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RESUMO.

O uso das redes sociais por parte dos partidos politicos forma parte dende hai décadas da

comunicacion politica dos mesmos, tendo co paso do tempo unha importancia crecente.

Do mesmo xeito, no ambito de estudo da Ciencia Politica, a comunicacion politica dixital
tamén ten un crecente interese, centrado en establecer as principais dinamicas
comunicativas que se dan neste novo espazo politico, asi como en determinar cales son as

caracteristicas das relaciéns entre os actores involucrados.

A presente investigacion permite establecer unha base inicial dende a que explorar 0 uso
destas novas plataformas por parte dos partidos politicos, achegando unha andlise das
axendas politico-dixitais dos candidatos as elecciéns ao Parlamento de Galicia de xullo de

2020, asi como dos seus modelos de campaifia.

Estas andlises vense guiadas por unha serie de aportes tedricos, entre os cales destacan,
dunha banda, a teoria do agenda-setting, e, doutra banda, os modelos de horse-race
campaign e issue campaign, e estan elaboradas a través dunha metodoloxia mixta baseada
nas técnicas de analise de contido aplicadas sobre os tweets que conforman as unidades de
analise. A partir desta analise os resultados obtidos permiten afirmar a preponderancia do
modelo de issue campaign, asi como localizar unha serie de temas ou issues principais na
axenda dixital dos candidatos, os cales estan relacionados con issues incluidos na axenda

publica da cidadania galega.
RESUMEN.

El uso de las redes sociales por parte de los partidos politicos forma parte desde hace
décadas de la comunicacion politica de los mismos, teniendo con el paso del tiempo una

importancia creciente.

Del mismo modo, en el ambito de estudio de la Ciencia Politica, la comunicacién politica
digital también tiene un interés creciente, centrado en establecer las principales dinamicas
comunicativas que se dan en este nuevo espacio politico, asi como en determinar cuales

son las caracteristicas de las relaciones entre los actores involucrados.

La presente investigacion permite establecer una base inicial desde la que explorar el uso
de estas nuevas plataformas por parte de los partidos politicos, aportando un andlisis de las
agendas politico-digitales de los candidatos a las elecciones al Parlamento de Galicia de
julio de 2020, asi como de sus modelos de campafa. Estos analisis se ven guiados por una
serie de aportes tedricos, entre los cuales destacan, por un lado, la teoria del agenda-

setting, y, por otro lado, los modelos de horse-race campaign e issue campaign. A partir de



este andlisis los resultados obtenidos permiten afirmar la preponderancia del modelo de
issue campaign, asi como localizar una serie de temas o issues principales en la agenda
digital de los candidatos, los cuales estan relacionados con issues incluidos en la agenda

publica de la ciudadania gallega.

ABSTRACT.

The use of social networks by political parties has been part of their political communication

for decades, as it has become increasingly important over time.

Besides, in the field of Political Science studies, digital political communication is increasing
in interest, which is focused on establishing the main comunnicative dynamics that occur in
this new political space, as well as determining what are the characteristics of the

relationships between the actors involved.

The present research allows to establish a starting foundation from which to explore the use
of these new platforms by political parties, providing an analysis of the political-digital
agendas of the candidates for the elections to the Galician Parliament in July 2020, as well
as of their campaign models. These analysis are guided by a series of theoretical
contributions, among which stand out, on the one hand, the agenda-setting theory, and, on
the other hand, the horse-race campaign and issue campaign models. Based on this
analysis, the results obtained allow us to affirm the preponderance of the issue campaign
model, as well as to point a series of main issues in the digital agenda of the candidates,

which are related to issues included in the public agenda of galician citizenship.
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1. INTRODUCION.

As novas tecnoloxias son un elemento de relevancia crecente na nosa sociedade dende a
suUa eclosion a finais do século pasado, e tefien unha enorme incidencia na realidade politica

dende moitas das stias numerosas vertentes, entre as cales destacan as redes sociais.

As redes sociais son plataformas, estruturas, ferramentas de comunicacién e transmisiéon de
informacion. No ambito politico, permiten establecer unha comunicacién directa, inmediata,
e en moitas ocasions bidireccional entre actores politicos e cidadania. Tamén son negocios,
guiados pola léxica empresarial e pola competicion no mercado. Finalmente, son en si
mesmas un produto tecnoldxico, e como tal tefien unhas determinadas regras e uns

parametros de funcionamento.

A natureza das redes sociais € complexa, e a sua relacion coa realidade politica tamén. Polo
tanto, esta investigacién céntrase nos partidos politicos como principal obxecto de estudo,
tratando de determinar como operan 0os mesmos a través das redes sociais, e, en Ultima
instancia, establecendo en que medida dan lugar & creacién dunha axenda dixital
independente.

En base a isto, pédese afirmar que esta investigacion esta centrada nun tema cunha
relevancia social considerable, sobre todo tendo en conta o papel cada vez mais central que
xogan as redes sociais nas vidas dos cidadans occidentais na actualidade, do que se deriva
a importancia de cofiecer o funcionamento e as implicacions das mesmas na realidade

politica, do cal se beneficia toda a sociedade.

Ademais, esta investigacion trata un tema con profundas implicacions practicas, xa que o
cuestionamento de como se fai politica en redes sociais é un debate ético para o conxunto
da sociedade, que se formula preguntas como “atende a competicion politica en redes a
criterios democraticos?” ou “como se establece a axenda dixital dos principais actores
politicos?”. Neste senso, podemos afirmar que a sociedade actual asiste a contradicions e
problemas complexos relacionados con criterios éticos, derivados da incidencia das redes
sociais na realidade politica. O presente estudo pretende arroxar algo de luz sobre as
cuestions fundamentais que rodean este debate. Se ben non se propon o ambicioso
obxectivo de solucionalo, si trata de establecer unhas bases dende as que poder explorar
mais polo mitdo cal € o papel das redes sociais dixitais nas campafias electorais da
actualidade, e como este novo espazo politico se relaciona cos actores que o integran nun

contexto de campafia electoral.

En canto ao tipo de investigacion, pese a ser previamente sinaladas as implicacions
practicas desta, estariamos ante unha investigacion basica, xa que entre 0s seus obxectivos

non destaca a resolucion de problemas practicos de xeito directo, e todas as contribucions



neste senso son indirectas e derivadas da verdadeira fin da investigacion, que non é outra

gue incrementar o cofiecemento existente ao respecto do tema de estudo.

Finalmente, é preciso esbozar unha breve descricion da estrutura do traballo. Este comeza
cun estado da arte, que ten como obxectivo a contextualizacion e a conceptualizacion do
problema, delimitando en primeiro lugar o marco espacial e temporal no que se desenvolve
0 mesmo, e en segundo lugar establecendo o cofiecemento previo ao respecto do tema de

investigacion.

O estado da arte vén seguido do epigrafe “materiais e métodos”, no que se detallan as
cuestiéns basicas que guian a investigacion, concretando o problema, establecendo as
preguntas de investigacion e 0s obxectivos, asi como o0s métodos e metodoloxia, as
técnicas e os instrumentos utilizados para acadar ditos obxectivos e dar resposta as
preguntas de investiga. Este epigrafe finaliza determinando tanto o obxecto de estudo como
as unidades de analise, ambos elementos necesarios antes de pasar a realizar a propia

analise, delimitada polos pardmetros establecidos ao longo de todo o epigrafe.

A andlise concrétase na presentacion dos resultados, na cal se amosa a evidencia empirica
resultante de aplicar as técnicas previamente establecidas. Finalmente, abdérdanse a
discusion e as conclusions, que tratan de establecer o cofiecemento derivado da evidencia
empirica, describindoa pero tamén interpretdndoa, asi como iniciar, de ser preciso, unha
discusion que contraste o cofiecemento previo (recollido no estado da arte), coas

conclusiéns obtidas da investigacion.

2. ESTADO DA ARTE.
2.1. A TEORIA DO AGENDA-SETTING.

2.1.1. Contextualizacion.

A teoria do agenda-setting ou teoria do establecemento da axenda € unha das principais
aportacions teoricas ao estudo da comunicacion politica. En orixe, esta orientada a analizar
a influencia dos medios de comunicacion de masas sobre os seus espectadores, pero co
paso do tempo vese exposta a varias revisions que aumentan exponencialmente o seu

campo de estudo.

Esta comeza da man de McCombs e Shaw (1972), os cales establecen as primeiras nocions
da teoria, baseada na idea de que os medios de comunicacién non s6 determinan que
informacion se transmite sobre un determinado issue, sen6n que, ademais, establecen unha

axenda mediatica que incide directamente na realidade politica.

(O

Ainda que a teoria propiamente dita xorde a finais do S.XX, existen estudos previos

-

mesma que exercen o rol de antecedentes. Un dos mais relevantes
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o libro “Public Opinion”, no que Walter Lippman (1922) realiza unha avaliacion critica dos
comportamentos individuais e sociais nas democracias occidentais. Lippman é considerado
o “pai intelectual” da teoria do agenda-setting, debido & enorme influencia exercida polo
primeiro capitulo desta obra, titulado “O mundo exterior e as imaxes na nosa mente”, sobre

aguela.

Esta obra ofrece unhas aportacions pioneiras en canto a analise do papel que xogan os
medios de comunicacion de masas a hora de relacionar os eventos da esfera politica coas

imaxes dos mesmos que 0s espectadores crean na slia mente.

Outro investigador considerado como predecesor da teoria do agenda-setting € Robert Park,
autor de “The inmigrant Press and its Control” (1922) e “The City” (1925), obras nas que
estuda as relaciéns entre os medios de comunicacion de masas e a sociedade. No primeiro
estudo, Park analiza a historia dos inmigrantes a través da prensa, partindo do concepto de
“‘prensa de inmigracién” e vendo as relacions deste coa variable racial da
poboacién migrante. A partir desta relacion, a principal hipétese de Park é que a prensa en
idiomas estranxeiros promove, a través de varias etapas desenvolvidas a longo prazo, a
asimilacién dos inmigrantes 4 sociedade receptora. O socidlogo destaca, polo tanto, a
“funcion indicadora das noticias” (Park, 1940), ou, o que é o mesmo, o rol dos medios
como agenda-setters, como un elemento fundamental a hora de “asimilar aos inmigrantes
na sociedade norteamericana e reestablecer na cidade o sentimento perdido de
comunidade” (McQuail, 1985, citado en Casermeiro, 2004: 39).

Xunto con Lippman e Park, é preciso introducir o traballo do politélogo e sociélogo Harold D.
Lasswell, considerado un pioneiro dos estudos de comunicacion politica. Unha das
principais hipoteses desenvolvidas no traballo de Laswell é a denominada teoria da agulla
hipodérmica, presentada na década de 1920, e baseada na idea de que os medios de
comunicacion de masas tefien a capacidade de manipular & sta audiencia, sempre e cando
a mensaxe a través da cal realicen este proceso sexa o suficientemente potente como para

“inxectarse” no receptor, a través dun esquema de estimulo-resposta.

Pero a influencia do traballo deste autor na teoria do agenda-setting non se basea na teoria
da agulla hipodérmica, a cal é criticada a partir do exposto na teoria do agenda-setting. A
influencia de Laswell nesta Ultima baséase nas funciéns que este autor lle outorga aos
medios de comunicacion de masas, que son fundamentalmente as seguintes (D’Adamo &
Garcia Beaudoux & Freidenberg, 2007:125):



1. A funcion de vixiancia.

Dase no proceso de toma de decision dos eventos ou temas que seran tratados, no cal
tamén se determina o nivel de importancia conferido a cada un dos obxectos de atencién da

prensa.
2. A funcidén de correlacion.

Déase cando, unha vez recibida a informacion polo publico, este asimila a atencién ofrecida

por parte dos medios a unha serie de obxectos.

Estas ideas son incorporadas a teoria do agenda-setting, contribuindo a describir como

exercen os medios de comunicacién de masas ese rol de agenda-setters.

Unha vez establecidos os principais pioneiros das teorias da comunicacién dedicadas ao
estudo do papel dos medios de comunicacidon de masas na sociedade, é preciso introducir a
unha serie de autores que dan un paso mais nos estudos de comunicacion politica, e que
poden ser considerados os referentes directos de Shaw e McCombs & hora de elaborar a

teoria.

Neste senso, os primeiros investigadores a introducir son Gladys e Kurt Lang, un matrimonio
de socidlogos que, nos anos 50, desafian o paradigma dominante nos estudos de

comunicacion do momento, a teoria dos efectos limitados.

A teoria dos efectos limitados xorde nos anos 40, como unha reaccion & teoria da agulla
hipodérmica, e baséase na idea de que os medios de comunicacion tefien uns efectos
limitados & hora de decidir as mensaxes recibidas pola opinion publica. Esta limitacién viria
dada por unha serie de variables psicoléxicas individuais a partir das cales os espectadores

variarian na sla recepcién e percepcién da informacién proporcionada polos medios.

Os Lang realizan unha revision deste paradigma, a partir da cal propofien un modelo
comunicativo baseado na ideade que os medios de comunicacion xeran “efectos
acumulativos” de medio e longo prazo (Lang & Lang, 1966). Esta idea debuxa uns efectos
dos medios de comunicacion sobre a sociedade que se van agregando progresivamente,
polo que non se suceden, sendn que se acumulan co paso do tempo. Isto acontece de xeito

consciente, cando os espectadores estdn prestando atencidbn & mensaxe, pero tameén

inconsciente, reforzando os efectos establecidos no medio e no longo prazo.

O modelo comunicativo dos Lang consta de catro pasos, dos cales os dous primeiros estan

relacionados co proceso de agenda-setting, e os dous ultimos co de agenda building:

1. Os medios seleccionan unha serie de eventos, actividades, grupos ou

personalidades, que pasan a ser 0s seus obxectos de atencion.



2. Cada un deses obxectos de atencion asiste a un proceso de seleccidén das

caracteristicas que o compofien, salientando algunhas e ocultando outras.

3. O obxecto de atencion pasa por un proceso de encadramento a través do cal é

vencellado con elementos preexistentes nunha paisaxe politica determinada.

4. Os portavoces xogan un papel importante na promocion dos temas e simbolos
(Aruguete, 2009).

Este modelo establece unha descricién explicita da influencia dos medios de comunicacion

nos temas ou cuestions que se introducen na axenda publica.

s

Unha vez exploradas as aportaciéns teodricas dos Lang, € preciso introducir ao
precursor mais inmediato da teoria do agenda-setting, o investigador Bernard Cohen, autor

dunha das frases mais paradigmaticas deste campo de estudos:

“Os medios frecuentemente non tefien éxito ao dicirlle a xente que é o que ten que
pensar, pero tefien un éxito abraiante ao dicirlle a xente sobre que ten que pensar.” (Cohen,
1963: 13).

Cohen é un autor frecuentemente revisitado nos estudos sobre o segundo nivel de analise

do agenda-setting, debido aos seus estudos relacionados coa axenda de atributos.

Unha vez introducidos os principais investigadores e estudos en comunicacién politica,
considerados como precursores da teoria do agenda-setting, é preciso describir o proceso
de creacion da teoria, asi como os primeiros estudos encadrados dentro desta. Neste
senso, Maxwell McCombs e Donald Shaw son sinalados como os creadores da mesma, € 0
estudo de ambos sobre as elecciéns presidenciais de 1968, levado a cabo na localidade
de Chapel Hills (1972), é considerado o primeiro estudo encadrado dentro do agenda-

setting.

O crecemento histérico da teoria, en constante expansion, dase en catro fases
(McCombs & Shaw, 1993):

”

1. Primeira fase: a publicaciéon do artigo “The Agenda Setting Function of Mass Media
(McCombs & Shaw, 1972).

Este primeiro estudo contempla como hipétese principal a afirmacion de que os medios de
comunicacion cumpren unha funcion de agenda-setting, e, para comprobala, compara cales
son os principais issues da campafia para as eleccions presidenciais dos EEUU de 1968 no
pobo de Chapel Hill, analizando a opinién dos votantes de dita localidade e o contido dos

medios de comunicacién de masas consumidos polos mesmos durante a campafia.

Pese a ser unha investigacion de caracter sociol6xico/politoléxico, tamén se fixeron

algunhas pesquisas a nivel psicoldxico, orientadas a valorar a seguinte hipotese secundaria:
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o estilo cognitivo de cada individuo ten influencia nos patrons de busca de informacién do

mesmo.

2. Segunda fase: a publicacion do libro “The emergence of American political issues:

the agenda-setting function of the press” (Shaw & McCombs, 1977).

Nesta segunda fase os autores fan unha revision da sta primeira investigacion centrada en
dous obxectivos: constatar os resultados da mesma ao respecto da hipétese bésica
do agenda-setting, e investigar as condicions continxentes que infiren na capacidade dos
medios como agenda setters.

Este Ultimo obxectivo sup6n unha expansion da teoria cara o ambito da psicoloxia, dende o
cal se introduce na teoria o concepto de “necesidade de orientacién” (Swanson, 1988). A
necesidade de orientacion é unha das condiciéns continxentes que intervefien na funcion
de agenda-setting dos medios, e para determinala é preciso medir dluas variables: a
relevancia ou interese do issue na axenda publica, e a incertidume ou descofiecemento ao
respecto deste por parte do publico. A relevancia ten que ver con ata que punto esta
exposto a eseissue un individuo, e a incertidume dase en temas que non son
experimentados directamente polo individuo, polo que acude & informacién da prensa para
satisfacer a slGa curiosidade en torno aos mesmos. Neste senso, un asunto que esperta
bastante interese e cun grao de descofiecemento elevado, suscita unha necesidade de

orientacion alta.

3. Terceira fase: a publicacion do estudo sobre as eleccions presidenciais
estadounidenses de 1976 “Media Agenda-setting in a Presidential Election: Issues,

Images, and Interest” (Weaver et al., 1981).

Esta nova investigacion da lugar a unha expansion da teoria en dous dmbitos de estudo

novos:

e A axenda de caracteristicas ou atributos, que neste caso é estudada como os
atributos asociados aos candidatos polos medios, os cales son posteriormente

interiorizados polo electorado.

e A axenda individual de cada cidadan, protagonizada polas slUas preocupacions

persoais e dentro da cal as cuestidns politicas adoitan non ser prioritarias.
4. Cuarta fase: multiples investigacions e novos obxectos de estudo.

Esta fase comeza nos anos 80 e esténdese ata a actualidade, e esta protagonizada por
unha multitude de estudos relacionados coas catro fases da teoria do agenda-setting. O
crecemento histérico da teoria alcanza o seu punto mais alto, e introdicese como novo

obxecto de estudo a andlise das fontes da axenda mediatica.
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Durante as tres fases previas o0 proceso do agenda-setting comezaba a estudarse a partir da
axenda mediatica, é dicir, o punto de partida eran os issues, atributos ou outro tipo de
obxectos que conformaban dita axenda, pero esta era tratada como algo dado. Pddese dicir
gue estas investigaciéns centrdbanse en responder a seguinte pregunta de investigacion:
guen establece a axenda publica?. Polo tanto, non daban moita importancia a cuestién de
por que determinados obxectos pasan a conformar a axenda mediatica mentres moitos

outros quedan féra da mesma.

Nesta cuarta fase de expansién as investigacions comezan a versar sobre novas preguntas,
como “‘que €& o que fai que un asunto apareza nos medios e non outro calquera?”

(Rodriguez Diaz, 2004), ou “quen establece a axenda mediatica?”.

Asi, comezan a aparecer novos estudos que sinalan quenes son 0s responsables de
seleccionar os obxectos que son salientados nos medios de comunicacién. Dende esta
perspectiva, os medios pasan a realizar unha funcién de gatekeepers ou gardabarreiras.
Esta nova perspectiva é introducida de xeito contemporaneo & aparicion doutro tipo de
estudos, 0s cales pasan a centrarse nas caracteristicas dos obxectos que os fan mais ou

menos susceptibles de ser salientados pola prensa.

A partir disto, os estudos mais recentes vencellan a teoria do agenda-setting con novos
campos da ciencia social, a comunicacion, e o xornalismo, relacionandose coas tradicions

presentes nos mesmo, e mesmo chegando a iniciar novas tradiciéns académicas.

2.1.2. Conceptualizacion e revision de autores.
2.1.2.1. Tipos de agenda-setting.
A teoria do agenda-setting contempla tres tipos de axendas que se relacionan no proceso

comunicativo:
e A axenda mediatica.

Esta axenda estad composta polos principais obxectos salientados polos medios de
comunicacion, é dicir, polos temas ou noticias mais repetidos, 0s que ocupan portadas ou
aos que se lles dedica un maior nimero de paxinas na prensa escrita, asi como aqueles con
mais tempo de exposicibn ou que se introducen nos momentos de maior audiencia na

television ou na radio.

A teoria do agenda-setting afirma que os temas ou obxectos que reciben unha maior e
mellor cobertura por parte dos medios son mais susceptibles de ser interpretados como

relevantes polo publico, o que lles pode permitir pasar & axenda publica a partir da

mediatica.
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e A axenda publica, composta polos principais obxectos seleccionados como

prioritarios polo publico.

