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AMPARO LOPEZ-MERI

Twitter se ha convertido en una herramienta de
participacién habitual para debatir sobre politica.
Al respecto, una corriente de autores defiende
que la suma de tuits sobre asuntos de actualidad
constituye un tipo de periodismo ambiental, la
banda sonora de las noticias que mejora la
comprensién de la realidad. El propésito de esta
investigacién es evaluar si la contribucién de la
ciudadania al debate electoral resulta dtil para
su cobertura periodistica. Para ello, se recurre a
un estudio de caso: las elecciones de 2015 en
Cataluiia (Espafia). Con las técnicas del andlisis
de contenido cuantitativo se estudian los tuits
vinculados al hashtag #2785, fecha de la votacién
(27 de septiembre). Los resultados indican que
las aportaciones de los usuarios anticiparon
tendencias que posteriormente se reflejaron en el
reparto de escafios, reforzando el papel de Twitter

como termémetro del ambiente.
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Twitter has become a participation habitual tool to
discuss about politics. In this regard, some authors
consider that the sum of tweets about current
issues is a kind of ambiental journalism, the news
soundtrack that helps to understand reality. The
purpose of this research is to evaluate whether
citizen contribution to the electoral debate is useful
in media coverage. To do this, it uses a case study:
the 2015 elections in Catalonia (Spain). Through the
techniques of quantitative content analysis, tweets
linked to hashtag #27S, voting date (September
27), have been studied. The results show that
citizen contributions were able to anticipate trends
that were reflected after in the composition of the
catalonian Parlament. This conclusion boosts the

role of Twitter as an environmental thermometer.

Twitter;  political  communication;  elections;

ambiental journalism; userontent generator
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«CONTRIBUCION CIUDADANA AL DEBATE ELECTORAL Y SU COBERTURA PERIODISTICA EN TWITTER»

El uso de Twitter para debatir y comentar la actualidad politica es cada vez mds recurren-
te, tanto entre politicos, partidos, periodistas y medios de comunicacién, como entre la
ciudadania interesada en politica. Este trabajo constituye una aproximacién al estudio de
esta tendencia, en concreto, al empleo de hashtags sobre politica. La cuestién se explora
mediante un estudio de caso, las elecciones catalanas de 2015. Se analizan las funciones
que los usuarios asignan a la etiqueta #27S, que alude a la fecha de la votacién (27 de
septiembre), y la agenda temdtica asociada a este hashtag.

El contexto cataldn es particularmente interesante para esta investigacién, por la plura-
lidad de partidos que concurren a la cita electoral, y por la polarizacién de la opinién
pUblica en relacién con la posible independencia de Cataluia. Al respecto, se presume
que el debate del #27S reproducird en Twitter este escenario polarizado sobre la cuestién
soberanista, sin prestar atencién a los programas electorales y propuestas concretas de
los partidos.

Tras la votacién, las opciones independentistas salieron reforzadas: Junts Pel Si (JxS) ven-
cié con 62 diputados y la Candidatura d’Unitat Popular (CUP) triplicé su nimero de esco-
fos. En el lado opuesto, destacé el avance de Ciutadans (C’s), formacién contraria a la
independencia, que se consolida como segunda fuerza en Cataluiia con 25 escafos, por

delante del Partido de los Socialistas Catalanes (PSC), Catalunya Si Que Es Pot (CSQEP)
y Partido Popular (PP).

1.1. La comunicacién politica en Twitter

Las redes sociales devienen en nuevos espacios para tomar decisiones y movilizarse (Trotf-
tier y Fuchs, 2015). Desde plataformas como Twitter, la ciudadania puede acceder y
participar en el entorno de la comunicacién politica (Chadwick, 2013), al margen de los
cauces institucionales, incluso convertirse en contrapoder (Castells, 2009). Lo que Twitter
piensa trasciende la frontera virtual y cala en la cobertura periodistica (Bruns y Burgess,
2012). Se ha considerado asi porque los tuits de algunos usuarios son recogidos por las
élites politicas y los medios convencionales (Ausserhofer y Maireder, 2013). De ahi el inte-
rés de los politicos por introducirse en la conversacién (Bentivegna, 2015), especialmente

en campana electoral Jackson vy Lilleker, 2011; Lépez-Garcia, 2016; Parmelee y Bichard,

2012).

Twitter permite generar noticias, dirigirse directamente al electorado y ganar presencia en
la esfera piblica y medidtica (Jungherr, 2016). Por eso, los politicos tratan de controlar
el discurso (Broersma y Graham, 2013), para influir en la opinién pdblica (Mazzoleni,
2010). Todavia no existen suficientes evidencias para medir el impacto de sus tuits en la in-
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tencién de voto (Abején y otros, 2012; Congosto y otros, 201 1), pero los usuarios expues-
tos tienden a cambiar positivamente su impresién sobre los candidatos (Hamby, 2013).

Por ofro lado, frente a las investigaciones que destacan el papel de Twitter y otros me-
dios sociales en el empoderamiento ciudadano (Alonso-Mufioz, 2016; Céceres-Zapatero
y ofros, 2015; Micé-Sanz y Casero-Ripollés, 2014; Sampedro, 2014), una corriente de
la literatura académica duda de su potencial democratizador por distintos motivos. En
primer lugar, aseguran que el activismo online es anecddtico y sin impacto en la politica
real (Morozov, 2011). También indican que la brecha digital todavia impide participar o
crear contenidos a gran parte de la ciudadania (Van-Deursen y Van-Dijk, 2011). En tercer
término, sostienen que en la Web 2.0 la politica es un tema secundario frente al entreteni-
miento (Dahlgren, 2013). Por Gltimo, argumentan que la comunicacién politica en redes

sociales sigue monopolizada por los actores politicos tradicionales (Larsson y Moe, 2013).

En este sentido, se afirma que los usuarios més activos pertenecen a la élite politica, y que
pocas veces se otorga el protagonismo a voces alternativas (Hawthorne y otros, 2013).
Los actores que forman parte del sistema ganan visibilidad gracias a Twitter (Aragén y
otros, 2013), sobre todo los partidos minoritarios (Lafuente y Verén, 2013). Los partidos
en la oposicién tuitean mds que los partidos que gobiernan. Blogueros y partidos emergen-

tes también convierten los medios sociales en su habitat natural (CaseroRipollés y otros,
2016).

