds, como sefialan Palla-
rés-Navarro y Zugasti (2022: 55), la influencia de las redes sociales como cana-
les de comunicacién populista se debe a la evidente tensién entre los actores
politicos, tanto populistas como no populistas, y los medios de comunicacién
tradicionales. De hecho, Venegas (2021) asegura que el discurso general de
Vox tiende a «demonizar» a los medios de comunicacién tradicionales «a través
de alusiones a conspiraciones internacionales lideradas por élites de izquierda»
(Pallarés-Navarro y Zugasti, 2021: 55).

Ernst et al., (2017), por su parte, ofrecen caracteristicas que subrayan el
efecto positivo y las estructuras de oportunidad para la comunicacién populista
en las redes sociales.

En primer lugar, puesto que los actores populistas necesitan un acceso
directo e inmediato a las personas (Ernst et al., 2017), las redes sociales les per-
miten difundir su mensaje de manera directa y sin intermediarios. En segundo
lugar, las redes sociales permiten que los lideres o las formaciones populistas se
conecten con sus votantes a escala humana debido a los menores obstdculos de
interaccién (Ernst et al., 2017). En tercer lugar, las plataformas sociales poten-
cian los niveles de personalizacién y difunden sus mensajes sobre sus vidas pri-
vadas, sentimientos y emociones. En tltimo lugar, los medios sociales ofrecen
la oportunidad de conectarse con grupos «de ideas afines» (Jacobs y Spierings,
2016: 24), lo que les da la oportunidad de usar un lenguaje mds «duro para
atacar a un enemigo comun dentro de su red» (Ernst et al., 2017: 5).

Como se ha comentado al inicio del trabajo, los investigadores que abor-
dan la actividad de los politicos en Instagram centran sus esfuerzos en analizar
los contenidos publicados por lideres populistas de derechas (Bast, 2021).
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Sin embargo, estos estudios son especialmente relevantes, pues permiten
vislumbrar que esos mismos lideres utilizan la red social para publicar sus
mensajes con un tono mds positivo que en otras plataformas, se muestran
frecuentemente rodeados de grandes multitudes (Pallarés-Navarro y Zugasti,
2021), difunden un ndimero menor de temas que otros candidatos (Ekman
y Widholm, 2017) o, como indica Dobkiewicz (2019), limitan esos temas
a aquellos que «reflejan sus valores fundamentales, por ejemplo, seguridad,
economia o trabajo» (Bast, 2021).

Pese a lo descrito hasta ahora, investigaciones como las que realizaron
Engesser et al. (2017) o Fenoll y Hassler (2019) demostraron que en Face-
book o Twitter el populismo se «<manifesté de forma fragmentada» y que esta
fragmentacién «podria ser una expresién empirica» de la propia definicién y
naturaleza «delgada», «incompleta» e «inherente» al populismo (Bobba, 2019:
16). De hecho, Jagers y Walgrave (2007: 6), para analizar el discurso populista,
no eligieron como muestra de estudio los partidos considerados populistas en
esencia, sino que escogieron los seis principales partidos belgas-flamencos, y
obtuvieron unos resultados que demostraron que todos los partidos emplea-
ron en mayor o menor medida algiin elemento propio inherente al discurso
populista.

Para realizar esta investigacion tendremos en cuenta la aportacién de Jagers
y Walgrave (2007: 4) cuando indican que, en su delgada conceptualizacidn,
«el populismo estd totalmente despojado de todas las connotaciones peyorati-
vas y autoritarias. [...] no tiene color politico; y puede ser de izquierdas o de
derechas. Es un estilo politico adoptado por todo tipo de politicos de todos los
tiempos». Asi, resultard de especial interés y motivacién comprobar si todos
los lideres actuales utilizan en sus estrategias de comunicacién elementos pro-
pios del discurso populista como una forma para movilizar apoyo (Jagers y

Walgrave, 2007) y llegar al electorado.

3. Objetivos de la investigacién y metodologia
3.1. Preguntas de investigacion

Esta investigacion tiene como finalidad contribuir a una mayor comprensién
del uso comunicativo que los lideres politicos realizan durante periodos de
campafia electoral en la red social Instagram. Para llevar a cabo este objetivo,
se plantea el estudio de la actividad politica de los cinco candidatos a la presi-
dencia del gobierno en el contexto de las dos elecciones generales celebradas
en 2019, la del 28 de abril y su posterior repeticién el 10 de noviembre del
mismo afio. En esta linea, se busca conocer qué temas introdujeron durante
la campana electoral y si de la misma emanaron mensajes que pueden situarse
dentro del marco populista. Partimos del postulado que sefiala al populismo
como un estilo narrativo que puede ser empleado por todos los actores politicos
independientemente de su ideologfa o recorrido histérico. Por ello, planteamos
las siguientes preguntas de investigacién:
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1. ;Qué elementos propios del mensaje populista utilizan los lideres de los
partidos a lo largo del periodo analizado en Instagram?

P2. ;Presentan los lideres politicos analizados diferencias en el discurso y estilo
populista emanado de Instagram segtin el bloque ideolégico al que perte-
necen?

P3. ;Qué temas estdn presentes en la agenda de los candidatos politicos en su
cuenta oficial durante ambas campafias electorales?

Ademis de pretender responder a estas preguntas, el trabajo también busca
realizar una aproximacién empirica que demuestre las posibles diferencias en
las estrategias comunicativas que los lideres politicos han empleado en la red
social durante ambos periodos electorales, lo que permitird obtener una visién
general y mds amplia de la campanfa politica en Instagram. De este modo, los
resultados demostrardn si el empleo de una comunicacién populista y los temas
que constituyen la agenda en la cuenta oficial de Instagram de los candidatos
espafioles difiere en funcién del periodo electoral analizado.

3.2. Corpus de la investigacion y marco temporal

Para intentar responder a estas cuestiones se escoge como objeto de estudio
la red social Instagram. Como se ha abordado en el marco conceptual de esta
investigacién, por sus caracteristicas, Instagram es un medio idéneo para ana-
lizar las motivaciones estratégicas que existen detrds del contenido publicado
por los actores politicos (Turnbull-Dugarte, 2019). Ademds, investigaciones
anteriores sobre el éxito de los mensajes politicos en las redes sociales se han
centrado en un ndimero limitado de plataformas, especialmente en Twitter y
Facebook (Peng, 2021), mientras que estudios que analizan Instagram han
investigado predominantemente los efectos de su contenido visual (Farkas y
Bene, 2021) y textual sin tener en cuenta el fenémeno populista.

