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Resumen:

La crisis sanitaria del Covid-19 transformé los patrones de consumo
informativo y modificé el contexto comunicativo de procesos electora-
les previstos para 2020. Asi sucedi6 con las elecciones autonémicas ga-
llegas, que desplazaron su celebracién de abril a julio de ese ano. Ante
esta circunstancia excepcional, resulta de interés explorar el desarrollo
de esa campana electoral, singularmente a través de los temas que ar-
ticularon la agenda tanto para los candidatos como para los medios
de comunicacién. La estabilidad del sistema electoral gallego puede
conllevar que solo fenémenos imprevistos como la pandemia de coro-
navirus provoquen disrupciones en el voto. Este estudio analiza la con-
figuracién temética de la campana a las elecciones gallegas de 2020. Se
examina tanto la agenda politica, construida a partir de los mensajes
en Twitter y el debate electoral televisado, como la agenda mediatica
que exponen los principales peridédicos de la comunidad auténoma.
Se profundiza sobre hasta qué punto el Covid-19 domina la campanay
si se produce una asimilacidn entre los asuntos priorizados por los me-
dios y los candidatos, observando ademas posibles diferencias entre
Twitter y la televisidn. Los resultados revelan una agenda fragmentada,
sin que se correlacione el contenido de los diversos formatos.

Palabras clave:

Comunicacién politica; agenda politica; agenda medidtica; elecciones
gallegas; Covid-19.

Coémo citar este articulo:

Rubén Rivas-de-Roca. Personal Investigador en Formacién (PIF) del Departamento de Periodismo II de la Universidad
de Sevilla con un contrato predoctoral. Doctorando en Comunicacién (linea Periodismo) del programa interuniversi-
tario de las universidades de Cadiz, Huelva, Mélaga y Sevilla. Miembro del grupo de investigacién “Communication &

Received: 23/12/2020 - Accepted: 27/09/2021 - Early access: 14/10/2021 - Published: 01/12/2021
Abstract:

The covid-19 pandemic has changed not only news consumption but
also the communication in electoral processes due to take place in the
Spring of 2020. This is the case of the Galician regional elections, which
were postponed from April to July of that year. Therefore, in the context
of a pandemic, it is of interest to explore the thematic agenda of that
electoral campaign, analysing the topics preferred by the candidates
and the media on several platforms. The stability of the voting intention
in Galicia may mean that only singular phenomena such as the
coronavirus outbreak would disrupt its political system. This research
analyses the thematic distribution of the messages in the Galician
election campaigns 2020, assessing the political agenda on Twitter and
the TV electoral debate and the media agenda by studying the leading
newspapers in the region. It delves into the extent to which Covid-19
focuses on communication, gauging whether issues emerge and whether
the media and the candidates prioritise the same issues. The results show
a fragmented agenda, with no correlation between the content of the
various formats.
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1. Introduccion

Las elecciones son un momento de fuerte carga simbélica y comunicativa. En 2020, la aparicién del Covid-19 alterd los marcos
de los agentes implicados en la comunicacién politica, afectando especialmente a las elecciones autonémicas (Euskadi y Galicia)
programadas para la primavera de ese afo. La pandemia supuso un cambio en el consumo informativo de los ciudadanos, que
se orientaron hacia una mayor polarizacién (Masip et al., 2020). No obstante, los primeros estudios muestran que los medios
convencionales se erigieron como fuente informativa fiable (Aleixandre-Benavent et al., 2020; Casero-Ripollés, 2020), y que re-
forzaron su funcién social en un momento de distanciamiento social.

La literatura subraya que la comunicacién politica actual viene marcada por su naturaleza hibrida, que atina la 16gica mediética
tradicional con las tecnologias digitales (Vaccari et al., 2015). Este doble proceso afecta a partidos politicos y movimientos socia-
les (Labio y Pineda, 2016), pero no impide que redes sociales como Twitter funcionen como un espacio clave para las campanas
electorales (L6pez Meri, 2016).

En este marco hibrido y a la vez fuertemente digitalizado, la celebracién de las elecciones gallegas se pospuso al 12 de julio de
2020. El contexto comunicativo fue distinto debido a la pandemia, lo que justifica que esta investigacion analice las prioridades
temadticas de los candidatos (agenda politica) y de los medios (agenda mediética). El objetivo es conocer a grandes rasgos la
configuracién de la campaia electoral.

