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Benvolgut Jordi Porta:

Em va saber greu no poder venir personalment a presentar-te I'lnforme "La
campanya mes disputada”, sobre la campanya electoral de 1999. Ja saps per que
(disculpa 'absencia d'accents - els americans no tenen aquets problema!), vull
dir que ja saps que aquest trimestre estic a Baltimore. Pero, a part d'aixo, em
sabia greu perque considero que aquest segon jnforme resulta forca mes "madur”
que el primer, i amb mes capacitat de "projeccio” ciutadana i politica,

sobretot per tres raons: primer, perque l'informe pot estar al carrer un any i

escaig despres de les eleccions (cosa molt dificil d'aconseguir en la majoria
d'informes d’aquesta mena); segon, per la mateixa rao que suggereix el titol,
perque la campanya fou molt disputada, com es sabut, pero ningu podia explicar
fins a I'aparicio d'aquest informe com es tradui la disputa en la campanya; i
tercer, perque aquest informe intenta abordar, a mes dels ja habituals, alguns
temes especialment "atractius" des del punt de vista dels pol'itics, dels
periodistes i dels estudiosos, com son la imatge de Pujol i de Maragall ala TV

o0 el partidisme dels diaris.

Doncs, be, tot aixo son merits que crec que te l'informe d'enguany i que una
rapida edicio, promocio i distribucio podria encara potenciar-ne I'interes.
Pero, ara el Francesc m'escriu per dir-me que potser la Fundacio pot no veure
clar F'edicio de l'informe en format llibre, i gue podria fer-se en el format
de la col.leccio "Finestra oberta”. Em diu que el patronat es reuneix dissabte
i que ho decidira, Home, Jordi, jo entenia que aquesta questio ja era clara des
de l'inici del compromis: jo afmenys no tenia cap dubte que s'editava en format
llibre i potser, com devia argumentar en Francesc, procurant una portada i una
promocio mes "comercials". Donava per suposat que seria una edicio com a minim
comparable a la de l'informe anterior. De veritat, no veig que la
col.leccio "Finestra oberta" sigui I'adequada per a aquest informe. Tampoc no
entenc com la Fundacio aprova una despesa considerable per al treball sobre la
campanya electoral, i despres no sap valorar-ne linteres tant des de! punt de
vista politic, com periodistic, com civic i academic. Crec sincerament que
nomes per l'index el patronat podria quedar convencut de linteres de la seva
publicacio. Certament, els objectius i resultats de l'informe poden estar
subjectes a discussio i valoracio, pero dificilment trobarem un informe com
aquest a tot I'Estat, ni segurament a molts paisos europeus. Crec, a mes, que
la Fundacio ha de ser conscient del servej que presta a la comunitat catalana
en un ambit d'estudi molt oblidat per les institucions.

Be, espero i confio que la decisio de la Fundacio sigui la raonabie i sempre
pressuposada, que es I'edicio en format llibre. Si al final no fos aixi, crec
que n‘hauriem de parlar, Estic a disposicio vostra en aquesta adreca
electronica {la mateixa que la del departament de la UPF).

Com pot suposar, estic disfrutant en molts sentits aquests dies de larga
campanya presidencial a les Ameriques. Una de les meves ocupacions aqui era
I'estudi intensiu de la campanya USA, i creu que ja em comenca a cansar, perque
encara no s’ha acabat. La campanya, et puc assegurar que no s'assembla gens ni
mica a la catalana; ara be, els resultats, doncs, no estan tan funy deis del

17-O de 1999: per vots guanya Gore (~Maragall) i per escons/vots electorals,
guanya (segurament} Bush (~Pujol). Interessant, 0i? (la comparacio Bush/Pujol
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INTRODUCCIO
CONTEXT POLITC, OPINIO PUBLICA I ESTRATEGIES ELECTORALS.

FRANCESC PALLARES i JOSEP GIFREU

1. Presentacio

Aquest llibre s’inscriu en la linia iniciada amb ’estudi de la campanya de les eleccions
autonomiques catalanes de 1995, L’estudi de les campanyes €s un aspecte molt
important en el procés politic 1 comunicatiu, com un moment del didleg entre politics,

ciutadans i mitjans de comunicacio.

Certament, les campanyes electorals s6n només un curt periode en el marc del procés
politic, i molts dels fenomens electoralment rellevants es configuren préviament a la
campanya electoral. També la intencid de vot de la gran majoria d'electors. Aixd no
obstant cal que els electors es mobilitzin i vagin a dipositar una papereta que tots els
partits aspiren que sigui la seva. I aixi, tan per tradicio simbolica com per l'elevada
compelitivitat que moltes vegades existeix, les campanyes electorals s’han convertit no
nomeés en la festa de la democracia siné també en un moment decisiu per a la victoria

electoral, la configuracio de la majoria parlamentaria i les expectatives de govern.

Fn aquest marc s'explica l'enorme esforg organitzatiu dels partits, i el personal que fan
candidats i simpatitzants durant aquest periode, aixi com l'elevat i creixent volum de
recursos economics que hi destinen. Tgualment, cal destacar la gran cobertura
informativa que en fan els mitjans per posar a l'abast dels ciutadans els diferents

aspectes del desenvolupament de la campanya.

Iin general no s'observa per part dels ciutadans un nivell d'intereés per les campanyes
diferent del nivell dinterés per la politica. Aixo vol dir que si bé un considerable
percentatge de ciutadans —al voltant del 40% a Catalunya— no s'interessa gaire o gens
pel que passa a la campanya electoral, la majoria segueix amb cert nivell d'intercs la
campanya electoral. 1 en general, la practica totalitat dels clectors acaben concixent uns

o altres aspectes de la campanya, que tambeé intervenen en la configuracio del marc de la
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seva decisié de vot. Per tant, l'esforg dels partits i dels mitjans troba un paral-lel en el

seguiment dels ciutadans.

En aquest marc d'interrelacions entre partits, mitjans i ciutadans, s'ha desenvolupat a
nivell comparat l'estudi de les campanyes electorals, tan pel que fa a les estratégies
d'actuacio, com al paper dels mitjans, com a la percepcio dels ciutadans. I avui en dia
s'ha constituit en un objecte de referéncia coma tan des de la perspectiva de les Ciéncies

de la Comunicacio com de la Ciéncia Politica.

El volum que teniu entre les mans és una mostra dels encara incipients intents a
Catalunya i a Espanya de treballar en aquesta direccio, i doncs d'estudiar les relacions
entre els ciutadans i la politica amb la intermediaci¢ fonamental que hi fan els mitjans

de comunicacid, des d'una perspectiva multidisciplinar.

Per tal fer, el nostre estudi s'ha guiat en bona part per I'esquema del 'anterior perd hem
incorporat alguns aspectes nous, en el sentit d'aprofondir en els processos de
comunicacié politica i en la percepci6 de la campanya per part dels electors. Aixi, la

publicacid s’estructura sobre 5 capitols i un apartat final a tall de conclusions.

El primer capitol analitza I'agenda electoral a través de la informacié d'actualitat politica
a la premsa, la radio i la televisio, amb 'objectiu de: descriure l'agenda i la seva
evolucié durant la campanya; plantejar les pautes de participacio dels mitjans en la seva -
definicio; i estudiar la preséncia en aquests dels partits, dels liders i dels continguts
tematics del discurs politic com a elements ¢lau del procés de comunicaci6 en campanya

electoral.

El segon capitol se centra en I’estudi de la propaganda politica explicita tant a la
televisié com a la premsa. Les caracteristiques d’aquest tipus de comunicacio permet
extreure conclusions sobre la imatge que cada partit vol donar d’ell mateix i dels seus
opositors aixi com, la visié que cadascuna de les forces politiques t€ de la situacio del
moment i de les possibilitats de futur. L’analisi en aquest treball es du a terme

mitjangant una metodologia basada en la teoria de I'argumentacio.

El tercer capitol estudia la imatge que es projecta en els informatius de les cadenes de

televisio, estatals i autonomiques, dels dos maxims aspirants a la presidéncia de la



Generalitat: Jordi Pujol i Pasqual Maragall. L analisi se centra en la “recta final de la
campanya” que correspon als tltims quatre dies de la campanya. En I"estudi s’analitza el
tractament que cada cadena realitza d’aquests personatges, les estructures narratives en

les quals s’insereixen i els valors simbolics que, al seu voltant, es construeixen.

('ertament, els mitjans de comunicacid no son intermediaris amorfes, siné actors en el
procés comunicatiu de la campanya. En aquest sentit el quart capitol és un estudi del
tractament de la campanya en uns mitjans concrets. Es tracta d'un estudi sobre els
géneres d'opinid en un conjunt de diaris, amb una analisi de contingut que permet
descriure les valoracions que introdueixen aquests mitjans en el seu seguiment de la

campanya electoral.

El darrer estudi, com linicial, es torna a centrar en els ciutadans, i analitzant les
caracteristiques de seguiment de la campanya per part dels electors, de com I'han
percebut i de les seves pautes d'influéncia com a moment o com a factor de decisié de
vot. Aquest estudi es basa en enquestes poselectorals. A més, amb una enquesta tipus
panel hem realitzat també un seguiment més pas a pas de la percepci6 de campanya des
del seu inici per part d'un sector d'electors potencialment decisius en aquesta campanya

tan competida, els electors duals.
Agraiments

Aquest estudi ha estat possible gracies a l'esforg de la Fundacio Jaume Bofill i la seva
decidida voluntat de contribuir al coneixement dels processos democratics i de
participacié politica i civica a casa nostra. En aquesta direccié ha jugat un paper
capdavanter en molts altres aspectes, i nosaltres, en nom de tot 'equip d'investigadors 1
col-laboradors, volern expressar el nostre reconeixement i la nostra gratitud per aquesta
tasca. i en aquest cas concret pel suport que ha donat a l'estudi d'un aspectc tam
important en el funcionament dels nostres sistemes politics com son els processos de
comunicacio en les relacions entre ciutadans i politica. En aquest marc, volem molt
especialment fer pales el nostre reconeixement a la tasca del Director de la Fundacio, Sr.
Jordi Porta, aixi com el suport que hem rebut per part del Director-adjunt Sr. Jordi

Scnchez.



