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Abstract

For the present study, a quantitative content analysis was carried out on the Instagram posts of
influencer Mariana Rodriguez, wife of gubernatorial candidate Samuel Garcia, during the electoral
process in Nuevo Ledn 2021. The study is guided by three questions regarding the elements that
achieved greater engagement (number of likes and comments), the role of Rodriguez’s Instagram
profile during the campaign and what political framing was used the most. The results show a trend
towards the escort frame (M=,58), by recording photos and videos of Mariana Rodriguez appearing
next to her husband and using campaign logos and slogans; while the political frame of strategic game
was the most repeated (M=,59), by indicating the viability of the campaign without issuing proposals.
It is concluded that the Instagram profile served as a campaign strategy that sought to humanize
Samuel Garcia through Rodriguez ‘s traditional wife role. This is to the detriment of encouraging a
deliberative space with campaign proposals that would allow his followers to decide the direction of
their vote.
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Resumen

Se realiz6 un andlisis de contenido, de corte cuantitativo, sobre las publicaciones en Instagram de la
influencer Mariana Rodriguez, esposa del candidato a la gubernatura, Samuel Garcia, durante las
elecciones de Nuevo Leén en 2021. El estudio se guia en tres preguntas referente a los elementos que
lograron un mayor engagement (cantidad de /ikes y comentarios), el rol del perfil de Instagram de
Rodriguez durante la campaiia y qué encuadre politico fue utilizado en mayor medida. Los resultados
demuestran una tendencia hacia el encuadre de escofta (M=,58), al registrar fotos y videos de Mariana
Rodriguez en los que aparece a un lado de su esposo y usando los logos y esléganes de camparia;
mientras que el encuadre politico de juego estratégico fue el mas reiterado (M=,59), al indicar la
viabilidad de campafia sin emitir propuestas. Se concluye que el perfil de Instagram sirvi6 como una
estrategia de campafia que buscé humanizar a Samuel Garcia a partir de auto representar a Rodriguez
desde su roles tradicionales de esposa. Lo anterior en detrimento de fomentar un espacio deliberativo
con propuestas de campafia que permitiera a sus seguidores decidir la direccién de su voto.

Palabras clave: Encuadres medidticos, Campafias politicas, Engagement, Instagram, Mariana
Rodriguez.
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Introduccion

Durante las elecciones del 6 de junio de 2021 en México estuvieron compitiendo 15 gubernaturas. Una de
ellas fue la del estado de Nuevo Ledn donde participaron siete candidatos y candidatas, quienes comenzaron
campana el 5 de marzo del mismo afio. El estudio de Garcia, Vilchis y Mata (2021) describe como las y los
aspirantes de esta contienda publicaron videos y fotografias en sus cuentas de Instagram, donde
documentaron detalles de sus trayectos de campafia, tales como la cantidad de simpatizantes que asistieron,
comida que probaron y musica que bailaron, de forma que sus publicaciones se asemejaban a un reality
show de sus campanias.

La eleccion finalmente fue ganada por Samuel Garcia del partido Movimiento Ciudadano, quien registrd una
preferencia electoral de 36,7% de los votos emitidos, casi 10 puntos arriba del sequndo lugar (CEENL, 2021).
A inicios de la época electoral, medios que publicaban encuestas, como £/ Norte (2021), registraban apenas
un 8% de intencién del voto para Garcia, lo que evidencia un aumento constante en las preferencias durante
los meses anteriores al dia de la eleccidn. El candidato, ademas, se distinguié por ser el mas activo en
Instagram, al poseer en mayo de 2021, 711 mil seguidores en esta red social, es decir, 600 mil mas que su
competidor cercano; asi como publicar al menos el doble de historias que sus contrincantes, de las cuales
la mayoria eran repost de sus simpatizantes que le demostraban su apoyo en dicha red (Garcia, Vilchis y
Mata, 2021).

Los medios de comunicacién destacaron la participacion de su esposa, la /nfluencer Mariana Rodriguez,
como un punto clave para la promocién del candidato Garcia (£/ Universal, 2021; Padilla, 2021). Desde
tiempo atras, ella obtuvo notoriedad tras promocionar diferentes marcas de productos a través de su cuenta
de Instagram (@marianardzcantu), por lo que para mayo de 2021 contaba con mas de 1,5 millones de
seguidores en dicha red social (mas del doble que su esposo), lo cual ha aumentado hasta 2,3 millones en
junio de 2022. Rodriguez contrajo matrimonio con el entonces senador por Nuevo Ledn en marzo de 2020
(Alcauter, 2020), tenian una relacién de cuatro afios y diversas apariciones mediaticas de su vida en pareja.
Durante la campana, se reporté cdmo Rodriguez grabd e interpretd la cancion oficial de la campaia de su
esposo (Velasco, 2021), pego calcas en los coches con el logo de Samuel Garcia y de su partido en diferentes
puntos del estado (Bustos Gorozpe, 2021) y adoptd perros callejeros ( Heraldo de México, 2021), entre otras
participaciones durante esta época electoral. Incluso, se llegd a sostener que su esposo fue un producto
mas promocionado por ella (Hernandez, 2021). En contraparte, no se tiene constancia de que las parejas
de los demas aspirantes a la gubernatura de Nuevo Ledn hayan llamado hecho proselitismo a través de sus
redes sociales.

El presente estudio tiene como objetivo general analizar los contenidos publicados en el feed de la cuenta
de Instagram de Mariana Rodriguez durante la campaiia a la gubernatura de Nuevo Ledn en 2021. Para
este fin, se generaron tres preguntas de investigacion:

PII: {Cudles elementos que componen las publicaciones de Instagram de Mariana Rodriguez lograron un
mayor engagement (cantidad de likes y comentarios) durante la época electoral?

PI2: ¢Cual fue el rol del perfil de Instagram de Rodriguez durante la campanfia en el estado de Nuevo Ledn
acorde con los encuadres sobre primeras damas (Alvarez-Monsivais, 2020a)?
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PI3: ¢{Qué encuadre politico (Mufiiz, 2015) fue utilizado en mayor medida durante las publicaciones de
Rodriguez en la campana electoral?

La importancia de la investigacion se justifica en los estudios recientes que detectan una estrategia de
comunicacion politica en redes sociales, especificamente en Instagram (Bast, 2021; HaBler, Kiimpel y Keller,
2021; Mufoz y Towner, 2021). Asimismo, su relevancia se sustenta en los trabajos que abordan el rol que
juegan las primeras damas en la reputacion de sus esposos dedicados a la politica (Alvarez-Monsivais,
2020a; Harmer, 2020; Isotalus, 2021). Por Ultimo, se inserta en la tendencia de investigaciones dedicadas
a encontrar elementos que generan mayor compromiso politico con los seguidores (Garcia Beaudoux,
Berrocal-Gonzalo, D’Adamo, 2020; Slimovich, 2020; Lopez-Rabadan y Doménech-Fabregat, 2021). De esta
manera, los resultados de un estudio como el propuesto, permiten generar hallazgos meramente cientificos
de forma interdisciplinaria a los campos de comunicacion, mercadotecnia, politica y estudios de género.