Esta axenda esta composta polos principais obxectos seleccionados polo publico. Dearing e
Rogers (1996, p. 41 — 42, citado por Rodriguez Diaz, 2004) definena como “o grao ou
xerarquia de importancia que da o publico a determinados aspectos noticiosos durante un
periodo de tempo. Dous tipos de estudos de agenda-setting conduciron a cofiecer a axenda
publica: a) estudos de xerarquizacion centrados nos temas mais cruciais que a Xuizo da
audiencia forman a axenda publica, e b) estudos lonxitudinais onde as investigaciéns do
agenda-setting mediron as subidas e baixadas dun tema ou varios ao longo dun periodo

longo de tempo”.
e A axenda politica.

Esta axenda, tamén chamada institucional, distinguese das dldas anteriores por centrarse
nas respostas e propostas que ofrecen os grupos politicos e as institucions sociais sobre
determinados temas ou obxectos. Estes obxectos adoitan proceder das axendas mediatica

e/ou publica, e ser obxecto de debate social. (Rodriguez Diaz, 2004).

Pese a formar parte da teoria e do proceso de agenda-setting do mesmo xeito que a axenda
mediatica e a publica, non existen tantos estudos ao respecto. Porén, esta axenda esta

adquirindo unha importancia crecente en estudos mais recentes.

En canto aos tipos de estudos que toman como obxecto a esta terceira axenda, boa parte
tratan de determinar a influencia da axenda publica na politica, tomando a esta ultima como
variable dependente. Un segundo enfoque céntrase en determinar o proceso de agenda
building ou de construcion da axenda politica, sobre o cal Dader (1990a, p.299, citado por
Rodriguez Diaz, 2004) afirma o seguinte: “Os mass media quedan nun segundo plano ou,
todo o mais, en factor causal coaxudante da cuestion central. A pregunta formulada aqui é:
como un tema de preocupacién publica (public issue) acada o rango de prioridade

institucional (policy agenda)?.”

Existe tamén unha terceira lifla de investigacion sobre a axenda politica, encargada de
analizar a relacion entre os xornalistas e os politicos ou representantes institucionais (policy
makers), e sobre como estes Ultimos satisfan as necesidades de obtencion de informacion
dos primeiros, mentres & sla vez satisfan as stas propias ao lograr difundir informacién e
programas politicos a audiencia. Neste senso, a relacién entre xornalistas e policy makers
pode considerarse simbidtica, xa que estes Ultimos son as principais fontes das noticias
emitidas en prensa sobre a realidade politica. Esta relacion permite a politicos e
representantes institucionais exercer unha certa influencia e mesmo introducir determinados

obxectos da axenda institucional na mediatica e, en Ultima instancia, na publica.
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Pese a que existan estudos centrados en determinar a inferencia de determinados
elementos da axenda publica sobre as outras duas, existen tamén outros centrados no caso
oposto, e que versan sobre a influencia que os medios poden exercer nas institucions ao
trasladar determinados obxectos da axenda mediatica & publica. Sobre isto Larson (1986,
citado por Rodriguez Diaz, 2004) afirma o seguinte: “O repertorio do publico (ou aquelo
sobre o0 que a xente discute, toma en consideracion ou se preocupa, chegando mesmo en
ocasions a pedir reformas legais sobre iso) esta fortemente delimitado e canalizado polos

asuntos que os medios deciden publicar”.

Os tres tipos de axenda estan compostos por issues nos estudos tradicionais, e coa
progresiva expansién da teoria pasan a ser utilizados como ferramentas de analise que
permiten estudar calquera tipo de obxecto, entendendo obxecto como “algo sobre o que as
persoas sostefien opinions” (Guo & Vu & McCombs, 2012). Esta nova concepcién das
axendas como elementos que poden presentar calquera tipo de obxecto, permite
comprender a existencia de tres niveis na teoria do agenda-setting:

1. Primeiro nivel: a axenda de issues.

Este primeiro nivel é introducido co estudo de Chapel Hill de 1968 (McCombs & Shaw,
1972), e comprende a primeira e a segunda fase de expansién da teoria. A unidade de

analise neste nivel é un issue ou problema publico.

A funcion de agenda-setting dos medios de comunicacién de masas determina a maneira en
gue estes inflien nas eleccidns politicas dos cidadans, non tanto a través de guialos cara a
unha ou outra direccion do espectro politico, senon a través de salientar determinados
issues fronte a outros, dandolles unha posicibn mais relevante e compartindo mais
informacién sobre os mesmaos. Isto provoca que os cidadans pasen tamén a salientar e dar
unha maior relevancia a eses issues priorizados polos medios, independentemente de como

Se posicionen ao respecto.

Asi, a axenda mediatica, conformada polos principais issues establecidos polos medios,
xogaria un papel relevante & hora de influir na axenda publica, conformada polos principais
issues establecidos pola opinién publica. Esta é a principal hipétese da teoria do agenda-
setting, validada polos estudos realizados ao respecto, cuxos resultados confirman a
existencia dunha correlacion significativa entre os issues priorizados por parte dos medios e

0s issues considerados de maior relevancia pola opinién publica.

De modo complementario, a andlise de hipéteses enfocadas no ambito psicoloxico
determinaron que as caracteristicas cognitivas de cada individuo inflien nos patrons de
busca de informacién do mesmo. Polo tanto, a influencia da axenda mediatica sobre a

publica non ten os mesmos efectos para todos os cidadans, e o interese politico dos
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mesmos (xunto con outros factores como o nivel educativo) determina a sta predisposicion

para buscar informacién de maneira activa ou ben actuar como receptor pasivo da mesma.

Outro elemento psicoloxico destacado € a preeminencia de criterios afectivos & hora de
recibir e reaccionar ante a realidade politica, fronte & preeminencia de criterios mais
racionais. O afecto actia como unha “bruxula” na busca de informacién sobre a realidade
politica, tendendo a eliminar o interese por adquirir nova informaciéon sobre issues moi
vencellados a ese tipo de criterios. Esta limitacién da busca activa de informacion dase nos
individuos en xeral, pero é especialmente relevante naqueles que tefien un maior interese
pola politica. Polo tanto, aqueles individuos que contan con ambas caracteristicas (un
interese politico alto e unha elevada preeminencia dos criterios afectivos) tenden a non ler
nin buscar informacion sobre os issues que consideran mais relevantes. En cambio, os
individuos cun interese politico alto pero cunha preeminencia dos criterios racionais fronte

aos afectivos, realizan esa busca activa de informacion sobre os issues mais importantes.
2. Segundo nivel: a axenda de atributos.

O segundo nivel da teoria do agenda-setting céntrase en determinar a influencia dos medios
de comunicacién de masas a hora de presentar cada tema relacionado cunha serie de
atributos, os cales poden levar & opinién publica a priorizar unha perspectiva dende a que
aproximarse a dito issue fronte a outras. Este nivel é introducido cos estudos das eleccions
presidenciais dos EEUU de 1976 (Weaver et al., 1981).

En resumo, cada issue presenta unha axenda de atributos propia, que son as causas e
soluciéns e as politicas a favor e en contra de dito tema. As semellanzas entre este nivel do
agenda-setting e a teoria do framing son unha cuestion en debate no ambito da
comunicacion politica, xa que mentres alguns académicos consideran que ambos se refiren

a unha mesma cuestién, non existe un consenso ao respecto.

Atendendo a Tankart et al. (1991, p.3), un frame mediatico € unha “idea central de
organizacion para o contido das noticias, que proporciona un contexto e suxire cal é o issue

(tema) a partir do uso da seleccion, énfase, exclusion e elaboracion”.

Baixo esta definicion pddese afirmar que, pese a non ser iguais, a teoria do framing e o
segundo nivel do agenda-setting comparten moitas caracteristicas, xa que ambas pofien o
foco no estudo de atributos ou caracteristicas asociados polos medios cun tema ou issue.
En canto as diferencias, destaca o tratamento dos atributos excluidos da axenda, os cales

son recollidos pola teoria do framing, mentres que o agenda-setting non os estuda.

Outra definicion da teoria do framing € a seguinte: “Os frames son principios organizativos
gue son compartidos pola sociedade e persistentes ao longo do tempo, que funcionan de

maneira simbdlica para estruturar significativamente o mundo social” (Reese, 2001, p. 11).
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Esta definicion apunta & existencia de conflitos de poder que poden influir nos medios de

comunicacion a hora de decidirse por usar uns marcos fronte a outros.

3. Terceiro nivel: as “imaxes na nosa mente”.

s

O terceiro nivel do agenda-setting supdon a incorporacion & teoria da proposta dos
profesores McCombs, Lei Guo e Hong Vu (2012) do estudo das representaciéns que se dan
na mente dos individuos dos conceptos ou obxectos recibidos través dos medios de

comunicacion.

Esta aportacién tedrica parte da frase “0 mundo exterior e as imaxes na nosa mente”, que é
o titulo do primeiro capitulo do libro “Opinién Publica” (Lippman, 1922), unha das obras
predecesoras da teoria do agenda-setting. En base a este titulo, os autores determinan os
seguintes obxectivos principais para os diferentes niveis do agenda-setting.

¢ O primeiro nivel responde a pregunta “sobre que tratan as imaxes?”.

¢ O segundo nivel responde a pregunta “cales son as caracteristicas dominantes desta

imaxe?”.

e O terceiro nivel trata de responder a pregunta “que son as imaxes nas nosas
mentes?”.

A proposta deste estudo para analizar as representacion destas “imaxes” na mente humana
baséase na idea de que as mesmas non se dan de maneira I6xica ou lineal, senén que son
de natureza asociativa. Por tanto, estes autores propofien analizar ditas representacions a
partir do Modelo de Redes Asociativas, o cal provén do campo da psicoloxia, pasando este

a ser adaptado a teoria do agenda-setting.

Asi, establecen o Modelo de Agenda-Setting de Redes, que € a principal aportacién teérica
deste terceiro nivel, e ten como hipétese principal a idea de que as noticias dos medios
tefien a capacidade de construir conexiéns entre axendas (de issues, de atributos, ou
doutros obxectos), e que estas conexions, se son recorrentes, pasan a formar parte de

novos patréns de relacion da informacion nas mentes dos seus espectadores.

E dicir, que as representacions dos obxectos que conforman as axendas na mente dos
individuos danse en forma de nodos de cofiecemento que se interrelacionan, e que as
conexiéns entre estes son influidas polas conexiéns entre axendas proporcionadas polos
multiples estimulos informativos que provefien dos medios de comunicacion de masas, asi
como das redes sociais.

A influencia dos medios neste novo ambito pode verse durante procesamento da
informacion, un proceso composto por tres fases (Lang, 2000), que son as partes que
seguen as redes cognitivas dun individuo para procesar as mensaxes recibidas dende os

medios:
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e Caodificacion.

E a fase na que o cerebro do individuo recibe a mensaxe dos medios, a codifica e a traslada

a4 memoria a curto prazo.

e Almacenamento.

s

A informacion pasa da memoria a curto prazo & memoria a longo prazo, a través dun
método de almacenamento que se basea nos esquemas subxacentes do individuo, ou en
informacion codificada previamente. Este proceso pode darse de maneira controlada
(establecendo unha conexidn consciente entre os significados do novo nodo de informacion
e doutros nodos almacenados) ou automética (vencellando dous nodos de maneira

inconsciente).

A influencia dos medios de comunicacidon neste proceso pode ser explicada a partir do
“efecto de aplicabilidade”, o cal determina que son determinados estimulos externos, entre
os cales se encontran os medios, 0s que tefien unha maior capacidade para construir as

conexiéns entre nodos de informacion antigos e recentes.
e Recuperacion.

A recuperacion da informacion dase cando un individuo busca informacién especifica na sta
memoria a longo prazo, reactivAndoa na memoria a curto prazo de maneira temporal. Os
medios de comunicacién poden fortalecer as conexions establecidas no punto anterior ao
“activalas” con frecuencia, é dicir, fomentando determinados tdndems de informacién e
salientandoos, de maneira que a partir dos mesmos se creen novas conexions entre nodos

de informacion na memoria a longo prazo.

Neste senso, a hip6tese principal do Modelo de Agenda-Setting de Redes pode ser tamén
expresada do seguinte xeito: a importancia das interrelaciéns entre constructos (que son as
redes asociativas xeradas en torno a un determinado tema, entendido como un nodo de
informacién na memoria do individuo) poden ser transferidas dende a axenda mediatica cara

a axenda publica, pasando asi a formar parte das redes cognitivas da audiencia.

2.1.2.2. O agenda-melding.

Unha das caracteristicas da xa descrita expansion da teoria do agenda-setting € a
incorporaciéon & mesma de conceptos auxiliares que amplian e completan a teorizacion
inicial. Entre eles, é preciso abarcar o concepto de agenda-melding ou fusiéon de axendas.
Este baséase na idea de que as comunidades de individuos son un dos factores mais
influintes nos membros das mesmas para o proceso mediante o que ditos individuos
constrien a sua idea de realidade, e pode ser definido como “un proceso que conduce aos
individuos a buscar e mesturar as axendas orixinadas en distintos medios de comunicacion

adaptandoas as suas preferencias e cofiecementos individuais.” (Paiz, 2017).
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Neste senso, os individuos aparecen sempre vencellados a ou as comunidades de
individuos (grupos sociais) das que formen parte ou coas que se identifiquen, tendo estas
tltimas unha influencia significativa en como os seus membros se relacionan cos medios de

comunicacion de masas e coas redes sociais dixitais.

No contexto actual, a informacion difindese principalmente a partir de dias vias: de maneira
vertical a través dos medios de comunicaciéon masivos, e de maneira mais horizontal a
través das redes sociais dixitais. Estas Ultimas, ademais, conforman un modelo
comunicativo diferenciado e caracterizado pola idea de que os emisores da informacion

atenden a un publico mais especifico e, polo tanto, estan menos enfocados as masas.

Doutra banda, os grupos sociais nos que se encadran os individuos, caracterizanse por
agrupar a persoas que comparten unha mesma maneira de ver o mundo, é dicir, unha
mesma ideoloxia, sendo esta a que determina as regras grupais para relacionarse co
mundo, establecendo asi un filtro para interpretar a informacién recibida, e, cada vez mais,

para escoller as canles dende as cales informarse.

En base a isto pode dicirse que, mentres as primeiras teorizacions do agenda-setting se
centran en estudar o papel dos medios & hora de establecer unha determinada axenda, a
inclusién na teoria do concepto de agenda-melding permite abarcar tamén a propia axenda
mediatica “persoal” que cada individuo ten a capacidade de conformar a partir da oferta de

informacién dos medios de comunicaciéon e das redes sociais.

O proceso de creacién desa axenda persoal a partir das diferentes axendas mediaticas

dispoiiibles vese protagonizado por tres elementos (McCombs & Shaw & Weaver, 2014):
¢ Medios verticais (medios de comunicacién de masas).

Proporcionan unha axenda mediatica dirixida as masas e non a un estrato concreto da
sociedade. A axenda mediatica que conforman considerase a principal fonte de informacion

e noticias sobre a vida publica.
e Medios horizontais (redes sociais dixitais).

Conforman unha diversidade de axendas mediaticas dirixidas a estratos ou sectores
especificos da poboacion. Estas axendas tefien unha funcién complementaria e de apoio a

conformada polos medios verticais.
e \otantes.

Individuos que conforman a axenda publica e tamén contan cunha axenda persoal na cal
inciden as slUlas preocupacions e preferencias. En canto 4 axenda mediatica, estan en

contacto con varias delas, polo que cada un escolle consciente e/ou inconscientemente
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mediante un proceso de agenda-melding que elementos introducir ou non na sUa axenda

mediatica “persoal’.

Para entender o funcionamento do proceso de agenda-melding é preciso ter en conta o
funcionamento destes medios horizontais, conformados principalmente polas redes sociais
dixitais, as cales tefien unha tendencia a conformar ciberguetos, é dicir, “enclaves e
comunidades deliberativas moi homoxéneas, sen capacidade de establecer intercambios co

resto de usuarios.” (Cérdoba-Hernandez, 2020).

2.1.2.3. A axenda dixital.

As redes sociais dixitais comparten na actualidade o rol de agenda-setters que
tradicionalmente quedaba reservado aos medios de comunicacion de masas, sendo ambos
espazos parte da area politica. Polo tanto, do mesmo xeito que no seu momento os partidos
politicos e as institucions canalizaron as sUas estratexias e propostas de maneira que fosen
compatibles cos medios de comunicacibn de masas, na actualidade dase este mesmo
proceso coas redes sociais. E dicir, dunha banda, temos o espazo publico off-line ou
analéxico, no cal o rol de agenda-setters recae principalmente nos medios, 0s cales marcan
unhas certas pautas na comunicacién e no consumo de informacion, 4s cales os actores
politicos se adaptan. Doutra banda, asistimos a emerxencia dun espazo publico on-line ou
dixital, no cal o rol de agenda-setters recae principalmente nas redes sociais, as cales
marcan as sdas propias regras, pautas e comportamentos, requirindo asi unha adaptacién

por parte dos actores politicos.

Podemos dicir, polo tanto, que o0s actores politicos establecen, na slOa estratexia
comunicativa, dias axendas: unha analdxica, enfocada ao espazo publico off-line, e outra
dixital, enfocada ao espazo publico on-line. Pero esta dualidade non se d4 de maneira illada,
ao contrario, o espazo analéxico e o dixital interactdan, crizanse e retroaliméntanse, dando

lugar asi a unha Unica area politica.

O funcionamento das redes sociais a hora de marcar axenda é diferente ao dos medios de
comunicacion de masas, e mesmo pode chegar a semellar mais evidente e detectable. Os
issues introducidos na axenda dixital poden vir da man de todo tipo de actores, sexan
institucions ou cidadéns, e participen da politica formal ou da informal, algo que non
acontece do mesmo xeito cos medios de comunicacién de masas, 0s cales carecen dese
contacto directo co publico. Os usuarios non s6 poden introducir issues independentemente
da suUa posicién na area politica, sendén que, ademais, son quenes promocionan e fan de
altofalante en canto a difusién de ditos issues. Por tanto, non sé poden marcar axenda,
sendn que poden establecer cales son os temas mais prioritarios dentro da mesma, asi

como eliminar outros en caso de que perdan o interese.
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Pese a esta aparente transparencia non debemos esquecer que nas redes sociais dixitais o
rol de gatekeepers que ostentan determinados individuos no xornalismo, pasa 4s mans de
modelos estatisticos baseados en algoritmos dificiles de detectar e de comprender por parte

das novas e diversas audiencias que conforman ditas plataformas.

As redes sociais tamén permiten establecer novas formas de participacién politica, moitas
das cales derivan de tres utilidades que permiten a transformacion de informacién en
participacion (Sanchez Duarte & Magallbn-Rosa, 2015; citado por Lépez Lopez, & Ofate,
2018):

e A xeracién dunha rede de axentes electorais hovos que non estan vencellados aos
principios clasicos de participacion partidaria, que non militan de maneira formal en
ningunha organizacion, pero si difunden e publicitan mensaxes en periodos

electorais ou en etapas de crise. Son os denominados “cibermilitantes”.

e A ausencia de dependencia dunha audiencia mediatica delimitada e uniforme,
centrada nuns poucos obxectos proporcionados polos medios de comunicacién de
masas, 0 que permite que os partidos politicos pequenos ou contrahexemonicos
difundan os seus discursos directamente (ou a través doutros cidadans, pero sen

pasar polo filtro dos medios tradicionais) ao seu potencial electorado.

e A posibilidade para a cidadania de consumir informacion “a carta”, decidida por eles
mesmos ou pola intelixencia artificial a través do big data, pero baseada en todo

Caso Nnos seus gustos e intereses.

En todo caso, este novo espazo politico non s6 fomenta a difusion de contido establecido
dende a base social a través de dinamicas horizontais, sen6n que tamén forma parte
imprescindible da politica formal, sendo un dos eixos fundamentais sobre os que se
estruturan fendbmenos como a comunicacion electoral, polo que tamén € un elemento a ter

en conta a hora de estudar as dindmicas verticais de comunicacion politica e

establecemento de axenda (Enguix, 2017).

A crecente importancia das redes sociais, e a concentracién dunha parte minoritaria pero
significativa da participacion politica dentro das mesmas, da lugar a creacion dunha axenda

dixital, asi como da xa mencionada esfera politica dixital.

A axenda dixital non se presenta como un substituto da mediatica, en tanto o poder dos
medios de comunicacion non é totalmente desbancado polas redes sociais. Ademais,
ambos elementos non son totalmente equivalentes xa que, pese a que tanto os medios de
comunicacion de masas como as redes sociais dixitais comparten o rol de agenda-setters,

0s contextos nos que se desenvolven as respectivas axendas difiren enormemente, tendo
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especial importancia o feito de que nas redes sociais, son 0s propios espectadores quenes

“moven” os temas, a través dos seus likes, subscriciéons, retweets, etc.