Els diversos integrants de l'equip investigador estem integrats en el Departament de
Periodisme i de Comunicacié Audiovisual i en el Departament de Ciéncies Politiques i
Socials de la Universitat Pompeu Fabra. En el marc d'aquests Departaments hem pogut

desenvolupar amb tot el suport la nostra recerca.

El nostre treball sha beneficiat també del Pla de Recerca de la Generalitat de
Catalunya, a través de I'Ajut al Grup de Recerca en Ciéncia Politica i al Grup de
Recerca en Comunicacié Audiovisual de la UPF. En el mateix marc ha estat important
l'impuls a la col-laboracio entre grups de recerca que ha derivat de I'Ajut concedit a la
Xarxa Tematica en Eleccions, Comunicacié Politica i Opinid Publica, en la que

participem els investigadors d'aquest estudi.

2, El marc politic

Les eleccions autondmiques convocades pel 17 d’Octubre de 1999, arribaven després
d’una legislatura en la que CiU no havia disposat de la majoria absoluta, la primera amb
aquesta caracteristica des de 1980-84. Investit en segona volta sense majoria absoluta
Pujol havia governat en minoria tot i que havia obtingut sovint el suport del PP en el
marc del pacte CiU-PP a nivell central de 1996. La politica de normalitzacio lingiiistica
i el tema de les seleccions esportives catalanes havien estat els principals punts de
desacord CiU-PP. Per altra banda, la impossible alianga dels grups a I'oposicio era un

factor d’estabilitat del govern i de tranquil-litat per a CilJ.

A nivell estatal, CiU havia continuat amb la seva politica d’afavorir I’estabilitat al
govern central, ara del PP. El caracter decisiu dels seus vots li atorgaven una forga
important en la negociacié. A part del suport del PP catala al govern Pujol, el
desenvolupament autondmic amb ampliacié de competencies, la millora del sistema de
finangament i P'increment de la inversi6 estatal en infrastructures a Catalunya eren els
grans eixos del pacte amb el PP a nivell central per a que CiU donés suport a la

investidura i assegurés |'estabilitat del govern Aznar

En conjunt, la legislatura acabava en un marc de bonanga politica i econdmica tant a

nivell catald com espanyol. Els indicadors macroeconomics presentaven una evolucio
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favorable, no hi havia escandols politics ni crispacio, i en les percepcions dels ciutadans
predominava la valoracio positiva en ambdds aspectes. [gualment la tasca de govern de
CiU havia anat rebent un bon nivell d’aprovacio ciutadana, fins i tot entre els electors

de la resta de partits.

Aixd no obstant el context politic de I’eleccio era molt diferent del d’anteriors comicis.
Les cleccions municipals del juny havien marcat un nou retrocés de CiU, tot i que
limitat. com també havia succeit a les generals de 1996. Eren senyals evidents d’un cert
esgotament del model i de dificultats per a la renovacio que juntament amb la
candidatura de Maragall havien obert una eleccié que es plantejava molt competida 1

polaritzada al voltant dels dos principals candidats.

3. El marc competitiu i ’opinié pablica abans de la campanya

Les diferents enquestes publicades abans de la campanya havien indicat un aveng del
PSC i un manteniment o un lleu descens de CilU. La decisio d’IC-V, a inicis de
setembre, d’incorporar-se a les candidatures maragallistes a Girona, Lleida i Tarragona,
reforga la intencio de vot a favor de la candidatura de Maragall arreu, també a Barcelona
on precisament Maragall encapgalava la candidatura del PSC. Amb tot plegat, la
diferencia entre els socialistes i CiU s’havia reduit de manera considerable en relaci6 a
1995. Les enquestes, per0, apuntaven a una nova victoria de CiU, tot 1 que cap d’elles
apuntava la possibilitat de qué pogu¢és recuperar fa majoria absoluta perduda el 1995,
Per la seva banda, el PP que ara ja era al govern central, experimentava un cert retroces,
en la linia del que havia succeit a les eleccions municipals 1 europees de Juny del 99.
[.RC mantenia gairebé intacte en la intencid de vot el seu nivell del 1995 malgrat

I"eseissio que havia patit.

I’n aquest marc, les diferents enquestes van anar donant la victoria més o menys clara a

Cil) durant tota la precampanya.



QUADRE 1: Intenci¢ de vot a les enquestes pre-electorals (% s/votants, en columna)

Avui  Pails  ABC  Perisdico CIS Periddico Mundo Pais Vanguardia
13/09  14/09 15/09 18/09  24/09  4/10 510 5710 5/10

CiU 426 388 364 42.8 38,6 40,5 40,4 405 39,0
PSC 34,1 376 35,1 343 31,7 30,3 357 36,6 36,0
PP 9,0 10,6 12,1 10,7 11,7 11,3 10,2 107 10,5
ERC 10,2 1.0 7.9 8,7 8,7 9.7 7.7 7.7 7,5
IC/V 2,0 3,7 6,2 23 4,5 5,6 2,6 3.2 4,0
Mostra 1.900 800  1.000 3.666 3590 3.643 2.000  2.000 2.000

Font: Elaboracié propia sobre dades publicades a la premsa.

En sintonia amb el panorama que mostraven les enquestes, a la precampanya la creenca
en una nova victoria de CiU sense majoria absoluta és majoritdria entre I’electorat (més
del 60%), tot i que per primera vegada des de 1984 els que pensen que guanyara el PSC

son un sector important (prop del 20%).

De tota manera, al voltant d’un 15% dels electors esta indecis, un mes abans de les
eleccions sobre el seu comportament electoral final. En el marc de competitivitat descrit,

la decisié final d’aquests electors pot ser decisiva per al resultat.
3.1. La competéncia interpartidista a la precampanya: aspectes generals

Amb els objectius de mobilitzar els votants favorables, procurar no mobilitzar els
desfavorables i atreure els indecisos, tota campanya electoral es desenvolupa en situacié
de competéncia interpartidista en la qual aconseguir el vot de persones que podrien
votar un partit amb el que es competeix directament t¢ un valor doble, ja que no només
suma vots sind que en resta al competidor directe. En aquest marc, I’estat de la
“competicié” previ a la campanya és |’escenari sobre el qual els partits acaben de definir

les estratégies d’intervencié en aquesta recta final.

Les enquestes a mitjans de setembre mostren la situacié que els partits han de
“congelar” o intentar millorar durant la campanya electoral, mostrant en tot cas quines
son les vies més obertes de penetracié en altres electorats, aixi com els propis punts

febles, base de possibles pérdues d’electorat, i que caldria reforcar.
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QUADRE 2: Intencié 1999 dels electorats a les autonomigues de 1995 (% fila)

VOT n INTENCIO DE VOT AUTONOMIQUES 1999 (%)
autonomiques ‘95
Cil | PSC-CpC PP ERC IC Abst. | Indecis

Ciu 1281 | 74,8 6,4 1,6 1,6 0.6 2,0 8.8
PSC 635 3,0 82,5 0,9 0.8 0,5 1,4 6,0
PP 121 5.8 3.3 71,7 1,7 0,0 0,0 7.4
ERC 152 7.2 4.6 1,3 67,8 3,9 2,6 79
1C-V 160 1,3 206 1,3 38 38.8 8.8 8,8
No tenia edat 239 | 247 18,4 5.4 10,0 5,9 213 13,0
Abstencid 514 16,1 14,4 4,7 23 2.9 42,0 12,8
No recorda 297 14,8 15,5 3,7 6,1 2,0 6,4 38,0

Font: C.1S. Setembre 1999

Fn relacié al comportament de 1995, s’observa que existeixen petits fluxos de
comunicacié entre CiU i PSC, favorable a aquest darrer; entre CiU i el PP, a favor ara
de CiU: i en menor mesura entre CiU i ERC bastant equilibrat. També existeix un
percentatge rellevant (10%) d’indecisos en ’antic electorat de CiU. Finalment, la
decisio d’'IC-V d’integrar-se en les candidatures de Maragall ha creat un important
desconcert entre el seu electorat de 1995 que es fragmenta entre els que pensen votar al

PSC. a EUIA, a ERC, els que no saben qué votaran i els que dubten si abstenir-se.

QUADRE 3: Intenci6 1999 dels clectorats a les generals de 1996 (% fila)

VOT GENERALS |n INTENCIO DE VOT AUTONOMIQUES 1999 (%)
1996

CiU | PSC-CpC PP ERC | IC-V | Abst. | Indecis
Ciu 782 | 82,0 3.5 0,3 4,3 0,3 0,9 6,6
PSC 945 16,2 63,5 0,8 2,8 1,3 2,0 9,1
PP 399 | 35,8 9.5 331 0,5 0.8 3,5 10,0
ERC 97 11,3 4,1 0,0 73,2 2.1 4,1 2.1
[C-V 167 4.8 20,4 1.8 42 34,1 10,2 8.4
No tenia edat 203 25,6 17,2 54 9.9 5.4 22,2 12.8
Abstencid 491 19,6 10,0 2,0 3.5 2.9 438 13,2
No recorda 261 23.8 10,0 2.3 4.6 3.1 5,0 39.5

Font- C.1.S. Setembre 1999

L.a comparacié amb ¢l vot a les generals de 1996 és igualment important, doncs ofercix
una nova dimensié al panorama anterior. Es dibuixa ja un escenari de continuitat, pero

tamb¢ alguns canvis en les conegudes pautes de vot dual. Veiem que Cill recull la



intencié de vot d’una part rellevant dels votants de PSC o PP a les eleccions estatals, tot
1 inferior al que s’observava en les enquestes preelectorals en anteriors autonomiques.
Una part de votants de CiU i PSC a les generals configuren també el que per a ERC és
una part important del seu suport a les autonomiques. Finalment, existeix una major
indecisio entre els que havien votat PSC o PP, especialment entre els que s’havien

abstingut a les autonomiques de 1995, aixi com en el grup de duals CiU/PSC.