Galicia constituye un caso de interés, donde el Partido Popular (PPdG) es desde hace afos la fuerza hegemonica. De hecho, solo
en dos ocasiones desde 1981 no ha obtenido mayoria absoluta. Esto puede ocasionar que solo eventos singulares impacten en su
sistema politico. Las elecciones gallegas celebradas hasta la fecha han estado marcadas por un escaso peso del nacionalismo, que
se contrapone a una visién regionalista transversal (Gémez-Reino, 2009). El estudio de las agendas, entendidas como los asuntos
que ocupan a la opinién publica, los medios o el publico (Humanes y Moreno, 2012; Ardévol-Abreu et al., 2020), supone un tema
apenas abordado en los comicios autonémicos (Fenoll et al., 2016; Gamir Rios, 2016).

Teniendo en cuenta lo anterior, esta investigacién pretende profundizar en la composicién temética de la campaia electoral para
las elecciones gallegas. Para ello, se efectiia un andlisis de la agenda politica, desagregada en el debate electoral de la Television
de Galicia y los mensajes difundidos en Twitter, mientras que la agenda mediética se valora a través de los contenidos de campa-
fia publicados por la prensa lider en la region.

Este estudio busca determinar la composicidn temética de la campaia para las elecciones gallegas de 2020. Para ello se procede
a un andlisis de la agenda politica a través de los debates electorales televisados y los mensajes difundidos en Twitter, mientras
que la agenda medidtica se evalia mediante los contenidos sobre la campana publicados por los medios escritos lideres en la
region. La interrelacidn entre formatos tradicionales y las redes sociales es habitual (Ruias-Aratjo et al., 2020), asi que el objetivo
es valorar el grado de asimilacién entre medios y candidatos durante el periodo electoral.
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2. Estudio de la comunicacion politica y las agendas

2.1. Twitter y la comunicacion politica en camparia

La convivencia de politicos y periodistas se basa en la influencia mutua, en la que tratan de intervenir sobre el otro con la meta
de condicionar la opinién publica (Brants et al., 2009). Estos dos sujetos conforman junto con la ciudadania los tres elementos
fundamentales de la comunicacién politica (Mazzoleni, 2010). Las campanas electorales suponen momentos de especial intensi-
dad que se insertan en la comunicacién politica. En ellas, los candidatos elaboran una determinada agenda para conseguir votos.

Las campaiias contemporaneas desarrollan gran parte de sus acciones en internet (Stromer-Galley, 2014). La televisién como
producto de masas en el siglo XX, unido a la proliferacion de las tecnologias digitales en el siglo XXI, han generado una mediati-
zacidn de la politica. Por tanto, la comprensién de los asuntos publicos estd asociada a la imagen proporcionada por los medios
de comunicacién (Strémbick, 2008) y, en la actualidad, por la Red (Pérez-Curiel et al., 2021).

El desarrollo tecnolégico implica otras consecuencias como la personalizacidn de la politica (McAllister, 2007; Rodriguez-Virgili
etal., 2011), que espolea una preponderancia de los liderazgos individuales, y la espectacularizacién de la informacién televisiva
(Berrocal, 2011). Esta tendencia al infoentretenimiento afecta a los debates electorales, en tanto que los candidatos prefieren
mensajes efectistas por encima de propuestas programaticas (Wagner, 2016).

Las redes sociales, y en particular Twitter por su adaptacién a la inmediatez informativa, han causado una revolucién en la co-
municacién politica (Parmelee y Bichard, 2012; Jungherr, 2016). En el caso de los periodos electorales, Twitter sirve tanto para
candidatos como para periodistas y electores (Campos-Dominguez, 2017). Esta importancia creciente de las herramientas digi-
tales conduce a una profesionalizacion de los partidos politicos, en el sentido de desarrollar una estrategia comunicativa cefiida
a objetivos definidos (Tenscher et al., 2016). Destaca su caracter autorreferencial, ya que las propias actividades de los partidos y
candidatos funcionan como temas principales en Twitter (Zugasti Azagra y Garcia Ortega, 2018).