Revision de la literatura

Instagram como herramienta de comunicacion politica

La relacion que existe entre medios de comunicacion y las campanas ha sido modificada gracias al desarrollo
tecnoldgico. Si bien el uso de los medios tradicionales es una estrategia clave de comunicacion politica, las
redes sociales han permitido a los politicos y los partidos politicos establecer un canal de comunicacién
directa con los votantes (Muiiz et al., 2016; Marafidn, 2021). A partir de la victoria de Barack Obama en la
eleccion presidencial de Estados Unidos en 2008, las redes sociales se convirtieron en una herramienta
utilizada en la mayoria de las campanias electorales, donde no solo el candidato, sino también su pareja,
tienen una exposicién mayor y mas cercana a los ciudadanos (Tufiez y Sixto, 2011). Por tanto, el uso de las
redes sociales ha sido una estrategia importante para los personajes politicos al colocar en la agenda publica
asuntos que los medios tradicionales no han difundido de la manera en la que ellos esperaban (Towner y
Mufioz, 2020). Incluso, se tiene registro de cdmo la informacién publicada en redes sociales puede ser
recuperada como fuente de informacion para que los medios tradicionales generen noticias (Alvarez-
Monsivais, 2020b).

El meta estudio de Bast (2021), tuvo el objetivo de registrar como se utiliza Instagram en el ambito politico
y con qué efecto. Uno de los principales hallazgos al respecto es que la comunicacion fomentada desde esta
red social tiene como fin generar una personalizacion e individualizacién de los actores politicos. Esto se
realiza a través de evidenciar, por medio de publicaciones y stories, su actividad personal e individual,
mientras que sus actividades como miembro de un partido politico pasan a un segundo plano (Grusell y
Nord, 2020; Pineda, Barragan-Romero y Bellido-Pérez, 2020), o son diseminadas a partir de otra red social
como Twitter o Facebook (Farkas y Bene, 2020).

También se ha encontrado que cuando los politicos y politicas buscan difundir informacién sobre su vida
personal y privada, lo hacen a través de Instagram en detrimento de otras plataformas (Ghazali et a/., 2019;
Russmann, Svensson y Larsson, 2019; Farkas y Bene, 2020). De esta manera, se suelen compartir historias
y publicaciones vinculadas con lo mundano, como su labor como cényuge o padre, sus gustos deportivos,
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las labores que realiza en su casa, entre otras (Slimovich, 2020). Esto se debe, posiblemente, a que la
plataforma provee un entorno visual e informal, es decir, que no se espera que la informacién politica
expresada en esta red esté basada en formalismos, sino que se realice de una manera amena y organica
(Schill y Hendricks, 2018). Para lograr esto, las y los funcionarios mezclan temas politicos con vida privada;
por ejemplo, hablar de propuestas de accion politica, pero transmitiendo desde su hogar, su restaurante
favorito, entre otros lugares comunes fuera de su espacio de trabajo (Rodina y Dligach, 2019; HaBler,
Kiimpel y Keller, 2021).

De esta manera, las publicaciones deben estar desarrolladas con toques amateur, esto es, una puesta en
escena poco cuidada que no revele que hubo una estrategia, guién o produccion, sino que luzca espontanea
y casual (Lopez-Rabadan y Doménech-Fabregat, 2021). Asi, la mayoria de estas imagenes suelen ser seffies
o autofotos, debido a que esto genera una mayor complicidad con sus seguidores; de lo contrario, si las
fotos son capturadas por otras personas, se interrumpe esta intimidad entre politico y ciudadano, ya que
este se da cuenta que existen asesores de comunicacion envueltos en la produccion de las publicaciones
(Slimovich, 2020).

Otra estrategia que suelen utilizar los politicos y politicas en Instagram es aparecer acompanados de
funcionarios politicos mas influyentes, asi como de celebridades; la idea es que estas personalidades les
transfieran su capital de atraccion de seguidores (Mufioz y Towner, 2017). Es aqui donde la
espectacularizacion de la politica llama la atencion de las personas, sobre todo de los jovenes usuarios de
las redes sociales que comienzan a tener acercamientos politicos no por el tema politico, sino por la figura
famosa que acompafia al contenido.

Algunos estudios mas han comparado el uso de esta red social con demograficos de los politicos. Sus
hallazgos indican que las mujeres son las mas propensas a tener una cuenta de Instagram y a realizar una
mayor cantidad de publicaciones (Connell, 2018). Especificamente, se tiene evidencia de que ellas realizan
mas publicaciones relacionadas con su vida familiar e hijos (Munoz y Towner, 2017). No obstante, a pesar
de que las politicas publican mas informacion de tipo personal que los hombres, se ha registrado que sigue
la predisposicion de publicar temas politicos sobre otras cuestiones como comida y viajes (Parks, 2020). En
este punto, se tiene detectado que las mujeres suelen hacer una mayor cantidad de publicaciones politicas
sobre temas femeninos, es decir, topicos sobre salud, medio ambiente, cultura y bienestar, en detrimento
de temas masculinos, como seguridad, economia y politica exterior (Brands, Kruikemeier y Trilling, 2021).
Siguiendo con los demogréficos, se tiene evidencia suficiente de que los politicos de menor edad y los
candidatos de partidos emergentes hacen mayor uso de Instagram con el fin de humanizarse, a través de
publicar aspectos de su vida personal y privada (Bast, 2021; Gordillo-Rodriguez y Bellido Pérez, 2021). Lo
anterior es consistente con el trabajo de Mufioz y Towner (2021), quienes indican que Instagram es efectivo
para los politicos y politicas desconocidos o primerizos, ya que permiten generar una evaluacion positiva
hacia el personaje en cuestion. De esta manera, la red social no ha representado una fuente de reputacién
positiva para politicos de amplia trayectoria y que ya eran conocidos a través de otros medios tradicionales.
Al respecto, Selva-Ruiz y Caro-Castario (2017) apuntan que los politicos jovenes suelen humanizar su imagen
a través de esta red social para representarse menos como un politico formal perteneciente a una vieja

politica, y mas como un candidato cercano a la ciudadania con una nueva perspectiva politica.
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En esta Ultima linea, Maella et a/ (2019) documentan que Instagram facilita la creacién de una marca
personal sobre un candidato o candidata politica y esto logra que se compartan sus publicaciones y adhieran
seguidores, lo cual, a la postre, podrian atraer mayor cantidad de votantes, sobre todo, millennials.