1.2. Ciudadania y periodismo ambiental en elecciones

Los periodistas han normalizado el uso de Twitter como fuente de informacién (Lasorsa y
otros, 2012). También la clase politica recurre a esta plataforma como barémetro informal
de la opinién publica, sobre todo en periodos electorales (Jungherr, 2014), porque es ha-
bitual que la ciudadania difunda comentarios sobre politica (Bentivegna y Tesconi, 2014;
Ceccarini, 2015), especialmente si se trata de political publics, un t#érmino que define a
usuarios muy activos, participativos y comprometidos, que no pertenecen a la clase politi-
ca (Papacharissi y Fatima Oliveira, 2012; Varnelis, 2008).

En este sentido, las aportaciones de la ciudadania se consideran valiosas, porque confor-
man una suerte de banda sonora (Burns, 2010) que ayuda a la interpretacién compartida
de la actualidad politica, en conexién con el concepto de periodismo ambiental de Hermi-
da (2010). Este autor entiende que el conjunto de mensajes en circulacién sobre un asunto
aporta un conocimiento més completo, que permite a los periodistas comprender mejor la

realidad.

Otros autores secundan esta idea, pues conciben las redes sociales como corrientes de
conciencia social (Naaman y otros, 2011) o «enormes fuentes de inteligencia colectiva»
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(Broersma y Graham, 2012: 404) que pueden aprovecharse para el crowdsourcing o
construccién colaborativa de noticias (Garcia-Avilés, 2016; Orihuela, 2015). Al respecto,
se equiparan los usuarios con «gatekeepers secundarios» (Singer, 2014: 13), porque con
herramientas como el retuit o el hashtag pueden influir en la pervivencia o desaparicién
de los debates. En este campo, Bruns (2005:16) introduce el término «gatewatching» para
indicar que la audiencia también evalta el interés de los asuntos en la formacién de la
agenda medidtica. Desde este punto de vista, los usuarios de Twitter asumirian el papel
de sensores sociales de la noticia en tiempo real (Hermida y otros, 2014; Sakaki y otros,
2010). No obstante, otros estudios cuestionan el impacto de la ciudadania en la agenda
medidtica, porque tiende a enlazar contenidos previamente publicados por los medios
convencionales, sin apenas introducir contenidos alternativos o fuentes distintas a las ofi-
ciales (Lépez-Meri, 2016).

En el dmbito de la politica, la literatura refleja resultados dispares sobre el papel de la
ciudadania. Estudios realizados en ltalia y Estados Unidos concluyen que los usuarios que
utilizan Twitter con fines politicos tienen una alta predisposicién a participar en politica,
tanto en la esfera offline como online, en ocasiones con la intencién de influir en los acto-
res politicos tradicionales (Gainous y Wagner, 2014; Vaccari y otros, 2013). En Espaiia,
cuanto mayor es el nivel de estudios y la frecuencia de uso de medios sociales, mayor es
la produccién de contenidos politicos por parte de los usuarios (Casero-Ripollés, 2017).
En Alemania, los political publics més influyentes tienen la capacidad de filtrar informa-
cién politica (Jirgens y otros, 2011). En contrapartida, se advierte que las valoraciones

difundidas en Twitter no suelen ser representativas de la opinién piblica general (Mitchell

y Hitlin, 2013).

Por otro lado, se detecta que aumenta la participacién de la ciudadania durante la retrans-
misidén de eventos como mitines o debates televisados (Larsson y Moe, 2013). En general,
los usuarios rara vez encuentran a la élite politica dispuesta al didlogo, (Alonso-Mufioz
y otros, 2017; Segado-Boj y otros, 2016). En cambio, nuevos actores, como consultores
politicos y simpatizantes de partidos emergentes, se muestran mds interactivos con sus
seguidores (Jurgens y Jungherr, 2015).

En cuanto a la agenda temdtica y el contenido de los mensaijes, en paises como Estados
Unidos y Alemania predominan los comentarios criticos (Dang-Xuan y otros, 2013; Rosens-
tiel y Jurkowitz, 2011). Por eso, algunos autores sefialan que la ciudadania hace un uso
partidista de Twitter, porque acostumbra a retuitear mensajes acordes a su filiacién politi-
ca (Conover y otros, 2012; Hanna y otros, 2013), mientras cuestiona a usuarios afines a
tendencias ideoldgicas distintas a la propia. En Australia, los hashtags de politica se usan
con mds frecuencia para hablar de los candidatos y las estrategias de campaiia que para
analizar las politicas o medidas concretas (Bruns y Burgess, 2011). En Espafia, cuando
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interviene la ciudadania, se pluraliza la oferta temdtica, con més opciones de introducir
asuntos ausentes en la agenda politica (Zugasti y Sabés, 2015).

El propésito de esta investigacién es evaluar si las aportaciones de la ciudadania en
Twitter resultan Utiles para la cobertura periodistica de las elecciones catalanas de 2015.
Se trata de explorar si la participacién ciudadana en esta red social enriquece el debate
electoral, y si contribuye a una mejor comprensién de la realidad offline, como propone
la nocién de periodismo ambiental (Hermida, 2010). Este objetivo genérico se concreta
en el andlisis de las funciones que la ciudadania atribuye a Twitter, y en el estudio de la
agenda temdtica vinculada al hashtag #275.

Como obijetivos especificos se proponen:
a. Indentificar los principales usos y funciones que los usuarios delegan en Twitter

cuando debaten sobre unas elecciones.

b. Conocer la agenda temética que los usuarios introducen en un debate vinculado a
un hashtag de actualidad electoral.

c. Evaluar el papel de Twitter, concretamente de la monitorizacién de hashtags,

como fuente informativa durante la cobertura periodistica de unas elecciones.
Cada objetivo especifico responde a una pregunta de investigacién:

a. 3Con qué intencién se tuitean o usan hashtags (electorales)?

b. sDe qué hablan los usuarios de Twitter cuando participan en un debate electoral
vinculado a un hashtag?

c. sResulta 0til para los periodistas monitorizar un debate electoral surgido en Twitter
durante la cobertura periodistica de los comicios?

Al respecto, se plantea la hipétesis de que la ciudadania utilizé el hashtag #27S para
posicionar sus valoraciones en la esfera publica, normalmente opiniones sobre la indepen-
dencia de Cataluia, asunto que permanecié de telén de fondo durante toda la campaia
electoral, como si fuera el ensayo de un referéndum sobre la independencia. En cambio,
se presume que los usuarios apenas compartieron informacién exclusiva de interés perio-

distico.
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Las elecciones catalanas de 2015 impactaron con fuerza en Twitter. Solo durante la jorna-
da electoral se publicé mds de un millén de tuits conectados a hashtags genéricos como
#27S, #2752015 o #Eleccionescatalanas, o a etiquetas promovidas por los partidos in-
volucrados en la contienda, como #Governemnos (CUP), #GuanyemJunts (C’s) o #Plante-
mCara (PP). Como en investigaciones anteriores centradas en los hashtags electorales mds
populares (Bruns y Burgess, 2012; Lépez-Meri, 2015), este estudio focaliza su atencién
en los tuits que contienen la etiqueta #27S, la mds utilizada durante la campaiia electoral.

