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RESUMEN 

Introducción: Momentos convulsos y de cambio definen el contexto político catalán. El tema de la independencia monopoliza la cobertura mediática de España y el Centro de Investigaciones Sociológicas (CIS) constata un aumento sin precedentes de la preocupación ciudadana (2017). 

Metodología: Se analiza la hibridación entre agendas (política, mediática y pública) a partir de una muestra específica de 526 tweets de candidatos independentistas y constitucionalistas, 107 portadas de prensa y 4 informes del CIS, con objeto de conocer la equivalencia de temas y los efectos en la población. Resultados: El asunto de Cataluña es el tema protagonista en  Twitter, en las portadas de prensa y un 29% de los españoles, lo sitúa como primer problema en las encuestas. En paralelo, el frame  de conflicto se sitúa como eje del discurso. Discusión y conclusiones: Se confirma la proyección de la agenda política digital en la agenda  setting, así como la influencia en la decisión y prioridad de los asuntos de interés público, registrados en los sondeos poblacionales. Un efecto que se agudiza especialmente en situaciones de conflicto político, vinculadas al Proceso de Independencia de Cataluña. 

PALABRAS CLAVE:  Procés de Cataluña,  influencers políticos; agenda  setting;  framing;  Twitter; CIS. 
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ABSTRACT 

Introduction: Moments of convulsion and change define the Catalan political context. The issue of independence monopolises the media coverage of Spain and the Centre for Sociological Research (CIS) notes an unprecedented increase in citizen concern (2017). Methodology: The hybridisation between agendas (political, media and public) is analysed on the basis of a specific sample of 526 

tweets of candidates for independence and constitutionalism, 107 press covers and 4 CIS reports, in order to ascertain the equivalence of issues and the effects on the population. Results: The issue of Catalonia is the main topic on  Twitter, on the press covers and 29% of Spaniards, places it as the first problem in the polls. At the same time, the frame of conflict is at the heart of the discourse. 

Discussion and conclusions: The projection of the digital political agenda in the agenda setting is confirmed, as well as the influence on the decision and priority of matters of public interest, recorded in population polls. This effect is particularly acute in situations of political conflict linked to Catalonia's Independence Process. 

KEYWORDS:  Procés of Catalonia; political influencers; agenda setting;  framing;  Twitter; CIS.  
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Traducción de Paul Jeremy Turner (PhD, University of Kent, England, United Kingdom). 


1. Introducción

El 6 de septiembre de 2017 se aprueba en el  Parlament de Catalunya la Ley de Referéndum y marca el inicio de un nuevo conflicto. Estatuto, Declaración de Soberanía, Ley de Consulta, Sentencias del Tribunal Constitucional y Artículo 155 anteceden a la convocatoria de unas elecciones autonómicas (21D) forzadas  por la confrontación Cataluña/Estado (Carrasco-Polaino;  Villar-Cirujano;  Tejedor-Fuentes, 2018, Pérez-Curiel; García-Gordillo, 2018). En este contexto, la prensa nacional y catalana define una selección y encuadre ( framing) de noticias sobre el proceso independentista y electoral que, según los datos del CIS (2017), aumenta el interés público y puede influir en la disrupción y fragmentación social. Previamente, y en el espacio digital de  Twitter, los candidatos de los partidos más votados en las elecciones (21D) publican tweets con un enfoque y una temática similar a la que más tarde proyectan los medios en sus portadas. Se genera una relación de causalidad que marca el conflicto catalán como tema de relevancia en las agendas política, mediática y pública. 

La percepción de un  bombardeo  informativo continuado en el tiempo sobre una cuestión única –el Proceso de  Independencia de Cataluña– con una cobertura mediática sin precedentes y unos índices de crecimiento de la preocupación social, registrados por los barómetros del Centro de Investigaciones Científicas (CIS, 2017), constituyen el soporte de la investigación. La premisa de una posible correlación de fuerzas determinada por el efecto de los medios de comunicación sobre la opinion pública (Teoría de la agenda- setting) confirmada inicialmente desde el ámbito científico (McCombs  y  Evatt,  1995) y avalada por estudios más recientes (Anduiza &  Bosch,  2012, D’Adamo, García Beadoux & Freidenberg, 2007) se sitúa como eje hipotético del análisis. 

Estudios previos ponen de manifiesto que los partidos políticos y especialmente sus candidatos han sido motores de influencia también en las redes sociales (Pérez-Curiel & García Gordillo, 2018) y Recibido: 15/02/2019. Aceptado: 17/12/2020. Publicado: 15/01/2020 
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que los temas  publicados por los líderes y más virales en  Twitter  han ocupado las portadas de la prensa de referencia (Adamic & Glance, 2005; Reese, 2007; Scott, 2005). Una triple correlación de agendas y enfoques (D’ Adamo, García Beadoux & Freidenberg, 2007) que afecta a todos los actores del proceso (políticos, medios y ciudadanos). 

Sobre una muestra temporal que abarca desde el 7 de septiembre (día posterior a la aprobación del Referendúm  por el Parlamento catalán) hasta el 22 de diciembre de 2017 (día después de las elecciones convocadas por el Gobierno Central)) se analiza la información publicada (107 portadas) por tres medios generalistas, dos de ámbito nacional ( El País  y   El Mundo) y uno de ámbito autonómico ( La Vanguardia). 

La investigación establece como objetivo principal conocer la influencia y transferencia de agendas (política, mediática y pública) en el marco del Proceso de  Independencia de Cataluña. Vinculados a este objetivo aparecen otros focos específicos de interés para el estudio: 

−  Observar qué tipo de temas y  encuadres  ( framing) han  predominado en la cobertura informativa sobre el proceso de  Independencia de Cataluña y su equivalencia con los asuntos que marcan las preocupaciones ciudadanas. 

−  Relacionar el grado de influencia de la agenda política digital (temas que los candidatos de los  partidos más votados en las elecciones catalanas han publicado en  Twitter),  sobre  la agenda de los medios y de los ciudadanos. 

