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Resumen. La presente investigacion analiza el uso de la personalizaciéon como estrategia digital en la red social Instagram para la
creacion de liderazgo politico de la presidenta de la Comunidad de Madrid, Isabel Diaz Ayuso. La investigacion, sustentada en la teoria
de los marcos visuales (visual framing), incluye un analisis cuantitativo de 662 posts publicados en dos etapas distintas de su carrera
politica: antes y después de convertirse en presidenta. Los resultados demuestran que, si bien Ayuso ofrecio estratégicamente en su
perfil fotografias que favorecieron su visibilidad y cercania como lider politica, esta hizo un uso parcial de la personalizacion debido a
su apuesta por un rol mas profesional que personal o privado, asi como un enmarcado mas vinculado con la imagen de candidata ideal
mujer de Estado que con el liderazgo populista. Se detectaron diferencias significativas segin el momento en el que era solo candidata
a la presidencia respecto de cuando ya asumio el cargo.
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[en] Political personalization as a strategy: visual framing analysis of the political leadership of
Isabel Diaz Ayuso on Instagram

Abstract. This study analyzes the use of personalization as a digital strategy on Instagram to build political leadership of the president
of the Community of Madrid, Isabel Diaz Ayuso. The research, based on the theory of visual frames (visual framing), includes a
quantitative analysis of 662 posts published in two different stages of her political career: before and after becoming president. Results
show that, although Ayuso strategically offered images in her official profile that favored her visibility and closeness as a political
leader, she made partial use of personalization due to her commitment to a more professional role than personal or private, as well as
she was framed more linked to the image of the ideal candidate for a state woman than to populist leadership. Significant differences
were detected according to the specific moment, when she was only a candidate for the presidency compared to when she already took
office.
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1. Introduccion

En el contexto de las redes sociales y la creciente
importancia de los contenidos visuales en politica
(Veneti et al., 2019), aplicaciones como Instagram
se configuran como la herramienta idonea para
adaptarse a los actuales tiempos. Esta red social,
basada en la publicacion de imagenes acomparfiadas
de textos cortos, tiene hoy 500 millones de usuarios
activos diarios (Ahlgren, 2022). En Espafia, concre-
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tamente, los datos mads recientes se registraron 24
millones de usuarios activos en 2021, de los cuales
2,5 millones pertenecian a la Comunidad de Madrid
(Fernandez, 2022). Estas formas alternativas de co-
municacion que fomentan el uso de nuevos formatos
facilitan la consolidacion de la espectacularizacion
de la politica (Hartley, 2010) y se han convertido en
el mejor escaparate para mostrar sus inclinaciones
profesionales y personales (Lopez y Doménech,
2021).
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De ese modo, el politico utiliza Instagram como
ventana para mostrar los ideales de su partido, para lo
que emplea un seguimiento de caracteristicas como
la continuidad de publicacion, la celebridad (Queve-
do-Redondo & Portalés-Oliva, 2017) o la exposicion
de lo privado del candidato en cuestion, creando un
personaje publico con el que la audiencia simpatice
(Freixa & Redondo, 2020) con fines de creacion de
liderazgo.

Los actores politicos son conscientes del potencial
que tiene Instagram para la gestion estratégica de su
liderazgo politico, especialmente a través de la auto-
personalizacion visual del candidato (Russman et al.,
2019; Lindholm et al., 2021). Este trabajo presenta
un analisis empirico de la proyeccion de liderazgo
politico que la politica madrilefa Isabel Diaz Ayuso
desempeiia en su perfil oficial de la red social Insta-
gram, considerando dos momentos distintos de su
carrera politica: mientras era candidata a la presiden-
cia y tras haber sido elegida presidenta. El objetivo
de este estudio es conocer qué uso hace la presidenta
de la Comunidad de Madrid de la personalizacion a
través del uso estratégico de marcos visuales especi-
ficos (frames) con el fin de proyectar su liderazgo en
esta red social. Para ello, es preciso centrarse en los
tipos de marcado visual que utiliza la candidata y en
el rol que representa en cada una de sus imagenes, asi
como en aquellos aspectos formales y de contenido
que conforman dichos marcos.

2. Los usos politicos de Instagram como red
social de caracter visual

En comparacion con otras redes sociales, Instagram
es una plataforma social que crea una fuerte “cultura
orientada a lo visual” (Kanaouti, 2018, p.51). La pro-
yeccion del liderazgo politico en esta red social resul-
ta de gran interés debido a su potencial para que los
candidatos puedan moldear positivamente las per-
cepciones publicas de su caracter y personalidad a
través de imagenes positivas (Lindholm et al., 2021).

Los estudios recientes sobre el uso de Instagram
en los contextos politicos (Bellido-Pérez y Gordillo-
Rodriguez, 2022; Steffan, 2020; Lindholm et al.,
2021; Towner y Mufioz, 2017) han demostrado cémo
los lideres intentan crear una imagen deseada durante
las interacciones sociales, vinculando la promocion
de la presentacion visual con el fendmeno de la auto-
personalizacion.

Concretamente, en Espafa, Instagram es la red
social que cuenta con mas usuarios (The Social Me-
dia Family, 2021). La comunicacion politica comen-
z06 a desarrollarse en esta red social en 2016, con la
llegada de los nuevos partidos (Lopez y Doménech,
2021), aunque se consagro como plataforma para la
difusion politica estratégica con el uso que los inde-
pendentistas hicieron de la red social en el referén-
dum catalan del 1 de octubre (Cartes Barroso, 2018).
Mas tarde llegaron las elecciones del Parlamento
Andaluz de 2018, acontecimiento politico que sirvio

para reafirmar la capacidad de llegar a las masas que
tiene esta red social (Carrasco-Polaino et al., 2020).
En las diferentes elecciones que hubo en 2019, tanto
los partidos como los candidatos, se lanzaron defini-
tivamente a esta plataforma, confirmando su papel
como herramienta estratégica para gestionar la ima-
gen politica (Zamora et al., 2022).

