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Resumen:

Con el asentamiento de las redes sociales como medios de comunicacion de masas vy la
apariciéon y auge de los influencers, la politica suma nuevos canales y formulas de
comunicacion. El objetivo general de este estudio es investigar el papel que
desempenan los influencers politicos en la configuracion de la opinidn publica y la
participacién politica a través de las redes sociales, en concreto Instagram, analizando
sus estrategias comunicativas, el impacto en sus audiencias y su influencia en el debate
politico. Con este propdsito, se han identificado los perfiles de los influencers de politica
de relevancia en Instagram Espafia (N=25), y se han analizado las 25 publicaciones fijas
mas recientes en el momento de la fecha de extraccién de cada uno de esos perfiles
(n=625) a través de categorias de andlisis relativas al perfil del influencer, a las métricas
de contenido y las métricas del prescriptor. Los resultados de esta investigacion
confirman que las interacciones (likes, comments, shares y saves) en las cuentas de los
influencers politicos en Instagram constituyen una forma relevante de movilizacion
politica digital que puede tener repercusiones directas en la esfera participativa. El
hecho de que el 5,58% de la audiencia interactue con estos prescriptores no solo indica
un nivel elevado de engagement, sino que se alinea con la hipdtesis de la pasarela (Kim
et al., 2017), que postula que la participacion politica online puede actuar como un

catalizador de la participacidn offline.

Palabras clave: influencers, participacion politica, persuasion digital, comunicacidn

politica.
Abstract:

With the establishment of social networks as a means of mass communication and the
emergence and rise of influencers, politics is adding new channels and formulas for
communication. The general objective of this study is to investigate the role of political
influencers in shaping public opinion and political participation through social networks,
specifically Instagram, analysing their communication strategies, the impact on their

audiences and their influence on political debate. For this purpose, the profiles of
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relevant political influencers on Instagram Spain (N=25) were identified, and the 25 most
recent fixed publications at the time of the extraction date of each of these profiles
(n=625) were analysed through categories of analysis relating to the influencer's profile,
content metrics and influencer metrics. The results of this research confirm that
interactions (likes, shares, saves and comments) on the accounts of political influencers
on Instagram constitute a relevant form of digital political mobilisation that can have
direct repercussions in the participatory sphere. The fact that 5.58% of the audience
interacts with these influencers not only indicates a high level of engagement, but also
aligns with the gateway hypothesis (Kim et al., 2017), which postulates that online

political participation can act as a catalyst for offline participation.

Keywords: influencers, political participation, digital persuasion, political

communication.

1. INTRODUCCION

La saturacion informativa y la espectacularizacion de la politica han conseguido derivar
gran parte de la atencién medidtica hacia los mensajes de los influencers (Bause, 2021).
En Espana, el 49% de los usuarios sigue a estos perfiles, y el 33% los considera creibles
(IAB, 2024). Se trata de grandes generadores de contenidos que se posicionan como
referentes en la mente de los usuarios, y lo hacen, sobre todo, en Instagram, una red
social marcada por su fuerte caracter visual y el contenido efimero. Los influencers
destacan como personas que dedican su actividad profesional a las redes sociales,
forjando comunidades en torno a su figura y contenidos (Wielki, 2020) y erigiéndose en

lideres de opinién (Casalé et al., 2020; De Veirman et al., 2017).

Los influencers poseen un gran numero de seguidores, pero su verdadero valor reside
en su papel como lideres de opinidn digitales capaces de transmitir mensajes clave de
manera creible (Soares et al.,, 2018; Dubois & Gaffney, 2014). Diversos estudios
demuestran que los seguidores confian en los mensajes de un influencer por su

experiencia y conocimiento sobre las tematicas en las que basan sus contenidos
3
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(Sarmiento-Guede & Rodriguez-Tercefio, 2019; Tafesse & Wood, 2021; Belanche et al.,
2021).

La presente investigacidn trabaja en torno a una categoria de perfiles emergentes: los
influencers politicos, aquellos creadores de redes sociales que, sin dedicarse de manera
profesional a la politica o al periodismo politico, generan y comparten contenidos de
esta temdtica (Palacios Lopez & Bonete Vizcaino, 2024). La novedad de este estudio
radica en el estudio de las formulas de interaccion con estos prescriptores de Instagram
como forma de participacion politica. Mas alld de su capacidad para alcanzar nuevas
audiencias, estos perfiles poseen un poder de movilizacién que puede influir de forma
determinante en la politica digital. Al convertirse en nuevos generadores de contenido
politico e intermediarios de informacién, podrian desempefar un rol predominante en
las democracias contemporaneas al generar compromiso politico y movilizar votantes,
pero también al difundir desinformacion y propiciar la polarizacion (Palacios Lopez et

al., 2023).

2. MARCO TEORICO

Los entornos digitales han transformado las formas tradicionales de participacion
politica, desplazando una parte considerable de la accién civica hacia el ambito online
(Bode, 2017; Zhang et al., 2024). El comportamiento politico se define como una
“actividad que tiene la intencién o el efecto de influir en la accion del gobierno, ya sea
directamente, afectando a la elaboracién o aplicacién de politicas publicas, o
indirectamente, influyendo en la seleccién de las personas que elaboran esas politicas”
(Verba et al., 1995). Sin embargo, la politica ha dejado de ser una actividad limitada a
acciones tradicionales, como la votacion o la militancia partidista, y los propios
ciudadanos apuntan cambios sobre lo que significa para ellos participar en politica
(Cammaerts et al., 2013; Pickard, 2019). Este nuevo concepto de participacién politica
abarca acciones que van desde plantar semillas de flores o personalizar la ropa con
mensajes anticapitalistas (Theocharis et al., 2021; Theocharis & Van Deth, 2018), como
firmar o compartir una peticién de cambio en Internet, compartir informacion politica

online, dar a “me gusta”, seguir temas o grupos politicos en los medios sociales, o unirse
4
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o crear un grupo politico o dedicado a una causa social en redes (Delfino et al., 2019;

Van Deth, 2014).