La muestra de esta investigacién se extrajo de la cuenta oficial de los cinco
principales candidatos a presidir el gobierno central espafol: Pedro Sdnchez
(PSOE), Pablo Casado (PP), Pablo Iglesias (Unidas Podemos), Albert Rivera
(Ciudadanos) y Santiago Abascal (Vox). El motivo de escoger a estos lide-
res recafa en la necesidad de tener «un corpus compensado ideolégicamente
segtin el eje derecha/izquierda» (Lépez-Garcia et al., 2015: 223) y que permita
«integrar» a los lideres tanto de partidos cldsicos como lideres cuyos partidos
son catalogados por los medios de comunicacién como esencialmente popu-
listas. Se escogieron como unidades de andlisis cada una de las publicaciones
que los lideres subfan a su cuenta oficial durante las dos campafias electorales
celebradas en 2019, lo que ha supuesto analizar un corpus total de 386 poszs
de Instagram.

Las unidades de andlisis pertenecen a dos marcos temporales distintos que
abarcan un total de veinticinco dias, del 12 al 27 de abril de 2019, y del 1 al
9 de noviembre del mismo afio. Esto se corresponde con la etapa oficial de las
campafias para las elecciones generales del 28 de abril y del 10 de noviembre
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Tabla 1. Muestra analizada segun el candidato y el periodo de campana

Campana Campaiia

Partido politico Cuenta de Instagram 28-A 20-N Total
Pedro Sanchez PSOE @sanchezcastejon 78 70 148
Pablo Iglesias Podemos @iglesiasturrionpablo 35 20 55
Albert Rivera Ciudadanos @albertriveradiaz 40 22 62
Pablo Casado PP @pablocasadoblanco 29 22 51
Santiago Abascal  Vox @santi_abascal 42 28 70
Total 224 162 386

Fuente: elaboracién propia

de 2019, incluyendo también ambas jornadas de reflexién. Cabe destacar que
investigaciones anteriores se han ocupado de las mismas elecciones desde otra
perspectiva (Lava-Santos, 2021). Se escogié el periodo electoral completo por-
que las campafias suponen un momento de alta actividad politica en las redes
sociales (Losada-Diaz et al., 2021), los politicos intensifican su movilizacién
(Valera, 2015) y son un campo de batalla discursiva en el que el mensaje de los
actores politicos se dirige a los votantes de manera intencional «con el objetivo
de persuadirles y que voten por su opcién politica» (Aruguete, 2016: 174). La
incorporacién en la muestra de la jornada de reflexién «radica en que, pese a que
la legislacion prohibe la realizacién de actividades de campafia electoral fuera de
su periodo de duracién oficial, [...], el debate publico no se detiene» (Gamir-
Rios, 2016: 112) y los actores politicos pueden continuar emitiendo mensajes.

3.3. Método e instrumento

Para la aplicacién de la investigacién se ha escogido como herramienta funda-
mental el andlisis de contenido, combinando una metodologfa de estudio tanto
cuantitativa como cualitativa. Este disefio metodolégico permite realizar un
andlisis multimodal de las publicaciones de los lideres politicos y codificar los
resultados en funcién de la imagen, el texto del post, incluyendo las etiquetas o
hashtags, y los elementos audiovisuales, como los videos subidos a la plataforma
digital. El andlisis de contenido es un método de investigacidn sistemdtico,
objetivo y cuantitativo que permite explorar y diseccionar cualquier producto
de la comunicacién medidtica (Igartua, 2006: 181) a la vez que obtener des-
cripciones «sumarias» de mensajes de naturaleza muy variada.

A través de un procedimiento deductivo que parte de la seleccién de varia-
bles cuantitativas extraidas de «una minuciosa revisién bibliogrdfica» (Que-
vedo-Redondo y Portalés-Oliva, 2017: 919) ya existente, se construyé una
ficha de codificacién en torno a trece variables categorizadas segin premisas
relativas al discurso y estilo populista, la temdtica del post y la identificacion
de las publicaciones. Para asegurar unos resultados fiables, se ha «apostado
por variables que apoyan su uso en anteriores estudios» (Quevedo-Redondo y
Portalés-Oliva, 2017: 920). El andlisis de contenido se llevé a cabo tanto en
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la imagen como en el texto de las publicaciones y el discurso de los videos; sin
embargo, la aplicacién de un andlisis de tipo cualitativo en la misma mues-
tra permitid la codificacién de los resultados con un mayor peso descriptivo
(Gémez et al., 2018).

La ficha de andlisis estd compuesta por trece variables divididas en cuatro
grandes bloques. La explicacién de estas variables se detalla a continuacién.

1. Variables de identificacion. Para indicar en los resultados a qué actor
politico pertenecia la publicacién y sefialar el periodo al que pertenecia, se
categorizaron las variables excluyentes dider politico» y «periodo analizado.
La primera variable indicaba los nombres de usuario de los cinco politicos
candidatos a presidir el Gobierno central. La segunda se categorizé de forma
dicotémica indicando si la publicacién pertenecia a la primera campana de
abril de 2019 o, en su caso, a la de noviembre del mismo afo.

2. Eje temdtico de la noticia. Se distinguié entre cuatro categorfas excluyen-
tes: temas politicos, disputas ideoldgicas generales entre partidos y cuestiones
de la esfera partidista mds abstracta, como las posibles alianzas y pactos de
gobierno, la participacién vs. la abstencidn, politicas internas de partido o
cuestiones religiosas; temas normativos, los asuntos de «politica sectorial» defi-
nidos en la tabla 2; temas de campana, los temas relacionados con el «devenir
de la campafay, tales como el llamamiento al voto, la aparicién en mitines,
los indices de campafia o los aspectos no politicos de la campafia; finalmente,
la variable temas personales se referia a temas relativos a la vida mds intima y
privada del lider (Lépez y Valera, 2017: 29). Esta clasificacién metodolégi-
ca ha sido una adaptacién de dos investigaciones previas (Gamir-Rios et al.,
2022; Lava-Santos, 2021) que abordaban el andlisis de estrategias temdticas
en Twitter e Instagram, y obedece a la propuesta metodoldgica expuesta por
Patterson (1980) y redefinida posteriormente por Mazzoleni (2010), quienes,
ademds, cuentan con numerosos estudios encargados de analizar la agenda en
diversos medios sociales (Gamir-Rios et al., 2022; Gamir-Rios, 2020; Baviera
etal., 2019 y Lépez-Garcfa et al., 2015).

