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Resumen

La crisis del COVID-19 no solo modificé la fecha de los comicios previstos en Pais Vasco y Galicia,
sino que transformd su marco comunicativo. En el caso de las Elecciones al Parlamento de Galicia
de 2020, los resultados reflejan un importante cambio en la configuracion de la oposicion. El
nacionalismo cosechd la mejor representacion de su historia de la mano del Bloque Nacionalista
Galego (BNG), a la vez que se produjo la desaparicién parlamentaria de la izquierda rupturista.

Teniendo esto en cuenta, el objetivo de esta investigacion es analizar la campafia desarrollada
en redes sociales (Facebook, Twitter e Instagram) por el BNG y su lider Ana Pontén, en el sentido
de si expusieron estrategias innovadoras que conectaran con la juventud. Este publico ha sido el
principal votante del BNG de acuerdo con estudios postelectorales. Para lograr ese propdsito se
lleva a cabo un analisis de contenido que estudia los temas tratados en la campafia. También se
valora el impacto cuantitativo en la fase de contienda electoral y los formatos empleados, en esta
ocasion a través de un enfoque cualitativo.

Como resultado se aprecia una agenda tematica plural. La campafia adopta rasgos de
personalizacion politica, en la figura de Ana Ponton; transversalidad y flexibilidad, al dejar atras
postulados soberanistas; y capilaridad, con un notable peso de las agrupaciones locales. Todas
esas estrategias han sido tradicionalmente propias del Partido Popular de Galicia (PPdeG), si bien el
BNG semeja aplicarlas buscando nichos de votantes juveniles. El caso analizado demuestra como
un partido clasico se apropia del espacio digital de la “nueva politica”, consiguiendo erigirse en lider
de la oposicion en un contexto de desmovilizacién por la pandemia.
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— Abstract

The COVID-19 crisis did not only change the date of the regional elections in the Basque Coun-
try and Galicia, but it has also transformed their communication framework. In the case of
the Galician elections in 2020, the results show a major modification in terms of opposition.
Nationalism got the best representation of its history thanks to BNG (Bloque Nacionalista Ga-
lego), at the same time that left-wing populism lost all its seats in the parliament. Keeping this
special context in mind, this research examines the campaign developed on social networks
(Facebook, Twitter and Instagram) by the BNG and its leader Ana Pontdn, in the sense of whe-
ther they presented innovative strategies to better connect with the youth. This public was the
main voter of the BNG in 2020 according to post-electoral surveys. To achieve this purpose, a
content analysis is carried out on the topics discussed during the campaign. The quantitative
impact on the electoral contest and the ways of expression are also assessed through a qualita-
tive approach. As a result, we found a plural thematic agenda. The campaign of the BNG adopts
several features: political personalization with Ana Pontdn; cross-cutting political cleavages by
leaving behind independence messages; and capillarity through a huge number of local groups.
All these strategies have traditionally overlapped with the PPdeG (Partido Popular de Galicia).
However, the BNG uses them to look for young voters. The case analyzed reveals how a classic
party appropriates the digital space of the “new politics”, managing to become the leader of the
opposition in a context of demobilization due to the pandemic.

Keywords
Political communication, social networks, TikTok, Instagram, Gab, Vox

La comunicacion politica de la derecha radical en redes
sociales. De Instagram a TikTok y Gab, la estrategia

digital de Vox

1. Introduccion

Las Elecciones al Parlamento de Galicia de 2020 se vieron afectadas por la pandemia
de Covid-19, que aplazé tres meses su celebracion y alteré el marco comunicativo en
una comunidad marcada politicamente por la estabilidad de las mayorias absolutas
del Partido Popular de Galicia (PPdeG). Los resultados de los comicios supusieron una
nueva mayoria de la formacién conservadora, pero se produjeron importantes cambios
en la oposicién, alcanzando el Bloque Nacionalista Galego (BNG) su techo electoral en
numero de escafios (19) tras obtener su minimo de representacion (6) en las anteriores
elecciones de 2016.

Los 311.340 votos cosechados por el BNG lo convirtieron en el primer partido de la
oposicidn, algo que solo habia sucedido antes en el periodo 1997-2001. El nacionalismo
gallego, con una trayectoria llena de momentos en la marginalidad (Gomez-Reino,
2009), consigui6é asi establecerse como la principal alternativa al PPdeG. Se trata
ademas de un resultado que rompe el distanciamiento entre el BNG y las preferencias
de los votantes, creciente desde 2005 (Warfy Ferras, 2015; Ares, 2017). EIl BNG parece
haber conseguido en 2020 adaptarse a la logica transversal del electorado gallego
(Aresy Rama, 2019), clave en las mayorias populares, pero también en las consolidadas
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alcaldias nacionalistas en territorios tan dispares como Allariz (Ourense), Fene (A
Corufa) o la ciudad de Pontevedra (Lois Barrio, 2007).

El nacionalismo gallego sustituyé en la década de los noventa el paradigma
antiespafiolista, dominante en la Union do Povo Galego (UPG) —partido comunista
e independentista central en el seno del BNG—, por el llamado “proyecto comun”,
orientado a las politicas sociales por encima del debate soberanista (Maiz, 2003). Estos
planteamientos llevaron en el afio 2005 al Bloque por primera vez al gobierno de la
Xunta de Galicia (Goémez-Reino, 2009), en forma de coalicion con el Partido Socialista
de Galicia (PSdeG). Sin embargo, la derrota electoral de 2009 en un contexto de
crisis econdmica e incipiente crisis territorial en Espafa llevé al BNG de vuelta al eje
centro-periferia, situandolo porcentualmente en la marginalidad politica, mientras el
descontento social era acaparado por opciones bimodales entre el galleguismo y la
izquierda rupturista como las “Mareas”.

La campafia desarrollada por el BNG en 2020, centrada en la figura politica de Ana
Pontény la necesidad de poner en marcha una nueva Galicia (Unha nova Galiza) ante la
emergencia del Covid-19, puede suponer un regreso al “proyecto comun”. No obstante,
el éxito electoral fue mayor que el cosechado en 1997, erigiéndose el BNG en el partido
mas votado en la franja de edad situada entre 18 y 24 afios (La Voz de Galicia, 2020). Por
ello, el objetivo de esta investigacion es conocer la campafia digital del BNG y su lider
Ana Pontén en redes, tratando de ahondar en las posibles estrategias que conectaron
con la juventud. Cabe mencionar que quizas esta apuesta por las redes sociales pueda
ser valorada como una decisidon estratégica, puesto que la formacion contaba con
menor financiacién tras sus Ultimos malos resultados electorales.

