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Resumen

La covid 19 estd modificando la politica, especialmente en periodo elec-
toral, cuando la busqueda del voto se intensifica. La pandemia de influen-
za de 1918 no solo impacté en el desarrollo de la campana electoral, sino
que modificé para siempre los pilares de la comunicacion politica del mo-
mento. El articulo busca analizar las tendencias en las primeras campa-
nas electorales celebradas durante la pandemia de covid-19 que podrian,
igual que ocurrié en 1918, ser constitutivas de una nueva etapa de la co-
municacién politica digital. Se analizaron las elecciones al Parlamento de
Galicia en 2020. Se utilizo la triangulacién metodolégica con las siguien-
tes técnicas de extraccion y analisis de datos: revision de bibliografia; ana-
lisis de contenido de webs y recursos digitales utilizados por los partidos
en redes sociales; entrevistas con los periodistas que cubrieron la campa-
na en radio, prensa, television, agencias de informacion y medios digitales.

Este articulo se ha elaborado en el marco del proyecto “Cibermedios nativos digitales en Espafia: formatos narrati-
vosy estrategia movil” (RT12018-093346- B-C33), del Ministerio de Ciencia, Innovacién y Universidades, cofinan-
ciado por el Fondo Europeo de Desarrollo Regional (FEDER).
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Ademis, se hizo un seguimiento especial de Twitter, porque se ha conver-
tido en uno de los principales elementos de difusién en comunicacién po-
litica en campana electoral. Los resultados muestran una intensa busqueda
dela presencialidad y del compromiso del ciudadano a través de nuevas es-
trategias de control del mensaje.

Palabras clave (Fuente: Tesauro de la Unesco)

Comunicacién politica; covid-19; elecciones; redes sociales; Twitter.
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Political Communication and Emerging
Strategies in Digital Electoral Campaigns
during the COVID-19 Pandemic*

Abstract

COVID-19 has been changing politics, especially during election perio-
ds when the search for votes intensifies. The influenza pandemic of 1918
(misnamed Spanish flu) not only had impacted the development of electo-
ral campaigns but also forever changed the pillars of political communica-
tion. This article seeks to analyze the trends in the first election campaigns
held during COVID-19 that could, as happened in 1918, constitute a new
stage of digital political communication. The elections to the Galician Par-
liament in 2020 are discussed. Methodological triangulation is used with
the following data extraction and analysis techniques: 1) systematic litera-
ture review; 2) content analysis of websites and digital resources used by
the parties in social networks; 3) interviews with journalists who covered
the campaign in radio, press, television, news agencies, and digital media.
Twitter was also monitored because it has become one of the main means
of political communication during electoral campaigns. The results show
an intense search for citizen presence and engagement through new mes-
sage control strategies.

Keywords (Source: Unesco Thesaurus)
Political communication; Covid-19; elections; social media; Twitter.
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Comunicacao politica e estratégias
emergentes nas campanhas
eleitorais digitais durante a pandemia
da covid-19*

Resumo

A covid-19 vem mudando a politica, em especial no periodo de eleigdes,
quando a busca pelo voto é intensificada. A pandemia ocasionada pela in-
fluenza de 1918 impactou nao somente o desenvolvimento da campanha
eleitoral, mas também modificou os pilares da comunicagao politica do mo-
mento. Este artigo analisa as tendéncias nas primeiras campanhas eleitorais
ocorridas durante a pandemia ocasionada pela covid-19 que poderiam, as-
sim como em 1918, constituir uma nova etapa da comunicagao politica di-
gital. Foram analisadas as elei¢oes do Parlamento de Galicia em 2020. Foi
utilizada a triangulagao metodolédgica com as seguintes técnicas de extra-
¢ao e andlise de dados: revisao de literatura; andlise de contetido de paginas
webs e recursos digitais utilizados pelos partidos em redes sociais; entrevis-
tas com jornalistas que cobriram a campanha em radio, imprensa, televisao,
agéncias de informagao e meios digitais. Além disso, foi feito um seguimen-
to especial do Twitter, porque ele se tornou um dos principais elementos
de difusao na comunicagao politica em campanha eleitoral. Os resultados
mostram uma intensa busca da presencialidade e do compromisso do ci-
dadao por meio de novas estratégias de controle do discurso.

Palavras-chave (Fonte: tesauro da Unesco)
Comunicagao politica; covid-19; elei¢oes; redes sociais; Twitter.
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pelo Fondo Europeo de Desarrollo Regional.
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Comunicacion politica digital en pandemia

Enun contexto de pandemia en el que se detectan y auguran cambios impor-
tantes en las relaciones sociales se hace especialmente relevante el estudio
de las campanas electorales en cuanto ejes fundamentales de la democracia
y espacios comunicativos que implican las reuniones masivas y continua-
das de personas en un corto periodo de tiempo y espacio. La pandemia de
influenza de 1918 (mal llamada gripe espafiola) no solo impacté en el de-
sarrollo de la campana electoral, sino que modific6 para siempre los pilares
de la comunicacion politica del momento (Navarro, en Fajardo, 2020). La
covid-19 empieza a mostrar las primeras transformaciones en la vida social,
econdmica y politica que deben ser observadas. Este articulo estudia una
de las primeras elecciones celebradas en Europa y la trigésima en el mun-
do en pandemia (Landman y Splendore, 2020): los comicios al Parlamen-
to gallego celebrados el 12 de julio de 2020. Se examinaron las tendencias
en la primera campana electoral celebrada con covid-19 en Espana, para-
lela ala del Pais Vasco.