3. Discurso populista. El enfoque de codificacién populista tiene como refe-
rencia cinco variables discursivas cuya categorizacién se conformé de forma
dicotémica y excluyente. La variable «apela o defiende el pueblo» se obtuvo del
trabajo de Engesser et al. (2017) y se indicé en los resultados cuando el lider
sefialaba al pueblo como un constructo social, un ente homogéneo (Alonso-
Mufioz, 2018) que comparte «una causa comdn» (Engesser et al., 2017) y se
sittia por encima de los demds actores sociales. El «ataque a las élites» es la segun-
da variable elaborada dentro este bloque, también obtenida de la investigacién
de Engesser et al. (2017), y se categorizé como tal cuando el lider emanaba un
discurso en contra de los agentes «poderosos» que han traicionado los derechos
y las libertades del pueblo. En tercer lugar, la «defensa de la soberania nacional»
(Engesser et al., 2017) se establecié cuando el candidato enfatizaba en sus publi-
caciones mensajes que otorgaban al pueblo la voluntad popular y demandaban
recuperar la soberanfa que le habfan arrebatado. La cuarta variable discursiva,
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Tabla 2. Hoja de codificacién con las variables de estudio

Bloque Variable
Identificacion Lider que publica el contenido @sanchezcastajon/ @iglesiasturrionpablo/
Periodo analizado @albertriveradiaz/
@pablocasadoblanco/
@santi_abascal
28 de abril de 2019/
10 de noviembre de 2019
Tematica Temas politicos Trabajo y empleo / igualdad, feminismo

y LGBTI / juventud / derechos sociales y
politica social / educacién, cultura, ciencia y
deporte / sanidad / medio ambiente, energia
Temas normativos y mundo rural / infraestructuras y urbanismo
/ vivienda / economia, comercio y sectores
productivos / consumo / hacienda, funcion
publica y eficacia de la administracion /
seguridad ciudadana y defensa / justicia,
libertades publicas y calidad democratica

/ identidad y modelo territorial / politica
migratoria / politica internacional / balance o
desglose de programa

Temas de la campana
Temas personales

Discurso populista Defiende o apela al pueblo
Critica a las élites
Defiende la soberania popular
Ostracismo al diferente
Apela a la patria emocional

Estilo populista Negatividad
Emotividad
Simplismo

Fuente: elaboracion propia

«ataca a otros colectivos», se daba cuando los mensajes contenfan cierto grado
de ostracismo hacia un «otro peligroso», una amenaza que viene de fuera y es
favorecida por la élite, como pueden ser «inmigrantes, minorfas étnicas, grupos
religiosos, etc.» (Engersser et al., 2017). Finalmente, se «apela a la patria emo-
cional» cuando el mensaje en las publicaciones instaba a recuperar un pasado
idilico e histérico que se ha perdido en el presente (Taggart, 2004).

4. Estilo populista. Como sefialan Bucy et al. (2020), el populismo pre-
senta un estilo emotivo, simple y negativo. Este trabajo pretendia comprobar
si los lideres empleaban cualquiera de estas tres variables, por lo que, al igual
que en las funciones discursivas, las estrategias estilisticas se categorlzaron de
manera dicotémica, es decir, escoger de forma excluyente entre dos opciones
posibles: si/no. El estilo populista emotivo implicaba la utilizacién de una
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dramatizacién, una bravuconeria y un lenguaje emocional como puede ser
la ira, el miedo y el resentimiento hacia adversarios politicos (Oliver y Rahn,
2016; Bucy et al., 2020). La negatividad se codificaba como tal cuando los
candidatos presentaban una estrategia basada en el arraigo hacia actitudes de
declive y privacién social, es decir, cuando difundian un mensaje en el que
trasladaban a los usuarios que las condiciones socioecondmicas, asi como la
ley y el orden, estaban en «grave crisis» (Bucy et al., 2020: 637). Finalmente,
la variable «simplismo» se codificé exclusivamente cuando el mensaje populista
hacfa referencia a discursos considerados de politica mdgica o mensajes que
pudieran trivializar o banalizar (Monsalve, 2021) la politica y el debate publico.

La recopilacién de las publicaciones en Instagram de los lideres se realizé
manualmente y la operacionalizacién de los datos se llevé a cabo mediante la
herramienta estadistica y hoja de cdlculo Excel.

4. Resultados

4.1. El marco populista en Instagram: discursos y estilos empleados por cada lider
politico

El trabajo de campo ha permitido recabar los datos que recoge la tabla 3 sobre
el fenémeno populista. Como muestran los porcentajes, todos los lideres poli-
ticos, independientemente de su posicién ideoldgica, emplean un discurso
caracterizado por defender o apelar al pueblo como un grupo comun, ademds

Tabla 3. Distribucién porcentual del grado de populismo en las publicaciones de los cinco
candidatos

Periodo Pedro Pablo Albert Pablo  Santiago
Variable analizada analizado Sanchez Iglesias Rivera Casado  Abascal
Apela al pueblo Abril 8,97% 37,14% 20% 27,59% 64,29%
Noviembre  15,71%  20% 22,73%  27,27% 60,21%
Critica a las élites Abril 0% 25,71% 0% 0% 2,38%
Noviembre 0% 15% 0% 0% 14,29%
Defensa de la soberania Abril 0% 0% 5% 0% 0%
popular Noviembre 0% 5% 0% 0% 10,71%
Ostracismo al diferente  Abril 0% 0% 2,5% 0% 11,90%
Noviembre 1,43% 0% 0% 0% 17,86%
Apelacion a la patria Abril 0% 0% 0% 3,45% 14,29%
emocional Noviembre 0% 0% 0% 0% 7,14%
Negatividad Abril 6,41% 2,86% 2,5% 3,45% 9,52%
Noviembre 4,29% 0% 0% 27,27% 17,86%
Emotividad Abril 67,95% 57,14% 62,5% 65,52% 50%
Noviembre  65,71%  55% 59,09% 59,09% 67,86%
Simplismo Abril 1,28% 2,86% 7,5% 6,90% 9,52%
Noviembre 2,86% 0% 0% 18,18% 17,86%

Fuente: elaboracion propia
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de presentar un estilo comunicativo cargado de emotividad. De hecho, mds
de la mitad de las publicaciones de Instagram subidas por los cinco candidatos
presentan mensajes con un tono sentimental. No obstante, y como ocurre en
otras investigaciones, cuando se comparan los datos ofrecidos por las distintas
variables investigadas, en este caso la populista, en funcién de cada candidato
y periodo analizado se aprecian diferencias significativas.

El andlisis revela que Santiago Abascal es el lider politico que obtiene un
mayor grado de populismo en sus mensajes. La aplicacién de la metodologia
cualitativa manifiesta que, en ambas campafas, Abascal conforma un mensaje
que pretende apelar a la gente (62,86 %) bajo la etiqueta #LaEspanaViva y
construye en Instagram un marco discursivo que engloba a los «trabajadores»
y a la «gente» en un mismo bloque: «los espafioles». En la mayoria de sus
publicaciones aparece la figura de Abascal rodeada de personas, ofreciendo al
usuario de la red social un mensaje que identifica al propio lider y su partido
como claros defensores del pueblo y seguidores de «su camino, imparable», a la
vez que pretenden hacer frente a una élite (7,14%) representada como la clase
politica que «manipula, acosa y censura».