1.1. Políticos y medios.  Influencers de la agenda pública La política en las democracias se desarrolla en la interrelación entre ciudadanos y políticos, entre ciudadanos y organizaciones políticas o entre ciudadanos e instituciones. Esa interrelación se produce en nuestras sociedades a través de los medios de comunicación con una capacidad de influencia que afecta a la esfera de los poderes del Estado y de los partidos. Además, crean opinión, y contribuyen al moldeamiento de la opinión ciudadana (Uriarte, 2010; Sanmartín, 2007). La agenda pública, relacionada directamente con las preocupaciones ciudadanas, se ve sometida a un proceso de mediatización determinado por la agenda set ting (Bouza, 2006) mediante una correlación de temas, que no siempre coincide con las prioridades y el interés público. 

Informar, moldear y orientar a la opinión  pública y controlar al poder político son funciones primarias e intrínsecas que definen a las estructuras mediáticas (Gurevitch & Blumler, 1999; Norris, 2001) y los convierte, especialmente en escenarios electorales, en generadores de opinión y en influencers activos por delante de gobiernos y partidos. Según recogen estudios previos ‘influir’ se convierte en la segunda tarea a la que los periodistas otorgan mayor importancia después de informar. La élite periodística se siente con legitimidad para representar a la opinión pública y la identifica con sus opiniones (Uriarte, 2000). 

Sin embargo, el rol de influencer aparece previamente ligado a la figura del líder político (Fernández, Hernández-Santaolalla  &  Sanz-Marcos, 2018;  Labrecque, Markos y  Milne, 2011)  y  a un discurso polarizado y unidireccional (Graham  et al. 2013) en connivencia con los nuevos públicos digitales (Castells, 2009; Sampedro, 2014). El uso de  Twitter como herramienta de persuasión y propaganda en contextos políticos y situaciones de crisis  (Mancera Rueda & Helfrich, 2014) se convierte en estrategia de autopromoción de sus propuestas y de distribución de sus propios contenidos, aplicando una lógica propagandística y basada en la viralización (Pérez-Curiel & Limón Naharro, 2019; Dader 

& Campos-Domínguez, 2017; Campos-Domínguez & Calvo, 2017; López-García, 2016). 



Recibido: 15/02/2019. Aceptado: 17/12/2020. Publicado: 15/01/2020 



29 

RLCS, Revista Latina de Comunicación Social, 75, 27-51 

[Investigación] DOI: 10.4185/RLCS-2020-1415| ISSN 1138-5820 | Año 2020 

Los candidatos más influyentes son aquellos capaces de crear una sinergia entre los canales de medios tradicionales y las redes sociales. Surge pues la agenda paralela de los medios, que reproduce el  formato digital y  refleja una equivalencia de  temas y   framing  y con la agenda política. La hibridación de la esfera pública (Jenkins, 2008; Chadwick, 2013; Benkler, 2015) viene determinada por  grupos hegemónicos y contrahegemónicos  que  luchan por visibilizarse,  utilizando diferentes procesos de mediatización (Hjarvard, 2013; Holton  et al., 2014) de los usuarios (Scolari, 2008). 

El argumento del poder de los medios tradicionales para imponer la agenda, dada la confianza y credibilidad que generan en los ciudadanos, se intensifica en contextos políticos y electorales. Se refuerza la teoría intermedia de la  agenda setting (Atwater & Fico 1986; Reese, 1989) que analiza la relación entre agendas, la de los medios y la determinada por grupos de interés y/o movimientos sociales emergentes (Castells, 2012; Lazares, 1996) que luchan por transformar realidades “políticas, sociales y económicas” (Bermúdez & Gallego, 2011). Son muy efectivos a la hora de transferir al público la importancia que tiene cada tema con la prioridad que consideran oportuna  (Anduiza  & Bosch, 2009). 

En el caso concreto de Cataluña, inmersa en unas elecciones (21D) por efecto de la suma de conflictos ligados al  Procés,  se constata la influencia y el control de las instituciones y organizaciones en fijar la agenda, el proceso comportamental de los medios y el proceso participativo y social (Sánchez-Medero, 2016;  Vliegenthart  &  Walgrave, 2008). Los asuntos que marcan la agenda pública se derivan de los registros demoscópicos (CIS) correspondientes a cuestiones como 

 ¿Cuál es, a su juicio, el principal problema que existe actualmente en Cataluña? ¿Y el segundo? ¿Y 

 el tercero?  La comparativa entre agendas muestra una correlación de rangos equivalentes con los temas que previamente los periódicos han publicado en sus portadas. La estructura y el contenido de las noticias tienen un importante efecto tanto sobre las cuestiones que los individuos consideran relevantes como sobre la complejidad con la que razonan sobre el tema (D’Adamo, García Beadoux 

& Freidenberg, 2007).  Por tanto, la respuesta ciudadana sobre las principales preocupaciones sociales en un contexto y un periodo temporal concreto pueden venir condicionadas por la influencia de los medios. Los asuntos de interés público, relacionados con los problemas que afectan directamente al bienestar de los ciudadanos (vivienda, empleo, educación, sanidad, corrupción política, pensiones, seguridad…) no cuentan con una presencia directamente proporcional a la que los medios atribuyen a situaciones de conflicto político y electoral. 

Se plantea una primera pregunta de investigación: 

PI1-¿Qué grado de influencia tienen los medios de comunicación sobre los ciudadanos en un contexto de conflicto político-electoral? 

La hipótesis derivada (H1) manifiesta que la población catalana y española sitúan como asuntos de preocupación social aquellos temas previamente publicados por los medios de comunicación. 