Los primeros estudios sobre pandemia y comunicacién politica resal-
tan la importancia de la personalizacidn, la confianza en los lideres y la in-
fluencia de sus mensajes en redes sociales. Asilo demuestran recientemente
Grossman et al. (2020) al analizar c6mo las recomendaciones de los gober-
nadores estadounidenses para que los residentes se quedaran en casa, que
precedieron a las 6rdenes de confinamiento, provocaron una reduccién de
la movilidad comparable al efecto de las normas institucionales. Estas fi-
delidades puntuales no mostraron signos, por el momento, de cambios es-
tructurales o efectos en las actitudes politicas tradicionales de izquierda y
derecha (Bol et al., 2020), aunque si problemas en la ejecucion de la activi-
dad politica, como la formacién de coaliciones o gobiernos en elecciones
recientes (Field, 2020; Pilet, 2020).

Desde el punto de vista de la comunicacién, la campana analizada se
enmarca en la cuarta ola de la comunicacién politica digital, que estd carac-
terizada por: a) las plataformas digitales como actores politicos que partici-
pan en todas las fases de comunicacion; b) el uso intensivo de inteligencia
artificial y macrodatos (big data) en todas las fases, pero especialmente en
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campaiia electoral; c) la validacién de la mentira como estrategia politica,
entre otros fendmenos de noticias falsas (fake news) y posverdad; d) la com-
binacién de elementos hiperlocales y supranacionales; e) el determinismo
acritico tecnoldgico; f) la busqueda de compromiso con las audiencias y
procesos de coproduccidn, y g) las tres tendencias con riesgos para la de-
mocracia: polarizacién de las opiniones, cimaras de eco (echo chambers) y
filtros burbuja (Garcia, 2021).

Se partia ya de un contexto en el que los partidos politicos realiza-
ban un uso intensivo de tecnologia (Enli y Moe, 2013) y estaban inmer-
sos en estrategias hibridas que combinaban los viejos y los nuevos medios
(Chadwick, 2013; Hamilton, 2016). Esta tendencia hacia la inclusién de
actividades realizadas dentro y fuera de la red se vio truncada por las limi-
taciones de grandes reuniones de personas, mitines, selfis o abrazos con los
electores. Las preguntas sobre la influencia de la pandemia en la democracia
(Webler y Tuler, 2018) y las restricciones y medidas de seguridad impues-
tas por la situacién limitaban la programacion de actividades electorales,
pero, al mismo tiempo, ofrecian oportunidades de nuevas gestiones y po-
tenciacion de la comunicacion digital.

Los partidos politicos iniciaban la campana con anos de experiencia en
la busqueda de nuevos lenguajes y narrativas (Gander, 1999; Jenkins et al.,
2015; Shin y Biocca, 2017) y con un uso intensivo de redes sociales (Popa
et al., 2019) apoyado en macrodatos (Keller y Klinger, 2019). En cuanto a
narrativas, no se habian registrado grandes innovaciones y, antes bien, pri-
maba el solapamiento de contenidos en los diferentes soportes (Garcia,
2018). Los partidos politicos no apostaban todavia por la realidad virtual
o por una verdadera participacion ciudadana.

Las redes sociales y, sobre todo, Twitter adquieren una presencia im-
portante en las campanas electorales con la posibilidad de comunicacién
bidireccional en tiempo real, la diseminacién de la informacién yla autopro-
mociodn e, incluso, la capacidad de las redes sociales como modelo de pre-
diccion (Greié et al,, 2017). Las posibilidades de didlogo fueron resaltadas
(Utz et al., 2013; Vesnic, 2012; Abitbol y Lee, 2017; Ji et al., 2018; Galvez
et al., 2018; Painter, 2015), pero también algunos investigadores advertian
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del riesgo que supone el uso de las redes sociales en épocas de crisis (Ott y
Theunissen, 2015) y se cuestionaba la relacién entre lo que los académicos
observan como potencial y la efectividad de los medios sociales (Taylor y
Kent, 2010). Fueron relevantes algunas innovaciones en el lenguaje digital
en redes sociales con una adaptacion de los rasgos lingiiisticos al contexto
digital y el surgimiento de nuevos elementos (ortograficos, éxicos y sintdc-
ticos, fundamentalmente) (Garcia, 2019). Se resaltaba que, si bien existe
una continuidad con la argumentacién politica en el contenido, las opcio-
nes lingiiisticas adoptadas, especialmente en redes sociales, individualizan
a cada uno de los actores politicos.

