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Resumen

En todo el mundo occidental y democratico, las cibercampaiias
electorales son cada vez mas frecuentes. Los candidatos
establecen al inicio de campafa la imagen que desean
proyectar y transmitir sobre si mismos a la opinion pdblica.
En este estudio se analiza la imagen personal (personal
branding) de Pedro Sanchez y de Pablo Iglesias, candidatos
del PSOE y de PODEMOS respectivamente en sus webs de la
campaiia electoral de 2015-16.

Su imagen personal y politica es analizada desde cuatro

variables descriptivas de sus rasgos: 1) biogréficos, 2)

personales, 3) cualificacién académica, 4) posicionamiento

ideolégico, y 5) habilidades comunicativas, que

consecuentemente construyen la imagen estratégica que

ambos quieren hacer de ellos mismos. Es un analisis de

intencion, no de percepcion. Es por ello que este trabajo

presenta una descripcién analitica del constructo de su

marca personal basado en el andlisis del discurso sobre las

variables mencionadas. El estudio revela las diferencias y . ipido el 06/09/18
similitudes de ambos en su presentacién intencional: marca  Aceptado el 25/02/19
personal y politica.

Los resultados permiten reflexionar, interpretar, comparar * Universidad de Zaragoza - C/
sus imagenes personales desde la intencién y no desde la 2333;3_"2522%02’a7_'£;§§a_'Correo
percepcion. La conclusiéon que muestra su imagen politica  Electronico: mariagp@unizar.es
abre un interrogante interesante: si la imagen proyectada es

la que querian ofrecer.

Palabras Clave: branding personal, campafa electoral espafiola 2015-2016, candidato,
comunicacién politica.
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Abstract

Throughout the western and democratic world, the electoral
cybercampaigns are increasingly frequent. The candidates
establish the image they wish to project and transmit to
the public (electorate) at the beginning of the campaign.
This study presents and analyses the personal and political
branding of Pedro Sanchez and Pablo Iglesias, candidates of
the PSOE and PODEMOS parties respectively, in their webs for
the election campaign 2015-16.

Both candidates had the possibility of designing and
projecting their personal and political image according to
four of their trait variables: 1) biographical, 2) personal,
3) academic qualification, 4) ideological position, and 5)
communication skills that constitute the strategic image
that both candidates want to have. It is an analysis of
intention, not perception. Therefore, this work presents
an analytical description of the construct of their personal
brand based on the discourse analysis on the mentioned
variables. The study reveals the differences and similarities
of their intentional presentation, with their personal and
political brand.

The results allow to reflect, interpret and compare their
intentional and not perceptional personal and political
brand. The conclusion shows that their political image opens
an interesting question: is the projected image the one they
wanted to offer?

Keywords: : personal branding, Spanish election campaign 2018-2016, candidate, political
communication.
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“Si eres uno mds, serds uno menos”

Andrés Pérez Ortega
Introduccion

La globalizacién es un fendémeno social que ha modificado la forma de comunicacién
en términos generales, donde las tecnologias son las herramientas necesarias. En
el terreno de la comunicacién politica, si el modelo norteamericano de campafas
electorales habia venido siendo una referencia para el resto del mundo, el triunfo
de Barack Hussein Obama en las campafias de 2008, primero y del 2012 después,
revoluciond absolutamente el mensaje politico en campafa electoral, por dos
razones fundamentales: 1) incorporaba las nuevas tecnologias de una forma
empirico-experimental, y 2) utilizaba un mensaje emocional, cargado de confianza
y esperanza. Ademas de su programa y su carisma personal, estas técnicas le
convirtieron en el primer presidente afroamericano de los Estados Unidos de
Ameérica. Su archi-estudiada campafa electoral, 0bama’08, cuyo eslogan principal
fue: Yes, We Can ('Si, Podemos’), ha constituido un referente obligado no sélo
para los estudiosos de campafas electorales, sino para politicos con aspiraciones
y ansias de triunfo. Las tecnologias de la informacion y las Redes Sociales hoy son
ya herramientas imprescindibles para comunicarse con los ciudadanos. Es innegable
que tanto el uso de internet como las redes sociales han modificado las relaciones
de los politicos con los ciudadanos.

En cualquier pais, en campafa electoral los candidatos recaban el contacto con los
electores, que es cada vez mas afectivo, mas personalizado y mas directo. El tema de
las campanas resulta ser frecuentemente un asunto de ingenieria social (Coleman,
2001; Cornfield, 2004; Costa, 1992) y el terreno digital ha venido a aportar un canal
adicional que introduce algunas modificaciones, de las cuales se analizaran las que
se producen en las webs (Caldevilla Dominguez, 2009; Dader et al., 2014).