La concepcion original de participacién politica estaba limitada al entorno puramente
offline. No obstante, dentro de esas actividades que buscan cambiar la politica existe la
posibilidad de incluir y registrar aquellas formas de participacion online que impactan
en la conformacion de la democracia y la comunicacion politica y que son, en buena

medida, ignoradas (Hirzalla & Van Zoonen, 2011; Ruess et al., 2021).
2.1. PARTICIPACION POLITICA EN LAS REDES

Las redes sociales son uno de los espacios digitales a los que mas tiempo dedicamos.
Segun el informe anual del IAB Spain (2024), un 86% de los internautas de entre 12-74
afios utiliza estas plataformas, lo que representa aproximadamente a 30 millones de
individuos. La intensidad de uso de estas redes es de 1 hora y 8 minutos de media

diarios.

Las redes también han desempenado un papel crucial al facilitar formas de participacion
que no tienen equivalencia en las definiciones tradicionales de participacién politica
(Theocharis & Van Deth, 2018). La participacién politica en redes sociales y sus formatos
de interaccion han sido nombrados como “comportamientos politicos de umbral
inferior” (Vaccari et al., 2015), “comportamientos politicos de bajo coste” (Theocharis,
2015) y “pequeiios actos de participacion politica” (Margetts et al., 2016). Aunque estas
acciones no siempre implican un alto nivel de compromiso, su acumulacién puede tener
un impacto significativo, especialmente cuando se consideran las dindmicas virales
propias de las redes sociales. Mediante esa nomenclatura, los autores hacen referencia
al esfuerzo o motivacién del usuario o a su involucracién. Sin embargo, dicho esfuerzo o

motivacidn no tiene por qué alinearse con el nivel de alcance de ese “pequefio acto”.

Un like puede ser designado como pequefo acto, pero una acumulacién de likes, puede
tener un gran impacto en otros usuarios. De hecho, una de las aportaciones mas recientes
en este drea de estudio (Zhou et al., 2023) sefiala la existencia de una correlacién directa

entre la cantidad de seguidores y la credibilidad percibida por el usuario. Esto implica que
5
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los perfiles con mas seguidores tienden a ser vistos como mas influyentes. La teoria del
“mero nimero” tendria un paralelismo similar en interaccion y contenido: un contenido
goza de mayor credibilidad cuanto mayor es su engagement. Este fendmeno se puede
analizar bajo el principio del consenso de Cialdini (2006), que sostiene que las personas
tienden a adoptar comportamientos si perciben que muchos otros ya lo han hecho. En el
entorno digital, un share puede contribuir a la movilizacién de una manera mucho mas
efectiva por su viralidad que la firma andnima de una peticion. En este sentido, Barash et
al., (2010) sefialan que la principal motivacion del comportamiento en redes sociales es
reputacional, ya que la interaccion representa una nueva forma de autoposicionamiento

ideoldgico con respecto al propio nucleo del usuario.

En el ambito de la investigacidon académica, la participacion politica en entornos digitales
plantea nuevos desafios metodoldgicos. Aunque una mayoria de los estudios se han
centrado en el uso de las redes sociales para la creacién y la difusidn de contenido politico
(Bode et al., 2014; Gil de Zuiiiga et al., 2014), existe una necesidad creciente de explorar

Ill

las dindmicas de la interaccion con dicho contenido, como la importancia del “me gusta”
o los comentarios, pues la naturaleza y funciones de las distintas plataformas conllevan

diferentes comportamientos y formas de activacion y participacion (Ruess et al., 2021).

Esta cuestion es fundamental para entender los procesos de movilizacidn politica
contemporanea, especialmente en un contexto donde la frontera entre “lo online” y “lo
offline” se vuelve cada vez mas difusa. Sin embargo, la interaccién en redes sociales no
solo implica un simple intercambio de informacidn, sino que representa una forma de
participacion politica que puede influir en la movilizacién offline. Segun Conroy et al.
(2012), la participacién en discusiones online y la interacciéon con contenido politico
digital puede servir como una plataforma de lanzamiento para una mayor participacion
civica en el mundo real, y actuar como un catalizador para el compromiso politico,
permitiendo que los individuos desarrollen competencias civicas en un entorno menos

demandante (Kim et al., 2017).

En este sentido, las investigaciones de Ballesteros Herencia (2019) y Vepsaldinen et al.

(2017) coinciden en que el engagement muestra una asociacion estadistica positiva con
6
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los resultados electorales, y Klliver (2024) pone de manifiesto la importancia del emisor
—el alcance de una figura de influencia en redes como las que se analizan en este
estudio— para que un debate online revierta en una participacion offline. Otros autores
han senalado los efectos limitados —incluso contraproducentes— de la actividad politica
online. Anduiza et al. (2012) destaca que la participacion online funciona como una
forma de expresar frustracidn ante las escasas expectativas de cambio politico, lo que
podria desmovilizar a los ciudadanos. En un sentido u otro, en cualquier caso, los
pequefios actos de participacién politica en entornos digitales guardan una correlaciéon

con la participacion —o desmotivacion— politica que opera fuera de la red.