Abascal también configura en Instagram una retérica de ostracismo al dife-
rente (14,29%), encarnado en un inmigrante de cultura musulmana, habitual-
mente MENA. Ademds, el 11,43% de los videos e imdgenes que aparecen en la
cuenta de Instagram invocan a la patria emocional e idolatran, entre otros, al
Cid, a Don Pelayo o a Blas de Lezo, figuras militares y catélicas de la historia
pasada de Espafa, como muestra la imagen 1. Los datos también sugieren
que Abascal es el lider cuya narrativa profiere un estilo simplista mds
amplio que el del resto de los candidatos. No obstante, que el lider de la
formacién verde utilice este tono exclusivamente en nueve ocasiones durante
ambos periodos indica que la estrategia estilistica mds empleada en su cuenta
es la emotividad, que obtiene un porcentaje del 57,14%.

Imagen 1. Publicacién de la cuenta oficial de Santiago Abascal en la que apela a la recon-
quista de Espafa
O santi_abascal @ * Seguir

O santi_abascal @ COVADONGA. Cientos
de compatriotas en la cuna de Espafia
para acompafar a VOX en el arranque
de la campafia electoral. Comienza la
reconquista para Espafa de su unidad,
de la libertad y del sentido comun.
#PorEspafia #Asturias #Covadonga

®
Qv W

22.677 Me gusta

Fuente: Cuenta oficial de Instagram de Santiago Abascal
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Si centramos el andlisis comparando ambos periodos electorales, encon-
tramos un aumento en el grado discursivo populista en la cuenta de Santiago
Abascal durante la campafa de las elecciones del 10 de noviembre. Asi, si
durante la campafia de abril de 2019 el candidato exclusivamente criticé a las
élites en el 2,38% de sus poszs, en el segundo periodo incrementé este porcen-
taje hasta estar presente en un 14,29% de las publicaciones de Instagram. Este

Imagen 2. Pablo Iglesias apela a la gente y critica a las élites econdmicas en su cuenta oficial
de Instagram

9 iglesiasturrionpablo @ + Seguir

Q iglesiasturrionpablo & Puede haber un
Gobierno que defienda a la gente, que
nadie te diga lo contrario #sisepuede @

#UnGobiernoContigo #elecciones2019
#debateelectoral #tv

®

‘ javier_r9t Claro que se puede un cambio
. SIN TI'Y SIN NINGJNO DE TUS
AFILIADOS
22sem 3 Megusta Responder

——  Ver respuestas (1)

Qv N

100.010 reproducciones

Inicia sesién pa

comentar.

indicar que te gusta o

Q iglesiasturrionpablo € Ante sus gélidas
mentiras, hay vedades que abrigan.
#LaHistoriaLaEscribesTu

Nuevo spot para la campana de 2019. El
28 de abril hay que ir a votar.

Q pi.3.1416ymedio Y yo pondré mi granito
de arena para que sea posible! Siempre

contigo. Pablo. Siempre con Podemaos!
Porque no hay otro camino que el de la
lucha, porque los espafioles lo merece
mis, porque estamos hartos de ladrones,
de terratenientes sin escrapulos ni
dignidad.

154 sem Responder

LAY N

36.918 reproducciones

» 0:257/2:56

Inicia sesién para indicar que t
comentar

Fuente: elaboracién propia
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patrén se repite en el caso de la variable denominada «defensa de la soberania
popular» pues su presencia porcentual aument6 del 0% al 10% de publica-
ciones que pretendian categorizar al pueblo como beneficiario y poseedor de
la democracia.

Los porcentajes obtenidos de Pablo Iglesias deparan resultados interesantes
sobre el empleo de estrategias populistas en su cuenta oficial de Instagram.
Abascal e Iglesias son los tinicos lideres que realizan una critica directa en
contra de las élites, pero es el candidato de Unidas Podemos quien obtiene un
porcentaje mds amplio (21,82%) en ambas campafias. Asi, el discurso beli-
gerante que articula el lider de la formacién morada se dirige a dos agentes
especificos: los «poderes econémicos» y «los politicos». En el anuncio electoral
de la campana de abril subido a la red, Iglesias acusaba de practicar un «capita-
lismo insaciable que se devora a si mismo» a las «grandes empresas y politicos
responsables de la crisis econémica de 2008, que hundia paises, expulsaba
familias de sus casas», y afladfa que «esos mismos que habian provocado el
desastre quedaban a los mandos de la recuperacién econémica.

La apelacién al pueblo también se encuentra presente en la narrativa
de Iglesias en Instagram. Las publicaciones que muestran esta caracteristica
inclufan a cualquier segmento poblacional que se encontrase dentro de la clase
«trabajadora», los «jévenes», y la «gente comin», excluyendo a las grandes
empresas, como las «eléctricas», e identificando a una amplia gama de perso-
nas como parte esencial del partido. Merece la pena destacar el posz de Pablo
Iglesias en el que defiende que «cuando la gente normal hace politica, entonces
se acaba imponiendo el sentido comuin, lo que supone enfatizar que ellos for-
man parte del «pueblo»; de hecho, la propia frase sefiala que ellos representan
al pueblo.

Sin embargo, tal como ha ilustrado la tabla 3, los porcentajes varfan en
funcién del periodo investigado. Curiosamente, en la campafa de noviembre
el candidato reduce las publicaciones destinadas tanto a criticar a las élites (del
25,71% en el primer periodo al 15% en el segundo) como a defender y apelar
al pueblo (del 37,14% en la campafia de abril al 20% en la de noviembre), y
mantiene un porcentaje similar en el grado de emotividad discursiva, lo que
parece indicar que Iglesias limita su mensaje populista a un plano mds emotivo
con el empleo, por ejemplo, de etiquetas como #LaHistoriaLaEscribesTu, o
contando historias mds personales y sentimentales de algunos de sus votantes.