Sobre el efecto que existe en las audiencias de los contenidos de politicos y politicas en Instagram, los
trabajos han encontrado que estos Unicamente se dedican a diseminar informacion, ya que no suelen
interactuar con sus seguidores, es decir, no suelen contestar sus mensajes o comentarios y hacen caso
omiso de las publicaciones en las que son etiquetados (Mufiiz et a/, 2016). No obstante, de lo que dan
cuenta los estudios de recepcidn, es que los contenidos de los politicos en Instagram generan una percepcion
positiva sobre los votantes (Jung et al,, 2017), lo cual es mayormente efectivo cuando se publica informacién
de contenido personal (Larsson, 2020). En consonancia con lo anterior, O'Connell (2020) detectd que las
publicaciones sobre la esfera intima del politico, como fotografias familiares, personales o de sus mascotas
producen una cantidad mayor de respuestas y /ikes por parte de los usuarios, que aquellos posts meramente
politicos.

Brands, Kruikemeier y Trilling (2021) destacaron algunas diferencias entre el comportamiento de los
seguidores de politicas y politicos. Primero, registraron que las mujeres reciben mayor cantidad de me gusta
que los hombres cuando se tratan de fotografias o videos en los que ellas aparecen de cuerpo completo. En
segundo lugar, su investigacion documenté que cuando las politicas abordan un tema masculino, como
seguridad o economia, la cantidad de discusion reflejada en nimero de comentarios es mayor que cuando
un hombre habla de sobre este tipo de temas.

En términos generales, a partir de las investigaciones aqui relatadas es posible asegurar que tanto politicos
como politicas han buscado generar estrategias especificas para la red social Instagram, dedicando partidas
presupuestarias para la comunicacion gubernamental de las politicas que implementan o para exponer sus
promesas de campaiia (Lalancette y Raynauld, 2020; Pineda, Barragan-Romero y Bellido-Pérez, 2020).

Encuadres sobre primeras damas y campanas politicas

Para analizar lo referente a las primeras damas y el papel que estas desempefian en la comunicacion politica
se utilizara la propuesta de Alvarez-Monsivais (2020a), de la cual se explicaran cuatro categorias desde las
que se pueden clasificar las funciones de las primeras damas: escolta, altruista, funcionaria politica y
celebridad.

Una primera dama es representada en los medios a partir del encuadre de escolta cuando acompafia a su
marido en alguna actividad de campana o politica, de tal forma que el foco mediatico no esta puesto en ella
como protagonista, sino en ella como esposa del mandatario (Borrelli, 2002). Las publicaciones que se
pueden clasificar en este encuadre son aquellas en las que se destaca a las primeras damas a un lado de
Su esposo en un evento publico, campafia, recorrido o caminata (Paul y Perreault, 2018; GejdoSova, 2019).
Un aspecto importante en esta primera categoria es que las mujeres funcionan como humanizantes de sus
coényuges, es decir, acompaiian al politico para consignar que, ademas de las labores politicas del candidato
0 mandatario, este posee una vida personal y conyugal (Erickson y Thomson, 2012). En ese sentido, se
genera un paquete de la pareja politica, en el cual el hombre encarna los preceptos masculinos de autoridad,
mientras que las mujeres los roles tradicionales de apoyar a su esposo (Van-Wyk, 2017; Wideman, 2017).
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Ejemplos de este encuadre son los trabajos que analizan la cobertura periodistica de campaiias
presidenciales en Estados Unidos (Mandziuk, 2017) y Finlandia (Isotalus, 2021), donde las esposas de los
candidatos solo eran mencionadas o fotografiadas a un lado de sus esposos, como gesto de apoyo a sus
ambiciones politicas. En ese sentido, social y mediaticamente se espera que las primeras damas cumplan el
papel de la escolta leal, pero sin desempefiar una opinidn o funcién politica (Harmer, 2020).

Por otro lado, la categoria de aftruista se enfoca en representar a las mujeres a partir de sus labores en
voluntariado y beneficencia, es decir, si lideran proyectos de apoyo a grupos vulnerables como personas en
situacion de calle, huérfanos, gente de bajos recursos econémicos, personas con enfermedades y diversidad
funcional, entre otros (Erickson y Thomson, 2012). Las labores caritativas se esperan sean cumplidas por
primeras damas pues existe el constructo cultural de que las mujeres tienen intrinseca la idea de ser-para-
otros y tienden a buscar el beneficio colectivo antes que el personal, por lo que muestran compasion y
empatia por los demas (Laso Ortiz, 2017).

Se ha identificado que algunas primeras damas han apoyado la educacion para las mujeres (Smith y Carlin,
2016), a nifios nacidos con deformidades faciales (Shoop, 2010), a personas con VHI (Van-Wyk, 2017) y a
la proteccion en general de los infantes (Higgins y Smith, 2013). A partir de esos roles son encuadradas
mediaticamente como filantropas que de forma desinteresada pero politicamente atractiva estan dispuestas
en hacer lo mejor para sus hijos que, en este contexto, serian los ciudadanos de la regiéon gobernada por
su marido (Dedzo, 2017).

Cuando una primera dama es encuadrada mediaticamente aportando su postura sobre las formas en que
deberia ser tratada una ley o politica publica, se dice que se representa a partir de la categoria de funcionaria
politica. Aqui, las mujeres ya no se comportan desde los roles tradicionales, sino que intervienen de las
siguientes maneras: al formular iniciativas politicas sobre diferentes temas, como politica exterior,
macroeconomia y seguridad (Widlak, Pont-Sorribes y Guillamet-Lloveras, 2016); al apoyar a otros candidatos
politicos por medio de exhibir sus preferencias politicas (Dedzo, 2017); al sustituir a sus esposos en
actividades publicas (Van-Wyk, 2017); e incluso, al cabildear y operar politicamente para que las iniciativas
de su esposo sean ratificadas por el Poder Legislativo (Matéjckova, 2019).

Debido a que las primeras damas se mueven en contextos politicos y generan una cartera de contactos
importante (Ewaka 2020), se dice que estas poseen un poder blando, puesto que pueden persuadir en otros
para generar movilizacién politica (Nye, 2011). Para Zhang (2017) este poder blando no es el poder
coercitivo, de autoridad o legal que posee un politico, sino un poder referido a los simbolismos que encarna
una primera dama al ser una representante de las mujeres, asi como de la cultura y los valores que posee
la regidn en la que gobierna su esposo. En ocasiones las primeras damas poseen un capital politico de mejor
reputacion que la de su esposo, ya que el de este suele desgastarse por ciertas decisiones que debe tomar
durante su mandato (Marrs, 2018). En ese sentido, el papel de las primeras damas es persuasivo y
estratégico para la comunicacién publica de sus esposos porque pueden atraer a audiencias diferentes y
mas amplias que los que estos pueden conseguir (Morawska, 2020).