Si en las campafas tradicionales o presenciales el politico buscaba la vinculacion
o el contacto personal, en los espacios plblicos, como hombre piblico (Delgado,
2008a), es decir, en calles, plazas, mercados, o mitines, en las campafias digitales
el politico trata de establecer vinculos en redes sociales, con un cierto compromiso
personal y social (personal and social engagement) que capta y captura la identidad
del elector, (Erikson, 2008; Innerarity, 2004) y que puede ser nombrado como: fan-
dom. Se trata de un fendmeno similar a un “club de fans” (o sequidores invisibles)
al que se tiene presente como colectivo activo en la comunicacién politica, que
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transciende al candidato y puede convertirse en una movilizacion colectiva o
reforzar la vinculacion o la participacion ciudadana, en su caso (De Vreese, 2014, Gil
de Zifiga et al., 2012). EL mayor valor de este colectivo esta en la lealtad generada,
que suele concluir en un voto favorable, o dicho de otro modo, comunicacién y poder
se unen (Castells, 2009). Este modelo comunicativo envia mensajes al electorado,
sino que sobre todo construye su propia identidad digital (Caro, 2012; Castafieda y
Camacho, 2012) (personal political branding) que es la que perciben los ciudadanos.

Se ha llegado a un punto, en el que el entretenimiento y la politica espectaculo estan
cada vez mas unidos. Piénsese en el término Politainment que surge precisamente de
la unién de la Politica y el entretenimiento, en inglés (Politics and Entertainment),
o la vision sobre la espectacularizacion de la comunicacién politica (Mazzoleni,
2004) que acaba construyendo una identidad politica y digital.

En Espafa conviven con diferente fortuna la campafa electoral online y offline
para hacer comunicacion politica para todos los pablicos. De hecho, segin se ha
podido ver en la investigacion realizada, en muchas ocasiones, el candidato utiliza
la comunicacién online para convocar a un mitin offline; o hace comunicacion
online, para dar cuenta de una offline. La campaiia online solo es el primer paso
para llegar a un social o political engagement, con una participacién e interaccién
real de los ciudadanos.

La imagen de un candidato puede hacer que gane las elecciones (Garzia, 2013).
De ahi el interés de analizar la imagen de dos candidatos que se presentaban a las
elecciones generales de Espafia en 2015 y seis meses después, que no ganaron las
elecciones, con dos estilos muy diferentes, para desentrafar cual es la imagen que
ellos intentan dar de si mismos. Sin duda, el marketing politico es un activo de este
siglo (Maarek, 2002; Martin Salgado, 2002) cuyo impacto es innegable.

Lo cierto es que el espacio digital (en sus diferentes formas: redes sociales o social
media) es hoy una parte de la agenda politica de cualquier candidato, que se
incorpora con distinta intensidad a las agendas periodisticas (McCombs et al., 1998;
McCombs et al., 2000; McCombs y Ghanem, 2001; Scheufele, 2000), con diferente
impacto y efecto en los destinatarios. Es por tanto en este escenario digital en el
ha de contemplarse la imagen personal de un candidato (personal branding), para lo
que conviene describir, si bien brevemente, como se construye.

Segln investigaciones recientes (Abejon, et al., 2017) en las webs politicas se
observa una gran personalizacion y el protagonismo hasta la exaltacion de la
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imagen puramente mercadotécnica del lider. De ahi la conveniencia introducir la
nocion de la marca personal. Hablar de personal branding en Internet es hablar
de la Identidad Digital: “es el ser o el pretender ser en la red. Esta dimension
de la identidad coincide en esencia con la autoestima o la consciencia que se
tiene de ser uno mismo y distinto de los demas en comunidades virtuales o
medios sociales online” Fernandez Burguefio (2012: 131). Si bien anteriormente
el término marca (brand) se asociaba a productos o servicios identificables en
el mercado, en nuestros dias se utiliza también para identificar a una persona
(personal branding). Siguiendo esta similitud, la marca personal nos permite un
posicionamiento destacado en un ambito concreto, cuyos rasgos diferenciadores
aumentan el éxito en las relaciones personales, y que en el caso que planteamos
son politicas.

La marca personal (personal branding) se puede definir como una herramienta de
comunicacion que recibe el nombre y/o el apellido de la persona a partir de la cual
se crea. Esa humanizacién de la marca -el hecho de estar basada en una persona
real y en sus atributos y competencias personales- es, en realidad, la que dota de
peculiaridad a este elemento”, segin Jiménez-Morales (2016: 946).