No obstante, existe un debate en la comunidad cientifica sobre esta relacion entre
participacion online y offline. Se conocen los términos de ambos extremos de la
discusion gracias a los metaanalisis realizados, de un lado, por Chae et al. (2018), que
advierte de que el uso de Internet tiene una relaciéon débil con la participacion politica,
y por otro, por Oser et al. (2022), en el que se asevera que la participacion online esta
tan asociada con la eficacia politica como la participacién offline. Los desacuerdos sobre
los efectos de la participacion online y offline estdn motivados, en realidad, por
diferencias conceptuales a la hora de definir la participacidon politica en el ambito digital
(Ruess et al., 2021), asi como con la falta de especificidad en la medicién de la
participacion politica (Gibson & Cantijoch, 2013). En este sentido, Zhang et al. (2024)
aclara que la hipotesis de que el uso de Internet no estd relacionado con la participacion

politica solo tendria validez si se considera que esa participacion se reduce a votar.
2.2. ENGAGEMENT EN LOS INFLUENCERS DE POLITICA

Uno de los mayores catalizadores de la creacion de contenidos y de la interaccion sobre
politica son los influencers politicos (Palacios Lopez & Bonete Vizcaino, 2024). La
importancia de estas figuras se ha hecho evidente debido a suimpacto en las sociedades
democraticas modernas. Los aportes recientes de Dekoninck y Schmuck (2022, p. 2)
destacan que "seguir a influencers politicos que publican sobre elecciones o politica
partidista aumenta la participacion en linea, lo cual predice una mayor participacién

fuera de linea con el tiempo".
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Goodwin et al. (2023, p. 4) definen a los influencers politicos como “creadores de
contenidos que promueven causas politicas y sociales hacia sus audiencias expresando
su apoyo y respaldandolas implicita o explicitamente. Se diferencian de los influencers
de otros ambitos tematicos por su voluntad de asociar su influencia en linea a causas
politicas y sociales”. Por su parte, Fischer et al. (2022, p. 259), apostilla que “los
influenciadores politicos no representan ni a los medios de comunicacion profesionales

ni a los partidos politicos”.

Al tratarse de un fendmeno reciente, la literatura existente es reducida. Los estudios sobre
la interaccion politica en redes sociales se enfocan en el estudio del discurso, contenidos
e imagen de los lideres politicos y partidos (Ekman & Widholm, 2017; Lépez-Rabadan &
Doménech-Fabregat, 2021; Russmann & Svensson, 2017; Selva-Ruiz & Caro-Castano,
2017; Tirado-Garcia & Doménech-Fabregat, 2021). En Instagram se han desarrollado vias
pioneras, como la interaccién en contenidos politicos de celebrities o perfiles influyentes
no politicos (Dubois & Gaffney, 2014; Kissas, 2024; Kliiver, 2024; Walter & Briiggemann,
2020; Weeks et al., 2017), y a nivel internacional la figura del influencer politico ha sido
objeto de estudios de caso (Abdulmajeed & El-lbiary, 2020; Acharoui et al., 2020;
Dekoninck & Schmuck, 2022; Priyowidodo et al., 2024; Riedl et al., 2021; Suuronen et al.,
2022). En Espafia, el mayor acercamiento a estas figuras queda recogido en los estudios
de Munoz (2021), Garcia Beaudoux y Slimovich (2023) y Puey et al. (2024); investigaciones
que abordan la figura del influencer politico como un creador de contenido especializado

gue tiene o aspira a tener algun impacto en la politica.

Todas estas investigaciones ponen de relieve que los influencers han pasado a formar
parte del panorama mediatico actual y pueden satisfacer las necesidades informativas
de la gente sobre cuestiones sociales (POyry & Reinikainen, 2024). Este cambio de
paradigma tiene una relevancia particular para las generaciones mas jovenes, quienes
aun estan formando sus opiniones politicas y dedican una cantidad considerable de su
tiempo a las redes sociales y a los influencers. De ahi que Schmuck et al. (2022) y Cheng
et al. (2023) adviertan sobre el poder de los influencers en las opiniones politicas de los

jovenes, su percepcién y la simplificacién excesiva de estos temas.
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Seguir a influencers y participar en sus espacios de discusidn politica en redes sociales
puede ser considerado en si mismo un acto de participacion politica online. Esta
actividad no solo implica el consumo de informacion —cuya calidad ya ha quedado en
entredicho (Palacios Lépez et al.,, 2023)-, sino que también puede incidir en la
orientacién de los usuarios en cuestiones politicas y, en ultima instancia, influir en su
comportamiento electoral. Gibson et al. (2023) sefialan que las personas mas expuestas
ainfluencers politicos en las redes sociales tienden a desarrollar opiniones mas extremas

sobre ciertos temas.

Si la participacion politica online es un catalizador de la participacion offline efectiva de
Boulianne (2015) y Pew (2012) y los pequefios actos interactivos politicos en el entorno
digital aumenta el compromiso politico (Stromback & Shehata, 2010), se hace
especialmente relevante estudiar estas figuras que reldnen en sus entornos digitales a
cientos y miles de usuarios. La propuesta mas cercana que estudia a los influencers
politicos y su engagement es la de Poyry y Reinikainen (2024), quienes demuestran que
una sola publicacion de un influencer animando a la gente a votar puede aumentar la
intencién de voto de la audiencia, y que pueden ser incluso mdas movilizadores que otros

actores si el contenido y el mensaje se formula correctamente.