Respecto a la metodologia, se aplican las técnicas del andlisis de contenido cuantitativo,
que permite adentrarse en la estructura y significado de los mensajes (Krippendorff, 1990)
de los tuits. En la primera fase, debido al elevado nimero de publicaciones con la etiqueta
#275, la muestra se ha acotado a una seleccién de tuits difundidos en el prime time' de
las redes sociales (tarde-noche) durante cuatro dias, entre el cierre de la campana (25
de septiembre) y el dia posterior a la votacién (28 de septiembre). La muestra resultante
asciende a 24.302 publicaciones (Tabla 1).

Tabla 1. Muestra para el andlisis cuantitativo de tendencias

Dia Horas Publicaciones en Twitter

25 septiembre

18:00 - 19:30 3.070
(cierre de campana)
26 septiembre
20:00 - 21:30 3.179
(jornada de reflexion)
27 septiembre
21:00 - 22:30 15.907
(dia de la votacion)
28 septiembre
21:30 - 23:00 2.146

(analisis resultados)

Fuente: Elaboracién propia

El estudio de esta amplia muestra ha permitido obtener una radiografia de las principales
tendencias en el uso de hashtags sobre politica, y establecer las variables y categorias del
modelo de andlisis aplicado en la segunda fase de la investigaciéon. Ademds de comparar
el volumen de tuits nuevos (mensajes originales difundidos por primera vez) y retuits (reen-
vio de mesajes publicados previamente), se ha recurrido a técnicas de filirado, mediante

1 El concepto de prime time en redes sociales se aplica a los momentos en los que hay més usuarios conec-
tados. Segin el Estudio Anual de Redes Sociales de 2015, desarrollado por Interactive Advertising Bureau
(IAB Spain), el prime time de ese afio se registra a media tarde y por la noche. En esta lineq, los tuits selec-
cionados para esta investigacién se localizan en diferentes franjas horarias comprendidas entre las 18:00
y las 23:00 horas.
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palabras clave, para detectar los mensajes y temas mds populares?. Los tuits se han captu-
rado con la aplicacién Twitonomy, que descarga la informacién de las cuentas de Twitter
en archivos de excel, lo que facilita su posterior codificacién.

En la segunda fase, para ahondar en la agenda temdtica y las funciones que los usuarios
asignan al hashtag #27S, se ha reducido la muestra a 1.000 unidades, con una seleccién
aleatoria de 250 tuits nuevos de cada una de las cuatro jornadas. En este segundo nivel
de andlisis, se ha prescindido de los retuits por tratarse de mensajes repetidos, y se han

disefiado diferentes categorias asociadas a tres variables: Funciones, Temas y Actores.

La variable Funciones alude a la intencién que impulsa a los usuarios a incluir el hashtag
para comentar las elecciones catalanas. En este dmbito, se describen diez categorias
(Tabla 2). Por otro lado, con la variable Temas se pretende detectar los principales ejes
discursivos del debate, para evaluar las aportaciones de los usuarios desde la concepcién
del periodismo ambiental (Hermida, 2010). En concreto, se contemplan once categorias:
independencio, campafia (actos, discursos...), economia, asuntos sociales, corrupcién,
voto exterior, reflexién, participacién, incidencias (jornada electoral), resultados y otro.

El estudio de las funciones y la agenda temdtica no se limita Gnicamente a los textos de los
tuits. Ademds, se analizan las fotografias e ilustraciones (imégenes estdticas), las citas (tuits
de otros actores difundidos en publicaciones nuevas) y los hashtags secundarios al #2795
(acompanan a la etiqueta #27S en el mismo tuit). Se ha considerado que el andlisis de
estos tres elementos, por su abundante presencia, puede contribuir a descifrar la intencién
de los usuarios y comprender mejor sus aportaciones.

2 Las palabras clave utilizadas para el filtrado de los mensajes més retuiteados y los temas mds recurrentes

se detalla en el apartado de resultados.
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Tabla 2. Modelo de andlisis de las funciones de los tuits?

Categorias Definicion

1. Informar Aportar y compartir informacién a la conversacién
general en torno al #27S. Se incluyen los mensajes
que interpretan hechos o resultados.

Reproducir titulares de prensa y compartir
informaciones ya difundidas previamente por los
medios. Se excluyen las exclusivas.

2. Aportar exclusivas Publicar exclusivas o datos que el usuario conoce en
primicia y que todavia no se han difundido en los
medios.

3. Promocionar Recomendar o promocionar a otros actores o sus
trabajos y actividades.

4. Autopromocionarse Promocionarse a uno mismo o a la organizacion,
empresa o colectivo al que esta vinculado.

5. Valorar Compartir sentimientos, opiniones personales, puntos
de vista...

Se excluyen criticas o denuncias concretas dirigidas a
gobiernos, gobernantes, partidos y politicos.

6. Criticar-Denunciar Criticar a gobiernos, gobernantes, partidos, politicos,
medios, instituciones publicas, etc.
Criticar o denunciar acciones, politicas o medidas
relacionadas con gobiernos, partidos, politicos,

medios, etc.

7. Ironizar-Humor Ironizar, bromear, parodiar, usar un tono
humoristico.

8. Ruido Se usa el hashtag #27S para hablar de temas ajenos
a las elecciones catalanas.

9. Sin funcién No hay texto en el tuit.

No puede conocerse el contenido del enlace (foto,
cita...) porque ha caducado o se ha borrado.

10. Otra Cualquier otra funcién no contemplada anteriormente.

Fuente: Elaboracién propia

Por dltimo, se clasifica a los actores o personas que intervienen en el debate electoral. En
este sentido, se fijan seis categorias: medios de comunicacién, periodistas, partidos politi-
cos, politicos, empresas y ciudadania. Las primeras se refieren a actores tradicionalmente
vinculados a la politica. La categoria Ciudadania engloba a usuarios que aprovechan la
plataforma para hablar de politica sin formar parte de la clase politica, como empresarios
o profesionales de diferentes sectores, profesores, estudiantes universitarios, activistas,
colectivos ciudadanos, asociaciones y usuarios anénimos.