En un contexto de limitacién del contacto social impuesto por la pandemia, el uso de plataformas digitales puede cobrar atin més
importancia. Hasta ahora, las investigaciones sobre elecciones autonémicas han hallado que los candidatos emplean Twitter de
una manera unidireccional muy similar a la efectuada por los medios tradicionales (Cebridn et al., 2013; Deltell et al., 2013). Sin
embargo, emergen notables divergencias en funcién de factores como la trayectoria del partido o su posicion en el eje gobier-
no-oposicion (Lépez-Meri et al., 2017). La atencién académica sobre Twitter también se dirige a etapas poselectorales (Case-
ro-Ripollés et al., 2021), en las que se debate la formacién de un nuevo gobierno. Las graves consecuencias sanitarias y econdmi-
cas del Covid-19 convierten al tiempo de la pandemia en un excelente campo de pruebas para conocer el uso de esta plataforma.

2.2. Agendas politicas y medidticas en Esparia

La teoria de la agenda-setting (McCombsy Shaw, 1972) constituye una influyente hipétesis en el estudio de los contenidos politi-
cos de campaiia, que goza de una amplia trayectoria de aplicacién cientifica en Espaiia (Ardévol-Abreu et al., 2020). De acuerdo
con la aportacién inicial de esta teoria, los medios poseen la capacidad de transferir relevancia a ciertos temas mediante su se-
leccién de la actualidad informativa. Sin embargo, estas cuestiones tematicas de interés no solo se definen en el &mbito periodis-

julio-diciembre de 2021 doxa.comunicacioén | n° 33, pp. 121-136 | 123

ISSN: 1696-019X / e-ISSN: 2386-3978



8.6€-98€¢ ‘NSSI-© / X6 10-969} NSSI

Estudio de discursos politicos y mediaticos en las elecciones gallegas de 2020

tico, sino también por los otros dos actores del sistema democratico: la clase politica (agenda politica) y los ciudadanos (agenda
personal) (Carballo et al., 2018).

La transferencia de relevancia se sittia siempre dentro de un marco temporal (McCombs, 2006). Aunque existen pluralidad de
agendas dentro de un mismo entorno politico, las investigaciones de agenda-setting se han centrado en analizar las prioridades
tematicas de los medios a través del andlisis de contenido (Guo y McCombs, 2015). En consecuencia, la agenda politica ha sido
menos estudiada que los intereses mediaticos y ciudadanos (Castromil et al., 2020). La agenda politica se antoja mas dificil de
objetivar, puesto que los temas principales de los partidos aparecen en una gran variedad de espacios, como sus intervenciones
publicas, sus programas electorales o, mas recientemente, la actividad en redes sociales (Kim et al., 2017).

El objetivo de todo candidato es que los temas centrales de la campafia pivoten sobre su agenda politica, lo que significa haber
orientado a la opinién publica hacia los postulados de su partido. Mas alld de que existan numerosas variables que influyen
en esta agenda, los mensajes politicos en Twitter (Campos-Dominguez, 2017) y la actuacion en los debates electorales (Garcia
Marin, 2015) son férmulas para entender su composicion. Estos canales se hallan vinculados hoy en dia, al emplear las propias
corporaciones audiovisuales estrategias que maximizan el seguimiento en Twitter de los debates televisivos (Ruas-Aratjo et al.,
2020). En el caso de Espana, se observa una traslacion directa entre el medio televisivo para informarse y la intencién de voto
(Chavero-Ramirez et al., 2013).

La polarizacién del sistema politico-mediatico espafiol hace que la transferencia de los temas de campaiia a la ciudadania depen-
da de la experiencia vital del individuo, lo cual explica comportamientos de exposicidn selectiva en el consumo de informacién
politica (Humanes, 2014). Los partidos politicos han demostrado su capacidad de influir en la agenda de medios tradicionales y
digitales durante procesos electorales en Espana (Valera Ordaz, 2015), pero en esta construccion de agenda (agenda-building) la
clésica mediatizacidn parece dar pie a una interdependencia entre los actores involucrados (L6pez Garcia et al., 2017).