No obstante, este tipo de acciones de funcionaria politica no suelen obtener una popularidad positiva por
parte de los medios y audiencias, debido a que culturalmente trasgreden su campo de accidn, esto es, no
desempefian el papel esperado por la sociedad (Elder y Frederick, 2019). De esta manera, se ha
documentado que las medios y la sociedad condenan el hecho de que las mujeres no representen a la
feminidad hegemdnica cuando son primeras damas (Handau y Simien, 2019).
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A pesar de ello, el estudio de Alvarez-Monsivais (2020a) sobre primeras damas mexicanas, argentinas y
estadounidenses, detecta a este encuadre como el mas publicado en las piezas periodisticas. Kuipers y
Timmermans (2020) validan lo anterior, al encontrar que las primeras damas se han convertido en socias
politicas de sus esposos, aunque ellas con una agenda politica centrada en temas de compasién. Dedzo
(2017) también encontrd tal situacién en tanto las primeras damas actuales se pueden mover de una manera
organica entre sus roles tradicionales y los politicos, debido a su asertividad, audacia y seguridad para
transmitir mensajes. De igual forma, Van-Wyk, Nyere y Muresan (2018) han evidenciado como las conyuges
de los politicos en paises de Africa tienen un rol activo en la politica y que llegan a gestionar recursos
publicos.

Un Ultimo tipo de encuadre es el de celebridad, en el cual las primeras damas son mostradas a partir de
asuntos triviales como su peinado, forma de vestir, maquillaje, accesorios, joyeria, posturas, entre otras
lecturas acerca de su apariencia (Sullivan, 2018: Cruz-Gutiérrez, 2020), pero también sobre datos de su vida
privada y personal como hijos, embarazos, viajes, valores familiares, habilidades gastronémicas y trabajo
domeéstico en general (Rall et al., 2018; Middleton, 2021). Se ha sostenido que, en ocasiones, el hecho de
que las primeras damas sean presentadas como celebridades permite una mayor exposicion al trabajo que
desempenia la pareja politica, ya que sus decisiones no solo son documentadas por la prensa politica, sino
también por la cultural o de entretenimiento (Widlak, Pont-Sorribes y Guillamet-Lloveras, 2016).

El que Michelle Obama utilizara marcas de ropa de bajo costo generd que las participantes del estudio de
Matthews, Chaney y Opiri (2015) se sintieran identificadas con ella. Sin embargo, en este tipo de cobertura
existe el riesgo de que se domestique el papel de la primera dama de tal forma que contribuya a difundir
una propuesta patriarcal del rol de las mujeres en la sociedad (Keohane, 2017; Handau y Simien, 2019). En
esta linea, de acuerdo con Hopkins (2017), el postfeminismo neoliberal actual esta orientado a un
empoderamiento de las mujeres con el fin de que ellas demuestren que cuentan con juventud, riqueza,
poder, lujos, formas de vestir, familia heterosexual y maternidad a través de todos los medios posibles. Se
toma como ejemplo a Ivanka Trump, quien compartia informacion sobre estilo, vestimenta, pero también
evidenciaba su papel como empresaria. De acuerdo con la autora, se tratd de una primera dama que
promovié un feminismo mercantil o de fines de lucro, en el cual la igualdad entre géneros se encuentra en
la igualdad en el éxito empresarial y la acumulacion de capital financiero. En ese sentido, lo que
anteriormente se vislumbraba como empoderamiento femenino a través del emprendedurismo, ahora es
vendido como un feminismo per sé€ por algunas de las primeras damas actuales.

Isotalus (2021) encontrd que en esta categoria de celebridad se presentan historias intimas de la pareja
politica, tales como detalles de la forma en que se conocieron, demostraciones de carifio, planes de
crecimiento como familia, entre otros. Para la autora, la acciones de las conyuges buscan potenciar la imagen
de sus maridos a partir de acentuar su masculinidad, por lo que ellas deben lucir lo mas femeninas posibles.
Esto, aunque la pareja politica fuera homosexual, por lo que el terreno de ser conyuge de un politico es
considerado como un espacio femenino, independientemente de si sea un hombre o una mujer la que
desemperfie ese papel. Harmer (2020) coincide con esto, en tanto se espera que los lideres politicos que
buscan gobernar realcen sus cualidades racionales y de autoridad vinculadas con lo masculino en la esfera
publica, por lo que sus esposas o0 esposos deben yuxtaponer esas cualidades y mostrarse desde cualidades

femeninas en el &mbito personal.



88 OBS* Journal, 2022, 17(2)

Debido a que el contexto en el cual se desarrolla esta investigacion es de una candidatura politica, se hace
necesario resaltar también los encuadres politicos que surgen en los contenidos de Instagram. Muiiz (2015)
ofrece una diferenciacion entre el encuadre de asunto y el de juego estratégico. En el primero, también
llamado /issue frame, se engloban las informaciones donde se aporten soluciones a problemas que afectan
a la sociedad en forma de propuestas o iniciativas; mientras que el segundo enmarca el contenido mediatico
referente a situaciones que emergen dentro de la campafia, como sondeos, encuestas u otra narrativa que
englobe el tratamiento de competicién politica. En ese sentido, el encuadre de asunto contiene la sustancia
politica, mientras que el estratégico se basa en otro tipo de informacién periférica sobre el entorno en el
que se desarrolla la carrera (Dimitrova y Kostadinova, 2013). Las investigaciones al respecto del uso de esto
estos encuadres en redes sociales indican que estos espacios no promueven un espacio deliberativo en el
que se debatan propuestas concretas de campafia (Toxtle Tlachino y Gonzalez Macias, 2020)

Estrategia metodoldgica

Se realizé un andlisis de contenido de corte cuantitativo de las publicaciones del feed de la cuenta de
Instagram de Mariana Rodriguez. El cual consiste en generar categorias por medio de un libro de cddigos
con el fin de detectar tendencias sistematicas en el contenido de un medio (Diaz-Herrera, 2018). Esta técnica
ha sido utilizada por académicos de comunicacién politica para revisar cuentas de Instagram (Lopez-
Rabadan y Doménech-Fabregat, 2021; Mufoz y Towner, 2021), asi como en el analisis de la representacion
mediética de primeras damas (Alvarez-Monsivais, 2020a; Kuipers y Timmermans, 2020; Isotalus, 2021),
ademas de ser la herramienta mas utilizada en los trabajos cuyo objetivo es analizar los encuadres de asunto
Yy juego estratégico en campaiias politicas (Mufiiz, 2015; Pifieiro-Naval y Morais, 2020).

