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La personalizacion en la
comunicacion politica. Caso Samuel
Garcia y sus primeros 100 dias de

engagement que recibe. Sin embargo, se ha observado un
aumento en la aplicacion de procesos de personalizacion
en la identidad digital de los politicos, lo que destaca el
gobierno a través de Instagram papel del politico como individuo en comparacién a su
funciéon publica. Comprender los componentes que dan

Resumen forma a estas imagenes, asi como su relacion con los

En Instagram, una imagen no es simplemente una
representacion visual en los perfiles politicos; mas bien,
constituye la culminaciéon de una construccion visual
cuidadosa, impregnada de valores intencionales que han
sido analizados y decididos previamente. El propoésito
de esta elaboracion es comunicar a los usuarios una

imagen, la cual se retroalimenta a través del nivel de

niveles de participacion, implica entender los nuevos
procesos de influencia y produccién en el ambito de la
comunicacion politica. En esta investigacion, se analizan
los componentes visuales que construyeron la imagen
de Samuel Garcia Sepulveda, gobernador del Estado de
Nuevo Leon 2021 - 2027, durante sus primeros 100 dias

de administracion. A través de un analisis de contenido
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de corte cuantitativo con nueve variables, se exploran
la composicion de las imagenes con mayor y menor
engagement, asi como la tendencia de los procesos de
personalizacion en su perfil de Instagram. Se descubre
que la personalizacion privatizada, y sus componentes,
existen dentro de las publicaciones con mayor numero de
engagement.

Palabras clave:

imagen, personalizacion,

engagement, Instagram.

Aesthetic violence: from the
Personalization in political
communication. Samuel Garcia case
and his first 100 days of government
through Instagram

Abstract

On Instagram, an image is not merely a visual
representation on political profiles; rather, it constitutes
the culmination of a careful visual construction imbued
with intentional values that have been analyzed and

decided upon beforehand. The purpose of this crafting is
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to communicate an image to users, which is reinforced
through the level of engagement it receives. However,
there has been an observed increase in the application
of customization processes in the digital identity of
politicians, emphasizing the role of the politician as
an individual in comparison to their public function.
Understanding the components that shape these images,
as well as their relationship with levels of participation,
involves grasping the new processes of influence and
production in the realm of political communication. In
this research, the visual components that constructed the
image of Samuel Garcia Sepulveda, governor of the State
of Nuevo Ledn 2021 - 2027, during his first 100 days
of administration are analyzed. Through a quantitative
content analysis with nine variables, the composition of
images with higher and lower engagement is explored,
along with the trend of customization processes in
his Instagram profile. It is discovered that privatized
customization and its components exist within posts with
a higher number of engagements.

image, personalization,

Keywords: engagement,

Instagram.
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1. Introduccion

Lapoliticay los medios de comunicacion mantienen una relacion dindmica y mutuamente
influyente (Stromback et al., 2009). Esta interdependencia implica que la politica responda
a los avances en la forma de los medios de comunicacion y adopte sus enfoques en la
producciony divulgacion de contenido politico (Klinger & Svensson, 2015; Casero-Ripollés,
2018). Es por ello, que la llegada de las redes sociales ha dado lugar a una intervencion
directa en la manera en que se lleva a cabo la comunicacion politica al convertirlas en
elementos cruciales en la forma en que se comunica y se involucra a la sociedad en asuntos
publicos.

Después de la campaia digital de Barack Obama en las elecciones presidenciales de
Estados Unidos en 2008, se despertd un interés académico en el estudio de la comunicacion
politica a través de las redes sociales (Filimonov et al., 2016; Liebhart y Bernhardt, 2017).
Desde entonces, las investigaciones se han realizado predominantemente en inglés y en
Facebook y Twitter como las principales redes sociales en las que se han enfocado las
investigaciones, las cuales han dado prioridad al andlisis de las modalidades textuales, dada
la naturaleza dominante del texto sobre las imagenes en estas dos redes sociales.

Asimismo, los estudios se han enfocado en comprender como estas influyen en los votantes
y en su uso por los candidatos durante los periodos electorales, centrandose principalmente en
lideres politicos en el norte global (Boulianne & Larsson, 2023; Cabanillas & Ostio, 2023).
En consecuencia, el estudio de otras redes sociales — en modalidades no textuales - en tiempos
no electorales convocan a ser explorados y profundizados para descubrir su influencia en la
comunicacion politica, asi como sus formas de incidir en la percepcion de las personas.

Las redes sociales funcionan como instrumentos estratégicos aprovechados en la
comunicacion politica para generar espacios de interaccion entre los actores involucrados
en el contexto y proceso politico (Kreiss & McGregor, 2018; Stieglitz & Dang-Xuan, 2013).
Lo cual, permite la descentralizacion del uso exclusivo de los medios de comunicacion
tradicionales (Nézaro et al., 2019) y amplia las oportunidades de los politicos para influir

en la agenda publica como en la percepcion de las personas (Boulianne & Larsson, 2023).
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Estos espacios de interaccion provocan una ilusion de cercania con los usuarios, y, sin duda,
desarrollan constantemente la imagen del politico en un proceso de campafia permanente
(Lalancette & Raynauld, 2019).

En el &mbito de la comunicacion politica, Instagram juega un papel estratégico al centrarse
en el contenido visual, convirtiéndose en una herramienta central para la transmision de
mensajes democraticos e interactivos (Farkas & Bene, 2021). Instagram permite a los
politicos adaptar su imagen publica de acuerdo a su cargo, demandas publicas, periodos
electorales y objetivos politicos (Enli & Skogerbg, 2013), la cual recibe retroalimentacion
de los usuarios a través del engagement. Con é€l, es posible medir el impacto de sus
publicaciones y ajustar la estrategia de comunicacion (De Brito et al., 2019). Asimismo,
los perfiles politicos se encuentran inmersos en un escenario digital con 17.1 millones de
usuarios en México, quienes posicionan Instagram como la tercera red social mas popular
en el pais (INEGI, 2021).