QUADRE 4: Intencid1999 dels electors duals (% fila)

Comportament 1996 /1995 n INTENCIO 1999

CiU | PSC-CpC | PP Abst. | Indecis
PSC o PP/ Abstencid 103 | 17,5 35,0 11,7 12,6 16,5
PP/CiU 188 | 66,5 5,9 9.6 1,6 6,4
PSC/CiU 217 | 58,1 21,2 0.9 2,8 12,4

Font: C LS. Setembre {999

Finalment, una tercera perspectiva ens I'ofereix la situacié de dubte del conjunt dels
electors cara a les properes eleccions d’Octubre. En conjunt, el dubte més estés entre els
electors és entre CiU i PSC (8% dels electors). Amb menor importancia quantitativa (al
voltant del 2% dels clectors) un grup d’electors dubta entre CiU i PP i un altre entre
CiU-ERC. Finalment es defineixen uns grups una mica més reduits que dubten entre

PSC-IC, PSC-ERC i PSC-PP, (al prop de 1% cadascun).

S’ha de dir, finalment, que aixi com la gran majoria dels que dubten entre CiU i PSC
s6n votants duals CiU-PSC, només una part (menys de la meitat) dels votants duals
entre PP i CiU mantenen el dubten entre aquestes dues opcions. Com era d’esperar,
doncs, la campanya electoral havia de dirimir I’enfrontament CiU-PSC que per la
magnitud del dubte entre ambdues forces podia decidir la victoria i Ia configuracio

institucional.
3.2. Punts forts i febles de cada partit

Per a aconseguir mobilitzar els seus votants i, sobretot, per a aconseguir el vot d’electors

que podrien votar a altres candidatures, els partits han de tenir en compte quins son els

seus punts forts i febles d’ells i dels seus rivals. En ¢! marc del plantejament del seu



programa, |’estratégia central d’un partit per encarar una campanya electoral és intentar
que aquesta se centri en els aspectes que li son més favorables i que perjudiquen més als

seus rivals més directes.
3.2.1. Imatges dels partits

La imatge de Cill presenta molts punts forts, scguint una pauta que es remunta quinze
anys enrcra, i es manté encara com I’opcié amb millor imatge en relacié a tot un seguit
d'aspectes relacionats amb 1'orientacio del vot normalment utilitzats en els estudis

electorals.

Fn general. els clectors consideren a la seva opci6 de vot com la que millor representa la
imatge en qilestio. Només CiU, i en determinats aspectes, mostra capacitat de
representar 1’opcié més valorada per sectors relativament importants de votants dels
altres partits. Les imatges amb les que CiU travessa les fronteres amb altres electorats 1
destaca més, en comparacio6 als altres partits, en les percepcions dels electors €s com
I’opcié que defensa millor els interessos de Catalunya. Pero igualment presenta un clar
avantatge com el partit amb més capacitat per governar Catalunya, 1 ¢l que disposa de
millors liders. Tot i que sense un avantatge tant clar, degut a la menor capacitat de
penetracio en altres electorats, també €s el partit que inspira més confianga, 1 el que €s

percebut com a més unit i que representa millor les idees dels votants.

QUADRE 5: Imatge dels partits.

QUIN PARTIT... CiU |PSC-CpC |PP ERC |IC-V [NS/NC
Defensa millor els interessos de Catalunya |47.3 | 16,2 3.4 7,3 3,1 [22.0
Representa millor les idees de gent com v. 31,9 |249 6.3 8.4 5.8 219
I.i inspira més confianga 37,0 (23,0 6.4 6,1 5.1 21,5
Esta més unit 334 (143 8.0 5.1 2.1 (360
T¢é millors liders a Catalunya 479 (231 2.6 2.6 1.6 1220
Iista més capacitat per governar Catalunya 47,2 |21.2 3.3 2,9 2,0 (231

Font: C. LS Setembre 1999

La imatge del PSC, en canvi, mostra escassa capacitat de penetracio en els electorats
d"altres partits. Fins i tot mostra febleses entre cls seus propis ¢lectors, normalment en
benefici de Cill. La capacitat de representar les propies idees i la confianga que inspira

son els punts més forts entre el propi electorat, aixi com la percepeid de disposar dels



millors liders. Aquesta darrera és I'unica imatge del PSC que penetra en altres electorats

de manera significativa, i vinculada a Maragall.

Les imatges en relacid als liders mostren un panorama relativament semblant, perd amb
una imatge de Maragall més enfortida en relacio a la del PSC. Els punts forts de la
imatge de Pujol son la capacitat de gestio, de negociacid i de projeccid internacional de
Catalunya, aspectes en els que recull practicament unanimitat entre els propis votants i
entra en sectors d’electorat d’altres partits. També la confianga, que inspira és un punt
fort de Pujol, tot i que en aquest darrer aspecte la relacié amb Maragall és molt més

equilibrada.

Els punts forts de Maragall, en canvi, estan en el fet de ser percebut com el candidat que
transmet més il-lusié, el més obert i el que cau més simpatic, aspectes en els que també

mostra certa capacitat de penetracio en altres electorats, fins i tot el de CjU.

Per la seva banda, el PP no mostra capacitat de penetracio en altres electorats i en el seu
es basa principalment en ser el que millor representa les propies idees dels electors i en
la confianga que inspira. En canvi mostra gran feblesa en la capacitat de defensar els
interessos de Catalunya i la disposicié de liders. Aquests aspectes son els seus punts

febles cara a la campanya, sense altre punt fort que la bona gestié del govern central.

Pel que fa a ERC els seus punts forts i febles mostren algunes semblances, perd també -
diferéncies amb els del PP. En general no mostra capacitat de penetracié en altres
electorats, excepte, tot i que de manera lleu, com a defensor dels interessos de
Catalunya. Entre els seus electors, el fet de ser el partit que millor representa les propies
idees i la confianga que inspira, son els aspectes en que la imatge d’ERC ¢és més solida,

mentre €s mes feble en relacio a lideratge, unitat interna i capacitat de govern.

Finalment, entre els electores que manté, IC-V només mostra una imatge com a partit
que millor representa les idees d’aquests electors i la confianga que els inspira. La seva

imatge ¢és feble, en canvi, en la resta d’aspectes.

3.2.2 Valoracié de la Generalitat i de Ia situacié politica de Catalunya

18



{.’actuacid com a partit de govern al front de la Generalitat €s un dels punts forts —potser
el més fort- de CiU. La meitat dels electors considera que la gestio de la Generalitat és
bona o molt bona i prop del 65% aprova la tasca que ha portat a terme. Aquestes
valoracions positives estan forga esteses entre els potencials votants de tots els partits,
fet que sembla que obliga a tots a proposar millores incrementals peré no un trencament
amb la manera de fer que ha tingut CiU. Els indecisos també es mostren forga

favorables a la gestio 1 la tasca de la Generalitat.

QUADRE 6: Valoraci6 de la gestié de la Generalitat (% columna)

TOTAL |INTENCIO DE YOT AUTONOMIQUES 1999
CiU |PSC-CpC |PP ERC [IC-V | Abst. | Indecis
Bona o molt bona 49 4 77,3 1336 448 131,3133,0 [28,1 |42,
Regular 40,0 20,9 |52.8 420 5731539 |47.0 ;486
Dolenta o molt dolenta | 8,4 0.9 12,6 12,1 11041130 16,5 15,5
NS/NC 2,3 0.9 1,0 1,1 1,0 (0,0 8.4 3.8
N 3.590 1.193 1818 174 192 (115 347 1419

Font: C.1.S. Setembre 1999

QUADRE 7: Aprovacié/Desaprovacié de la tasca generalitat (% columna)

TOTAL [INTENCIO DE VOT AUTONOMIQUES 1999

CilU | PSC-CpC PP ERC |IC-V | Abst. Indecis
Aprova 63.8 91,0 | 50,1 497 57,8 43,1 |42, 57,7
Ni apr. ni des. 16,1 64 {183 19,7 19,3 17,2 233 26,6
(espont.)
Desaprova 17,7 1.8 129.8 289 219 36,2 1288 12,4
NS/NC 2,0 08 |17 1,7 1,0 24 5.8 3.4
N 3.585 1.19 {818 173 192 116 |347 421

3

Font: C.1.S. Setembre 1999

Tot i aixo. s ha de dir que aquest recurs apareix com menys poderds que el 1995. Abans
de I'eleccio d’aquell any ’aprovacio de la tasca de la Generalitat arribava fins al 70% de
I"electorat. amb alts nivells d’aprovaci6 en tots els electorats, i amb valoracions com a
bona o molt bona entre gairebé la meitat dels electors que en principi pensaven votar a

PSC, ERC o bé estaven indecisos. Només entre I'electorat del PP la valoracid era més
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baixa, en un marc de suport de CiU al govern central del PSOE i de critica radical a CiU

d’un PP liderat per Vidal Quadras'.