Las Elecciones al Parlamento de Galicia tuvieron lugar durante la pandemia de Covid-19,
que ha producido una situacion de desinformacion, calificada como “infodemia”
(Aleixandre-Benavent, Castell6-Cogollos y Valderrama-Zurian, 2020), en la que resulta
imprescindible que la clase politica transmita liderazgo y confianza (de Blasio y Selva,
2020). Asimismo, la obligada distancia social abre nuevas vias a la ciberpolitica, como
es el caso de las campafias personalizadas que apelan a comunidades pequefias a
través de las nuevas tecnologias (Dader, 2017). Los procesos electorales llevan tiempo
marcados por la mediatizacién (Mazzoleni, 2010; Esser y Stromback, 2014) y las redes
sociales (Chavero, 2013; Campos-Dominguez, 2017), pero la emergencia sanitaria
puede haber acelerado estas tendencias.

Por otro lado, la centralidad de la campafia en torno a Ana Pontdon imbrica con la
personalizacién de la politica en la era digital (McAllister, 2007), a pesar de que el
panorama politico gallego sigue marcado por la identificacidén territorial, absorbida
hasta ahora por el PPdeG (Ares y Rama, 2019). Esa necesidad de combinar agendas
para el BNG, junto con su buen resultado electoral en una situacion de desmovilizacién
general a causa de la pandemia, justifican el interés en efectuar esta investigacion. Se
pretende evaluar ademas la asimilacién de practicas digitales entre los partidos y los
movimientos sociales, detectada por la literatura (Sanchez Duarte y Magallon Rosa,
2020). Establecer vinculos ente las actuaciones comunicativas y los datos electorales es
complejo, de ahi que este articulo gire en torno al objetivo de profundizar sobre una
campafa que tuvo lugar en tiempos de Covid-19.
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2. Antecedentes tedricos

2.1. Un nacionalismo en construccidon: del centro-periferia a la mayoria
galeguista

El nacionalismo gallego tiene sus raices historicas en el siglo XIX, momento en el que
se produce una toma de conciencia sobre una etnicidad linguistica diferencial en un
territorio homogéneo que sufria un déficit institucional por su temprana incorporacion
a las coronas castellanas, al contrario de lo sucedido con el Pais Vasco o Catalufia (Maiz,
1996). Los mitos fundacionales del nacionalismo gallego se vinculan con el Rexurdimento,
un movimiento literario de revitalizacion de la lengua gallega. Esta etapa cultural de
corte romanticista fue similar a las que caracterizaron a la primera ola de movilizacién
nacionalista en Europa (Nufiez Seixas, 2001).

La génesis literaria de la identidad gallega explica el peso de la obra de Rosalia de
Castro en su construccion, como maxima exponente del idioma, asi como de su
marido, Manuel Murguia, creador de la Real Academia Gallega (RAG) y autor de Historia
de Galicia, pieza central de la historiografia gallega. Pese a este impulso cultural que
sienta las bases de una conciencia comun, el nacionalismo gallego fracasa en su intento
de organizarse politicamente durante el siglo XIX (Maiz, 1996). No es hasta el siglo XX,
primero con As Irmandades da Fala (1916-1931) y luego con el Partido Galeguista (1931-
1950), cuando el nacionalismo transita del plano cultural al de la politica, presidido por
Castelao (NUfez Seixas, 2001).

El centralismo de la dictadura franquista provoca un giro hacia el antiespafiolismo por
parte del nacionalismo gallego en el exilio, del cual bebe UPG, organizacién marxista-
leninista fundada en 1964 que acapara buena parte del movimiento y que es clave en
la creacion del BNG como coalicién en 1982. Por tanto, el nacionalismo gallego inici6 el
periodo democratico con una vision anticolonial de Espafia, alejada de los postulados
mayoritarios en Galiciay que le impidié desempefiar un rol relevante en la configuracion
autondmica (Elias, 2009).

El proceso de transiciéon desde la marginalidad politica al poder vino marcado por la
adopciéon del denominado “proyecto comun” a principios de la década de 1990, que
defendia los intereses de la clase obrera de Galicia por encima de las cuestiones
nacionales(Maiz, 2003). EIBNG se consolidé como unaformacién fuertemente enraizada
con el territorio (Warf y Ferras, 2015), caracterizandose por su capilaridad a través de
una amplia implantacion territorial, singularmente municipal (Lois Barrio, 2007). El
éxito de esta estrategia radica en el peso de la identificacion geografica y la lengua
propia —usada siempre por el BNG— para la poblacion, aunque no sea gallegoparlante
(Ares, 2017). De hecho, segun el CIS (2020) el 64,7% de los ciudadanos de la comunidad
se siente tan espafiol como gallego y un 18,6% mas gallego que espafiol, mientras que
el porcentaje de encuestados que situa a Espafia por encima apenas llega al 4%.

El PPdeG es el partido que ha acaparado tradicionalmente los ambitos ideologico y
territorial (Ares y Rama, 2019), mediante un galleguismo moderado y una defensa
de la identidad regional, visible en el lema de campafia “Galicia, Galicia, Galicia” de su
candidato Alberto NuUfiez Feijoo para los comicios de 2020, que ocupa el puesto de
presidente de la Xunta de Galicia. Frente a ello, la tercera ola de movilizacién nacionalista
dio sefales de agotamiento en 2009, coincidiendo la salida del BNG del poder con la
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crisis econémica y la emergencia de movimientos independentistas tanto en Espafia
como en Europa, siendo Catalufia y Escocia ejemplos paradigmaticos.

En este contexto, el BNG viré de nuevo su estrategia de competicion electoral hacia el
eje centro-periferia (Ares, 2017), implementando un marco frentista entre nacionalismo
y espafiolismo que se alineaba con el independentismo catalan. Sin embargo, los
resultados de 2012 y 2016 sumieron al nacionalismo gallego en la irrelevancia, a la vez
gue los buenos datos de Alternativa Galega de Esquerda (AGE) y luego En Marea —
ambas préximas al entorno de Podemos incluso antes de su nacimiento— evidenciaron
un desplazamiento electoral al eje ideolégico.

La crisis del BNG tuvo como punto de inflexion en febrero de 2016 la llegada a la
portavocia nacional de Ana Pontdn, la primera mujer en ocupar ese cargo en un partido
al que se le achacaba un excesivo ruralismo (Espinosa y Lema, 2020). La nueva lider
opto por rejuvenecer y feminizar el partido, consiguiendo mantener la representacion
parlamentaria ese afio. En la cita autondmica de 2020 este fendmeno se acelerd,
contando con tres cabezas de lista mujeres en las cuatro provincias gallegas. Ademas,
dos de ellas (Noa Presas en Ourense y Olalla Rodil en Lugo) no superaban los 35 afios.