En Espafia, ejemplos recientes, como el caso de Alvise Pérez, ilustran el impacto real de
los influencers de politica al movilizar a sus seguidores y atraer la atencion de los medios
sobre temas que generan controversia. De manera similar, figuras como Carla Galeote
han logrado convertir sus plataformas en espacios de debate politico, ampliando la
participacion de sus seguidores mas alla del entorno digital y pasando a formar parte de
un partido (Palacios Lépez et al., 2023). De hecho, Goodwin et al. (2023) y Stoldt et al.
(2019) seialan que colaborar con influencers politicos como herramienta de campafia
esta adquiriendo mas importancia, y es probable que las relaciones entre las campafias
politicas y los influenciadores se vuelvan mas profesionales, sofisticadas y estructuradas

con el tiempo (Stoldt et al., 2019).
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El objetivo general de este estudio consiste en investigar el papel de los influencers
politicos en la configuracion de la opinidn publica y la participacion politica a través de
las redes sociales, analizando sus estrategias comunicativas, el impacto en sus
audiencias y su influencia en el debate politico. Como objetivos especificos se establecen

los siguientes:

OE1: Identificar las estrategias de contenido y formatos utilizados por los
influencers de politica en redes sociales para generar engagement y fomentar la

participacion politica de sus seguidores.

OE2: Analizar el perfil sociodemografico de los seguidores de los influencers de
politica y su comportamiento en términos de participacion, interaccién y

reaccion ante los contenidos politicos.
3. METODOLOGIA

Para esta investigaciéon se ha seguido un proceso en dos fases: una primera de
identificacion y seleccion de perfiles, y una segunda de seleccion y analisis de
contenidos. Para identificar y analizar los perfiles de influencers politicos relevantes de
Instagram en Espafa se utilizd la herramienta de andlisis de perfiles de influencers
Shinebuzz. El proceso de deteccién se amplié después identificando a influencers
politicos destacados en Espafia basandonos en investigaciones previas (Munoz, 2021;
Palacios et al., 2023; Palacios Lépez & Bonete Vizcaino, 2024). Sobre estas busquedas, y
debido a la rapidez del fenédmeno, se actualiza la seleccién de influencers y se advierten
cambios en los perfiles; algunos de ellos han eliminado sus cuentas y otros han llevado

sus contenidos hacia vertientes no politicas.

La fase de identificacion tuvo lugar entre el 1 de mayo y el 10 de mayo de 2024. Como
resultado de este criterio basado en las referencias anticipadas, la seleccion final

requirié que las cuentas analizadas cumplieran los siguientes requisitos:

— Mas de 50.000 seguidores (Cotter, 2019; Influencer Marketing Hub, 2023).

— Tasa inferior al 20% de seguidores falsos (Akyon & Kalfaoglu, 2019).

10
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— Al menos un 50% de audiencia espafola.

— Tasa de engagement de al menos el 1% (Sehl & Mikolajczyk, 2024).

— La influencia de los propietarios de estas cuentas se deriva de su creacion de

contenido, no de su papel en la politica profesional o como periodistas politicos

(Abidin et al., 2021; Riedl| et al., 2021; Suuronen et al., 2022)

La muestra incluye las 25 publicaciones fijas (imagen o video) mds recientes en el

momento de la fecha de extraccién (22 de mayo de 2022) de los 25 perfiles analizados,

sumando un total analizado de 625 publicaciones. Para el andlisis de contenido se

registro la imagen o video del contenido, asi como el texto o pie de foto que acompafia

al contenido. Las categorias de andlisis (Tabla 1) permitieron recoger datos clave de

interaccion de cada contenido y perfil. Ademas de los resultados cuantitativos, se ofrece

también, a modo de ejemplo ilustrativo, un andlisis de los contenidos mas destacados

segln métricas.

Tabla 1. Taxonomia y métricas analizadas perfiles, contenidos y audiencia.

Categorias
Perfil del Influencer

Descripcién

Nombre del perfil
Handle o nickname

Biografia perfil
Verificacion

Género
Edad

Nombre del influencer politico en Instagram.

Nickname de usuario en Instagram, que puede ser diferente del nombre de perfil. Es

el nombre que aparece después de la “@”.
Breve descripcidn sobre el usuario y/o los contenidos que ofrece ese perfil.
Distintivo de verificacidn del perfil otorgado por Instagram para designar

oficialmente esa cuenta como auténtica y perteneciente a una personalidad publica.

Hombre / Mujer / NS-NC.
13-17 / 18-24 / 25-35 / 35-44 [ 45-54 / 55-64 / +64 / NA/NK.

Métricas de contenido

Numero de publicaciones
Formato de Instagram
Formato de publicacién
Fecha de publicacién
Likes

Comments

Shares

Saves

Views

Total interacciones
Tematica

Caption

Total de contenidos publicados visibles en la fecha de extraccidn.
Reel / IGTV o Live / Carrousel / Post

Imagen / Video

Fecha de publicacién del contenido

Numero de likes en el contenido

Numero de comentarios en el contenido

Numero de compartidos del contenido

Numero de guardados del contenido

Numero de reproducciones del contenido

Suma de los Likes, Comments, Shares y Save

Tematica principal del contenido: Politico / No politico

Cantidad de caracteres, hashtags, menciones y emojis en el campo de texto de la
publicacion en Instagram

11
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| Categorias
Métricas del Influencer

Descripcion

Seguidores

Followers tier
Localizacién de la
audiencia

Género de la audiencia
Fake followers

Edad de la audiencia
Engagement rate

Engagement tier

Cantidad total de seguidores del influencer.
Clasificacidn de los influencers segun rangos de numero de seguidores
Principales cinco paises y ciudades en los que se localiza la audiencia del influencer

Hombre / Mujer / NS-NC.

Porcentaje de la audiencia del influencer con perfiles falsos o incompletos
13-17 / 18-24 / 25-35 / 35-44 / 45-54 / 55-64 [ +64

Tasa de interaccion: suma de los Likes, Comments, Shares y Saves (interacciones
totales), dividido por el nUmero de seguidores de la cuenta multiplicado por 100.
Clasificacion de los perfiles segun rangos de ratios de Engagement rate

4. RESULTADOS

Fuente: elaboracién propia.