També I'indicador més general, sobre la valoracié de la situacio politica de Catalunya i
la seva evolucié en els darrers quatre anys van en una linia semblant als anteriors. Els
electors de CiU son els que valoren millor la situacié actual mentre la valoracié com a
regular és majoritaria entre la resta d’electorats, perd en tot cas els que la valoren
positivament representen un percentatge superior al dels critics. El 1995, en canvi, entre
els votants del PSC i ERC la valoracié com a bona ¢ més bona recollia un percentatge

clarament superior al de 1999, i només entre els electors del PP hi havia un percentatge

més baix, semblant al d’ara o fins i tot una mica inferior,

QUADRE 8: Valoracid de la situacié politica a Catalunya (% columna)

TOTAL INTENCIO DE VOT AUTONOMIQUES 1999
CiU | PSC-CpC PP | ERC | IC | Abst. |Indecis
Bona o molt bona 354 52,7 26,5 27,7 1 26,0 [ 250 20,7 | 30,5
Regular 43,5 35,2 51,7 50,9 | 58,9 | 53,4 1354 | 469
Dolenta 0 molt dolenta i2,6 5.8 14,9 17.3 13,0 1 19,8 | 23,9 9.8
NS/NC 8.5 6.4 6,8 4,0 2.1 1,7 1199 129
N 3.588 1191 818 173 191 1 116 | 348 420

Font: C.LS. Setembre 1999

QUADRE 9: Valoracié de 'evolucié de la situacié politica a Catalunya els darrers 4

anys (% columna)

TOTAL | INTENCIO DE VOT AUTONOMIQUES 1999
CiU | PSC-CpC | PP | ERC | IC | Abst. | Indecis
Millor o molt millor 30,1 | 41,2 23,6 34,1 1269 [ 252 [ 21,0 | 24,0
Igual 52,1 | 49,2 574 45,7 | 539 | 57,4 | 45,1 | 55,7
Pitjor o molt pitjor 10,7 4.4 13,9 156 | 150 | 157 | 13.8 11,2
NS/NC 7.0 5.2 5,1 4.6 | 4,1 1,7 | 20,1 9,0
N 3.590 |1.194 819 173 | 193 ] 115 | 350 421

Font: C.I.S. Setembre 1999

" Entre els que volien votar al PSC, I'aprovacio era del 64%, a ERC del 78%, a IC-V del 49% i entre els
indecisos, del 67%, només entre els que deien que votarien el PP era lleugerament menor, del 45%,
Veure: Pallarés, F. i J. Sauret: “L’opinié piblica catalana davant les eleccin de 1995™ a Gifreu, i F.
Pallarés: Comunicacié politica i comportament electoral, Barcelona: Ed. Mediterrania, 1998.

20




Aquestes comparacions entre electorats 1 amb les eleccions de 1995 ens permeten veure
que tot i que CiU pot aprofitar la satisfaccio politica i la bona valoraci6 de la seva accio

de govern a la Generalitat, aquest recurs no €s tan solid com en les anteriors eleccions.

La situacié el 1999 presenta alguns canvis que contribueixen a explicar aquest
afebliment. Per una banda, el pacte CiU-PP pot fer que la seva actuacio li permeti millor
valoraci¢ entre els electors del PP, perd, en canvi, fa augmentar les valoracions critiques
entre els electors del PSC 1 d’ERC. Per altra banda, el PSC es presenta ara com a
alternativa, fet que —atesa la coneguda sensibilitat de I’'indicador a Porientacié politica
dels entrevistats— predisposa a una major exigéncia i critica a la gestio de CiU per part

de sectors de votants socialistes.

Aquesta certa devaluacid del recurs Accié de Govern, i els seus eixos d’explicacié, tenen
traduccio en les estratégies electorals. El pacte amb el PP —també en perspectiva de
futur davant la prevista abséncia de majoria absoluta al Parlament— presenta més

desavantatges que avantatges electorals per Cil.

L opcio més desitjada pels que pensen votar CiU és que pacti amb ERC, seguida d’un
pacte amb el PSC. Tant entre el conjunt d’electors que pensen que guanyara CiU com
entre els indecisos aquestes també son les possibilitats preferides perd ara és el pacte -

amb ¢l PSC el preferit.

QUADRE 10: Coalicio de Cil preferida (% columna)

Pensen guanyard | Pensen guanyara CiU
cil sense majoria absoluta.
Votaran CiU | Indecisos
Govern Cil en minoria 13,7 19.9 8.8
Coalicié CiU-PSC 31,3 252 35,8
Coalicio CiU-PP 14,9 15,7 14.5
Coalicio CiU-ERC 28,5 31,1 239
NS/NC 11,7 8.1 17,0
N 2284 623 159

Font: O 1.8 Setembre 1999



QUADRE 11: Coalici6 PSC preferida (%)

Pensen guanyara Votaran | Indecisos

PSC-CpC PSC-pCC
Govern PSC-CpC en minoria 13,7 18,7 5,0
Coalicié PSC-CpC/CiU 33,1 311 42,5
Coalicié PSC-CpC/IC-V 26,6 278 20,0
Coalicio PSC-CpC/ERC 10,7 11,5 5,0
NS/NC 15,9 11,0 27,5
N 383 821 420

Font: C LS. Setembre 1999

Als que pensen que guanyara el PSC no s’ofereix com una possibilitat de resposta el
pacte PSC-PP perd les opcions preferides son el pacte amb CiU i el pacte amb IC-V.
També entre el conjunt dels que pensen votar PSC les opcions preferides, son un pacte
amb CiU o, després, amb IC-V. [ entre els indecisos la preferéncia pel pacte PSC-CilJ és

clarament majoritaria.

En aquest mare, doncs, tan per a ERC com per al PSC criticar la possibilitat d’un pacte
de CiU amb el PP per a governar Catalunya sembla una bona manera d’evitar la fuga de

vots cap a CiU i fins i tot erosionar les bases electorals d’aquest partit.

3.2.3 EIs liders

Ja hem vist també que un dels punts forts de CiU és el seu lideratge, perd amb la

candidatura de Maragall la situacié ha canviat de manera tmportant en relacié a 1995.

Aixi, en relacié al grau de coneixement i a la valoracio dels candidats a presidir la
Generalitat, CiU ha perdut una gran part de I’avantatge que portava al PSC en 1995.
Jordi Pujol segueix essent el candidat més conegut i valorat. Pascual Maragall, pero, és
també conegut per la practica totalitat dels electors i la seva valoracié és només
Heugerament més baixa que la de Pujol®. En canvi en la precampanya de les eleccions de
1995 el candidat del PSC era el menys conegut per Ielectorat (64%), i la seva valoracio

estava 1,3 punts per sota de la de Pujol’.

* Totes les enquestes pre-electorals coincideixen també en aquest aspecte 1, fins i tot, en algunes d’elles
ambdos candidats, Maragall i Pujol, apareixen amb la mateixa valoracié (La Vanguardia, A BC),

' Aquesta distancia era de 3,2 punts entre els que volien votar CiU i de 0,8 entre els indecisos, i només
treia un avantatge a Pujol de 1,7 punts entre els que volien votar PSC. Ara Maragall es situa 0,5 punts de
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QUADRE 12: Coneixement dels Candidats (% independent per casella)

TOTAL INTENCIO DE VOT AUTONOMIQUES 1999

CiU | PSC-CpC| PP ERC IC-V | Abst. |Indecis
Pujol 100,0 100,0 100,0 100,0 | 100,0 | 100,0 | 999 100,0
Maragall 99,6 99,6 100,0 08,5 99,7 100,0 | 99,3 99,5
Fernandez-Diaz 68.8 729 67.9 76,4 87.5 72,4 54,2 56,7
Carod-Rovira 65,8 69,6 62,8 77,6 95,3 68,4 52,6 54,1
Ribo 80,8 84,6 71,3 83,8 94,0 94,7 68,2 71,1
N 3590 1093 819 173 192 114 349 420

Font: C1.S. Setembre 1999

QUADRE 13: Valoracié Candidats (0-10)

TOTAL INTENCIO DE VOT AUTONOMIQUES 1999
CiU | PSC-CpC PP ERC | IC-V | Abst. Indecis
Pujol 6,7 3.1 57 6,0 6,4 5,5 5.1 6.6
Maragall 6,2 5,4 8,1 5,4 5,6 6,1 4.9 6,3
Fernandez-Diaz 3,1 3,1 2,9 6,3 1.8 2,5 2.4 3.3
Carod-Rovira 4.7 4.8 472 3.2 71 5,0 3,5 4.8
Ribéd 4,3 3,7 5,0 3.3 5,0 6.4 3.5 4.5

Fone: C.I.S. Setembre 1999

Degut als particulars processos de cada partit, PP i ERC presenten candidats nous amb
escassa trajectoria publica com a representants de la seva opcid, la projeccio publica
d’ambdés candidats se’n ressent i presenta alguns trets semblants, pero també

diferéncies significatives.

A la precampanya, el PP és ["oferta que mostra meés feblesa des de la perspectiva de la |
seva personalitzacid. El seu candidat, Alberto Fernandez-Diaz és el més mal valorat,
com ja li va passar en 1995 al llavors candidat del PP, Vidal-Quadras. A més, el
lideratge de Pernandez-Diaz entre els propis votants apareix poc consolidat: és poc
conegut —més d’un 15% dels que volen votar aquest partit no el coneixen— 1 obté una
valoracio baixa (6,3) i només 0,3 i 0,7 punts per sobre dels candidats de CiU i del PSC.