A esta perspectiva hay que añadir la influencia previa de la agenda política. Los medios le importan a la política y viceversa. Es algo inevitable. Están involucrados en el proceso de toma de decisiones e intervienen de distintas maneras, por ejemplo, dirigiendo la atención hacia determinados dominios públicos y ocultando otros (Soroka, Lawlor, Farnsworth &  Young, 2012), definiendo  el  mapa político    que el público atenderá  como verdadero y que,  como tal, puede tener consecuencias en determinadas decisiones políticas (Cohen, 1993). Sin embargo, la revolución digital ha multiplicado en redes, especialmente en  Twitter, el grado de influencia de los políticos, no solo sobre las comunidades de fans sino sobre la configuración de la agenda mediática (Montoya  &  Vandehey, 2009; Pérez-Ortega, 2014; Rampersad, 2009). Se suma por tanto, la agenda inversa de los medios Recibido: 15/02/2019. Aceptado: 17/12/2020. Publicado: 15/01/2020 



30 

RLCS, Revista Latina de Comunicación Social, 75, 27-51 

[Investigación] DOI: 10.4185/RLCS-2020-1415| ISSN 1138-5820 | Año 2020 

sociales (Aruguete, 2017; Wallsten, 2007; Meraz, 2011; Sung-Tae  & Young-hwan; 2007, CaseroRipollés; 2015). 

Los líderes aprovechan los recursos digitales y el efecto multiplicador e instantáneo del mensaje en pro del interés electoral (López-García, 2016; Dader  &  Campos-Domínguez, 2017; Campos-Domínguez  &  Calvo, 2017); los usuarios activan con  likes,  retweets  y comentarios un discurso unidireccional del candidato frente a la bidireccionalidad que se le supone a la red y los medios tradicionales trasladan a portada la agenda política que mayor efecto ha provocado en los públicos. 

Surge una segunda pregunta de investigación: 

PI2. ¿Se nutren los medios tradicionales de los temas más difundidos por los políticos en  Twitter? 

En relación con la pregunta se formula la siguiente hipótesis (H2): En el marco electoral del  Procés, la tendencia de los medios es reproducir los temas-fuerza de los líderes políticos en  Twitter y proyectar su influencia sobre la opinión pública. 

1.2. El conflicto como  framing. Estrategia de los medios y efectos en la ciudadanía 

 La última de las encrucijadas políticas a las que se ha enfrentado España, con una implicación real en su futura organización como Estado, ha sido el denominado  Pro-cés   en Cataluña, con la jornada considerada clave por sus promotores del referéndum del 1 de octubre de 2017, en el que se preguntaba a los ciudadanos catalanes si estaban a favor de la independencia y la “desconexión” de España (Carrasco-Polaino, Villar-Cirujano & Tejedor-Fuentes, 2018). El proceso de independencia ha cobrado si cabe más fuerza  en un contexto de mediatización y digitalización nunca antes contemplado. La cadena de actuaciones del Gobierno de España con la aplicación del artículo 155 de la Constitución, la disolución de las Cortes y la convocatoria de las elecciones del 21 de diciembre dibujan un escenario incierto. El informe del  Centre d’Estudis d’Opinió  computaba en 2017  un 40,2% de encuestados que consideraban que Cataluña debería ser un Estado independiente, un 27,4% 

una Comunidad autónoma, un 21,9% un Estado federal y un 4,6%  una región ( CEO, 2017). La comparativa con estudios anteriores ( CEO, 2016) constata un afianzamiento de las posiciones independentistas e incluso de otros modelos territoriales por delante del modelo constitucional establecido. La reforma del  Estatut  (mayo de 2003) marca el inicio del denominado  Procés. 

Aprobada, tras Referendum   (junio de 2006)    por el 73% de los catalanes, defiende una mayor autonomía política de la comunidad, así como el reconocimiento de una posición singular de Cataluña dentro del Estado español. 

El punto máximo de confrontación se sitúa en el contexto electoral anticipado por el Gobierno Central, que enfrenta y divide a partidos y ciudadanos. Un conflicto ideológico-político y una repercusión social que desde las redes sociales y medios de comunicación se ha proyectado fuera de Cataluña y que ha sobrepasado también las fronteras de España. 

El establecimiento de la agenda, la selección de los  issues-noticia y la influencia en receptores se refuerzan de forma complementaria con la teoría del  framing y la interpretación de los marcos.  Qué se cuenta  viene determinado por  Cómo se cuenta, un efecto  framing  que puede explicar el protagonismo de los medios en la opinión pública. A pesar del vasto campo de estudios sobre framing (Marín Zamora, 2014; Oller, 2014; López-Rabadán & Vicente-Mariño, 2013; Sádaba, 2008; Weaver, 2007)  es escasa la investigación en contextos políticos  sobre  cómo se produce el 

‘establecimiento de los encuadres’ ( frame setting). El estudio del encuadre permite indagar en el ejercicio de la influencia política (Entman, 2007; Iyengar, 2005), en la práctica del poder (Reese, Recibido: 15/02/2019. Aceptado: 17/12/2020. Publicado: 15/01/2020 
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2001) y de las dinámicas comunicativas dentro de una campaña política (Valera, 2014; Rodríguez & Castromil, 2010). 

Se produce una equivalencia de encuadres en la agenda y el conflicto se erige como primer tema de preocupación ciudadana, por delante de factores económicos, religiosos o de interés humano (Sábada 

& Rodríguez, 2007). Los datos estadísticos de opinión poblacional publicados por el CIS (informes de septiembre-diciembre 2017) señalan como prioridad el conflicto político vinculado al  Procés, que alcanza su máximo exponente durante el mes de octubre (referéndum ilegal, la comparecencia de Felipe VI, la fuga de empresas, la aprobación del artículo 155  y la convocatoria de elecciones catalanas). Un encuadre que también ha marcado la información política y mediática. En todos los casos, el factor cultural y social que rodea a los individuos ocupa una posición a tener en cuenta en la categorización e interpretación de las opiniones. Los medios de comunicación parecen lo suficientemente influyentes como para atraer la atención de los individuos y los públicos, pero esta influencia está moderada por la predisposición de los individuos, sus esquemas de interpretación de la realidad y otras características de su entorno social (Kinder, 2007). 

Aplicado a la investigación, conceptos como nacionalismo, independentismo o segregación frente a otros como unidad, constitución y estado configuran una parte de la historia y la identidad transcultural de Cataluña; sin embargo, el devenir de acontecimientos políticos provocados por el  Procés, en los que la participación activa de los sujetos se considera un valor añadido para los partidos constitucionalistas e independentistas, ha dibujado un encuadre mediático directamente relacionado con la división y la confrontación de las partes. La teoría del  framing  permite a los medios diseñar estrategias que incrementen el poder persuasivo inherente a la comunicación política e influir en el comportamiento del público, principalmente en el voto (Scheufele & Tewksbury, 2007). 