Con la mayor presencia de partidos politicos en
Instagram han surgido numerosos estudios académi-
cos que distinguen principalmente cuatro funciones
de la red social en los escenarios politicos. En primer
lugar, destacan su funcion de difusion de informacion
para los candidatos y los partidos politicos en sus
campafias online (Russmann y Svensson, 2017;
Russman et al., 2019). En segundo lugar, esta plata-
forma también puede ser utilizada con la finalidad de
movilizar a los seguidores con fines electorales (Fili-
monov et al., 2016). En tercer lugar, algunos autores
han reconocido su capacidad hibrida, para amplificar
y complementar los mensajes transmitidos desde
otros instrumentos de campafia (Russmann y Svens-
son, 2017). Y, por ultimo, se ha sefialado su uso para
la gestion de la imagen y para influir en las percep-
ciones ciudadanas a través de estrategias de autoper-
sonalizacion (Liebhart y Bernhardt, 2017).

Es precisamente esta ultima funcion la que centra
este estudio en analizar el potencial que ofrece Insta-
gram para personalizar y singularizar al lider (Lagu-
na, 2011), facilitando la autopresentacion estratégica
del liderazgo politico a través de un proceso de en-
marcado visual.

3. La personalizacion como estrategia en los
contextos politicos

En general, las investigaciones sobre la personaliza-
cion como estrategia de comunicacion politica en los
medios sociales (Larsson, 2019; Metz et al., 2020;
Farkas y Bene, 2021) consideran el fenémeno de la
personalizacién como una estrategia basada en otor-
gar mayor protagonismo a los lideres politicos, de
manera individual, “a expensas de los partidos y las
identidades colectivas” (Karvonen, 2010, p. 4). De
este modo, la audiencia orienta “su confianza hacia la
persona tras el politico y sus cualidades personales,
mas alla del partido y de propuestas programaticas”
(Selva-Ruiz & Caro-Castafio, 2017, p. 905).

Existen, ademas, otras aportaciones mas especifi-
cas que ofrecen una vision multidimensional de este
fenémeno (Van-Aelst et al., 2011), y consideran que
la personalizacion politica debe incluir, no solo la in-
dividualizacion a través de la cual los propios lideres
politicos aparecen como actores centrales del partido;
sino también un proceso de privatizacion, con la que
los lideres presentan su yo privado, como personas
comunes y corrientes, dejando en segundo plano sus
caracteristicas profesionales y enfatizando aspectos
de su vida familiar o social (Lopez-Rabadan y Domé-
nech-Fabregat, 2021), en aras a lograr proyectar ma-
yor autenticidad (Ekman y Widholm, 2017).
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Las redes sociales fomentan el uso de la persona-
lizacién como estrategia de comunicacion persuasiva
en la politica (Hermans y Vergeer, 2013), especial-
mente en los contextos de la comunicacion politica
visual (Metz et al., 2020). Asi, la proyeccion de ima-
genes mas personales del politico facilita una percep-
cion mas humana de su liderazgo (Enli y Skogerbo,
2013), con lo que se incrementa la posibilidad de que
los ciudadanos se sientan identificados con sus repre-
sentantes politicos (Vergeer et al., 2013).

Nace asi lo que los investigadores han llamado
“politica pop” (Mazzoleni y Sfardini, 2009; Mazzo-
leni y Bracciale, 2019). Se trata de un fenomeno que
llevé a muchas figuras politicas a abrazar la cultura
de la “celebridad” (Lopez y Domenech, 2018), en la
que predomina “la imagen sobre los temas” (Garcia
et al., 2005, p.125), y donde la gestion estratégica del
liderazgo politico combina rasgos ordinarios asocia-
dos a los politicos con otros rasgos extraordinarios,
como el carisma, (Lalancette y Reynauld, 2017; Lo-
pez & Domenech, 2018). En este proceso de celebri-
ficacion del liderazgo politico, la presencia de los re-
cursos que humanizan al lider ha ido ganando
importancia notablemente (Quevedo-Redondo y
Portalés-Oliva, 2017) como una de las posibilidades
de enmarcado para proyectar estratégicamente su li-
derazgo.

4. Los marcos visuales (visual framing) como
estrategia de proyeccion del liderazgo

La teoria del encuadre o framing define la idea de
marco o frame como elementos comunicativos que
tienen la capacidad de influir sobre las percepciones
publicas y los procesos mentales (Ardévol-Abreu,
2015). Cada marco supone una forma concreta de
empaquetar y resaltar ciertos aspectos de un elemen-
to para promover una interpretacion particular de un
tema, evento o persona especificos (Goffman, 1974;
Entman, 1993).

A pesar de la relevancia que tienen los elementos
visuales para proyectar el liderazgo politico desde un
punto de vista estratégico (visual framing), este as-
pecto ha sido uno de los menos estudiados en la in-
vestigacion de la comunicacién politica (Véase
Schill, 2012; Marland, 2012). Algunos trabajos se
han centrado en la autopresentacion visual de los
candidatos politicos (p. ¢j., Filimonov et al., 2016;
Liebhart y Bernhardt, 2017) y, en particular, los usos
estratégicos de Instagram como red social visual (Fi-
limonov et al., 2016; Jung et al., 2017; Ekman y Wi-
dholm, 2017; Towner y Mufioz, 2017; Hendricks y
Schill, 2017).