Para entender o acceso e xerarquizacion da informacion das redes sociais, € pertinente
remitirse ao traballo de Calvo e Aruguete (2018), quenes describen este proceso a través do

concepto de “camara de eco”.

En primeiro lugar, as redes sociais establecen unha seleccién de informacion que ofrecer
aos seus usuarios, personalizada para cada un deles. Para escoller que elementos se
introducen no feed de novas dun usuario, utilizan unha serie de regras en forma de
algoritmos, que “seleccionan un numero mais acoutado de publicacibns & medida dos
distintos usuarios.” O devandito algoritmo baséase na informacién previa que ten de cada
usuario (as persoas as que sigue, as suas propias publicacions, os posts que comparte, ou
aos que lle da retweet ou like).

Ante esta seleccion e xerarquizacion de informacion personalizada para cada usuario, 0s
obxectos de atencién emitidos para cada individuo difiren entre si, dando lugar a unha

situacion de segregacion informativa.

A segregacion informativa é clave para entender o fendmeno de guetificacion que se da nas
redes sociais, xa que, ao enfrontarse os individuos a unha axenda dixital personalizada,
estes tenden a agruparse en comunidades de usuarios con preferencias semellantes. As
comunidades dixitais son un elemento clave tanto no proceso de agenda melding como no
de creacién da axenda dixital, e o proceso de guetificacion vencellado 4s mesmas vén
derivado dunha definicion de fronteiras moi estruturadas en cada comunidade, o que da
lugar & polarizacion dos individuos en torno a unha ou varias comunidades coas que se

identifican.

O concepto de cdmara de eco refirese a unha situacibn na que a informaciéon que se
consume € acorde as preferencias da audiencia, dando lugar a un efecto de amplificacion
das ideas e crenzas preexistentes. Redes sociais como Twitter actGan como unha camara
de eco, xa que, a través do algoritmo, a seleccién dos contidos que aparecen no feed de
cada individuo realizase a partir dos contidos cos que este xa interactuou, consolidando asi

as burbullas de informacion (Aruguete & Calvo, 2018).

Os autores, a partir da nocion de burbulla de filtros ou “filter bubble” introducida por Parisier
(2017), realizan a seguinte reflexion acerca do papel das redes sociais na opinion publica e,

en Ultima instancia, na axenda publica dixital:

“Ao amosarnos algunhas posibilidades e bloquear outras moldean en quenes nos

convertemos” (2018).
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En canto 4 axenda dixital dos politicos, ou 0 que é 0 mesmo, a axenda politico-dixital, é
preciso sinalar que estd enfocada principalmente a maximizar as slas posibilidades de
acadar un determinado posto, algo que no caso de candidatos a eleccidéns se traduce en
maximizar o voto a slia formacion. Para iso, tenden a articular a sta comunicacion dixital en
torno a asuntos que gocen de protagonismo mediatico ou que tefian relevancia para o
publico ao que traten de chegar. Neste senso, existe unha relacidn bidireccional entre a
axenda politico-dixital e a axenda medidtica, cuxas caracteristicas estan a ser estudadas,
pero que consta dunhas dinamicas diferenciadoras respecto da relacién entre a axenda
politica tradicional e a axenda mediatica.

2.2. CAMPANAS DIXITAIS: ACLARANDO
CONCEPTOS.
2.2.1. Contextualizacion.

Os estudos de campanfas dixitais modernas elaboradas en sistemas democraticos é un dos
principais obxectos de andlise dos investigadores de comunicacion politica e marketing

dixital.

Para entender o funcionamento dunha campafa politica elaborada a través das redes
sociais, é preciso ter en conta o rol que xogan as campafias dentro da teoria da democracia,
que consiste principalmente en proveer ao electorado de informacion politica, a partir da cal
cada un dos individuos que o conforma poida reflexionar sobre a informacién adquirida a

hora de realizar unha eleccién politica.

No mundo contemporaneo, as campafias politicas dixitais desenvolvense como
consecuencia léxica da crecente importancia da esfera politica dixital, na cal unha parte
significativa da sociedade consume informacién politica. Polo tanto, a orientacion das
campafas politicas as redes sociais obedece a necesidade dos protagonistas da mesma
(principalmente, lideres politicos) a acceder a esa esfera politica dixital, pasando a producir
e expofer informacion politica para estas novas plataformas, pero sen deixar de lado a

esfera politica analéxica.

No &mbito analdxico, os principais intermediarios entre os protagonistas das campafias
politicas e a esfera politica, os medios tradicionais, tefien unha influencia positiva & hora de
permitir que o electorado incremente o seu cofiecemento politico (Chaffee & Kanihan, 1997,
citado por Bode, L., 2015). En cambio, esta relacion non esta contrastada no &mbito dixital.
E dicir, o uso das redes sociais, que ocupa ese rol de intermediario na comunicacion politica

dixital, ten uns efectos incertos no proceso de aprendizaxe de informacion politica por parte
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dos seus usuarios, non habendo evidencia cientifica que comprobe ou determine en que

medida se pode dar esta situacion.

Os medios de comunicacion de masas expofien a unha mesma informacion a sociedade en
xeral. En cambio, as redes sociais ofrecen a posibilidade de seleccionar e filtrar a
informacién, dando lugar a unha exposicion & mesma de natureza selectiva. Pese a isto, é
preciso considerar ata que punto son 0s propios usuarios quenes determinan en que sentido

vai esa exposicion selectiva.

A cuestion da exposicion selectiva é abarcada por L. Bode, que establece en base & mesma

unha diferencia entre os entornos mediaticos de elevado e baixo control:

“Nos entornos mediaticos de elevado control (television por satélite, paxinas web
personalizadas, ou os feeds das redes sociais), 0s usuarios poden controlar a informacion &
que estan expostos case enteiramente, resultando nunha tendencia a participacion activa na
aprendizaxe. Nos entornos de baixo control, por outra parte (a television dos anos 50, ou 0s
anuncios emitidos), os usuarios tefien moi pouco control sobre a informacion & que estan
expostos, polo que tenden a expofierse a unha variedade de informacién moito maior. Asi,
0S usuarios tenden a aceptar mais a informacion nos entornos de baixo control, onde a
exposicion é accidental e a aprendizaxe tende a ser pasiva, 0 cal pode suxerir que as
ganancias de cofiecemento derivadas das redes sociais poderian ser considerables.”
(Krugman & Hartley, 1970; citado por Bode, L., 2015).

Esta definicion suxire que as redes sociais, en tanto entorno de elevado control, permiten
aos usuarios levar a cabo unha participacion activa no proceso de aprendizaxe. Pese a non
estaren comprobados empiricamente, considérase que os efectos deste proceso poderian
ser significativos. Non obstante, as redes sociais non poden ser consideradas
exclusivamente como un entorno de elevado control, xa que a sUa realidade atende a unha
dualidade singular, podendo ser consideradas un entorno de elevado control nalgunhas

ocasions, e de baixo control noutras.
e As redes sociais como un entorno de baixo control.

Normalmente, os usuarios das redes sociais acceden s mesmas co obxectivo de utilizalas
de maneira non politica, e, unha vez dentro das mesmas, vense expostos a informacion
politica de maneira pasiva, sen buscala, e que en moitos casos pode ata non ser de

interese, do mesmo xeito que ocorre con informacion doutro tipo.
e As redes sociais como un entorno de elevado control.

Os usuarios das redes sociais adoitan contar, a sua vez, cunha elevada capacidade de filtrar

e “customizar” o seu feed de noticias, escollendo que usuarios aparecen ou quedan féra do
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mesmo, e mesmo filtrando que posts “ocultar” no caso de que contenan palabras ou fagan

referencia a temas que non sexan considerados relevantes.

Esta concepcion dual do funcionamento das redes sociais permite recofiecer que son 0s
algoritmos das plataformas quenes determinan que informaciéns se axustan en maior

medida as preferencias de cada usuario, creando asi un feed personalizado.
2.2.2. Conceptualizacion e revision de autores.

2.2.2.1. Comunicacion politica.

A comunicacion politica € unha disciplina de investigacion diferenciada dentro da ciencia

politica, e céntrase no estudo do proceso comunicativo dentro da area politica.

Unha das primeiras definicions de comunicacion politica que podemos atopar é a de Eulau,
Eldersveld e Janowitz (1956, citado por Canel, 2006), os cales afirman que é “un dos tres
procesos (xunto co de liderado politico e as estruturas de grupo) de intervencién por medio
do cal se mobilizan e transmiten as influencias politicas entre unhas institucions
gobernamentais formais e o cidadan-votante.” Como vemos, esta primeira definicion
entende a comunicacion politica como un intermediario na comunicacién entre as

institucions e o electorado.

Neste senso, pese a esbozar unha primeira identidade diferenciada para este campo de
estudo, a definiciébn non establece uns limites claros e diferenciados entre a comunicacion

politica e outras disciplinas da ciencia politica.

Polo tanto, non tardan en xurdir novas definicions que completan a primeira, e que tratan de

delimitar que é obxecto de estudo da comunicacion politica e que non:

“Actividade comunicativa considerada politica en virtude das consecuencias tanto

actuais como potenciais que ten o funcionamento do sistema politico.” (Fagen, 1966: 20).
“Simbolos politicos mais sobresaintes na elite da prensa.” (Arora & Laswell, 1969).
“O papel da comunicacién no proceso politico.” (Chaffee, 1975: 15).

“Comunicacion con efectos actuais ou potenciais no funcionamento dun estado politico
ou dunha entidade.” (Blake & Harolsden, 1975: 44).

“Actividade comunicativa considerada politica en virtude das suas consecuencias actuais
ou potenciais na regulacion da conduta humana, cando esta se atopa en condicions de
conflito.” (Nimmo, 1978: 7).

“Calquera intercambio de simbolos e mensaxes que esta condicionado polo sistema

politico e que, a sua vez, influen neste.” (Meadow, 1980: 4).
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“Simbolos creados polos medios de comunicacién para que a sociedade mantena a
consciencia da existencia dunhas institucions politicas; (...) as imaxes que axudan a que o
pobo recorde que se vota, que se controla ao goberno ou que a Constituciéon funciona.”
(Trent & Friedenberg, 1995: 4).

En base a estas definicions, podense extraer unha serie de caracteristicas da comunicacion
politica que axuden a delimitala en tanto disciplina. En primeiro lugar, a comunicacion
politica refirese ao estudo do proceso comunicativo. Ademais, este proceso ten un certo
grao de incidencia na esfera politica. Finalmente, e atendendo a ditas definicions, esta

disciplina estuda especialmente a influencia da actividade comunicativa na esfera politica.

Pese a isto, o concepto de comunicacion politica conta con concepcidons mais amplas. Neste
senso Schudson (1997, citado por Canel, 2006), establece que as investigaciéns desta
disciplina deben atender as mensaxes explicitas, pero tamén as implicitas, introducindo asi
na analise o contexto no que se lanza unha mensaxe como elemento indisoluble da mesma.
Ademais, a sGia nocion de esfera publica inclie unha ampla gama de actores politicos, e non

s6 aqueles “susceptibles de ser elixidos” (Canel, 2006).

s

Dentro desta perspectiva mais extensa é preciso destacar o traballo de Wolton, que
considera a comunicacién politica como un entorno ou contexto, un espazo no cal se leva a
cabo o proceso de “enfrontamento de discursos”. Este proceso parte de tres discursos nos
paises democraticos: a informacién (o discurso dos medios), a politica (o discurso politico),
e a opinion publica (o discurso puablico).

Do traballo de Wolton é preciso destacar que o seu concepto de comunicacion politica vai
sempre vencellado ao conflito, ao enfrontamento de discursos que son contraditorios entre

si, cun desenlace incerto. Seguindo esta idea, Denton e Woodward (1998, citado por Canel,

2006) atribuen & nocién de comunicacién politica as seguintes caracteristicas.
e Esta orientada ao curto prazo.

A comunicacion politica busca a inmediatez. Isto é asi debido a que esta orientada a
conseguir introducir no discurso publico unha serie de temas ou cuestiéns, e para iso ten
gue axustarse aos tempos dos medios e das audiencias. Podemos afirmar, polo tanto, que a

comunicacion politica é persuasiva e intencionada.
e E comunicacion estratéxica.

Este tipo de comunicacion atende a un plan ou a unha estratexia determinada, e ten como
principal obxectivo acadar unha certa influencia en determinados aspectos dos

pensamentos, valoraciéns ou accions do publico.
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e E comunicaciéon mediada.

En tanto os medios de comunicacion actian de intermediarios entre comunicadores politicos

e publico.
e E comunicacion orientada.

As mensaxes (desefiadas de acordo cun plan estratéxico) estan orientadas a un publico

concreto.

Pese a que estas caracteristicas parecen querer enfocar o concepto ao proceso de
comunicacion protagonizado polas institucions, os autores aclaran que os comunicadores

politicos tamén poden ser os medios ou os cidadans.

Finalmente, tamén é preciso introducir a perspectiva de Norris (2004), que entende a
comunicacion politica como un proceso de producion e transmision de informacion. Este
proceso pode darse de maneira horizontal (entre diferentes actores politicos que forman
parte dun mesmo nivel), ou vertical, dentro do cal podemos atopar comunicacion top-down
protagonizada polas instituciéns e dirixida aos cidadans, e comunicacion bottom-up,
protagonizada polos cidadans e dirixida as autoridades. En ambos tipos de comunicacién
poden aparecer os medios como figuras intermedias, ainda que tamén pode darse en

determinados contextos comunicacion directa (especialmente no ambito dixital).
2.2.2.2. Marketing politico.

O marketing politico € un ambito de estudo multidisciplinar, que abarca elementos da ciencia
politica e do marketing. As investigaciéns encadradas nesta disciplina tefien como obxectivo

analizar as estratexias de marketing aplicadas a campafas politicas.

Este concepto emerxe a mediados da década dos 80, a partir da incorporacién de
estratexias derivadas do marketing comercial a campafias electorais, e ten 0 seu auxe
durante os anos 90. Dado que estamos ante unha disciplina de recente creacion, a
conceptualizacion da mesma ainda non esta totalmente establecida, existindo diferentes

perspectivas dende as que abordar unha posible definicibn da mesma.

Os primeiros estudos ao respecto céntranse na andlise de campafas electorais, entendendo
estes procesos cada vez mais como unha industria. Este é o obxecto de estudo do equipo
de Eisenhower (1952), sinalado como o primeiro en “aplicar de maneira sistematica os

principios do marketing moderno nunha contenda electoral” (Urcelay, 1988).

A andlise de campafias dende a perspectiva do marketing politico cobra especial relevancia
nas universidades e centros de investigacion dos Estados Unidos, onde o funcionamento
das eleccidéns seria un exemplo mais paradigmatico da “industria electoral’, mentres que nos

paises europeos esta perspectiva comercial non estaria tan incorporada a esfera politica.
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Estes primeiros estudos establecen tres correntes na investigacion do marketing politico
(Scammell, 1999, citado por Juarez, 2006): os estudos electorais, os estudos de
comunicacion, e os estudos de marketing comercial. As tres correntes poden orientarse, &
slia vez, cara a duas direcciéns diferenciadas. Dunha banda, poden enfocarse en estudar o
mercado electoral, tratando de determinar o comportamento do electorado introducindo
elementos que se aplican a nocién de consumidor en marketing. Doutra banda, poden
estudar as organizacions politicas, determinando como estas aplican elementos de
marketing no seu comportamento politico. A primeira corrente vén derivada do paradigma
estadounidense de mercantilizacion da politica, mentres que a segunda aparece da man da
escola europea de marketing politico.

Dende esta primeira etapa ata a actualidade, os partidos politicos van incorporando de
maneira progresiva instrumentos de marketing, tanto para campafas electorais como para
campafas politicas de todo tipo. O marketing politico vai mudando a area politica co paso
dos anos, e ten unha incidencia significativa en como se desenvolve o proceso de
comunicacion politica. Tratar de definir este fendbmeno non é sinxelo, xa que engloba
distintas actividades mutuamente excluintes, polo que este €, de feito, un dos maiores

puntos de debate entre os investigadores que traballan sobre el.

De entre as distintas definicions existentes, é preciso presentar a de Lock e Harris (1996,

citado por Juérez, 2006), quenes definen o marketing politico do seguinte xeito:

“Unha disciplina orientada ao estudo dos procesos dos intercambios entre as entidades
politicas, 0 seu entorno, e entre elas mesmas, con particular referencia ao posicionamento

destas entidades e as suas comunicacions.” (p.21).

Como vemos, esta definicibn presenta un concepto vago e bastante amplo. Para poder
limitar un pouco mais as fronteiras do marketing politico, é conveniente acudir ao traballo de
Guijarro, Babiloni e Cardds (2015), quenes presentan un concepto delimitado a través da

diferenciacion co marketing electoral dunha banda, e co marketing de goberno doutra.
Para iso, parten de tres definicibns de marketing politico:

“Aplicacion de principios de mercadotecnia e procedementos nas campafias politicas de
varios individuos e organizacions. Os procesos involucrados inclien a analise,
desenvolvemento, execucion e xerencia de campafias estratéxicas de candidatos, partidos
politicos, gobernos, lobistas e grupos interesados en influenciar a opinion puablica, dar
avance &s suUas propias ideoloxias, gafar eleccions e facer lexislacions en resposta as

necesidades e requirimentos de persoas selectas.” (Newman, 1993).
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“Conxunto de técnicas empregadas para influir nas actitudes e as condutas cidadas a
favor de ideas, programas e actuaciéns do organismo ou persoas que tefien o poder,

intentan mantelo, consolidalo ou aspiran a conseguilo.” (Herrera, 2000).

“Conxunto de técnicas de investigacién, planificaciéon, xerenciamento e comunicacion
que se utilizan no desefio e execucion de accions estratéxicas e tacticas ao longo dunha

campana politica, sexa esta electoral ou de difusion institucional.” (Martinez, 2001).

A partir destas definiciobns, Guijarro, Babiloni e Cardds establecen unha serie de
caracteristicas diferenciadas do marketing politico fronte ao marketing electoral e o
marketing de goberno. Estes son os tres tipos de marketing que se poden dar por parte dos

actores politicos participantes nun proceso electoral, e danse do seguinte xeito:

e O marketing politico € unha actividade de andlise continua e sistemética, que permite
cofiecer as necesidades do mercado. Estas necesidades vense determinadas pola
opinién publica xeral e tamén pola ideoloxia do target ou publico obxectivo da
organizacién que aplica as técnicas de marketing. Unha vez establecidas esas
necesidades, a organizacion establece unha estratexia que lles permita ofrecer
actividades ou servizos acordes, a ser posible dunha maneira diferenciada respecto
do resto de organizacions de dito mercado, para garantir unha certa vantaxe
competitiva fronte &s mesmas. Polas slas caracteristicas, esta actividade debe

realizarse a longo prazo.

e O marketing electoral est4d centrado nas actividades realizadas durante unha
campafia electoral determinada. Parte dunha planificacién estratéxica previa
conformada a partir do proceso de marketing politico, polo que as necesidades do
mercado e o0 publico obxectivo ou target da organizacién xa estan definidos, asi
como as caracteristicas diferenciadoras da mesma fronte a posibles competidores.
Polo tanto, o marketing electoral esta conformado por técnicas que permitan
conformar un plan de campafia, que presente aos candidatos politicos da
organizacién, que informe das -caracteristicas dos mesmos, e que dote &
organizacion dunha imaxe publica que lle permita acadar uns bos resultados

electorais. Polas suas caracteristicas, esta actividade dase a medio ou curto prazo.

e O marketing de goberno esta conformado por actividades de marketing levadas a
cabo polo goberno para conseguir acadar dous obxectivos principais: manter o apoio
popular que lle deu a vitoria electoral, e conseguir aumentar o seu target gafiando
credibilidade sobre aqueles que non lles votaron no proceso electoral. Para iso, a
organizaciébn ou organizacibns que asumen o0 goberno dunha comunidade
establecen un plan de marketing para executar ao longo da lexislatura, é dicir, a

medio ou curto prazo.
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Como vemos, o marketing politico como proceso da esfera politica ten unhas fronteiras
dificiles de delimitar, que se desdebuxan e dificultan o seu estudo. A efectos de
investigacion, estamos ante unha disciplina que racha totalmente co que tradicionalmente se
entende por sistema politico, sistema de partidos, e democracia. Polo tanto, pese a non
haber evidencias empiricas que determinen ata que punto existe unha relacion de
causalidade entre o marketing politico e outras variables, e polo tanto “ainda se mantén un
duabida como funciona exactamente o marketing politico e a que grao modifica as estruturas
do quehacer politico actual’” (Juarez, 2006), segue a ser unha disciplina de estudo de

especial relevancia na actualidade.