En general, excepto los casos senalados, por el momento no se regis-
traron cambios relevantes en el campo informativo en las estructuras de re-
lacion entre los diferentes actores ni en la comprension de la comunicacion
externa de los partidos politicos y surol enla sociedad, como ocurre en cam-
pos cercanos (Garcia, 2018; 2021). Antes bien, se fueron registrando tras-
formaciones puntuales en herramientas y estrategias que no modificaban
los pilares de la comunicacién politica. La pandemia y sus restricciones po-
drian ser un momento clave para modificar esta situacion.

Enla campana en pandemia los partidos politicos partian con dos re-
tos importantes dificultados por las circunstancias: labiasqueda de la presen-
cialidad, importante en las campanas electorales y truncada por la situacién
sanitaria, y, por ende, la adhesion del ciudadano. En el primer caso, la pre-
sencialidad, entendida como la experiencia subjetiva de estar en un lugar
o entorno, incluso cuando uno est4 fisicamente situado en otro (Witmery
Singer, 1998), constituia un objetivo estratégico relevante debido a las di-
ficultades para la programacién de actos masivos o la proximidad fisica al
electorado. La pandemia dificultaba el contacto directo con los ciudadanos,
especialmente significativo en una comunidad como la gallega con una po-
blacién envejecida y dispersa por el territorio, por lo que los partidos po-
liticos debian buscar nuevas férmulas para hacerse, ademas de visibles, en
esta ocasion, presentes. Una serie de tecnologias emergentes que incluyen
realidad virtual, juegos de simulacién o videoconferencia permitian pro-
porcionar a los usuarios de medios la ilusion de una experiencia no media-

da (Lombard y Ditton, 1997).
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En el segundo caso, la adhesion o compromiso (engagement) se habia
convertido en uno de los principales objetivos de los directores de comu-
nicacion, hasta el punto que algunos autores califican la actual como la era
del compromiso (Morehouse y Saffer, 2019). La adhesién o compromiso,
a pesar de ser discutido en los estudios de la década del noventa, atn care-
ce de un modelo teéricamente formado y estructurado y una explicacién
coherente (Shen y Jiang, 2019; Dhanesh, 2017). Las definiciones provie-
nen de dreas dispares y engloban desde la asimilacién del compromiso con
la interactividad hasta conceptos vinculados con el compromiso psicolé-
gico, y la filosofia con la construccién de comportamientos, con distintos
niveles de actividad jerdrquica que abarcan desde el consumo de mensa-
jes pasivos hasta la conversaciéon bidireccional activa en linea, la participa-
ciénylarecomendacién (TayloryKent, 2014; Meny Tsai, 2013 ). Dhanesh
(2017) los resume en dos conceptualizaciones principales de compromiso:
1) como interaccién comunicativa, manifestada como clics, “me gusta’, vis-
tas, compartidos, comentarios, trinos, recomendaciones y otro contenido
generado por el usuario; y 2) las nociones dicotémicas de compromiso, en-
tendido como control basado en modos transaccionales de comunicacion
(informacién publica, asimetria bidireccional, difusién de mensajes orga-
nizacionales) y compromiso como colaboracién en linea basada en modos
participativos de comunicacién (didlogo, cocreacién de contenido, etc.).

En la practica, los partidos politicos también habian buscado ante-
riormente la participacion y el compromiso de la audiencia de muchas ma-
neras. En este sentido, se registraba una disonancia entre el discurso y la
practica de la participacién y una ausencia de una verdadera incentivacion
de la participacion ciudadana, y se asignaba al usuario un papel de redifu-
sor, sin reclamar su implicacion ni responder practicamente nunca a sus in-
teracciones (Garcfa et al., 2017). Sin embargo, en los tltimos afios, ante la
incapacidad de controlar los mensajes de la audiencia en las redes sociales,
los partidos buscan la colaboracién en la difusién de argumentos comunes
através de diferentes estrategias de captacion de voluntarios digitales, para-
lelas alas tradicionales de busqueda de simpatizantes, afiliados y donantes.
Asi fue el caso de partidos estadounidenses desde 2018, como el Partido
Republicano, con sus activistas digitales, a los que se asignan tareas en li-
nea (seguir al partido en redes y compartir sus mensajes en los perfiles de
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los usuarios y ayudar a crecer el equipo de los activistas digitales) y conven-
cional (inscribir nuevos votantes y ejercer de anfitrién para el partido en
ese vecindario), o el Partido Demdcrata, que llamaba a la accién incluyen-
do un directorio, varias causas y una guia de pasos para llamar por teléfono
al representante republicano correspondiente y convencerlo.