En aquest marc, també en relacid al lideratge cara als propis votants la situacio del PP

Pujol entre tot I'electorat, a 2,7 entre els votants de CiU ia 0.3 entre els indecisos. Entre els votants
tavorables al PSC ha ampliat 1a distancia fins a 2.4 punts. Sobre les dades de 1995 veure: Pallarés.F i
J.Sauret. op. cit. . Pel que fa al nomenament del candidat del PSC en aquelles eleccions, Joaquim Nadal,
veure: Vallés, J.M. “La vida electoral a Catalunya 1989-96" a Pallarés, F. (ed.) Eleccions i
Comportament electoral a Catalunya 1989-99. Extudis Eleciorals-11. Barcelona; Ed. Mediterrania, 2000.
lgualment a : Martinez, R., F. Pallarés i A_Vallés: "Els partits: principals aspectes de la vida interna 1989-
98" a Fundacio Jaume Bofill, informe Catalunya 2000, Barcelona 1999
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en relaci6 a 1995 es mostra més feble: el candidat és menys conegut i I’avantatge sobre

els candidats de CiU 1 del PSC era més gran'.

Perd també I’'ERC troba problemes amb la projeccié del seu candidat, Josep Lluis
Carod-Rovira, que havia assumit recentment la direcci6 del partit, i és, juntament amb
Fernandez-Diaz, el candidat menys conegut dels cinc principals. Aixo no obstant la seva
valoracié general és clarament superior a la d’aquell per la millor valoracio que obté —
com a candidat i com a opcio— en els diversos electorats. I també el seu lideratge intern
esta més consolidat que el de Fernandez Diaz sl PP, amb millor valoracié entre els
propis votants. Sobre aquesta base mostra també entre el propi electorat una posicié més
solida que Fernandez Diaz en relacié als candidats de CiU i PSC, perd que no obstant és

meés feble que la que tenia Colom en el context de 1995.

Finalment, el candidat d’IC-V, Rafael Ribo, amb llarga trajectoria al capdavant de la
seva formacié, mostra un alt nivell de coneixement entre ’clectorat. En canvi, la seva
valoraci6 €s inferior a la de Carod. Per altra banda, en la nova situacié creada per la
integracid parcial en les candidatures maragallistes, el seu lideratge intern s’ha afeblit i
la distancia en relacio al candidat competidor del PSC ¢s molt lleu (0,3) havent-se reduit

considerablement en relacié al 1995°.

QUADRE 14: Preferéncia com President

PREFERENCIA | TOTAL [INTENCIO DE VOT AUTONOMIQUES 1999
PRESIDENT (%)
CiU | PSC-CpC | PP | ERC [IC-V | Abst. | Indecis

Pujol 44,1 92,7 4.9 279 | 192 | 120 [ 276 34,1
Maragall 32,3 34 91,5 18,0 | 13,5 [ 30,8 | 221 27.0
Fernandez-Diaz 2.2 0,3 0,0 34,9 1,0 0,0 0,0 1,2
Carod-rovira 3,9 0,3 0,1 00 | 575 1,7 1.7 2.6
Ribé 2.3 0,7 1,0 1,2 0,5 | 3761 3.2 0,7
NS/NC 13,6 1.6 2,0 16,2 7.8 1,1 | 43,1 32,0
N 3.587 [1.195 820 172 193 117 | 348 419

Font: C IS Setembre 1999

* L electorat del PP era més critic amb Pujol el 1995 —havia donat suport al govern PSOE-— i no valorava
tant a Nadal com a Maragall, a més de I’estratégia d’enfrontament radical amb els socialistes que
desenvolupava el PP a nivell estatal cara a les eleccions generals del {996,

* Ha millorat la valoracié del candidat del PSC i és més baixa la de Ribo.
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(ara a presidir la Generalitat, Pujol es manté com el candidat preferit entre el conjunt de
I"electorat, pero la situacio ha canviat molt en relacio al 1995 i s™ha fet molt competida.
Aix{, 'avantatge de 35 punts que Pujol tenia sobre el candidat socialista entre els
indecisos s’ha quedat ara en només 7 i el 17% 1 entre els que volien votar PSC que el
preferien a ell com a president s’han convertit ara en només un 5%. El candidat
socialista, en canvi, passa del 13% al 32% de preferencia global entre I'electorat, 1 del
63 al 92% entre els propis electors. A més a més, aconsegueix ser ¢l preferit del 3,4%
dels que diuen que votaran a CiU, fenomen que el 1995 era nul. En aquest mare, el PP,
ERC i IC-V es troben en una situacio desfavorable pel que fa a les preferéncies pels seus

candidats, tan entre el conjunt de I’electorat com entre els propis electors.

En definitiva, doncs, aquests darrers partits han de fer un important esforg per a lluitar
contra la personalitzacié de la campanya en les figures de Pujol i Maragall, a més de fer
un important esforg per a donar a congixer els seus candidats i les seves qualitats. Per la
seva banda, CiU pot sortir clarament beneficiada per la personalitzacié de la campanya i
per centrar-la en la seva accid i capacitat de govern a la Generalitat. Pel que fa al PSC la
personalitzacio de la campanya és també el seu principal recurs, especialment la imatge
de proximitat al ciutada i d’il-lusionar cara al futur, que ha estat la base per a assolir
l'equilibri de forces amb que s'arriba a la campanya. Aquesta posicié és en ella mateixa

un nou recurs del PSC-CpC per a competir en la campanya electoral.

4. Plantejaments de campanya

En el nou mare politic i d’aquest estat de I'opinié pubica, les diverses forces es
presenten a les eleccions amb candidatures, plantejaments i estratégies que incorporen

forca clements de renovacié en relacié a la campanya de 1995°

Com en anteriors ocasions la campanya de CilU es basa en la figura de Jordi Pujol, que
¢s torna a presentar com a candidat i aspira a renovar per sisena vegada ¢l seu mandat. A

les candidatures, pero, hi ha un cert component de renovacio.

" Una cronica més detallada sobre 1a vida dels diferents partits durant ¢l periode 1989-99 la trobareu a
Martinez, R., F. Pallarés i A. Vallés: ap. cit.
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La campanya de CiU s’articula sobre la base de la defensa de la seva obra de govern,
que a meés acompanya amb |’anunci, durant la campanya, d’algunes mesures
“d’impacte” (pensions, peatges, inversions). Mai com ara aquest tipus de mesures
havien tingut protagonisme destacat en una campanya electoral a Catalunya. Per altra
banda, intenta capitalitzar el sen suport al govern del PP com a contribucié per garantir
I’estabilitat i la millora de la situacié econdmica, aixi{ com per les contraprestacions
obtingudes en competéncies i finangament. Complementariament, el paper de Duran
Lleida com a veritable numero 2 (formalment era el 8), aixi com projectar imatge
d’equip, volen fer front a les principals critiques que rep de la resta d’opcions: desunié

interna i massa temps en el govern.

El nou lideratge en el PSC anira acompanyat d’una nova forma de candidatura i de una
nova estratégia electoral. Aixi, a I’entorn de Maragall acabara configurant-se la
plataforma Ciutadans pel Canvi, que unira les seves sigles i candidats amb el PSC per
presentar-se a les eleccions. Igualment, pocs dies després de convocar-se les eleccions,
Maragall, PSC i IC-V arriben a un acord per presentar-se en coalicid a les
circumscripcions de Girona, Lleida i Tarragona, mentre IC-V es presentaria pel seu
compte a Barcelona. Tot plegat comportara també una important renovacié en les

candidatures socialistes.

La campanya electoral del PSC-CpC esta molt personalitzada en Maragall, amb poca -
visibilitat dels altres liders i simbols de partit i dels referents ideoldgics socialistes o
d’esquerres, i amb I’expectativa de victdria com a principal element de mobilitzacié. La
seva idea-forga és que CiU i Pujol ja fa massa temps que governen, 20 anys, i que cal un
canvi, una renovacié de persones d’idees, d’estils. Aixi, amb un plantejament poc critic
amb la gestié de CiU adopta una estrategia de successio en relacio a Pujol més que no
de confrontacid, i busca el vot d’electorat moderat pero ben predisposat, especialment
d’aquell que a les generals havia votat socialista/Felipe o a les municipals Maragall (o
bé als candidats socialistes a altres municipis) perd que a les autonomiques votava a

CiU/Pujol,

El canvi de lideratge en el PP catala ha anat paral-lel al refermament de Iestratégia
centrista i moderada, i ’encara baix nivell de projeccid pblica de Fernandez-Diaz és

un handicap electoral que e] PP assumeix, a nivell catala i central, i intenta compensar
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oferint protagonisme al candidat. La seva campanya es basa fonamentalment en el
balang positiu de la gestio del PP en el govern central. Per refor¢ar aquesta idea, aixi
com per reforcar al candidat, nombrosos dirigents, ministres i el propi Aznar, venen a

participar a la campanya.

Per altra banda la col-laboracié amb CiU en el nivell central dificulta la critica, 1 a més a
més que la necessitat dels vots de CiU al Congres de Diputats crea un escenari dificil al
PP catala per a encarar la seva relacio amb CilJ a Catalunya. En aquest marc realitza una
critica moderada de la politica lingiiistica de Cill que entén discrimina negativament

1"us del castella.

Sobre aquests eixos la seva campanya sembla orientar-se fonamentalment a intenta
retenir el maxim el seus bons resultats del 1995, i evitar la possible erosio d’electorat
moderat cap a CIU i no-nacionalista cap al PSC, com a conseqiiéncia de la forta

polaritzacié Maragall-Pujol i del propi lideratge novell.

Amb la nova direccié I'ERC afronta aquestes eleccions entre el reforgament del
relativament bon resultat a les municipals i el risc derivat de la seva posicié entre els dos
grans pols de Ieleccio. El candidat d’ERC també és nou, Josep Lluis Carod Rovira —ara
Secretari general del Partit— paral-lelament a una renovacio bastant important en les

candidatures.