La tematizacién de las campanas se vincula con la actualidad (Chavero-Ramirez et al., 2013). En este sentido, el Covid-19 marcé
el interés informativo en 2020 (Aleixandre-Benavent et al., 2020), si bien los comicios regionales que tuvieron lugar durante ese
ano tienen una trayectoria politica propia. Como se comenté anteriormente, la centralidad en el discurso es habitual en las elec-
ciones gallegas (Ares y Rama, 2019), y ha motivado una posible priorizacién de temas al respecto. Hasta la fecha apenas se han
producido estudios de agendas acerca del panorama autonémico espaiiol, pero no es impedimento para considerar investiga-
ciones que senalan una creciente mediatizacién hacia Twitter en esos espacios geogréficos (Gamir Rios, 2016; Lépez Meri, 2016).

3. Metodologia

Esta investigacion tiene como objetivo examinar la distribucién teméatica de las agendas politicas y mediaticas para las elecciones
al Parlamento de Galicia, celebradas el 12 de julio de 2020. Se emplea un analisis de contenido (Krippendorff, 2012), dirigido a
tres manifestaciones discursivas: mensajes en Twitter de los candidatos, debate electoral televisivo y piezas periodisticas en los
principales diarios. El estudio de los tuits y las referencias tematicas en el debate se operacionalizan para conocer la agenda poli-
tica de los lideres que concurrieron a las elecciones, mientras que los contenidos informativos revelan la agenda mediatica de la
prensa. Este articulo tiene una finalidad exploratoria, de la que se derivan varios objetivos:
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O1. Conocer las temdticas presentadas en Twitter por parte de los candidatos a las elecciones gallegas de 2020.
02. Valorar la atencién generada por la accién de los lideres en Twitter, que se formula a través de retuits.
03. Evaluar cuantitativamente los temas abordados por cada candidato en el debate televisivo.

O4. Analizar el tratamiento mediatico de los comicios en la prensa, y profundizar en cuéles han sido los temas y partidos
preferidos.

En relacion a Twitter, se emplea un andlisis de contenido especifico para esta red social (Ferndndez Crespo, 2014). El tipo de
muestreo es intencional, dirigiendo el estudio hacia los tres candidatos que obtuvieron representacién parlamentaria en las elec-
ciones gallegas de 2020: Alberto Ntnez Feij6o (@FeijooGalicia) del PPdG, Ana Pontén (@anaponton) del BNG (Bloque Naciona-
lista Galego) y Gonzalo Caballero (@G_Caballero_M) del PSdG (Partido Socialista de Galicia). La razén para elegir tinicamente
esas cuentas radica ademds en que estos partidos son clasicos dentro de la comunidad auténoma (Gémez-Reino, 2009).

El corpus para Twitter se compone de todos los tweets propios de los candidatos durante la campana electoral (26 de junio-10 de
julio de 2020), asi como los publicados en los tres dias posteriores a los comicios (13, 14y 15 de julio) para conocer el impacto de
los resultados en los mensajes. La recogida de los datos de Twitter se efectué mediante la aplicacién de Twitonomy.

En las elecciones gallegas de 2020 solo hubo un debate electoral televisivo en el que participaran los lideres seleccionados: el
retransmitido por la Televisién de Galicia el 29 de junio de ese afio. Como forma de acceder a su agenda tematica, se abogé por su
visionado integro y contabilizar el tiempo (en segundos) que cada candidato dedicaba a los items. El volumen en segundos para
cada lider es reducido, dado que hasta siete partidos participaron en ese debate.

En cuanto al andlisis de los medios, el corpus se compone de todas las informaciones con contenidos politicos sobre las elec-
ciones gallegas, publicadas en su edicién impresa. La franja temporal es similar a la establecida para Twitter (26 de junio-10 de
julio, 13, 14y 15 de julio de 2020). Los dos diarios analizados son La Voz de Galicia, el Faro de Vigo, El Progreso de Lugoy El Correo
Gallego, periédicos de referencia en diferentes localidades de la comunidad auténoma y que disponen ademés de hemeroteca
accesible para el investigador. En lugar de llevar a cabo un peinado sistematico de los diarios, la recopilacién de las piezas perio-
disticas se realiza a partir de una biisqueda de palabras clave como “elecciones” o “campana” dentro del conjunto del periédico.
De esta forma se asegura la objetividad de la muestra y se facilita su posterior recuperacion.