De las 625 publicaciones analizadas, un significativo 96,48% presentaba contenido

politico, refiriéndose a informacidn y opinidn sobre temas ligados al debate publico. Por

otro lado, el 3,52% restante consistia en contenido no informativo y no politico que

podria estar destinado a establecer una conexién mas cercana con los usuarios y

fomentar un sentido de afinidad con la comunidad. De esta categorizacién de

contenidos podemos sefalar su declarada intencién politica, asi como la intencién de

estos influencers de posicionarse como potenciales lideres de opinién sobre cuestiones

politicas en el ambito digital (Figura 1).

Figura 1. Principales resultados de las métricas de engagement de los influencers de

politica.

Tematica del contenido
de las publicaciones son contenidos politicos (n=625)

Interacciones

7402_260 Total de 5 S‘y Tasade QO? likes 6.732.496
y o :g:égi;c;:lnmea comments 261.317
W saves 204.043
ER = likes + comments + shares +saves 4100 <{ shares 205.222
followers o Views 114.173.082

interacciones

P diod
11-843 derifl)t'::aeccil:?essor

contenido

Fuente: Elaboracién propia.
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Los resultados muestran que las 25 cuentas suman un total de 5.563.038 seguidores. El
81% de los usuarios que siguen a los influencers de politica tiene una cuenta creada y
configurada en Espaia. El 60,9% de sus seguidores son hombres y la audiencia es
mayoritariamente joven; los menores de 35 afios representan el 70% de la audiencia,
siendo mayoria el grupo comprendido entre los 25 y los 35 afios de edad (Figura 2). Un
dato relevante es que el 2,9% de la audiencia son adolescentes y jévenes de 13 a 17
afios. Aunque apenas representan el 2,9% de la audiencia (162.767 usuarios), ha de

tenerse en cuenta que son menores de edad que estan conformando sus ideas politicas.

Figura 2. Demografia de la audiencia de los influencers de politica en Instagram.

AUDIENCIA DE LOS INFLUENCERS POLITICOS

acumulan seguidores

Género de los seguidores de los influencers politicos
mas 65 1347
44-84

18-24

3544 1,501,794

25-34

Fuente: elaboracién propia.

En cuanto al nivel de interaccion que generan los contenidos, encontramos que el
engagement total (likes, comments, shares y saves) alcanza un acumulado de 7.402.260
interacciones, con una media de 11.843 interacciones por publicacion. Estos datos
establecen la tasa de engagement —métrica que establece el nivel de interaccion en los
contenidos en relaciéon con la audiencia total- en un 5,58%, una tasa al menos dos
puntos porcentuales por encima de la media (Sehl & Mikolajczyk, 2024). Tres de las
cuentas analizadas (“@ciudadanoalternativo”, “@alanbaaa” y “@galeotecarla”)
alcanzaron una tasa de participacién en los contenidos superior al 10%, cifra que duplica

la media dptima de engagement rate (Figura 3). Destaca especialmente @galeotecarla,
13
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el quinto perfil con mayor nimero de seguidores (54.000) y un engagement rate del

16,2%.

Figura 3. Interaccidn global de los perfiles de los influencers de politica y tasa de

% Tasa de interaccién del contenido

engagement rate del contenido analizado.

W Acumulado de interacciones totales (likes, comments, shares y saves) @@ Promedio de tasa de interacion del contenido

20,00% 1.250.000

T
1.091.758

16,22%
1.000.000

o —
15,00% ssalazs

7141242
10,88% 750.000
A 6061525
10762%,
542,278 .
1499,36] i nezx

b 500,000

10,00%
816%

A 6,57% 6,57%
Si64% 5,22% '5,26% S.68% 5,14% 356,681
296,631 *

194.406

5,00%

278% 305% 3,02% , (o 250,000

146,571 160 15516921

102.637106.204 120 874123 268

86.881

0,00%

Nickname del influencer politico

Fuente: elaboracién propia.

Interacciones totales

Profundizando en las diferentes formas de interaccion, se observa una clara

predominancia del like, la métrica de engagement menos demandante y que representa

mas del 90% de las interacciones. Los comentarios representan apenas el 3,5% de las

interacciones, y los guardados (saves) y los compartidos (shares), el 2,8% de las

interacciones de las métricas cada una de ellos. Esta tendencia hacia el “me gusta” como

interaccion predominante se ve respaldada también en la distribucidn de interacciones

totales de cada uno de los perfiles (Figura 4). Si bien encontramos perfiles que tienen

una diferencia considerable en la proporcion de las otras métricas: perfiles como

“@wallstreetwolverine”, “@spanish revolution”, o “@ineshernand” tienen mayor

proporcion de shares; otros, como “@alsanmor” y “@luisivaya”, de saves y comentarios.

RAE-IC, Revista de la Asociacién Espafiola de Investigacion de la Comunicacién
vol. 12, nam. 23 (2025), raeic112303

14



Maitane Palacios-L6pez, Fernando Bonete-Vizcaino y Tamara Vazquez-Barrio

Figura 4. Distribucion de la interaccidn seguin métricas y perfiles.

Comments

3.5%
Saves

Likes
90,9%

B Saves B Shares M Comments [ Likes

Fuente: elaboracion propia.