El establecimiento de la agenda y la configuración de los marcos durante periodos electorales (McCombs, 2005; Rodríguez & Bouza, 2007) responde a enfoques mediáticos enfrentados; la prensa seleccionada para el estudio enfatiza aquellos  issues  que representan su posición ideológica y crea un discurso dirigido a una audiencia copartícipe. El  Procés, ocupa desde el primer momento y de forma unánime las principales cabeceras informativas de España ( El País  y  El Mundo) y de Cataluña ( La Vanguardia), así como las portadas de los principales medios extranjeros, como un acontecimiento de notable relevancia histórica (Carrasco-Polaino,  Villar-Cirujano  &  Tejedor-Fuentes, 2018).  Un encuadre único, el conflicto de la independencia, del que se deriva una temática relacionada con los códigos más habituales en las portadas ( Gobierno Central, Generalitat, independentismo, constitucionalismo, aplicación del 155, situación de Puigdemont, políticos encarcelados, actuación judicial, salida de empresas de Cataluña, partidos y resultados electorale s) describe la radiografía de agenda y  framing del proceso. 

 En torno a la teoría de  framing, se genera una tercera pregunta de investigación: PI3. ¿Influye en la opinión ciudadana el  frame de conflicto político que protagoniza las noticias relacionadas con la independencia de Cataluña? 

Una tercera hipótesis (H3) plantea el conflicto político como encuadre principal utilizado por los periodistas en el proceso de selección e interpretación de las noticias 2. Método 

A partir de una metodología triangulada de análisis de contenido cuantitativo y cualitativo (Wimmer 

& Dominik, 1996; Krippendorff, 2004; Flick, 2004; Callejo, 2010), de enfoque comparado (Hallin & Recibido: 15/02/2019. Aceptado: 17/12/2020. Publicado: 15/01/2020 
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Mancini, 2004), se diseña un muestreo que abarca desde el 7 de septiembre de 2017, fecha posterior a la aprobación de la Ley de Referendum por el Parlament de Cataluña hasta el 22 de diciembre, día después de las elecciones autonómicas convocadas por el Gobierno Central, puntos álgidos de conflicto político y social. 

El método responde a las siguientes fases: 

1.  Se analizan las noticias que presentan la variable “Independencia de Cataluña”, publicadas en  portada  (107)  por los periódicos nacionales y autonómicos  ( El País,  El Mundo  y   La Vanguardia) más leídos en España durante 2017 (OJD). El proceso se complementa con un estudio de  framing para investigar los encuadres de selección e interpretación de los medios. 

2.  Se registran las equivalencias de la agenda mediática con la agenda pública. Se accede a los informes del Centro de Investigaciones Científicas correspondientes al último cuatrimestre de 2017 (septiembre-diciembre) que coincide con los episodios de mayor movilización política de Cataluña, previos a la convocatoria electoral (21D). Se seleccionan los tres primeros asuntos que los ciudadanos españoles han marcado como ejes de preocupación social y se analiza la correlación con lo publicado en las portadas de prensa. 

3.  Se relacionan los resultados obtenidos en las dos fases previas con los temas publicados en Twitter por los candidatos de los partidos más votados durante las elecciones catalanas (21D) en  los periódicos  seleccionados.  Sobre una muestra  específica de 526 tweets, relacionados con la marca  Independencia de Cataluña se localizan las posibles equivalencias temáticas y de encuadre.  Las cuentas personales corresponden a  los candidatos de perfil constitucionalista: @InesArrimadas, de Ciudadanos; @miqueliceta, del PSC; y @Albiol_XG, del PP;  y de perfil independentista:  @KRLS,  de Junts XCat;  @martarovira,  de ERC;  y 

@XavierDomenech, de Comú-Podems. 

Los datos se extraen a través de la aplicación  Twitonomy. 

El programa elegido para el procesamiento de datos y la creación de tablas y gráficas de contingencia, de frecuencia y cruzadas, es el  IBM SPSS Statistics, Versión 26. La fiabilidad de los intercodificadores se ha calculado con la fórmula Pi de Scott, alcanzando un nivel de 0,98. 


2.1. Variables de procedimiento 

 Análisis cuantitativo numérico: Refleja el cómputo sobre las noticias publicadas en las portadas de los medios, con referencia a la  Independencia de Cataluña. 



Tabla 1.  Codificación del análisis de contenido cuantitativo.  



Referencia en portada 

Noticia principal 

Noticia secundaria 

Espacio en portada 



01 

02 

03 

 

Fuente: elaboración propia. 

Análisis cualitativo de temas y encuadres:  Refleja los  issues   principales sujetos al código Independencia de Cataluña aparecidos en las portadas de la prensa más leída, en la cuenta de  Twitter de los candidatos  con más representación (número de votos) y en los barómetros del CIS, correspondientes al último cuatrimestre de 2017. 
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Tabla 2.  Codificación por temas.  



Gobierno de 

Huida de 

Salida de 


Bloques 

Independencia/ 

Aplicación 


Constitución 

España/ 

Puigdemont/ 

empresas de 

Cataluña 

155 

Políticos presos 


Cataluña 

Portadas 












CIS 











 Twitter 











 

Fuente: elaboración propia. 

Estos temas se clasifican en función de los  frames susceptibles de aparecer en cualquier noticia (Neuman, Just &  Cringler, 1992; Iyengar &  Simon 1993), vinculados a un proceso de selección, énfasis, exclusión y elaboración del periodista. 



Tabla 3.  Codificación por frames. 



 

De conflicto 

De interés 

De consecuencias 

humano 

económicas 

De juicio moral 

De atribución de 


responsabilidad 

Portadas 












CIS 











 Twitter 











 

Fuente: elaboración propia. 