En relaciéon con los diferentes enfoques visuales
de la figura del lider, Grabe y Bucy (2009) ofrecieron
una clasificacion de los tipos de frames o marcos vi-
suales que utilizan los politicos para proyectar su li-
derazgo. Los autores identificaron dos tipos de mar-
cos visuales: el candidato ideal (ideal candidate) y el
candidato populista (populist candidate). En el pri-

mer caso, el candidato proyecta las caracteristicas
cruciales para el cargo, que a su vez se pueden orien-
tar hacia dos dimensiones: habilidad politica y com-
pasion. El arte de gobernar se comunica visualmente
a través de imagenes de poder y autoridad (ideal
candidate statemanship), mientras que la compasion
se comunica visualmente a través de imagenes que
transmiten calidez y amabilidad (ideal candidate
compassion). En el segundo caso, se incluye la op-
cion de otro tipo de enmarcado basado en un lideraz-
go populista (populist candidate) bajo el cual, el
candidato se esfuerza por parecer un ciudadano mas,
integrado con sus seguidores. El marco populista
también incluye dos dimensiones, por un lado, el li-
der populista que busca la aprobacion de las masas o
de las grandes audiencias (populist candidate mass
appeal) y, por otro, el lider que se presenta con atuen-
dos informales, interactuando con personas comunes
y realizando acciones corrientes (populist candidate
ordinariess).

Concretamente, el liderazgo populista se repre-
senta bajo la imagen de lideres carismaticos, una re-
torica anti elitista y la apelacion a los mitos fundacio-
nales (Kaltwasser et al., 2017). El enfoque se centra
en un estilo de liderazgo que incluye “el lenguaje
descarado, los comportamientos disruptivos, los ges-
tos demostrativos y una postura general de desafio
hacia las instituciones establecidas” (Mendoga y
Durante, 2021, p.213).

Desde su propuesta especifica para la proyeccion
del liderazgo politico en television, la tipologia de
marcos visuales de Grabe y Bucy (2009) ha sido apli-
cada también en el contexto de las redes sociales, con
diferentes resultados (Steffan, 2020; Towner y Mu-
fioz, 2017; Goodnow, 2013; Mendonga y Caetano,
2021).

En esta investigacion se toma como referencia la
ampliacion de la tipologia de marcos visuales que
proponen Zamora et al. (2022), con el fin de integrar
la variable personalizacion y sus diferentes dimen-
siones. Asi, por un lado, estas autoras diferencian,
dentro del liderazgo ideal compasivo, entre el encua-
dre compasivo sensible (compassion sensitivity), que
presenta al candidato ideal en contextos politicos,
utilizando elementos visuales que humanizan su figu-
ra, donde suelen aparecer nifios, asociaciones fami-
liares, mujeres, simbolos religiosos o gestos de afini-
dad, y, por otro lado, el marco compasivo afectuoso,
donde el candidato aparece en escenarios politicos,
pero acompaiiado de familiares o amigos y deja ver
vinculos entre personas (compassion affect). Por otro
lado, dentro del encuadre general del liderazgo popu-
lista ordinario, Zamora et al. (2022) diferencian entre
las imagenes del candidato que muestran al candidato
vistiendo atuendos informales (ropa casual o deporti-
va), interactuando con gente comun y/o realizando
trabajo fisico (ordinariess commonness), frente a
otras imagenes en las que este, ademas de mostrarse
como gente comun, empatiza con sus seguidores
mostrando su intimidad (familia, hijos) en escenarios
privados (ordinariess empathy).
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5. Objetivos e hipdtesis

El objetivo primero de este estudio es el analisis
de las estrategias que Isabel Diaz Ayuso lleva a cabo
en su cuenta de Instagram para la creacion de lideraz-
go politico en dos momentos distintos de su carrera:
durante el periodo de campaia y como presidenta de
la Comunidad de Madrid. A partir de la mencionada
la literatura previa, se plantean las siguientes pregun-
tas de investigacion e hipotesis:

RQ1: ;En qué medida la presidenta de la Comuni-
dad de Madrid, Isabel Diaz Ayuso, emplea la perso-
nalizacion como parte de su estrategia digital en Ins-
tagram para construir su liderazgo politico?

A partir de las aportaciones sefialadas por Van-
Aeclst et al. (2011) en relacion con la personalizacion y
a las dos dimensiones que la caracterizan (individuali-
zacion y privatizacion), y teniendo en cuenta que, tal y
como han revelado algunos estudios (Peng, 2021), las
imagenes que presentan a los politicos en entornos
privados, en las que aparece el lider politico con fami-
liares y amigos y en las que se dejan ver las emociones,
generalmente aumentan el compromiso de la audien-
cia con el politico, se define la siguiente hipotesis:

H1: Las imagenes incluidas en el perfil oficial de
Instagram por parte de la presidenta de la Comunidad
de Madrid, Isabel Diaz Ayuso, incluyen una estrate-
gia de personalizacion, en la medida en la que, por un
lado, a) se caracterizan por la mayor visibilidad de su
figura como lider frente a la de su partido (individua-
lizacion del liderazgo politico), asi como, b) en su
apuesta por el rol mas personal y/o privado frente su
rol politico (privatizacion del liderazgo politico).

Junto a la personalizacion, otro aspecto resefiable
en lo que atafie a este estudio es el enmarcado visual
(visual framing) que utiliza esta lider politica en el
contenido que proyecta en su perfil de Instagram. Por
ello, para el desarrollo de la investigacion se sigue la
tipologia de marcos visuales que ofrecen Zamora et
al. (2022), ya que incluye los presupuestos de la per-
sonalizacion a la hora de definir los posibles marcos
con los que se puede proyectar un lider politico en las
redes sociales.

RQ2: ;Cuaél es el marco visual especifico (visual
frame) que define el liderazgo de Isabel Diaz Ayuso
en Instagram?