3 La mayoria de categorias son combinables, pues se persigue medir el peso real de cada funcién en el con-
junto de la muestra. De este modo, por ejemplo, una misma unidad puede incluir valoraciones e informacién,

cumpliendo dos funciones a la vez. Son excluyentes las categorias Ruido y Sin funcién.
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4.1. Tendencias del debate electoral catalan

La primera tendencia que se detecta es el dominio del retuit. De las 24.302 unidades
publicadas durante las franjas horarias seleccionadas (Tabla 1), 16.991 son retuits (tuits
redifundidos), lo que supone el 70% del total. Si se analiza cada jornada por separado,
el porcentaje de retuits oscila entre el 65% del dia de las elecciones y el 82% registrado

el dia posterior a la votacién (Tabla 3).

Tabla 3. Distribucién del tipo de publicaciones

Dia Tuits % Retuits %

25 septiembre
772 25,2 2.298 74,8

(18:00-19:30)

26 septiembre
y 47 22,8 2.452 77,2

(20:00-21:30)

27 septiembre
5.443 34,2 10.464 65,8

(21:00-22:30)

28 septiembre
369 17,2 1.777 82,8

(21:30-23:00)

Fuente: Elaboracién propia

Una segunda tendencia indica que el tema que causé mayor impacto fue la polémica
por las presuntas trabas para votar desde el exterior. Los mensajes més retuiteados por la
ciudadania entre la jornada de reflexién y el dia posterior a las elecciones aluden a este

asunfo.
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Figura 1. El voto exterior ligado al independentismo monopoliza los retuits

1‘% Ramon Tremosa £ 2L Seguir

El vot exterior dels catalans és més sobiranista q
la mitjana del pais. Per aix® a quasi 200.000
catalans avui no els han deixat votar #275

1670 544 BEOYDW: MW

Fuente: Twitter

En concreto, el tuit mas redifundido, con 1.670 retuits, procede del politico Ramon Tremo-
sa, de la coalicién pro-independentista Junts pel Si (JxS), que relaciona las trabas al voto
extranjero con la independencia de Catalufia, segin se aprecia en la Figura 1 (traduccién:
«El voto exterior de los catalanes es més soberanista que la media del pais. Por eso, a casi
200.000 catalanes hoy no les han dejado votar #27S»). En popularidad, le sigue un tuit
sobre el mismo asunto publicado por el canal de noticias 3.24 (Televisié de Catalunya),
que supera los 1.200 retuits, como muestra la Figura 2 (traduccién: «Los catalanes resi-
dentes en los Estados Unidos, Chile, México y Shangai no han podido votar #27S»). La
ciudadania llega a sugerirle al periodista Jordi Evole (La Sexta) que investigue este tema
en su programa de televisién (Figura 3).
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Figura 2. Los medios informan de las trabas para el voto exterior

3 324.cat! %

Els catalans residents als Estats Units, Xile,
Méxic i Xangai no han pogut votar
bit.ly/1QEL1ha #275

1224 198 PLANEERAEB

Fuente: Twitter

Figura 3. Los usuarios sugieren que se investigue el voto exterior

[ Jordi Evole 1
o Es un hombee. No vive en Espafia. ;De qusén es este dedo?
- salvadosdedo promo.wl En pocos mirtos en SlaSextaTy

‘ ollopart £ 2 Seguir

@jordievole @laSextaTV por cierto, podrias hacer
un Salvados referente a los 200.000 que no han
podido votar el #27S

#WantToKnow275

256 108 OCMenBRADLE

Fuente: Twitter

Por Gltimo, se aprecia una tercera tendencia. El proceso de independencia acapara el
debate del #27S. Casi la totalidad de las publicaciones se refiere de manera directa o
indirecta a la independencia o a la relacién entre Cataluia y Espaia. Ademds, la balanza
se inclina del lado del si, pues mds de la mitad de los mensajes son positivos respecto al
proceso soberanista. Se llega a esta apreciacidn tras revisar la presencia de una seleccién
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de palabras clave, expresiones y etiquetas relacionadas con este tema, como indepen-
dencia, independentista, referéndum, plebiscito, soberanismo, nacionalismo, nacionalista,
proceso, constituyente, unidad o ruptura, entre otras. Segun el dia, entre el 50% y el 60%
de los mensajes ligados a estas palabras clave es favorable a la proclamacién de la repd-
blica catalana. Expresiones como «hemos ganado», «gana el si» o «victoria de Cataluiia»
impregnan el ambiente generado por el debate electoral en Twitter.

4.2. Tipologia de actores en el debate del #27S

Los participantes en el debate sobre las elecciones catalanas del #27S pertenecen en su
mayoria a la categoria Ciudadania, segin se desprende de la segunda fase de esta inves-
tigacién, centrada en el andlisis detallado de 1.000 unidades. El 66% de los tuits procede
de estos usuarios, que habitualmente no tienen acceso a los medios convencionales para
opinar sobre politica. En cambio, solo el 32% de los tuits deriva de perfiles tradicionalmen-
te involucrados en la comunicacién politica, como partidos, politicos, medios y periodistas
(Tabla 4). La categoria Ciudadania representa a un colectivo amplio y heterogéneo, que
enmarca a profesionoles de diferentes sectores, asociaciones, estudiantes o activistas.
Incluye a usuarios anénimos (no identificados adecuadamente, con pseudénimo y sin fo-
tografia en el perfil) y a ciudadanos identificados pero ajenos a la comunicacién politica.

Tabla 4. Tipologia de actores y publicaciones

Tipo de Actor Contribucién
Medios de comunicacion 14,2%
Periodistas 8,8%
Partidos politicos 3,8%
Politicos 5%
Empresas 2,2%
Ciudadania 66%

Fuente: Elaboracién propia

4.3. Funciones asociadas al hashtag #27S

El estudio de las funciones de los tuits indica que la mayoria de usuarios se dedica a com-
partir impresiones personales y sentimientos cuando emplea la etiqueta #27S. Por eso, la
funcién Valorar es la dominante en los textos de los tuits, presente en el 38% de los men-
sajes (Grdfico 1).
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Grdfico 1. Funciones de los tuits del #27S

50%

38%

40%

30%

20%

10%

0%

Fuente: Elaboracién propia

Principalmente, se recurre al hashtag #27S para posicionar valoraciones en el debate
sobre los comicios. En segundo puesto, destaca la funcién Informar (25%). Los usuarios se
hacen eco de las declaraciones de los principales protagonistas sobre el proceso de inde-
pendencia, de los actos de campaiia y los resultados. El resto de funciones queda a una
distancia considerable. Solamente el 7% de los tuits denuncia casos de corrupcién o critica
la gestién del adversario politico, y apenas se aportan exclusivas o datos en primicia (2%).
Los Twitternautas también aprovechan para autopromocionarse (10%) y bromear sobre la
relacién entre Cataluia y Espafia (10%).