La correlación triple de agendas (política/mediática/pública) y la transferencia de temas que afectan a la opinión ciudadana determina dónde radican las preocupaciones sociales en situaciones de conflicto político, describe la radiografía de Cataluña durante esta etapa del  Procés  y refuerza la teoría de la influencia de los centros de poder. La coincidencia con procesos electorales aumenta la posibilidad de disfunción de la agenda pública determinada por la acción de políticos y medios. 


3. Resultados 

El proceso de comprobación de niveles de influencia y correlación de agendas se estructura en tres fases, cada una de las cuales integra bloques de cuantificación (numérico) y/o de cualificación (temático y de encuadre).  Los datos corresponden a  la franja septiembre-diciembre de 2017, vinculada a un conjunto de conflictos políticos relacionados con el Proceso de  Independencia de Cataluña. 


3.1. Primera fase 




3.1.1. Bloque cuantitativo numérico 

El análisis estadístico mide el número de noticias publicadas en la portada de los tres periódicos, su clasificación como noticia principal o secundaria,  así como el espacio que ocupan, en orden a la importancia que el medio otorga al acontecimiento. 
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Gráfico 1: variable ‘Nº de noticias’ en portada. 

Fuente: elaboración propia. 

  

 El Mundo  es el medio que realiza la mayor cobertura del tema  Independencia de Cataluña, apareciendo como noticia principal y secundaria (104/100) respecto a la totalidad de portadas analizadas (107). Le sigue  La Vanguardia  (100/97) y,  en tercer lugar,  El País, con una cobertura menor (94/68) que no deja de ser representativa. El espacio que ocupa la información publicada es también directamente proporcional en los tres casos. De este modo,  El Mundo (79%), seguido por  La Vanguardia (75%) y  El País (53%), dedican una presencia destacada del tema de Cataluña. 

De todos los meses de la muestra, octubre concentra el mayor cúmulo de conflictos relacionados con el   Procés  y publicados como noticia principal en portada (32/107). En los meses previos y posteriores, la cobertura disminuye, especialmente  en diciembre, un mes monopolizado por la campaña electoral. Frente a ello, las noticias secundarias continúan captando el interés de la portada. 



3.1.2. Bloque cualitativo temático y de  framing 

El contexto político del  Procés describe núcleos temáticos temporales. En el mes de septiembre el hecho noticioso de referencia es la aprobación de la Ley de Referéndum en el  Parlament  catalán; octubre destaca por la celebración del  Referéndum,  la  comparecencia del rey de  Felipe VI,  la aplicación  del artículo 155 y la convocatoria de elecciones catalanas; en noviembre  se  producen sucesos  múltiples  como  la encarcelación de  miembros del gobierno catalán, el exilio europeo de Puigdemont, la precampaña electoral, la sospecha de la injerencia rusa en el proceso soberanista, y la caída del comercio interior en Cataluña; y cierra el mes de diciembre con las elecciones anticipadas (21D), hecho que redujo el interés por otros asuntos del proceso catalanista. 

La comparativa de las portadas mediáticas constata por un lado, la equivalencia de temas y por otro, la coincidencia de enfoques  y marcos de interpretación ( framing), independientemente del perfil ideológico del medio.  Los periódicos sitúan el caso de la  Independencia de Cataluña  como   issue principal del que se derivan otros específicos. 
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Tabla 4.  Tipología de temas y cobertura en portada (% septiembre-diciembre). 



Gobierno de 

Huida de 

Salida 


Bloques 

Independencia/ 


Estado 

España/ 


Aplicación 155 

Puigdemont/ 

de empresas de 

Elecciones 

Cataluña 

Políticos presos 


Cataluña 

 El Mundo 

12,3% 

17,1% 

25,3% 

26,7% 

10,2% 

8,4% 

 El País 

13,0% 

18,3% 

21,6% 

22,0% 

15,4% 

9,8% 

 La Vanguardia 

12,2% 

15,0% 

22,4% 

29,5% 

14,2% 

6,7% 

 

Fuente: elaboración propia. 

Todos los medios coinciden en señalar las variables  Aplicación del 155 y  Huida de Puigdemont/ 

 Políticos Presos  como  focos centrales de sus ediciones. Son consideradas como líneas de confrontación de gobiernos y partidos y la prensa traslada a las portadas una polarización del asunto, en función de su posición ideológica, con efectos en los electores. 

 La Vanguardia  destaca el bloque  Huida de Puigdemont/Políticos presos  como  noticia  estrella (29,5%), seguido por  El Mundo (26,7%) y  El País (22,5%); se consideran, de este modo, los dos temas que mayor grado de división y opinión generaron entre políticos, medios y ciudadanos, y una consecuencia directa de la aplicación del artículo 155, segundo tema-fuerza de portada. Esta disposición refuerza la autoridad del Gobierno de España y anula la legitimidad de la Generalitat, máxima institución política en Cataluña.  La Vanguardia (22,4%), como prensa autonómica, lo trata desde la perspectiva de  conflicto abierto entre fuerzas independentistas y constitucionalistas. El enfoque de  El Mundo (25,3%) y  El País (21,6%) subraya la necesidad de intervención del Gobierno Central ante el cariz de los acontecimientos. 

El bloque relativo a  Salida de Empresas de Cataluña cuenta con mayor cobertura por parte de los tres periódicos, especialmente de  El País (15,4%) y  La Vanguardia (14,2%) que lo analizan como conflicto económico causado tras la actuación del Gobierno independentista. Es reseñable el valor adjudicado a las elecciones, un  issue  que  suele concentrar la atención de los medios en otros contextos pero que en el marco de conflicto de la independencia de Cataluña pierde protagonismo en favor del resto de ítems. Los bloques ( Independencia/Constitución y Gobierno de España/Cataluña) presentan  un tratamiento equilibrado en todas las portadas y además son marca compartida de la información sobre el  Procés. 

Ideología y  Framing constituyen un tándem que condiciona el modo de informar de cada medio. El estudio de  caso de Cataluña  revela  la importancia de  un tema analizado desde la perspectiva de conflicto. Por delante del espacio y el número de noticias publicadas por la prensa, se sitúa el modo en que los periodistas informan de los hechos. Qué aspectos se tratan  y cómo (énfasis), cuáles  se obvian (exclusión), qué fuentes se seleccionan y cómo se explican e interpretan los hechos en orden al discurso establecido. 
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Gráfico 2: tipología de  framing y cobertura en portada. 