El libro de cddigos consistié en cuatro partes. La primera buscd recopilar todos los datos generales de la
publicacion: fecha, formato del post (fotografia, video, grafico o galeria de elementos) y cantidad de me
gusta y de comentarios. Estos datos sirvieron para registrar cuales fueron las publicaciones que causaron
mayor engagement (Garcia Beaudoux, Berrocal-Gonzalo, D’Adamo, 2020).

En la segunda parte, se analizd la composicion de la publicacion con base en tres criterios. Primero, de
acuerdo con los personajes que aparecian en ella, los cuales podrian ser: a) Mariana Rodriguez sola; b)
Samuel Garcia solo; c) Mariana Rodriguez y Samuel Garcia juntos; d) Mariana Rodriguez con otras personas;
e) Samuel Garcia con otras personas; f) Mariana Rodriguez y Samuel Garcia con otras personas; g) otras
personas sin la pareja; y h) objetos o animales. Segundo, se registrd la parte del cuerpo de Mariana
Rodriguez que resaltaba en la publicacién con base en la categorizacion de Grusell y Nord (2020): retrato
(cara o perfil), medio cuerpo o cuerpo completo. Por Ultimo, se indico si la fotografia o video se traté de un
material tipo seffie o si fue capturado por alguien externo.

En la tercera parte, se utilizd la categorizacion de encuadres de primeras damas de Alvarez-Monsivéis
(2020a): a) escolta, cuando Mariana Rodriguez aparecia junto con su esposo en actos publicos, viajes, etc.,
asi como cuando portaba el logo de campaiia o partido politico de Samuel Garcia; b) altruista, en esta
categoria se clasificaron las publicaciones donde ofrecid apoyo financiero, moral y de colaboracién con
causas sociales; c) celebridad o /influencer, se incluyeron las imagenes, videos y graficos destinados a

presentar la apariencia fisica o vestuario, promoviendo su estilo de vida, asi como haciendo promocionales
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y publicidad en su actividad como /nfluencer; y d) asesora politica, aqui se presentaba como oradora en
eventos publicos, fijaba posiciones politicas, sustituia a su esposo en los recurridos, publicaba encuestas a
favor de él, compartia spots, entre otras acciones politicas.

La cuarta parte buscd registrar los encuadres derivados de la campafia politica. De acuerdo con la distincion
de Muiiiz (2015), estos podrian ser: a) de asunto, cuando la publicacién se enfocaba en temas, iniciativas
politicas, propuestas de solucion, descripcion de problematicas sociales y debates con sustancia politica,
ademas de compartir videos de su esposo con propuestas y reportar acontecimientos politicos actuales; y
b) de juego estratégico: cuando se presentaron encuestas, respuestas hacia sus adversarios, publicaciones
asociadas a la competencia, asi como llamamiento al voto, pega de calcas y recorridos sin sustancia politica.
Ademas, al ser una cuenta de una /nfluencery empresaria se decidio abrir una tercera categoria que es la
de c) celebridad y humanizadora, donde se clasificaron todas las publicaciones que revelaban su vida
privada, pero que no incluian propuestas de campaiia, ni contenia algun logo o texto partidista que hiciera
alusién a la campaniia.

Para medir la fiabilidad se realizo una prueba alfa de Krippendorff (Pifeiro-Naval y Mangana, 2018) al 10%
del total de las publicaciones codificadas entre cuatro personas, otorgando una fiabilidad intercodificadora
satisfactoria (ax=0,82).

En total se codificaron /=138 publicaciones en el perfil de Instagram. Esta cifra se obtuvo al realizar un
censo del total de publicaciones realizadas entre el 5 marzo y el 2 de junio de 2021, fechas oficiales de
campafias en Nuevo Ledn, de acuerdo con el Comité Estatal Electoral de Nuevo Leon (CEENL, 2021).
Unicamente se codificaron publicaciones, esto es, que se dejaron fueran historias, Aighlightsy publicaciones
en las que fue etiquetada que no aparecieran en el feed de su cuenta. Es importante aclarar que las
publicaciones se recuperaron durante el mes de septiembre de 2021, por lo cual pudo haber ocurrido que
en el momento en que se realizo el analisis se hayan depurado ciertas publicaciones. Esto también es
relevante para tener en cuenta que el nimero de /ikesy comentarios registrado fue con corte a ese mismo
mes. No fue necesario limpiar la base de datos debido a que todas las publicaciones eran motivo de la
clasificaciéon de acuerdo con el libro de cddigos establecido. La codificacion de las noticias también ocurrid
durante el mes de septiembre de 2021.

Resultados

En términos generales, la fotografia (M=,49) fue el elemento mas publicado en aproximadamente la mitad
de los posts realizados por Mariana Rodriguez durante la campana a la gubernatura de Nuevo Leodn (fabla
1). Se encontrd una presencia clara de su esposo, ya que aparecié en mas de dos terceras partes de los
contenidos publicados (M=,71), en la mayoria de estas, el candidato aparecia junto con Rodriguez y otras
personas (M=,36). Solo hubo 10 publicaciones en las cuales Samuel Garcia aparecia sin acomparnamiento
de Rodriguez (M=,07).

La mayoria de las ocasiones en las que aparecia Mariana Rodriguez se trataban de fotos o videos de cuerpo
completo (M=,49), esto en detrimento de las publicaciones en las que solo se mostraba su cara o perfil a
manera de retrato (M=,17). Ademas de estos resultados, se obtuvo que la mayoria de las publicaciones
contenia un emoticdn (M=,69), mientras que los hashtag tuvieron baja aparicion (M=,05). También se
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detectd que la tendencia fue hacia publicar contenidos tomados por alguien externo a la pareja (M=,82),
esto se infiere en tanto no se percibe que alguno esté tomando la cdmara con su mano o por medio de una
selfie stick.

Una vez reconocidos los resultados generales, es posible contestar la primera pregunta de investigacion que
identifica los elementos de composicién de las publicaciones que lograron mayor engagement, (tabla I).
Para este fin, se enlistaron todos los resultados de nimero de comentarios y de Jikes, y se agruparon en
cuatro cuartiles. En el caso de los me gusta, el primer cuartil (QZ) contenia las publicaciones con menos de
28 349; en el cuartil dos (Q2) se agruparon aquellas publicaciones que registraron de 28 mil 350 a 46 mil
445 me gusta; el tercer cuartil (@5) oscilaba de 71 mil 134 hasta 150 mil 228 /ikes; mientras que el cuartil
cuatro (Q4) contenia todas las publicaciones mayores a 150 mil 229 me gusta. Para los comentarios se
siguid la misma clasificacién por cuartiles. En QI todas las publicaciones que recibieron menos de 88
comentarios; en Q2 las que tuvieron de 89 a 190 comentarios; en Q3 los postsde 191 a 375 comentarios;
y en @4, los que registraron mas de 376 comentarios.