En base ao teorema de Thomas (1928) podese afirmar que “se as persoas definen as
situacibns como reais, estas son reais nas slas consecuencias”’. Polo tanto, o estudo do
marketing politico é pertinente en tanto ten unha incidencia ha comunicacion politica. Dende
a sUa irrupcion, a través da incorporacion de técnicas e profesionais do marketing nos
equipos de campafa e asesoramento de figuras e institucions politicas, mudou e segue a
mudar as formas nas que se fai e nas que se entende a comunicacién politica, de acordo co

sinalado por Urcelay (1988):

“Airrupcién do marketing politico na vida das democracias occidentais converteu a estas
nun mercado mais do capitalismo e a sociedade de consumo, transformando ao cidadan en

consumidor e a politicos e programas en produtos de venda.”
2.2.2.3. Campaiias politicas dixitais.

Unha campafia politica é un proceso de comunicacion politica que ten como finalidade
incidir nalgin proceso de toma de decisién, utilizando para isto técnicas de marketing
politico. As campafias politicas estan conformadas por dous elementos: os obxectivos e as

estratexias.

Os cambios experimentados pola comunicacién politica nas Ultimas décadas desprazaron
as campafias politicas tradicionais, dando lugar a unha concepcibn mais aberta das
mesmas, que permite incorporar unha nova dimension, a de campafia politica dixital. A partir

disto, podemos distinguir tres tipos de campafias politicas:
a) As campafas politicas tradicionais.

As campafas politicas tradicionais caracterizanse por conceder unha gran importancia aos
elementos simbolicos do proceso politico, dando un menor peso aos obxectivos e a

estratexia.

Os elementos tradicionais dunha campafia politica son rituais que conforman unha linguaxe
propia, un modo de comunicacion politica encamifiada a establecer un vinculo entre os

participantes destes actos e as organizaciéns ou figura politicas que os protagonizan, tendo
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tamén interese en que este vinculo escape ao racional e se introduza no terreo do simbdlico
e do afectivo. Neste senso, podemos distinguir tres rituais: o0 mitin, o canvassign ou

cerimonia de proximidade, e o debate.
b) As campafas politicas modernas.

As campafias politicas modernas dan unha maior importancia aos obxectivos e a estratexia
destes procesos politicos, sen deixar de celebrar os elementos rituais das campafas
tradicionais. Nunha campafia politica moderna o proceso comunicativo ten como obxectivo
establecer un uso estratéxico da prensa, a radio e a television, tratando asi de chegar ao

maior numero posible de audiencia.
c) As campafas politicas da sociedade de masas.

As campafias politicas da sociedade de masas incorporan nas sdas estratexias 0s novos
modos de comunicacién politica derivados das novas tecnoloxias, entre os cales destaca a

esfera politica dixital encabezada polas redes sociais.

Estas campafias amplian, polo tanto, o seu espectro, abarcando os elementos tradicionais e
modernos, pero tamén novos elementos correspondentes 4s campafas politicas dixitais. o
proceso comunicativo diversificase, xa que se debe chegar a un publico moito mais
especifico e fragmentado. Isto da lugar a campafias politicas baseadas en mensaxes
personalizadas, que entenden a cada elector como un individuo ao que alcanzar nalgln
punto da esfera politica dixital, e non como membro dunha masa social, que era o que

ocorria nas campafias tradicionais.

O principal elemento transformador que da paso a transicion das campafas politicas
modernas &s da sociedade de masas, é a emerxencia dunha esfera politica propia,

vencellada as redes sociais dixitais, especialmente Twitter e Facebook.

Pese a centralidade das redes sociais nhas campafias politicas dixitais, os partidos politicos
son deficientes no uso das mesmas dentro dun plan de campafia. Os estudos ao respecto

permiten discernir ddas tendencias:

e Dunha banda, os partidos realizan un uso “superficial e pouco eficiente das redes,
sen estratexia definida e utilizacion intuitiva que deriva na pouca aprobacion dos
usuarios.” (Ballesteros, Zamora, Sanchez, & Gil, 2017; citado por LOpez-Lépez,
Onfate & Chavero, 2018).

e Doutra banda, os partidos carecen da comprension necesaria do papel que poden
xogar as redes sociais nunha campafa politica na actualidade, e dirixen a mesma &
“reproducion sistematica da loxica da campafia dos medios de comunicacién off-

line.” (LOpez-Lbpez, Ofate & Chavero, 2018).
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Para comprender o alcance das redes sociais nas campafias politicas da sociedade de
masas, € preciso ter en conta tres utilidades das mesmas, que son as que permiten

converter a informacion en participacion (Lopez-Lopez & Oriate, 2018):

1. Unha delas é abrir a creacion dun novo modelo de militancia, a “cibermilitancia”, que non
se basea nha participacién politica tradicional (formar parte dun partido politico de
maneira formal e aportando unha pequena cota mensual), sendn que permite aos
usuarios participar de campafas electorais sen ser necesariamente parte dunha
organizacion politica, principalmente a través da difusion mensaxes. Esta cibermilitancia
pode ser mobilizada para participar en determinadas reivindicacions na esfera off-line ou

analoxica.

2. A segunda é que expande as posibilidades dos temas que non forman parte da axenda
mediatica para poder inserirse na axenda publica. Mentres que os medios de
comunicacion tefien unha axenda moi limitada (duns cinco ou seis temas), as redes
sociais tefien outras dinamicas de difusion da informaciéon, que poden ser beneficiosas

para organizaciéns peguenas ou para discursos contrahexemonicos.

3. Finalmente, a principal utilidade que tefien as redes sociais para o publico, é a stua
capacidade de conformar unha axenda de temas personalizada, integrada pola
informacién mais semellante aos gustos e intereses do usuario, dando lugar ao
fendmeno da exposicion selectiva (Bennet & lyengar, 2010; citado por Lépez-Lépez &
Onfate, 2018).

Unha campafa politica da sociedade de masas contempla e explota estas tres utilidades, a
través dun modelo estratéxico denominado horse-race campaign, que se contrapén ao

modelo tradicional de campafia politica, o issue campaign.

O concepto de horse-race campaign refirese a unha maneira de difusion da informacion
relativa a unha campafa politica moi semellante ao xeito no que os comentaristas das
carreiras de cabalos realizan esta actividade, xa que se basea en describir o “traxecto” dos
diferentes candidatos durante as semanas previas as eleccions, tratando de determinar cal
poderia ser o resultado das mesmas a partir dos resultados obtidos polos actos de
campafa. Este modelo non é exclusivo das redes sociais, pero 0o seu uso dentro das
mesmas é moi significativo, chegando os propios candidatos a establecer un modelo de

campafa politica enfocado & obtencion e difusién deste tipo de informacioéns.

O concepto de issue campaign fai referencia a unha campafa politica que versa sobre unha
serie de cuestibns ou issues principais, a partir dos cales se van desenvolvendo as
actividades, debates, e propostas incluidas na mesma. Este modelo de campafa enfocase

mais a proporcionar aos cidadans informacién relacionada con cuestiéns ideoloxicas e

31



propostas de politicas publicas concretas, sen tratar de facer predicions acerca do resultado

dos comicios.

A proposito desta preponderancia do modelo de horse-race campaign nas redes sociais
dixitais, Paulo C. Lépez-Lépez e Pablo Onate (2018) consideran “que condicionan o debate

en funcion do efémero e dos criterios de instantaneidade.”
2.2.2.4. Comunidades dixitais.

Unha das principais consecuencias da irrupcion das novas tecnoloxias na esfera politica é a
emerxencia de comunidades dixitais, conformadas por grupos de persoas orientadas a uns

mesmos intereses ou que comparten unha serie de caracteristicas.

A principal distincién destas comunidades, e a que lles outorga o apelido de “dixitais”, € o
feito de que son totalmente alleas ao espazo fisico, organizandose, polo tanto, a partir de

servizos en lifia como poden ser as redes sociais.

“O concepto de comunidade dixital poderia definirse como unha forma de rede de
sistema aberto, que propdn unha serie de obxectivos e propdsitos e que se organiza

para levalos a cabo”. (Galindo, 2000).

Partindo deste concepto, é preciso mencionar que se poden distinguir varios tipos de
actividades realizadas polos usuarios en tanto parte dunha comunidade dixital, e que
Karolina Koc-Michalska e Darren G. Lilleker (2019) concretan nunha tipoloxia composta por

tres grupos: os “Clicktivistas”, os “Activistas Leais”, e os “Deliberadores”.

e Os “Clicktivistas” son aqueles membros que participan da comunidade
principalmente a través de likes, o que permite maximizar a visibilidade e viralizar as
mensaxes emitidas pola comunidade. Estes usuarios presentan un baixo nivel de
engagement politico (Halupka, 2014, citado por Koc-Michalska & G. Lilleker, 2019),
pero son moi numerosos dentro das comunidades politicas dixitais, algo que, xunto
co apoio que supofien a hora de difundir contido politico, os convirte en usuarios moi

relevantes dentro das comunidades.

o Os “Activistas Leais” son aqueles membros dunha comunidade que participan de
maneira moi activa, a través de diversas interaccidons, como os likes, os comentarios,
e 0s posts. Representan unha parte pequena dos membros dunha comunidade, pero
cun alto nivel de engagement politico, e a sta importancia recae principalmente na
sUa capacidade de mobilizacién doutras persoas en torno a difusion de determinados

contidos.

o Os “Deliberadores” son aqueles membros criticos ou mesmo con ideas opostas, pero
gue participan dunha comunidade politica. A sUa participacion dase principalmente a

través dos comentarios, € son pouco humerosos, pero a sua actividade pode resultar
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negativa para as comunidades politicas que a reciban, xa que adoitan xerar debates

de maneira malintencionada, chegando en moitas ocasions a ser considerados trolls.

Neste senso, € preciso sinalar que os partidos e institucions politicas, coa finalidade de crear
engagement co seu publico, tratan de manter unha comunidade estable de seguidores,
tendo un especial atractivo os modelos de comunicacién dixital capaces de atraer aos

membros de tipo “Clicktivista” e “Activista Leal” a dita comunidade.
2.2.2.5. Compromiso politico ou engagement.

O concepto de compromiso politico ou engagement é de incorporacion recente aos estudos
de comunicacion politica, pero a sua importancia crece a medida que as redes sociais
dixitais se introducen e comparten roles tradicionalmente reservados aos medios de

comunicacién de masas.

Este concepto provén do ambito do marketing, e, na sta aplicacion & comunicacion politica,
consta dunha serie de definicibns que o describen atendendo & sua natureza e

caracteristicas.

Neste senso, Dahlgren (2006, citado por Ballesteros, 2019) considera ao engagement como
“un estado mental subxectivo que supdn unha atenciéon enfocada nun obxecto, no noso caso
de estudo cara as redes sociais, que se manifesta en diversas representacions simbolicas
(principalmente Gustame, Compartir, e Comentar) que poden ser rexistradas e clasificadas

para a sua medicion e estudo.”
O estudo do compromiso ou engagement politico adoita xirar en torno a dous obxectivos:
e Analizar o compromiso do cidadan coas organizacions politicas.

Este tipo de andlise deriva do marketing empresarial, e baséase no estudo do compromiso a
partir de catro caracteristicas: a union emocional coa organizacion, o desexo de permanecer
na mesma, as accions de voluntariado, e un estado emocional positivo que xorde da

valoracién do traballo propio (Beroiz & Peytibi, 2011, p.7; citado por Ballesteros, 2019).
¢ Analizar a implicacion das organizaciéns politicas co seu publico.

Neste senso, pédense analizar actividades enfocadas & accesibilidade e transparencia que
se leven a cabo dende as organizacions politicas, a existencia e frecuencia no uso de canles
de comunicacion bidireccionais entre candidatos e votantes, e outro tipo de actuacions
relacionadas coa implicacion das organizacions politicas para xerar un compromiso ou

engagement potente no seu electorado.

Estas duas perspectivas abertas en torno ao estudo do engagement politico non introducen

necesariamente a analise de redes sociais. Neste senso, € preciso acudir a unha definicion
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do concepto diferente, esta vez referida ao social media engagement ou engagement dixital.

Este concepto refirese ao seguinte:

“Un estado psicoloxico dos usuarios (Bonson & Ratkai, 2013; Brodie et al., 2013), como
resultado desexado das tacticas en redes sociais (Barger & Labrecque, 2013), que se
manifesta en comportamentos de diferente intensidade, dende accions sinxelas como ver e
ler (Paine, 2011), a outras como darlle a Gustame, comentar ou responder e compartir unha

publicacién. (Barger & Labrecque, 2013; citado por Ballesteros, 2019).

No &mbito de estudo da presente investigacion, o concepto de engagement consiste nun
compromiso politico no ambito das redes sociais. Este ambito é de especial relevancia no
contexto actual, dada a diminucién das formas tradicionais de participacion politica, que son

as encargadas de crear engagement nun escenario analéxico.

Neste senso, un dos postulados mais interesantes sobre engagement politico nas redes
sociais, € 0 de que as novas formas de participacion politica dixital (capaces de crear
engagement nesta esfera politica) poderian funcionar como unha especie de figuras
“compensatorias” para as novas xeracions de cidadans, criados cada vez mais como nativos
dixitais. Isto é asi porque, mentres que non cumpren 0s requisitos (principalmente difieiro,
tempo e enerxia mental) para formar parte das actividades politicas provenientes do ambito
institucional, a participacion politica a través de medios dixitais require de recursos limitados,
facilitando o seu acceso e a conseguinte creacién de engagement nos adolescentes e

adultos xoves (Keating & Melis, 2017).

Ademais, existen diferencias significativas a nivel intra-xeracional, existindo grupos de xoves
cunha tendencia maior a utilizar as redes sociais para actividades que crean engagement
politico, fronte a outros cunha menor tendencia cara a estas actividades. E neste senso, non
son 0s requisitos tradicionalmente sinalados como condicibns necesarias para a
participaciéon politica os que rexen esta tendencia, senén que é, principalmente, o interese
politico individual. Polo tanto, son os individuos cun maior interese politico preexistente
quenes crean un maior engagement cara as organizacions politicas a través das redes

sociais dixitais (Keating & Melis, 2017).

Estes achados levan a considerar a seguinte cuestion: en que medida a participacion na
esfera politica dixital inflie nas formas analoxicas de participacion politica? Esta cuestion é
explorada por Conroy, Feezell e Guerrero (2012), quenes estudan “como a adhesién a
grupos politicos en lifla afecta as formas convencionais e analdxicas de participacion

politica e cofiecemento politico entre a xuventude.” (Conroy, Feezell & Guerrero, 2012).

Estes tres autores entenden, polo tanto, 0 engagement ou compromiso politico como un

proceso que, a partir da sia manifestacion na esfera politica dixital, ten unha continuidade
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cara ao ambito analéxico. E dicir, que a creacion de engagement nas redes sociais dixitais
ten consecuencias medibles e significativas en forma de engagement xerado na esfera

politica analéxica.

Como se sinalou na definicion de Dahlgren, a analise do concepto de engagement dase a
través da medicion de determinadas actividades de interaccion dixital, como poden ser darlle
Gustame, responder ou compartir unha publicacion, o que se relaciona coa “popularidade”
alcanzada por un contido a través das redes sociais. Esta “popularidade” pode ser
comparada con aquela alcanzada fora das redes, abrindo un novo campo de estudo acerca
do concepto de engagement, centrado en determinar que temas funcionan mellor dentro e

fora de redes, en tanto xeran ou non engagement no publico.

Neste senso, a investigacion levada a cabo por Mitchelstein, Leiva, Giuliano & Boczkowsi

(2018) trata de responder a seguinte pregunta de investigacion:

“Que factores estan relacionados con maiores niveis de engagement coas noticias en

redes sociais?”.

Os achados neste senso conclien que as noticias relacionadas con cuestions publicas son
as gue orixinan un maior engagement, € dicir, son aquelas coas que os usuarios tenden a

interactuar mais.

3. MATERIAIS E METODOS.

3.1. PROBLEMA.

A presente investigacion trata un dos temas de maior actualidade nos estudos en

comunicacion politica: como se estrutura a comunicacion electoral en redes sociais.

Dada a amplitude do tema de investigacion, € conveniente limitar un pouco o problema a
analizar dentro deste ambito de estudo. Neste senso, a comunicacion dixital analizada é
aguela na que os emisores son 0s partidos politicos, e ademais esta enmarcada no contexto
dunha campafia electoral, concretamente a campafia dixital para as eleccibns ao

Parlamento de Galicia celebradas o 12 de xullo de 2020.

O problema de investigacion consiste, polo tanto, en determinar as caracteristicas da
comunicacion dixital levada a cabo polas principais candidaturas presentadas, analizando

asi as diferentes axendas dixitais conformadas polos mesmos.

A escolla dos candidatos analizados vén marcada pola composicién parlamentaria previa
aos comicios, € dicir, analizanse os candidatos de partidos politicos que obtiveron
representacion parlamentaria na X lexislatura do Parlamento de Galicia, inmediatamente

anterior & actual, e que comprende o periodo temporal de entre 2016 e 2020. Neste senso,
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as catro formaciéns politicas con representancion parlamentaria marcan a escolla dos

seguintes candidatos para elaborar a analise:
¢ Alberto NUfiez Feijéo, como candidato do Partido Popular de Galicia.
e Gonzalo Caballero, como candidato do Partido dos Socialistas de Galicia.
¢ Ana Pontén, como candidata do Bloque Nacionalista Galego.
e Antén Gomez-Reino, como candidato de Galicia en Comun-Anova.
e Pancho Casal, candidato de Marea Galeguista.

E preciso mencionar que tanto Gomez-Reino como Casal son candidatos de dlas
formacions diferentes, e que a seleccién de ambos obedece a representacion da xa extinta
confluencia En Marea. A disgregacion desta formacién fixo que se chegase a campafna
electoral de xullo de 2020 sen un herdeiro claro da mesma, polo que 0 mais pertinente é
incluir aos dous representantes das principais correntes politicas que convivian en dita

confluencia, sendo estes Galicia en Comun-Anova e Marea Galeguista.

Fican féra duas formacions moi relevantes no ambito estatal, pero que non lograran nesta

altura chegar a ter presenza no Parlamento de Galicia: Cidadans ou Ciudadanos e VOX.

A extraccion das devanditas axendas dixitais sera a partir dos contidos emitidos e
compartidos polos propios candidatos nas stuas contas de Twitter.

3.2. PREGUNTAS.

Unha vez establecido o problema de investigacion, é preciso concretar 0 mesmo a través de
catro preguntas de investigacion, a partir das cales enmarcar a analise empirica nunha serie

de puntos especificos cuxa medicién e observacion sexa plausible.
As preguntas formuladas a partir do problema de investigacion son as seguintes:

¢ Que modelo de campafa politica se emprega en cada unha das axendas dixitais

analizadas?

e En que medida se asemellan e diferencian as axendas dixitais dos diferentes

candidatos entre si?

e E determinante o posicionamento ideoléxico dos candidatos & hora de determinar os

principais issues ou temas tratados durante a campana?

e Como se relacionan as axendas dixitais dos candidatos coa axenda publica?
3.3. OBXECTIVOS.

En canto aos obxectivos da investigacion, esta baséase nun obxectivo xeral e catro

especificos, os cales parten do primeiro e o van desmembrando.
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O obxectivo xeral deste estudo consiste en analizar a axenda dixital dos principais
candidatos as eleccions autonémicas galegas do ano 2020. Estes son o candidato do
Partido Popular, Alberto Nufiez Feijéo, a candidata do Bloque Nacionalista Galego, Ana
Pontén, o candidato do Partido dos Socialistas de Galicia, Gonzalo Caballero, o candidato
de Galicia en Comun-Anova, Anton Gomez-Reino, e o candidato de Marea Galeguista,

Pancho Casal.

Para levar a cabo esta andlise, é preciso formular os seguintes obxectivos especificos, a
partir dos cales ir construindo as bases que permitan concluir unha resposta a esta cuestion.

Neste senso, establécense catro obxectivos especificos:

1) Realizar unha anadlise da axenda dixital dende unha perspectiva de modelo de
campafa, determinando cal dos modelos establecidos a través do estado da arte (0
horse-race campaign e o issue campaign) é empregado en cada unha das axendas
dixitais. Este obxectivo permite discernir entre dous modelos de campafa opostos,
estando o primeiro baseado na producion de contido auto-referencial, é dicir,
centrado no propio desenvolvemento da campafia ou en cuestidons relativas ao
candidato ou candidata, mentres que 0 segundo esta enfocado en issues ou

cuestidns concretas relacionadas coa esfera politica.

2) Efectuar unha analise comparada, para establecer cales son as principais diferencias
e semellanzas entre as axendas dixitais estudadas dende a perspectiva de axenda

tematica.

3) Establecer en que medida as axendas dixitais estudadas se ven influidas polo

posicionamento ideol6xico dos candidatos que as subscriben.