Con la referencia en la literatura previa (Grabe y
Bucy, 2009; Zamora et al., 2022) y partiendo de algu-
nos trabajos previos (Ruggeri, 2022) que han recono-
cido el hiperliderazgo de Ayuso, que ha conseguido
pasar de ser una auténtica desconocida a convertirse
en un fendmeno mediatico y politico, denominado
como ‘fendmeno Ayuso’, y reconociendo la impor-
tancia del enmarcado visual para el desarrollo de la
estrategia de personalizacion, se plantea la hipotesis
numero dos del presente estudio:

H2: La estrategia de personalizacion de Isabel
Ayuso se concreta en la preferencia por la utilizacion
de un enmarcado visual estratégico definido por un
liderazgo populista (populist candidate) para conec-
tar con sus seguidores.

Considerando que este estudio abarca un periodo
amplio de tiempo (exactamente entre el 1 de agosto de
2019 y el 16 de mayo de 2022) cabe cuestionar si la
estrategia de construccion de su liderazgo en la red
social Instagram, tanto en lo que se refiere al uso de la
personalizacion, varia a lo largo del tiempo. De esta
cuestion surge la siguiente pregunta de investigacion:

RQ3: ;Existen diferencias en la proyeccion del
liderazgo de Isabel Diaz Ayuso en Instagram entre los
periodos de campafia frente a aquellos en los no se
encuentra inmersa en camparia?

En lineas generales, la actividad en las redes so-
ciales por parte de los candidatos se intensifica du-
rante los periodos de campafia electoral. En este caso,
se quiere averiguar si, ademas, la estrategia de pro-
yeccion del liderazgo se ve afectada en funcion de la
situacion politica en lo que se refiere al uso de la
personalizacion. Por ello, se establece la siguiente
hipotesis:

H3: Cuando se compara el momento en el que
Isabel Diaz Ayuso era candidata a la presidencia fren-
te a cuando ya habia sido nombrada presidenta es po-
sible detectar una estrategia de proyeccion de lideraz-
go diferente en cuanto al uso de la personalizacion.

6. Metodologia
6.1. Seleccion muestral

Para la realizacion del estudio, se ha escogido una
propuesta metodoldgica basada en el analisis de con-
tenido cuantitativo. Las unidades de analisis corres-
ponden con cada uno de los posts publicados (tanto
imagenes como texto que las acompafia) durante
cada una de las franjas temporales seleccionadas.

La muestra estd compuesta por fotografias del
perfil de Isabel Diaz Ayuso comprendidas entre el 1
de agosto de 2019 y el 16 de mayo de 2022. En total,
el anélisis comprende una muestra de 662 unidades,
que incluyen fotografias con sus correspondientes
textos como unidad de analisis. Se ha descartado la
opcion de analizar stories y videos debido a lo volatil
del contenido de los primeros y por las distintas estra-
tegias que se llevan a cabo en los videos, que precisan
de un tratamiento especifico y una metodologia dis-
tinta a la de las imagenes estaticas.

6.2. Codificacion de variables

Para realizar el analisis cuantitativo, se identificaron
una serie de variables que garantizaran el cumpli-
miento de los objetivos del estudio, y que forman
parte de la hoja de codificacion especifica (véase
Anexo 1), en cuyo disefio se ha tenido como referen-
cias los parametros utilizados en los trabajos previos
(Lopez y Domenech, 2018; Zamora et al., 2022). Las
variables incluidas en la hoja de codificacion abarcan
tanto los aspectos formales como cuestiones deriva-
das del contenido de cada unidad analizada, lo que
aporta el contexto connotativo de la imagen.
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1. Aspectos formales de la unidad visual.

a) Datos de publicacion: resultados de la ima-
gen (el numero de /ikes y de comentarios) y
periodo de publicacion (siendo presidenta o
en campana).

b) Aspectos técnicos de la fotografia: tipo de
imagen (selfie, publicacion estandar, colec-
cion de imagenes), tipo de plano (primer
plano, medio y general), enfoque (candida-
to en primer plano o en difuminado con el
fondo), movimiento (estatismo o dinamis-
mo), angulo de la camara (bajo, alto o a la
altura de los ojos) y grado de apego que
genera (frontal, perfil o de espaldas).

2. Aspectos vinculados con el contenido

a) Quién aparece: lider politico solo, con com-
pafieros del partido, con personas conoci-
das, con familia/amigos o con grupos de
ciudadanos.

b) Contexto y accion: actividad del lider politico
(hablando, saludando, posando, gesticulando
o realizando otra accion), contexto (indeter-
minado, publico, privado o institucional),
vestimenta (formal o informal) y el rol del
politico (profesional, personal o privado).

¢) Tono de la imagen: positivo, negativo o
neutro.

d) Tipo de marco (frame): haciendo distincién
entre ‘Candidata Ideal Mujer de Estado
(ideal candidate statemenship); *Candidata
Ideal Compasivo y Sensible” (ideal candi-
date compassion sensitivity); ‘Candidata
Ideal Compasivo y Afectivo’ (ideal candi-
date compassion affect); ‘Candidata Popu-
lista Apeladora de Masas’ (populist candi-
date mass appeal); “Candidata Populista
Ordinaria Comun” (populist candidate or-

dinariess commonness)y ‘Candidata Popu-
lista Ordinario Empatico” (populist candi-
date ordinariess empathy).

Una vez apuntadas las variables de estudio, se
realiz6 una codificacion manual para su posterior
analisis estadistico con el programa IBM SPSS Sta-
tistics 26.0. En concreto, se ejecutd un primer analisis
de frecuencias simples para conocer la distribucion
de los valores contenidos en cada de variable, segui-
do de un analisis posterior con tablas de contingencia
para analizar el grado de asociacion entre las varia-
bles mas significativas del estudio, de manera que
pudieran contrastarse las principales hipotesis.