Metodologia

El objetivo fundamental del articulo es analizar la campania electoral digi-
tal al Parlamento de Galicia en 2020 durante la pandemia de covid-19. Los
objetivos concretos son: analizar el uso de recursos digitales (innovacién
en narrativas, audiovisual, personalizacién... ), examinar los cambios en el
concepto de participacién y compromiso a través de participacion en direc-
to y analizar la presencia en redes sociales a través del uso de Twitter. Este
articulo estudia la comunicacién politica llevada a cabo por los partidos en
una campana marcada por la pandemia de covid-19 a través de la triangu-
lacién metodolégica: revision bibliografica, andlisis de contenido y entre-
vistas con los actores implicados en la cobertura informativa.

La muestra para el analisis de recursos digitales estuvo formada por
los principales partidos politicos y candidatos: Partido Popular de Galicia
(PPdG), Partido de los Socialistas de Galicia (PsdG), Bloque Nacionalista
Galego (BNG), En Comun, Marea Galeguista, Vox y Alberto Nufiez Feijoo,
Gonzalo Caballero, Ana Pontén, Antén Gémez-Reino y Pancho Casal. Vox
no presentd candidatura ala presidencia de la Xunta de Galicia, pero si can-
didaturas provinciales, por lo que se incluy6 en la muestra el enlace a Gali-
cia de la web general y el candidato por la provincia de A Coruna. Fueron
seleccionados aquellos partidos politicos con representacion parlamenta-
ria con opciones de obtener escafio segin las encuestas y los incluidos en
los debates electorales televisivos realizados durante la campana. El perio-
do de anilisis fue la campana electoral desde el 26 de junio hasta el 10 de
julio, el dia de reflexién y el dia de la votacion.

Se hizo un seguimiento especial de Twitter, porque se ha convertido
enuno delos principales elementos de difusién en comunicacién politica en
campafia electoral (Doddy Collins, 2017; Jungherr, 2016; Alonso y Casero,
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2018; Lopez, 2016). El periodo y la muestra de andlisis fueron los indica-
dos anteriormente y el programa utilizado fue DMI-TCAT Twitter Captu-
re and Analysis Toolset, desarrollado por Digital Methods Initiative de la
Universidad de Amsterdam, utilizada en estudios similares anteriores (Or-
begozo et al., 2020). Se obtuvieron y analizaron un total de 6.615 mensajes.

Las categorias de andlisis fueron elaboradas a partir de los estudios
realizados en los ultimos afios y se resumen a continuacion:

1.  Mensajey estrategia de los partidos politicos. Bajo este item se anali-
zan las actividades programadas online y offline, los recursos digitales
(entre otros, podcast, gamificacion... ), narrativas (crossmedia, trans-
media, inmersivo).

2. Audiencia. Se analiza la relacion con el publico y la incitacién y pro-
mocion de la participacion, las herramientas utilizadas y el tipo de
participacion.

3. Redessociales. Redes y mensajeria instantdnea utilizadas, etiquetas
(hashtags), vinculos (links), material audiovisual, retrinos, mencio-
nes y respuestas, actividad por partido politico y candidato, pardme-
tros de centralidad, excentricidad (eccentricity), cercania (closeness)
e intermediacion (betweeness).

Para la entrevista con periodistas, se contactd a los siguientes medios
de comunicacién: TVG, Europa Press, EFE, Galicia Confidencial, Cadena
SER, Onda Cero, Cadena Cope, La Voz de Galicia, EI Correo Gallego. Se
realiz6 un guion previo que recogia las siguientes variables extraidas de los
resultados del andlisis previo de las estrategias y de estudios del drea reali-
zados en otros paises:

1. Principales innovaciones de la comunicaciéon en campana.
2. Evolucién del control del mensaje por los partidos politicos.
3. DParticipacién y compromiso de la audiencia como colaboradores de

los partidos politicos, como actores independientes en redes socia-
les 0 a través de medios de comunicacidn.

4. Empleo de macrodatos, bosts e inteligencia artificial.
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S.  Principales modificaciones provocadas por la pandemia en la cober-
tura de los medios de comunicacidn.

6.  Principales inconvenientes o dificultades para la informacién de la
ciudadania.

7.  Empleo de la mentira como estrategia politica.
8.  Influencia de la pandemia en la polarizacién de opiniones.
9.  Consecuencias para la personalizacién de la campana.

10. Principales innovaciones, ventajas e inconvenientes que trajo la pan-
demia para el periodismo y la democracia.

Resultados

La pandemia provocé algunas modificaciones relevantes en la campana elec-
toral de 2020 y también en la cobertura de los medios de comunicacion de
la comunidad auténoma. A continuacidn, se exponen los datos mas rele-
vantes extraidos con los métodos de investigacion indicados en el apartado
anterior. Se ha dividido el analisis en tres apartados en funcién de los resul-
tados obtenidos: los mensajes y estrategias, la audiencia y las redes sociales.

El candidato inaccesible: mensajes herméticos y trasmision
de las campanas

Las tradicionales caravanas de periodistas siguiendo alos candidatos de los
diferentes partidos dieron paso en pandemia al seguimiento de la trasmi-
sion (streaming) de la mayoria de los actos electorales. Aunque todos los
periodistas indican que los mitines previos a la pandemia ya solian emitir
mensajes empaquetados, coinciden en un mayor control y prefabricacion
del mensaje en pandemia, ideados para su emisién en medios de comunica-
cion: “Los mitines suelen ser cerrados y con mensajes empaquetados. Pero
al difundirlos por redes si que es cierto que se lanzaban mensajes ya prepa-
rados para los medios: 30 segundos con una idea clara para que entrase en
radio o tele” (entrevista 3).