Uno de los politicos que ha aprovechado la funcionalidad de Instagram para amplificar
su imagen es Samuel Garcia Sepulveda, gobernador del Estado de Nuevo Leon durante
2021 — 2027. Su presencia en esta red social no es algo nuevo, ya que desde su tiempo
como diputado local en la Legislatura LXXIV de Nuevo Ledn utilizo Instagram como una
herramienta estratégica para promover su imagen. En este contexto, el presente estudio
se enfoca en analizar el uso de Instagram por parte de Samuel Garcia en los primeros 100
dias de su gestion como gobernador con el objetivo de comparar los niveles de engagement
obtenidos a través de dos procesos de personalizacidn, la personalizacion individualizada
y la personalizacion privatizada, aplicados al contenido de Instagram para revelar los
componentes que constituyen su imagen publica. Para llevar a cabo este andlisis, se emplea
un enfoque cuantitativo, que permitira examinar de manera mas precisa y detallada como
esta plataforma contribuy6 a la construccion de su imagen publica, asi como discusion
digital, durante el inicio de su administracion. La investigacion responde a las siguientes
preguntas:

a) ¢(Cuales son los componentes de los procesos de personalizacion utilizados con mayor

frecuencia en las publicaciones con mayor y menor engagement?
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b) (Cuéles son los componentes visuales presentes en las publicaciones con mayor y menor

engagement?
2, Marco teérico

2.1 Instagram y engagement

Dentro de la esfera de las redes sociales, a menudo la identidad real es desplazada en
favor de una idealizada, la cual se busca expresar, manifestar y preservar (Bast, 2021) para
provocar una impresion planeada en los demas. Por lo cual, se le dedica tiempo a alterar,
construir y actualizar una imagen que se alinee con la identidad idealizada (Caldeira,
2016). Sin embargo, no es un fendémeno nuevo dentro de la politica, pues es una practica
recurrente que quienes buscan ejercer el poder trabajen en la preservacion, planeacion y
la modificacion de su imagen publica y en cdmo desean ser percibidos (McNair, 2015).
En consecuencia, Instagram es un espacio para darle visibilidad y continuidad a la imagen
idealizada del politico (Bast, 2021).

Instagram representa un instrumento en la forja de la identidad politica que potencializa
la imagen como un recurso politico fusionando lo puiblico y personal de manera atractiva
(Lopez-Rabadan & Doménech-Fabregat, 2018). Presentar ambos contextos de manera
natural permite una personalizacion del politico que lo presenta con una autenticidad
estratégica capaz de dar una sensacion de cercania y familiaridad con los usuarios, asi como
de mantener e incrementar la base de seguidores (Sampietro & Sanchez-Castillo, 2020).
En consecuencia, es un medio de identificacion y reconocimiento frente a otros usuarios
(Oneto et al., 2020).

Instagram pone su enfoque principal en el atractivo visual de las imagenes, subrayando
la creciente importancia del contenido visual en la experiencia de los usuarios dentro del
escenario digital (de Brito et al., 2020). No obstante, la imagen publica reflejada en el
contenido de los perfiles politicos representa el resultado final de una decisidon consciente
sobre qué aspectos del politico revelar, como hacerlo y en qué medida (Sampietro & Sdnchez-

Castillo, 2020); decision alineada a los proyectos u objetivos politicos de una estrategia

256

www.estudiosdepazyconflictos.com



Vol. 07, Num. 13, julio-diciembre 2024 pp. 251-284 ;
@)irene

Estudios de Paz y Conflictos

(Cabanillas & Ostio, 2023). Cada cualidad, 4ngulo y comportamiento que construye la
imagen idealizada en Instagram es un factor previamente analizado y planeado (Orejuela-
Seminario, 2009).

Es asi, que los politicos permanecen en un proceso de campaina permanente de
autopromocion debido a la constante exposicion de su imagen en Instagram (Lalancette
& Raynaud, 2019; Enli & Skogerbe, 2013), de donde alcanzan beneficios. Por ejemplo,
Instagram logra disminuir el poder de decision de los medios de comunicacion tradicionales al
ser el equipo del politico quien decide, de primera mano, qué imagenes publicar, promoviendo
la imagen en diversos segmentos ciudadanos gracias al alcance y aprovechamiento de la red
(Gamir-Rios et al., 2022, Liebhart & Bernhardt, 2017). Ademas, facilita la creacion de un
discurso interactivo entre usuarios y perfiles, permitiendo una alta interaccion través de las
funcionalidades que ofrece la red, en donde se respalda el contenido a través de me gustas
y comentarios, o empezando a seguir el perfil que lo publica (Virtanen et al., 2017).

Sin embargo, existen factores que influyen en la construccion de la imagen del politico,
la cual, naturalmente influye en los contenidos publicados. Entre estos se encuentran los
tiempos electorales y las demandas politicas, culturales, mediaticas y sociales (Hodkinson,
2017; Sampietro & Sanchez-Castillo, 2020). Durante los periodos electorales se observa
una presentacion de los politicos mas humana. Al contrario, en los periodos no electorales,
se resalta el ejercicio de las funciones publicas — administrativas en el contenido (Selva
Ruiz & Caro Castaiio, 2017). Incluso, las publicaciones de caracter personal son empleados
estratégicamente pararesaltar aspectos especificos de la persona que beneficien su percepcion
y capacidad para gobernar (Lalancette & Raynaud, 2017), convirtiendo la autenticidad del
politico en un valor estratégico.

Otro de los factores que influyen en la construccion de la imagen del politico es el grado
de engagement que reciben. El engagement se refiere al grado de conexidn, satisfaccion
y retroalimentacion que un usuario siente hacia un perfil con el cual interactlia de manera
constante (Boulianne & Larsson, 2023). Este compromiso demanda lealtad por parte de los
usuarios y un esfuerzo constante por parte del perfil para crear contenido interactivo que

mantenga el interés de la audiencia (Cabanillas & Ostidon, 2023). En consecuencia, se convierte
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en una métrica que cuantifica el nivel de participaciéon y movilizacién de los usuarios en
relacion a ciertos perfiles (Bene, 2017; Larsson, 2018; Boulianne & Larsson, 2023).

La relevancia de medir y conocer el engagement en redes sociales radica, en parte, que,
al manifestar los niveles de participacion de la audiencia, es posible evaluar, construir y
modificar estratégicamente las tacticas de comunicacion para mantener el perfil relevante y
capaz de alcanzar los objetivos (Boulianne & Larsson, 2023), asi como dar a conocer qué
hace al perfil atractivo para los usuarios como parte de una investigacion de audiencias
(Béjar, 2021; Dessart et al., 2016). Es por eso, que Arman y Sidik (2019) proponen un
rango de evaluacion para el engagement, clasificado como bajo, regular y de alto impacto,
de acuerdo con la cantidad de seguidores que tiene perfil y el nivel de interacciones que las
publicaciones alcanzan.

El rango se obtiene a través de la suma del nimero de comentarios y me gustas de la
publicacion, dividido entre el nimero de seguidores que tiene el perfil; la cifra final se
multiplica por 1000 (Oneto et al., 2020). La cantidad de me gustas cuantifica cudntos
usuarios apreciaron el contenido y el numero de comentarios representa un nivel de
compromiso que conduce a la discusion mientras que el nimero de seguidores es un signo
de participacion no s6lo con el contenido, sino con la cuenta (de Brito et al., 2019; Virtamen
et al., 2017; Dessart et al., 2016; Bakhshi et al., 2014).