El lider de Ciudadanos, formacién que perdi6 47 escafios tras la repeticion
electoral, destaca por presentar en sus publicaciones un mensaje cargado de
emotividad (61,29% de sus publicaciones) y sentimentalismo, mientras que la
negatividad (1,61% del total) y el simplismo (4,84% del total) como estrategias
estilisticas populistas apenas obtienen representacién en los datos obtenidos.
Las capturas que contiene la imagen 3 muestran cémo Albert Rivera interpela
al usuario y potencial seguidor de su cuenta con un lenguaje que contiene
expresiones como «emocionado», «pasiones», «carifo», «ganas de urnas» o
«ganas de cambio», que precisamente hacen referencia a ese tono sentimental
e incluso sensible.
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Imagen 3. Utilizacion de un mensaje emotivo y sentimental por parte del lider de Ciudadanos,
Albert Rivera
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18.729 reproducciones

Fuente: Cuenta oficial de Instagram de Albert Rivera

Esta estrategia estilistica de emotividad en los mensajes de Instagram
ayudé a Rivera a reproducir un discurso de cercania a la gente, lo que ha
supuesto que, en términos generales, en el 20,97% de sus publicaciones el
lider de la formacién naranja apele directamente al pueblo. Merece la pena
mencionar que Albert Rivera reemplaza en varias ocasiones la palabra «gente»
por el nombre de su pais, en este caso Espafia, o regién de origen, lo que
genera la impresién de lider que se encuentra al lado de todos los habitantes
del Estado sin llegar a establecer una dicotomia entre el «pueblo» y la «élite».
Esto implica que, a diferencia de Santiago Abascal y Pablo Iglesias, Rivera
no construye en Instagram un discurso de exclusién hacia un antagonista
poderoso y que traiciona al pueblo.

La retdrica emotiva que apela a un pueblo como constructo cultural no
difiere segtin el periodo que se estudie. Si en abril Albert Rivera recurrié a un
discurso pueblocentrista en el 20% de las publicaciones que subia a Instagram,
este porcentaje apenas se incrementa en un 3% en noviembre. De manera
similar, el politico redujo en un 2% los mensajes emotivos, un porcentaje que
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Imagen 4. Pablo Casado y Pedro Sanchez apelan al pueblo espafiol con un discurso emotivo
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Fuente: Cuentas oficiales de Instagram de Pablo Casado y Pedro Sanchez

apenas muestra variacién. Estos datos sugieren que el lider utiliza el mismo
planteamiento comunicativo populista en su cuenta oficial durante ambas
campanas electorales.

En el caso de los lideres de los dos partidos tradicionales, PSOE y PP, se
puede establecer un patrén comtin en la planificacién discursiva-populista que
Pedro Sdnchez y Pablo Casado construyen en Instagram en ambas campanas.
Sin embargo, al margen de sus similitudes, se han encontrado notables diferen-
cias en el dmbito estilistico de su mensaje emotivo, simplista y negativo. Ambos
candidatos, a diferencia de los tres politicos anteriormente analizados, utilizan
exclusivamente la apelacién al pueblo como estrategia de cardcter discursivo,
obviando por completo el resto de elementos propios de la narrativa populista.
En consecuencia, tanto Sdnchez como Casado focalizan sus referencias al pue-
blo apelando a la capacidad de los «espanoles», los «trabajadores» y la «gente»
a decidir su futuro. Algunos de los ejemplos se muestran en la imagen 4.

Ambos lideres alcanzan un porcentaje superior al 50% de posts con un
tono emotivo en sus mensajes, tanto en la campana de abril como en la de
noviembre. Sin embargo, existe una particularidad que distingue las publica-
ciones de Casado y Sdnchez: el empleo de un estilo simple y negativo. El actual
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miembro de la oposicién y presidente del PP incrementa de manera notoria las
publicaciones cargadas de negatividad en el segundo plebiscito. Como ejemplo
mds esclarecedor, el dia 5 de noviembre Pablo Casado asegurd que no existia
«ninguna responsabilidad mds urgente y necesaria que evitar a quien ha reco-
nocido una politica econémica [Pedro Sdnchez] que nos llevaria a la ruina
mds absoluta». Asimismo, como muestra el siguiente posz, Casado introduce
mensajes que reducen la realidad social al proferir una serie de significantes
vacios comparando, en este caso, la actualidad politica con la necesidad de
tomar pastillas para la salud:

«Gracias, @rosadiez24, por darme tu apoyo para que sca el préximo pre-
sidente del Gobierno. [...] ya no habrd ni mds Valium, ni mds ibuprofeno, ni
mds entreguismo, ni a los nacionalistas ni a los enemigos de Espafa. Todo lo
contrario que Pedro Sdnchez, que no hace nada porque les necesita.» (Pablo
Casado, 2019, cuenta oficial de Instagram)

Regresando al concepto de emotividad, y para finalizar este apartado, Pedro
Sénchez destaca por ser, en ambas campafias, el candidato que mds términos y
expresiones emotivas ha divulgado en su red social. Etiquetas como #LaEspa-
faQueQuieres y #HazQuePase o frases que evocan la «convivencia», la «lucha»
y «jugarse la democracia» representan el discurso intrinseco a cada publicacién
y fuertemente emotivo que repite Sdnchez a lo largo de ambas campafias en su
cuenta oficial de Instagram.

4.2. La agenda temdtica de los candidatos en sus cuentas oficiales

Para una mejor comprension de los datos obtenidos, este apartado expone los
resultados metédicamente teniendo en cuenta el nimero de votos que obtuvo
cada candidato en las elecciones del 10 de noviembre de 2019. Asimismo, y
como muestra la tabla 4, no se presentan los resultados agregados de ambas
campafias, sino que se desglosan segtin el periodo analizado para poder com-
probar discrepancias en cuanto a la agenda temdtica de cada lider en Instagram.

Pedro Sdnchez, actual presidente del Gobierno, utiliza de manera reiterada
en la campana de abril su cuenta oficial de Instagram para subir contenido
relacionado con los asuntos de campana (71,79%), tales como el llamamiento
al voto o su presencia en actos y mitines. Como puede observarse, la distribu-
cién temdtica del candidato en la misma campafa es variada y, a pesar de que
las cuestiones concernientes a la confrontacién electoral apenas obtienen un
porcentaje del 4% respecto al total de publicaciones, temas de politica sectorial
como el trabajo (2,56%), la igualdad y el feminismo (7,69%), la juventud
(1,28%) o la identidad y el modelo territorial del Estado (2,56%) si han sido
divulgados por Sdnchez en la plataforma digital.