Si ademas de la identidad, el candidato busca su identidad personal y politica, el
término que aparece es personal and political branding. Los candidatos, por tanto,
disefiaran y construiran su propia imagen en funcioén de la imagen quieren transmitir.

En politica, y mas concretamente en campafa electoral hay dos cosas que resultan
cruciales: la primera es la imagen proyectada, y la segunda es la coherencia, o el
cumplimiento de las promesas realizadas.

La marca (personal political branding) tiene que ver con el mensaje que el candidato
dirige a la sociedad en todas sus formas posibles: comunicacion, verbal, no verbal,
icbnica, analogica, digital, audiovisual u otras, ro es preciso que comunique de
forma clara, entusiasta y concisa los valores que le identifican (Delgado, 2008b) y
no solo a nivel personal, sino también ideolégico.

La intencion en la proyeccion de una identidad personal, digital y politica no es
otra que generar una respuesta positiva y favorable hacia las ideas transmitidas, y
en el caso de las campafias politicas, la reaccion positiva y favorable no es otra que
el voto en las urnas. De hecho, sigue siendo vigente la afirmacion de Moles (1982)
cuando decia que el hombre, o el individuo, fue, es y sera siempre la media de todas
las cosas.
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La intencién de cualquier politico en la construccion de personal branding no es otra
que ser tenidos en cuenta a la hora de votar, frente a otras candidaturas (Pérez-
Ortega, 2008).

El marketing politico se ha nutrido habitualmente del marketing comercial, y por
ello se han de observar una serie de reglas. Costa (2012) sugiere algunas, entre las
que, mutatis mutandi, se pueden citar las siguientes: ;Cual es su fin Gltimo?, ;Qué
pretende realmente modificar en el mercado politico y qué ventajas desea aportar
a los votantes?, ;Cuales son sus destrezas para poder convertir en realidad sus
promesas? 0 ;qué valores sugiere compartir con sus electores? 0 ;Qué compromiso
social esta dispuesto a adoptar?

La generacion del fan-dom, seguidores o fans, debe generarse y alimentarse mediante
una conexion emocional con el elector. La clasica distincion entre la argumentacion
racional y la emocional, sigue estando vigente, y como senala Gobé (2005), el
branding consiste en conectar y mantener emocionalmente la vinculacién con sus
sequidores. El elector se vincula voluntaria y emocionalmente con el candidato
por aspectos que sobrepasan lo puramente raciona, (emocional branding) con
compromiso personal y politico muy fuerte.

Las redes sociales y digitales del siglo XXI posibilitan esta vinculacion, que hoy
ya es una forma de hacer campafia electoral usada mayoritariamente por todos
los candidatos politicos en la sociedad occidental, desde que el presidente Obama
demostrara su potencial tanto en la primera campafa como en la segunda. Por
ello, la difusién de su imagen, sus ideas y su personal branding, los candidatos
darse a conocer, aportar elementos diferenciales que se graben en el imaginario
del elector, ser coherentes, tratar de ser auténticos, naturales y transparentes,
construyendo para ello una narrativa personal, (personal storytelling) personal
que trascienda a la politica. Los politicos habran de ser coherentes con su imagen
tanto en el mundo (online como offline) reforzando uno con el otro. En dltima
instancia, se estaria generando al mismo tiempo una reputacién online, cuya
coherencia debe ser impecable, pues la existencia de informacion online es
también cada vez mayor. Como afirma (Alonso, 2011: 7). “La reputacién (...)
se vuelve mas fidedigna, mas anclada en la realidad que resulta mas dificil de
modelar intencionadamente.”

Son precisamente estos argumentos los que invitan a establecer los objetivos de
este trabajo en el siguiente epigrafe.
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Objetivos

El objetivo fundamental de este estudio es realizar un Andlisis del Mensaje politico
o electoral de dos candidatos: Pedro Sanchez (PSOE) y Pablo Iglesias (PODEMOS),
mensaje que constituye su imagen personal (personal branding) para establecer una
comparacidn posterior.

Conviene recordar la doble fenomenologia en torno a laimagen y diferenciar asimismo
una doble fenomenologia de la imagen. Nimmo y Savage (1976: 8) distinguen muy
claramente entre:

- “La imagen proyectada (el perfil de un sujeto politico construido y
confeccionado para ser difundido directamente o a través de los medios, que
llega mas o menos intacto, potenciado o deformado a los distintos objetivos.