Respecto a las imdgenes, el 28% de los tuits cuenta con alguna fotografia, ilustracién (con
o sin texto), vifieta, infografia o gréfico. Cerca de la mitad de las imdgenes (ver Fotos en
Grdfico 2), se dedica a informar (46%). En segundo lugar, se usan como via para expresar
valoraciones (22%), aunque apenas se critica al poder (4%). El humor (11%) y la autopro-
mocién (8%) tienen una presencia similar a la observada en los textos de los tuits.

El proceso soberanista figura ligado a las imagenes, porque con frecuencia proceden de
simpatizantes de la Candidatura d’Unitat Popular (CUP), una de las formaciones politicas
més activas en Twitter, que obtuvo diez escafios en estos comicios, siete mds que en la
legislatura anterior. Asi se aprecia en el tuit difundido por @Culturalndepe (Figura 4), que
incluye una fotografia a favor de la independencia, al tiempo que promociona a la CUP,
al afadir un su eslogan («La revolucién de las sonrisas») y varios hashtags promovidos
por este partido pro-independencia, como #VotaPerMi (VotaPorMi) y #oCUPemLesUrnes
(oCUPemoslLasUrnas).

PrismAa Social N°18 | jun 2017-Nnov 2017 | ReviSTA DE INVESTIGACION Social | ISSN: 1989-3469

14



«CONTRIBUCION CIUDADANA AL DEBATE ELECTORAL Y SU COBERTURA PERIODISTICA EN TWITTER»

Grafico 2. Funciones de las fotos y citas del #27S
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Fuente: Elaboracién propia

Figura 4. Ejemplo de valoracién para promocionar la independencia

Independéncia "1l £ % Seguir
b

Catalunya. La revolucié dels somriures #27S
VotaPerMi #oCUPemLesUrmes

Fuente: Twitter
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Figura 5. Ejemplo de humor para ironizar sobre los recortes de CiU

{"n El Viejo Topo £3 & Segur
T

Fuente: Twitter

La mala gestién de Convergéncia i Unié (CiU) al frente de la Generalitat también prota-
goniza alguna de las escenas mds cémicas. La escasez de criticas directas se compensa
con pequefas dosis de humor, como ocurre en la Figura 5, una vifieta que retrata al ex-
presidente de Cataluiia, Artur Mas, ocultando los recortes en prestaciones sociales bajo el
pretexto de la independencia, simbolizada con una «estelada» (bandera independentistal)

tendida en el suelo a modo de alfombra.

En cuanto a las citas de ofros tuits, presentes en el 5% de la muestra, se constata que se
incluyen informaciones, comentarios y criticas en la misma proporcién (ver Citas en Gré-
fico 2). Como ejemplo, la Figura 6 menciona un tuit del diario El Espariol, que denuncia
la manipulacién en TV3, principal canal de la televisién autonémica piblica de Catalufia.

Figura 6. Ejemplo de cita critica con la manipulacién mediatica

’ Ciutada + Seguir
#JuntsPel3Percent #JuntsPelSi #27S

El Espariol
Asi han manipulade los politicos catalanes los telediarios de TV3.
Un reportaje de @jordipc

elespanol.com/alecciones-cat...

Fuente: Twitter
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Por Gltimo, es habitual que los usuarios, ademds de incluir el hashtag #27S, afiadan
otras etiquetas (hashtags secundarios). Sucede en més de la mitad de los casos, en el
58% de los tuits analizados. Segin muestra el Grdfico 3, se incluyen etiquetas para ex-
presar sentimientos, opiniones y preferencias (28%), pero también para informar (25%).
Entre las etiquetas informativas, por su frecuencia de uso, destacan #eleccionescatalanas,
#Elecciones27S, #2752015 o #catalanelections. Entre las valorativas, como muestra la
Tabla 5, adquieren notoriedad las impulsadas por la CUP para movilizar el voto pro-
independentista, tales como #Governemnos (Gobernémonos), #VotaPerMi (VotaPorMi) y
#oCUPemlLesUrnes (oCUPemosLasUrnas).

También es habitual personalizar con el nombre de los partidos y politicos que concurren
a la cita electoral (21%). La etiqueta #Catalufia consigue menos atencién que la coalicién
independentista Junts Pel Si (JxS), formada por los nacionalistas de Convergéncia i Unié
(CiV) y Esquerra Republicana de Catalunya (ERC). #JuntsPelSi y #]xS representan el 36%
de las etiquetas protagonizadas por partidos, politicos y otros actores. Sus rivales politicos

apenas son referenciados mediante hashtags.

Grdfico 3. Funciones de los hashtags secundarios al #27S

28%
25%

Fuente: Elaboracién propia

Por otro lado, pese a ser infrecuente formular criticas con etiquetas (5%), cuando se hace,
suele aludirse a la corrupcién. En concreto, la ciudadania tuitea #JuntsPel3Percent (#Jun-
tosPorel3Porciento), un juego de palabras que vincula a Junts Pel Si (JxS) con las supuestas
comisiones ilegales del 3% que presuntamente cobré la cipula de CiU por los proyectos
que adjudicaba cuando gobernaba. Algunas etiquetas desempefan varias funciones a la
vez (Tabla 5). #Governemnos y #oCUPemlesUrnes expresan opiniones y deseos persona-
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les, ademds de promocionar y visibilizar a la CUP, el partido que las creé y movilizé en
Twitter.

Tabla 5. Los 10 hashtags secundarios mas tuiteados

Hashtags Presencia en % Funciones
#JuntsPelSi , 13,5 Personalizar / Promocionar
(Juntos por el Si)
#eleccionescatalanas 12,5 Informar
#VotaPerMi
(Vota Por Mi) < Valorar
#oCUPemLesUrnes :
(GEURar s e Ulires) 6 Valorar / Promocionar
#Catalunya - .
(Catalufia) 6,6 Localizar / Personalizar
#Goverr)emnos 4,9 Valorar / Promocionar
(Gobernémonos)
#independencia 3,8 Valorar / Informar

#JuntsPel3Percent

(untos por el 3%) 2,4 Criticar-Denunciar

#eleccions27S
(elecciones 275) 2,1 Informar
#elvotdelatevavida 2.1 .