Fuente: elaboración propia. 

Como señala la gráfica, el conflicto es el encuadre más utilizado por la prensa, por delante del resto de  frames. La confrontación política entre partidarios de la independencia y defensores del Estado es una constante informativa. Los asuntos que alcanzan  mayor énfasis son los relacionados con el Referéndum del 1-O, la comparecencia del Rey, el traslado de las sedes de múltiples empresas, la puesta en marcha del proceso judicial, la aplicación del artículo 155 y la convocatoria de elecciones. 

Los tres periódicos priorizan el  frame  de conflicto frente al resto, alcanzando los picos más altos, las variables  Aplicación del 155,  Huida de Puigdemont y Encarcelamiento de políticos. Destaca el frame de atribución de responsabilidad que los dos primeros concentran en  el bloque a favor de la independencia mientras que  El País enfatiza el  frame de consecuencias económicas, relacionado con la salida de empresas de Cataluña. 

Los tres medios consideran el  frame  de interés humano en la selección y elaboración de la información de portada. Destaca  El Mundo con noticias sobre la división de familias por ideología o el adoctrinamiento de alumnos en las escuelas catalanas. 
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Gráfico 3: media y % de  frames en portada. 

Fuente: elaboración propia. 



Un resumen de  la media de  encuadres  durante el periodo investigado refleja el protagonismo del frame  de conflicto. (60%) respecto al resto. En orden de importancia le siguen la atribución de responsabilidad (15%), una variable focalizada en la actuación del gobierno, de los partidos y de las asociaciones ciudadanas de perfil independentista, el  frame de interés humano (12%), equivalente a la fragmentación social  que el enfrentamiento político  ha provocado en la población y las consecuencias económicas (11%) derivadas de la decisión de las empresas de abandonar Cataluña, dada la situación de inestabilidad derivada del conflicto.  El   frame  de juicio moral, basado en la posición deontológica del medio ante la actitud de las partes implicadas, alcanza un porcentaje mínimo (2%) que podría converger con la variable de atribución de responsabilidad. 


 3.2. Segunda fase 

 

3.2.1. Equivalencias y efectos de la agenda mediática sobre la agenda pública Con el objetivo de conocer la influencia del encuadre y de los temas publicados por la prensa en la opinión pública, se analizan los informes del Centro de Investigaciones científicas correspondientes a los meses de muestreo (septiembre-diciembre de 2017). Los resultados de la encuesta definen qué es lo que más preocupa en primer, segundo y tercer lugar, así como la media resultante. 
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Gráfico 4: niveles de preocupación social ante la independencia en España. 

Fuente: elaboración propia. 



Como se puede observar en la encuesta de octubre,  el 29% de los españoles señalan la independencia de Cataluña como una de las tres primeras preocupaciones de la población. El desglose lo clasifica como primer problema (15,6%), como segundo (8%) y como tercero (5,3%). La recogida de datos (2-11 de octubre) coincide con la aprobación de la Ley de Referéndum, las impresiones de la jornada del 1 de octubre, o la comparecencia del Rey. Por ofrecer una mayor perspectiva, en el CIS del mes anterior (septiembre), la independencia de Cataluña ocupa el octavo problema del escalafón (7,8%) por lo que se produce un incremento notable en cuanto a nivel de preocupación. 

En el CIS de noviembre,  el 24,5% de los españoles consideran la independencia de Cataluña como asunto de interés, situándolo como primer problema (12%), como segundo (7,5%) y como tercero (5%), respectivamente. A pesar de la aprobación del 155, la convocatoria de elecciones, o la renuncia de las empresas a permanecer en Cataluña se constata un descenso (de segundo a cuarto puesto) como foco de interés respecto al mes anterior. 

Durante los meses de diciembre (16,7%) y de enero (14,9%) se produce una bajada significativa del interés ciudadano ante el tema de la independencia; en ambos casos, la celebración de elecciones, se considera un punto de inflexión que relativiza la actitud de la población ante el asunto. La horquilla de porcentajes de ambos meses lo señala como primer problema (6,8%/6,1%), como segundo (6,4%/5%) y como tercero (3,5%/3,8%), ocupando el quinto puesto en el ranking de problemas prioritarios para los españoles. 

En línea con el estudio, se propone analizar la opinión de la población catalana. Se rescatan los datos del CIS relativos a comunidades autónomas y se diseña una tabla de variables cruzadas (preocupación ciudadana/independencia de Cataluña). 
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Gráfico 5: niveles de preocupación social ante la independencia en Cataluña. 

Fuente: elaboración propia. 



Los datos por comunidades autónomas, dentro del periodo de análisis, solo fueron ofrecidos en los barómetros de octubre y diciembre, con lo que los resultados muestran más claramente la tendencia descendente. 

En el CIS de octubre, el tema de la independencia se situó como el tercer problema (28,6%). Es decir, la preocupación social es ligeramente inferior a la media estatal. No obstante, el porcentaje de catalanes que lo señalaron como el primer problema social fue del 18,8%, tres puntos más que la media estatal. Los guarismos bajan en la designación como segundo (6,8%) y tercer problema (3,1%) alrededor de dos puntos por debajo de la media nacional. En el CIS de diciembre se observa una evolución descendente importante, ya que la preocupación por la independencia se coloca como el quinto problema de los catalanes (16,4%), con una valoración similar a la media estatal. 


3.3. Tercera fase 

 Investigaciones previas ponen de relieve la influencia del discurso de los políticos sobre los usuarios en   Twitter  (Pérez-Curiel  &  García-Gordillo, 2018), así como los efectos sobre los medios  de comunicación (Pérez-Curiel & Limón-Naharro, 2019). La agenda de los medios puede estar a su vez previamente determinada por la agenda política. 