- La imagen percibida (una construccion mental subjetiva (...) influida por los
mensajes que se proyectan”

EL lider, o el candidato es el protagonista central (Justel, 1992) y por tanto su
imagen es coparticipe de su éxito o fracaso en la consecucion del voto.

En este trabajo, por tanto, se realizara un analisis de su Mensaje politico electoral,
referido exclusivamente a la autoimagen que ellos proyectan o quieren proyectar,
en su pagina web, esto es, como personas y como candidatos.

Tiene la virtualidad de que al tratarse de un mensaje personal y propio, permite al
politico hacer su propio disefio personal. Por esa razon, cada candidato ha podido
tratar los datos segiin su eleccion y criterio, para consequir su autoimagen, buscando
la mayor simpatia, empatia o ambas, por parte de los lectores. Su comunicacion
politica permite observar los aspectos que ellos consideran importantes de si
mismos, y el tipo de proyeccién que quieren hacer de si mismos.

Metodologia

Con bastante frecuencia, los estudios realizados en el ambito de la comunicacion
politica, especialmente en campafa electoral, se han venido realizando sobre
métodos de medicién, tanto cuantitativos como cualitativos: 1) encuestas de
intencion de voto; 2) barémetros de popularidad; o 3) focus groups, cuantitativos en
los dos primeros casos, y cualitativos en el tercero. En sintesis, habitualmente se
mide la PERCEPCION. La literatura de esta disciplina nos ofrece ejemplos en buena
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parte de las democracias occidentales: en Estados Unidos (Miller y Miller, 1976;
Markus, 1982; Kinder, 1986); Reino Unido (Stewart y Clarke, 1992); Italia (Caprara
et at., 1997); Alemania (Brettschneider y Gabriel, 2002) o en Espafia (Zamora y
Losada, 2011), en lo que los participantes han opinado sobre dimensiones como la
competencia, la confianza, la integridad, el liderazgo, la empatia, la fiabilidad, el
carisma, la honestidad, o incluso el atractivo personal.

Sin embargo, en el caso que aqui se plantea, la propuesta no apunta a los efectos en
la percepcidn, sino los efectos buscados en el propio mensaje, es decir, un analisis
desde la intencion. Siguiendo el modelo clasico de la comunicacién, (Emisor-
Mensaje-Receptor) se estudiara el mensaje desde el receptor (R).

El analisis de los elementos, tanto lingiiisticos como iconicos, permitiran aventurar
la imagen que el candidato quiere dar de si mismo, es decir su autoimagen,
constructo en el cual no se pueden aislar las emociones (Latorre, 2005, Gomez &
Miluska, 2007) o a sus pensamientos (Igartua, 1998).

En sintesis, se analizara la intencion del candidato con relacién a su autoimagen
proyectada, esa que el se propone proyectar a través de su pagina web.

1) Web Pedro Sanchez - http://www.sanchezcastejon.es
2) Web Pablo Iglesias - https://pabloiglesias.org/

Desde el punto de vista metodolégico, se analiza el mensaje de su auto-discurso en su
pagina web. Se ha tenido en cuenta los estudios sobre la Ciencia del Texto (Van Dijk, 1992,
1996) tanto iconicos como lingdiisticos atendiendo a estructuras gramaticales, sin olvidar
la importancia de la pragmatica, que se ocupa de establecer la relacion entre texto y su
contexto, lo que explica la capacidad de los candidatos para adaptar su discurso politico-
comunicativo, tanto personal, social o politicamente (Fernandez Lagunilla, 1999; Van
Dijk, 2001, 2016), sin perder de vista la retérica, el arte de convencer o provocar una
modificacion eficaz en el auditorio encaminado a lograr el voto final.

El poder de la palabra en la comunicacién politica es un axioma que se mantiene
vigente desde Aristoteles y que en la actualidad pasa por el filtro de las tecnologias
de la informacién y de la comunicacion con el foco en las paginas webs de los
candidatos del PSOE Y PODEMOS, Pedro Sanchez, y Pablo Iglesias, respectivamente.

El periodo analizado comprende desde el 1 de noviembre al 20 de diciembre de
2015, lo que permite hacer un seguimiento de su comunicacién politica y electoral
con el foco puesto en las elecciones generales del 20 de diciembre de 2015.
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Las categorias son cinco: caracteristicas biograficas, caracteristicas personales,
cualificacion profesional, posicionamiento ideoldgico y habilidades comunicativas
(Canel, 2006). A su vez, Orejuela detalla (2009:73):

“Caracteristicas Biogrdficas: edad, sexo, educacion, nivel cultural, creencias,
vida familiar;

Caracteristicas Personales: Talante, simpatia, impulsividad, sinceridad, madurez,
integridad:
Cualificacion Profesional: curriculo, experiencia, de gobierno, vision de
conjunto;

Posicionamiento Ideoldgico: partido del que es candidato, militancia de grupos
de interés, aspiraciones politicas;

Habilidades Comunicativas: telegénica, oratoria, agilidad de argumentacion,
claridad de expresion, timbre de voz, gesticulacion, etc.).”