4) Determinar en que medida se relacionaria este concepto de axenda dixital coa teoria
do agenda-setting, a través da aplicacion do método comparado para avaliala

respecto da axenda publica.

3.4. METODOS.

3.4.1. Método cientifico.

A presente investigacion, en tanto forma parte da disciplina politoldxica, axustase as regras
establecidas a partir do método cientifico. Estas regras non vefien dadas a través dun
consenso no ambito da ciencia social, no cal se dan unha serie de debates metodoldxicos e
epistemoldxicos derivados da aplicacion do método cientifico as mesmas. Polo tanto, non
podemos determinar unha listaxe clara e definida de regras a seguir para cumprir co
método, xa que algunhas delas son cuestién de debate dentro da comunidade epistémica de

cientificos sociais.
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Pese a isto, si poden establecerse unha serie de caracteristicas que sentan as bases do
método cientifico. King, Verba e Keohane (1994) establecen catro caracteristicas

fundamentais do cofiecemento cientifico:
o “Baséase na observacion sistematica da realidade.
e Trata de inferir conclusiéns aplicables mais ala daquilo que observa.
e Produce conclusiéns incertas e provisionais.
e E publico e transmisible.”

Unha disciplina cientifica, como é o caso da Ciencia Politica, constriese a partir da
acumulacién de informacion empirica, que é aquela que provén da observacion sistematica

da realidade.

Pero a observacion sistematica por parte do investigador non permite establecer unha imaxe
completa e detallada da realidade, sendn que se refire sé a unha pequena parcela da
mesma, debido as limitaciébns temporais e doutros recursos, que impiden a observaciéon da

realidade “en toda a sua amplitude e complexidade” (Anduiza & Crespo & Méndez, 2009).

O método cientifico vai encamifiado & elaboracion de xeneralizaciéns, € dicir, a determinar
unha serie de cuestiéns ou caracteristicas aplicables & realidade no seu conxunto, a partir
das observacions das pequenas partes da mesma as que o investigador ten acceso. Este

proceso que permite pasar da observacion a xeneralizacion denominase inferencia.

Isto permite disociar o cofiecemento cientifico do seu creador, o investigador, xa que a
l6xica da investigacion non recae no rol profesional desempefiado por este ultimo, senén
que recae na aplicacion dunha metodoloxia integrada no método cientifico. O método
permite guiar a investigacion cara ao maior grao posible de xeneralizaciébn e abstracciéon
respecto do obxecto de estudo, sendo, neste senso, o paradigma do raciocinio en base a

evidencia.

A aplicacion do método cientifico & presente investigacion permite recoller evidencias
empiricas das unidades de analise escollidas, neste caso mensaxes (tweets) emitidas por

un grupo concreto de actores politicos (candidatos a unhas eleccions).

A xeneralizacion, que supén o resultado dunha das partes mais complexas do método
cientifico (a inferencia), non esta contemplada como un dos resultados da aplicacién do
desefio de investigacion, dadas as limitacions do presente traballo. En tanto non existe unha
poboacion sobre a que xeneralizar, non se establece unha mostra representativa a partir da
cal extraer evidencias empiricas xeneralizables. Do mesmo xeito, tanto o obxectivo xeral

como 0s obxectivos especificos van encamifiados a analizar o obxecto de estudo en
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concreto, polo que o desefio de investigacion non desemboca no desenvolvemento dunha

teoria que se poida aplicar a outros casos semellantes.

En definitiva, pese a non chegar a inferir unha teoria xeneralizable, nin tampouco unha serie
de hipéteses confirmadas estatistica ou experimentalmente, e polo tanto, non aportar hovo
coflecemento 4 disciplina politoléxica, si que permite a acumulacién de informacion
empirica. Isto é asi porgue a analise estd baseada na observacién sistemética do obxecto
de estudo, producindo asi evidencia empirica e comprobada a través do método para o
obxecto de estudo concreto, pese a non chegar ao cumio de todo estudo cientifico, aquela
que permite inferir dita informacién empirica a outros casos nos que se cumpran condicions

semellantes as do caso observado.
3.4.2. Método comparado.

Como método auxiliar ao cientifico, esta investigacion emprega o método comparado.

Este esta orientado a comparacién explicita e sistematica dun nimero reducido de casos, o
que permite estudar as relaciéns entre variables. O método comparado permite, establecer
diferencias e semellanzas entre as unidades de andlise seleccionadas, as cales son, en
Gltima instancia, tomadas como base para desenvolver argumentos teéricos, verificar
hipéteses, inferir relaciéns de causalidade e producir xeneralizacions teoricas (Perea et al.,
1999).

Se ben é certo que o cofiecemento cientifico adoita partir de comparaciéns dalgun tipo, a
especificidade do método comparado reside nas stas duas caracteristicas definitorias: que
é explicito, e que é sistematico. A comparacion, entendida como un proceso inherente ao
pensamento e que subxace en toda forma de cofiecemento (Bartolini, 1991), é en cambio un
proceso implicito, pertencente ao proceso do pensamento, € como tal, non pode actuar
como método de control de variables eséxenas. O método comparado ao ser explicito,
permite establecer sobre o mesmo métodos de control de variables. Este control faise

efectivo a través da sistematizacién do método, sen a cal, non se pode xeneralizar.

O método comparado conta, ademais, cunha técnica diferenciada & hora de controlar os
valores das variables es6xenas que interceden nas relativas a hipétese que se formule.
Tendo en conta que o nimero de casos estudades € reducido, non se pode optar por
mecanismos de control derivados de técnicas estatisticas. Ademais, 0 método comparado
non pode alterar o valor das variables para facer que permanezan constantes, como se fai
no método experimental. Polo tanto, o control sobre variables esoxenas realizase a través
da seleccién de casos que tefian en conta os valores das variables independentes (Perea et

al., 1999), logrando asi que algunhas variables se mantefian constantes.
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Esta seleccion de casos debe ir acompafiada dun procedemento de clasificacién dos casos
seleccionados en funcién dos valores da variable estudada, dando lugar a clases ou tipos de

casos, dentro de cada un dos cales o valor da mesma permanece constante.

A seleccion do método comparado para levar a cabo esta investigacion xustificase pola
imposibilidade de utilizar tanto o método experimental como o método estatistico, xa que
ningin deles permite establecer unhas regras metodol6xicas de control na presente
investigacion. No primeiro caso, o problema reside en que non é posible anular variables
externas, a comunicacion politica non se desenvolve nun contexto que permita modificar
estas variables para que os seus valores permanezan constantes. No segundo caso, a
aplicacion de técnicas estatisticas require dun nimero de casos mais numeroso que 0s
estudados nesta investigacién. Ambas cuestions dan lugar ao uso do método comparado, o
cal ten unha menor capacidade de control que o experimental e o estatistico, pero axlstase

mais a esta investigacion e as condiciéns das unidades de analise.

Neste senso, é preciso destacar a importancia do método comparado para a ciencia politica,
Xxa que a través deste pddense levar a cabo cun rigor metodoléxico estudos capaces de
crear cofiecemento sobre problemas de investigacion que non se axustan ao modelo
experimental (algo que ocorre na maioria de investigacions de ciencia politica) e tampouco

ao estatistico.

Todd Landman (2011) sinala que o método comparado ten catro funciéns dentro dunha
investigacion. Estas funcions son, ademais, 0s pasos a seguir no proceso da investigacion

para chegar a consecucion dos obxectivos da mesma:
a) Descricion contextual.

O método comparado permite describir o tema da investigacion, un paso importantisimo
para toda investigacion sistematica. Neste senso, no campo da politica comparada, moitos

estudos descritivos funcionan como base para os estudos comparados.
b) Clasificacion.

A través da clasificacion, o método comparado exerce un control sobre variables externas
que permite levar a cabo tanto a resolucion de preguntas de investigacion (como acontece
no presente estudo), como a contrastacion de hipéteses. Ademais, 0 método comparado
reduce a complexidade da realidade politica, e permite agrupar todo tipo de obxectos de
estudo (paises, sistemas politicos, acontecementos, etc.) en categorias diferenciadas con

caracteristicas identificables e compartidas (Landman, 2011).
c) Contraste de hipoteses.
Unha vez establecidas a definicion contextual e a clasificacion, o método comparado permite

levar a cabo o contraste de hipoteses, a partir da comparacion de evidencias empiricas nun
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ou mais obxectos de estudo, o cal permite determinar a existencia ou non de relacién entre
as variables que constitien a hiptese ou hipdteses que se tratan de contrastar. A
comparacion explicita e sistematica como método de contraste de hipéteses permite, polo
tanto, estudar relaciébns entre variables de maneira comparada, xerando asi novo
coflecemento cientifico que complementa ao derivado dos métodos estatistico e

experimental.

d) Predicion.
O método comparado permite, en Ultima instancia, formular predicions a partir das hipoteses
contrastadas. Esta é a funcion mais complexa, e consiste en tratar de prever o que ocorre

ou pode ocorrer a partir das xeneralizacions derivadas da comparacién inicial (Landman,
2011).

O mais habitual é que as prediciéns sexan presentadas en forma de probabilidade. De todos
xeitos, non todas as investigaciéns que seguen o método comparado tratan de establecer
predicions, e no caso do presente estudo, este non é un dos obxectivos a acadar.

3.5. METODOLOXIA.

A metodoloxia da investigacion esta marcada pola mestura dos dous enfoques principais
existentes neste ambito: o enfoque cualitativo e o enfoque cuantitativo. Tratase, polo tanto,
dunha metodoloxia mixta, que combina a técnica de analise de contido, principalmente
referida & metodoloxia cualitativa, co emprego de instrumentos estatisticos que permiten

medir e cuantificar o obxecto de estudo.

O uso da técnica da analise de contido marca a presenza de preguntas de investigacion
como guia da analise realizada, ambos elementos propios dunha perspectiva de caracter
cualitativo, a cal permite estudar as mensaxes emitidas polos diferentes candidatos nas

stias contas de Twitter e extraer do seu contido unha serie de evidencias empiricas.

Doutra banda, o emprego do método comparado supén a introducion dun elemento propio
da perspectiva cuantitativa, que normalmente vai encamifiado & comprobacién de hipoteses,
pero neste caso, en cambio, permite responder a dldas das catro preguntas de investigacion

establecidas.

A metodoloxia mixta pode ser de grande utilidade no contexto dunha investigacion social, no
que a partir dun desefio de investigacion que permita que elementos tanto cuantitativos
como cualitativos se complementen, o cofiecemento cientifico resultante pode permitir unha
observacion moi completa dun fendmeno social, pero sen deixar de lado a mediciéon e o

control de dito proceso.
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Finalmente, é preciso sinalar que na actualidade ambos enfoques se integran dentro do
método cientifico, polo que, na maioria de investigacidons sociais contemporaneas, non
existe un afan por acadar na sua totalidade un ou outro modelo, existindo cada vez mais
espazos nos que se aposta por unha metodoloxia mixta como a introducida no desefio da

presente investigacion.

3.6. TECNICAS.

3.6.1. Analise de contido.

As técnicas utilizadas para recadar informacién estan baseadas na analise de contido. Este
termo aplicase a un conxunto de técnicas centradas en extraer evidencias empiricas a partir

de discursos.

A analise de contido pode definirse como “un conxunto de técnicas de analise das
comunicacions utilizando procedementos sistematicos e obxectivos de descricion do contido
das mensaxes” (Bardin, 1986). Estas aplicanse exclusivamente ao estudo da comunicacion,
entendendo esta ultima como “todo transporte de significacions dun emisor a un receptor,

controlado ou non por aquel”’ (Bardin, 1986).

A aplicacion de técnicas de analise de contido baséase na lectura para a obtencion de
informacion. Esta lectura debe ser sistematica, obxectiva, replicable, e valida (Abela, 2001).
A lectura dun documento contén datos que se poden extraer de maneira directa, ou datos
expresos, e tamén datos que se extraen de maneira mais interpretativa, e vencellados a un
contexto, estes Ultimos son datos latentes. Polo tanto, para realizar a analise de contido dun
documento é preciso cofiecer o texto (o propio documento) pero tamén o contexto (un marco
referencial compartido polo autor ou autores do documento e tamén polo investigador,

composto por informacion adquirida previamente & lectura, ou inferida a partir da lectura).

Esta dualidade na recollida de informacién a través da analise de contido pon de manifesto a
natureza da mesma: pédese aplicar dende unha perspectiva cuantitativa, centrada na
identificacion de evidencias empiricas manifestas nun documento, e tamén dende unha
perspectiva cualitativa, centrada en identificar evidencias empiricas referidas ao contido

latente dos textos.

As técnicas de andlise de contido que permiten recadar datos para levar a cabo unha

investigacion realizanse seguindo un proceso de cinco pasos (Abela, 2001):
a) Determinar o obxecto ou tema de analise.

Este é o primeiro paso de toda investigacion social, determinar o tema de interese e, dentro
deste, establecer un problema de investigacion, e acompafalo dunha serie de hipéteses ou

preguntas de investigacion. Unha vez establecido o rumbo do estudo a partir destes
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elementos, é preciso pasar a buscar bibliografia existente que trate este mesmo problema,
ou que verse sobre a mesma tematica, creando asi un marco teérico ou estado da arte a

partir do cofiecemento evidenciado polos estudos previos.
b) Determinar as regras de codificacion.

A lectura sisteméatica € fundamental no proceso de tratamento de material. Esta é seguida
dunha codificaciéon dos datos extraidos “en bruto”, pasando a representalos a través de

indices numéricos ou alfabéticos.
Esta codificacion pode vir determinada polas seguintes regras (Abela, 2001):
e Presenza.

A codificacién pode vir determinada pola presenza ou ausencia de determinados elementos

nun documento.
e Frecuencia ponderada.

A frecuencia de aparicion de determinados elementos pode ser unha unidade de medida
para codificar datos dunha analise de contido. Esta regra é moi frecuente, pero non se pode
acudir a ela en todos os casos.

En canto & frecuencia ponderada, é un sistema estatistico que permite ponderar a
“importancia” da aparicion de determinados elementos medidos, tendo en conta na medicién

da frecuencia tamén cuestiéns como a repercusién social dos mesmos.
¢ Intensidade.

O grao de intensidade co que se emite informacién sobre certos elementos tamén pode ser
unha regra de medicion efectiva. Esta pode medirse a través de criterios linguisticos (uso de

determinados tempos verbais, adverbios de modo, adxectivos cualificativos e atributos, etc.).
e Direcion.
A direcién dun documento pode ser positiva ou negativa, polo que se pode establecer unha
codificacién en base a estes criterios.
e Orde.

A codificacion en base & orde vén determinada por diversos factores, que difiren ademais en
funcion do medio utilizado. Estes poden ser: aparicion espacial, aparicion temporal, e

importancia, entre outros.
e Continxencia.

A continxencia permite medir a asociacion entre dous niveis de cdodigos (ou 0 que é o

mesmo, en dous contextos distintos). Consiste en determinar a relacion entre informacions
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en dous niveis distintos nun mesmo documento, 0 que permite establecer en que medida

tratan sobre os mesmos elementos.
c) Determinar o sistema de categorias.

A categorizacion é o procedemento sucesor da codificacion, que se compoén dunha primeira
parte de inventario, consistente no illamento dos elementos codificados, e dunha segunda
parte de clasificacion, consistente na distribuciéon dos mesmos en base a unha serie de
categorias, establecidas a partir dun criterio Unico. As categorias deben ser exhaustivas e
mutuamente excluidas, significativas para os obxectivos da investigacion, claras & hora de
incluir elementos dentro das mesmas, e replicables. Ademais, existen dous tipos de
categorias: as nominais, que permiten clasificar elementos, e as ordinais, que ademais de

clasificar, ordenan aos elementos atendendo a unha orde establecida.
d) Comprobar a fiabilidade do sistema de codificacién-categorizacion.

A fiabilidade é a caracteristica do sistema de codificacién-categorizaciébn que permite
garantir a calidade dos datos extraidos a través de dito sistema, ou 0 que € 0 mesmo, que
determina que os datos son extraidos con independencia do suceso, instrumento ou persoa
gue os mide (Abela, 2001).

e) Inferencias.

A extraccion de inferencias é un proceso a partir do cal se extraen datos explicitos ou
implicitos nun documento. Este vese determinado por tres elementos basicos: as variables

de inferencia, o material analizado, e a explicacion analitica (Abela, 2001).

Tendo en conta a natureza da investigacion aqui presentada, € preciso describir a andlise
de contido utilizada non como unha técnica, senén como dulas técnicas diferenciadas pero

agrupadas ambas en dita etiqueta.

Unha delas é a andlise de contido teméatica (Abela, 2001), centrada en analizar a presenza
de termos e conceptos concretos, e que estd desenvolvida na presente investigacion a
través da andlise manual de cada unha das unidades de andlise, de acordo cunha serie de
categorias establecidas e a través dun procedemento de codificacién no que priman as
regras de presenza, intensidade e direcion. Esta analise esta centrada no propio texto ou

mensaxe analizada, e da lugar & obtencidén de datos expresos.

Este tipo de técnica esta acompafada da andlise de contido cualitativa a partir dun “modelo
de desenvolvemento de categorias dedutivas” (Abela, 2001), o cal establece como principal
eixo instrumental unha tipoloxia concreta e definida de maneira explicita, a partir da cal
determinar para cada mensaxe a pertenza ou non a cada unha das categorias descritas,
atendendo non sé ao texto seno6n tamén ao contexto, a través dun proceso de

categorizacion que non se basea na busca de palabras clave, senén na comprension da

44



totalidade da mensaxe e das circunstancias da mesma, encadrandoo asi na categoria mais

axeitada. Esta analise de contido permite obter datos expresos, pero tamén datos latentes.
3.6.2. Analise de datos secundarios.

A andlise de datos secundarios consiste na inclusiéon dentro da investigacion de datos
recollidos por suxeitos alleos ao equipo investigador. Os datos secundarios utilizados na
presente investigacion son recollidos a partir dun estudo do Centro de Investigaciones
Socioldgicas (CIS), e correspéndense cos resultados do estudo 3288 Bardmetro especial de
xullo de 2020.

Estes datos extraidos polo CIS son sometidos a un proceso de seleccidon encamifiado a

escoller aqueles que permitan elaborar unha axenda publica correspondente & campafia

electoral analizada.

3.7. INSTRUMENTOS.

3.7.1. Instrumentos para a analise de contido.

Os instrumentos utilizados para levar a cabo a andlise na que se basea a presente
investigacion, parten da técnica empregada, polo que estan orientados a levar a cabo a

analise de contido precisa para a consecucion dos obxectivos de investigacion.

Dita analise efectlase dende duas perspectivas, ambas as cales son aplicadas a cada un
dos tweets emitidos polas contas persoais dos candidatos estudados, no periodo da

campafia electoral, compofiendo asi o conxunto de unidades de analise do traballo.
As duas perspectivas a partir das cales son aplicados os instrumentos, son as seguintes:
e Perspectiva tematica.

Esta centrada en determinar os issues ou temas que compofien a axenda dixital de cada un
dos candidatos, para posteriormente efectuar comparacions entre as axendas resultantes,
asi como destas coa axenda publica extraida do barémetro do CIS mais préximo
temporalmente a dita campafa electoral, e finalmente, tamén cruzalos coa variable de

posicionamento ideol6xico dos candidatos titulares de cada unha das mesmas.

Isto efectlase a través da aplicacion dun instrumento sinxelo de andlise de contido, que se
concreta na extraccion dos datos relativos as unidades de analise seleccionadas para unha
posterior categorizacibn das mesmas, en base as categorias establecidas por Guillermo
Lépez-Garcia (2016), e posteriormente modificadas por Paulo Carlos Lépez-Lopez (2018).
Ambos autores establecen catro grandes bloques tematicos, dentro dos cales se recollen
unha serie de categorias capaces de conformar a axenda tematica para unha campafa

electoral:
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CATEGORIAS AXENDA TEMATICA

POLICY ISSUES

Politica econémica
Servizos publicos

Politica institucional
Campaiia e ideoloxia
Corrupcion e rexeneracion
Infraestruturas e transporte
Emprego

Industria e enerxia

Cultura e lingua

Medio Ambiente

Politica territorial

[+D+i

Colectivos minorizados

Politica social e dereitos cidadans
Politica estatal

Vivenda

Inmigracion

Sector primario

PEMES

Igualdade

COVID-19

Outros

POLITICAL ISSUES

Voto rogado (voto por correo dende o

estranxeiro)

Sondeos

Coalicions de partidos
Estimacion de resultados
Programas electorais

Participacion vs Abstencion

Participacion cidada
Debates electorais
Crispacién

Relacion con actores sociais
Politica interna de partido

Resultados electorais

CAMPAIGN ISSUES

PERSONAL ISSUES

Eventos de campafa
Organizacion de campafa

Estratexias de campafa

Anécdotas. Aspectos non politicos da campafia (cuestions

estéticas, frivolidades...)