Uno de los lideres politicos que ha potencializado su imagen a través de Instagram es
Samuel Garcia Sepulveda, gobernador de Nuevo Ledn durante el periodo de 2021 — 2027.
En su campafia electoral, Samuel Garcia se distingui6é por el aprovechamiento positivo
de las redes sociales (Gonzalez & Chaparro, 2022) convirtiéndose en el candidato con
mayor actividad en Instagram. En esta plataforma obtuvo un mayor niumero de respaldo en
comparacion a sus demas redes y recibid sentimientos positivos respecto a su candidatura
(Alvarez & Marafion, 2023; Gonzalez & Chaparro, 2022). Simultineamente, es donde se
le sefiala que fue apoyado y promocionado por su esposa e influencer, Mariana Rodriguez
(Alvarez & Marafion, 2023).

Como parte de la estrategia de campafia, se presentd a Samuel Garcia como un producto

medidtico con exposicion excesiva a su imagen dentro de Instagram (Gonzalez & Chaparro,
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2022). Lo cual, al dar acceso a su vida personal e intima, presentaba una estrategia de
personalizacion. En su papel como gobernador, Samuel Garcia ha invertido mas de 10
millones en estrategias publicitarias dentro de Facebook, Instagram y Youtube durante
agosto de 2020 y julio de 2022 (Fuentes, 2022), lo cual, representa un interés activo de

construir y promocionar su imagen.

2.2 Personalizacion politica

En las redes sociales se ha percibido un aumento en la implementacion de estrategias
de personalizacion politica, la cual se define como un proceso donde el peso politico del
individuo aumenta a medida que su relacion con su funcidon publica, proyecto o grupo
politico se desvanece (Rahat & Sheafer, 2014). Lo cual, intensifica la mediatizacion de la
politica, alude a la espectacularizacion de la misma y a una celebrificacion del actor politico
(Strombéck, 2008; Lopez-Rabadan & Doménech-Fabregat, 2018).

La personalizacion ha sido objeto de estudio de diferentes investigaciones (Balmas et
al., 2014; Van Aelst et al., 2012), en donde Rahat y Sheafer (2007) identifican tres tipos
de personalizacion: institucional, de comportamiento y medidtica. A esta ultima definieron
como el cambio en que los medios presentan a los politicos que disminuyen la cobertura
en las agrupaciones politicas a las que pertenecen y aumentan la atencion en el politico. No
obstante, diferencian la personalizacion medidtica y la privatizacion mediatica, las cuales
se diferencian en lo que se decide enfatizar (Holtz-Bacha et al., 2014). La personalizacion
mediatica es la cobertura politica de los politicos en el ejercicio de sus funciones publicas.
Por otro lado, la privatizacion mediatica es el encuadre de caracteristicas individuales y
personales de los politicos en la cobertura (Rahat & Sheafer, 2007).

Similarmente, Van Aelst, Sheafer y Stanyer (2012) sostienen que la personalizacion se
comprende en dos dimensiones. La primera, denominada individualizacion, parte desde un
énfasis en el politico como persona individual mas alla de su rol publico como miembro
de un partido politico, institucion o proyecto. La segunda dimension es la privatizacion:
una transformacion de la imagen del politico como individuo particular con caracteristicas

personales. Para diferenciar una caracteristica politica a la personal, sostienen que la vida
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personal es el dominio fuera de la arena politica donde las acciones y palabras del politico
no estan explicitamente vinculadas a su cargo publico.

La personalizacion permite una humanizacion del politico, la cual se forja con una
imagen mental reforzada constantemente a través de la campafia permanente en Instagram
(Lalancette & Raynauld, 2019). Es asi, que el acceso a la vida publica y privada del
politico abona a un “telon que jamads cierra” en donde se construye una imagen que refleja
comportamientos influenciados por los valores y las emociones predominantes en la
sociedad para satisfacer las percepciones de los usuarios (Gavilanes, 2020, Cabanillas &
Ostio, 2023; Gamir-Rios et al., 2022).

Esta tendencia a la presentacion estratégica de la vida intima de los politicos en Instagram
ha sido evidenciada en diferentes investigaciones (Gamir-Rios et al., 2022; Sampietro &
Sanchez-Castillo, 2020). En las campanas electorales para la presidencia de Austria en 2016,
Alexander Van der Bellen, afiadié elementos de la personalizacidon al compartir su papel
como profesor, aficionado de la lectura, al futbol y a juegos mentales hasta compartiendo
fotografias de su juventud (Liebhart & Bernhardt, 2017), proveyendo de una narrativa que
se relaciona con la personalidad, actitudes y comportamiento del politico més alla de temas
de gestion o interés publico (Gavilanes, 2020).

Enlas elecciones suecas del 2014, la personalizacion fue una estrategia de campaiia digital
ejecutada por parte los partidos (Filimonov at al., 2016) y encontrada en las publicaciones
durante el primer afio de la administracion de Justin Trudeau, primer ministro canadiense
(Lalancette & Raynauld, 2017), y de Santiago Abascal, lider del partido Vox, a lo largo de
2018 (Sampietro & Sanchez-Castillo, 2020). Justin Tredau centraba sus publicaciones en
espacios y entornos publicos, relacionados a su trabajo: el Parlamento, la Oficina o eventos
competentes a su gestion publica (Lalancette & Raynauld, 2017), a diferencia de Francisco
Igea Arisqueta y Juan Garcia Gallardo Frings, candidatos a las Cortes Generales de Castilla
y Leon, quienes compartian el mayor numero de contenido en espacios privados (Cabanillas
& Ostio, 2023), reflejando el entorno como un valor considerado en la construccion de la
imagen personalizada del politico (Gavilanes, 2020; Selva Ruiz & Caro Castafio, 2017;
Cabanillas & Ostio, 2023).
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En la construccion de la imagen publica cada detalle esta bajo revision para personalizar
al politico, incluso la indumentaria. Gamir-Rios, Cano-Orén y Lava-Santos (2022) han
encontrado que existe una tendencia en el incremento de la informalidad sobre la formalidad
durante las Elecciones Generales de noviembre de 2019 de Espafia. Similarmente, la
presencia de las personas en las imagenes también juega un papel importante, pues existe
una preferencia a mostrar a los politicos como protagonistas, acompanados en mayor medida
por otros politicos y ciudadanos, y por su familia en un numero reducido de publicaciones
(Bellido-Pérez & Gordillo, 2022; Cabanillas & Ostio, 2023; Selva Ruiz & Caro Castafo,
2017; Gavilanes, 2020).