En cuanto a oferta programatica, el BNG de Pontdn ha aproximado su estrategia a
los votantes, apelando a la mayoria galleguista (Varela y Placer, 2020). El partido ha
conectado ademas con movimientos culturales previos como los neofalantes (nuevos
hablantes), que promueven en redes sociales el uso del gallego entre los mas jovenes
(O'Rourke y Ramallo, 2015). Estas practicas se realizan en un momento de politica
digital, en el que la juventud se revela especialmente sensible a la movilizacion social y
medioambiental en Internet (Toret, 2013; Rivas-de-Roca, 2020). Ante esto, los candidatos
se ven obligados a desarrollar encuadres partidistas en una gran variedad de formatos
(Valera Ordaz, Carratald Simén y Palau Sampio, 2017).

En las Elecciones al Parlamento de Galicia de 2012 se observé por primera vez la
irrupcién de un movimiento rupturista en el plano de la comunicacion politica, de la
mano de Alternativa Galega de Esquerdas. Esta agrupacion, que aunaba a Esquerda
Unida (EU) y Anova, empled las redes sociales, y en particular Twitter, de una manera
masiva y espontanea (Fernandez-Cabana, Ruas-Araujo y Alves-Pérez, 2014), lo que se
conjugaba con la presencia de su lider en medios tradicionales (Blanco Casais, 2013). Su
éxito electoral, superando al BNG, puso de manifiesto las dificultades iniciales de esta
formacién para adaptar su mensaje al contexto digitalizado (Maiz y Ares, 2018).

Como se ha comentado, el ultimo cambio ideoldgico del BNG puede situarse en 2016,
afo en el que se desarrollaron de nuevo comicios autondmicos, evidenciando todos
los lideres una preferencia por cuestiones econémicas y materiales en sus campafias
(Lopez-Lépez, Puentes-Rivera y Ruas-Araujo, 2017). Las referencias al autogobierno
gallego quedaron diluidas, si bien fue en las fuerzas vinculadas a la izquierda y
el nacionalismo, como En Marea y el BNG, en las que se experimenté una mayor
pluralidad de recursos comunicativos en redes dirigidos a la ciudadania (Morales Lopez
y Montesano Montessori, 2019), frente a un cierto inmovilismo del PPdeG y el PSdeG.

2.2. Las Elecciones al Parlamento de Galicia de 2020: comunicacién politica en
tiempos de pandemia

Lapandemiacausadapor el Covid-19 modificé elmarco comunicativodelacomunicacién

Digitos. Revista de Comunicacion Digital | 7 | 2021 ISSN 2444-0132 m



Personalizacion, transversalidad y capilaridad: la campafia digital del BNG... pp.91-112

politica en 2020, incluyendo las elecciones que habian de celebrarse durante ese afio.
Este es el caso de los comicios gallegos, que se trasladaron del 5 de abril al 12 de
julio. La emergencia sanitaria generd una ola de desinformacion (Aleixandre-Benavent,
Castell6-Cogollos y Valderrama-Zurian, 2020; Nielsen et al., 2020), que requirié una
accion comunicativa fiable y efectiva por parte de los politicos (de Blasio y Selva, 2020).
Por ende, los ciudadanos exigieron que sus dirigentes transmitieran confianza, lo que
pudo afectar al devenir de los procesos electorales previstos.

El Covid-19 constituye una muestra de elemento disruptivo que amenaza la
participaciéon electoral (Blais et al., 2004), ya que las posibilidades de contagio en el
contacto social coartarian a los ciudadanos de acudir a votar. Esto resulta de especial
interés con los jovenes convocados a las urnas por primera vez e identificados como
objeto del BNG, dado que el comportamiento en las elecciones iniciales de su vida va a
determinar su voto posterior (Schafer, RoBteutscher y Abendschon, 2020). El ambiente
de desconfianza politica en Espafia a raiz de la pandemia, semejante a la nocion de
“contrademocracia” (Rosanvallon, 2007), ocasiona que sea aun mas importante que
los politicos de proximidad contribuyan a la estabilidad de las esferas local y regional
(Jenkins y Nielsen, 2020).

Porsu parte, el distanciamiento obligado refuerza larelevancia de lacomunicacion digital
en los procesos electorales. Este peso creciente de las tecnologias habia conducido ya
en los ultimos afios a una profesionalizacién de la politica en Estados Unidos y Europa
occidental (Tenscher et al., 2016), que trasciende de eventos sociales como mitines
0 encuentros con simpatizantes. La literatura sostiene que la comunicacién politica
actual posee una naturaleza hibrida, en la que la l6gica mediatica de los actos fisicos
y los medios tradicionales se conjuga con las herramientas digitales (Chadwick, 2013;
Vaccariy Valeriani, 2015).

Las redes sociales desempefian un papel fundamental para los candidatos en campafia,
hasta el punto de suponer el espacio central de construccién partidista (Jungherr,
2016). Twitter es la red social que por sus rasgos de microblogging mejor se adapta
al panorama informativo (L6épez-Meri, Marcos-Garcia y Casero-Ripollés, 2017), con
enormes posibilidades para dar a conocer a actores marginales (Enli, 2017), como
podria ser el nacionalismo gallego entre 2016-2020. En cualquier caso, Facebook e
Instagram también han demostrado su valia para la comunicacién politica, referente
a la discusién publica (Valera-Ordaz, 2019) y a la popularizacion de figuras individuales
(Lalancette y Raynauld, 2019), respectivamente.

La proliferacion de las tecnologias digitales ha espoleado el citado caracter bimodal de
la mediatizacion, un fenédmeno asentado desde finales del siglo XX que consiste en que
los ciudadanos comprenden los asuntos politicos a través del prisma de los medios
de comunicacion, o mas recientemente mediante las plataformas digitales (Esser y
Stromback, 2014). En consecuencia, los eventos televisivos como los debates han
evolucionado hacia un modelo multipantalla (Pérez-Curiel y Garcia-Gordillo, 2020; Ruas-
Araujoy Quintas-Froufe, 2020), de influencia mutua entre las cadenas convencionalesy
las redes sociales.

Apesardelarevoluciondigital, los debates electorales mantienen unarelativaimportancia
para reforzar el voto (Lagares Diez, Jaraiz Gulias y Castro Martinez, 2020), en el seno de una
personalizacién de la politica también impulsada por las nuevas tecnologias (Rodriguez-
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Virgili,Janduray Rebolledo-de-la-Calle, 2014). Estas personalidades politicas con presencia
en la Red funcionan muchas veces como fuentes de informacién periodistica (Lecheler
y Kruikemeier, 2016). Hay investigaciones que sefialan que la gestion comunicativa
de estos actores en Espafia prioriza la hibridacion mediatica, dotada de una excesiva
autorreferencialidad (Garcia-Ortega y Zugasti-Azagra, 2018).