(el voto de tu vida)

Fuente: Elaboracién propia

4.4, Agenda tematica del #27S

El andlisis de los temas se organiza en torno a las funciones mds vinculadas a las tareas
periodisticas de contar, contextualizar, interpretar y valorar noticias: Informar (25% del
total de los tuits), Aportar exclusivas (2%), Valorar (38%) y Criticar-Denunciar (7%). Esta
forma de exponer los resultados ayudard a evaluar si el ambiente generado en Twitter
contribuye a la cobertura periodistica de las elecciones catalanas.

a) Funcién Informar

El proceso soberanista y la relacién entre Cataluiia y Espaiia monopolizan el debate, di-
rectamente o como telén de fondo. Al respecto, el 21% de los textos informativos trata la
independencia (Gréfico 4), normalmente en un sentido positivo (Figura 7). También los re-
sultados de la votacién (53%), la economia (3%) y los asuntos sociales (2%) se interpretan
en clave independentista. El resto de la agenda queda a una distancia considerable. Se
apela a la participacién (6%) y se menciona la jornada de reflexién (10%) y las dificulta-
des para votar desde el extranjero* (2%).

Respecto a los resultdos, por las fechas analizadas, es légico que los titulares sobre son-

deos, escrutinio y reacciones de los partidos acaparen mayor espacio que ofros temas. No

4 Las dificultades para votar desde el extranjero fue uno de los temas mas retuiteados, segin se explica en
el epigrafe 4.1. No obstante, como los retuits son repeticiones y no suponen novedades informativas, en la
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obstante, en todos estos tuits, més de la mitad, cala el talante plebiscitario de estos comi-
cios, pues tanto los medios de comunicacién como los politicos realizan sus valoraciones
desde el mismo dngulo, sobre si ha ganado el «si» o el «<no». En cuanto a la informacién
sobre economia, se exponen las declaraciones de empresarios y patronales alertando de
los peligros de la independencia. Lo mismo sucede con los asuntos sociales, que aluden a
las pensiones y el riesgo de dejar de cobrarlas si Catalufia se desvincula de Espafia.

Grafico 4. Temas del #27S asociados a la funcién Informar

Otro
2% _ _Independencia

21%
Campana
~10%
_Economia
3%
Resultados Asuntos
L)
SEf \ Sociales
2%

__Voto Exterior
2%

_Reflexion
Participacion 1%
6%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 7. Ejemplo de tuit informativo sobre el proceso de independencia

ﬁ Pilar Fernandez £5 2 Seguir

Escocia se ofrece para mediar entre Catalunya y
guardia.com/politica’20150... via

Escocla se ofrece para mediar entre Catalunya y Espafia

Barcelona, (Redaccidn).- EI Goblerno de Escocia, inegrado por ios
independentistas escoceses, se halla en condiciones de

3 1 aTRE

Fuente: Twitter

segunda fase de la investigacién se prescindié de ellos. En los tuits nuevos, el voto extranjero tiene menos
presencia, segin expone el apartado 4.4.
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b) Funcién Aportar Exclusivas

Apenas se aportan exclusivas, pero cuando se hace, guardan relacién con la campana,
el soberanismo o las incidencias registradas durante la jornada electoral (Gréfico 5). No
obstante, cabe matizar que se trata de aportaciones de escaso valor periodistico. Un
ejemplo de su escaso valor es que el 46% de la informacién exclusiva sobre la campaia
se corresponde con varios tuits de @bitMomentum, una empresa dedicada a la métrica de
Twitter, que sefala los trending topics o temas tendencia. Las incidencias ocurridas el dia
de la votacién constituyen otro ejemplo (18% de las exclusivas), aunque solo se registra
un tuit que denuncia la existencia de sobres cerrados de JxS con papeletas del PP en su
inferior. Esta cuestién no tuvo repercusién ni en Twitter ni en los medios convencionales.

Gréfico 5. Temas del #27S asociados a la funcién Aportar Exclusivas

Otro
9%

Independencia

Voto Exterior 18%

9%

Incidencias ‘

18%

Campana
46%

Fuente: Elaboracién propia

Figura 8. Ejemplo de exclusiva sobre el voto exterior

goodseny27S W Follow

mlagoodseany

@DretsCat Un familiar q viu a Finlandia No ha pogut #votar,
i ni ha rebut les paperetes. Pot contactar amb vosaltres ?
#2785

8:08 PM - 26 Sep 2015

LT *

Fuente: Twitter

También se detecta alguna aportacién inédita sobre el voto desde el exterior (?%), cuestién
que suele vincularse al soberanismo, porque los partidos nacionalistas presuponen que los
catalanes que viven en el exterior son mayoritariamente favorables a la independencia.

Asi, en el ejemplo de la Figura 8, se denuncia que las papeletas no han llegado a Finlan-
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dia (traduccién: «@DretsCat Un familiar que vive en Finlandia no ha podido #votar ni ha
recibido las papeletas. 3Puede contactar con vosotros? #27S»).

¢) Funcién Valorar

Dos temas monopolizan los comentarios del debate, igual que ocurre con los tuits infor-
mativos: independencia (54%) y resultados (27%), con un claro predominio del primero
(Grdfico 6). Los comentarios suelen ser favorables o neutros respecto a la independencia.
Se recurre al hashtag #2795 para destacar que se trata de un dia histérico. Por ejemplo, en
el tuit de la Figura 9, una ciudadana se pregunta por las razones del «no», mientras de-
fiende que votard si a la independencia «por muchisimas personas, por muchos objetivos,
por dignidad, oportunidades...». En el lado opuesto, los detractores, que tienen menos
presencia, apelan a la unidad de Espafia y la convivencia en armonia, como muestra la

Figura 10.

Grdfico 6. Temas del #27S asociados a la funcién Valorar

Otro
4%

Resultados
27 %

Incidencias

0,
0,50% Independencia

54%
Participacion
4%

Reflexion
2%
Corrupcion
o,
= Asuntos
Sociales Economia Campaia
3% 1% 4%

Fuente: Elaboracién propia

Respecto a la valoracién de los resultados, la ciudadania vuelve a utilizar el hashtag #27S
en clave soberanista, para posicionarse en uno u otro bando, y para atribuirse el triun-
fo. Predominan las opiniones de quien considera ganador al bando independentista. En
menor medida se valora el aumento de participacién (4%) y el desarrollo de la campaiia
(4%). También se opina de asuntos sociales (3%), cuando se afirma, con la intencién de
movilizar el voto pro-independentista, que las pensiones estardn garantizadas en la futura
«republica catalanax.
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Figura 9. Ejemplo de valoracién favorable a la independencia

Marta Manubens ' of Follow -

@29Marta1992

Votarem independéncia per moltissimes persones, per
molts objectius, per dignitat, oportunitats.. Els del no, per
qué votaran? #27S5