7. Resultados

Una primera valoracion general de los resultados
obtenidos permite identificar el tipo de imagenes mas
comunes encontradas en el perfil oficial de Isabel
Diaz Ayuso en Instagram. Desde un punto de vista
formal, Ayuso ha optado por las colecciones de imé-
genes (59.1%) frente a otros tipos de publicaciones,
tales como las imagenes estandar (35.6%) o el selfie
(4.1%). Ademas, mayoritariamente utiliza fotografias
de plano medio (53%), es decir, aquel que incluye al
actor principal de la imagen desde la cintura hacia
arriba. En menor medida, se han encontrado fotogra-
fias con un plano general (30.5%) o con un primer
plano (13.1%). La apuesta por el plano medio se inte-
gra con un enfoque en el que, de forma clara, las
imagenes retratan a esta politica como protagonista
de la foto (55.6%), un dato que, sin embargo, se com-
bina con un enfoque en el que la presidenta de la
Comunidad de Madrid aparece al mismo nivel que el
resto de los sujetos de la imagen (31.3%), tal y como
muestra la figura 1, por lo que favorece su integracion
con su entorno.

Figura 1. Ejemplo de imagen en la que la candidata aparece a la misma altura que el resto de los sujetos

Nota: La lider politica aparece rodeada de los periodistas que cubren la campaia del PP de Madrid, a la misma
altura que ellos, creando cierta cercania entre su figura y ellos.

Fuente: @isabeldiazayuso,30 de abril de 2021. https://www.instagram.com/p/COTXrCPhqRv/
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La conexion con el espectador también se logra a
través del angulo con el que estan tomadas las image-
nes. Asi, casi 7 de cada diez imagenes se realizaron a
la altura de los ojos (69.9%), es decir, logrando que la
camara se posicione al mismo nivel que el fotografia-
do, sin engrandecer y empequefiecer su figura debido
a la inclinacion de la camara. Este resultado, al igual
que sucedia con el enfoque y el plano de la imagen,
facilita la empatia con el espectador.

Con respecto a la posicion de la candidata en las
fotografias, Ayuso combina imagenes que tienden al
estatismo (50.8%) con otras mas dinamicas (40.6%),
en las que la presidenta de Madrid se muestra reali-
zando alguna accion o caminando. Ademas, esta lider
politica suele aparecer de frente (59.4%), frente a la
posicion de perfil (44.6%) o de espaldas (3.9%).

Por lo que se refiere a los aspectos de contenido,
en lineas generales, Ayuso ofrece estratégicamente en
su perfil de Instagram imagenes que muestran a la
lider politica arropada por ciudadanos (35%), y en
otras ocasiones aparece sola (30.7%) o con otros su-
jetos (12.4%) — entre los que se incluyen a personas
conocidas y mediaticas. El contacto con las personas
que se ilustra en las fotografias sigue la tendencia a
mantener interacciones a pequefia escala (48.5%),
generando una mayor intimidad entre sus interlocu-
tores, en comparacion con el numero de imagenes en
las que aparece ella sola (29%) o en medio de una
multitud (9.4%).

La presidenta de la Comunidad de Madrid opta
por mostrar fotografias que incluyen una imagen
claramente positiva o atractiva (66%), en las que

realiza diferentes actividades de su quehacer diario
(39.3%), y en algunos casos, figura con gestos mas
propios de las imagenes politicas, tales como posan-
do (27.6%) o saludando (6%). Cabe destacar el dato
de que la mayoria de dichas fotografias se han toma-
do en un contexto o escenario publico (70.4%), con
una minima muestra de fotografias del ambito priva-
do (2%). Las diferencias entre el atuendo no son de-
masiado significativas, ya que suele utilizar indistin-
tamente vestimenta informal (41.5%) y formal
(40.9%).

Una vez avanzados los resultados descriptivos
globales, se abordan cada una de las preguntas de
investigacion incluidas en nuestro estudio, asi como
sus correspondientes hipotesis.

En relacion con la RQI, en la que se plantea en
qué medida la presidenta de la Comunidad de Madrid
emplea la personalizacién como parte de su estrate-
gia digital en Instagram, los datos demuestran que
esta asume mayoritariamente un rol profesional
(64.4%) conectado con su agenda oficial o reunién-
dose con otros politicos. Solo en dos de cada diez
imagenes aparece con un rol personal, es decir, reali-
zando las actividades propias de cualquier ciudadano,
tales como caminando por la calle, viajando, leyendo
o practicando algin deporte o incluso mostrando sus
hobbies. Asimismo, el rol privado, en el que la lider
politica se muestra en situaciones explicitas fuera del
trabajo, junto a familiares en casa, o con sus masco-
tas, se reduce a tan solo un 3% de las imagenes de su
perfil. La figura 2 incluye un ejemplo de cada uno de
estos tres roles.

Figura 2. Ejemplos de los tres roles que adquiere Ayuso en su Instagram

J‘ isabeldiazayuso

isabeldiazayuso
IFEMA

Rol Profesional

Rol Personal

Rol Privado

Nota: En todas las imagenes se muestran las caracteristicas de cada uno de los roles: la primera imagen se plasma a la candidata ejerciendo un rol pro-
fesional, vestida de atuendo formal, con un angulo de la camara que hace que su figura se engrandece, y aparecen simbolos patridticos; en la segunda
fotografia, la Ayuso aparece realizando acciones de gente comun, con un atuendo informal en un contexto ptiblico; en tercer lugar, la politica madrileiia
se muestra en un entorno privado, mostrando a su mascota y con atuendo informal.

Fuente: @isabeldiazayuso, 21 de mayo de 2022. https://www.instagram.com/p/CdOwsIZtvdK/
Fuente: @isabeldiazayuso, 10 de enero de 2022. https://www.instagram.com/p/CYj7hHYt62P/
Fuente: @isabeldiazayuso, 25 de diciembre de 2021. https://www.instagram.com/p/CX6I3EqNx7Z/
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Los aspectos formales de las imagenes del perfil
de la presidenta de la Comunidad de Madrid, en ge-
neral, no cambian significativamente dependiendo
del rol que asuma en cada una de ellas. Asi, solo se
detectan algunas ligeras diferencias como, por ejem-
plo, el hecho de que cuando Ayuso proyecta un rol
personal o privado se incrementa significativamente
el uso de un angulo de la camara a la altura de los
ojos (x2=11,350, p <.001).