4.1. FORMATOS DE PUBLICACION

Los Reels constituyen el 67,36% del contenido analizado (n= 421) con 114.173.082
visualizaciones. El 32,16% restante corresponde a publicaciones fijas (n=201), divididas
en carruseles (23,68%) e imagenes fijas (8,48%). Los IGTV representan apenas el 0,48%
del contenido, con solo 3 publicaciones, lo que evidencia la caida en popularidad de este

formato.
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La media de engagement rate en los contenidos se situa en 5.43% en los Posts y en
5.68% en los Reels, una tasa muy similar en ambos formatos. Cabe destacar que el Post,
un formato que de forma generalizada se encuentra en ligero declive, sigue siendo
utilizado para los contenidos politicos. La razén por la que los contenidos politicos en
formato Posts mantienen estas tasas de altas de interaccion puede deberse a la propia
materia del contenido y las dindmicas narrativas utilizadas por los influencers de politica
para este formato. La politica puede tener éxito en las imagenes fijas del Post por al
menos dos razones: que la imagen del Post sea un texto, un pantallazo, un meme o un
tweet que en si contenga contenido que genere controversia y mueva a la interaccion;
o que el Post se apoye en el copy, desarrollando un debate politico en la descripcion de

la publicacién.

En este sentido, encontramos que los Posts tienen de media 403 caracteres, mientras
que los Reels se limitan a un promedio de 157 caracteres. También cabe sefalar que en
los IGTV la tasa de engagement se desploma a un 1,77%, poniendo de manifiesto la
ineficacia del formato directo para contenidos politicos y que se alinea con la tendencia

general que apunta que Instagram no es una red performativa en formato streaming.
4.2. FORMAS DE INTERACCION

Los contenidos acumulan un total de 6.732.496 de “likes”, siendo el promedio de esta
interaccion de 10.841. Esta métrica pone de manifiesto el predominio de una
interaccion que no requiere de un compromiso significativo del usuario, asi como el
alineamiento entre audiencia y contenido politico. Por otra parte, los contenidos se han
compartido 205.222 veces, con un promedio de 525 compartidos (shares) por
contenido. Estos datos de “compartidos” ponen de manifiesto que los usuarios
consideran que el contenido contiene una propuesta de valor lo suficientemente alta
como para que otras personas también lo vean o, por el contrario, que ese contenido
tiene una propuesta de valor muy contraria a lo que usuario piensa, sintiendo la

necesidad de posicionarse en contra.
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III

El contenido con mas likes en acumulado es un video Reel del perfil “@ineshernand”
sobre el conflicto palestino-israeli, y suma mas de 134.000 “me gusta” (Inés Hernand,
2024)”. Cabe sefialar que este contenido no es solo el que mas “me gustas” acumula,
sino también el que mas compartidos tiene, con mas de 23.000 shares, y el mas
visualizado, superando los 6,2 millones de visualizaciones. Las métricas sitlan este
contenido en una tasa de interaccién de mas del 30% —la media de la muestra es de
5,58%—. El contenido en cuestidon, que ha logrado viralizarse de forma extraordinaria,
comienza con “Lo del Genocidio y Eurovisién” y el caption es “Palestina Libre”. En él se
critica con dureza la situacion en Gaza, las medidas adoptadas por el gobierno de Israel
y la gestidon de la UER de las criticas derivadas de la participacidn de Israel en Eurovision.
Cabe destacar que el perfil utiliza en varias ocasiones la palabra genocidio, y la utilizacién
de esta palabra ha sido entrecortada en el audio y escrita “g3nocidio” en el
sobreimpreso del video para evitar las potenciales penalizaciones que aplican los
algoritmos de Instagram a contenidos que hacen referencia a violencia. La influencer usa
esta misma formula de codificacién alfanumérica y corte de audio en palabras como
“muertos”, “fallecido”, “francotiradores” y “violacion” para evitar la censura y

penalizacion de alcance de sus contenidos.

Pese a que los comentarios implican un nivel de compromiso de interaccién mayor, se
han registrado un total de 261.317 comentarios, con un promedio de 419. El contenido
con mas comentarios es de “@VitoQuiles7”, con mds de 6.000 y una tasa de

engagement rate del 22% (Vito Quiles, 2024).

En el contenido, el influencer pregunta en el Congreso de los Diputados al portavoz del
gobierno, Patxi Lépez, sobre el escandalo que ha tenido lugar con el presidente
argentino Javier Milei, sobre la mujer del presidente del Gobierno de Espafia, la
presidenta de la Comunidad de Madrid, y sobre las declaraciones de Oscar Puente,
ministro de Transportes y Movilidad Sostenible. Este contenido es acompafiado del
caption “Le pregunto al PSOE si van a pedir perddn a Milei por todos sus insultos (ya que
exigen respeto) y pasa esto:” (Vito Quiles, 2024). Ademds del gran numero de

comentarios, es resefiable mencionar que este contenido fue compartido por Javier
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Milei, y pone de manifiesto las sinergias entre politicos e influencers politicos, y como el
contenido de estos ultimos, les sirve de apoyo comunicativo a partidos y agentes

tradicionales de la politica.

Ademas, cabe sefalar la importancia de la participacién online, a nivel de interaccién, en
las Elecciones Europeas 2024, con una media de 1.176 comentarios por publicacién. De
los doce contenidos dedicados a este hito, diez de ellos son del influencer politico —y actual
eurodiputado— Alvise Pérez. El influencer se presenta a las elecciones al Parlamento
Europeo de 2024 con una nueva plataforma politica y narra a través de su cuenta de
Instagram el proceso de formacidn del partido. El contenido en el que muestra la carta del
presidente de la Junta Electoral Central con la aceptacién de su partido “Se Acabd La
Fiesta” acumula un total de 3.813 comentarios (Alvise Perez, 2024). Este caso concreto,
avalado por los resultados obtenidos en las urnas a posteriori, es un factor mas a tener en
cuenta para valorar el gran poder de influencia de la participacién online en estos perfiles,
ademas del paralelismo existente entre los fenédmenos de participacion politica online y
su transformacidn en participacion politica offline, pudiendo llegar a convertir una accion

sostenida en redes en votos efectivos de los ciudadanos.