Tabla 1: Composicion de las publicaciones de acuerdo al nivel de engagement

Elemento de la Media Likes (medias) Comentarios (medias)
publicaciéon

01 04 01 04

Formato
Fotografia ,49 ,04 34 ,25 ,18
Galerias ,07 11 ,33 ,22 ,33
Gréficos ,05 A3 29 ,00 /43
Videos 39 ,52 13 ,30 32
Personajes
Mariana Rodriguez sola ,15 ,00 /52 ,10 /52
Mariana Rodriguez y Samuel ,28 ,10 ,36 ,26 ,10
Garcia solos
Mariana Rodriguez y otros ,12 ,06 ,35 ,12 ,18
Mariana Rodriguez , Samuel ,36 ,43 ,08 37 ,27
Garcia y otros
Samuel Garcia solo ,01 ,50 ,00 ,00 ,50
Samuel Garcia y otros ,06 /75 ,00 ,25 ,38
Samuel Garcia
Ausencia de Samuel Garcia 29 ,08 43 13 /35
Presencia de Samuel Garcia /71 /33 ,18 31 21
Cuerpo de Mariana Rodriguez

Retrato ,17 ,13 44 30 /35
Cuerpo entero 49 127 ,28 24 ,25
Medio cuerpo ,26 14 ,17 ,25 ,17
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Tipo de publicaciones

Selfies o autofotos ,18 ,28 ,40 ,28 44
Capturadas por alguien ,82 ,25 ,22 ,25 21
externo

Fuente: Elaboracién propia. En negritas las medias mas importantes

Bajo estos términos fue posible detectar que las publicaciones que tuvieron mayor cantidad de me gusta
fueron aquellas cuyo formato era fotografia, en tanto el 34% de estas estuvo en el cuartil cuatro; mientras
que los videos resultaron los que menor cantidad de /ikes generaron puesto que mas de la mitad de estos
(M=,52), se ubicaron en el cuartil uno. Asimismo, se detectd que las publicaciones donde aparecia Mariana
Rodriguez sin acompanamiento fueron las mas gustadas por los usuarios de Instagram, al registrar un 52%
en el cuartil cuatro. En contraparte, las publicaciones en las que no aparecia ella, pero si Samuel Garcia con
otras personas, estuvieron en mayor medida en el 25% de publicaciones menos gustadas (M=,75). Para
verificar si la presencia de Samuel Garcia se materializé en menor nimero de /ikes, se dicotomizo la variable
en presencia y ausencia del candidato. De esta manera, se evidencié que la mayor parte de las publicaciones
en las que no aparecia (M=,43) estaban ubicadas en el cuartil con mayor nimero de /ikes, mientras que la
mayor proporcion de las publicaciones en las que aparecia, ya sea en solitario o acompafiado, tenia menor
numero de me gusta (M=,33). En ese sentido, resultdé una constante que cuando aparecia Samuel Garcia

habia menor nlimero de me gusta.

Figura 1: Publicacion con alto nimero de /ikes

@ marianardzcantu @ - Seguir
A

@ marianardzcantu &

S

tania_10mtz @@

nostregssj @ @

‘ haydeehighligths & &

M. nonecaifanseadan Minira

Qv W

122,189 Me gusta

Fuente: @marianardzcantu. Disponible en https://www.instagram.com/p/CNgIYx-MVmK/

En el caso de la composicion de la publicacion, se encontrd que las publicaciones en las que se mostraba de
perfil o retrato se ubicaron en mayor medida en el cuartil cuatro (M=,44), mientras que las publicaciones
con menor cantidad de me gusta fueron las fotos de cuerpo completo (M=,27). Asimismo, las publicaciones
capturadas en modo seffie (M=,40) atrajeron mas /ikes del tipo cuartil cuatro, que los tomadas por personas
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externas (M=,22). No se encontraron diferencias en cuando a la utilizacion de emojis, seffies o si aparecia
alguna persona extra que no fuera la pareja politica. La figura 1 es un ejemplo de una de las publicaciones
mas gustadas que contiene todos los componentes que atrajeron mayor nimero de me gusta: formato
fotografia, con Mariana Rodriguez sola, sin presencia de Samuel Garcia, en modo retrato y capturada en
forma de seffie.

Sobre los comentarios, el tipo de formato que generé mas discusidn fueron los graficos, con el 43% en el
Q4 mientras que los videos resultaron con menor nimero de comentarios, con el 30% de estos en Q1.
Nuevamente, las fotografias donde solo aparece Mariana Rodriguez fueron las mas presentes en el cuartil
superior (M=,54), mientras que las apariciones de Samuel Garcia eran limitadas en comentarios, con el 31%
de estas en el cuartil inferior. En esta ocasién, no se encontraron diferencias significativas en comentarios

sobre la parte del cuerpo mostrado por Rodriguez, ni si el video o foto fue capturado por alguien externo.

Tabla 2: Encuadres sobre primeras en la cuenta de Instagram de Mariana Rodriguez

Encuadres sobre primeras damas Presencia Likes o me gusta Comentarios
Media Q1 Q4 [0)] Q4
Escolta ,58 ,30 23 ,33 15
Celebridad 28 ,10 31 15 33
Altruista ,08 ,27 136 ,18 ,64
Asesora politica ,06 ,50 13 13 ,38

Fuente: Elaboracion propia. Los datos en negritas representan las medias preponderantes

La segunda pregunta de investigacion a responder buscé dar cuenta de cual fue el rol del perfil de Instagram
de Rodriguez durante la campania en el estado de Nuevo Ledn de acuerdo con los encuadres sobre primeras
damas (tabla 2). Al respecto se encontrd que Mariana Rodriguez se autorrepresentd en mayor medida como
escolta (M=,58), es decir, a través de acciones en las que acompafia a su esposo durante campafia (figura
2), en detrimento del encuadre de asesora politica (figura 3), el cual se hallé en apenas 8 de las 138 piezas
analizadas (M=,06). No obstante, el encuadre que mayor cantidad de me gusta recibi6 fue el de altruista
con 36% de publicaciones en el cuartil superior (figura 4); mientras que el menos gustado fue el de asesora
politica, al encontrarse 4 de las 8 publicaciones categorizadas en este encuadre en el cuartil con menor
numero de /ikes (M=,5). El 64% de las publicaciones donde se refirié a Mariana Rodriguez como a/truista
se ubicaron en el cuartil con mayor nimero de me gusta, mientras que el de menor nimero de comentarios

fue el de escolta, con el 33% en el cuartil inferior.