Los datos de los tres objetos de estudio (Twitter, debate electoral y medios) se han recogido mediante una ficha de andlisis homo-
génea sobre cuestiones temadticas, construida especificamente para este articulo siguiendo principios de la investigacién mixta
entre elementos digitales y tradicionales (Sddaba Rodriguez, 2012). El modelo de estudio se desarrolla por un tinico investigador,
puesto que los elementos temdticos no implican tanta diferencia en su interpretacién como otras variables. En cualquier caso, el
autor efectud dos rondas previas de entrenamiento para definir mejor las categorias excluyentes de la ficha.

A pesar de que cada medio (Twitter, televisién y prensa) posee sus propias particularidades, esta investigacién asume que las
agendas son intercambiables entre estos espacios. La recogida de datos arroja una cifra de unidades de anélisis que asciende a
386 tuis, 296 piezas periodisticas y 150 minutos de debate electoral. La ficha de categorizacién presenta elementos tematicos que
son fruto de un analisis tematico previo de Twitter, y que sigue también postulados de Patterson (1980) para fijar cudles eran los
tépicos esperados durante la campana.
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4. Resultados

4.1. Agendas politicas y atencion generada en Twitter

En primer lugar, las agendas politicas se desgranan analizando los 148 tuits de Alberto Ntiez Feij6o, 163 de Gonzalo Caballero y
75 de Ana Pontén. La distribucién temdtica revela evidencias empiricas de interés, entre las que destaca una cierta fragmentacioén
de la agenda (tabla 1). Frente a esta dindmica, Caballero (PSdG) y Pont6n (BNG) presentan un menor numero de tépicos. Esto
significa una mayor concentracién temética de los candidatos de la oposicidn. La lider nacionalista prioriza los eventos politicos
(28%), como los actos de campana, y la idea de cambio de ciclo (26,7%). Por su parte, el candidato socialista también ubica a los
eventos como su cuestion primordial (35%). En cambio, su segundo tema es la movilizacién del voto, para lo que solicita el apoyo
de los electores.

Tabla 1. Distribucién de los tuits de los candidatos segtin su tematica (%)

Alberto Gonzalo Ana Total
Nuiiez Feijéo Caballero Pontén

Cambio politico 0 14,1 26,7 11,1
Movilizacién voto 15,5 15,3 1,3 12,7
Estrategia poselectoral 9,5 4,9 0 5,7
Eventos politicos 10,8 35 28 24,4
Economia/industria 21,6 6,7 1,3 11,4
Servicios publicos 16,9 5,5 0 8,8
Covid-19 8,8 9,2 9,3 9,1
Galicia 10,8 2,5 10,7 7,3
Otros 6,1 6,7 22,6 9,6

Fuente: elaboracién propia (en negrita resultados de mayor interés)

En comparacién con la oposicion, la agenda de Nunez Feij6o versa sobre temas como la economia (imagen 1) o los servicios
publicos, lo que encaja con la imagen de gestor que un presidente intenta mostrar. Asimismo, referencia de manera profusa la
movilizacién del electorado, algo que puede encontrarse motivado por un contexto de pandemia propicio a la abstencién. En el
conjunto de la investigacién en Twitter, los eventos politicos y la movilizacién son las cuestiones sobre las que ha girado la cam-
pana digital de los principales lideres.
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Imagen 1. Ejemplos de tuits relativos a economia (Feijéo) y cambio politico (Pont6n)

? Alberto Nufiez Feijéo @

@FeijooGalicia

Galicia sera la primera comunidad autonoma en
equiparar fiscalmente, a efectos del IRPF, las familias
con dos hijos a las familias numerosas.