Las elecciones autonémicas apenas han sido abordadas como objeto de estudio
diferenciado, con algunas excepciones que subrayan que no hace falta aplicar una
politica de comunicacién proactiva para convertirse en el centro de atencion de
la campafia (Marin Duefias y Diaz Guerra, 2016; Rivas-de-Roca, Garcia-Gordillo y
Bezunartea-Valencia, 2020). Entra aqui en juego el efecto bandwagon, por el cual la
audiencia puede sumarse a una corriente politica emergente (Mafias Ramirez, 2013), lo
gue en nuestro trabajo se dirigiria a evaluar si el BNG operd como tal en las Elecciones
al Parlamento de Galicia de 2020.

3. Metodologia

El objetivo de esta investigacion es analizar la campafa electoral efectuada en redes
sociales por el BNG y su lider Ana Ponton en las Elecciones al Parlamento de Galicia
de 2020, en tanto que consiguieron una histérica representacion en un momento
extraordinario por la pandemia de Covid-19. Partiendo de la revision tedrica se
identifican a la personalizacién, la transversalidad y la capilaridad en grupos locales
como posibles hilos conductores de la campafia, por lo que se fijan las siguientes
preguntas de investigacion para orientar el presente estudio:

PI1. ¢Cudles son los temas tratados por el BNG y Ana Pontdn en redes sociales?

P12. ;De qué calibre es el impacto cuantitativo de los mensajes distribuidos en
Internet?

P13. ¢Qué estrategias comunicativas diferenciadas se aplican en cada red social?

Pl4. ;Como se articulan discursivamente los principios de personalizacion,
transversalidad y capilaridad?

Para responder a dos primeras cuestiones formuladas se aboga por el analisis de
contenido, cuya capacidad de creacion de categorias resulta especialmente (til para el
area de comunicacion (Igartua, 2006). En nuestro caso se lleva a cabo sobre los mensajes
en las tres principales redes sociales: Facebook, Twitter e Instagram. Los datos se recogen
mediante una ficha de analisis para asuntos tematicos, desarrollada ad hoc para este
estudio basandonos en una observacion de los issues mas mencionados en los principales
medios impresos gallegos (La Voz de Galicia y Faro de Vigo durante junio de 2020).

La propuesta metodologica ha sido materializada por un unico codificador, puesto
que las categorias tematicas no presentan un grado de ambigiedad tan elevado
como otras variables. No obstante, se realizaron dos sesiones de entrenamiento con
otro investigador del area sobre el 5% de la muestra, afiadiendo nuevas normas de
codificacién para que la descripcion de las categorias funcionara de manera excluyente
(ver Tabla 1). Esta metodologia aplica una observacién de los mensajes de campania,
basada en estudios previos sobre la agenda tematica en comicios autonémicos (Lopez-
Lopez, Puentes-Riveray Ruas-Araujo, 2017; Rivas-de-Roca, Garcia-Gordilloy Bezunartea-
Valencia, 2020).
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Tabla 1. Categorias empleadas para el estudio cuantitativo de los temas en campana.

Temas Descripcidn

Publicaciones que versan sobre la necesidad de desarrollar

Cambio politico una alternativa en Galicia al PPdeG.

Mensajes que hacen referencia a politicas de género y otras
estrategias para conseguir la igualdad real entre hombresy
mujeres.

Cuestiones de
género

. Alusiones a actos presenciales, como mitines o debates
Eventos politicos

electorales.
. Publicaciones sobre cuestiones econémicas como paro,
Economia o . .
subsidios o industria.
Mensajes acerca de la pandemia de Covid-19, como sus
Covid-19 efectos sanitarios o educativos, dejando de lado la vertiente
econdmica.
ldentidad nacional Referencias a Galicia como sujeto politico diferenciado y los
gallega aspectos relacionados con esta identidad propia.
Otros Mensajes que no se pueden clasificar en las categorias

anteriores.

Asimismo, se valora el impacto de la campafa digital a través de las posibilidades de
interaccion que brinda cada red social. En Twitter se recogen las cifras de retuits y
favoritos, en Facebook los comentariosy “me gusta”, y en Instagram se recaban variables
similares a las de Facebook. Se trata de una manera sencilla de conocer el interés que
despiertan los mensajes electorales lanzados, si bien esta atencion generada presenta
la limitacion de circunscribirse a un colectivo sesgado y no representativo de la sociedad
como son los usuarios de redes sociales.

El corpus esta formado por los mensajes propios publicados en las tres redes sociales
seleccionadas por el BNG (perfiles nacionales) y Ana Pontén, excluyendo formulas de
difusion de contenido ajeno como los retuits o las acciones de compartir en Facebook.
Como fecha de recogida de datos se establece la campafa electoral (26 de junio-10
de julio de 2020) y los tres dias posteriores a los comicios (13, 14 y 15 de julio), para
conocer posibles reacciones a los resultados.

El procedimiento de analisis se ejecuta de manera manual para Facebook e Instagram,
mientras que la recogida de tuits se efectia mediante Twitonomy, que permite recabar
de manera automatica todo lo publicado en un perfil de Twitter. La muestra total esta
compuesta de 901 mensajes, repartidos de la siguiente forma: 478 en Twitter, 281
Facebook y 142 Instagram. Todos ellos son analizados para el estudio cuantitativo de
caracter tematico, mientras que 6 se seleccionan para una aproximacién discursiva.

Los detalles de las cuentas estudiadas por cada red social son:
B Twitter. BNG (@obloque) y Ana Pontdn (@anaponton).
B Facebook. BNG (Bloque Nacionalista Galego - @obloque)y Ana Pontdn (*es cuenta
de usuario, no pagina).
B Instagram. BNG (@o_bloque) y Ana Pontdn (@ana_ponton).

b | Digitos. Revista de Comunicacion Digital | 7 | 2021 ISSN 2444-0132




Rivas-de-Roca (2021) pp.91-112

99

Por otro lado, para el estudio de las redes sociales es también pertinente emplear
métodos etnograficos, que observen y expongan de manera concienzuda los elementos
que componen la realidad virtual (Saddaba Rodriguez, 2012). Con el fin de explorar la
configuracion de las estrategias de campafia se desarrolla un analisis cualitativo de
indole discursiva sobre varios ejemplos significativos de la muestra, extraidos de las
tres redes sociales. El criterio de seleccién utilizado es su caracter representativo, a lo
que se aflade su vinculacion con los tres principios politicos observados como propios
del BNG. Se estudian cuatro elementos basicos del discurso: orden y forma, sentido,
estilo y retdrica (Van Dijk, 2000). El objetivo es proporcionar asi las relaciones internas
y externas que se producen entre las piezas comunicativas, que pertenecen a la esfera
digital.