La seva proposta combina plantejaments nacionalistes amb émfasi integrador 1
plantejaments socials d’esquerra, en els que ERC fa més émfasi des de 'arribada de
Carod al lideratge del partit. Sobre aguests parametres ¢l seu esforg se centra en evitar la
satelitzacio i diferenciar-se de PSC i CiU. La dependéncia del PSC respecte del PSOE i
cls pactes de Cill amb el PP son els eixos basics de la seva critica de les dues grans

opcions.

Finalment, també la proposta d’JC-V incorpora novetats. Si bé Rafael Ribo repeteix
com a principal candidat, 1C-V només es presenta en solitari a Barcelona mentre ho fa
en coalicié amb el PSC i Ciutadans pel Canvi a Girona, Tarragona i Lleida. I:n aquestes

tres circumscripcions candidats d'IC-V es col-loquen en llocs amb certes possibilitats



govern, bé amb el suport del PP, d’ERC, o del mateix PSC. Finalment, amb els vots a
favor de CiU i el PP, i I’abstencié d’ERC, Jordi Pujol torna a ser investit, per sisena

vegada, President de la Generalitat.

S’havia produit, perd un canvi molt important en els alineaments electorals i en la
correlacio de forces. Si bé la situacié preelectoral Ja anunciava canvis, la campanya
Ielectoral ha estat 1’escenari per a la cristalitzacié de las intencions i la resolucid dels

dubtes amb importancia decisiva en el resultat final.
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Capitol 1:  L’AGENDA ELECTORAL ALS MITJANS DE COMUNICACIO
EN LA CAMPANYA DEL 17-0
Josep GIFREU i Monica TERRIBAS
Amb la col'laboracié de Laia CABALLERIA

1. Introduccio:
1.1. Objectius de la recerca de 1’agenda electoral.
1.2. Modalitat de la recerca: I’agenda tematica als media.
1.3. La mostra d’estudi.
2. Format i tractament del discurs electoral en televisio, radio i premsa;
2.1. Els noticiaris televisius.
2.2. Els noticiaris radiofonics.
2.3. La premsa diaria.
2.4. Cobertura periodistica de la campanya i precampanya:
2.4.1. Abast i modalitats de la informacio televisiva.
2.4.2. Abast i modalitats de la informacié radiofonica.
2.4.3. Abast i modalitats de la informacio de premsa.
3. L’agenda tematica de la campanya:
3.1. Identificacio i evolucié dels principals temes electorals:
3.1.1. Estructura de I’agenda i distribucié dels temes principals.
3.1.2. Els grans temes de la campanya.
3.1.3. Analisi dels blocs tematics.
3.2. Els actors politics en la informacio electoral:
3.2.1. Partits i coalicions com a subjectes de la informacio.
3.2.2. Partits i coalicions com a objectes de la informacié.
3.3. La bipolaritzaci6 del liderat politic:
3.3.1. La preséncia dels liders politics en la informacio.
3.3.2. Els liders politics com a objectes de 1’atencié mediatica.
3.3.3. Temps dedicat als liders politics en televisié i radio.

4. Conclusions.
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1.2. Modalitat de la recerca: I'agenda tematica dels media

Tal com ja es va desenvolupar en l'anterior recerca esmentada sobre l'agenda electoral de la
campanya a les Eleccions Autonomiques de 1995 a Catalunya, els objectius d'aquesta part de
Pestudi shan assolit gracies a I'aplicacié dels procediments i técniques d'analisi propis de la
modalitat de la recerca comunicativa anomenada de "I'agenda tematica” dels media (agenda-

setting of Mass Media).*

El plantejament d'estudi de l'agenda tematica electoral en els mitjans de comunicacié parteix de
Ia hipotesi que existeix una relacié practicament causal entre I'agenda de temes que estableixen
els mitjans de comunicacio i I'agenda piblica que els ciutadans electors tenen a disposicid per a
la seva informacié i 'adopci6 de les seves opcions electorals. L'evolucio de la hipotesi general
d'aquesta escola de recerca en comunicaci6 politica porta a examinar i avaluar, no solament
quins sén els grans temes objecte de l'atencié piblica en un periode determinat, sin6 també la
valoracié o "priming" més o menys explicita que els mitjans fan sobre temes i personatges; o
com han argumentat els defensors d'una analisi de I'agenda tematica de segon nivell, els media
atorguen prioritats als temes puablics perd també als trets, qualitats o atributs d'aquests temes i

personatge53 ;
1.3. La mostra de I'estudi

La mostra de continguts mediatics sotmesa a analisi comprén quatre setmanes: des del 15 de
setembre fins al 15 d'octubre de 1999. Malgrat que el periode de precampanya és molt més
estens, hem considerat que les dues primeres setmanes de la nostra mostra (del 15 de setembre
fins al 30 de setembre) son indicatives del periode de precampanya, i ajuden a situar i a

contextualitzar la campanya electoral estricta (del 1 al 15 d'octubre).

2 En aquell treball ja es van exposar els avantatges i les dificultats que implica aquest tipus de recerca, que té com a
objecte d'estudi I'agenda tematica dels mitjans, articulada a través de dos parametres: (i) les unitats d'actualitat o items,
quan ens referim a I'agenda en la seva totalitat, i issues o temes quan ens referim a un tema d'actualitat amb tractament
periodistic, que apareixen en els mitjans de comunicacié durant el periode de temps sotmes a analisi; i (i) el procés
estructural que fa que els mitjans arribin a influir sobre I'audidncia per determinar el grau d'interés (establiment d'agenda) i
la capacitat de valoracié ("priming") de cada unitat d'actualitat. En aquest sentit, cal destacar i remetre'ns als estudis ja
realitzats per l'equip de recerca que forma part daquesta investigacio i que constitueixen un corpus d'analisi significatiu
sobre l'estudi de l'agenda.

? M. McCombs i D). Shaw, *The Evolution of Agenda-Setting Research: Twenty-Five Years in the Market-Place of Ideas",

Journal of Communication, 43-2, 1993. V. Recent estat de la gilestié a Maria José Canel, Comunicacion politica, Madrid,
Tecnos, 1999.
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S'han considerat i examinat les mostres corresponents a tres tipus de mitjans de comunicacio
social: televisio, radio i premsa. En aquesta campanya, hem inclos el mitja radio, que no va ser
contemplat en Testudi anterior, perqué sha considerat que l'estructura radiofonica del
panorama comunicatiu en I'Estat Espanyol té una incidéncia significativa en la configuracié de
I'agenda temitica, sobretot en les franges matinals en les quals es realitzen els grans magazines

radiofonics d'actualitat informativa, que és on I’audiéncia acumulada és més alta.

A continuacié s'exposen els mitjans de comunicacié que han estat objecte de la recerca i

s'incorporen les seves dades de difusio a Catalunya:

I Televisio (font: Sofres, A.M., 1998): TVC-TV3 (23,6%), TVE!L (18,5%),TV2(6,7%),A3
TV (21,9%), Tele 5 (19,4%).

2. Radio (font: EGM, 3r. trim. 1999): Catalunya Radio (467.000), COM Radio (110.000),
Cadena SER (479.000), COPE (341.000).

3. Premsa (font: OJD, 1998). Avui (34.027), La Vanguardia (212.202), El Periddico
(208.070, dels quals, en catala, 83.426), EI Pais (56.407), El Punt (21.724), ABC (9.513), El
Mundo del Siglo XX1(17.645).

La recerca s'ha estructurat en tres ambits de recollida 1 tractament de dades:
¢ Identificacio de les unitats d'actualitat electoral.
¢ Tractament de les unitats d'actualitat electoral.

e Contingut de les unitats d'actualitat electoral.

Cadascuna de les unitats s'ha analitzat d'acord amb una graella que ha estat la técnica d'analisi
aplicada al conjunt de la mostra. Aquesta graeila d'analisi ha estat dotada d'un format
informatic que ha permés el tractament quantitatin de les dades i la seva sistematitzacio, que
ens ha facilitat una explotacié amplia i significativa, sobretot pel qué fa al contingut de les

unitats i a I'evolucio tematica de l'agenda electoral durant el periode sotmés a analisi.

Pel qué fa al mitja televisiu, la mostra s’ha acotat a totes les edicions de noticiaris de la franja
horaria del vespre: Telenoticies Vespre (TVC-TV3), L’Informatiu vespre (TVE-CC),
Telediario 2 (TVE1), Noticias 2 (A3 TV) i Informativos Telecinco (Tele 5). !

* §'ha aconscpuit fer un seguiment practicament total de la mostra, excepeio feta d’algunes emissions de Tele 5 (28 de
setembre i 8 d’octubre) que es van substituir pels noticiaris del migdia. Cal tenir en compte que els noticiaris de TVE-CC
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Per delimitar la mostra radiofonica, es van triar totes les unitats d’actualitat electoral
contingudes durant I’horari d’emissio de les 8 a les 9 del mati, dins dels magazines matinals de
les diferents cadenes contemplades en la mostra: “El mati de Catalunya Radio” amb Antoni
Bassas, ¢l programa-magazine d’Ifiaki Gabilondo a la SER “Hoy por hoy”, “El mati amb Josep
Cuni” a COM Radio i finalment, el programa matinal de la COPE “La mafana de Luis
Herrero™. S’han triat aquests espais informatius, i no els altres espais dins de la programacié
radiofonica diaria, perque el pes especific d’aquests programes dins de la difusié radiofonica
son els que donen a la radio dins del panorama dels mitjans de I’Estat Espanyol una incidéncia
significativa dins de 1’estructura de mitjans. De tota manera, s’han exclos de la mostra, els

espais d’opinié (tertilies) i s’ha cenyit I’analisi a les unitats informatives.