El fendémeno de la personalizacion es capaz de influenciar a la audiencia -usuarios
digitales y ciudadanos en la vida publica — al afiadir elementos que proveen de un sentido de
identificacion del lider politico con los usuarios, pues la personalizacion prioriza el interés
hacialas vivencias personales sobre la capacidad para ejercer un cargo publico (Bellido-Pérez
& Gordillo, 2022). Instagram funciona y apela a la divulgacion de las vivencias, emociones
y autenticidad de los politicos para ocasionar que la ciudadania se sienta atraida por la
propia narrativa, publica o privada, en lugar de analizar cuidadosamente las capacidades
para gobernar que poseen (McLaughlin & Macafee, 2019), siendo el comportamiento
expuesto en la imagen lo que manifiesta las capacidades del politico, independientemente
de si sean reales o no (Gamir-Rios et al., 2022; Gavilanes, 2020; Cabanillas & Ostio, 2023).

Através de la personalizacion, se puede transmitir la ilusion de tener una relacion amistosa
y simpatica con el actor politico que hace asumir a los usuarios que se le conoce (O Connell,
2020). Incluso, la investigacion académica ha identificado que la personalizaciéon como
estrategia logra alteraciones positivas en el engagement (Bronstein Aharony et al., 2018;
O’Connell, 2020) como el caso del perfil de Benjamin Netanyahu, primer ministro de
Israel desde 2021, cuyas publicaciones con mayor engagement eran aquellas donde estaba
acompafado de su familia (Samuel-Azran et al., 2015).

La clave para que la narrativa acerca de la humanizacion sea exitosa es la efectiva
transmision de emociones, sobre todo en un contexto historico en el que los sentimientos

han adquirido primacia. Es posible abogar por una comunicacion politica que refuerza la
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imagen del politico y la simpatia hacia su gobierno, asi como fungir como plataforma para
atacar, como fue el caso de Donald Trump en Estados Unidos (Lalancette & Raynauld, 2019;
Gavilanes, 2020). Es asi que se utiliza la representacion visual para simular la exposicion
de los aspectos personales de un politico, lo que provoca la generacién de un sentido de
conexion emocional (Gavilanes, 2020). Es importante destacar que la personalizacion en la
comunicacion politica puede ser una estrategia efectiva, pero su éxito dependera en ultima
instancia de la percepcion que tenga la audiencia.

Con la planificacion de la estrategia de comunicacion, las imagenes son capaces de
cumplir los objetivos al inyectarles valores que expresen la imagen deseada del politico,
logrando aparentar el acceso a la vida intima o publico de los politicos cuando es contenido
previamente seleccionado y revisado (Sampietro & Sanchez-Castillo, 2020). Las imagenes
son engranajes de las estrategias de comunicacién capaces de reflejar sencillamente el
resultado de una meticulosa planificacion, en la que los lideres simulan una naturalidad
total, una autenticidad estratégica, conscientes de que las camaras estan enfocadas en ellos
(Cabanillas & Ostio, 2023).

2.3 Imagen

Unaimageneslaconstruccion cognitivade unobjeto o personaque generarepresentaciones
captadas, de manera consciente o inconscientemente, hechos, asociaciones, experiencias o
juicios (Miiller & Geise, 2015; Liebhart & Bernhardt, 2017), que, al tratarse de caracter
politico, se forman a través de mensajes politicos (Muller & Geise, 2015; Bast, 2021). La
imagen es capaz de potencializar el proceso comunicativo en comparacion a los mensajes
textuales por su caracter realista y sencillo de capturar la realidad (Messaris & Abraham,
2001), puesto que reduce la amplitud de un mensaje en una idea simplificada (Tirado
& Doménech-Fabregat, 2021) y suministra elementos capaces de transmitir narrativas
visualmente digeribles.

No obstante, los componentes visuales que construyen una imagen pueden ser alterados.
Una imagen puede significar la construccion final de una proyeccion visual con valores

intencionales inyectados (de Oliveira da Silva et al., 2019). La cual, pasa a ser interiorizada
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por los receptores como una realidad verdadera, a pesar de su alteracion (Lopez- Lopez et
al., 2020), y a beneficio de los lideres que buscan adquirir, desafiar o mantener el poder o
incidir en la vida publica, los valores inyectados pueden ser un potente instrumento en la
construccion de una imagen efectiva para cumplir objetivos (McNair, 2015).

La alteracion de imagenes se aprovecha del proceso de interpretacion de las personas,
debido a que la reproduccion y consumo de contenido audiovisual tienen un alto impacto en
la forma en que las personas experimentan, comprenden y registran la realidad, asi como en
la manera en que se la narran a si mismas (Bast, 2021). Ademas, las imagenes no solo agregan
y acompafian las modalidades textuales, sino que consiguen una comunicacion estratégica y
sencilla para ocasionar una impresion especifica y deseada (Russmann & Svensson, 2017).

En un escenario politico, una imagen puede interferir para la legitimacion de grupos
o interpretaciones de eventos historicos, al apoyo u oposicion a las acciones de gobierno
(Corrigall Brown & Wilkes, 2012) hasta para mantener, fortalecer y perfeccionar actitudes
y comportamientos politicos personales (Bast, 2021). Mismas que contribuyen a la
construccion de climas de opinion que dictan el qué y como pensar sobre un lider politico
y tema publico (Lopez- Lopez et al., 2020).

De igual forma, las imagenes son capaces de favorecer al logro de objetivos como son
la movilizacidn, la cercania con los votantes y la simpatia (Lalancette & Raynauld, 2019,
Lopez-Rabadan & Doménech-Fabregat, 2019; Tirado & Doménech-Fabregat, 2021). Son
capaces de construir vinculos emocionales y conexiones con ciertas audiencias a partir
de creencias, tradiciones y sentimientos para hacer coincidir o reflexionar sobre algin
proyecto politico a los receptores (McNair, 2015), llegando a posicionarse como un factor
de influencia en las decisiones de voto de corto plazo (Hodkinson, 2017).