En cuanto a la descripcién de las categorias discursivas aplicadas, la variable “orden 'y
forma”analizaladistribuciéndelos mensajes.Encambio, “sentido”serefiereainterpretar
cual era el objetivo del emisor, mientras que “estilo” alude al grado de formalidad,
algo que se debe modular para llegar al publico joven que voté mayoritariamente al
BNG. Por ultimo, la retorica cita a un género particular de gran capacidad expresiva
para convencer al receptor a realizar una accién (voto), objetivo prioritario de toda
comunicacion electoral.

4. Resultados
4.1 Oferta tematica en redes sociales

El corpus asciende a diferentes cifras en funcion de la red social, aunque se observa
que en numerosas ocasiones los mensajes repiten contenido entre ellos. Exponemos
seguidamente la distribucion de los mensajes por perfiles:

B Twitter: 77 tuits de Ana Ponton y 401 del BNG.
B Facebook: 43 publicaciones de Ana Pontdn y 238 del BNG.
B Instagram: 26 publicaciones de Ana Pontény 116 del BNG.

Como se puede observar, la actividad de las cuentas del partido es mucho mayor que
las de la candidata, un hallazgo conforme a la fuerte consolidacién territorial de la
formacion (Elias, 2009). Hay que tener en cuenta las diferencias entre los perfiles: a 12
de julio de 2020, Ana Ponton poseia 27.200 seguidores en Twitter, 12.479 en Facebook
y 10.700 en Instagram, mientras que el BNG contaba con 51.400 en Twitter, 29.892
seguidores en Facebook y 18.900 en Instagram.

El caracter cuantitativamente limitado de la muestra aportada por Pontén, unido a las
similitudes observadas en el comportamiento digital del BNG con su lider, nos Ilevan
combinar los datos de ambos para el analisis de contenido. Se pretende obtener asi
una panoramica de su comunicacion. Por redes sociales, en Twitter se aprecia una
preferencia por los eventos de campafia (31%) y el cambio politico (29,7%), ubicados
en un nivel similar y seguidos a cierta distancia por la identidad nacional gallega como
temay el Covid-19 (ver Tabla 2).

Por tanto, la accion del nacionalismo gallego en Twitter ha girado en torno a los eventos
de campafa (ver Imagen 1)y el cambio politico (ver Imagen 2). El ejemplo proporcionado
referido a los actos presenciales muestra la conexion con el territorio a través de un
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mitin en Santiago de Compostela, incorporando ademas personalizacién de la politica
en la mencion de Pontdén a su hija, un rasgo también apreciable en la Imagen 2 que
replica el cartel enfocado en Obama como candidato y su Yes, we can.

Tabla 2. Distribucion de las publicaciones en Twitter, Facebook e Instagram segun su
tematica (%). *En negrita datos considerados de interés analitico.

Ana Pontdén + BNG Ana Pontén + BNG Ana Pontdén + BNG

(Twitter) (Facebook) (Instagram)

Cambio politico 29,7 14,7 7,8
Cuestiones género 53 3,9 10,2
Eventos politicos 31 61,6 44,5
Economia 3,9 34 14,3
Covid-19 9,3 2,1 1,1

Ig(lﬁlr;ggad nacional 10.7 4.4 12,4
Otros 10,1 9,9 9,7

Imagen 2. Tuit de Ana Pontén acerca del
Imagen 1. Tuit de Ana Pontén sobre un acto cambio gallego.

en Santiago de Compostela. e
\ @anaponton
ﬁ Ana Pontén
@anaponton Que luxo contar co talento de @lidiacao_ que me
e AN . - .
Emocién en Compostela, a cidade que elexin para vivir ~ fétratou deste Xeltogs.... € sl, 0 #CambioGalego é
e onde naceu a mifia filla. Imos facer historia . @ @ posibel se nos mobilizamos e concentramos na

papeleta do BNG toda a rebeldia e inconformismo que
hai no Pais #UnhaNovaGaliza

Traducir Tweet

#CAMBIOGALEGO

We can do 41t!

Con respecto a Facebook e Instagram, los mensajes del nacionalismo gallego se
encuentran mas centrados en eventos politicos (ver Tabla 2). Los perfiles en estas redes
sirven como canales para anunciarlos, pero también para reflejar posteriormente
el “éxito” de estos actos, a pesar de las limitaciones impuestas por la pandemia. Las
mayores diferencias radican en las alusiones a propuestas programaticas sobre
género, economia e identidad gallega, que resultan superiores en Instagram mediante
fotografias con texto que resumen el programa del BNG.

Los mensajes dedicados a exponer eventos politicos también muestran una clara
personalizacién entorno alafigura de Ana Pontén. En el caso de Instagram puede servir
como prueba una publicacién de la propia lider sobre un acto en Tomifio (Pontevedra),
en el que muestra una camiseta que le han regalado por su reciente maternidad (ver
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Imagen 3. Publicacion de Pontén en Instagram Imagen 3). Esta tendencia es aplicada =
tras un mitin en Tomifio (Pontevedra). asimismo por el BNG, como se observa
en una publicacion de Facebook que

‘ ana_ponton « Sequir . . N
anuncia un mitin en A Corufia con
¢ LERETTM una caricatura de Pontén y el lema
P . Quen tefia honra que me siga (quien
&~ i tenga honra que me siga), atribuido

a la heroina corufiesa Maria Pita. Se
identifica de estamanera alacandidata
nacionalista con una de las mujeres
B~ manueloiloto £ tanto HHHP z . . .
o o ma;_lmportantes de la historia de
Galicia (ver Imagen 4).