Candidatos (personalidade,

calidades)

Non aplica / temas alleos &

campafia electoral

Téboa 1
Fonte: elaboracion propia

Dentro do bloque de policy issues, aparece un tema novo engadido especialmente para esta

campafa, que aglutina as unidades de analise relativas a COVID-19.
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e Perspectiva de modelo de campaiia.

Esté centrada en determinar o modelo de campafia utilizado. Para iso, é preciso categorizar
o contido de cada un dos tweets analizados en base a unha tipoloxia que permita
encadralos nun dos dous modelos de campafia propostos: 0 horse-race campaign e o issue
campaign.

Neste senso, a categorizacion das unidades de analise realizase a partir da tipoloxia
proposta por P.C. Lépez-Lopez, P. Ofnate e P. Chavero (2018) a cal est4, & sta vez,
baseada na tipoloxia clasica de Patterson, pero adaptada ao entorno dixital introducindo a

categoria de axenda mediética off-line.
Esta tipoloxia comprende as seguintes categorias:

“ 1. Political issues: temas da politica en sentido amplo, apelacién ao voto ideoloxico e
campo das ideas, asi como a interaccion entre os partidos, candidatos e a sua relacion

coa sociedade.

2. Temas persoais ou de campafia: elementos de caracter autorreferencial do candidato
e da campanfia electoral, como son as estratexias, a organizacion de actos, a apelacion a

militancia, etc.

3. Axenda off-line: introducién de elementos dos medios de comunicacion off-line no
debate politico na rede, como referencias a noticias, debates electorais ou entrevistas
que lle realizan ao candidato.

4. Policy issues: proposta de politica publica de caracter sectorial (servizos sociais,

inmigracion, educacion, narcotrafico, sanidade, etc.).”
(L6pez-Lopez & Onate & Chavero, 2018).

A tipoloxia 2 permite recoller as unidades de analise encadradas no modelo de horse-race
campaign, e as tipoloxias 1 e 4 fan o propio coas unidades de analise encadradas no
modelo de issue campaign. A tipoloxia 3 permite detectar os tweets que non corresponden
con ningun modelo de campafa concreto e que fan referencia a elementos alleos ben a

campafa en xeral, ben & campafa dixital.
Ambas analises son aplicadas sobre un total de 591 tweets.
3.7.2. Instrumentos para a analise de datos
secundarios.

Para levar a cabo a analise de datos secundarios que permita elaborar unha axenda publica
correspondente a xullo de 2020, é preciso introducir o uso do software SPSS, a partir do cal
se procede a filtrar os resultados do estudo 3288 do CIS, quedando exclusivamente con

aqueles correspondentes & pregunta niumero 12 da enquisa en cuestion. Esta pregunta
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permite determinar os principais issues ou problemas existentes en Espafia para unha

mostra representativa da poboacion.

7

O software SPSS tamén é o instrumento utilizado para adaptar estes datos & presente
investigacion, e é a través deste que se filtra a mostra utilizada para representar a
poboacién do conxunto do Estado espafiol, deixando sé os datos correspondentes a
agueles cidadans da comunidade autbnoma galega. Unha vez filtrados estes contidos, os
resultados obtidos son utilizados para a elaboracién dunha axenda publica galega, asi como
para establecer unha serie de cruces por sexo, idade, autoubicacion ideoloxica e

autopercepcion de clase social.

3.8. OBXECTO DE ESTUDO / UNIDADES DE
ANALISE.

O obxecto de estudo da presente investigacion € a axenda politico-dixital dos diferentes
candidatos &s eleccions galegas do ano 2020, concretamente aqueles elementos que
versan sobre issues, é dicir, unha axenda tematica correspondente ao primeiro nivel de
andlise da teoria do agenda-setting. Neste senso, incliense como unidades de andlise as
publicacions de ditos candidatos nas sUas contas persoais de Twitter durante a devandita
campafa electoral, comprendendo os datos recollidos na seguinte taboa:

UNIDADES DE ANALISE

PERIODO CANDIDATO NOME DE NUMERO DE
ANALIZADO USUARIO TWEETS
Ana Ponton Mondelo | @anaponton 74

Antén Gomez-Reino @AntonGomezReino | 177

Varela

Do 26 de xufio de
2020, 00.00 horas;
ao 10 de xullo de

2020, 24.00 horas. | Miguez

Alberto Nufiez Feijoo | @FeijooGalicia 147

Gonzalo Caballero @G_Caballero_M 181

Francisco Casal Vidal | @panchocasal 12
Total
591

Taboa 2

Fonte: elaboracion propia
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4. RESULTADOS.

Tras efectuar a correspondente andlise da axenda politico-dixital dos candidatos
establecidos na presente investigacion, pasanse a amosar os resultados obtidos a partir da

mesma.

4.1. MODELO DE CAMPANA UTILIZADO E
AXENDA DE CAMPANA.

MODELO DE CAMPANA UTILIZADO POR CADA CANDIDATO/A

120,00
100,00
60,00
40,00
68,92 62,43
20,00 30,29 41,89
16,67
0,00
Ana Pontén  Anton Gomez- Alberto NiUfiez Gonzalo Pancho Casal
Reino Feij6o Caballero
Horse-race campaign  mIssue campaign
Gréafico 1
Fonte: elaboracién propia
MODELO DE CAMPANA POR CATEGORIA
Gonzalo Caballero IS 113 59
Antén Gémez-Reino _ 12 53 53
Ana Pontén .1 51 17
0% 20% 40% 60% 80% 100%

m Policy issues = Axenda off-line = Temas persoais ou de campafia ' Political issues

Grafico 2

Fonte: elaboracion propia
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Como vemos, sé dous candidatos se decantan polo modelo de campafia de tipo horse-race,
e son Ana Ponton e Gonzalo Caballero. Ambos presentan mais dun 60% de tweets adicados
a categoria “Temas persoais ou de campana”, destacando o caso de Ana Pontdn, que fica
s6 1,08 puntos por debaixo do 70%, e en ambos casos a porcentaxe de unidades de andlise
encadradas dentro do modelo de issue campaign é minoritaria. Non obstante, é preciso
sinalar que, dentro desta minoria de tweets que versan sobre issues, destacan en ambos
casos os political issues, os cales representan un 20% respecto do total no caso de Ponton,
e un 30% no de Caballero. Os policy issues tefien moi pouca forza en ambos casos, non
chegando a representar nin un 10% do total de tweets emitidos por Ponton, mentres que no
caso de Caballero nin sequera sobrepasan a barreira do 5%.

Os tres candidatos restantes, Anton Gémez-Reino, Alberto NUfiez Feij6o e Pancho Casal,
optan por unha estratexia baseada no modelo de issue campaign, pero existen grandes
diferencias nos tres casos. Antén Gémez-Reino presenta unhas porcentaxes comparables
pero opostas 4s de Pontdn e Caballero, con algo mais dun 60% de unidades de analise
correspondentes ao modelo de campafa predominante no seu caso, e aproximadamente un

30% correspondentes ao modelo de camparfia non predominante.

No caso de Feij6éo, as porcentaxes redlcense, sendo o candidato que menor diferencia
presenta entre 0 modelo de campafa predominante e o0 non predominante, xa que estes
estan separados apenas por 17 puntos. Pese a ser a menor diferencia atopada, € o
suficientemente ampla como para afirmar a clara preferencia deste candidato polo modelo
de campafia de tipo issue campaign, o cal representa aproximadamente un 56% do total de
tweets emitidos polo mesmo. Non obstante, o modelo de horse-race campaign ten tamén

bastante presenza, protagonizando case 0 42% da totalidade de unidades de analise.

Pancho Casal é, ao contrario que Feij6o, o candidato que presenta unha preferencia mais
clara polo modelo de campafia predominante nas unidades de andlise emitidas, habendo
unha distancia de 67 puntos entre os tweets encadrados no do modelo de issue campaign,
que representa aproximadamente un 83% do total, e o de horse-race campaign que

representa s6 un 17% aproximadamente.

Dentro do modelo de issue campaign, Gomez-Reino prioriza 0s issues de tipo policy fronte
aos de tipo political, pero non de maneira moi contundente, representando ambas categorias

un pouco mais do 30% do total de tweets emitidos, respectivamente.

Feij6o, no entanto, opta en maior medida por political issues, pero, do mesmo xeito que co
anterior candidato, € preciso sinalar que a distancia entre estes e 0s policy issues non € moi
grande, ainda que si algo maior que no anterior caso, xa que se ben os political issues

representan algo mais do 30% da totalidade de unidades de analise emitidas por dito
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candidato, neste caso a categoria de policy issues non chega a superar esta barreira,

quedando a sUa porcentaxe nun 25%.

En canto a Pancho Casal, este presenta o0 mesmo numero de tweets da categoria policy

issue que da categoria political issue, aproximadamente un 42% en ambos casos.

A axenda off-line é a categoria menos presente en todos 0s casos, sendo Gémez-Reino o
candidato que maior porcentaxe de tweets dedica a mesma, aproximadamente un 6%,
mentres que nos candidatos Ana Pontdn, Gonzalo Caballero, e Alberto Nufiez Feijéo, esta
porcentaxe non chega ao 2%. Finalmente, no caso de Pancho Casal, non existe ningun

tweet encadrados nesta categoria.

AXENDAS TEMATICAS
Ana Ponton Mondelo Anton Gémez-Reino Varela
(@anaponton) (@AntonGomezReino)
N° Tema Categoria N° Tema Categoria
. Campaign . Campaign
1 | Evento de campafia ) 1 | Evento de camparfia _
issue issue
o Politica social e dereitos o
COVID-19 Policy issue ) i Policy issue
cidadans

2 2
Campafia e ideoloxia Policy issue Temas alleos Personal issue

3 | Debate electoral Political issue Servizos publicos Policy issue

I 3
Politica interna de o ) i o

4 ) Political issue Industria e enerxia Policy issue

partido
o ) . Campaign
Igualdade Policy issue 4 | Estratexia de camparfia _

5 issue
Temas alleos Personal issue 5 | Campafia e ideoloxia Policy issue
Participacion VS o o

. Political issue 6 | Outros Policy issue
Abstencién
) . Campaign ) o
6 | Estratexia de campafia | 7 | Programas electorais Political issue
issue
Anécdotas Campaign 8 | Politica econémica Policy issue
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issue

Candidato

Personal issue

COVID-19

Policy issue

Alberto Nufez Feij6o

(@FeijooGalicia)

Gonzalo Caballero Miguez

(@G_Caballero_M)

Ne Tema Categoria N° Tema Categoria
N . L B Campaign
1 | Campafia e ideoloxia Policy issue 1 | Evento de campafia .
issue
] . Campaign o . o
2 | Estratexia de campafia ] 2 | Campafa e ideoloxia Policy issue
issue
. Campaign ) . Campaign
3 | Evento de campafia ] 3 | Estratexia de campafia |
issue issue
4 | Politica econémica Policy issue 4 | COVID-19 Policy issue
5 | Participacion vs Abstencién | Political issue Industria e enerxia Policy issue
5
6 | Servizos publicos Policy issue Coaliciéns de partidos Political issue
o Participacion VS o
7 | COVID-19 Policy issue 6 y Political issue
Abstencion
8 | Industria e enerxia Policy issue Servizos publicos Policy issue
- . . 7 .
Politica social e dereitos o i Campaign
9 ) ) Policy issue Anécdotas _
cidadans issue
Francisco “Pancho” Casal Vidal
(@panchocasal)
N° Tema Categoria
1 | Industria e enerxia Policy issue
COVID-19 Policy issue
2
|+D+i Policy issue
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Corrupcion e o
y Policy issue
rexeneracion
Igualdade Policy issue
Politica interna de Palitical
partido issue
3 . . . .
Servizos publicos Policy issue
. Campaign
Evento de campafia )
issue

Taboa 3
Fonte: elaboracion propia

En canto aos principais issues recollidos nas axendas tematicas de cada un dos candidatos,
€ preciso sinalar alguns deles, ben por repetirse na maior parte das axendas, ben pola sta

posicién principal nas mesmas.

Un deles seria o issue “Evento de campafia”’, que ten unha posicidon central na campafia
electoral analizada, na cal se dan con moita frecuencia mensaxes que fan referencia directa
ou indirectamente a eventos ou actividades como mitines, entrevistas e reunions. Este issue
ten especial relevancia nas axendas politico-dixitais da candidata Ana Ponton e dos
candidatos Antdbn GOmez-Reino e Gonzalo Caballero, quenes o sitlan nun primeiro posto.
Feij6o non fica moi lonxe, e inclie os “Eventos de campafia” como o terceiro issue na sua
axenda, do mesmo xeito que Pancho Casal, en cuxa axenda esta posicién é compartida con

outros catro issues.

Outro issue central é o de “Campana e ideoloxia”, que ocupa o primeiro posto na axenda
tematica de Alberto NUfez Feijéo e 0 segundo na de Ana Pontdn (posto que comparte con
outro issue) e Gonzalo Caballero. No caso de Gémez-Reino, este issue ocupa 0 quinto
posto, polo que, sen ser crucial, ten bastante relevancia, mentres que no de Pancho Casal

non ten importancia en absoluto, xa que non é incluido na axenda.

A “COVID-19” tamén é un tema comin a todos os candidatos, sendo Ana Pontén e Pancho
Casal quenes madis alto posicionan este issue na sua axenda (nun segundo posto,
compartido en ambos casos con outros issues), mentres que Caballero, Feijoo e Gémez-

Reino a incluen nos postos 4°, 7° e 89, respectivamente.

Finalmente, é preciso sinalar unha serie de issues que, se ben non son incluidos nas
axendas politicas dos cinco candidatos, gozan dunha especial relevancia. Estes son os

seguintes:
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¢ ‘“Industria e enerxia” aparece ente o 1° e o 8° posto en todas as axendas excepto a

de Ana Pontoén.

o ‘“Estratexia de campafa” forma parte das axendas de todos os candidatos excepto

Pancho Casal, estando entre o 2° e 0 6° posto.

e “Servizos publicos” esta incluido nas axendas de Pancho Casal, GOomez-Reino,
Feij6o e Caballero, no posto 3° dos dous primeiros, e nos 6° e 7° dos dous Ultimos

respectivamente.

e “Politica econémica” esta incluido por Anton Gomez-Reino e por Feij6o, nos postos

8° e 4° respectivamente.

A través desta seleccion de issues salientables a partir da observacién da Taboa 3, pédese
ver como a campafa versa principalmente sobre aqueles de tipo policy, e, en menor
medida, polos de tipo campaign, sendo estas duas categorias as que aglutinan os
problemas ou cuestions mais relevantes ou salientables a partir da observacion das cinco

axendas politico-dixitais no seu conxunto.

AXENDA TEMATICA POR CATEGORIA

Gonzalo Caballero _ 16 103 2
Alberto Nifiez Feijéo _ 17 38 4
Anton Gomez-Reino _ ‘23 40 14

Ana Pontén _ ‘ 14‘ 35 5

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
= Policy issues Political issues Campaign issues Personal issues
Gréfico 3
Fonte: elaboracion propia
Do mesmo xeito que na andlise de modelos de campafa, a evidencia analizada para
determinar a axenda tematica tamén amosa semellanzas entre as campafias de Pontén e
Caballero, que neste caso foron os que mais apostaron por unha axenda tematica baseada
en campaign issues, 0s cales representan aproximadamente un 48% e un 57%,
respectivamente, do total de tweets emitidos por ditos candidatos.



En ambos casos os policy issues ocupan un segundo lugar, achegandose a barreira do 30%
no caso de Ponton, e chegando mesmo a superala no de Caballero. Os political issues
mantéfiense en ambos casos en porcentaxes baixas, de aproximadamente un 15% e un 9%

respectivamente.

Casal, Feij6o e Gomez-Reino, pola contra, decantanse principalmente por unha axenda
teméatica marcada por policy issues, que tefien unha maioria clara en todos os casos,
representando mais do 50% de unidades de analise de cada un dos candidatos, chegando
ao 60% no caso de Feij6o, e acadando mais do 80% no caso de Pancho Casal. A posiciéon
dos campaign issues na axenda tematica €, no caso de Feijoo e Gémez-Reino, de segundo
lugar, ocupando esta categoria entre un 20% e un 30% das unidades de andlise emitidas

por cada un destes candidatos.

En canto aos political issues, estes ocupan un terceiro lugar para os candidatos popular e
comun, representando aproximadamente un 11% e un 13% do total de tweets emitidos por
cada un deles respectivamente. No caso de Pancho Casal, tanto os campaign issues como
os political issues guedan empatados en segundo lugar, ambos cun protagonismo bastante

reducido (menos do 10%).

Finalmente, os personal issues ocupan unha posicion bastante residual na comunicacion
politica dos cinco candidatos analizados, sen chegar en ningln caso a acadar o 10% da
totalidade de tweets emitidos por algun deles, e sé superando o 5% das unidades de analise

emitidas por dous candidatos: Ana Pontén e Gbmez-Reino.

4.2. AXENDA POLITICO-DIXITAL E
POSICIONAMENTO IDEOLOXICO: ANALISE
COMPARADA.

Unha vez establecida a axenda politico-dixital de cada un dos candidatos, procedo a realizar
unha andlise comparada de cada unha delas en relacion co posicionamento ideoloxico dos

candidatos.

O establecemento do posicionamento ideol6xico de cada un dos candidatos escollidos e dos
partidos aos que representan baséanse nun espectro que mide os dous cleavages de maior
relevancia para o sistema politico galego: o cleavage nacionalismo periférico/nacionalismo

espafol, e o cleavage esquerda/dereita.

Deste xeito, 0 espectro politico escollido esta conformado por un eixo horizontal ou eixo X
que mide o posicionamento ideol6xico dos partidos e candidatos, quedando situados na
parte esquerda do mesmo aqueles cuxa ideoloxia é mais proxima as correntes de
pensamento chamadas de esquerdas, mentres que aqueles mais proximos a dereita en

termo ideoloxicos, fican situados na parte dereita.
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Este espectro tamén inclie un eixo vertical ou eixo Y, que mide a escala de nacionalismo
periférico, neste caso nacionalismo galego, e nacionalismo espafiol de cada un dos partidos
e candidatos, estando situados na parte superior do espectro aqueles mais préximos ao
nacionalismo galego, e na parte inferior do mesmo aqueles mais vencellados ao

nacionalismo espafiol.

O posicionamento de cada un dos elementos introducidos (tanto partidos politicos
candidatos) € unha aproximacion ideoloxica a partir do criterio investigador. Esta
aproximacion esta baseada na informacién que aportan os estudos 3287 preelectoral de
Galicia e 3294 postelectoral de Galicia do CIS en canto ao posicionamento que outorga a
cidadania as formacions en cuestion no eixo esquerda-dereita (resultados da pregunta C3
no preelectoral e da pregunta 32 no postelectoral).

POSICIONAMENTO IDEOLOXICO DOS PARTIDOS POLITICOS

Nacionalismo galego

'y

BNG

Marea
Galeguista

PSdeG PPdeG

Esquerda ) _ Dereita

GeC-
Anova-
Mareas

v

Nacionalismo espafiol

BNG: Bloque Nacionalista Galego

MG: Marea Galeguista

PSdeG: Partido dos Socialistas de Galicia
PPdeG: Partido Popular de Galicia
GeC-Anova-Mareas: Galicia en Comun-Anova

Gréfico 4
Fonte: elaboracion propia
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POSICIONAMENTO IDEOLOXICO DOS CANDIDATOS

Nacionalismo galego

'y

AP
PC

Esquerda . _ Dereita

GC ANF

AG-R

LJ

Nacionalismo espafiol

AP: Ana Ponton

PC: Pancho Casal

GC: Gonzalo Caballero
ANF: Alberto Nufiez Feijéo
AG-R: Antbn Gomez-Reino

Grafico 5
Fonte: elaboracion propia

Unha vez comparado o posicionamento no espectro presentado de cada un dos candidatos
tanto coa Taboa 3 como co Grafico 3, unha primeira observacion permite determinar que
non existen grandes bloques de candidatos homoxéneos a nivel interno e heteroxéneos

entre si.

En canto & tdboa que establece as axendas politico-dixitais de cada un dos candidatos, esta
permite apreciar unha serie de temas que poden considerarse relevantes en xeral de cara &
campafia, como poden ser os issues de “Evento de campafna”, “Industria e enerxia”, e
“COVID-19”. Non obstante, non se aprecia unha clara inclinacion por unha serie de temas

concretos en ningun dos catro cuadrantes presentados polo espectro.

A comparacion co Grafico 3, pola contra, si permite establecer dous tandems de candidatos

en base &s semellanzas na composicion da sta axenda tematica. Estes serian, dunha
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banda, Ana Ponton e Gonzalo Caballero e, doutra banda, Anton Gomez-Reino e Alberto
Nufez Feijéo.