La situacion provoco la recepcion casi unidireccional de los mensa-
jes emitidos por los departamentos de comunicacion, excepto el dia de la
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noche electoral, cuando la cobertura fue mayoritariamente presencial. La
pandemia potenci6 “que no te permitieran contar las cosas como son, sino
como te estan ensefiando que son. Se pierden gran cantidad de matices y
la posibilidad de darle el toque periodistico profesional al contenido que

se estd difundiendo” (entrevista 2).

Los periodistas coinciden en que la pandemia ha servido de excusa
para que los politicos se sometan menos a ellos, ante la dificultad de acceder
al candidato y la posibilidad de observarlo en contextos menos programa-
dos. Algunos medios manifiestan que intentaron suplir esta situacién con
“un esfuerzo por ampliar la programacién y acercar al oyente programas y
propuestas de cada partido a través de un debate de candidatos a la presi-
dencia, debates sectoriales y entrevistas con los candidatos” (entrevista 1).

El andlisis de la comunicacidn realizada por los partidos politicos en
campana permitié comprobar las caracteristicas de estos mensajes prefabri-
cados y las tendencias previas reforzadas o surgidas en pandemia.

A través de mensajes claros, sencillos, con contenido autonémico y
local y centrados en el lider, se ha intentado acercar las propuestas alos elec-
tores a través de un uso intensivo de recursos digitales. Los partidos poli-
ticos realizan un esfuerzo en las paginas principales de sus pdginas web, en
dos sentidos: potenciacion del audiovisual y con mensajes cortos y senci-
llos que resumen sus principales lemas e ideas de campana (Figura 1).

Ademis, destaca el intento de control no solo del mensaje, sino tam-
bién de su jerarquizacion a través de su presentacion visual, como se pue-
de observar en la Figura 2.

En relacién con las innovaciones narrativas, no hay grandes avances.
El hipertexto ofrece en todas las webs estructuras alternativas, asi como en-
laces externos e internos. No hay uso de ilustraciones ni mapas, pero si es in-
tensivo en todos los casos de fotografias, videos, galeria de ambos recursos ,
sobre todo, seleccién y, en ocasiones, presentacion automatica de las fotogra-
tias seleccionadas por el partido. Se detecta tendencia hacia un uso de la fo-
tografia y del video no solo contextualizador o ilustrativo, sino protagonista.
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Figura 1. Pagina principal de los partidos
oicdl : 28

Feij6o:™Son un
candidato libre.
Libre para
deberme aos
galegos e a
ninguén mais"

Marea
Galeguista

2
Ana Pontén: “0 men ¥ o
compromise é lidem@
goberno capaz de prender o
motor econdmico do pais”

Fuente: paginas web de los partidos politicos.

Figura 2. Innovacidn en la presentacion visual

PROPOSTAS DO

Q fier a di icion de tod:
BNG PARA FACER persoas ¢ olectos ileresados 0
= documento elaborado polo Comité Interno
FRONTE A CRISE DO Cois, e reote ocommode.
t Bl Nacionalist:
CORONAVIRUS Galegoachegoud X,

CORONAVIRUS

Propostas

Fuente: paginas web de los partidos politicos.
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Las fotografias sufren modificaciones, ya que casi todas son realiza-
das en exteriores y con poca gente y el candidato suele estar solo (cuando
normalmente aparece rodeado de su equipo).

Los videos, muy presentes en toda la campana, son producciones au-
diovisuales bastante breves, centradas en los mensajes principales de campa-
nay en su circulacion en redes sociales. A través de sus canales de YouTube
se transmiten los anuncios (spots) oficiales y el resumen de actos e inter-
venciones en medios, y algunos partidos distribuyen mensajes etiquetados
muy breves. Por ejemplo, en #ditofeitoexplica (PPdG) en menos de medio
minuto se explican los resultados de su gestion, o en “voto seguro” se hace
referencia a las dificultades de una posible coalicion de partidos de izquier-
da tras las elecciones. También prima la informacién local a través de resu-
menes de menos de dos minutos de mitines o acciones de campana o para
mostrar, de nuevo, el balance de gestion.

Sibien los videos buscan la copresencia a través de productos en los
que los candidatos miran directamente al espectador en lugares publicos
o privados cercanos, apelaciones directas de los candidatos y con un tono
sencillo y explicativo, quedan para otras elecciones la potenciacion de la ga-
mificacion, el transmedia o el video inmersivo o 360°.