En la campafia de noviembre, la cuenta del presidente obtiene una pre-
sencia menor de posts cuya temdtica principal se relaciona con el devenir de la
campafia, con lo que se incrementan los asuntos relativos a cuestiones ideold-
gicas generales y los enfrentamientos partidistas genéricos. Destaca, por ejem-
plo, la publicacién del lider del PSOE en la que aclaré que su «compromiso
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Tabla 4. Distribucién porcentual de los temas que han sido tratados por todos los candidatos
en su cuenta oficial de Instagram

Variable analizada Peric_Jdo I’Dedro Pab_lo A_Ibert Pablo  Santiago
analizado  Sanchez  Iglesias Rivera Casado  Abascal
Temas politicos Abril 3,85% 571% 5% 6,90% 4,76%
Noviembre 20% 5% 4,55% 22,73% 0%
Temas de la campafa Abril 71,79% 51,43% 60% 65,52% 85,71%
Noviembre  54,29% 40% 59,09% 45,45% 71,43%
Temas personales Abril 3,85% 2,86% 22,5% 24,14% 9,52%
Noviembre 0% 25% 22,73% 0% 14,29%
Trabajo y empleo Abril 2,56% 571% 0% 0% 0%
Noviembre 2,86% 0% 0% 9.09% 0%
lgualdad, feminismoy  Abril 7,69% 0% 0% 0% 0%
LGTBI Noviembre  2,86% 0% 0% 0% 0%
Juventud Abril 1,28% 2,86% 0% 0% 0%
Noviembre 1,43% 0% 0% 4,55% 0%
Derechos sociales y poli- Abril 1,28% 2,86% 0% 3,45% 0%
tica social Noviembre  1,43% 5% 4,55% 0% 0%
Educacion, cultura, cien- Abril 0% 0% 5% 0% 0%
cia y deporte Noviembre 0% 0% 4,55% 0% 0%
Sanidad Abril 0% 571% 0% 0% 0%
Noviembre 0% 0% 0% 0% 0%
Medio ambiente, energia Abril 0% 8,57% 5% 0& 0%
y mundo rural Noviembre  4,29% 0% 0% 0% 0%
Economia, comercio y Abril 0% 2,86% 0% 0% 0%
sectores productivos  Noviembre 0% 0% 0% 0% 0%
Identidad y modelo terri- Abril 2,56% 2,86% 2,5% 0% 0%
torial Noviembre  4,29% 0% 0% 4,55% 3,57%
Politica migratoria Abril 0% 0% 0% 0% 0%
Noviembre 0% 0% 0% 0% 7,14%
Infraestructuras y urba-  Abril 0% 0% 0% 0% 0%
nismo Noviembre 0% 0% 4,55% 0% 0%
Balance de varias politi-  Abril 5,13% 8,57% 0% 0% 0%
cas sectoriales Noviembre  8,57% 25% 0% 13,64% 3,57%

Fuente: elaboracién propia

es claro: no va a haber gran coalicién. Ahora Iglesias debe responder: Tras el
#10N, sseguird sumando sus votos a los de la derecha y la ultraderecha para
bloquear la formacién de un #Gobierno progresista?». Ademds, Sdnchez con-
tinué introduciendo en Instagram de manera exigua propuestas sectoriales en

el transcurso de esta campafa.

En el caso de Pablo Casado, y como ocurre con el resto de lideres politicos,
la mayorfa de asuntos que trata en ambos periodos se relacionan con acon-
tecimientos protagonizados por el propio candidato en periodo de campana.
La cantidad porcentual de publicaciones con cuestiones concernientes a la
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Imagen 5. Cuenta de Instagram de Pablo Casado en la que informa sobre el cierre oficial
de campana
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Fuente: Cuenta oficial de Instagram de Pablo Casado

campafia se reduce en el segundo periodo, pero esto no es 6bice para que
Casado, como se ve en la imagen 5, aprovechara la red social como medio de
propaganda electoral para informar a sus seguidores del lugar y la fecha exacta
de su acto de cierre de campana.

Llama especialmente la atencién que, durante el primer periodo analiza-
do, Pablo Casado recurriera en siete ocasiones a publicar contenido con una
temdtica de cardcter personal en la que mostraba su vida privada (24,14% de
publicaciones sobre el total), mientras que en el segundo periodo no publicé en
ninguna ocasion un post relacionado con esta linea. Efectivamente, que Casado
redujera las publicaciones de su cuenta oficial cuyos asuntos se referfan a actos
de campafia y cuestiones de su vida mds personal implicé un aumento impro-
bo de las mismas en otros aspectos temdticos, como las disputas ideoldgicas
directas contra Sdnchez y el resto de formaciones (22,73%), y otras cuestiones
de tipo sectorial, como el trabajo y las pensiones (9,09%), los derechos de la
gente joven (4,55%) o la estructura territorial del Estado (5,44%), que no
habifan aparecido en las publicaciones de Casado en la campana de abril.

El tercer partido mds votado fue Vox, cuyo lider apenas modificé su estra-
tegia temdtica en Instagram, como demuestra la tabla 4. Si en abril Abascal
subié un total de 36 publicaciones donde aparecia rodeado de sus seguidores en
los mitines del partido explicando constantemente que muchos de sus adeptos
no «habian podido entrar por falta de espacio», en noviembre el porcentaje
de estos posts también supera el 70%. De igual manera, otro eje temdtico que
Abascal aproveché para mostrarlo a sus seguidores fue el de la esfera concer-
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Imagen 6. Publicaciones mas personales de Pablo Iglesias durante la campafa de noviembre
de 2019
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Fuente: Cuenta oficial de Instagram de Pablo Iglesias

niente a su vida privada, con lo que obtuvo un porcentaje del 9,52% respec-
to al total de publicaciones en la campana de abril, y del 14,29% en la de
noviembre.

Este aumento de matiz personal en las publicaciones de Santiago Abascal
durante la segunda campana se acompaifia con incipientes poszs en los que el
lider introduce en su agenda cuestiones de politica sectorial concreta, como
politicas migratorias (7,14%), el modelo territorial del Estado (3,57%) o un
balance de diversas propuestas (3,57%). Los porcentajes presentados en la tabla
4 indican que el lider de la formacién verde no articula un discurso temdtico
relacionado con la categoria de temas politicos en la campafia de noviembre.

Por su parte, Pablo Iglesias es el lider cuyos porcentajes demuestran un
cambio vertiginoso en su estrategia comunicativa durante la segunda campana
electoral. Se trata del candidato, como visualizan las fotografias de la imagen
6, con el discurso mds personal (25%) de los cinco politicos en el plebiscito de
noviembre, pues de las 20 publicaciones que sube a la red social, 5 se dedican a
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mostrar aspectos de su vida privada, un nimero que dista bastante de la tinica
publicacién que subié en abril. Igualmente, llama la atencién que, durante el
primer periodo analizado, Iglesias destinara una gran cantidad de publicaciones
a medidas politicas concretas, como el trabajo (5,71%), los derechos sociales
(2,86%), la sanidad (5,71%) o el medio ambiente (8,57%), entre otros, y que
en la campana de noviembre solo empleara el 5% de sus poszs a la cuestion
categorizada en la hoja de codificacién como derechos y politicas sociales.