Del sumatorio de estas cinco categorias saldran tanto la Imagen proyectada, como
la percibida, es decir, si tiene o no tiene condiciones para ser politico o desempefar
un cargo.

La mision del politico ha de conllevar toda una serie de habilidades, destrezas y
atributos, que indudablemente generarian un buen comunicador (Foglio, 2007)
porque para ser un buen politico hay que ser un buen comunicador. Deberia por tanto
ser capaz de escuchar, comunicar y empatizar. Un buen politico debe hablar, escuchar,
visitar, escribir, leer, divulgar, decidir, informarse, proyectar, criticar, convencer, etc.
En la vida de un politico todo se convierte en comunicacion: todo comunica.

En el apartado siguiente se presentan por tanto las imagenes de ambos candidatos,
recogidas en diciembre de 2015, en pre-campafia electoral, en dos capturas de
pantalla distintas: Imagen 1y 2 (Pedro Sanchez) e Imagen 3 y 4 (Pablo Iglesias).

Por todo ello, van a ser aplicadas estas categorias para establecer un analisis de la
proyeccion de su autoimagen.

Resultados

El analisis de los resultados se basa fundamentalmente en los aspectos iconicos y
en la narrativa audiovisual, puesto que, como funcionalidad, ambas paginas tienen
bastantes similitudes que de forma sintética pueden describirse de esta forma:

a) Como repositorio indirecto de documentos institucionales/partidistas. Con
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diferencias ligeras, especialmente en el estilo y en el enfoque, pero con una funcion
comdn.

b) Como plataforma/herramienta de financiacion, pues permite realizar aportaciones
mediante distintas formas.

c) Como canal informativo, permite publicitar a priori o relatar a posteriori.

d) Como medio de interaccién. Aunque posible, es un recurso escasamente utilizado,
caracteristica comdn a los espacios digitales para todos los partidos politicos.

e) Como canal ideoldgico, con espacios propios personales o del partido, que sirva
para un refuerzo ideoldgico.

Por todo ello, a continuacién, se presentan los cuadros de doble entrada: 1)
descripcion y 2) Proyeccion, para cada una de las categorias: 1) Composicion de
captura de pantalla; 2) Vestimenta y estilo; y 3) Narrativa personal, que como se ha
dicho en apartados anteriores construyen su personal & political branding, asi como
su propia reputacién. Se procede a continuacion al analisis de las imagenes 1y 2
relativos Pedro Sanchez.

PEDRO SANCHEZ

Se presentan las imagenes 1y 2 relativas Pedro Sanchez.

Imagen 1. g ! %
Presentacion
del candidato
Pedro Sanchez
(PSOE)
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Imagen 2 . Presentacion del candidato Pedro Sanchez (PSOE)
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Tras haber estudiado los modelos y categorias de analisis (Canel, 2006; Caprara
et at., 1997; Brettschneider y Gabriel, 2002; Miller & Miller, 1976; Markus, 1982;
Kinder, 1986; Stewart y Clarke, 1992; Zamora y Losada, 2011) las caracteristicas
indicaban la conveniencia de modificar la forma de anélisis, con el mismo horizonte
analitico, que ha resultado de esta forma:

Cuadrol. Imagen 1.

Pedro Sdnchez. Composicién de captura de pantalla.

DESCRIPCION PROYECCION
Composicion equilibrada y compensada Armonia
Parte superior tres tweets: ajenos Son otros que hablan de él > modestia, humildad

Mitad izquierda: foto de PS caminando | Dinamismo; Actividad de un hombre en acci6n:
erguido (figura completa) Movilidad y portando papeles

Mitad derecha: Video 1 YouTube (2:51) | Habla de élL mismo con cierta humildad y tono
respondiendo a la pregunta: ;Quién es ese tal | de normalidad, le da credibilidad y proximidad al
Pedro Sanchez? En primera persona. lector.

Parte inferior: 4 fotografias en linea
horizontal y estrecha. La Gltima franja de sus
0jos y sonrisa

Proyecta una imagen colectiva (incluyente) y un
primer plano de él mismo que le acerca al lector

Fuente: Elaboracion propia
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Cuadro 2. Imagen 2. Pedro Sanchez. Composicion de captura de pantalla.