Con el fin de conocer si la prensa reproduce en portada los temas publicados por los políticos, se han seleccionado un total de 526 tweets vinculados a la marca  Independencia de Cataluña, publicados en Twitter  por los candidatos de perfil constitucionalista (@InesArrimadas, @miqueliceta y 

@Albiol_XG)  y de perfil independentista (@KRLS, @martarovira y @XavierDomenech), de los partidos más votados durante las elecciones catalanas  y con un mayor índice de seguiminento de usuarios en la red. 
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Tabla 5.  Número de tweets, seguidores y métricas (a fecha de muestreo).  

 

Domènech 

Candidatos  Puigdemont 

Arrimadas 

Rovira 

Iceta 

Albiol 


JuntsxCat 

C’s 


ERC 

PSC 


PP 

En Comú-



Podem 

Seguidores 


670.056 

401.319 

164.232 

81.210 

63.160 

62.345 

Tweets 

88 

66 

52 

174 

75 

71 

Me Gusta 

68.800 

7.300 

6.139 

227 

2914 

3416 

Retweets 

34.000 

3.282 

2405 

216 

1988 

2117 

Comentarios 

4.317 

1.549 

1235 

79 

2855 

1865 



Fuente: elaboración propia. 

Los datos muestran la gran diferencia de tweets publicados por el candidato Miquel Iceta del PSC 

(174) frente al resto de líderes. En esta línea, conviene comentar que la mayoría corresponde a tweets no propios, apoyados en  links, vídeos, imágenes y otros recursos, que Iceta difunde desde su cuenta personal. 

Salvando esta excepción, es Carl Puigdemont, líder independentista de Junts per Cat y presidente de la Generalitat hasta la convocatoria de elecciones, el candidato que publica mayor número de tweets relacionados con la marca  Independencia de Cataluña  (88) y que alcanza un mayor número de seguidores y de métricas (Me gusta, RT y Comentarios). Puigdemont se considera además el líder que mejor uso realiza de las herramientas que proporciona  Twitter ( hashtags, menciones, enlaces, memes, recursos audiovisuales…) para reforzar el mensaje. 



 

Figura 1:  Tweet políticos presos. 

Fuente:  Twitter.  
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Figura 2:  Tweet huida de Puigdemont.  

Fuente:  Twitter. 





 

Figura 3:  Tweet Artículo 155. 

Fuente:  Twitter. 
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Figura 4:  Tweet  salida de empresas. 

Fuente:  Twitter. 

En  general, los tweets publicados por los perfiles seleccionados se centran en contenidos equivalentes a los que más tarde publican los periódicos que, a su vez, se reflejan en las encuestas del CIS, donde el tema de Cataluña se sitúa como una de las principales preocupaciones ciudadanas en los meses de muestreo. 

La tabla refleja sobre el total de la muestra seleccionada, el porcentaje destinados a los temas más difundidos desde las cuentas personales de los candidatos y el porcentaje de presencia en las portadas de prensa. El cálculo se estima sobre el 100% de los ítems  específicos relacionados con la independencia. 



Tabla 6.  Media en % de temas tratados en Twitter y prensa.  

 


Temática 

 Twitter 

Prensa 


Valores Medios 

Independencia/Estado 

10,9 

12,1 

11,5 

Gobierno de España 

12,3 

14,0 

13,1 

Gobierno de Cataluña 

9,4 

8,2 

8,8 

Artículo 155 

19,1 

17,2 

18,1 

Huida de Puigdemont 

17,3 

15,7 

16,5 

Políticos Presos 

13,0 

10,4 

11,7 

Salida de empresas 

6,1 

8,5 

7,3 

Elecciones 

8,0 

10,0 

9 

Otros 

3,7 

4,2 

3,9 



Fuente: elaboración propia. 

El artículo 155 (18,1%) y la huida de Puigdemont (16,5%) alcanzan la media más alta. Le siguen temas como Gobierno de España (13,1%), Independencia/Estado (11,5%) y Políticos presos (11,7%). 
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Elecciones (9%), Salida de empresas (7,3%) y Otros (3,9%) ocupan un tercer bloque en cuanto al interés de políticos y medios. 

Los porcentajes indican una doble equivalencia. Por un lado, se observa la similitud de los temas publicados y por otro la coincidencia en cuanto a la prioridad otorgada a los asuntos relacionados con la independencia en Cataluña.  Es una característica común a todos los contenidos difundidos  en Twitter y en la prensa que, posteriormente reflejan los barómetros del CIS. 



Tabla 7.  Media en % problemas sociales recogidos por el CIS.  

 

Independencia de 

Primer 

Segundo 

Tercer 

Cataluña 

Problema 

Problema 

Problema 

Total 

Valores 


Medios 

Octubre 


15,6 

8 

5,3 

28,9 

9,6 

Noviembre 

12 

7,5 

5 

24,5 

8,1 

Diciembre 

6,8 

6,4 

3,5 

16,7 

5,5 

Enero 

6,1 

5 

3,8 

14,9 

4,9 

 

Fuente: elaboración propia. 

Aunque el paro aparece como primer problema señalado por los ciudadanos en todos los meses de muestreo, el conflicto catalán ocupa el segundo tema de interés durante el mes de octubre (28,9%), el cuarto lugar en el CIS de noviembre (24,5%) y experimenta una bajada con respecto a los meses de diciembre (16,7%) y enero (14,9%), situándose en quinto lugar entre los asuntos de interés público. En todos los casos supera la posición del mes de septiembre donde aparece como octavo problema (7,8%). 

El cálculo de la media hace referencia a la combinación porcentual de los datos ofrecidos por los barómetros correspondientes al periodo octubre-enero de 2017 y la consideración del tema como primer, segundo o tercer problema. Se constata que  el tema de la  Independencia de Cataluña, recogido por el CIS durante la franja septiembre-octubre, registra un incremento como problema poblacional, con picos más elevados en los meses de mayor confrontación Cataluña/Estado, que va disminuyendo conforme avanza el proceso. Las publicaciones en  Twitter  y en prensa sobre temas relacionados con la independencia de Cataluña siguen la misma fluctuación de tiempos que los asuntos publicados por el CIS. Una equivalencia directamente proporcional que puede justificar la influencia y transferencia de agendas. 