Pel que fa a la premsa escrita, la mostra comprén totes i cadascuna de les unitats electorals que
formaven part de I'edicié diaria, i per tant, la mostra és completa i exhaustiva (dels diaris
seleccionats). Naturalment, aixo implica un volum d’unitats d’actualitat molt superior al

nombre d'unitats en televisio i radio.

En aquest informe es presenten de manera sintética els resultats fruit de l'explotacié de la
mostra analitzada, en funcié de les estratégies dels diversos mitjans durant la campanya i

lanalisi del contingut de les unitats en els diversos mitjans.

2. Format i tractament del discurs electoral en televisio, radio i premsa

En aquest apartat s’exposen els procediments de la recerca en referéncia als ambits de recollida
i tractament de dades. A través de ['aplicacié de la graella d’analisi s'ha procedit a: a)
identificar els components de la mostra (diari, noticiari radiofonic o televisiu, data, hora
d’emissio, durada, posici6 dins del diari, de la pagina o de! discurs radiofonic i televisiu, espai
redaccional, ubicacié de la noticia); b) identificar la tipologia de les unitats d’actualitat: unitats
informatives vs. unitats d’opini6 i (especifica, local, nacional, estatal, politica); i ¢) resumir la

unitat electoral sotmesa a analisi.

En relaci6 a la identificacio dels components de cada unitat, la graella contemplava categories

diferents per tal d’ajustar-se adequadament a les especificitats del mitja (televisié, radio i

del cap de setmana i dies festius corresponen a I"emissié del migdia, atés que no emeten cap informatiu al vespre.
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premsa). Per tant, en Pexposicié del format i el tractament del discurs electoral no podem
establir comparacions entre les dades aconseguides, atés que cada mitja i cada mostra tenen

caracteristiques técniques i discursives diferents i dificilment comparables.

2.1. Els noticiaris televisius

En el format dels noticiaris televisius, s’observa un seguiment especific per part de totes les
cadenes, tant publiques com privades, de la campanya electoral, amb seccions especifiques que
compten amb una careta indicativa: TVC-TV3: “Eleccions al Parlament”, TVE-CC: “Eleccions
99”, TVEI: “Elecciones 99", Tele 5: “Elecciones catalanas: cara o cruz” i A3 TV no
especificava cap nom per al bloc d’informacié electoral. El seguiment durant la precampanya

per part de totes les cadenes és irregular.

Respecte a la cobertura de la campanya electoral autonomica del 1995, es va produir una
intensificacié del seguiment tant a nivell de durada com de format en els noticiaris televisius
d’A3 TV i Tele 5, i també en el nombre d’unitats d’actualitat electoral de les cadenes
publiques. Aquest interés pot obeir a la possibilitat real de canvi que plantejava la candidatura

de Pasqual Maragall.

Els noticiaris televisius de les televisions publiques, TVE1, TVE-CC i TVC-TV3, van fer un
seguiment de campanya amb un ordre estricte, d’acord amb el criteri establert per la llei
electoral, en les croniques dels diferents candidats, amb conductor, reporters en pantalla i
reporters en off. Les televisions privades van fer un seguiment a través de croniques-
miscel-lania amb el conductor en off 0 un reporter en off per a la cobertura de tots els partits i

coalicions. En canvi, les televisions publiques van dedicar recursos humans especifics a

cadascuna de les formacions politiques.

Pel que fa a la durada de la cobertura electoral, es produeix un equilibri de temps en relacio a
les obligacions de les televisions publiques, mentre que les televisions privades tendeixen a un

desequilibri que, en general, beneficia els caps de llista de les dues coalicions CiU i PSC-CpC, i

ai PP.
2.2. Els noticiaris radiofonics

En el format radiofonic, cal esmentar que en precampanya els informatius analitzats no

disposen de cap seccio especifica sobre les eleccions. La informacio electoral se situa dins del
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seguiment de I'actualitat informativa general. En la majoria de casos, les unitats d’actualitat
electoral no eren incloses en els sumaris i tampoc ocupen un lloc preeminent en la jerarquia
informativa. Aixd mateix passa en els informatius de desconnexid de la SER i de la COPE a

Catalunya.

Durant el periode de campanya, les cadenes publiques, COM i Catalunya Radio, disposen ja
d’una seccid especifica d’actualitat electoral amb caretes d’entrada i sortida, “17 d’octubre:
Eleccions al Parlament de Catalunya” i “La campanya per les eleccions al Parlament de
Catalunya, a Catalunya Radio”, respectivament, amb una durada mitjana d’uns 8 minuts.
Catalunya Radio és I’emissora que ha dedicat una major cobertura a totes les formacions
politiques i ha destinat un reporter a cadascuna de les formacions. La durada de les croniques
de cada partit i 'ordre durant la cobertura de campanya es corresponia a la seva posicié de
representacid parlamentaria, d’acord amb la Llei Organica del Régim Electoral General
(LOREG, 1985). La COM Radio obeeix a la mateixa logica d’ordre i durada, i en la majoria de
les edicions d’aquesta seccié especifica d’actualitat electoral recull croniques de totes les
formacions, excepcié feta de EUIA i EV-CEC. Destacar perd, pel que fa a la durada, que
malgrat que 'ordre de les croniques respecta Ia representacié parlamentaria, les croniques del
PSC-CpC han rebut sovint una cobertura més amplia que les de la coalicié CiU. La cobertura
de la informacié electoral a COM Radio era conduida per Josep Cuni i altres locutors de

P’informatiu, perd no per reporters especifics, com era el cas de Catalunya Radio.

Pel que fa a les cadenes privades d’ambit estatal, COPE i SER, cap de les dues compten amb
espais especifics d’actualitat electoral. A la COPE, les informacions sobre la campanya formen
part del sumari i en la majoria dels blocs autonomics fan referéncia cada dia de campanya a
lactivitat dels candidats. En I’emissié estatal, era el conductor Luis Herrero 'encarregat de
proporcionar la informacio electoral. A la SER, les informacions electorals ocupen posicié de
sumari, després de les unitats d’actualitat nacional i internacional, i les unitats d’informacio
electoral son conduides pel corresponsal a Radio Barcelona, que €s, a I’hora, el conductor de
P'informatiu autondmic. En el cas de les cadenes privades, I"ordre d’aparici6 de les croniques
de les diferents formacions politiques no segueix un ordre establert. Com veurem més

endavant, totes dues cadenes ignoren sistematicament les activitats de les formacions politiques
EUIA i EV-CEC.

2.3. La premsa diaria
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El format d’actualitat electoral en els diferents diaris contemplats en la mostra té algunes
caracteristiques comunes: tots els diaris compten amb una seccid especifica en campanya 1 tots
ells compten amb un periodista fent el seguiment de I’actualitat electoral de cada partit. En el
cas de El Periddico i EI Punt, hi ha un suplement o seccio electoral especifica —Eleccions de
final de segle” i “Eleccions”, respectivament—, mentre que ¢ls altres rotatius dediquen un
encapgalament de seccié dins de les seccions de “Catalufia” i Nacional (4BC), Catalunya (£/

Mundo), Quadern “Catalufia” (E! Pais), o a la seccié de politica (La Vanguardia).’

Pel que fa al nombre de pagines que incorporen unitats d’actualitat electoral, en el cas dels
diaris d’ambit estatal (ABC, El Mundo del Siglo XXI i El Pais), cal tenir en compte la
preséncia d’unitats tant en les seccions o quaderns dedicats a Catalunya com a les pagines de
politica de I'edicio estatal. Aixi doncs, ABC és el diari d’ambit estatal que dedica una
cobertura més intensa: una mitjana de 5,5 pagines durant la precampanya i 14 pagines durant la
campanya. En el cas d’El Mundo aquestes mitjanes son de 6,7 1 10,1 1 a El Pais de 4,6 18,2
respectivament. L’espai dedicat a unitats d’actualitat electoral en la premsa diaria catalana no
ens indica un canvi d’escenari gaire significatiu. Avui (6,6 pagines en precampanya 1 12,4 en
campanya), E! Periodico (4,6 pagines en precampanya i 13,1 en campanya), La Vanguardia

(5,7 en precampanya i 12,3 en campanya) i £/ Punf (4,6 en precampanya i 13,7 en campanya).®
2.4. Cobertura periodistica de la campanya i precampanya

[.’abast de la cobertura periodistica en termes quantitatius es determina pel nombre total
d’unitats d’actualitat registrades fruit de I’analisi de la mostra. Hi ha una dada que ens indica
Iinterés informatiu d'aquestes eleccions respecte a les autonomiques del 1995: en aquell cas es
van analitzar els mateixos mitjans de premsa escrita i televisio durant el mateix nombre de dies,
i tant en el cas dels diaris com en el cas de les cadenes de televisio, hi ha hagut un increment

molt significatiu del nombre d’unitats d’actualitat electoral, tal i com demostren els quadres

* Destacar en la cobertura d’aquesta campanya, el seguiment fet per articulistes fixes en els diversos mitjans: Lo
Vanguardia (Toni Soler, Migquel Trailero, Quim Monzd i Victor Amela), £f Mundo (I'rancesc-Marc Alvaro), Avui
(Francesc-Marc Alvaro, Ferran Saez, Salvador Cardas i Joaquim Colominas), El Periddico (Gabriel Pernau, ferran
Monegal i Luis Mauri), El Pais (articles rotatoris de Francesc Valls, Xavier Bru de Sala, Josep Ramoneda i Agusti
lFancelli). £ Punt i UABC no tenen articulistes fixes, perd compten amb articles d’opinio sobre la campanya en el seu
seguiment diari.