DESCRIPCION

PROYECCION

Composicion equilibrada y compensada

Armonia

Parte superior tres tweets: 2 ajenos y 1 propio

Son otros que hablan de él > modestia, humildad

Mitad izquierda: foto de PS caminando (3/4
parte superior)

Dinamismo; Actividad de un hombre en accion:
Movilidad y portando papeles

Mitad derecha: Video 2 YouTube, respondiendo
a la pregunta: ;Quién es ese tal Pedro Sanchez?
En tercera persona. Habla su esposa: Begofia

Le da una mayor credibilidad pues no es él quien
habla de si mismo.

Parte inferior: blanco

Aligera la composicion y la diferencia de la
Imagen 1.

Cuadro 3. Imagen 1y 2. Vestimenta y estilo.

DESCRIPCION

PROYECCION

y con 2 botones sueltos

Chaqueta azul marino, camisa azul cielo, sin corbata

Buen gusto y elegante, pero desenfadado

Pantalones “casual” color beige

Bonita combinacién: cémodo y moderno

textil y piel, marino y marrén

Zapatos cordones cuero marron. Cinturon combinado

Dinamismo: juvenil y comodo

Pelo: corte clasico y varonil.

Estética todo-terreno

estudiante: vaqueros y sweter color marfil.

Imagenes video (1 y 2): vestido como cualquier

Proyecta una imagen de absoluta
normalidad (igual a todos los estudiantes)
que le acerca al lector

Cuadro 4. Imagen 1y 2. Narrativa personal.

DESCRIPCION

PROYECCION

Origen: Tetuan: Madrid

Sencillez, normalidad

Estado civil: casado y 2 hijas

Hombre familiar y padre

Carrera: CC Econdmicas y PostGrado

Estudios superiores, bastante frecuentes.
Sin atisbo de presuncién

Color corporativo: No

Confiere tomo personal, méas que de
partido politico

Plantea Pasado, Presente y Futuro

Habla de su realidad y de sus deseos
futuros.
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PABLO IGLESIAS

Parece conveniente indicar que las capturas de web que se presentan y analizan
aqui constituyen la autoimagen inicial que Pablo Iglesias colgd para las Elecciones
Europeas de 2014. Obsérvese la ironia al pie de la segunda imagen: “copyleft ©Pablo
Iglesias 2014. Algunos derechos reservados”

Imagen 3.
Presentacion
del candidato
Pablo Iglesias
(PODEMOS) At doxsera an Post . i iz B (uabicacken e
e et s - s s e -
Smtey oo A o Commmruieation e L furag
o Boeraiacky en Cewecha pes o
Amr
5 I
PABLO IGLESIAS Prafesor Cludadano Tebevision - Riog Q
Imagen 4.

Presentacion del
candidato Pablo
Iglesias (PODEMOS)

Corylaft & Pablo |giesias, 2019, Algunas derechos reservatios.
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Cuadro 5. Imagen 1. Pablo Iglesias. Composicion de captura de pantalla.

DESCRIPCION PROYECCION
Composicién con peso en la parte izquierda Desequilibrio
Lateral izquierdo vertical: tres tweets: propios ﬁon otros que hablan de &l > modestia,
umildad
Esta de pie, un poco encogido, brazos cruzados Estatico, hombre de letras, estudioso y serio.
mirando a cdmara (3/4) en una biblioteca Sin actividad fisica

Plataforma de su propia publicidad sobre
articulo prensa y comentario relativo a

la informacion de TV. El tercero remite a
Facebook. (2 autopublicidad y 1 critica)

Vertical, tres tweets suyos, uno de ellos con
ilustracion de un hombre caminante ardiendo
tras haber visto informativos

Proyecta una imagen individual del Profesor
culto y activo que lee, aprende y publica
(lejos hombre comdin)

Parte inferior: Perfil, como PROFESOR y habla de
su formacion y sus publicaciones en 2 columnas

Fuente: Elaboracién personal

Cuadro 6. Imagen 2. Pablo Iglesias. Composicion de captura de pantalla.

DESCRIPCION PROYECCION

Composicion estética. Naturaleza y PI sentado
en césped con perro. Textos sobreimpresionados
dcha.

Relax en naturaleza y amor a los animales de
compafiia

Cualquier ciudadano podria sentarse en

Instantanea muy natural o muy preparada césped, con perro o sin éL. 2/3 de la foto cielo.