I “

En cuanto al “guardado” o save, esta métrica indica que el usuario encuentra un
contenido particularmente valioso o relevante para revisarlo mas tarde. Se trata, por
tanto, de unainteraccidn mads selectiva y consciente que un "me gusta" o un comentario.
Los contenidos de los influencers politicos han sido guardados un total de 204.043 veces,
con un promedio de 374 guardados por contenido. Los resultados muestran que los
contenidos relacionados con elecciones —gallegas y catalanas— registran un indice de
guardados mucho mayor, con un promedio de 1.027 saves por contenido. Como se
mencionaba mas arriba, estos guardados indican una intencién de volver a ese
contenido en el futuro, aunque cabria determinar las motivaciones de estos guardados
en procesos electorales. En cualquier caso, se trata de un resultado relevante por su

posible relacion con la participacion offline, dado que los resultados ponen de

manifiesto un patréon a tener en cuenta: los contenido referidos directamente a
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intencién de voto tienen mayor proporcion de guardados que los contenidos similares

de otras tematicas.

Figura 5. Ejemplos de los contenidos de los influencers politicos con mejores métricas
de interaccion.

Q LIKES Q COMMENTS Y SHARES [ SAVES

Handle del

Influencer y @ineshernand @vitoquiles7 @galeotecarla @alviseperez
referencia (Ines Hernand, 2024) (Vito Quiles, 2024) (Carla Galeote, 2023) (Alvise Pérez, 2024)
contenido
Métrica de
interaccién 134K LIKES 6K COMMENTS 8,8K SHARES 4K SAVES
acumulada 23K SHARES
contenido
Seguidoresy 541K FOLLOWERS 260K FOLLOWERS 133K FOLLOWERS 975K FOLLOWERS
engagement
rate del ER CONTENT 30% ER CONTENT 22% ER CONTENT 54% ER CONTENT 8,6%

contenido

Fuente: elaboracién propia.

5. DISCUSION

Desde un enfoque tedrico, los resultados obtenidos apoyan la redefinicion
contemporanea de la participacion politica de Theocharis y Van Deth (2018), que amplia
la participacion mas alla de los actos tradicionales para incluir formas digitales de
interaccion. También respaldan las teorias de comportamiento politico en redes sociales
(Theocharis, 2015; Vaccari et al., 2015) acerca del impacto acumulativo significativo que

pueden tener incluso los actos de bajo umbral como los likes.

Los resultados de este estudio también contribuyen a una comprensiéon mas profunday
contextualizada del uso que los usuarios de Instagram hacen de los distintos formatos
de interaccién en los contenidos de influencers de politica, asi como del nivel de

involucracién que requiere cada accion por parte de los usuarios (Aldous et al., 2022).
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De hecho, esta investigacion pone de manifiesto un nivel de implicacidn interactiva no
contemplada (Aldous et al., 2019), el save, y sefiala su vinculacidon e impacto en futuras
decisiones electorales y procesos politicos. Con ello, se ofrecen nuevas perspectivas
sobre la forma de medicidn de la participacion politica online en plataformas mediaticas
segun sus funcionalidades (Ruess et al. 2021) y aporta un marco de referencia de

medicién concreto para Instagram.

La cifra considerablemente alta registrada en comentarios indica un nivel mas profundo
de compromiso, una intencion participativa por parte del usuario que desea expresar
una opinidén, y que los contenidos generan discusiones activas (Aldous et al., 2019). Las
secciones de comentarios podrian dar lugar a una apertura al debate y a la interaccion
con otros usuarios, y ese acercamiento a otros usuarios podria tener como resultado
una reduccién de la polarizacién afectiva (Saveski et al., 2022; Marchal, 2022). No
obstante, y aunque los contenidos de los influencers politicos si generan respuestas y
discusiones activas, hay que considerar que Anduiza et al. (2012) defiende que la
participacién online funciona como forma de expresién de frustracién y que Avalle et al.
(2024) sefialan que las secciones de comentarios pueden tender a reforzar actitudes

preexistentes, erosionando la apertura al debate.

La acumulacion de likes pone de manifiesto la predileccion por las interacciones de
menor esfuerzo (Larsson, 2017; Theocharis, 2015). En el caso del contenido analizado,
el like no se vertebra solo por un alineamiento con las ideas politicas propuestas por el
influencer, sino por una aceptacién del contenido, del tono, del formato y de la dindmica
del contenido; esto se alinea con las investigaciones que plantean que la forma del
contenido impacta en su capacidad de ser aceptado (Chae, 2020). Tanto es asi que el
contenido con mas likes (Inés Hernand, 2024), pese al registro de términos no favorables
al algoritmo (Cobbe, 2021) y de la gran controversia digital del tema (Taha, 2020), ha
conseguido unos ratios de viralizacion y likes muy elevados. El poder de la interaccién
sumado a la importancia que desempeia el emisor del mensaje convierten a los
influencers en lideres de opinién (Casald et al., 2020; De Veirman et al., 2017) capaces

de trasladar el debate online a la participacion offline (Kliiver, 2024) siempre y cuando
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no se considere la participacion en las votaciones como variable dependiente (Zhang et

al. 2024), sino como una involucracion con las politica offline (Ruess et al., 2021)