Ademas, por cada hijo desde el tercero (este incluido)
se duplica la bonificacion #GaliciaGaliciaGalicia

NUEVAS BONIFICACIONES EN EL IRPF PARA LAS FAMILIAS

% Ana Pontén ™
@anaponton

0 #CambioGalego é imparabel. Emocionada pola

radud

acollida en #Carballo. #UnhaNovaGaliza

3:49 p. m. - 1 jul. 2020 - Twitter Web App

139 Retweets 15 Tweets citados 287 Me gusta

Tweets citados 484 Me gusta

0 - Twitter for Android

Para este estudio también es importante conocer el impacto cuantitativo en los usuarios de los mensajes de los candidatos en

Twitter. Como se observa en la tabla 2, los resultados evidencian que los elementos teméticos que generan una mayor interaccién

(retuits) no coinciden con los més difundidos por los lideres politicos. Este hallazgo se halla en consonancia con lo apuntado por

la literatura en materia de interaccion con las estrategias de Twitter (Larsson e Ihlen, 2015; Rivas-de-Roca et al., 2021).

En la linea anterior, el tema “Covid-19” supone el 33,3% de los mensajes por encima de 300 retuits y el 19,3% entre 100 y 299
retuits, a pesar de que solo constituia el 9,1% del total de la muestra. En cualquier caso, los siguientes items que causan mas inte-
raccion (eventos politicos y movilizacién del voto) entroncan con la agenda construida por los lideres en Twitter, si bien “eventos”

tiene su vez el 40,7% de sus publicaciones en la franja con menor atencién.

julio-diciembre de 2021
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Tabla 2. Grado de atencion (media de retuits) en funcion de la tematica (%)

1-49 50-99 100-299 300 o mas
Cambio politico 11,3 12 10,2 0
Movilizacién voto 7,3 16,9 14,8 16,7
Estrategia poselectoral 3,3 4,2 12,5 0
Eventos politicos 40,7 15,5 10,2 33,3
Economia/industria 6,7 20,4 5,7 0
Servicios publicos 10 9,2 6,8 0
Covid-19 3,3 7,7 19,3 33,3
Galicia 4 6,3 13,6 16,7
Otros 13,3 7,7 6,7 0

Fuente: elaboracién propia (en negrita resultados de mayor interés)

La media de retuits permite estimar que el coronavirus ha conseguido alterar la organizacién temética de la campana, al menos

en lo referente a que el propio Covid-19 se erija en el tema que despierte una mayor atencién en Twitter. Como se comento antes,

las elecciones no tuvieron lugar en un contexto normal, lo que obliga a tomar los resultados con cautela y llevar a cabo estudios

comparados con comicios después de la pandemia.

En cuanto al inico debate electoral con los tres candidatos aqui considerados, la distribucién de los tépicos en segundos se refle-

jaen el grafico 1. Conviene sefalar que se categorizan iinicamente las intervenciones temaéticas, dejando de lado las reacciones a

los adversarios y las respuestas que no tienen que ver con temas estrictamente de politicas publicas o de campana.

Grifico 1. Temas abordados por cada candidato en el debate televisivo (segundos)
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Fuente: elaboracién propia

128 | n° 33, pp. 121-136 | doxa.comunicacion

julio-diciembre de 2021



Rubén Rivas-de-Roca

Los partidos participantes acordaron con la Televisién de Galicia cuatro grandes bloques tematicos para el debate: Covid-19,
economia, politicas sociales y gobernabilidad. Esta sujecién a cuestiones prefijadas supone una diferencia sustancial frente a
Twitter, que puede explicar el hecho de que la agenda en el debate electoral resultara mas programatica. En el debate, los servi-
cios publicos y la economia fueron temas muy referenciados por los tres candidatos.

Por su parte, destaca el elevado numero de segundos dedicado al cambio politico por los partidos de la oposicién (PSAG y BNG),
algo légico en virtud de su objetivo de alcanzar la presidencia de la Xunta. Por su parte, Nuiiez Feijéo es el candidato que més
referencia las estrategias postelectorales, criticando posibles pactos, y posiciona a Galicia como tema singular. Su lema de cam-
pana fue “Galicia, Galicia, Galicia”

Cuantitativamente, el candidato popular intervino menos en el debate, hasta un total de 140 segundos por debajo de sus dos
principales contrincantes. La percepcion de que la actuacion televisiva influye sobre el voto (Lagares Diez et al., 2020) puede
haber contribuido a esta posicién més proactiva por parte de la oposicién, mientras que la figura en el gobierno necesita menos
tiempo para exponer sus planteamientos.