Falta de dinamismo; Sugiere el descanso de
una actividad intelectual en la naturaleza.
Hombre solitario

El hecho de estar posado “sentado y mirando a
camara” en posicion de descanso

Una foto que quiere parecer natural vy
espontanea se completa o se modifica con
los dos textos, que hablan de si mismo en
primera persona, paradéjicamente (incluyendo
soberania y protagonismo popular)

Mitad derecha: Sobreimpresionado un texto en
banda translicida de color violeta. Habla de su
activismo antiglobalizacion y cambio social. 12
persona. Compromiso con PODEMOS

Sugiere relax y paz, asi como soledad e

Parte inferior (1/3) césped individualidad

Fuente: Elaboracion personal

Cuadro 7. Imagen 3. Pablo Iglesias. Vestimenta y estilo.

DESCRIPCION PROYECCION

54 Sweter de color rojo escote en pico, del que se | Ropa muy informal, poco cuidada y bastante
=T ve una camiseta negra con letras usado. Transmite comodidad

Pantalones “casual” color beige Bonita combinacién: comodo y moderno

Pulsera negra asoma de la manga izquierda del | Pulsera en mano izquierda para que no moleste

jersey al escribir, sugiere escritura abundante

Zelo: ljecog1do en coleta, cara y frente Aire intelectual y juvenil

espejadas
Estilo seriedad, manteniendo la mirada a Proyecta una imagen de absoluta seriedad y
camara sin sonrisa concentracién en su trabajo

Fuente: Elaboracion personal
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Cuadro 8. Imagen 4. Pablo Iglesias. Vestimenta y estilo.

DESCRIPCION PROYECCION

Anorak de color gris marengo, abierto del que | Ropa muy informal, poco elegida. Aspecto
asoma camisa de cuadros roja y azul desalifiado

Pantalones “casual” color beige Descuidado y cémodo

Zapatos deportivos. Solo se ve suela gris Comodidad

Porta algo en la mano derecha: no identificable | Sin comentarios

Pelo: recogido en coleta, mechdn lateral fuera | Aire descuidado

Estilo seriedad, manteniendo la mirada a cdmara | Proyecta una imagen de descanso. Muy serio,

sin sonrisa para estar paseando

Fuente: Elaboracién personal

Cuadro 9. Imagen 3 y 4. Narrativa personal.

DESCRIPCION

PROYECCION

Origen: no lo dice: Madrid

Rol de profesor y de ciudadano. Poco cercano

Estado civil: no lo dice: soltero

Hombre solitario

Carrera: Derecho y CC. Politicas
Méaster y Doctorado. Espafia y extranjero

Estudios superiores, bastante infrecuentes.
Se percibe una cierta presuncién de prestigio
intelectual

Color corporativo: Si

Total vinculacién al partido politico que fundé

y dirige

Realidad dos parrafos sobreimpresionados.

Plantea Pasado y Presente en primera persona Protagonismo

Fuente: Elaboracion personal

Dado que se trata de analizar los elementos iconicos que los candidatos presentan
para su autoimagen, es muy destacable la aparicion de esta imagen, que recuerda
poderosamente a las marcas de agua presentes en los billetes-moneda de cualquier
pais del mundo, donde se puede distinguir la silueta en luces y sobras de la persona
retratada. Es un elemento que habitualmente representa a personajes historicos,
ya fallecidos. En su caso, este detalle que él mismo presenta y le define en vida,
informa de la vocacion que tiene de perdurar en el tiempo y formar parte de la
historia, como si de uno de esos personajes histéricos se tratara, pero no unido a
sus siglas de partido.

Denota un cierto “ego” y un bastante de “protagonismo”, que ademas realiza en los
colores corporativos, pero donde no aparece el partido politico.
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Imagen 5

i

PABLOIGLESIAS .oro

Imagen 6

La Figura de Maquiavelo esta presente en Pablo Iglesias de una forma innegable, de
quien ha aprendido, como queda patente en su ensayo titulado: Maguiavelo frente
a la gran pantalla. Cine y Politica, que resulta especialmente pertinente cuando de
hablar de imagen se trata. Maquiavelo decia que un Principe debia dar una imagen
de hombre grande y de ingenio excelente, al tiempo que pudiera distraer al pueblo
con fiestas y espectaculos.

Discusion y conclusiones

Se presentan a continuacion los cuadros-resumen de los resultados, cuyas diferencias
son manifiestas, para ser interpretadas a continuacion:
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Cuadro 10. Caracteristicas Biograficas y Cualificacién personal.