Sin embargo, en relacion con los aspectos vincu-
lados con el contenido de las fotografias, si que se
aprecia un cierto cambio dependiendo del rol que
adquiere la politica madrileia. Ejemplo de ello es la
variacion significativa (x2 = 379.380, p < .000) que
experimentan las publicaciones en las que Ayuso re-

presenta un rol profesional, ya que esta suele aparecer
desempefiando actividades comunes (49.3%) mien-
tras que, cuando asume un rol personal o privado, la
lider opta por salir posando en la foto.

Por otro lado, en relacion con la RQ2, en la que se
cuestiona cual es el marco visual o frame que define
el liderazgo de Isabel Diaz Ayuso en Instagram den-
tro de las categorias sefialadas en los trabajos previos,
la tabla 1 demuestra que la lider del PP de Madrid,
aunque asume diferentes tipos de enmarcado, se de-
canta en mayor medida por la publicacion de fotogra-
fias en las que se muestra como ‘candidato ideal de
mujer de Estado’ (ideal candidate statemenship)
(33.3%), haciendo uso de simbolos de liderazgo o
realizando tareas institucionales.

Tabla 1. Resultados de la frecuencia con la que aparece la variable ‘Tipo de frame’

Frecuencia Porcentaje (%)
Candidata Ideal Mujer de Estado 221 333
(Ideal candidate statemenship)
Candidata Ideal Compasivo y Sensible 75 11.3
(Ideal candidate compassion sensitivity)
Candidata Ideal Compasivo y Afectivo 79 12
(Ildeal candidate compassion affect)
Candidata Populista Apeladora de Masas 59 8.9
(Populist candidate mass appeal)
Candidata Populista Ordinario Comun 104 15.7
(Populist candidate ordinariess commonness)
Candidata Populista Ordinario Empatico (Populist 35 53
candidate ordinariess empathy)

Al relacionar el tipo de marco con el uso de la
personalizacion que Ayuso muestra en sus fotogra-
fias, tal y como indica la tabla 2, se observan diferen-
cias significativas entre estas dos variables (x* =
836.234, p < .000). Asi, cuando la presidenta asume
un rol profesional, destaca la presencia del marco o
frame candidata ideal de mujer de Estado’ (ideal
candidate statemenship) (49.3%). Sin embargo,

cuando asume un rol personal o privado, se vincula
con patrones que buscan mayor identificacién con el
ciudadano, tales como el marco ‘candidata ideal
compasivo y sensible” (ideal candidate compassion
sensitivity) (35.6%), en el primer caso, o bien los
marcos mas populistas ‘candidata populista ordinaria
empatica’ (populist candidate ordinariess empathy)
(70%), en el segundo caso.

Tabla 2. Cruce de variables entre tipo de frame y personalizacion

Rol profesional (%) | Rol personal (%) Rol privado (%)
Candidato Ideal Mujer de Estado 49.3 6.1 5
Candidato Ideal Compasivo y Sensible 5.6 35.6 10
Candidato Ideal Compasivo y Afectivo 13.8 13.6 5
Candidato Populista Apelador de Masas 12.2 53 0
Candidato Populista Ordinario 15 29,5 0
Candidato Populista Ordinario Empatico 2.1 7.6 70

De hecho, el marco visual que aparece con mas
frecuencia es el de candidata ideal como ‘mujer de
Estado’ (ideal candidate statemenship), propio de

imagenes en las que la lider desempefia un rol profe-
sional, como la que aparece en la figura 3.
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Figura 3. Ejemplo de imagen en la que se muestra a la
lider con un rol profesional bajo el frame ideal candidate
statemenship

LO HAREMOS

Pp BIEN

Nota: La fotografia se toma en contexto explicitamente politico y tiene la
finalidad de crear un liderazgo bajo el rol profesional. La lider se plasma
en la imagen saludando y bajo un angulo de la camara bajo, que engran-
dece su figura.

Fuente: @isabeldiazayuso, 2 de abril de 2022. https://www.instagram.
com/p/Cb2_6m3NmVT/

En relacion con el marco visual, tal y como recoge
la tabla 3, se identifican ciertas variaciones estadisti-
camente significativas (chi square <.000) con respecto

al tipo de interacciones que figuran en la imagen. Asi,
la candidata aparece sola en casi la mitad de las pu-
blicaciones que utilizan el marco ideal candidate
statemanship (48.2%), un dato que contrasta con las
imagenes que proyectan el populismo de masas (po-
pulist candidate mass appeal), en las que aparece con
multitudes o masas (52.2%). Sin embargo, cuando las
imagenes recogen, ademas de la imagen de la candi-
data ideal, ciertas dosis de compasion, suele ser mas
frecuente encontrar interacciones a pequefia escala
(94.9% para ideal candidate compassion affect) o
bien simplemente aparece sola (56% para ideal can-
didate compassion sensitivy). De forma similar, tam-
bién se detectan imagenes que siguen el enmarco
populista en las que Isabel Ayuso, en lugar de apare-
cer rodeada de una masa social, figura mayoritaria-
mente interactuando en pequefia escala (74% para
populist candidate ordinariess commonness) o inclu-
so sola (40% para populist candidate ordinariess
empathy). De forma similar, se identificaron diferen-
cias estadisticamente significativas (chi square <.000)
entre el grado de personalizacion o rol asumido por la
candidata y el tipo de interacciones que figuran en la
imagen. De tal modo que, cuando Ayuso asume un
rol profesional, la mayoria de sus interacciones son a
pequeiia escala (57.7%), sin embargo, cuando figura
en su rol mas personal o privado, dichas interaccio-
nes se combinan con imagenes en las que figura sola
o bien, ni siquiera aparece en la imagen.