No se observa una apuesta por nuevas narrativas digitales innova-
doras, pero si mayor fragmentacion y repeticion del mensaje a través de
diferentes personas y narrativas (por ejemplo, “pensamientos” de Fei-
joo). Se potencia el personalismo, tendencia proveniente de EE. UU. y
ya manifiesta en los tltimos anos a través de mostrar parte de la vida pri-
vada de los candidatos (Figura 3). En el caso del Partido Popular de Ga-
licia, Feijoo tiene una web propia dentro de la suya (https://feijoo.gal).
En este sentido, la abuela gallega de Feijoo o la unién con el mundo del
ciclismo de la candidata de Ciudadanos (sobrina de Alvaro Pino) son al-
gunos de los ejemplos.

Ademis, se innova con nuevos géneros, como prueba el documen-
tal “Unha nova vida” (Una nueva vida) lanzado por el BNG, que recogia
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las experiencias vitales de cuatro personas y estaba disponible a través de
sus plataformas digitales. La ironia también tuvo presencia en campana
a través de BNG, que present6 en mitad de la campana otra web llama-
da “Las chaquetas de Feijoo” donde de modo parédico se criticaron las
contradicciones del candidato del Partido Popular, o mediante la imita-
cién de una portada de prensa del corazén (Figura 4). La musica fue otro
punto interesante, ya que, ademads de ser un elemento importante y sig-
nificativo de los videos promocionales, se convierte en protagonista en
algunos casos, como se puede observar en la Figura 4. Entre las innova-
ciones en la manera de contar, destaca el uso del formato de sistemas de
verificacion de informacién similares a las plataformas de noticias fal-
sas (fake news) que utiliza el PP (Figura 4), a través del cual ponen en
valor la gestion llevada a cabo en los tltimos anos y resaltan la confian-
za en el lider.

Figura 3. Potenciacion del personalismo
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Fuente: pagina web del PP.

Por lo tanto, se observan candidatos inaccesibles, mensajes digitales
con un uso intensivo de recursos audiovisuales y temas locales y autond-
micos y un intento de control de la produccién y circulacién de los mensa-
jes (80% de los periodistas consultados).
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Figura 4. Ejemplos de innovacion en el modo de contar
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Fuente: paginas web de los partidos politicos.

Participacion y compromiso

La participacion se reduce ala capacidad de seleccionar mensajes del recep-
tor, pero nunca de crear, excepto en las redes sociales. El compromiso busca-
do porlos partidos politicos en la campana electoral responde ala busqueda
de la interaccién comunicativa, manifiesta en clics, “me gusta’, vistas, com-
partidos, comentarios, trinos o recomendaciones, es decir, los partidos po-
liticos quieren ciudadanos que difundan y ayuden a circular sus mensajes
por las redes sociales, mas que productores de contenidos.

Fueron puntuales las actividades de compromiso planteadas como
colaboracién en linea con base en modos participativos de comunicacién
(didlogo, cocreacién de contenido, etc.) que se esperaban en la campafia,
para sustituir de algin modo la dificultad de acceso a los mitines o el con-
tacto directo con los candidatos; sin embargo, se detecta el predominio de
un control basado en modos transaccionales de comunicacién (informacién
publica, asimetria bidireccional, difusién de mensajes organizacionales).
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Mientras todos los partidos politicos hicieron acciones offline, solo el
57,14 programé actos sincronos online. Uno de los objetivos principales era
la busqueda de presencialidad a través de la retransmision de videos en di-
recto (especialmente de mitines locales), con entrevistas en directo via Ins-
tagram a través de Zoom o de Facebook (Figura S). También se ofrecieron
cuestionarios en video a los cabezas de lista o videos (BNG).

Figura 5. Ejemplos de contacto sincrénico con los electores
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Fuente: paginas webs de los partidos politicos.

Las webs no contienen espacios dedicados a comunidades (perio-
distas, electores, etc.) y especialmente destacados, excepto el que imple-
mentd hace afios Ciudadanos, bajo la denominacién de Espacio Naranja.
Otros partidos siguen con lineas de participaciéon mds tradicionales, como
simpatizante y afiliado (PsdG); donante y afiliado (BNG); voluntario, afi-
liado y apoderado (Ciudadanos); y apoderado (Vox), como se puede ob-
servar en la Figura 6.
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Figura 6. Comunidades virtuales promocionadas por los
partidos politicos

XORNADAS

ELECCIONS GALICIA 12-X

. i l - e “
e u I C ;‘: - > AR
Pofiemos en marcha unha serie de xornadas organizadas pola Escola de Formacion Ceferine

Diaz adicadas a formacion da militancia

I a r a n x a ESCOLA DE VERAN: GOBERNOS PARA O PROGRESO

Unete ao equipo de voluntarios
de Ciudadanos

e & b =

PROTEJAMOS /
ESPANA

ADO 6 DE XULLO | 10:30-18.30
Santiago de Compostels

DIEZ MEDIDAS
URGENTES PARA

SALVAGUARDAR »
LASALUD Y LA }
ECONOMIA DE L

LOS ESPANOLES

LEER AQUI

Sé apoderado de VOX

covipi9 e @ |
23junie 2020

Ei povimo 1240 e e
sepanta ONGRESO HAZUNA DONACION esTeescucha

Fuente: paginas web de los partidos politicos.