PEDRO SANCHEZ

PABLO IGLESIAS

Sencillez, normalidad

Rol de profesor y de ciudadano. Poco cercano

Hombre familiar y padre

Hombre solitario

Estudios superiores, bastante frecuentes. Sin
atisho de presuncion

Estudios superiores, bastante infrecuentes.
Se percibe una cierta presuncién de prestigio
intelectual

Confiere tomo personal, mas que de partido
politico

Total vinculacién al partido politico que fundé
y dirige

Habla de su realidad y de sus deseos futuros.

Realidad dos parrafos sobreimpresionados.
Protagonismo

Fuente: Elaboracion personal

Cuadro 11. Caracteristicas Personales.

PEDRO SANCHEZ

PABLO IGLESIAS

Buen gusto y elegante, pero desenfadado

Ropa muy informal, poco elegida. Aspecto
desalifiado.

Dinamismo: juvenil y cémodo

Descuidado y cémodo

Estética todo-terreno

Aire descuidado

Proyecta una imagen de absoluta normalidad
(igual a todos los estudiantes) que le acerca al
lector

Proyecta una imagen de descanso. Muy serio,
para estar paseando

Fuente: Elaboracion personal

Cuadro 12. Cualificacion Profesional y Habilidades Comunicativas.

PEDRO SANCHEZ

PABLO IGLESIAS

Armonia

Relax en naturaleza y amor a los animales de
compaiia

Son otros que hablan de él > modestia, humildad

Cualquier ciudadano podria sentarse en césped,
con perro o sin él. 2/3 de la foto cielo.

Dinamismo; Actividad de un hombre en accion:
Movilidad y portando papeles

Falta de dinamismo; Sugiere el descanso de una
actividad intelectual en la naturaleza. Hombre
solitario

Habla de él mismo con cierta humildad y tono
de normalidad, le da credibilidad y proximidad
al lector.

Una foto que quiere parecer natural y espontanea
se completa o se modifica con los dos textos,
que hablan de si mismo en primera persona,
paradéjicamente  (incluyendo soberania 'y
protagonismo popular)

Proyecta una imagen colectiva (incluyente) y un
primer plano de él mismo que le acerca al lector

Sugiere relax y paz, asi como soledad e
individualidad

Fuente: Elaboracion personal
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La proyeccion de su propia autoimagen (personal branding) es una eleccion
voluntaria y libre que ellos mismos (o su equipo de imagen) han elaborado.

En ambos casos, su descripcion es amplia y detallada, que toca practicamente todas
las variables analizadas y resumidas anteriormente.

Pedro Sanchez proyecta una imagen personal que se acerca mucho al hombre comdn.
Comienza con sus origenes y su distrito natal, para convertirse en un hombre como
hay muchos, que ha formado una familia, que tiene esposa e hijos, y que tiene
una actividad y movilidad notable. Demuestra buen gusto y saberse adaptar a las
circunstancias.

Su imagen inicial no estd asociada al PSOE, partido en el que es el Secretario
General, sino que es una presentacion sin colores corporativos, solo se presenta la
persona.

En casi todas sus imagenes esta proyectando una sonrisa que le hace mas alla de
resultar simpatico, atraer y seducir a los visitantes de la pagina.

Por el contrario, Pablo Iglesias potencia su imagen de profesor, reflexivo y solitario,
sin pareja estable, ni hijos, (con un perro) que no practica deportes ni es dinamico,
pero que si esta profundamente vinculado al color corporativo de PODEMOS que es
el partido que fundé y dirige.

Nunca esboza una sonrisa, y siempre muestra una expresion de seriedad, cuando
no de crispacion o enfado. Cabe preguntarse también si al ciudadano/votante le
gusta ver a su candidato permanentemente enfadado o crispado. Asimismo, cabe
preguntarse asimismo si hay alguna razén, de tipo fisico o psiquico para no mostrar
sus dientes.

No parece preocuparte su aspecto fisico ni su vestimenta. También se aprecian
diferentes en la forma de estar de pie: mientras PS esta erguido, PI se muestra con
los hombros siempre encogidos.

Dado que la comunicacién no verbal llega al ciudadano directa e inevitablemente,
cabe preguntarse si el ciudadano se siente mas vinculado, o quien parece tener la
imagen tradicionalmente asociada a un presidente de gobierno.

Otra especulacion en torno a su marca personal para por el de representacion:
:Se siente representado el elector con la imagen proyectada? Por Gltimo, cabe
preguntarse: Si tuvieran que volver a construir y proyectar su imagen (personal
branding), ;lo harian de igual manera?
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