Enlorelativoalimpactodelos mensajes
Imagen 4. Publicacion del BNG en Facebook difundidos en campafia por el BNGy su
informando de un acto publico en A Corufia. lider, los datos deben ser interpretados
4 BNG - Bloque Nacionalista Galego © .. con cautela porque los mecanismos de
DA o - , interaccion son distintos entre redes
Quen tena honra que me sigA”, dixo Maria Pita. Pois iso, agardamoste na praza .
corufesa adicada a esta muller valente para pechar a campada electoral na que SOCIaleS, Destaca el elevado VOlumen
faremos historia, contigo, As 20h. Vémonos .
de feedback en Instagram, la red social
preferida por los jovenes, con una
media que roza los 1.012 “me gusta”

llustracidn de Bruno Lopes Teixeiro. Novamente, grazas!

y los 10 comentarios en la cuenta de

K Ponton, mientras que las cifras del

ﬂ *%% BNG llegan a la mitad: 419 “me gusta”
y 5 comentarios. Estos resultados

reflejan el buen funcionamiento de

m los liderazgos en la red por excelencia

""gjj’j“jz para la imagen.
QUE ME SIG H Esta personalizacion se repite en

Twitter, obteniendo Ponton una media
bilg de 121 retuits y 562 favoritos, por los
25 retuits y 39 favoritos de la cuenta

del partido. En cuanto al volumen de interaccion por items, brindado Unicamente para
Twitter por el valor de esta red social para la comunicacion politica, la conjuncion de
las cifras de Pontdon y el BNG evidencia que no hay una correlacién perfecta entre los
temas preferidos de campafia y aquellos que obtienen una mayor interaccion (ver
Tabla 3), como es el caso del Covid-19. En cambio, los eventos politicos si fomentan
una atencion acorde a su priorizacién, con porcentajes elevados por encima de las 150
retuits, siendo ademas mensajes con imagenes y videos, que suponen los mas virales
segun la literatura (L6pez-Meri, Marcos-Garcia y Casero-Ripollés, 2017).

Frente a esta tendencia, en Facebook sucede lo contrario, ya que es la cuenta del BNG la
qgue ligeramente genera una mayor atencion. El perfil nacionalista tiene 20 comentarios
y 212 “me gusta”, un dato algo superior al de su candidata: 16 comentarios y 201 “me
gusta” de media. En el conjunto de la muestra se aprecia que su lider si responde en
ocasiones a estos mensajes de los ciudadanos, algo inapreciable en los perfiles de la
formacion.
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Tabla 3. Promedio de retuits por volumen de interaccién de acuerdo con su tematica
(%). *En negrita datos considerados de interés analitico.

0-49 50-149 Mas de 150
Cambio politico 12,3 16,8 4
Cuestiones género 4,8 0 2,4
Eventos politicos 48 18 38,4
Economia 10,9 1,2 0
Covid-19 3,6 28,4 36
Identidad nacional gallega 9,6 22,4 19,2
Otros 10,8 13,2 0

A la vista de lo anterior, se estima una preponderancia de los liderazgos en Instagramy
Twitter. Por el contrario, los usuarios de Facebook parecen proclives a aproximaciones
partidistas. Esta red social, que disfruta de mas personas registradas que cualquiera
otra en Espafia, tiene un funcionamiento democratico que encaja mejor con la légica de
los partidos (Valera-Ordaz, 2019). En cualquier caso, los datos se restringen al periodo
electoral estipulado por esta investigacion, observando durante la misma comentarios
positivos y moderados, con la excepcidon de un Unico mensaje de apoyo a EH Bildu para
las Elecciones al Parlamento Vasco que suscito algunos comentarios negativos.

4.2 Analisis discursivo

Para el analisis discursivo se toman 2 casos de interés por cada una de las estrategias
identificadas como caracteristicas de la campafia del BNG (personalizacion,
transversalidad y capilaridad), hasta un total de 6 mensajes estudiados de manera
cualitativa. Consideramos que estos ejemplos pueden servir de acercamiento para
conocer el valor discursivo de las publicaciones difundidas por el nacionalismo gallego,
puesto que sus rasgos han sido observados con asiduidad en la muestra.

& BNGO .. Personalizacion

@obloque

La personalizacion como eje de la campafa
es algo presente en el propio perfil de
Twitter del BNG. En la imagen 5 se expone
en un tono positivo que imaginar supone
el primer paso para que las cosas sucedan.
El mensaje se organiza mediante frases
cortas e incluso imperativas como imaxinao
agora (imaginalo ahora), que buscan
conectar de manera directa con el receptor.
Esto hace que el sentido del tuit apele a la
movilizaciéon del voto, con una pregunta
retorica al final —sumaste (;te sumas?)—
» qgue incide en ese fin. Es la audiencia la que
Imagen 5. Tuit del BNG animando a apoyar a debe dar el siguiente paso de imaginar el
Ana Pontén como presidenta. cambio y hacerlo posible.

Imaxinalas é o primeiro paso para facer que moitas
cousas sucedan. Imaxinao agora. E fagamos que
suceda o 12 de xullo. @anaponton Presidenta @.
Sumaste?

Traducir Tweet

ISSN 2444-0132
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El estilo es sencillo y desenfadado, con un corazén propio de la conversacién digital y
gue aqui incorpora el azul corporativo del BNG. La pregunta final posee asimismo valor
retorico, haciendo responsable al receptor y vinculando el cambio politico con la idea
de Ana Pontén como presidenta, una referencia femenina que se inserta en el tuit. El
mensaje se acompafia de una sonriente Ponton en primer plano.

El concepto de personalizacidén en el uso de redes sociales con finales electorales alude
a un tipo de campafia mas centrada en el candidato que en el partido al que representa
(Graham, Jackson y Broersma, 2018). La estrategia del BNG emplea conceptos-fuerza
como A Presidenta (La Presidenta), que apelan a que Ponton supone una candidata
mujer, conectando con reivindicaciones feministas. Dicha personalizacién resulta aun
mas evidente en el perfil en Twitter de la candidata, aunque la literatura indica una
preferencia general por Facebook para el marketing electoral (Enli y Skogerbg, 2013).

En el mensaje aportado de la cuenta de la candidata en Twitter (ver Imagen 6), se dispone
de una breve oracion enunciativa sobre el contenido del video, en el que Ana Ponton
expone los motivos que la llevaron a entrar en politica. La lider nacionalista alude a la
cocina de su casa, lugar central en los hogares del rural gallego y que tiene una fuerte
relacion con laidentidad propia. Estareferencia a sus razones personales constituye una
practica clasica de la comunicacion politica, dirigida a transmitir confianza y honestidad
en torno a la candidata, en consonancia con otras acciones comunicativas recientes
orientadas a la imagen del individuo (Lalancette y Raynauld, 2019).

WAnapomén .. El contenido del video sigue un orden
anspenten secuencial, haciendo un repaso a lainfancia

£ As razéns que me moveron a participar en politica de Pontén en la aldea de Chorente (Sarria,
estan todas na cocifa da mifa casa

Lugo) y como el ejemplo de su madre
y abuelas le hicieron tomar conciencia
politica. Aparece asi una nueva referencia
al ambito de la mujer, antojandose el
feminismo como central en su estrategia
politica. El estilo es directo y en primera
persona, dotado de un sentido que busca
conectar a Ponton con la mayoria de la
T ——— e sociedad de Galicia que, aunque no viva en
el rural, si tiene sus raices en él. Por tanto,
la lider nacionalista se presenta como una
gallega mas, que imbrica su accién politica
con lo aprendido en la aldea para identificarse de manera clasica con el electorado.