Frente ala tendencia, detectada en anteriores ocasiones, al uso de re-
des sociales para llamar a la participacion en actividades offline y su pos-
terior circulacion digital, se registran muy pocos casos. Pese a este avance,
la participacién de la audiencia es baja (50% de los consultados) o media
(50%). Especialmente destacable es la participacién como elemento rele-
vante dentro de la maquinaria electoral de los partidos (40%), ya detectada
en estudios previos. E1 60% asegura que participan en redes sociales como
ciudadanos independientes.

Redes sociales y mensajeria instantanea

Eluso de redes sociales sigue las tendencias marcadas en anteriores eleccio-
nes, con tres de ellas que destacan por el nimero de partidos que las usan:
Twitter, Facebook y YouTube.
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Figura 7. Redes sociales y mensajeria instantanea
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Aligual que en anteriores ocasiones, Twitter tiene un papel relevante.
Observando los datos de dindmica de la red social, se comprueba el uso de
medios audiovisuales, en las cuentas tanto de los partidos politicos como
delos candidatos. Del mismo modo, se puede observarla adaptacion al len-
guaje digital, entendido como una produccién diferente, con el uso intensi-
vo de etiquetas, vinculos y material audiovisual y, al mismo tiempo, como
un ente dindmico que se construye en el momento no solo de produccion
sino, sobre todo, de circulacion. En ese sentido, destacan los retrinos, men-
ciones y respuestas, que se pueden observar detalladamente en la Tabla 1.

Tabla 1. Dinamica en Twitter. Datos globales

Durante la campana
Trinos Vinculos Etiquetas Cargas Retrinos | Menciones | Respuestas
3981 1479 2422 2585 2415 3501 233
Partidos 2332 649 1280 1474 1502 1853 104
(Catiiing Dia de reflexion y dia de las elecciones
185 47 113 128 126 170 8
117 24 S2 78 83 96 8
Fuente: elaboracion propia
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Figura 8. Actividad en Twitter. Partido politico
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Fuente: elaboracién propia.

Se registra presencia continuada de todos los partidos politicos en
Twitter, pero irregular cuantitativamente, ya que dos de ellos (PPdG y BNG,
los dos primeros en los resultados electorales) tienen el 49,9% de los men-
sajes enviados. También son estos dos partidos los que muestran mas di-
namismo en la red con retrinos y menciones. En el caso de las menciones
realizadas por los partidos, el PPdG las hace que otros.

La capacidad de crear comunidad es resaltable enlos dos partidos con
mejores resultados el dia de la noche electoral (PPdG, que obtuvo mayoria
absoluta, y el BNG, que se situ6 en un segundo puesto, con una situacién
de salida relativamente mala). Como se puede observar en la Figura 9, es-
tos dos nodos fueron los mds participativos.

En relacién con los pardmetros centralidad excentricidad (eccentrici-
ty), cercania (closeness) e intermediacién (betweeness), el nodo més partici-
pativo es, con diferencia, el del PPdG, que realiza una campana muy potente
en Twitter con mayor capacidad de difundir informacién y establecer co-
municaciones que son comentadas, citadas o retrinadas.
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Figura 9. Relacion entre los actores
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Fuente: elaboracién propia.

Sibienla dindmica establecida enlared es proporcional ala delos parti-
dos que obtuvieron mejores resultados en las elecciones, la frecuencia del uso
de etiquetas no sigue esa correlacion, como se puede observar en la Tabla 2.

Tabla 2. Frecuencia del uso de etiquetas

Frecuencia Etiqueta Frecuencia Etiqueta
374 GaliciaGaliciaGalicia 153 NaWeb
315 MoitoQueGanar 114 AnaPresidenta
264 EoMomento 108 12J
223 DebateTVG 100 AHoraDoCambio
182 UnhaNovaGaliza 96 Galicia
170 12X 84 CaballeroPresidente

Fuente: elaboracion propia.

Palabra Clave - eISSN: 2027-534X - Vol. 25 No. 1. 62516

21



Tendencias y conclusiones

Enlinea con los tltimos estudios comentados en el primer apartado, la cam-
pana electoral gallega de 2020 fue personalista y se centrd en lideres que
necesitaban mas que nunca la confianza y la cercania de un electorado ale-
jado por cordones sanitarios, ante la crisis econémica y social que se ave-
cinaba. El reto era doble: por una parte, por el incremento de la necesidad
de confianza en el lider ante la situacion de incertidumbre social y econd-
mica y, por otra, ante las limitaciones a la proximidad y a las relaciones so-
ciales masivas.