4. Discusión y conclusiones 

En el marco del conflicto que rodea al  Procés de Cataluña (septiembre-diciembre de 2017) y desde una perspectiva global, los resultados confirman la influencia y correlación de agendas (política/mediática/pública). Los ciudadanos, a través de la encuestación  del Centro de Investigaciones Sociológicas, exponen como asuntos prioritarios aquellos que previamente han publicado los medios de comunicación. De la misma forma, la prensa seleccionada para el estudio ( El Mundo,  El País  y  La Vanguardia) lleva a portada los principales temas que los políticos han difundido en  Twitter durante el periodo de muestra establecido. 

Como respuesta al objetivo general, el estudio confirma la alineación temática y de  framing que se inicia en la red, marca la agenda  setting  y provoca  efectos en los ciudadanos.  El incremento de la preocupación de la población española y catalana recogido por el CIS puede responder entre otros factores a una situación de conflicto político ( Procés) y electoral (21D) sumada al criterio de selección de temas de los candidatos políticos en  Twitter y a la agenda  setting marcada por los medios. 
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Las conclusiones se estructuran atendiendo a los objetivos específicos planteados: 1.  El estudio confirma la influencia que los medios de comunicación analizados ejercen sobre los asuntos de máxima preocupación social registrados por el CIS. 

Tal y como arrojan los resultados extraídos de los análisis cuantitativos sobre portadas y editoriales de  El País,  El Mundo  y  La Vanguardia  entre septiembre y diciembre de 2017, la cobertura mediática ha sido constante. Durante esos meses el asunto catalán monopolizó, prácticamente, todas las portadas y editoriales de los medios seleccionados, lo que ilustra que la  agenda-setting  estuvo muy condicionada por el asunto de la independencia de Cataluña. 

Además, se constata la influencia y correlación  entre agendas (mediática y pública), situándose el  issue  general (la independencia) y los temas específicos desglosados (Independencia/Estado, Gobierno de España, Gobierno de Cataluña, Artículo 155, Huida de Puigdemont, Políticos presos, Salida de Empresas y Elecciones) como preocupaciones sociales prioritarias en los barómetros del CIS, con resultados sin precedentes durante los meses de muestreo. 

2.  El análisis cualitativo del  framing, derivado del seguimiento y medición de las 107 portadas seleccionadas, concluye que el encuadre que ha predominado es el de conflicto y, que este marco es el que destaca en los tres periódicos. 

El  conflicto, frente a otros encuadres (interés humano, consecuencias económicas, juicio moral, atribución de responsabilidad) es el vector que ha alineado las informaciones relativas al  Procés, destacando fundamentalmente en la primera etapa de la investigación (septiembre-octubre). Este periodo refleja el mayor grado de preocupación social  (CIS)  y refuerza  la hipótesis  (H1)  sobre  la influencia de los medios de comunicación en la inquietud de los ciudadanos, en momentos de convulsión política y electoral. 

Se produce una relación directamente proporcional entre el grado de conflicto y el nivel de problemática social considerado por la población. Si además, se suma el contexto de unas elecciones autonómicas  en Cataluña (21D)  convocadas por el Gobierno de España ante la crisis sobrevenida, aumenta en proporción aritmética el interés de los medios para seleccionar estos temas y decidir un encuadre, con efectos comprobados en los ciudadanos. 

3.  La temática de los mensajes publicados en  Twitter por los candidatos de los partidos políticos más votados durante las elecciones catalanas (21D) coincide con los  issues principales de las portadas de prensa y con los temas de mayor interés público, señalados por la ciudadanía. 

El principio de causalidad, inicialmente vinculado a las redes, explica  un recorrido de la influencia que sigue un esquema circular. Lo que se informa y difunde en  Twitter, se traslada a los medios, provoca una reacción y una opinión en los públicos y a su vez puede tener también repercusión en la red. 

El análisis de las cuentas personales de los políticos refleja una selección de temas relacionados directamente con el  framing  de conflicto, que dadas las herramientas que proporciona  Twitter, se hacen virales y producen efectos en medios y audiencias. 



Finalmente, se confirma el proceso de hibridación y transferencia de agendas (Aruguete, 2017; Chadwick, 2013); existe una correlación triangulada: los temas más recurridos por los líderes son a su vez los más difundidos por los periódicos y que alcanzan mayor interés público. Las portadas de prensa,  en consonancia con  Twitter,  focalizan su atención en acontecimientos vinculados directamente con la  Independencia de Cataluña (155, huida de Puigdemont, políticos encarcelados, salida de empresas de Cataluña), por delante de  temas  inherentes a los procesos electorales (programa, resultados o agenda política, entre otros). 

En línea con futuras investigaciones se propone indagar en la teoría de la agenda inversa propulsada por los medios sociales,  que activa un mecanismo de abajo a arriba, protagonizado por los ciudadanos y la sociedad civil, que puede condicionar la agenda mediática gracias al impacto y Recibido: 15/02/2019. Aceptado: 17/12/2020. Publicado: 15/01/2020 
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alcance del mensaje en las redes. De esta forma emergen oportunidades para el cambio social y político (Aruguete, 2017; Casero, 2015;  Wallsten, 2007; Meraz, 2011; Sung-Tae  &  Young-hwan, 2007). 

Estudiar el activismo ciudadano on y off (Soengas & Assif, 2017) y su influencia sobre políticos y medios (Howard & Hussain, 2013) alterando los esquemas hasta ahora definidos, investigar el papel de los usuaios como prosumidores en las redes, o de las asociaciones ciudadanas (Corominas, 2017) como entes activos frente a los centros de poder, pueden ser también objeto de análisis. 

Por último, avanzar en la definición de influencia e  influencers (Pérez-Curiel & García-Gordillo, 2018), en la localización de nuevas estrategias en  Twitter (López-Meri, Marcos-García & CaseroRipollés, 2017) y en el impacto del fact-checking sobre la agenda (Mazaira-Castro, Rúas-Araujo & Puentes-Rivera, 2019; Wintersieck, 2017), conforman posibles líneas abiertas y de continuidad en el marco de la comunicación política. 
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