4.2. Tratamiento informativo en la prensa de referencia

Para conocer la agenda mediatica de los comicios se procede a mostrar la distribucién temética de las 296 piezas periodisticas
analizadas, que corresponden a medios de referencia con la capacidad de marcar la discusién publica en Galicia (tabla 3). Se
estudian 77 textos de La Voz de Galicia, 101 del Faro de Vigo, 66 de El Progreso de Lugoy 52 de El Correo Gallego.

Tabla 3. Distribucién de las tematicas por periddico (%)

L?;;;;Ze Faro de Vigo El Prz)f;;so de Eég;;;;io Total
Cambio politico 7,8 14,9 6,1 7,7 9,8
Movilizacién voto 19,5 10,9 7,6 28,8 15,5
Estrategia poselectoral 26 15,8 28,8 25 23
Eventos politicos 29,6 16,8 25,8 19,2 22,6
Economia/industria 7,8 13,9 12,1 7,7 10,8
Servicios ptblicos 3,9 16,8 4,5 0 7,8
Covid-19 5,2 4 10,6 9,6 6,8
Otros 0 7 4,5 1,9 3,8

Fuente: elaboracién propia (en negrita resultados de mayor interés)

En el andlisis de medios no se emplea la categoria “Galicia’, al ser una temdtica que en este caso se inserta en las demés. Los resul-
tados indican una preferencia por los eventos politicos como tema noticioso, a semejanza de los retuits. En cambio, se difiere en
laimportancia de la estrategia postelectoral, que en los diarios escogidos supone un tema central para conocer los futuros pactos
de gobierno, independientemente de la linea editorial. Ademas, se detecta que El Correo Gallego publica de manera notable so-
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bre movilizacién del voto, mientras que el Faro de Vigo lo hace acerca de servicios ptblicos. El diario olivico es el que expone una
mayor pluralidad en los temas de sus piezas periodisticas.

Para esta investigacion también se antoja ttil detallar el volumen de referencias a los partidos en los diarios seleccionados. Segiin
la tabla 4, se experimenta una preponderancia de los enfoques mixtos (35,1%) y aquellos que se centran en el PPdG (27,7%). En
todos los periddicos se repite esta tendencia, si bien la presencia del Partido Popular de Galicia en El Correo Gallego es sumamen-
te abundante. El sistema politico de esta comunidad auténoma se caracteriza por la centralidad en torno a esa formacién, que se
refleja en su ubicacién privilegiada en el &mbito mediatico.

Tabla 4. Partido objeto de la informacidon por cada diario (%)

LZ;;(;CZZ.Ze Faro de Vigo El Prgg;iso de E(I;L(l]lol;’;eoo Total
PPdG 22,1 26,7 24,2 42,3 27,7
PSdG 19,5 25,7 21,2 21,2 22,3
BNG 15,6 20,8 15,2 1,9 14,9
Mixto 42,9 26,7 39,4 34,6 35,1

Fuente: elaboracion propia (en negrita resultados de mayor interés)

Por tltimo, sobresale que el Faro de Vigo presente una cobertura relativamente homogénea en cuanto a nimero de referencias
por partido. Todas las categorias superan el 20%, en un hallazgo que no se produce en el resto de periddicos, que informan sensi-
blemente menos de los partidos de la oposicién (PSdG y BNG). El nacionalista BNG apenas es referenciado en El Correo Gallego
(1,9%). El citado medio ignora asi a un partido que fue la segunda opcién més votada en las elecciones, poniendo en cuestién la
representatividad del tratamiento periodistico efectuado.

5. Discusion y conclusiones

Como discusién, cabe resaltar que los comicios gallegos de 2020 contaron con muchas formaciones en liza que incluso fueron
invitadas al debate televisivo (Ciudadanos, Vox, Galicia en Comun-Anova Mareas y Marea Galeguista), pero solo los tres partidos
tradicionales (PPdG, PSAG y BNG) obtuvieron diputados. Esta aparente vuelta a la “vieja politica” imbrica con el hecho de que
las agendas politicas en Twitter de los candidatos no parecieran haberse visto afectadas por el Covid-19. Nufiez Feijéo se centra
en asuntos que trasladan de él una imagen de buen gestor, como la economia y los servicios publicos, mientras que Caballero y
Pontdn aluden a la necesidad de cambio politico. En este sentido, la campana se desarrollé en pardmetros clasicos, ajustados a
un contexto fuertemente identitario en términos regionales (Warf y Ferras, 2015).