Figura 2: Publicacién con alto nimero de /ikes del encuadre de escolta
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@ marianardzcantu @ - Seguir

@ marianardzcantu @ Listos para el
debate! 7 pm @samuelgarcias
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ow?

' lizsepgon Que tono es tu lipstick??

@ marpv_2021 @ W

145,306 Me gusta

Fuente : @marianardzcantu. Disponible en https://www.instagram.com/p/COY1Ep5D92r/

Figura 3: Publicacién con alto nimero de /ikes del encuadre de asesora politica

@ marianardzcantu @ « Seguir
@ marianardzcantu @ Chavacanos:

una vez més la vieja politica me
denuncié, esta vez para prohibirme
hacer campafia con Samuel porque,
segun ellos, el apoyo a mi esposo tiene
un precio y mi presencia se tiene que
contabilizar como gasto de campafia.

Les pido vean este video completo y
me ayuden a compartirio

‘ tigre_volador No te hagas Nortefiita

' bien sabes lo que haces t no apoyas a
nadie gratis todo lo haces por ganar
algo y en esta ocasién fue la
gubernatura de Samuel! No somos
tantace ni te nueda ol nanel de virtima

QY W

1,275,502 reproducciones
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Fuente: @marianardzcantu. Disponible en https://www.instagram.com/tv/CO3sEFPj 1P/

Figura 4: Publicacion con alto nimero de /ikes del encuadre de aftruista

93



94 OBS* Journal, 2022, 17(2)

marianardzcantu @ - Seguir

marianardzcantu © @ 4 W %,

marchchaen Mariana, ojald que
implementen un programa de ayuda
para los anima animalitos en situacion
de calle. Un albergue, que Nuevo Ledn
pongo el ejemplo al resto de la
repablica mexicana

gusta

celishumbertogarciade

Fuente: @marianardzcantu. Disponible en https://www.instagram.com/reel/CNskGrqBLJi/

Tabla 3: Encuadres politicos en la cuenta de Instagram de Mariana Rodriguez

Encuadres politicos Presencia Likes o me gusta Comentarios
Media Q1 Q4 Q1 4
Juego estratégico ,59 ,27 ,20 ,23 ,27
Celebridad / humanizante ,28 ,05 39 ,23 21
De asunto ,12 ,65 24 41 129

Fuente. Elaboracion propia. Los datos en negritas representan las medias preponderantes

En lo que respecta a la Ultima pregunta de investigacion, que indaga en cual fue el encuadre politico mas
reiterado en el feed de la cuenta, se encontrd un claro uso del encuadre de juego estratégico (M=,59) (tabla
3). Lo anterior en detrimento de la baja aparicion del encuadre de asunto (M=,12). Sin embargo, los usuarios
reaccionaron con mayor nimero de me gusta en aquellas publicaciones donde Mariana Rodriguez hacia las
dindmicas acostumbradas como influencer y celebridad (M=,39 en Q4), que a las de sustancia politica
(M=,65 en QI). En cuanto a comentarios, no parece haber una tendencia clave por encuadre politico,
aunque es de notar que a pesar de ser el menos presente y con menor cantidad de me gusta, el de asunto
fue el que mas proporcion de comentarios tuvo en el cuartil superior (M=,29); mientras que el de celebridad
obtuvo mas me gusta, pero menor cantidad de comentarios en Q4 (M=,21).

Conclusiones y discusion
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Durante el presente trabajo se buscd analizar los contenidos publicados en Instagram por Mariana Rodriguez,
esposa del candidato Samuel Garcia, durante la campafia electoral para la gubernatura de Nuevo Ledn en
2021. A través de un registro de los elementos que componen a las publicaciones, los encuadres sobre primeras
damas y los encuadres politicos, se llegd a la conclusién de que la cuenta de Instagram de Rodriguez fungié
como una estrategia de comunicacion politica durante la competencia electoral, coincidiendo con los trabajos
precedentes que demuestran la existencia de practicas de campana elaboradas para Instagram (Lalancette y
Raynauld, 2020; Pineda, Barragan-Romero y Bellido-Pérez, 2020). La estrategia, de acuerdo con los hallazgos,
apunta a una transferencia de popularidad de ella hacia su esposo con fines de atraccion del voto, tal como lo
habian identificado Mufioz y Towner (2017) sobre la actitud de los politicos de aparecer junto con personajes
influyentes.

Esta conclusion se sostiene a partir de diferentes datos recabados. Primero, el hecho de que Samuel Garcia
apareciera en el 71% de los posts analizados, por lo cual se infiere que hubo una suerte de co-protagonismo
en los contenidos del perfil de dicha red social. Por otra parte, se detectd que las publicaciones en las que él
aparecia eran susceptibles de conseguir menor cantidad de me gusta, lo cual hace notar que los seguidores
de Mariana Rodriguez buscan informacién de la /influencery no tanto de su esposo.

En tercer lugar, los resultados de los encuadres sobre primeras damas (Alvarez-Monsivais, 2020a) arrojaron
que el encuadre de escolta fue el mas reiterado a lo largo de la camparia en mas de la mitad de los contenidos
revisados. Este encuadre esta dedicado de forma preferente a los roles tradicionales de las conyuges politicas
y su funcién primordial es Gnicamente acompafiar a su esposo en eventos publicos retratados, sin posicionarse
politicamente (Harmer, 2020). Este comportamiento detectado en el perfil de Instagram de Mariana rodriguez
de no posicionarse politicamente, y en cambio mostrarse a un costado de su esposo, indica que la potencial
primera dama buscaba promocionar el lado humano y de celebridad de su pareja, mientras que ella dejo atras
las publicaciones referidas a su trabajo como empresaria para sumarse a las ambiciones politicas de su marido,
como lo habia referido Isotalus (2021).

Un cuarto resultado que sostiene que la estrategia se tratd de una transferencia de popularidad fue la
recurrencia del encuadre de jiuego estratégico en 6 de cada 10 publicaciones de la cuenta de Instagram. Este
encuadre tiene como propdsito ofrecer, por medio de encuestas o indicadores de competencia, que el candidato
en cuestion es el dptimo para ocupar el cargo, pero sin relatar una propuesta con sustancia politica (Muiiiz,
2015). Los resultados de este frame permiten reconocer que un propdsito especifico de la cuenta de Mariana
Rodriguez era hacer una campaiia estratégica con el fin de sumar voluntades a su esposo. El que Instagram
sea reconocido como una plataforma importante para personalizar a los politicos (Grusell y Nord, 2020; Pineda,
Barragan-Romero y Bellido-Pérez, 2020), asi como la tendencia encontrada de que las primeras damas tienden
a humanizar a sus esposos (Gejdosova, 2019; Isotalus, 2021), lograron una sinergia que permitid mostrar a
Samuel Garcia como persona, celebridad, famoso y esposo antes que politico, dotandolo de un cariz distinto al
politico formal, profesional y estadista que suele compararse con la vieja politica, de acuerdo con Selva-Ruiz y
Caro-Castafio (2017).