Imagen 6. Tuit de Ponton contando las razones
que la impulsaron a participar en politica.

Transversalidad

Dentro de la estrategia de personalizacion, que resulta apreciable en otras publicaciones
del estudio cualitativo-discursivo, se produce también una tendencia a cierta
transversalidad, que la literatura denomina como “flexibilidad ideol6gica” (Manucci y
Amsler, 2017). Pontdn se mostro flexible en el eje centralismo-independencia que ha
caracterizado histéricamente al BNG, pero también en el eje derecha-izquierda, puesto
que esta investigacion no ha observado mensajes con fuerte carga ideoldgica. De esta
forma, el discurso resulta facilmente adaptable, en especial a los jovenes. Como muestra,
enlaimagen 7 Ponton comparte en su cuenta de Facebook una caricatura suya semejante
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a los personajes de la serie As bolas do dragon (Bola de Dragdn), muy popular entre las
generaciones que tuvieron su infancia entre las décadas de 1980y 1990.

Imagen 7. Post de Ana Pontén en Facebook La imagen incorpora la palabra Galiza
referente a su figuray la serie Bola de Dragén.  (topénimo de Galicia en gallego habitual
SRR para el nacionalismo) en los colores
ﬁ 9 de julio @ " empleados por el BNG para la campafia,
Chulisimo, mais porque fun moi fan da serie, As bélas do Dragén@ @ as" como un pln de |a estre”a rOja que
forma parte de la simbologia de la
formacion. El texto previo es breve y
posee un adjetivo calificativo “chulisimo”,
que refuerza el contenido posterior sobre
que la candidata era fan de la serie, sin
menciones a cuestiones ideoldgicas. De
este mensaje se deduce un sentido que
trata de brindar una percepciéon juvenil
de Pontdn, con un estilo ligero dotado de
corazones, uno de ellos aplicando el color
corporativo del BNG.

El lamamiento a la juventud es también
detectable en Instagram, que constituye la
red social con un publico de menor edad
en Espafia (Nielsen et al., 2020). La imagen
8 muestra una publicaciéon del BNG con una declaracién en video de una chica desde
las calles de Ordes (A Corufia). En el clip audiovisual la joven comenta que quiere vivir
en un pais modernoy justo, en el que no haya que emigrar, y que para ello es necesario
llevar a cabo un cambio gallego y dirigido por la gente de la tierra, lo que asocia al BNG.

La formacién nacionalista afiade un breve texto al video, pidiendo que no se pierda
ningun voto, lo que supone hacer hincapié en la movilizacién de la juventud. Este es
el principal sentido del mensaje. El orden de la exposicion es de menos a mas, tanto
en el tono del clip que se focaliza cada vez mas en el rostro de la protagonista, como
en el mensaje escrito que termina con los hashtags #CambioGalego #AnaPresidenta,

Imagen 8. Publicacién del BNG en Instagram solicitando el voto.

o_bloque + Seguir

o_bloque Ningun voto de cambio
pode quedar na casa. Ningin voto de

ca ¢ pode perder. O

a facer historia con Ana Ponté
ZAnaPresidenta *CambioGalego

oQv W

2,472 reproducciones
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recalcando la idea de una presidencia en femenino. El estilo empleado es sencillo y
dotado de lenguaje juvenil en el video, adoptando una tematica de hacer historia tras
exponer una serie de demandas comunes entre la juventud gallega sobre la falta de
oportunidades que trascienden los debates centro-periferia e izquierda-derecha.

El BNG también cont6 en la campafia con videos en Youtube sin aparente dimensién
ideoldgica, caso de “Este pais” con mas de 8.000 reproducciones, que presentaba
cantando distendidamente a algunos de los candidatos de las listas del partido. Este uso
de los videos musicales es muy habitual desde la llegada de Pontdn, con audiovisuales
como “Nao e Mini: O sofio necesario para un sofio” (2016), “Quen nos representa!”
(2016), o los mas virales “Segue cara adiante” (2018) y “Sumar por Galiza” (2018).

Capilaridad

Como se ha podido observar hasta ahora, la campafia digital del BNG para los comicios
gallegos de 2020 contiene numerosas menciones a localidades, ya sean ciudades,
pueblos o aldeas, en consonancia con la dispersion geografica en Galicia. Precisamente,
uno de los rasgos que la literatura cita para este partido es su capilaridad en el territorio
(Lois Barrio, 2007). Un ejemplo se encuentra en la imagen 9, de la cual se analiza su
dimensién discursiva.

Imagen 9. Tuit de Pontén acerca de un evento El tuit de Pontdn se estructura en torno

publico en Moafia (Pontevedra). a dos frases. La primera agradece el
ﬁi PI— .. apoyoy realiza una elipsis sobre Moania,

W eanaponton dando a entender que en esta villa se ha
En #Moafa volveu pasar, grazas por todo o apoio @ repetido la gran asistencia a un mitin ya

@ 0 #12X faremos historia cunha muller PresidentA e vivida en otros puntos de la comunidad
coas mans libres para defender Galiza . & @& auténoma. Por su parte, la segunda
oraciéon habla de hacer historia el dia de
las elecciones. El sentido del mensaje
es informar de lo sucedido en un acto
publicoyapelaralamovilizacion, através
de varias imagenes que atestiguan el
nivel de apoyo.

Traducir Tweet

El estilo del texto es positivo y se ajusta
a los principios de Twitter, utilizando
hashtags y emojis positivos, entre los

qgue aparecen de nuevo dos corazones. El tuit desarrolla una retérica historicista ya
apreciada, asi como referencias al valor feminista de una mujer presidenta que de
verdad defendera los intereses de Galicia. Pontdn conecta este valor de hacer historia
con una pequefa localidad gallega como Moafia.

Por otro lado, el BNG en Facebook comparte publicaciones de sus agrupaciones locales,
gue suelen contar con perfiles en esta red social donde informan del transcurrir de la
campafa. Ese es el caso de la imagen 10, en la que el BNG de Cambados expone la
visita de Ana Pontdn a un grupo de mariscadoras. Mas alla de que la imagen denota
cierta personalizacién, la forma del mensaje pasa por una oracion larga, que relaciona
la importancia del sector con la necesidad de un gobierno comprometido como el que
podria protagonizar el nacionalismo gallego.
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=== Imagen 10. Publicacién del BNG de Cambados sobre la  El estilo de la publicacion es
visita de Pontén a unas mariscadoras. clasico, sin figuras retoricas,
y probablemente suponga la
) Bng Cambados pieza mas critica con el actual

8dejulio- S

: : _ gobierno de la Xunta de las
Hoxe a nosa portavoz nacional estivo coas mariscadoras no noso

concello, un basico sector para Cambados e para Galiza que precisa aqui analizadas, al dejar
dun goberno comprometido entrever de forma velada

que las demandas del sector
del mar no estan cubiertas.
El sentido de este mensaje
se orienta a transmitir una
presencia de la candidata a
pie de terreno, una actividad
que las agrupaciones locales
del BNG se encargan de
difundir.