Finalmente, observamos que el enfoque temdtico que presenta Albert Rive-
ra en Instagram es précticamente similar en los dos momentos analizados.
El lider naranja presta, en ambas campaifias, una gran cantidad de atencién
a divulgar contenidos de su circulo mds privado y muestra a sus seguidores y
usuarios en la red su «pasién» por las motos, el <amor» por su hija o fotogra-
fias en las que aparece ¢l de pequefio. Rivera no es un lider caracterizado por
promover disputas partidistas y enfrentamientos ideolégicos en Instagram; de
hecho, en ninguna de las campafias ese porcentaje supera el 5%. Por supuesto,
su presencia en actos de campafia y sus apariciones en mitines obtienen unos
porcentajes elevados (60% de las publicaciones en abril y 59,09% en noviem-
bre) y exclusivamente en dos ocasiones articula un mensaje con temdtica sec-
torial y propuestas especificas en la campafia de abril y en tres ocasiones en la
de noviembre.

5. Discusién y conclusiones

El objetivo principal de esta investigacion es averiguar si Instagram, como ocu-
rre con Twitter (Ernst, 2017) y Facebook (Schiirmann y Griindl, 2022), se
ha establecido como red social proclive a la transmisién de mensajes de corte
populista durante periodos electorales, ademds de aportar una visién global de
la gestién politica de la misma red social por parte de los candidatos a presidir
el gobierno central durante las dos campafias electorales de 2019. Los resultados
obtenidos demuestran que todos los lideres politicos han articulado en alguna
de sus publicaciones una narrativa discursiva acorde con el mensaje populista.

Atendiendo a las dos primeras preguntas del trabajo, se puede establecer
una divisién tipoldgica segtin el actor politico que profiera el mensaje popu-
lista. Tanto Pedro Sdnchez como Pablo Casado, lideres de los partidos «tradi-
cionales», han emanado un mensaje que, dentro de la categorfa expuesta por
Jagers y Walgrave (2007), se etiquetarfa como «populismo delgado» o «vacio.
Esta jerarquia obedece a la formulacién de un mensaje populista caracterizado
por mencionar a la gente como constructo cultural comtin, evitando toda
forma de confrontacién con otros colectivos o minorfas poderosas elitistas.
De acuerdo con esta légica, no existirfan diferencias ideoldgicas en el popu-
lismo de ambos politicos, pues la concepcidén de ese «pueblo» al que apelan es
necesariamente abstracta y no especifica a qué grupo o grupos poblacionales
va dirigido el discurso.

En el caso de Albert Rivera, la existencia de porcentajes fragmentados
sugiere una intensidad mayor que los dos anteriores candidatos en el grado de
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populismo en su mensaje. La introduccién en sus publicaciones de la defensa
de la soberania popular y el ostracismo hacia otros grupos peligrosos en menor
medida supondria calificar su discurso de populista «excluyente» (Jagers y Wal-
grave, 2007) ante la combinacién de una estrategia comunicativa de apelacién
al pueblo y su soberania y su defensa, aunada a la exclusién de otros colectivos
daninos para el correcto funcionamiento de la democracia y el bienestar social.

En cambio, su rival directo, Pablo Iglesias, si que ha establecido una estra-
tegia comunicativa de dicotomfa entre «nosotros», el pueblo, y «ellos», la élite.
Iglesias adopta un tipo de populismo que fue clasificado por Jagers y Walgrave
como «puramente antielitista». La elevada presencia de publicaciones con una
critica a las élites, sefialando con claridad «a sus enemigos en sus mensajes»
(Alonso, 2018: 232), intensifica el grado de populismo que Iglesias ha utili-
zado en la red social. El lider de la formacién morada pronuncia un discurso
antisistema en contra de las élites econémicas del pafs, a las que culpabiliza de
la crisis de 2008 y de haber arrastrado al pueblo a la miseria.

En el caso de Vox, su lider ha ostentado absolutamente todos los rasgos del
discurso populista en sus posts. Su mensaje se establece dentro de un populismo
«denso», una dimensién narrativa que pretende interpelar a un pueblo traicio-
nado por las élites politicas, corruptas y codiciosas (Engesser et al., 2017) y que
se encuentra en peligro ante la invasién de otros grupos minoritarios que hacen
mds dificil la convivencia, y que en el caso de Abascal han sido representados
como los inmigrantes musulmanes. En relacién con investigaciones previas
sobre el lider de extrema derecha en las mismas elecciones (Pallarés-Navarro y
Zugasti, 2021), se confirma que Santiago Abascal «vincula la inmigracién no
regulada con un aumento de la actividad delictiva», pero también muestra un
lado mds humano a la vez que difunde posts rodeado de grandes multitudes,
reforzando su figura de lider carismdtico. La estrategia en su discurso de apelar
al nativismo, al «culto a la nostalgia», al «tradicionalismo» y a la «sumisién a
las normas» (Aladro-Vico y Requeijo-Rey, 2020: 221) ya ha sido establecida
en investigaciones previas (Vdzquez y Campos, 2020), pero este trabajo ha
permitido corroborar que el ostracismo hacia grupos externos que privan a los
nativos de poder econémico (Hameleers y Schmuck, 2017) es una estrategia
comunicativa utilizada habitualmente por la derecha radical espafola.

A su vez, el predominio de un estilo emotivo en las publicaciones de los
cinco candidatos concuerda con el andlisis previo del uso electoralista de Ins-
tagram en Espafia (Lépez-Rabaddn y Doménech-Fabregat, 2018; Quevedo-
Redondo y Portalés-Oliva, 2017), en el que diversos investigadores detectaron
una clara apelacién emocional hacia el votante en la red social. Ademds, se
percibe un incipiente uso estratégico de mensajes simplistas y negativos que
concuerda con las conclusiones obtenidas en la investigacién de Gamir-Rios
et al. (2022) sobre la evolucién del uso electoral en Instagram. En su trabajo
detectaron un aumento de las apelaciones emocionales negativas durante las
tltimas campanas de las elecciones generales en Espafia en Instagram, lo que
evidencia que la red social «no es un medio totalmente ajeno al estilo populista»

(Gamir-Rios et al., 2022: 175).
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Probablemente, que los candidatos de los partidos tradicionales sigan los
mismos patrones argumentales populistas se deba a su condicién de forma-
ciones con una amplia trayectoria en el sistema democrdtico espafol. Son
conscientes, de cara al electorado, de que mostrarse cercanos a la ciudadania
(Gordillo-Rodriguez y Bellido-Pérez, 2021) y apelar directamente al pueblo
en sus redes sociales puede ser una estrategia eficaz para promover la captacién
de votantes. No obstante, que Pablo Casado haya articulado un discurso mds
negativo que el lider de la formacién socialista puede estar condicionado por su
proximidad al poder gubernamental (Hansen y Pedersen (2008: 411), es decir,
puesto que es el lider de la oposicidn, su discurso se ha tornado mds negativo
que el de su rival directo (que estaba en el Gobierno previo a las elecciones),
pues los partidos o lideres «retadores» en la oposicién solo pueden enfatizar
«acciones y promesas futuras» (Hansen y Pedersen, 2008: 411).