8:02 PM - 26 Sep 2015

- £ *x

Fuente: Twitter

Figura 10. Ejemplo de valoracién contraria a la independencia

i Amparuxi £ & Sequir

A los catalanes que ayer votasteis por la unidad
de Espana sentiros orgullosos, sabemos que no
fue facil #2785 #CatalunaEsEspana
#espanaunida

Fuente: Twitter

d) Funcién Criticar-Denunciar

En el dmbito de las publicaciones que denuncian a politicos, gobernantes y otras institu-
ciones del poder (Gréfico 7), entra en juego un tema con poca presencia respecto a otras
funciones. Se trata de la corrupcién politica, aludida en el 32% de los tuits con criticas, que
recaen en CiU o en la figura de uno de sus lideres, Artur Mas, expresidente de Catalufia
(Figura 11). En general, se les acusa de mala gestién, de cobrar comisiones ilegales vy te-
ner dinero en paraisos fiscales. También se hace un hueco la polémica por las trabas para
votar desde el exterior (19%). Segin la versién de los usuarios, mdas de 200.000 catalanes
afincados fuera de Espaiia no pudieron participar en los comicios.
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Figura 11. Ejemplo de tuit con critica al expresidente de Cataluiia

g& AntonioFERRER & - Segur

Mas usa dinero publico para pagar la
campana de #JuntsPelSi #NQIndependencia
#27S

Fuente: Twitter

Grafico 7. Temas del #27S asociados a la funcién de Criticar-Denunciar

Resultados
11%

Independencia
38%

Corrupcion
32%

Voto Exterior
19%

Fuente: Elaboracién propia

Por Gltimo, si se focaliza la atencién Gnicamente en los tuits que incluyen la independencia
como tema principal, intervienen mds usuarios a favor que en contra, tanto si los mensajes
son informativos, como si contienen valoraciones personales o criticas a partidos, politicos

o instituciones.
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Grafico 8. Corrientes de opinién sobre la independencia de Cataluiia®

Afavor MNeutro MEN contra
En contra, 4% En contra, 10% En contra, 29%
% R ]
80% Neutro, 9%
1}
60% Neutro, 80%
40% Afavor: 81% Afavor, 71%
20%
Afavor, 16%
0%
Tuits informativos Tuits valorativos Tuits criticos

Fuente: Elaboracién propia

Segun reflejan los datos del Grdfico 8, los tuits informativos tienden a ser mds neutros. En
estos casos, los usuarios aportan datos y no suelen posicionarse. En cambio, los tuits que
cumplen la funcién de valorar o criticar, son favorables a la independencia de Catalufia en
el 81% y el 71% de las ocasiones, respectivamente. Las posiciones en contra de la inde-
pendencia solo tienen presencia en el 10% de las valoraciones sobre este tema. Ademds,
si se atiende a los hashtags secundarios valorativos, también se aprecia que el 86% se

corresponde con expresiones a favor de la independencia (Grdfico 9).

Grafico 9. Opiniones sobre la independencia en los hashtags valorativos

En contra
11%

Neutro Afavor
3% 86%

Fuente: Elaboracién propia

5 Los datos del Gréfico 8 se limitan a los tuits cuyo tema principal es la independencia de Catalufia, que son
el 21% de los tuits informativos, el 54% de los valorativos y el 38% de los tuits criticos.

Prisma Sociat N°18 | juNn 2017-Nov 2017 | RevistA DE INVESTIGACION Social | ISSN: 1989-3469

24



«CONTRIBUCION CIUDADANA AL DEBATE ELECTORAL Y SU COBERTURA PERIODISTICA EN TWITTER»

El estudio de las principales tendencias en cuanto a las funciones y temas asociados al
hashtag #27S confirma, segin la hipétesis de partida, que Twitter constituye una caja de
resonancia del debate offline sobre el proceso de independencia de Catalufia. Los usua-
rios utilizan esta etiqueta para posicionar sus opiniones sobre la cuestién soberanista, que
permanece de telén de fondo durante la campaiia electoral, sin apenas referirse a otros
asuntos del programa electoral de los partidos que concurren en estos comicios, como se
ha detectado en ofros casos (Bruns y Burgess, 2011).

La mayor parte de los mensajes asociados a la etiqueta #27S procede de la ciudadania,
entendida como el colectivo de actores sin conexién directa con los canales tradicionales
de la comunicacién politica, que aprovechan Twitter para participar en el debate electoral,
normalmente con el objetivo de expresar sus opiniones y situarlas en la esfera pdblica. En
este sentido, se refuerza la idea de Twitter como canal de comunicacién complementario
a los medios convencionales (Chadwick, 2013).

Del mismo modo, la intensa actividad generada en el timeline del #27S, por el elevado
nimero de publicaciones, respalda la utilidad de Twitter como herramienta para la co-
municacién politica (Bentivegna y Tesconi, 2014; Ceccarini, 2015). En este caso, fue la
ciudadania la que recurrié con mds frecuencia al hashtag. En cambio, los partidos, politi-
cos, medios de comunicacién y periodistas usaron en menor medida la etiqueta, en parte,
porque ya tienen acceso a los canales convencionales para llegar al publico.

En relacién con la primera pregunta de investigacién sobre las funciones que cumple Twit-
ter, predomina el interés de los usuarios por valorar, en el sentido de comentar o expresar
sentimientos personales. En cambio, cuando emplean el hashtag #27S, tienen menos fuer-
za otras funciones como informar, aportar exclusivas, promocionarse, bromear o criticar
a gobiernos, instituciones o partidos. Los usuarios prefirieron centrarse en el proceso de
independencia de Catalufia, meta comdn a varias formaciones politicas, hecho que podria
explicar la escasez de denuncias y ataques entre adversarios politicos.

Por lo tanto, puede afirmarse que, en esta ocasién, no se aproveché al méximo el poten-
cial que ofrece Twitter para el empoderamiento y activismo ciudadano (Alonso-Mufioz,
2016; Castells, 2009; Micé-Sanz y Casero-Ripollés, 2014), pues apenas se denunciaron
casos de corrupcién o medidas concretas adoptadas por la clase politica. El poco peso
que ocupan las criticas contrasta con otras investigaciones que muestran la preferencia por
los mensajes negativos hacia los partidos y sus candidatos (Dang-Xuan y otros, 2013; Ro-
senstiel y Jurkowitz, 2011). En el debate del #278, la fiscalizacién a la clase politica solo
registra un porcentaje destacado cuando se incluyen citas de ofros actores. Esto induce
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a pensar que el tono critico del mensaje es un criterio que la ciudadania valora cuando
decide dar visibilidad a tuits de ofras personas o colectivos.