Mentres que, no primeiro caso, os dous candidatos mais inclinados polos campaign issues
comparten o espazo politico de esquerda, e as suas formacidns sitlanse no cuadrante
esquerda-nacionalismo galego (pese a estar o0 PSdeG limitrofe co nacionalismo espafiol), ho
segundo caso estamos ante candidatos e formaciéns que se sitlan en partes opostas do
espectro: mentres que Feijéo e o PPdeG se sitlan como o partido mais & dereita do
espectro politico, Antdn Gomez-Reino e Galicia en Comun-Anova ocupa este rol pero na
esquerda do espectro. En canto ao seu posicionamento respecto do nacionalismo, as
formacions tamén difiren: o PPdeG corresponde co nacionalismo galego, nunha posicién
moi limitrofe co nacionalismo espafiol, e Galicia en Comun-Anova establécese como o
partido mais ancorado no nacionalismo espafiol. No caso dos candidatos, Feij6o pasa a
situarse do outro lado da raia, no espectro do nacionalismo espafiol, pero moito mais ao

centro que Gomez-Reino.

Pese a iso, tanto 0 candidato popular como o comun establecen unha axenda temética moi

semellante, marcada en todo caso polos policy issues.

4.3. AXENDA POLITICO-DIXITAL E AXENDA
PUBLICA: ANALISE COMPARADA.

Este epigrafe esta centrado en efectuar unha comparacion entre as axendas politico-dixitais
dos cinco candidatos e o conxunto de issues correspondentes a axenda publica, recollida
polo barémetro de xullo de 2020. O barémetro en cuestion recolle a axenda correspondente
ao conxunto do Estado espafol, polo que, para extraer a axenda publica galega, filtraronse
as respostas elixidas para ter en conta exclusivamente as dos cidadans da comunidade

auténoma galega.

AXENDA PUBLICA
O paro Policy issue
1
O coronavirus Policy issue
2 | O goberno, a xestion da COVID-19 Policy issue
3 | Afalta de acordos. Situacion politica. Political issue
Inestabilidade politica
4 | A crise econdmica, os problemas de indole Policy issue
econémica
5 | Osl/as politicos/as en xeral, os partidos e a Political issue
politica
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6 | Os problemas politicos en xeral Political issue

7 | A sanidade Policy issue

8 | O que fan os partidos politicos Political issue

Téboa 4
Fonte: elaboracion propia
Como vemos, a axenda publica estd marcada por unha maioria de policy issues, existindo
tamén unha cantidade significativa de political issues. Non aparecen na axenda publica
galega campaign issues, algo que contrasta coas axendas politico-dixitais dos candidatos
analizados, nas cales os campaign issues tefien bastante peso (a excepcion da axenda de

Pancho Casal), e tampouco aparecen personal issues.

Tendo isto en conta, 0 primeiro a mencionar € que tanto Ana Ponton como Gonzalo
Caballero apostan en primeiro lugar polos campaign issues nas stas axendas teméticas,
polo que quedarian relativamente afastados da axenda publica. Non obstante, ambos tefien
a “COVID-19” entre os seus temas mais tratados, ocupando na axenda da nacionalista un 2°
posto, e un 4° posto na do socialista, pero sen alcanzar o 1° posto que este tema comparte

co do paro na axenda publica.

Gonzalo Caballero tamén inclie nun 7° lugar o issue de “servizos publicos”, o cal pode
relacionarse co 7° issue recollido na axenda publica, “a sanidade”. Polo tanto, dentro do
tandem Pontén-Caballero podemos apreciar unhas semellanzas lixeiramente superiores

respecto da axenda publica no caso do candidato socialista.

Doutra banda, Gémez-Reino, Feijéo e Casal decantanse principalmente por tratar policy

issues, que son 0s que compofien en maior medida a axenda publica.

Neste senso, tanto Gomez-Reino como Feijéo inclien tres issues que estan relacionados
directamente coa axenda publica, pasando a ser os candidatos cuxas axendas politico-
dixitais tefien maior semellanza coa axenda publica galega. Os issues coincidentes son 0s

seguintes:

e “Servizos publicos”: en 3° lugar na axenda do comun, e cun 6° posto na do popular,
podemos relacionar este issue con un que ocupa un 7° posto na axenda publica, “a
sanidade”, sendo esta un dos mais importantes servizos publicos existentes no

Estado espafiol.

e “Politica econdmica”. Gomez-Reino recolle este issue en 8° lugar, mentres que
Feij6o lle outorga un 4° posto. Esta relacionado con dous issues de grande
relevancia na axenda publica, “o paro”, en 1° lugar, e “a crise econdémica, 0s

problemas de indole econémica”, en 4° lugar.
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e “COVID-19": issue que comparte co anterior o 8° posto na axenda do comun, e que o
popular recolle nun 7° lugar. Esta relacionado con “o coronavirus”, que esta en 1°

lugar na axenda publica xunto con “o paro”.

Casal, pola sua parte, pese a ser o candidato que maior proporcién de policy issues recolle,
coincide con agueles introducidos na axenda publica en ddas ocasiéns, quedando empatado
co socialista Caballero, por debaixo de Feijoo e Gémez-Reino, e sé por riba de Pontén. Os
issues incluidos na axenda de Pancho Casal que son coincidentes coa axenda publica son a
COVID-19, que ocupa un 2° lugar na sta axenda e un 1° posto na axenda publica, e os
servizos publicos, que ocupa un 3° lugar na axenda do candidato, e que se relaciona co 7°

issue establecido na axenda publica.

AXENDA PUBLICA x SEXO
N° HOME Ne° MULLER
1 O paro Policy 1 O coronavirus Policy
issue issue
2 | O coronavirus Policy ) O paro Policy
issue issue
3 | O goberno, a xestion da Policy 3 A falta de acordos. Situacion Political
COVID-19 issue politica. Inestabilidade politica | issue
A crise econdmica, 0s Policy O goberno, a xestion da Policy
problemas de indole issue 4 | COVID-19 issue
econdmica
4
Osl/as politicos/as en xeral, os | Political A crise econdémica, 0s Policy
partidos e a politica issue 5 | problemas de indole issue
econdémica
5 | Afalta de acordos. Situacion Political A sanidade Policy
politica. Inestabilidade politica | issue issue
6 | Os problemas politicos en Political 6 Oslas politicos/as en xeral, os | Political
xeral issue partidos e a politica issue
A sanidade Policy Os problemas politicos en Policy
issue xeral issue
. O que fan os partidos politicos | Political . O que fan os partidos politicos | Policy
issue issue
Os extremismos politicos Political
issue
Taboa 5

Fonte: elaboracion propia

60



En canto as diferencias entre as axendas publicas en funcion do sexo, podemos ver que 0s
homes dan unha maior importancia aos political issues respecto da axenda publica xeral,
mentres que no caso das mulleres acontece o contrario. Alén diso, non existen grandes
diferencias en funcion do sexo, se ben é certo que hai algins issues que non son valorados
exactamente do mesmo xeito, podendo quedar en ambas tdboas con un ou dous postos de
diferencia. Na axenda publica masculina introdicese como issue “os extremismos politicos,

en 7° lugar, algo que non ocorre na feminina.

Estas pequenas diferencias non permiten determinar unha maior semellanza ou un maior

distanciamento respecto das axendas dos candidatos analizados en funcién do sexo.

AXENDA PUBLICA x IDADE

N° 19-35 N° 35-55
Policy ) Policy
1 | Oparo ) 1 | O coronavirus ]
issue issue
) Policy Policy
O coronavirus . 2 | Oparo .
issue issue
2
O goberno, a xestion da Policy 3 A falta de acordos. Situacion Political
COVID-19 issue politica. Inestabilidade politica | issue
A crise econémica, 0s ) y Policy
. Policy O goberno, a xestion da .
3 | problemas de indole ) 4 issue
o issue COVID-19
econdmica
) » Policy Oslas politicos/as en xeral, os | Political
Os extremismos politicos ) 5 ) N _
issue partidos e a politica issue
) . N A crise econémica, 0s Policy
A falta de acordos. Situacion Political . _
. N . ) 6 | problemas de indole issue
politica. Inestabilidade politica | issue o
4 econdémica
. Policy ) . Political
A educacion ) 7 | O que fan os partidos politicos |
issue issue
_ Policy Os problemas politicos en Political
A sanidade ) _
issue 8 | xeral issue
. Policy
A sanidade )
issue
N° 55-75 Ne 75 ou +
Policy ) Policy
1 | Oparo ) 1 | O coronavirus .
issue issue
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) Policy Policy
2 | O coronavirus ) 2 | Oparo .
issue issue
A crise econdmica, 0s ) ) y Political
i Policy A falta de acordos. Situacion .
problemas de indole ) » - issue
o issue politica. Inestabilidade
econdémica 3
3 | Oslas politicos/as en xeral, os | Palitical O goberno, a xestion da Policy
partidos e a politica issue COVID-19 issue
O goberno, a xestion da Policy
COVID-19 issue
4 Os problemas politicos en Political
xeral issue
Taboa 6

Fonte: elaboracion propia

En canto as diferencias entre as axendas publicas cruzadas por idade, non existen grandes
mudanzas en canto a posicién crucial do issue “o coronavirus”, que ocupa en todos os casos

0 1° ou 0 2° lugar, do mesmo xeito que acontece con “o paro”.

A xestién da COVID-19 por parte do goberno tamén é un issue ao que se lle da importancia
en todos os grupos de idade, ocupando sempre entre 0 2° e 0 4° posto. En cambio, isto non
acontece de igual xeito con “a crise econdmica, os problemas de indole econémica”, xa que
este issue, que ocupa 0 3° posto nos grupos de idade de 19 a 35 e de 55 a 75, s6 chega a
unha 62 posicién no grupo de 35 a 55, mentres que non forma parte da axenda do grupo 75
ou mais. A maior importancia dada por aqueles grupos de idade as cuestiéns relacionadas
con cuestions econdmicas poderia supofier un acercamento entre estes cidadans e os dous
candidatos que inclien na sua axenda o issue “politica econémica”, Alberto Nufiez Feijéo e

Antén Gémez Reino.

Non obstante, a posicién do issue “a sanidade” vese moi afectada, xa que s6 aparece nas
axendas publicas dos cidadans entre 19 e 35 (en 4° lugar) e nas dos cidadans entre 35 e 55

(en 8° lugar), quedando féra da dos maiores de 55.

Finalmente é preciso sinalar duas particularidades da axenda publica dos cidadans mais
mozos, sendo esta a Unica que inclie como issues “a educacion”, nun 4° posto, e “os

extremismos” na mesma posicion.

Neste senso, poderiase dar un certo acercamento entre os cidadans mais mozos e 0s
candidatos que maior importancia dan aos servizos publicos (nos que entrarian educacion e

sanidade), sendo estes Anton GOmez-Reino e Pancho Casal.
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AXENDA PUBLICA x AUTOUBICACION IDEOLOXICA
N° ESQUERDA N° DEREITA
1 O coronavirus Policy 1 | Oparo Policy
issue issue
2 | Oparo Policy 2 | O goberno, a xestion da Policy
issue COVID-19 issue
3 | Afalta de acordos. Situacién Political 3 O coronavirus Policy
politica. Inestabilidade politica | issue issue
Oslas politicos/as en xeral, os | Political | 4 | A crise econémica, 0s Policy
4 | partidos e a politica issue problemas de indole issue
econGmica
O goberno, a xestion da Policy A falta de acordos. Situacion Political
COVID-19 issue politica. Inestabilidade issue
5 | A crise econémica, 0s Policy 5 | O que fan os partidos
problemas de indole issue politicos
econdémica
6 | Os problemas politicos en Political
xeral issue
; A sanidade Policy
issue
8 | O que fan os partidos Political
politicos issue
Téboa 7

Fonte: elaboracion propia

As diferencias en canto & autoubicacion ideoldxica residen principalmente na non inclusion

por parte da dereita dos seguintes issues: “a sanidade”, “os problemas politicos en xeral”’, e

“os/as politicos/as en xeral, os partidos e a politica”.

A non inclusion do issue “a sanidade” nin doutro relacionado con servizos sociais por parte
da dereita relacionase coa non inclusion do issue “servizos sociais” por parte de Ana Pontén
na sla propia axenda. Pese a isto, 0 cuadrante no que se encadran a nacionalista e o seu
partido no xa exposto espectro politico dan conta de que a importancia desta semellanza é

relativamente baixa.

Tamén é preciso sinalar que a dereita inclue en 1° lugar “o paro”, e en 4° “a crise econémica,
os problemas de indole econdémica”, aparecendo ambos issues, 0s cales se relacionan coa
politica econémica en posiciébns mais altas que na axenda publica da esquerda. Isto pode

establecer unha certa relacion coa axenda tematica de Alberto Nufiez Feij6o, o candidato
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z

que outorga unha maior importancia a politica econdmica. Finalmente, tamén é preciso
sinalar que a dereita outorga unha posicién de elevada importancia, un 2° posto, ao issue “ o

goberno, a xestion da COVID-19”, algo que non ocorre na esquerda, onde este issue

aparece pero nun 5° lugar.

AXENDA PUBLICA x AUTOPERCEPCION CLASE SOCIAL
CLASE ALTA E MEDIA-ALTA CLASE MEDIA-MEDIA
O que fan os partidos | Political 1 | O coronavirus Policy
politicos issue issue
1
O Goberno, a xestidon da | Policy issue | 2 | O paro Policy
COVID-19 issue
O paro Policy issue | 3| O Goberno, a xestion da | Policy
COVID-19 issue
A sanidade Policy issue | 4 | A falta de acordos. Situacién Political
politica. Inestabilidade issue
2 | Afalta de acordos. Political 5 | A crise econGmica, 0s Policy
Situacion politica. issue problemas de indole issue
Inestabilidade econdémica
Os extremismos Political 6 | Os problemas politicos en | Political
issue xeral issue
7 | A sanidade Policy
issue
8 Oslas politicos/as en xeral, os | Political
partidos e a politica issue
CLASE MEDIA-BAIXA CLASE TRABALLADORA
1 O coronavirus Policy issue 1 Oslas politicos/as en xeral, os | Political
partidos e a politica issue
A falta de acordos. Political A crise econdémica, 0s Policy
2 | Situacién politica. issue problemas de indole issue
Inestabilidade 2 | econémica
3 O paro Policy issue O coronavirus Policy
issue
A crise econdmica, 0s Political O paro Policy
4 | problemas de indole issue issue
econdémica 3
A falta de acordos. Political A educacion Policy
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Situacioén politica. issue issue
Inestabilidade
Oslas politicos/as en Political O Goberno, a xestion da | Policy
xeral, os partidos e a issue COVID-19 issue
politica
O que fan os partidos Political
politicos issue
5
Pouca concienciacién Policy issue
cidada
CLASE POBRE E CLASE BAIXA
1 | O paro Policy issue
2 | O coronavirus Policy issue
3 | Oslas politicos/as en Political
xeral, os partidos e a issue
politica

4 | O goberno, a xestién da Policy issue

COVID-19
A sanidade Policy issue
O funcionamento dos Policy issue

servizos publicos

Os extremismos Policy issue

A division da cidadania e | Political

a confrontacién social issue

Taboa 8

Fonte: elaboracion propia

En dltimo lugar é preciso analizar a axenda publica en funcién da clase social autopercibida.
Para iso, as diferentes clases sociais aparecen agrupadas en “clase alta e media alta”,
“clase media”, “clase traballadora”, e “clase pobre e clase baixa”. As agrupaciéns de “clase
alta e media alta” e “clase pobre e clase baixa” realizanse co obxectivo de incluir nunha
mesma categoria dous grupos que se perciben de maneira semellante e que de estar
separados serian numericamente moi inferiores aos outros tres. Por motivos de inferioridade
numeérica, tamén se eliminou ou grupo “a4 xente comun”, que non encaixaba enteiramente

con ningun dos outros grupos.

En primeiro lugar, € preciso sinalar que a clase alta e media-alta non incluen “o coronavirus”
como un issue na sua axenda, sendo a Unica categoria que non introduce un dos issues que

aparecen en primeiro lugar na axenda publica xeral e que é, ademais, o Unico issue
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mencionado nas axendas politico-dixitais dos 5 candidatos. Tamén €, xunto coa categoria

clase pobre e clase baixa, o Unico que inclie como issue “os extremismos”.

A critica ao goberno aparece en todas as clases sociais excepto na clase media-baixa, nun
rango do 1° ao 4° posto, baixo o issue “o goberno, a xestién da COVID-19”. Do mesmo xeito,
“o coronavirus” aparece nas catro clases sociais a excepciéon da xa mencionada entre un 1°

e un 2° lugar, e “o paro” ocupa en todas as axendas entre un 1° e un 3° lugar.

A clase media, a clase media-baixa e a clase traballadora inclien entre o 2° e o 5° lugar o

issue “a crise econdémica, os problemas de indole econémica”.

“A sanidade” é priorizada en primeiro lugar pola clase alta e media-alta, cun 2° posto,
aparecendo ademais na clase pobre e clase baixa en 5° lugar, e na clase media en 7° lugar.
Non aparece nas axendas publicas da clase media-baixa e da clase traballadora. Neste
senso, € preciso sinalar que o issue “servizos publicos” esta incluido nas axendas politico-

dixitais de todos os candidatos, a excepcién da candidata nacionalista Ana Ponton.

En relacion coas axendas politico-dixitais dos candidatos, é preciso sinalar coincidencias
entre as de Feij6o e Gémez-Reino, que inclien o issue “politica econémica” (dandolle Feijéo
unha especial importancia), e as clases media, media-baixa, e traballadora, as cales inclien
na stia axenda publica non sé o issue “o paro”, sendn tamén o issue “a crise econémica, 0s

problemas de indole econémica”.

En canto ao resto de issues incluidos, non existen relacidns directas concretas entre a
axenda publica cruzada por autopercepcion de clase e as axendas politico-dixitais dos

candidatos analizados.

5. DISCUSION E CONCLUSIONS.
5.1. MODELO DE CAMPANA.

Atendendo aos resultados expostos no epigrafe anterior, podese encadrar aos candidatos

as eleccions nun dos dous modelos de campafia estudados, de acordo coa seguinte taboa:

MODELO DE CAMPANA x CANDIDATO/A

Ana Pontén Mondelo
Horse-race campaign

Gonzalo Caballero Miguez

Antén Gémez-Reino Varela
Issue campaign

Alberto Nufiez Feij6o
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Francisco “Pancho” Casal Vidal

Taboa 9

Fonte: elaboracion propia

Os casos de Pontdén e Caballero son moi semellantes en canto ao modelo de campafia,
apostando ambos claramente por un modelo de horse-race campaign, no cal centran a
maior parte dos seus tweets en cuestions relativas ben & campafia electoral, ben & sta

propia persoa.

Ambos candidatos establecen cos seus seguidores unha comunicacién que, se ben non é
ausente de elementos ideoldxicos, estd principalmente centrada en reforzar a sta figura
como lideres politicos, vencellados a uns valores e uns posicionamentos concretos, pero
sen deixar que estes despracen o foco da sta persoa. Polo tanto, atopamos unha maioria
de tweets centrados en compartir informacion sobre mitines, fragmentos de discursos,

enlaces a entrevistas e noticias de prensa, e cuestions semellantes.

A isto hai que sumar que, dentro dos tweets que dedican & emisiébn de mensaxes centradas
sobre issues, estes adoitan de ser political issues, € dicir, cuestiéns ideoldxicas,
posicionamentos respecto de diversos cleavages ou grandes temas principalmente do
mundo das ideas, sen facer referencia a cuestions concretas ou a politicas publicas en

especifico.

Este afastamento dos policy issues permitenos determinar que, xunto co reforzamento da
slia imaxe e dos valores e ideas que esta representa, tanto Pontén como Caballero deciden
establecer unha estratexia comunicativa baseada na oposicion a Feijéo no campo das ideas,
deixando de lado as propostas centradas na competicién entre programas electorais ou a

defensa de medidas politicas concretas.

Alberto Nufiez Feijéo, pola contra, establece unha estratexia comunicativa baseada no
modelo de issue campaign, pero sen deixar moi de lado o modelo de horse-race, que, pese
a ser minoritario, ddse nunha porcentaxe bastante elevada de tweets, como se pode
apreciar no Grafico 1. Esta estratexia comunicativa ten moito que ver tanto coa situacion do

PPdeG como coa propia figura de Feijoo.

En primeiro lugar, é preciso sinalar que unha formaciébn como esta, cunha tradicion de
gobernos fortes con maiorias amplas no pais, conta cunha boa cantidade de cuestions
abordadas durante os tempos de goberno que poden ser explotadas a hora de conectar co
electorado en plena campafia, e isto pode verse na porcentaxe gque representan os issues
de tipo politicial, pero tamén os de tipo policy, que se ben son menos habituais que o

primeiro, preséntanse nunha porcentaxe moito maior que nos casos Vvistos anteriormente.
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Pero esta apelacion maioritaria aos issues nos tweets do actual presidente autonémico,
esta combinada cunha minoria potente de unidades de analise que versan sobre a campafia
e sobre a suUa propia figura, a cal non deixa de ser moi potente no plano autonémico e
nacional. Atendendo da isto, é pertinente sinalar que a auto-promocion de Feijoo na
campafa electoral é un reclamo importante, pese a non ser o eixo principal sobre o que xira

a comunicacion do candidato en redes.