Los shares son una de las interacciones que mas exponen al usuario (Aldous et al., 2019),
ya que el contenido pasa a formar parte de su feed, llegando a su masa de seguidores,
posicionandolo desde el punto de vista ideoldgico, y alinedndose con las motivaciones
reputacionales propuestas por Barash et al. (2010). No obstante, cabe sefialar que el
share no tiene por qué significar alineamiento con la propuesta del contenido —como si
lo hace el like—. De hecho, una de las practicas mas habituales en Instagram es el acto
de compartir afiadiendo un comentario propio (Yuan et al., 2024). La importancia del
compartido no reside Unicamente en la exposicidn, sino que es la principal facilitadora
de la viralizacion y extiende el alcance del contenido a nuevas audiencias. Todas estas
investigaciones ponen de relieve que los influencers de las redes sociales han pasado a
formar parte del panorama mediatico actual y pueden satisfacer las necesidades

informativas sobre cuestiones sociales de las personas (Poyry & Reinikainen, 2024).

Esta investigacidon aporta datos que amplian la comprension sobre el papel de los

Ill

influencers politicos en redes sociales: apoya la teoria del “mero numero” (Zhou et al.,
2023) y fortalece la hipdtesis de la pasarela. Destaca el papel emergente de los
influencers politicos en Instagram como actores movilizadores a la participacion en el
entorno politico digital y se plantean interrogantes sobre los efectos positivos o
negativos que pueden tener los formatos de interaccion con los contenidos de los

influencers politicos en entornos offline.

Ya sea por un posible cambio en la polarizacion afectiva derivada de la interaccién por
comentarios (Saveski et al., 2022; Marchal, 2022); la desmovilizacién que puede
provocar el share al utilizarse como plataforma de expresién de la frustracidon (Anduiza
et al. 2012); la exposicion y alcance de estos perfiles conducente a una mayor
radicalizacion (Cobbe, 2021; Gibson et al.,, 2023); el impacto de la baja calidad
informativa de los contenidos (Palacios et al., 2023); la simplificacién politica que se
potencia mediante los videos corts o el aumento del cinismo politico —debido a la

exposicién intencional a estos contenidos— (Cotter, 2019; Schmuck et al., 2022; Song et
21
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al., 2020); o incluso su capacidad de aumentar la intencién de voto (P6yry & Reinikainen,
2024). Sea por una u otra razoén, si queda demostrada la capacidad que tienen estos
perfiles para moldear la concepcion de la politica digital y por ello se han convertido en
una herramienta de campafa de suma importancia (Stoldt et al., 2019; Goodwin et al.,

2023 y Stoldt et al., 2019).

Para finalizar, esta investigacidon contribuye de manera cuantitativa y descriptiva a la
definicion de los influencers de politica, y lo hace de manera mas amplia que
investigaciones analogas anteriores, superando ademas las limitaciones del estudio de
caso o de estudios cualitativos de un numero limitado de figuras. Ademas, con su
identificacion de estos perfiles permite a futuras investigaciones de este dmbito no solo
analizar la dimensién del fendmeno, sino también su impacto y la involucracién de las
audiencias digitales con estos perfiles, asi como la evaluacién de su potencial

acaparamiento de poder mediatico y politico.
6. CONCLUSIONES

Los resultados de esta investigacion confirman que las interacciones (likes, shares, saves
y comentarios) en las cuentas de influencers politicos en Instagram, si bien han sido
considerados actos de bajo umbral (Theocharis, 2015), constituyen una forma relevante
de movilizacion politica digital, que puede tener repercusiones directas en la esfera
participativa. Los datos muestran que la alta tasa de likes y visualizaciones refuerza el
concepto de que el contenido politico en redes sociales es ampliamente consumido y
apreciado por los usuarios, especialmente jovenes menores de 35 afos. Sin embargo,
no es solo la popularidad de los contenidos lo que resulta significativo, sino la capacidad
de los seguidores para interactuar de forma mas compleja a través de métricas como

los comentarios, compartidos y guardados.

El hecho de que el 5,58% de la audiencia participe activamente no solo indica un nivel
elevado de engagement, sino que se alinea con la hipétesis de la pasarela (Kim et al.,
2017), que postula que la participacidn politica online puede actuar como un catalizador

de la participacion offline. En este sentido, las interacciones mds demandantes
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(comentarios y shares) revelan una predisposicion de los usuarios a implicarse en el
debate politico y a posicionarse ideoldgicamente, lo que sugiere un paso mas alla del

mero consumo de contenido.

Los resultados evidencian que los influencers politicos no solo generan contenido que
impacta en sus audiencias, sino que también tienen la capacidad de influir en la opinidn
publica y, potencialmente, en la movilizacidn politica. El incremento de participacion en
contenidos relacionados con procesos electorales y su correlacidn con altos niveles de
guardado refuerza la hipdtesis de que estas interacciones podrian estar relacionadas
con futuras decisiones politicas y participacion electoral efectiva. Ademas, la relacion
entre el alto engagement en torno a temas polémicos y la viralizacién de contenido,
como en el caso del conflicto palestino-israeli, demuestra como los influencers politicos
pueden amplificar temas y dirigir la conversacidon publica en plataformas digitales,

utilizando formatos adaptados a las dindmicas de las redes sociales.

Con todo, esta investigacion subraya que las interacciones en redes sociales con
contenido politico no deben ser subestimadas como simples actos superficiales, sino
como actos que, en su conjunto, son reflejo de una mayor participacion politica (Bode,
2017). La relacién entre la interaccion online y las decisiones politicas offline que emerge
de los datos plantea implicaciones cruciales para el estudio de la democracia digital en
la era de los influencers, consolidando la idea de que estos perfiles no solo informan o

desinforman, sino que movilizan activamente sus audiencias.
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