Es por ello que controlar y construir una imagen conlleva beneficios y un esfuerzo
prioritario para el éxito de los politicos en la era digital, simbolizando un engranaje de las
estrategias politicas (Quevedo-Redondo & Portalés-Oliva, 2017, Bellido-Pérez & Gordillo,
2022). En ese sentido, las imagenes politicas se construyen a través de una seleccion y
atribucion de significado haciendo de la produccion, seleccion y distribucion de imagenes

una decision (Russmann & Svensson, 2017).
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Los mensajes visuales son cruciales para la construccion de la imagen politica. Con
el poder de combinar multiples tipos de informacion se puede transmitir a través del
comportamiento no verbal, la presencia de personas o elementos simbodlicos (Bast,
2021), asi como el espacio donde se desarrolla la imagen, la indumentaria, narrativa y
comportamiento del lider politico (Lopez-Rabadan & Doménech-Fabregat, 2018, Selva-
Ruiz & Caro-Castafo, 2017). Sin embargo, estas variables pueden integrarse a partir de
percepciones en los temas, personalidad u otro tipo que sea importante para la ciudadania
en el contexto politico particular (Bast, 2021), por lo cual, son capaces de ser alteradas para
cumplir un efecto objetivo en los actores politicos

No obstante, hay que resaltar que el uso de la imagen dentro de la esfera politico no
es un fendmeno reciente ni exclusivo de la era de la comunicacion politica mediatizada.
El esfuerzo de cuidar y moldear la imagen y percepcion de quienes aspiran a ejercer el
poder siempre ha acompafiado el ejercicio de la politica (McNair, 2015). El poder politico
se compone, en parte, de la imagen, simbolos y el uso de las emociones y sus respuestas
(McNair, 2015).

3. Metodologia

Con el objetivo de comparar los niveles de engagement obtenidos a través de dos procesos
de personalizacion, la personalizacién individualizada y la personalizacidon privatizada,
aplicados al contenido de Instagram de Samuel Garcia. Se desarroll6 un analisis de contenido
de corte cuantitativo sobre las imagenes publicadas en el feed del gobernador durante los
primeros 100 dias de su administracion, en el que se observan componentes visuales que
componen las imagenes y conducen a una personalizacion privatizada o individualizada. La
investigacion responde a las siguientes preguntas:

a) (Cuales son los componentes de los procesos de personalizacion utilizados con mayor
frecuencia en las publicaciones con mayor y menor engagement?
b) (Cuales son los componentes visuales presentes en las publicaciones con mayor y menor

engagement?
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Con la técnica mencionada, se permite explorar la presencia de componentes visuales en
las imagenes, los cuales, al estar aglomerados, permiten identificar el tipo de personalizacién
empleado (Alvarez & Marafion, 2023). Estos elementos visuales posibilitan abordar el
objetivo propuesto.

Se tomo una muestra de 236 publicaciones, las cuales fueron recuperadas del total de las
756 publicaciones del feed de Instagram de Samuel Garcia dentro de un periodo comprendido
entre el 3 de octubre del 2021 al 31 de marzo del afio siguiente. Las publicaciones analizadas
pertenecen a los primeros 100 dias de su cargo como gobernador del Estado de Nuevo Leon
debido a que representan un cambio en la estrategia de comunicacion politica para reflejar
la eficacia del nuevo gobierno y de un lider capaz de concentrar la atencioén ciudadana.

Para analizar los procesos de personalizacién presentes en las imagenes del feed
de Samuel Garcia, se disefido un libro de cddigos tomando como referencia los aportes
y metodologia desarrollada por investigaciones previas con la finalidad de clasificar las
variables que diferencian la personalizacion privatizada e individualizada en las imagenes
de Instagram. Asimismo, para identificar la personalizacién privatizada y personalizacion
individualizada, se utilizaron como referencias los aportes de Van Aelst, Sheafer y Stanyer
(2012), particularmente su clasificacion en las caracteristicas privadas y publicas. En
particular, el libro de codigos contempla la presencia de las siguientes variables:

* Presencia de personajes en la publicacion: Esta variable se refiere a la aparicion de
distintos sujetos en las publicaciones de comunicacion politica. cada sujeto se clasifica
en una de las siguientes categorias: Lider, Ciudadanos, Familia o amigos, Autoridades,
Otros politicos, Activistas, Partido, Personajes mediaticos, Pareja o Ninguno (Selva
Ruiz & Caro Castafio, 2017, Gavilanes, 2020; Gamir-Rios et al., 2022).

* Entorno: Esta variable analiza la exposicion del caracter del politico a analizar. Se
clasifica en las siguientes categorias: entorno Escenario, entorno Tras bastidores,
entorno Humanizante o Ninguno (Gavilanes, 2020).

» Espacios: Esta variable analiza el entorno fisico y contextual de las publicaciones y
se clarifica en Ptblicos, Privados, Mediaticos, Intimos y Sin identificar (Gavilanes,
2020; Selva Ruiz & Caro Castafio, 2017; Cabanillas & Ostio, 2023).
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» Narrativa: Esta variable analiza el contenido tematico de las publicaciones y se
clasifica en las siguientes categorias: Politica, Institucional, Ciudadana, Humana o
Hibrida (Gavilanes, 2020).

« Comportamiento del personaje a analizar: Esta variable se enfoca en las acciones y
roles desempefiados por el politico en las publicaciones y se clasifica en las siguientes
categorias: Administrador, Comunicador, Mesias, Cotidiano y Deportista (Gavilanes,
2020; Cabanillas & Ostio, 2023; Gamir-Rios et al., 2022).

» Privatizacion: La variable se refiere al grado de privacidad o intimidad que se
presenta en las imagenes de comunicacion politica, en relacion con la vida personal o
profesional del politico analizado. Se clasifica en Profesional, Ambivalente o Privado.
(Gavilanes, 2020).

» Indumentaria: Esta variable evalta la vestimenta del politico en las publicaciones y
se divide en tres categorias: Formal, Casual y Deportivo (Gamir-Rios, Cano-Orén &
Lava-Santos, 2022).

» Funcion: Esta variable se enfoca en el proposito de las publicaciones y se clasifica
en las siguientes categorias: Informar, Convencer, Emocionar, Criticar o Educar
(Gavilanes, 2020).

Asimismo, para atender a las preguntas de investigacion, se clasifico los componentes
de cada variable de acuerdo con el analisis de la literatura revisada para clasificar la
presentacion de las variables que construyen los procesos de personalizacion privatizada e
individualizada (Ver en Tabla 1). Por otro lado, para evaluar la capacidad de reaccion de la
audiencia frente al contenido, se midi6 el engagement a través de la férmula por Oneto et
al., 2020; Garcia-Bé¢jar, 2021; Bakhshi et al., 2014 y Virtanen et al., 2017. La cual, suma
el nimero de comentarios y de me gustas y los divide en el nimero total de seguidores
para multiplicar el resultado final por 1000. Simultaneamente, para clasificar los niveles de

engagement, se utiliza la métrica de Arman y Sidik (2019).