Tabla 3. Cruce de variables entre tipo de frame y tipo de interacciones

Multitudes o Pequeiia escala Aparece sola No aplicable

masas (%) (%) (%) (%)
Candidato Ideal Mujer de Estado 6.4 45 48.2 0.5
Candidato Ideal Compasivo y Sensible 1.3 413 56 1.3
Candidato Ideal Compasivo y Afectivo 3.8 94.9 1.3 0
Candidato Populista Apelador de Masas 52.5 45.8 1.7 0
Candidato Populista Ordinario 8.7 74 16.3 1
Candidato Populista Ordinario Empatico 2.9 25.7 40 314

En relacion con la RQ3, en la que se introduce la
cuestion de si existe algun tipo de diferencias en el
uso que hace Isabel Diaz Ayuso de Instagram entre
periodos de campafia y los que no lo son, en esta
ocasion, se detectan ciertas diferencias significativas
entre ambos periodos.

Asi, con respecto a los aspectos formales, Ayuso
hace un uso diferente del tipo de imagenes que publi-
ca segiin cada momento. Por ejemplo, la publicacion
de selfies, como recurso para humanizar a la candida-
ta, aumenta considerablemente en periodo de campa-
na (13,3%), en comparacion con los periodos donde
no existe tanta intensidad persuasiva (x> =20.352, p
<.001). Otro aspecto formal que marca diferencias
significativas (x> =7.940, p <.019) es el tipo de enfo-
que visual. Asi, en periodo de campafia, la candidata

asume un mayor protagonismo (75.6%) frente a los
periodos de no campaifia.

En relacion con los aspectos vinculados con el
contenido, el rol profesional que adquiere Isabel Diaz
Ayuso estd mucho mas presente en el periodo de
campaiia (de un 88.8% en periodo de campafia pasa a
un 62.6% en periodo de no campaiia) (x*> = 14.127, p
<.003). Sin embargo, el rol personal y el rol privado
se incrementan curiosamente en los periodos de no
campafia (21.2% y 3.2% en cada caso respectivo), tal
y como muestra la tabla 4. En definitiva, la candidata
opta por proyectar un rol mas profesional que perso-
nal o privado durante la contienda, y reserva las esce-
nas que favorecen su mayor integracion con la ciuda-
dania para los momentos en los que ya es presidenta
de la comunidad de Madrid.
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Tabla 4. Resultados de la variable ‘Personalizacion’ para
los dos periodos de analisis

Periodo de Periodo de no

campaiia (%) campaiia (%)
Rol profesional 88,9 62,6
Rol personal 2,2 21,2
Rol privado 0,0 32
No aplicable 8,9 13,0

Finalmente, en relacion con el tipo de marco, con-
viene advertir que no se detectaron diferencias esta-
disticamente significativas entre ambos periodos, 1o
que permite afirmar que la presencia del enmarcado
visual de mujer de Estado (ideal candidate statemen-
ship) estuvo presente en ambos espacios temporales
indistintamente.

8. Conclusiones

El analisis visual de la figura de la presidenta de la
Comunidad de Madrid, Isabel Diaz Ayuso, en dos
momentos distintos, uno de mayor intensidad, como
es mientras que estaba en campafa electoral como
candidata a la presidencia y otro cuando ya habia sido
elegida presidenta de la Comunidad de Madrid, ha
ofrecido algunas aportaciones relevantes sobre el
potencial que ofrece esta red social para la auto pre-
sentacion estratégica y singularizacion del liderazgo
politico.

Los resultados obtenidos tras el analisis de una
muestra significativa de 662 fotografias del perfil
oficial de esta politica en Instagram han demostrado
que, si bien Isabel Diaz Ayuso potencio su visibilidad
como lider politica, con imagenes cercanas en las que
aparece esta politica arropada por ciudadanos, la pre-
sidenta de la Comunidad de Madrid hizo un uso par-
cial de la personalizacidn, debido a su clara apuesta
por un rol mas profesional que personal o privado, a
través de imagenes en las que aparece realizando ac-
tividades politicas cotidianas.

A partir de los resultados obtenidos, se puede afir-
mar que se cumple parcialmente nuestra primera hi-
potesis (H1), por el hecho de que, si bien las imagenes
incluidas en el perfil oficial de Instagram por parte de
la presidenta de la Comunidad de Madrid claramente
apuestan por la mayor visibilidad de su figura como
lider frente a la de su partido (individualizacion del
liderazgo politico), sin embargo, no se confirma el
dato de que la presidenta apueste por el rol mas per-
sonal y/o privado frente su rol politico (privatizacion
del liderazgo politico). De este modo, este estudio
demuestra un uso parcial de la estrategia de persona-
lizacion asumida por la politica madrilefia que cues-
tiona las expectativas iniciales que relacionan el fe-
ndémeno Ayuso con una estrategia de humanizacion
vinculada con una sobre exposicion de su vida perso-
nal y/o privada.

Esta estrategia se une al hecho de que, entre todas
las posibilidades de enmarcado visual, Ayuso ha op-
tado por vincularse con la imagen de candidata ideal
mujer de Estado (ideal candidate statemenship), ba-
sado en imagenes de poder y autoridad que favorez-
can su liderazgo presidenciable. Este dato contrasta
con el enmarcado visual propio del candidato popu-
lista que, en este caso, no se ha detectado como ma-
yoritario.