Por el contrario, Iglesias y Abascal, lideres cuyas formaciones se han consi-
derado populistas en esencia desde su nacimiento y con una menor trayectoria
politica, emplean una mayor critica a las élites y grupos sociales ajenos al pueblo.
Destacan también los porcentajes obtenidos de la cuenta de Rivera, pues es el
lider que emplea una férrea defensa del pueblo, la soberania popular, y sigue una
estrategia basada en mensajes mds simples que el resto de candidatos, teniendo en
cuenta que la vida politica del partido representado por Rivera es pricticamente
similar a la de la formacién morada. Sin embargo, y como han evidenciado los
resultados, Santiago Abascal es un candidato que entona generalmente un dis-
curso mds negativo que el del resto de sus adversarios, no solo en la critica a las
élites o en su idea de que el pueblo espafol habita en una sociedad en crisis, ya
que el ostracismo que plantea y el discurso de odio hacia otros colectivos le han
servido para distinguir su planteamiento electoral del del resto de candidatos.

Que los porcentajes de Abascal le sefialen como el lider que mayor negativi-
dad ha presentado en sus publicaciones parece coincidir con la hipétesis previa
expuesta por Valli y Nai (2020). En su trabajo, demostraron que la trayectoria
del partido supone un componente bdsico en la forma en la que los actores
politicos emplean un discurso negativo en periodos plebiscitarios. Segtin los
investigadores, los partidos que tienen un menor recorrido histérico critican
con mayor frecuencia y emiten mds apelaciones negativas que los actores cuya
experiencia en el contexto politico es mayor (Valli y Nai, 2020; Marcos-Garcfa
et al., 2021), como es el caso de Vox, que previamente a estas elecciones no
contaba con ningun diputado en el Congreso.

Desde el punto de vista de la temdtica de las publicaciones (P3), los
cinco lideres destacan por hacer un uso imperante de los temas de campana
en su cuenta oficial. Las etiquetas #HazQuePase, #LaHistoriaLaEscribesTu,
#VamosCiudadanos, #PorTodoLoQueNosUne y #PorEspana son los eslé-
ganes que han estado presentes en el Instagram de los politicos y que han
acompafado a un discurso de llamamiento al voto y movilizacién ciudadana.
Los candidatos han difundido un contenido en el que aparecian llegando a los
debates electorales, asistiendo a mitines, ofreciendo su discurso ante multitudes
o pidiendo directamente el voto.
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Esa estrategia de movilizacidn, presente también en plataformas como
Twitter (Zugasti, 2018), no solo ha originado la escasez casi generalizada de
«contextos personales y privados» (Pineda et al., 2020) en ambas campanas,
sino que también ha propiciado la presencia anecdética de propuestas sectoria-
les en educacién, sanidad y salud publica o igualdad y politicas de género. El
andlisis ha permitido observar que los candidatos de los partidos tradicionales
han utilizado una estrategia de confrontacién ideoldgica mayor que el resto de
actores politicos. Tanto Pedro Sdnchez como Pablo Casado han construido
un discurso concerniente a «la esfera mds abstracta de la confrontacién elec-
toral» (Lépez y Valera, 2017: 29) introduciendo en Instagram temas como
los posibles futuros pactos de gobierno, increpdndose entre s malas prdcticas
politicas y de gestién social o su asociacién con ciertos grupos o sectores poli-
ticos (Garcfa-Beaudoux y D’Adamo, 2013).

En consonancia con investigaciones previas del uso electoral de Insta-
gram en las elecciones de 2019 (Ferré-Pavia y Codina, 2022; Aladro-Vico
y Requeijo-Rey, 2020), merece la pena destacar que ningtn lider se ha
caracterizado por representarse asiduamente en contextos privados, pues
han tratado de resaltar su rol profesional. De acuerdo con el postulado
expuesto por Gordillo-Rodriguez y Bellido-Pérez (2021), podemos afirmar
que la motivacién que han seguido todos los politicos a la hora de estable-
cer una estrategia comunicativa en Instagram estd orientada a construir una
«autoimagen» con fines propagandisticos y a recalcar su rol como lider de
masas pendiente de sus afiliados y simpatizantes y, en definitiva, trabajando
en el dia a dfa de la campana.

Por ende, la investigacién ha permitido evidenciar que, ante las posibi-
lidades que brinda la plataforma de introducir un total de 2.200 caracteres
y 30 etiquetas combindndolos con imdgenes o video, Instagram es una red
social susceptible de ser utilizada como canal por el que transferir un discurso
y estilo populista, y asi lo demuestran los porcentajes obtenidos de cada lider
politico analizado. En cambio, y estudiando la temdtica de las publicaciones
en las dos campafias electorales de 2019, se demuestra que los candidatos no
han aprovechado el potencial que ofrece Instagram, y, en lugar de difundir
a los usuarios de la red propuestas especificas de su programa electoral, se
han encargado de utilizar la red estrictamente como medio de propaganda
electoral.

Esta investigacién presenta una serie de limitaciones que deberdn ser resuel-
tas en un futuro. En primer lugar, para aumentar la muestra, convendria ana-
lizar la cuenta oficial de Instagram del cémputo global de lideres presentes en
el hemiciclo espafol, lo que permitirfa comprobar el discurso populista y la
agenda temdtica del resto de ejes ideoldgicos en la misma plataforma. También
deberfan extrapolarse estos resultados a un marco electoral autonémico y local
espafiol. De igual manera, serfa necesario establecer una comparacién entre las
estrategias discursivas y estilisticas populistas empleadas por los lideres en diver-
sas plataformas digitales y medios convencionales. Finalmente, demostrar los
efectos de la comunicacién populista por parte de los usuarios de Instagram es
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un dmbito de estudio analizado en otros paises (Hameleers y Schumck, 2017)
que ayudarfa a extender cientificamente el conocimiento sobre el fenémeno
populista en nuestro pais.

Financiamiento

La investigacién se ha realizado en el marco del proyecto «Flujos de desin-
formacién, polarizacién y crisis de la intermediacién medidtica» (P1D2020-
113574RB-100), financiado por el Ministerio de Ciencia e Innovacién del
Gobierno de Espafa.
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