Engagement en Instagram = No. de comentarios + Me gusta® 1000

No. total de seguidores
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Clasificacion de las variables que integran los procesos de

personalizacion privatizada e individualizada

Variables

Personalizacion Privatizada

Personalizacion Individua-

Presencia de personajes

en la publicacion

(14)

Lider
Familia o amigos

Pareja

lizada (23)

Lider
Ciudadanos
Autoridades
Otros politicos
Activistas
Partido

Personajes mediaticos

Entorno Tras bastidores Escenario
Humanizante
Espacio Espacios Intimos Publico
Mediatico
Privados
Narrativa Humana Politica
Institucional
Ciudadana
Comportamiento de Cotidiano Administrador
personaje Deportista Comunicador
Mesias
Privatizacion Privado Profesional
Ambivalente
Indumentaria Casual Formal
Deportiva
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Funcion Emocionar Informar
Convencer Criticar
Educar

Nota: Elaboracion propia.

4. Analisis de resultados

Inicialmente, los resultados demuestran que el contenido de Samuel Garcia recibe un
engagement bajo de manera predominante. De las 236 publicaciones estudiadas en el
analisis, solo el 25% alcanzé un nivel alto de interaccion. La mayor parte del contenido
(65.67%) presenta un bajo de engagement, mientras que el resto (9.32%) posee un grado
de interaccion regular (Ver Tabla 2). Sin embargo, cuando se clasifica el contenido de
acuerdo con su composicion de personalizacion, privatizada o personalizacion, se exhiben

las diferentes preferencias de los usuarios.

Tabla 2
Clasificacion del contenido de Samuel Garcia en relacion con el grado

de engagement que reciben por la audiencia

Grado de engagement No. de publicaciones %
Bajo 155 65.67&
Regular 22 9.32%
Alto 59 25%

Nota: Elaboracion propia.

Las publicaciones del feed reflejan que la imagen publica del personaje de estudio
se inclina fuertemente hacia una personalizacion individualizada (M=.3325) sobre la
personalizacion privatizada (M=.2640). Sin embargo, cabe destacar que, a pesar de su
frecuencia, la mayor cantidad de publicaciones de tipo individualizada permanece en un
nivel bajo de engagement (M=.3982) seguido por regular (M=.2208) y alto (M=.2018).
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Caso contrario de la personalizacion privatizada, pues a pesar de no ser la principal
personalizacion manifestada, cuando esta inyectada en las publicaciones se logran niveles
altos mas de interaccion dentro del perfil (M=.4016) de todo el contenido a pesar de
no estar presente en la mayoria de las publicaciones. Incluso, considerar solamente el
engagement regular, al presentarse de manera privatizada (M=.3357) es mas alto que al ser
individualizado (M=.2208). Similarmente, no suele recibir con frecuencia niveles bajos de
interaccion (M=.2015).

Los resultados demuestran que el contenido con mayor engagement dentro del feed
de Garcia, son las de personalizacion privatizada en su nivel alto (M=.4016) y regular
(M=.3357) asi como la de tipo individualizada en un grado bajo (M=39.82) (Ver Tabla 3).

Tabla 3
Frecuencia del nivel de engagement de los procesos de

personalizacion privatizada e individualizada

Personalizacion Nivel de engagement Media P
Individualizada Bajo 3982 00
Regular 2208 .00
Alto 2018 .00
Total 3325 .00
Privatizada Bajo 2015 .00
Regular 3357 .00
Alto 4016 .00
Total 2640 .00

Nota: Elaboracion propia

Por otro lado, en lo que compete a las variables que construyen la imagen de Samuel
Garcia, el andlisis sobre la Presencia de personajes en las publicaciones (Ver Tabla 4) revela

que existe una permanencia continua de la imagen Garcia, puesto que su aparicion es el
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componente con mayor nivel en el contenido con alto, regular y bajo engagement. No
obstante, al examinar la aparicion de los personajes presentes en las publicaciones que
reciben un engagement bajo, las personalidades mas frecuentes son Garcia (92.9%), los
ciudadanos (40.6%), autoridades de gobierno (36.1%) y otros politicos (28.4%).

Al contrario, las publicaciones con el engagement alto tienen la presencia del gobernador
(96.6%), su pareja -Mariana Rodriguez- (74.6%), personajes medidticos (57.6%) y de sus
familia o amigos (40.7%). Es decir, que, a mayor presencia de actores politicos, menor es

el nivel de interaccion de la audiencia.

Tabla 4

Frecuencia de la variable Presencia de actores en los niveles de engagement

Variable Componente Engagement Engagement Engagement
bajo regular alto

Presencia Lider 92.9% 90.9% 96.6% 0.52
Ciudadanos 40.6% 31.8% 6.8% .000
Familia o amigos 8.4% 22.7% 40.7% .000
Autoridades 36.1% 9.1% 8.5% .000
Otros politicos 28.4% 9.1% 3.4% .000
Activistas 2.6% 0% 0% 348
Partido 1.3% 0% 0% .595
Personajes mediaticos 27.1% 40.9% 57.6% .000
Pareja 27.7% 54.5% 74.6% .000
Ninguno 3.2% 9.1% 0% .096

Nota: N =239.

Con respecto al entorno fisico y contextual de las publicaciones de Garcia (Ver Tabla
5), los espacios publicos, privados, incluso aquellos que no se pueden identificar, son
constantes en las publicaciones de Garcia. Son los espacios publicos (33.9%) y sin reconocer

(37.3%) los que tienen mayor presencia en las imagenes con altos niveles de engagement
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a diferencia de los niveles bajos, pues en ese caso aparecen los entornos publicos (43.9%),
privados (36.8%), sin identificar (16.8%) y mediaticos (13.5%). Sin embargo, el Espacio
no es una variable que emita una notoria repercusion en la reaccion de los usuarios, ni en la

construccion de la imagen publica de Samuel Garcia.

Tabla 5

Frecuencia de la variable Espacios en los niveles de engagement

Variable Componente  Engagement Engagement Engagement
bajo regular alto

Espacios Publicos 43.9% 27.3% 33.9% 187
Privados 36.8% 27.3% 23.7% 165
Mediaticos 13.5% 4.5% 1.7% .022
intimos 1.3% 4.5% 8.5% .033
Sin identificar 16.8% 40.9 % 37.3% .001

Nota: N =239.

Al tratarse del contenido tematico de las publicaciones, la Narrativa, la de tipo humana
(79.7%), relacionada a la personalidad, actitudes y comportamiento de Garcia, ocasiona
mayor reaccion en los usuarios. Asimismo, hay que destacar que es una narrativa cuya
frecuencia es s6lo del 21.9% en los grados de interaccion bajos (Ver Tabla 6).