5. Conclusiones y discusion de resultados

Teniendo en cuenta el material analizado, ofrecemos las siguientes conclusiones a
modo de respuestas a las preguntas de investigacion:

1. En relacion a la primera cuestion sobre cuales son los temas abordados por el BNG
y Ana Ponton en redes sociales, la agenda tematica es plural, pero los eventos politicos
constituyen el item que vertebra el discurso en campanfa en el analisis conjunto de las
cuentas del BNG y Ana Ponton. También se alude al cambio politico y a diferentes te-
mas programaticos como politicas de género, economia e identidad nacional gallega,
con diferencias en cuanto a volumen entre las tres redes sociales analizadas. Llama la
atencién que, en una situacion de crisis sanitaria, las referencias a la pandemia sean
escasas.

2. Con respecto al calibre del impacto cuantitativo de los mensajes distribuidos en In-
ternet, su alcance difiere en funcion de las redes sociales. Sobresale la interaccion en
Instagram —mas de 1.000 “me gusta” de media en las publicaciones de Ana Pontén—y
en menor medida en Twitter (562 favoritos de media), prevaleciendo los eventos po-
liticos y el Covid-19 como los temas preferidos en esta ultima red social. En ambos
espacios se observa que los perfiles de Pontén generan una mayor atenciéon que las
cuentas del BNG. En cambio, en Facebook es la formacion nacionalista la que aglutina
una cifra mas alta de interaccién, si bien su volumen de “me gusta” y “comentarios” se
revela inferior a las otras dos plataformas.

3. Como tercera contribucidn, en respuesta a la pregunta de qué estrategias comuni-
cativas diferenciadas se aplican en cada red social, se recoge que el BNG y Pontén en
Facebook e Instagram se centran mas en eventos publicos, mientras que en Twitter
estos actos y el cambio politico se situan en una posicion similar. Ademas, en Instagram
se detecta una mayor variedad de cuestiones programaticas abordadas. En términos
de estrategias aplicadas, y en coherencia con los resultados de interaccidn, se conside-
ra que existe una preponderancia de la personalizacién en Instagram y Twitter. Por su
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parte, la accion en Facebook se revela proclive al partidismo y al principio de capilari-
dad, con la flexibilidad como trasfondo de todos los mensajes.

4. Por ultimo, en torno a la forma de articulacion de los principios observados, se apre-
cia la presencia de la personalizacién, transversalidad y capilaridad en las tres redes
sociales, funcionando a través de la figura constante de Pontén, ya sean fotografias
o caricaturas. Se brinda una imagen cercana y amable de la candidata, para lo que se
referencian cuestiones de su vida personal. El estilo es sencillo y fresco, empleando los
recursos propios de las redes, algo singularmente perceptible en los emojis de Twitter.
La comunicacion desarrollada se asemeja en muchos casos a la propia de los jovenes,
gue supone un publico objeto de varios mensajes. Ademas, se interpela al receptor
para que se sume a un movimiento histérico y feminista, convirtiendo los actos de
campafa a lo ancho del territorio en parte de un proceso de cambio mas amplio bajo
el lema Unha nova Galiza.

Como discusién, cabe sefialar el caracter limitado de la muestra, restringido a un perio-
do electoral determinado que, no obstante, consideramos que ofrece pistas sobre las
dinamicas actuales del nacionalismo gallego. Pese a que las elecciones se celebraron
en un contexto influenciado por el Covid-19 y que este tema recibié numerosos retuits,
apenas se observan referencias a la pandemia, que entrdé ligeramente en campafia con
el brote en la comarca de A Marifia (Lugo) a principios de julio de 2020. Esto supone una
contribucidn de la presente investigacion, mostrando que dicho asunto no fue valorado
como de interés electoral por la formacion nacionalista, lo cual puede entroncar ade-
mas con un posible disefio de las estrategias comunicativas previo a la crisis sanitaria.

La estrategia de flexibilidad del BNG puede interpretarse como una vuelta al “proyecto
comun” ideoldgico que lo condujo al poder entre finales de los 90 y la década de los
2000 (Maiz, 2003). La formacién, centrada en su candidata Ana Pontén, efectud para
las elecciones de 2020 una campafia en positivo, caracterizada por su pragmatismo
ideolégico. Se abogd en un contexto singular por generar un marco consuetudinario,
en el que el medioambiente, las necesidades de los jovenes o las politicas de género
se convirtieron en hilos conductores, con referencias a la candidatura de una mujer, ya
gue nunca ha habido una presidenta de la Xunta de Galicia.

Hay que tener en cuenta que el BNG se pudo aprovechar en 2020 del colapso de la
izquierda rupturista asociada a Podemos en Galicia. En Marea, que aunaba a Podemos
con ciertas corrientes galleguistas, acabd consumida en disputas internas en el periodo
2016-2020. El Bloque Nacionalista Galego parece haber incorporado la comunicacion
propia de los movimientos sociales que caracterizo a las “Mareas”, siguiendo lo obser-
vado en otros partidos (Sanchez Duarte y Magallén Rosa, 2020), algo que se vislum-
braba impensable para una formacién masculinizada y fuertemente ideologizada en
la que predominaban los candidatos de avanzada edad (Espinosa y Lema, 2020). Las
alusiones a “hacer historia” crearon un frame de cambio politico para lograr la adhesion
ciudadana, por encima del componente ideolégico, en el que jugd un importante rol el
feminismo. Buena parte de la personalizacion en la figura de Pontén se canalizé en la
posibilidad de que una mujer llegara al poder, evidenciado en el lema A Presidenta.

Como futuras lineas de investigacién, seria de interés conocer si efectivamente el BNG
consigue acceder porcentualmente a nuevos votantes, o si estos se limitan a un juego
de suma cero dentro la izquierda gallega, sin opciones de arrebatarle al poder al PP-
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deG. Para ello, es necesario evaluar la estrategia de transversalidad en distintos esce-
narios, dado que ese valor se ha revelado como imprescindible en las mayorias popu-
lares y que la campafa analizada tuvo lugar en un contexto especial, determinado por
una pandemia. La disputa comunicativa por ese espacio galleguista y moderado puede
marcar la accion politica regional en los préximos afios, en los que habra que compro-
bar la evolucién de la conversacion digital.
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