Es posible discutir algunas implicaciones de lo antes relatado. Primero, en el plano de la politica, se puede
resaltar que a pesar de que esta cuenta fungié como estrategia para la atraccion del voto, no se comportd
como un espacio deliberativo. Lo anterior porque se detecté apenas una décima parte de las publicaciones que
se podrian clasificar en el encuadre de asunto, es decir, publicaciones con alguna propuesta de solucion ante
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un problema politico. Ademas, el encuadre de asesora politica, en el cual Rodriguez da cuenta de su opinidn
politica, fue apenas perceptible en 8 de las 138 publicaciones recolectadas. Por todo ello, es poco probable
sostener que alguien que decidid su voto Unicamente a partir de esta cuenta de Instagram haya realizado una
deliberacion efectiva por medio de propuestas concretas, sino mas bien se invitd a razonar su voto por medio
de publicaciones cuyo objetivo era mostrar el ideal de una pareja politica e informacion sobre el estado actual
de la campafia en la competencia. Este trabajo, por tanto, se suma a los estudios que no han detectado un
espacio deliberativo en redes sociales (Toxtle Tlachino y Gonzalez Macias, 2020).

Sin embargo, tampoco se encontré que los usuarios de Instagram estuvieran interesados en este tipo
publicaciones politicas, puesto que fueron los que menor cantidad de me gusta registraron del total de
publicaciones, como ya lo habian notado investigaciones pasadas (Schill y Hendricks, 2018; O'Connell, 2020);
incluso, las publicaciones en las que aparecia sin cuestiones politizadas, como es el caso de la figura 4,
generaron mayor cantidad de me gusta, es decir, mostrando su lado caritativo y compasivo (Dedzo, 2017;
Laso Ortiz, 2017). De hecho, se encontrd que las publicaciones en que Mariana Rodriguez se mostraba desde
su encuadre de asesora politica fueron los que mas ampula levantaron en nimero de comentarios, los cuales
incluso tuvo que limitar; este fendmeno ya lo habian detectado Brands, Kruikemeier y Trilling (2021). Se
necesitan investigaciones de opinidn publica y estudios de recepcion para valorar este comportamiento, pero
hasta el alcance de esta investigacién no parece encontrarse que los seguidores de Rodriguez estuvieran
interesados en propuestas politicas.

Por otro lado, estd la cuestion de las investigaciones de Isotalus (2021) y Harmer (2020) que explican que las
primeras damas han sido utilizadas como parte de una estrategia politica, a través de idealizar el papel que
desempefian las conyuges politicas. De esta manera, existe una reproduccion de imagenes con contenido
hegemonico acerca del lugar que ocupan las mujeres en la sociedad, donde se exhibe a las conyuges a partir
de roles tradicionales y domesticados (Keohane, 2017). En ese sentido, las publicaciones difundidas en la
cuenta de Instagram de Mariana Rodriguez obedecen a la idea patriarcal de las mujeres como promotoras del
espacio privado, que no trasgreden las normas impuestas a nivel cultural y que abandonan sus ambiciones
para apoyar al marido (Handay y Simien, 2019).

En el caso particular de Mariana Rodriguez, se puede hablar de lo que Hopkins (2017) detecté como un
postfeminismo basado en el feminismo mercantil o con fines de lucro, que detenta la idea de que un nuevo
feminismo debe mostrar a las mujeres como capaces de dominar la ldgica capitalista para presentarse como
exitosas por tener una familia heterosexual, recursos econémicos y ambiciones de poder, esto es, la union
entre familia y empresa, o /a familia como empresa. No obstante, es importante recordar que los feminismos
plantean la libertad de las mujeres de escoger su proyecto de vida.

También se encontraron algunos resultados que giraron en contra de lo esperado. Por ejemplo, antecedentes
de investigacion habian relatado que las publicaciones en Instagram solian ser de toques amateur a través de
selfies que permitieran una interaccién mas cercana con los politicos (Slimovich, 2020; Lopez-Rabadén y
Doménech-Fabregat, 2021). Por el contrario, en esta investigacion solo se encontrd una proporcion de 1 de
cada 5 publicaciones en el formato de autofoto o autovideo. Esta decision se presupone esta asentada sobre
la idea de presentar a la pareja politica como celebridades que son capturadas por los lentes de alguien externo,
mas que por ellos mismos. Si bien podria entenderse como una lejania con sus publicos en tanto no fueron

productos multimedia capturados por la pareja misma, se interpreta que la idea era registrar fotografias estilo
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paparazzi, en las que ambos fueran capturados de manera organica con el fin de dar la intencién de que el
acompafiamiento entre la pareja, asi como las muestras de afecto reportadas, fueron naturales y no posadas.
Los resultados obtenidos invitan a generar nuevas lineas de investigacion sobre el tema a partir del uso de las
redes sociales por parte de las primeras damas o potenciales primeras damas en otros contextos. Las
comparativas de los encuadres obtenidos a partir de los andlisis de sus cuentas versus las cuentas de sus
esposos, la opinidn publica o la cobertura periodistica de los medios, darian una perspectiva mayor sobre el
fendmeno e identificarian semejanzas y diferencias sobre el papel estratégico que las primeras damas
desempefian a través de sus redes.

Se considera importante reparar en algunas limitantes del presente estudio. La primera es que con los datos
recuperados se pudo describir una estrategia de comunicacion politica, pero no los efectos de dicha estrategia
en la intencién del voto. De esta manera, se necesitan medir mas variables e indagar con los votantes para
apreciar si esta estrategia tuvo un papel decisivo en el triunfo de Samuel Garcia. La segunda limitante es que
no se contemplaron las historias de Instagram, lo cual no permite concluir que toda la cuenta, tanto stories
como publicaciones, estuvo orientada hacia la estrategia de comunicacion politica identificada en este trabajo.
Por tanto, se invita a recuperar este tipo de contenidos con el fin de entender si juegan un papel diferente,
complementario o principal al de las publicaciones en el feed de Instagram. La Ultima limitante es en la
concepcion del engagement o compromiso politico, el cual se operacionalizé para esta investigacion como
numero de me gusta y de comentarios en las publicaciones analizadas, sin tomar en cuenta la tonalidad de los
comentarios recibidos. Con esta limitante, solo fue posible concluir cuales publicaciones generaron mayor
cantidad de respuestas, pero no inferir si estas fueron favorables o desfavorables. En ese sentido, estas dos
limitantes invitan a estudiar el fendmeno de manera multidimensional, es decir, también desde un analisis

cualitativo.
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