Por otro lado, las narrativas de indole institucional muestran una tendencia menor a los
veinte puntos porcentuales son las que menos reciben interaccion por los usuarios, pues es
un valor deficiente en comparacién a su presencia en los niveles de interacciéon mas bajos:
institucional (73.5%), hibrida (56.8%), politica (47.1%) y ciudadana (37.4%). A pesar de la
existencia de publicaciones relacionadas a la politica y con informacién de interés publico o
que involucran a la ciudadania, asuntos que le competen compartir al gobernador, estos nos
reciben el mismo nivel de interaccion y retroalimentacion que aquellas donde la narrativa

exhibe la personalidad de Garcia.
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Tabla 6

Frecuencia de la variable Narrativa en los niveles de engagement

Variable Componente  Engagement Engagement Engagement
bajo regular alto

Narrativa  Politica 47.1% 18.2% 10.2% .000
Institucional 73.5% 27.3% 18.6% .000
Ciudadana 37.4% 22.7% 11.9% .001
Humana 21.9% 59.1% 79.7% .000
Hibrida 56.8% 27.3% 13.6% .000

Nota: N =239.

Similarmente, cuando Garcia se presenta a través de un comportamiento cotidiano,
alejado a su funcién publica, recibe el mayor nimero de interacciones (62.7%) (Ver Tabla
7) a diferencia cuando se conduce como servidor publico. El andlisis revela que existe
el adoptar un comportamiento administrador (63.2%), comunicador (52.9%) y de mesias
(29.7%) conduce a los niveles mas bajos de engagement. Mismos que se desvanecen

conforme aumenta el grado de interaccion.

Tabla 7

Frecuencia de la variable Comportamiento del personaje en los niveles de engagement

Variable Componente Engagement Engagement Engagement
bajo regular alto
Comportamiento  Administrador 63.2% 18.2% 16.9% .000
del personaje Comunicador 52.9% 18.2% 13.6% .000
Mesias 29.7% 13.60% 11.9% 012
Cotidiano 9.7% 50% 62.7% .000
Deportista 1.3% 18.2% 6.8% .001
Nota: N =239.
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Cuando se trata de la Indumentaria, los resultados revelan que no es una variable que
represente una reaccion particular en los usuarios al momento de interactuar, pues no hay un
componente que se altere notoriamente a lo largo de los niveles de engagement (Ver Tabla
8). Sin embargo, es importante destacar que es la indumentaria formal la que tiene mayor
presencia en la imagen publica de Garcia; estd presente en los 3 niveles de interaccion
(76.1% en engagement bajo, 54.5% en regular y 69.5% en alto).

En lo que refiere a la vestimenta informal, su mayor presencia estd en los niveles de
interaccion regular (36.4%) y a menor en la interaccion baja (20.6%). Por otro lado, aunque
Garcia hace uso de la indumentaria deportiva en su contenido, como es portando la playera
del equipo Tigre, no es una constante dentro de su perfil, que en las ocasiones que se utiliza,

se inclina hacia un engagement alto (3.4%).

Tabla 8

Frecuencia de la variable Indumentaria en los niveles de engagement

Variable Componente Engagement Engagement Engagement
bajo regular alto
Indumentaria Formal 76.1% 54.5% 69.5% .089
Informal 20.6% 36.4% 28.8% 173
Deportiva 1.3% 0% 3.4% 464
Nota: N =239.

En lo referente al Entorno, emerge una preferencia por la audiencia hacia aquellas
donde hay una exposicion del cardcter sensible de Garcia, siendo el entorno humanizante
(59.3%). De manera seguida, destaca el acceso a la privacidad del politico (25.4%)
y un entorno de escenario (22%). Sin embargo, cuando este Gltimo componente esta
presente en el contenido de menor interaccidn, alcanza una presencia de 63.2%,
seguido del caracter humanizante (27.1%). En el contenido se presenta, por ejemplo,
a Samuel en eventos de inauguracidon de Programas, en su oficina dentro de Palacio de

Gobierno o en reuniones de gobierno al tratarse del entorno escenario. El acceso a la
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privacidad y sensibilidad de Samuel, nuevamente, permite a la publicacion alcanzar un

alto engagement (Ver Tabla 9).

Tabla 9

Frecuencia de la variable Entorno los niveles de engagement

Variable Componente Engagement Engagement Engagement
bajo regular alto
Entorno Escenario 63.2% 27.3% 22.0% .000
Tras Bastidores 6.5% 18.2% 25.4% .000
Humanizante 27.1% 45.5% 59.3% .000
Ninguno 8.4% 13.6% 1.7% 114
Nota: N =239.

Los propoésitos con mayor frecuencia en las publicaciones de Garcia son Emocionar
(33.9%,25.2%) e informar (15.3%,58.1%), con la particularidad que informar disminuye
conforme aumenta el engagement y emocionar se acrecienta. Sin embargo, la funcion
con mas éxito al conseguir un nivel de interaccion alto, después de emocionar, es criticar
con un 17 por ciento. Asimismo, es revelador encontrar que, cuando existe la funcién
de educar o convencer a los usuarios sobre algiin tema de interés publico, €éstos no
interactian con la publicacion. Ejemplos son la presentacion del Paquete Fiscal 2022,
informacion sobre proyectos y obras, asi como las acciones a tomar frente el COVID
19. No obstante, a mayor intencién de informar y convencer, menor interaccion, asi
como a mayor apelacion de las emociones y al ataque, mayor es el engagement (Ver
Tabla 10).
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Variable Componente Engagement Engagement Engagement
bajo regular alto
Funcién Informar 58.1% 22.7% 15.3% .000
Convencer 18.1% 4.5% 1.7% .003
Emocionar 25.2% 31.8% 33.9% 410
Criticar 3.2% 0% 17% .599
Educar 5.8% 0% 0% .090
Nota: N =239.

En lo que refiere a la Privatizacion (Ver Tabla 11), los resultados no difieren de la
preferencia al sentido humano de Garcia. las imagenes centrandose predominantemente
en el contexto profesional se encuentran, con mayor frecuencia, en las que reciben un
nivel de engagement bajo (80.6%) en comparacion a las de un grado alto (57.6%). De
manera inversa, aquellas en dénde predomina un contexto privado alcanzan un grado
de interaccion alto de 57.6% cuando representa so6lo el 4.50% en el contenido de bajo

engagement.