En tal contexto, se planificaron estrategias de campana digitales si-
guiendo la l6gica, los lenguajes y las dindmicas propias de la red. En este
sentido, se detectd un uso intensivo del hipertexto y del multimedia, con
especial atencion a los mensajes audiovisuales. No se observé una apuesta
rupturista en relacién con la narrativa en ninguno de los partidos ni nada
especialmente relevante con los videos inmersivos 360° o la gamificacion.
Sin embargo, si se puede resaltar la experimentacion con nuevas formas de
estructurar y narrar los mensajes, de modo que, ademds de llamar la aten-
cion del receptor, se controlaba la produccién del mensaje, en especial el
orden y la forma de visualizacion, por ejemplo, a través de presentaciones
automaticas de imdgenes estaticas o de video frente a las galerias de fotos
en las que los usuarios realizan su propio itinerario de lectura. Dentro de
esta tendencia, destacan nuevas secciones, como “pensamientos del can-
didato”, sistemas de verificacién de informacion o hechos, uso de formatos
de prensa rosa o documentales, entre otros.

El uso intensivo de redes sociales detectado en anteriores estudios se
mantuvo con fuerza, especialmente por los dos partidos politicos con me-
jores resultados, quienes monopolizaron el 50% de los mensajes de Twitter
durante la campana. Si bien inicialmente se creia que la mera presencia en
las redes sociales crearia didlogo y participacion, se entendié rdpidamente
que, de hecho, esta era una decision estratégica (Smith, 2018) que influye
fuertemente, como pasa en la eleccién en linea o fuera de linea, dado el en-
torno social y la dependencia de los recursos (Lam y Nie, 2020) y las mo-
dalidades priorizadas de compromiso y relacién con el publico (Campbell
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y Lambright, 2020). En este sentido, es importante resaltar la seleccién de
redes sociales utilizadas y su uso por los diferentes partidos buscando, por
ejemplo, un acercamiento a un segmento concreto, como lo buscé el BNG
con el publico joven en Tik-Tok. También resalta la campana realizada en
Twitter por el partido ganador de las elecciones, que sobrepasé a los de-
mas en todos los indicadores (cantidad de mensajes, capacidad para crear
comunidad, difusién de sus mensajes... ).

En definitiva, la campana electoral en Galicia partia con dos retos im-
portantes: la presencialidad y el compromiso del usuario. En esta campana,
la presencialidad se consiguié como sensacion de “estar alli”, en la realidad
del otro (Ijsselsteijn y Riva, 2003; Slater y Sinchez, 2016), en el entorno
virtual, a pesar de la presencia fisica del usuario en otra realidad (a través
del correo electrénico), y se experimenté la copresencia a través de video-
llamadas o encuentros en linea.

Los partidos buscaron la presencialidad, pero renunciaron al uso masi-
vo de tecnologia, que se amplifica como realidad virtual, por las circunstan-
cias de produccién y recepcion que implica. En relacion con el compromiso,
fueron puntuales e interesantes, como tendencia novedosa, las actividades
de compromiso, expresado como colaboracién en linea basada en modos
participativos de comunicacion.

El andlisis de las estrategias y la percepcion de los profesionales per-
mite también confirmar la situacién de la comunicacién politica en Galicia
en la cuarta ola con un uso intensivo de las redes sociales, los macrodatos
y la inteligencia artificial y la bisqueda del compromiso y coproduccion
con las audiencias. Todavia sin una definicién clara, aparece la validacion
de la mentira como estrategia politica (solamente indicada en un 30% de
los participantes), la combinacién de elementos hiperlocales con los supra-
nacionales, ya que los mensajes fueron locales o autonémicos y hubo pola-
rizacion de las opiniones (con menor incidencia que en otros contextos).
La campana electoral en Galicia fue, de este modo, un laboratorio en tiem-
po de pandemia cuyas tendencias deberan ser confirmadas en posteriores
campanas electorales.
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Como ocurrid en anteriores ocasiones, las preguntas por la influen-
cia de la pandemia en la democracia estén todavia abiertas (Webler y Tu-
ler, 2018), si bien las restricciones y medidas de seguridad impuestas por
la situacion limitaron la programacién de actividades electorales, al tiem-
po que ofrecieron nuevas oportunidades de gestién y potenciacion de la
comunicacion digital. En cuanto a la calidad democratica, la pandemia ha
confirmado el peligro que supone para la democracia el uso inadecuado de
las redes sociales por parte de algunos actores politicos, pero también ha
permitido demostrar la importancia de los medios de comunicacién para
verificar, contrastar y ofrecer informacién honesta a nuestra audiencia, en
un momento en el que los bulos y las mentiras se han servido de uno de
sus mejores aliados: el miedo, en este caso, al virus y a una pandemia des-
conocida (entrevista 1).

Limites del estudio

Se trata de un primer estudio sobre comunicacién politica en pandemia
que debe ser continuado en varios ambitos. En primer lugar, con estudios
de recepcidn e influencia de estas estrategias de campana en los ciudada-
nosylos resultados electorales. En segundo lugar, con la ampliacién del ob-
jeto de estudio a otros contextos y campaias. En tercer lugar, con estudios
que permitan confirmar la continuidad de las tendencias aqui comentadas
cuando finalice la pandemia.
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