Por ofro lado, los usuarios del hashtag #27S se mostraron més interesados en expresar
su posicién ideoldgica y sentimientos sobre la independencia, o en secundar la posicién
adoptada por un partido politico, que en dialogar o argumentar. En este sentido, podria
decirse que la ciudadania sigue el mismo patrén que algunos lideres politicos, més centra-

dos en apelar a las emociones que en concretar propuestas (Lopez-Garcia, 2016).

Por detrds de las opiniones, se sitda la informacién. La ciudadania también recurre al has-
htag #27S para aportar datos, aunque suele reiterar contenidos publicados previamente
en los medios o en las pdginas web del Gobierno cataldn y de los partidos en liza. Por
el contrario, apenas se difundieron primicias que puedan resultar de utilidad al periodista
que sigue el debate electoral en Twitter. Por lo tanto, en sintonia con otros estudios, esta
escasez de aportaciones exclusivas resta valor a Twitter como fuente para la cobertura
periodistica (Ldpez-Meri, 2016).

No obstante, puede haber excepciones, como ocurrié con las presuntas trabas para votar
desde el extranjero que denuncian algunos usuarios. Para la cobertura de este asunto
podria resultar conveniente la monitorizacién del hashtag #27S, tanto para descubrir a
personas afectadas como para contactar con ellas. Estas aportaciones pueden considerar-
se exclusivas de Twitter. En esta linea, estudios previos han sugerido la utilidad de esta red
para denunciar irregularidades en la jornada electoral (Lopez-Meri, 2015).

El resto de funciones no suele tener un peso destacado. Por ejemplo, para bromear o
ironizar, se recurrié a las ilustraciones con texto, aunque no se ha detectado un volumen
importante de humor. Los usuarios también se sirvieron de hashtags secundarios para
matizar sus posiciones ideolégicas o modular el tono de los mensajes. Es muy habitual
que incluyan hashtags impulsados por los partidos con los que simpatizan. Desde esta
perspectiva, dado que predominaron los hashtags promovidos por partidos favorables a
la independencia, puede concluirse que la ciudadania a favor fue mds activa en Twitter
que la ciudadania contraria a esta opcién.

En relacién con la segunda pregunta de investigacidn, en cuanto a la agenda temética
asociada al #278, casi todos los asuntos se trataron en clave soberanista. Por ejemplo,
cuando se habla de economia o pensiones, se hace desde la perspectiva de las repercu-
siones que tendria una hipotética salida de Catalufia de la Unién Europea. También los
resultados electorales y las reacciones de los candidatos se ofrecieron en clave indepen-

dentista.

Sin embargo, escasean las referencias a los casos de corrupcién que afectan a Conver-
géncia i Unié (CiU). Dos factores podrian explicar este hecho: la formacién de la coalicién
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Junts Pel Si (JxS) y el proceso de independencia. El primer factor supone una alianza entre
CiU y Esquerra Republicana de Catalunya (ERC), dos adversarios que se unen para favo-
recer el proceso de independencia, por lo que puede suponerse que los simpatizantes de
ERC, en esta ocasidn, evitaron criticar la mala gestién de CiU al frente del Gobierno cato-
lén. El segundo factor es la meta comdn de la independencia, que podria haber suavizado
las criticas de personas descontentas con CiU, pero favorables al proceso soberanista.

Por lo tanto, en Twitter se replicé la agenda medidtica de la esfera offline (Lépez-Meri,
2016), también centrada en las ventajas e inconvenientes de la independencia de Cata-
luAa. La intervencién de la ciudadania no pluralizé la oferta temdtica como en otras oca-
siones (Zugasti y Sabés, 2015), aunque indicé claramente aquello que mds preocupaba,

aspecto clave para tener en cuenta en la cobertura periodistica de las elecciones.

También se ha comprobado un ambiente favorable a la independencia de Catalufa, por
el predominio de comentarios positivos. Esta tendencia ya se detecté en las anteriores
elecciones al Parlament de Catalufia (Lépez-Meri, 2015). Al respecto, podria entenderse
que la ciudadania hizo un uso partidista de Twitter (Conover y otros, 2012; Hanna y otros,
2013), porque los usuarios, con frecuencia, dejan entrever su filiacién politica, cuando
manifiestan su posicién sobre la independencia y cuando secundan o parodian hashtags,
segUn si los impulsan partidos afines o contrarios a su postura ideolégica.

Este ambiente favorable a la segregacién de Cataluiia conecta con los resultados elec-
torales. Tras la votacién, las opciones independentistas salieron reforzadas. Junts Pel Si
(JxS) vencié con 62 diputados y la Candidatura d'Unitat Popular (CUP) triplicé el nimero
de escafos (pasé de tres a diez). Previamente, en Twitter, los simpatizantes de las fuerzas
independentistas (JxS y CUP) habian monopolizado la conversacién. Los partidos pro-inde-
pendencia también fueron los mas mencionados, existiendo correlacién entre este hecho y

los votos que lograron, en linea con otros estudios (Congosto y otros, 2011).

En cambio, fueron menos abundantes las intervenciones en defensa de la unidad de Es-
pafia, aunque uno de los partidos que abandera esta posicién, Civtadans (C's), obtuvo
muy buen resultado, el segundo puesto con 25 escafios, por delante del Partido de los
Socialistas Catalanes (PSC), Catalunya Si Que Es Pot (CSQEP) y el Partido Popular (PP).

El debate online supuso un reflejo de la polarizacién ideolégica que existe en la sociedad
catalana sobre la independencia. La balanza en Twitter se incliné del lado del indepen-
dentismo, opcién que obtuvo mayor nimero de diputados. Desde este dngulo, en este
caso concreto, Twitter anticipé el resultado de la votacién, lo que refuerza su papel como

termémetro del ambiente. Este extremo no significa que Twitter influya en la intencién de
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voto (Abején y otros, 2012), sino que funcioné como un espejo que refleja las corrientes
de opinién del exterior.

En este sentido, aunque los comentarios difundidos en Twitter no equivalen a la opinién
poblica (Mitchell y Hitlin, 2013), podria ser una herramienta adecuada para mejorar la
interpretacién de la realidad, en conexién con la nocién de periodismo ambiental (Her-
mida, 2010), al menos en la cobertura medidtica de casos similares al analizado en este
trabajo. Por lo tanto, en cuanto a la tercera pregunta de investigacién, en un contexto elec-
toral, Twitter puede ser Gtil para detectar indicios que se transforman en hechos, averiguar
qué le importa a la ciudadania y sopesar la relevancia y evolucién de las corrientes de
opinién enfrentadas.
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