Frente al inmovilismo tematico de los candidatos, los ciudadanos muestran un cambio en sus preferencias a raiz de la pandemia.
De hecho, el Covid-19 es el asunto que genera mas retuits. La agenda politica en el debate electoral si menciona de manera pro-
fusa al coronavirus, asi como a los issues “servicios ptblicos” y “economia’; que constitufan los temas de Nunez Feijéo en Twitter.
Seria interesante reflexionar sobre si la organizacion del debate por parte de la televisiéon ptblica gallega -acusada de manipu-
lacion por el colectivo Defende a Galega- pudo beneficiar al actual presidente de la Xunta, al ajustarse a determinados bloques.
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Asimismo, la agenda mediatica esbozada por esta investigacién indica que el PPdG es el partido que ocupa mas noticias en los
periddicos tradicionales. Las agendas politicas y mediaticas difieren en que esta ultima presta una singular atencioén a la estrate-
gia tras las elecciones. Esta singular referencia a los pactos de gobierno no ha sido detectada en nuestro anélisis, en contraposi-
cién a investigaciones recientes que identifican una importancia creciente de estos “meta-temas” (Rodriguez Diaz y Castromil,
2020).

En resumen, los resultados del estudio de las cuentas de Twitter, el debate electoral y los diarios de referencia aportan una serie
de conclusiones sobre las agendas politicas y mediéticas para las elecciones gallegas de 2020. En primer lugar, los candidatos
expusieron en Twitter una agenda temadtica fragmentada, con divergencias entre el candidato en el poder (Nunez Feij6o) y los
pertenecientes a la oposicién (Caballero y Pontdén). Ntiiez Feij6o emiti6 tuits sobre aspectos programaticos como la economia y
los servicios publicos. Por su parte, Caballero y Pontén priorizaron mensajes acerca de eventos politicos, el cambio y la moviliza-
cién del voto. Su objetivo era promover variaciones en un sistema gallego proclive a las mayorias absolutas del PPdG.

Como segunda contribucién, el tema con el que mas interactda la audiencia en Twitter en forma de de retuits es el Covid-19,
seguido de los eventos politicos y la movilizacién del voto. Las dos tltimas cuestiones eran fundamentales en la agenda tematica
de los lideres para esta red social, pero no asi el coronavirus. Esto evidencia que no hay una transferencia exacta de relevancia, asf
como que la pandemia ha modificado los intereses de la ciudadania.

En tercer lugar, el debate electoral televisivo giré en torno al Covid-19y dos cuestiones programaticas como la economia y los ser-
vicios publicos. El tiempo dedicado a ellas fue similar entre los tres candidatos. Por tanto, no se observa una correlacién directa
entre la agenda tematica expuesta en Twitter y la evidenciada en el debate de la Television de Galicia. El presidente y candidato
Nunez Feijéo es el lider que denota una mayor similitud entre ambas.

Como ultima contribucién, la agenda mediatica ha versado sobre los eventos politicos y la estrategia postelectoral. La cuestiéon
de los acuerdos postelectorales apenas se aprecié en los medios seleccionados. Por su parte, los diarios de la muestra suelen fo-
calizar sus piezas periodisticas en el PPdG o enfoques mixtos con varios partidos, con la excepcién del Faro de Vigo, que articula
una cobertura bastante homogénea en términos cuantitativos de las tres formaciones tradicionales.

El presente articulo tiene como limitacién el tamafio reducido de la muestra, derivado del propio objeto de estudio, lo que obliga
aimplementar futuras investigaciones comparadas sobre comicios autonémicos para entender el papel del Covid-19 en las elec-
ciones celebradas en 2020. Este estudio parte del interés por conocer la influencia de la agenda politica a la mediatica, estable-
ciendo posibles correlaciones entre las agendas. Dichos procesos podrian también ser evaluados al revés. Aislar estos conjuntos
de asuntos puiblicos resulta complejo, lo que espolea la necesidad de abordar la vertiente temdtica en varias manifestaciones
discursivas que arrojen datos de interés ante un modelo de comunicacién hibrido.
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