Estos datos nos obligan a rechazar la segunda hi-
potesis (H2) que presupone que la estrategia de per-
sonalizacion de Isabel Ayuso se concreta en la utiliza-
cion de un enmarcado visual basado en el liderazgo
populista (populist candidate). Por el contrario, en su
estrategia digital prioriza su papel como mujer de
estado (ideal candidate statemenship), en la que la
presencia de imagenes vinculadas el poder y autori-
dad es mas caracteristica que aquellas otras que bus-
can mayoritariamente la integracion con sus seguido-
res. Este enmarcado concreto se sostiene a través de
diferentes recursos visuales, entre los que destacamos
la decision de con quién interactda en la imagen -en
este caso, figurando mayoritariamente sola o a través
de interacciones a pequefia escala- como elemento
clave para la estrategia de construccion de su imagen.

El recurso de la personalizacion como estrategia
politica de comunicacion visual, a su vez, no esta
exento de adaptacion a las circunstancias concretas.
Asi, los resultados han permitido confirmar la tercera
hipotesis (H3) de este estudio, que apunta que es po-
sible detectar una estrategia de la proyeccion de su
liderazgo en Instagram que resulta significativamente
diferente, por lo que respecta al uso de la personaliza-
cion, segun el periodo que se examine. En este caso,
durante la campana, se ha priorizado el rol mas pro-
fesional que personal para garantizar la imagen presi-
denciable de Isabel Ayuso, a pesar de que ésta dejara
entrever mas imagenes de su vida privada durante los
tiempos de campafia. Este dato se sostiene, ademas,
con la presencia constante de un marco visual como
mujer de estado que no ha variado, con independen-
cia del periodo analizado.

9. Discusion

El presente articulo se suma a los estudios ya existen-
tes sobre el rol estratégico de los encuadres visuales
en el contexto de la comunicacioén politica visual.
Especificamente, esta investigacion contribuye con
sus resultados a las reflexiones académicas sobre la
proyeccion del liderazgo politico en Instagram a tra-
vés de la teoria del encuadre o framing.

Teniendo presentes los trabajos previos que apun-
tan como la proyeccion de imagenes mas personales
del lider politico puede facilitar la humanizacion de
su liderazgo (Quevedo-Redondo y Portalés-Oliva,
2017), este estudio ha demostrado que esta opcidon no
esta siendo considerada en el caso de la gestion estra-
tégica de Isabel Diaz Ayuso en Instagram. La razon
del escaso uso de la privatizacion en la proyeccion de
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su liderazgo puede guardar relacion con la propia
cultura politica de Espafia, en la que, a diferencia de
otros paises, los politicos se muestran mas reservados
a compartir imagenes de su vida personal o familiar.

Nuestro estudio corrobora en parte lo apuntado
por los trabajos previos (Ruggeri, 2022) en la que
medida en la que se reconoce el hiperliderazgo de
Ayuso en términos de una imagen que destaca su fi-
gura por encima de la de su partido. Sin embargo,
debemos anadir que el denominado ‘fenémeno Ayu-
s0’ no se construye a partir de un enmarcado visual
basado en los rasgos propios del liderazgo populista
sino, mas bien, en la proyeccion del caracter presi-
denciable de su imagen politica, como mujer profe-
sionalmente preparada para encabezar la presidencia
del gobierno de la Comunidad de Madrid.

Por otro lado, aunque los partidos se encuentran
en continua campafia permanente, dentro de esta dis-
tincion se ha podido observar diferencias significati-
vas en su estrategia de enmarcado visual en funcidén
del momento en el que era solo candidata a la presi-
dencia, respecto de cuando ya asumio el cargo. Asi,
como era de esperar, el liderazgo mas centrado en
Ayuso como protagonista durante el momento de
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10. Anexo. Hoja de codificacion

A) Aspectos formales de la unidad visual B) Aspectos vinculados con el contenido

V1- Numero de post

V2- Periodo en el que se enmarca
1. Antes de ser presidenta
2. Después de ser presidenta

V3- Tipo de imagen
Fotografia estandar
Coleccion de imagenes
Selfie

Visual con texto

Texto sin visual

No aplicable

A e

V4- Tipo de plano
1. Plano general
2. Plano medio
3. Primer plano
4. No aplicable

V5- Enfoque
1. Segundo plano
2. Primer plano
3. No aplicable

V6- Movimiento
1. Estatismo
2. Dinamismo
3. No aplicable

V7- Angulo de la camara
1. Angulo alto
2. Nivel de los ojos
3. Angulo bajo
4. No aplicable

V8- Grado de apego que genera
1. Frontal
2. Perfil
3. De espaldas
4. No aplicable

V9- ;Quién aparece en la imagen?
1. Lider politico solo
2. Lider politico con compafieros del partido po-
litico
3. Lider politico con ciudadanos
4. Lider politico con familia/amigos
5. Otros sujetos
6. No aplicable

V10- Contexto en el que aparece
1. Indeterminado
2. Espacio publico
3. Espacio mediatico
4. Espacio politico/institucional
5. Espacio privado

V11- Vestimenta
1. Formal
2. Informal
3. No aplicable

V12- Actividad del lider politico
1. Hablando
2. Saludando
3. Posando
4. Gesticulando
5. Realizando otra accion
6. No aplicable

V13- Interaccién con multitudes
1. Si, con multitudes o masas
2. Si, interacciones privadas a pequefia escala
3. El candidato aparece solo
4. No aplicable

V14- Tono de la imagen
1. Positivo
2. Negativo
3. Neutro
4. No aplicable
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V15- Personalizacion 3. Candidato ideal compasivo y afectivo (ideal
1. Rol profesional candidate frame compassion affect)
2. Rol personal 4. Candidato populista apelador de masas (popu-
3. Rol privado list candidate mass appeal)
4. No aplicable 5. Candidato populista ordinario (populist candi-

date ordinariness)

6. Candidato populista ordinario y empatico (po-
pulist candidate ordinariness empathy)

7. No aplicable

V16- Tipo de marco (frame)
1. Candidato ideal mujer de Estado (ideal candi-
date statesmanship)
2. Candidato ideal compasivo y sensible (ideal
candidate frame compassion sensitivity)
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