Do mesmo xeito que Feijéo, Anton GOmez-Reino Varela tamén se decanta polo modelo de
issue campaign, centrando a sUa estratexia en opofierse as politicas de Feijéo, polo que, no
seu caso, o0s policy issues cobran unha relevancia lixeiramente maior que os political issues.
Este candidato tamén apela a elementos directamente vencellados coa camparia electoral,
asi como a si mesmo como figura, pero en moitas ocasiéns esta apelacion fica nas unidades
de analise nun segundo plano, de maneira complementaria a introduciéon de policy ou

political issues.

Finalmente, a comunicacion dixital de Pancho Casal tamén se encadraria dentro do modelo
de issue campaign, cunha diferencia especialmente contundente, tendo ademais a mesma
cantidade de tweets enfocados en policy issues e en political issues. Estamos, polo tanto,
ante unha comunicacion politica que case non apela a cuestibns de campafia nin & propia
figura do candidato, e que se dedica case exclusivamente a posicionarse e difundir
cuestions e temas politicos. Non obstante, cabe sinalar outra caracteristica da conta de
Twitter deste candidato, e é a infra-utilizacion da mesma, a falta de actividade constante e
regular, que fai que este sexa, con diferencia, o candidato con menos unidades de analise,
Xa que soamente emitiu durante a campafa 12 tweets aptos para seleccionar na stia conta

persoal.

5.2. AXENDAS POLITICO-DIXITAIS.

Unha vez descritas as axendas politico-tematicas de cada un dos candidatos no epigrafe
“resultados”, podemos afirmar que existen moitas semellanzas nos temas que componen
estas axendas, destacando temas relacionados coa campana (como “evento de campafa” e
“estratexia de campana”), asi como cuestions politicas e ideol6xicas que poden facer ou
non referencia a dita campana (como “campafa e ideoloxia”, “industria e enerxia”, ou
“COVID-19").

Todos estes elementos conforman boa parte das mensaxes lanzadas polos cinco
candidatos analizados, acompafiadas, en menor medida, de political issues (como a
apelacién “participacion vs abstencion”), e ainda de xeito mais reducido, por temas persoais

ou personal issues.
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Mais, ainda con estas semellanzas, existen grandes diferencias entre as axendas dos
candidatos, onde, de novo, Ponton e Caballero presentan resultados bastante coincidentes.
En ambos casos, a axenda politico-dixital dos candidatos estd conformada principalmente
por campaign issues, isto é, cuestions relativas & camparia, algo que encaixa co modelo de
comunicacion electoral que ambos tefien escollido, baseado na apelacién constante &
campafia e aos propios candidatos. En segundo lugar para ambos aparecen os policy
issues, os cales neste caso son referidos a cuestions especificas dentro da politica, pero
sen implicar necesariamente a apelacion directa a politicas publicas. As unidades de anélise
encaixadas nesta categoria reproducen mensaxes que axudan a situar politicamente aos
candidatos, asi como distanciarse doutros candidatos e expofierse como unha alternativa

viable.

Neste caso, tanto a nacionalista como o socialista tratan de establecerse como a mellor
alternativa a un goberno de Feijoo, e para iso utilizan os policy issues, ademais de para
sinalar 0 seu posicionamento ao respecto dos principais issues que supofien a pedra
angular da campana electoral, e enfatizar outros que poden ser de especial relevancia para
0 seu potencial electorado. Todo isto de maneira complementaria aos campaign issues, 0
verdadeiro foco da campafia, os cales utilizan para situarse a si mesmos ante o publico, e
crear un perfil de liderado solido dende o cal amosarse como unha alternativa de goberno
viable, cofiecida e claramente definida pola opinién publica.

Doutra banda, Alberto Nufiez Feijoo e Antén Gémez-Reino tamén amosan coincidencias nas
stas axendas, tendo ambos axendas enfocadas principalmente cara aos policy issues, cos
campaign issues ficando en segundo lugar. No caso do candidato popular, a apelacion a
policy issues permitelle facer referencia a sta capacidade de xestion e & sta validez como
un lider politico seguro e eficiente para os galegos e galegas, para continuar reforzando a
sta imaxe introducindo na axenda campaign issues. O candidato comun, en cambio, basea
a sla axenda en policy issues para presentarse a si mesmo e ao seu partido como o
candidato capaz de representar unha serie de valores, posturas ideoldxicas, e de defender
certas propostas politicas. Dalle un certo valor aos campaign issues, pero en moitas
ocasions estes non versan sobre a sua consolidacion como candidato, senén que fan
referencia a figuras politicas do plano estatal e internacional, polo que se pode dicir que a
prioridade de Gomez-Reino non era presentarse a si mesmo como a alternativa a Feijéo
para ocupar a presidencia da Xunta de Galicia, pero si como un politico capaz de
representar ao seu electorado no Parlamento galego, ben dende a oposicion, ben dende un

posible goberno de coalicion.

Pancho Casal coincide con Feijéo e Gomez-Reino e basea a sUa axenda dixital en policy

issues, facendo referencia na inmensa maioria dos seus tweets de campafia ao seu
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posicionamento en cuestiéns politicas concretas, asi como a sua vision respecto de
determinadas politicas publicas, sen prestar apenas atencion a outro tipo de issues. Do
mesmo Xxeito que o candidato comun, Casal non semella enfocar a slUa estratexia
comunicativa cara a presentarse como unha alternativa de goberno a Feijéo, senén que se

limita a amosar as posturas politicas coas que se identifica e que pretende representar.

En canto aos political issues e 0s personal issues, hon xogan un papel especialmente
relevante en ningunha das axendas politico-dixitais analizadas, sendo os personal issues
especialmente residuais. Os political issues, pola sta parte, en moitas ocasiéns estaban
dirixidos a cuestions relativas & propia campafa electoral, motivo que pode explicar a
posicion de maior relevancia que ocupan na axenda de Ana Pontén, a candidata que apela
en maior medida a cuestidns directamente relacionadas coa propia campafia como
estratexia comunicativa. En moitos outros casos, os political issues fan referencia a outras
personalidades que tamén forman parte do partido politico do candidato, e que actian como
figura de apoio en campana.

Finalmente, e como principal apunte diferencial en canto ao uso dos campaign issues
efectuado polos diferentes candidatos, e preciso sinalar que Caballero reforza a través dos
mesmos a figura doutros membros do partido mais presentes no ambito estatal, e mesmo
membros do goberno, mentres que Pontén non acude a figuras externas ou de ambito
estatal para reforzarse como alternativa de goberno. Se ben a nacionalista s6 poderia contar
co deputado no Congreso Néstor rego para este obxectivo, este non € unha figura que sexa
especialmente mencionada ao longo da campafia, en cambio Caballero vencella moito mais
a slia propia campafa no ambito autonémico & situacién do seu partido no ambito estatal,
algo que acontece indubidablemente tamén con Gomez-Reino, non sendo asi con Feijéo.
Casal, ao non ter grandes figuras establecidas no ambito estatal, fica fora deste pequeno

apunte, xa que el non contaria con esta posibilidade.

5.3. AXENDA TEMATICA E POSICIONAMENTO
IDEOLOXICO.

Para dar resposta a pregunta de investigacion “é determinante o posicionamento ideoldxico
dos candidatos & hora de determinar os principais issues ou temas tratados durante a
campafna?”’, & preciso ter en conta as seguintes conclusions derivadas da analise

comparada realizada a este respecto.

En primeiro lugar, podemos ver como os candidatos Ana Ponton e Gonzalo Caballero,
qguenes compiten polo voto de esquerda dado o seu posicionamento no espectro politico, se
decantan principalmente por campaign issues. Utilizan, polo tanto, esta categoria de issues

para chegar a un target semellante: o que se atopa na parte da esquerda no espectro, e
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tende ao nacionalismo periférico, no cal se posicionan claramente Ponton e o BNG, mentres
gue o PSdeG se sita na marxe co nacionalismo espafiol, e Gonzalo Caballero se afasta

dese nacionalismo periférico.

Ambos candidatos reforzan a sua figura e a sta posicion de liderado, e fomentan a atencion
Nnos seus actos e estratexias de campafia co obxectivo de atraer a ese publico cara as suas
formacions, pero tamén cara as suas persoas, tratando de converterse na “cara conecida”

gue pode presentar unha alternativa a Feijoo.

Por outro lado, tamén se pode apreciar unha clara semellanza entre Feijoo e Gmez-Reino,
pese a situarse ambos candidatos nas antipodas no eixo esquerda-dereita, e dende logo
non moi preto no eixo nacionalismo periférico-nacionalismo espafiol, no cal Galicia en
Comun aparece situada en “nacionalismo espafol’, do mesmo xeito que o seu candidato,
mentres que o PPdeG aparece na franxa “nacionalismo galego”, moi pegado a fronteira, do
mesmo xeito que Feijoéo, pero este Ultimo aparece no outro lado, situado por pouca distancia

en “nacionalismo espafol”.

Ambos partidos se encadran en cuadrantes opostos, 0s comuns en esquerda-nacionalismo

espafol, e os populares en dereita-nacionalismo periférico.

Neste senso, € preciso sinalar que, embora ambos compartan semellanzas en canto a sta
comunicacion en redes, tefien un target ben diferente, e polo tanto as estratexias de ambos

difiren en canto & sua finalidade.

Feij6o adopta unha estratexia baseada en policy issues, pero cunha grande presenza de
campaign issues, sinalando asi os principais puntos fortes acadados durante os seus anos
ao mando da Xunta e apuntando cara a proximos obxectivos de goberno, dando asi unha
imaxe de boa xestion e de estabilidade, mentres que doutra banda se reforza como lider e
como figura principal non s6 do seu partido, sen6n do goberno autonémico, apostando por

relacionarse a si mesmo con esta institucion.

GOmez-Reino, en cambio, pese a decantarse principalmente por policy issues do mesmo
xeito que o popular, non se centra tanto como o popular en reforzar a sta figura a través dos
campaign issues, estando en moitos casos 0s issues encadrados nesta categoria dirixidos a
personalidades do partido que non forman parte activa da politica galega. E dicir, parte do
uso dos campaign issues por parte de Antbn Gémez-Reino vai dirixida a reforzar a sta
posicion de cara as eleccions, non a través do seu propio liderado, senén a través de lideres
moi potentes no ambito estatal. Do mesmo xeito, 0 uso de policy issues permitelle
achegarse ao seu target electoral sinalando cuestiéns politicas concretas, fronte aos seus
competidores por dito potencial electorado, que non serian os populares, sendon o0s

nacionalistas e os socialistas, ademais de, ata certo punto, Marea Galeguista.
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En canto a Pancho Casal, a pouca cantidade de unidades de andlise impide realizar
reflexibns mais profundas sobre a sta axenda politico-dixital, a cal se ve afectada pola infra-

utilizacion da rede social Twitter para dirixir a sia mensaxe ao seu potencial electorado.

Por dltimo lugar, e en relacibn coa pregunta de investigacion, pddese concluir que o
posicionamento ideoléxico dos candidatos non € determinante a hora de determinar os
principais issues ou temas tratados durante a campafia. En cambio, este posicionamento
ideoldxico si que é determinante ata certo punto a hora de determinar que categorias de
issues tefien maior peso nas axendas politico-dixitais, xa que os dous candidatos que
trataban de presentarse como unha alternativa de goberno dende o espazo politico da
esquerda, optaron en maior medida por reforzar a slia imaxe a través de campaign issues,
algo que poderia estar motivado polo gran impacto que ten a potente imaxe de Alberto
Nufiez Feijoo, construida nas tres anteriores lexislaturas nas que este estivo ao cargo da

Xunta de Galicia.
5.4. AXENDA TEMATICA E AXENDA PUBLICA.

As conclusiéns establecidas tras a analise comparada da axenda tematica e a axenda
publica permiten responder a pregunta de investigaciéon “como se relacionan as axendas

dixitais dos candidatos coa axenda publica?” do seguinte xeito:

As axendas tematicas dos candidatos relacionanse coa axenda publica a partir de tres

issues principalmente. Estes son os seguintes:
e “Servizos publicos”.

Este issue aparece mencionado nas axendas politico-dixitais de todos os candidatos, entre
0s postos 3° e 7°, a excepcion de Ana Pontén. En canto ao resto de candidatos, Pancho
Casal e Antdbn Gomez-Reino son os que lle outorgan un maior protagonismo, situandoo no
3° posto, fronte a Alberto Nufiez Feijéo e Gonzalo Caballero, quenes lle dan un 6° e un 7°
posto respectivamente, algo que poderia dar unha certa vantaxe ao comidn e o de Marea
Galeguista a hora de conectar coa axenda publica, que sitia en 7° lugar “a sanidade”, un

dos principais servizos publicos.

Os achados relativos aos cruces da axenda publica con diferentes variables permiten
determinar que, se ben en canto ao sexo non hai grandes diferencias a este respecto (as
mulleres priorizan lixeiramente a sanidade fronte aos homes), a esquerda situa “a sanidade”
no mesmo posto que a axenda publica xeral, mentres que a dereita non a inclie na sta
axenda. De novo, pddese apreciar esa sintonia entre os candidatos que compiten polo
espazo politico da esquerda (a excepcion de Ana Pontdn), e o seu potencial electorado,
ademais de ter en conta que Feijoo si inclie esta cuestion na sua axenda. Estamos, por

tanto, ante un issue introducido na axenda publica pola esquerda, que mesmo chega a
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introducirse na axenda politico dixital do principal candidato da dereita, o popular Alberto
Nufez Feijéo.

Pero “esquerda” e “dereita” non son sinénimos de “clase alta” e “clase baixa”, como ben
clarifica o cruce realizado por clase social autopercibida, o cal amosa que son as clases alta

e media-alta quenes mais priorizan “a saude”, situandoa nunha segunda posicion.

Finalmente, ao respecto dos cruces por idade, é preciso sinalar que “a sanidade” s6 aparece
nas axendas publicas das persoas entre 19 e 55 anos, tendo unha posiciébn mais relevante
na axenda dos mais xoves (entre 19 e 35), o que permite establecer un acercamento entre o
candidato comun e esta franxa de idade, mentres afasta dos mesmos a Ana Pontén, a cal
non inclie “servizos sociais” na sua axenda. Ademais, dada a inclusidon na axenda publica
das persoas entre 19 e 35 do issue “a educacion”, pode darse un maior achegamento da
xuventude cara a Gémez-Reino tamén por esta parte, xa que este issue, que non aparece
nas axendas publicas dos grupos de idade superiores, tamén estaria relacionado co issue

“servizos publicos” da axenda politico-dixital de dito candidato.
e “Politica econémica”.

A politica econémica € incluida nas axendas politico-dixitais de Antén Gémez-Reino (nun 8°
posto) e de Alberto Nufiez Feijoo (nun 4° posto), ficando féra das de Ana Pontdn, Gonzalo
Caballero e Pancho Casal.

7

Isto permite achegar aos candidatos que si inclien este issue a axenda publica cara o
electorado, ao tempo que afasta aqueles que non o fan, dado que a axenda publica inclien
unha cuestion de politica econdmica, “o paro”, en 1° lugar xunto con “o coronavirus”,

aparecendo tamén en 4° lugar “a crise econdmica, os problemas de indole econémica”.

En canto aos grupos sociais mais preocupados pola politica econ6mica, o0s cruces
realizados amosan que 0s homes estan lixeiramente mais preocupados que as mulleres, e
que a dereita esta lixeiramente mais preocupada que a esquerda. Por grupos de idade,
pbédese apreciar unha maior preocupacion nos cidadans entre 19 e 35 e entre 55 e 75 anos,
Xa que, pese a que “o paro” supon un issue crucial para todas as idades, son estes dous
grupos os que dan maior importancia ao issue “a crise econémica, os problemas de indole
econdmica”. Vemos, de novo, unha postura que poderia levar a un acercamento entre
GOmez-Reino e a xuventude, algo que tamén pode darse no caso do candidato popular, o
cal €, ademais, a alternativa que mais enfatiza as cuestions econémicas respecto dos seus
rivais.

En canto & clase social, mentres que todas tefien unha especial preocupacion polo paro,

sendo a que mais a clase pobre e clase baixa, son a clase traballadora, a clase media-baixa
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e a clase media, neste orde, quenes dan unha maior importancia a “a crise econdémica, 0s

problemas de indole econémica”.

Por tanto, neste senso, Gomez-Reino e Feij6o poderian ter unha maior facilidade para

chegar a poboacion das mencionadas clases sociais a través de Twitter.
e “COVID-19”

A COVID-19 non so é o Unico issue que aparece en todas as axendas politico-dixitais dos
candidatos analizados, sendn que tamén é o que comparte con “o paro” o primeiro posto na
axenda publica, xunto coa preocupacion pola xestibon da COVID-19, que aparece en
segundo lugar.

Non existen grandes diferencias nin en funcién do sexo nin en funcién da autoubicacién
ideoléxica ou da idade, pero si en canto & autopercepcion de clase social, xa que a clase
alta e media-alta non inclie na sta axenda publica este issue. Excepto por este grupo
social, no resto de cruces aparece entre 0 1° e 0 3° posto, polo que, neste issue concreto,
Ana Pontén e Pancho Casal terian unha maior posibilidade de conectar coa opinién publica
a través de Twitter, asi como con todas as clases sociais a excepcion da alta e media-alta,
xa que ambos candidatos inclien o COVID-19 en segundo lugar na sta axenda politico-
dixital.

En canto aos demais candidatos, Gonzalo Caballero non se afasta demasiado, outorgando
ao coronavirus un 4° posto, mentres que Feijoo e Gémez-Reino o limitan a un 7° e 8° posto

respectivamente, afastandose asi da axenda publica.

Alén destes tres issues, € preciso sinalar unha particularidade da campafa de Feij6o. O
popular soubo ler a preocupacion social pola inestabilidade politica que se da no ambito
estatal, presentandose como a alternativa segura e estable para estar ao mando da Xunta
en solitario, sen necesidade de coalicions nin acordos de goberno, e cunha posicién politica
de concordia e paz social. Os catro candidatos restantes, pola contra, non lanzaron
mensaxes contundentes ao respecto deste issue, o cal ocupa o 3° posto na axenda publica,

ademais dunha posicion relevante nas axendas de todos 0s grupos sociais.
5.5. DISCUSION.

Tendo en conta que o estudo aqui presentado non d& lugar a un procedemento de
inferencia, os resultados e conclusiéns aqui expostos non son xeneralizables a outros
casos, pero si permiten elaborar unha discusion sobre a informacién obtida a partir do

contraste con outros artigos cientificos.

Para realizar este contraste é preciso introducir o traballo de Lopez-L6pez, Ofiate e Chavero

(2018), que realiza unha andlise semellante & aqui presentada en canto aos modelos de
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campafia estudados. Estes, no seu estudo, establecen unha imposicibn do horse-race
campaign fronte ao issue campaign na maior parte de candidaturas analizadas, cun par de
candidatos nos que se obtén o resultado contrario por unha diferencia moi axustada en
canto a puntuacién. Estes dous candidatos son, ademais, progresistas cunha ideoloxia de
esquerda, polo que podemos ver unha certa tendencia cara a unha campafia baseada en

issues para os candidatos correspondentes a esta corrente ideoléxica.

A partir do contraste destes resultados cos expostos na presente investigacion, pddese
advertir que os candidatos e candidatas analizados nesta campafia priorizan en maior
medida o modelo de issue campaign fronte ao de horse-race campaign, e que son dous
candidatos de ideoloxia esquerdista quenes se decantan por apostar por un modelo de
campafa de tipo horse-race. Polo tanto, existen grandes diferencias en canto as analises

elaboradas en ambos casos, as cales dan resultados diametralmente opostos.

Esta oposicién da conta das diferencias en canto 4s areas politicas estudadas en ambos
casos, xa que mentres que este traballo ten como obxecto de estudo unha campafia
elaborada na esfera politica dixital galega, Lopez-Lopez, Ofiate e Chavero céntranse en
analizar diversas campafias levadas a cabo en esferas politicas dixitais de varios paises
latinoamericanos. Neste senso, é preciso sinalar as diferencias que separan as campafas
electorais estudadas en ambos casos, non sé pola maior diversidade de campafas incluidas
no artigo citado, senén tamén por estar ambos enfocados en contextos politicos moi

distintos.

Esta discusion tamén visibiliza a importancia da acumulacién de informacién cientifica ao
respecto do problema de investigacion, xa que as limitaciébns da andlise realizada, que se
axusta a unha Unica campafia, impiden dar unha maior amplitude aos resultados, resultando

asi de interese unha ampliaciéon das campafias electorais a analizar.
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