Tabla 11

Frecuencia de la variable Privatizacion en los niveles de engagement

Variable Componente Engagement Engagement Engagement
bajo regular alto
Privatizacién No aplica 1..9% 9.1% 0% .000
Profesional 80.6% 45.5% 23.7% .000
Privado 4.5% 36.4% 57.6% .000
Ambivalente 12.9% 9.1% 18.6% .000
Nota: N =239.
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Es favorecedor mostrar a Garcia de manera privada y sensible, pues ocho componentes,
la mitad de los catorce que construyen la personalizacidn privatizada, estan presente en las
publicaciones con mayor interaccion de la audiencia. Es positivo para el engagement que
Garcia reflejar cualidades de su persona, alejadas de sus funciones politico administrativas
como gobernador. Especialmente, cuando €l aparece en el contenido (96.6%), ya sea solo o
acompafiado de su pareja (74.6%) y familia o amigos (40.7%), adoptando de una narrativa
humana (79.7%) y un comportamiento cotidiano (62.7%).

Los entornos humanizante (59%) y tras bastidores (25.4%) también son frecuentes en estas
publicaciones para la imagen de Garcia. La privatizacion del contenido alcanza hasta un 57.6%
de presencia, siendo la mas habitual. Por otro lado, cabe destacar que la funcién emocionar esta
presente en las publicaciones de mayor engagement, aunque solo represente el 33.95%.

Al tratarse del engagement bajo, la personalizacidon privatizada estd menos frecuente.
Los componentes presentes mas altos en este nivel son el entorno humanizante (27.1%) y la
funcion emocionar (25.2%) y convencer (18.2%), ambas con segunda y tercera frecuencia
en estas publicaciones.

En lo que refiere a la personalizacion individualizada, so6lo 6 de los 23 componentes
estan presentes de manera frecuente. Estos son la presencia de Garcia (96.6%) solo o junto
a personajes mediaticos (57.6%), la indumentaria formal (69.50%), los espacios publicos
(33.9%) y privados (23.7%), asi como la funcién criticar (70%). Sin embargo, al tratarse
del engagement mas bajo, 15 componentes estan presentes. Inicialmente, se constituyen
con las publicaciones donde estan las y los ciudadanos (40.6%), las autoridades (36.1%)
y otros politicos (28.4%), asi como cuando se sigue una narrativa institucional (73.5%),
politica (47.1%) y ciudadana (37.4%) en la publicacion.

Asimismo, cuando Garcia se encuentra en un comportamiento administrador
(63.2%), comunicador (52.9%) y mesias (29.7%), en un entorno de escenario (63.2%)
y espacios publicos (43.9%) y privados (36.80%), con propodsito de informar (58.1%)
con indumentaria formal (76.1%). La privatizacidon profesional, exclusiva a sus labores
politico administrativas, caen en el menor engagement con una frecuencia del 80.6 por

ciento.
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5. Conclusiones y propuestas

En esta investigacion se ha estudiado la repercusion de los procesos de personalizacion
en los niveles de engagement aplicadas en las publicaciones de los primeros cien dias de
administracion del gobernador de Nuevo Leon 2021 — 2027, Samuel Alejandro Garcia
Sepulveda. La cual, parte con el objetivo general de comparar los niveles de engagement
obtenidos a través de dos procesos de personalizacion, la personalizacion individualizada
y la personalizacion privatizada. De este modo, el andlisis concluye con una tendencia del
perfil por optar por una personalizacion individualizada, en consecuencia, en un perfil con
un nivel bajo de interaccion.

Este hallazgo sugiere que, al adquirir Garcia la funcion politica y administrativa de
gobernar, la adquisiciéon del proceso de personalizacion individualizada en su perfil
de Instagram confirma la tendencia de las y los politicos por incluir la privatizacion
individualizada al inicio de sus periodos administrativos para presentarse como un
administrador formal y con capacidades para gobernar, generando asi esfuerzos por exponer
supapel de gobernador en funciones. El feed de Garcia satisface el valor de la personalizacion
individualizada, particularmente la narrativa institucional, politica y humana, a pesar de no
ser las publicaciones que generan mayor interaccion de los usuarios.

Sin embargo, a pesar de esta tendencia de mostrarse a si mismo en funciéon de sus
atribuciones politica administrativas, la audiencia ha priorizado la interaccion hacia las
cualidades, autenticidad y vivencias personales de Garcia, sobreponiendo los avances,
capacidades y resultados como gobernador de Estado. La personalizacion privatizada
posee una frecuencia menor, sin embargo, cuando esta presente cuenta con los niveles de
interaccion mas altos de todo el perfil. El comportamiento carismatico y sensible expuesto,
ya sea en mayor o menor medida, genera mas vinculo e interaccion con los usuarios a
cuando presenta su papel como politico. Asimismo, el perfil de Garcia confirma que apelar
a las emociones de la audiencia es una estrategia exitosa para generar interaccion y cercania

con la audiencia.
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Por otro lado, la eleccion de vestimenta, con una clara inclinacion hacia la formalidad,
destaca como un elemento constante en las publicaciones de alto y bajo engagement.
Contrario a los estudios, la vestimenta informal no se traduce necesariamente en una
interaccidn mas positiva. Ademas, la inclusion de figuras politicas en su entorno no genera
la misma respuesta que la presencia de su pareja o personajes medidticos, revelando la
complejidad de las preferencias del publico.

En el ambito de la comunicacion politica, la investigacion subraya que informar sobre
temas publicos o politicos no es tan efectivo como juzgar el comportamiento de actores
politicos, lo cual genera una mayor interaccion. La constante apelacion a las emociones del
publico se es un denominador comun en ambas estrategias de personalizacion, sugiriendo
su relevancia continua en la construccion de una imagen publica atractiva.

Los procesos de personalizacion, especialmente la variante privatizada, configuran de
manera significativa la imagen publica de Samuel Garcia en Instagram. La informacion
proporcionada en los resultados respalda de manera contundente la premisa de que el
acceso a la vida publica y privada del politico es esencial para cimentar una imagen solida.
Asimismo, que los componentes que se le inyectan a las imagenes publicadas tienen efectos
en la forma de incidir en la percepcion de las personas. Instagram no solo se exhibe como
una herramienta que construye a los politicos, sino que reinventa el vinculo que se tiene
con las personas.

Finalmente, conocer la inclinacion del contenido por ambos procesos de personalizacion,
en relacion a los niveles de interaccidon, permite evaluar y entender las tacticas de
comunicacion empleadas por el perfil de Garcia, asi como comprender el contenido que le
es atractivo a la audiencia. Mientras mas las y los usuarios interactian con su contenido de
personalizacion privatizada, se exhibe que no se han alineado a la imagen que el gobernador
desea transmitir. No obstante, simultdneamente revela as técnicas que incluye para aumentar

su nivel de engagement: fusionar lo publico y privado.
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