® Cal tenir en compte que s han comptabilitzat les pagines on apareixien unitats d actualitat efectoral. No vol dir aixd que
tota [a pagina fos dedica exclusivament a informacio electoral, malgrat que és aixi en la majoria de casos. La mitjana de
pagines de les seccions especifiques o suplements electorals supera en tots els diaris les 10 pagines, excepte en el cas del
diari Ef Pais, on la mitjana és de vuit pagines.

Destacar també que si apareixia una wnitat d’actualitat electoral en portada es comptava com una pagina, malgrat que
|’explotacio permet saber ["espai redaccional que ocupava cada unitats d’actualitat electoral.
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comparatius adjunts en aquesta seccid. Cal destacar els casos de TVE1, El Punt i EI Mundo en

que la cobertura practicament s’ha triplicat respecte a les eleccions del 1995. 7
A continuacié s’analitza en cadascun dels tres mitjans la incidéncia d’aquesta analisi.
2.4.1. Abast i modalitats de la informacié televisiva

La cobertura televisiva de les Eleccions Autondomiques del 1999 ens indica una diferéncia
essencial entre cadenes pibliques i privades. Les publiques doblen practicament la cobertura de
la campanya de les privades. TVC-TV3 és la cadena que registra més unitats d’actualitat
electoral (147), seguida de TVE-CC (141) i de TVE (118), mentre que A3 TV (68) i Tele 5
(46), se situen a una distancia significativa. Durant la precampanya, les privades registren
unicament un nombre total de 9 unitats, respecte a les 52 unitats de TVE-CC i TVC-TV3 i les
14 unitats de TVE. Per tant, la cobertura global de precampanya per televisio registra una
mitjana de 8,4 unitats d’actualitat electoral per dia. Aquesta mitjana se situa en 26,2 unitats per
dia durant la campanya. Aixi doncs, en el global del periode de temps analitzat en la recerca, la
televisié va dedicar durant aquests trenta dies de cobertura electoral una mitjana de 17,3
unitats didries. D’aquestes, 4,9 corresponen a TVC-TV3, 4,7 a TVE-CC, 3,9aTVE, 2,2a A3
TV 115 a Tele 5. En campanya, a les televisions publiques, aquesta mitjana augmenta i se
situa practicament en correspondéncia amb el nombre de formacions amb representacio

parlamentaria: TVC-TV3 (6,9), TVE-CC (5,3) i TVE (6,9).

La baixa cobertura per part de les cadenes privades d’ambit estatal en nombre d’unijtats
responia al fet que es presentava la informacié en forma de cronica miscellinia que incloia
totes les informacions sobre les diverses formacions politiques amb el conductor o el reporter
en veu en off. Malgrat tot, cal destacar que el nombre d’unitats d’actualitat electoral

registrades durant la campanya del 1999 duplica la cobertura de la campanya autondmica del
1995 (quadre 1.1).

QUADRE 1.1

7 Les unitats d"actualitat analitzades fan un nombre total de 3444 en premsa escrita, 520 en noticiaris televisius i1 322 en
noticiaris radioforics. Totes aguestes unitats d’actualitat electoral han estat analitzades a través de la graella en funcio de
diverses categories per a distingir entre unitats d’actualitat informatives —unitats factuals que recullen descripcid
d’elements de la realitat electora! (noticia, reportatge d’actualitat, cronica de campanya, entrevista, dades de sondeig
electoral, informe i documentacié electoral i politica) i unitats d’actualitat d’opinié —unitats que inclouen un grau divers
d’avaluacié i expressié d'actituds respecte als fets referits al discurs periodistic (editorial, article d'opinio, comentari o
andlisi electoral, cronica (avaluadora), columna periodistica singular, andlisi de campanya, analisi d'especialista, analisi de
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Unitats d'actualitat en els noticiaris televisius

Mostra A3 TV Tele 5 TVE-1 Tve-CC w3-TvC TOTAL CADENES
71999 19395 1999 1995 1999 1995 1999 1995 1998 1995 1999 1985

|Precampanya 3 4 6 10 14 9 52 20 52 39 127 82
Campanya 65 24 40 25 104 32 89 60 95 78 393 219
Total 68 28 46 15 118 41 141 80 147 117 520 301

Del total de la mostra dels noticiaris televisius, el génere més predominant és la cronica de
campanya amb tall de veu (A3 TV amb 30 unitats, Tele 5 amb 22, TVE] amb 64, TVE-CC
amb 93 1 TVC-TV3 amb 125 unitats). En contraposicio, els mitjans que van oferir més
informacions sota el format de croniques van ser TVEl i TVE-CC amb 49 1 40 unitats
respectivament. Les informacions sobre sondejos electorals van ser escasses. No obstant, Tele
5 amb 7 unitats, va mostrar una major cobertura de sondejos, ateés que realitzava i oferia

didriament un barometre d’intencio de vot.

Pel qué fa als escenaris on s’ubiquen les unitats d’actualitat electoral, la gran majoria son
informacions produides en accions de carrer (191) -visites a espais publics, passejades,
xerrades amb simpatitzants i militants a la via publica,...—, i mitings (146). La resta sén unitats
d’actualitat generades en declaracions donades pels partits i coalicions (73), declaracions
espontanies (81) i conferéncies de premsa (47). La cobertura de la campanya televisiva, per
tant, es concentra en les informacions produides pels partits i coalicions o candidats en les
seves activitats didries de campanya, tant si es produeixen al carrer com si son mitings

organitzats.

2.4.2. Abast i modalitats de la informacié radiofonica

Els informatius radiofonics contemplats a la mostra corresponen a la franja horaria de 8 a 9 del
mati. La recerca va enregistrar qualsevol informacié inclosa en els espais informatius dels
quatre programes analitzats a les cadenes Catalunya Radio, COM Radio, SER i COPL, deixant
a banda els espais de tertulia, que serien propiament I'opinié difosa a través de la radio. Es va
seguir el mateix criteri que amb els noticiaris televisius i per tant, es va aplicar la graella a totes
les unitats d’actualitat electoral compreses en 'espai temporal descrit, sempre 1 quan fossin

difoses per comunicadors i redactors d’informatius de les cadenes.

sondeig electoral propi o alié, comparacid entre campanyes...).
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En el quadre adjunt (quadre 1.2}, s’observa que Catalunya Radio, cadena piblica de les
Emissores de la Generalitat de Catalunya, va fer un seguiment constant de la precampanya i la
campanya electoral, que es va reflectir en Pequilibri entre les unitats d’actualitat de les dues
setmanes previes a la campanya i les unitats de campanya, mentre que les altres tres cadenes
concentren el seu seguiment sobretot en els quinze dies previs a la votacio. Malgrat aixo, la
cadena COM va registrar un nombre superior d’unitats en el global, que es va concentrar
sobretot durant els dies de campanya. La SER i la COPE, totes dues cadenes privades d'ambit
estatal, van dedicar la meitat d’unitats a fer el seguiment: els seus espais informatius son
concebuts per a ser emesos arreu de I'Estat, llevat dels cinc minuts de desconnexié regional,
durant els quals, generalment, es repetien les unitats radiofoniques ja locutades per Ifaki

Gabilondo o Luis Herrero.

QUADRE 1.2

Unitats d actualitat en els noticiaris radiofdnics

Mostra CaauyaRado  OCOMFRado SR COPE TOTAL RADIO
Precarrpanya 46 33 19 18 116
Carpawya 55 81 x 38 206
(TOTAL 101 14 51 56 322

Les unitats d’actualitat electoral en els noticiaris radiofonics sén sempre informatives. No hi ha
unitats d’opini6. L'opini6 s’expressa a través de les terttlies, que ocupen una bona part dels
espais dels magazins-matinals de la radio publica i privada en tots quatre casos. El nivell
d’elaboracié de les unitats electorals varia en funcio de I'interés que hi té la cadena, cosa
determinada sobretot per I'ambit de cobertura: les cadenes publiques catalanes (Catalunya
Radio i COM Radio) van oferir la majoria de les seves unitats en forma de croniques amb talls
de veu (98 i 61 unitats respectivament), mentre que les privades (estatals) es limitaven a donar
titulars radiofonics, sense oferir a I'ojent les intervencions directes dels liders politics o els
actors a través de la campanya (39 noticies a la SER i 31 a la COPE, sense donar cap cronica
de campanya). Subratllar, perd, que les cadenes privades d’ambit estatal van incidir més en
qiiestions relatives als sondejos electorals, que és, de fet, la informacié de marc general que pot

ser rellevant a la resta de I'Estat (4 unitats a la SER i 5 a la COPE).

Pel que fa a les ubicacions on es produeixen les unitats d’actualitat electoral en els noticiaris

radiofonics, I’escenari més freqiient és no identificable (87) i els escenaris on es produeixen els
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editorials al voltant de les eleccions va ser E! Mundo (37 de 54). La resta es va repartir entre
els altres diaris: Avui (8), El Periodico (4), El Punt (4), ABC (3), La Vanguardia (1), El Pais
(1). Existeix una tendéncia general de tots els diaris a confiar els géneres d’opinid en
articulistes, especialistes o columnistes regulars, mentre que la linia editorial es manifestava en

poques ocasions a través de les pagines d’opinio.

Els escenaris de les unitats d’actualitat electoral a la premsa es produien per les declaracions
donades a periodistes (760), seguit per les unitats sense escenari (736) i els indrets no
identificables (459), atés que les unitats d’opinid sovint no reflectien ’indret on es produia o
generava el motiu de la reflexié, perqué sovint erem comentaris abstractes sobre el

desenvolupament de la campanya.

Pel qué fa a I'avaluacié periodistica dels partits i coalicions electorals a la premsa diaria
(quadre 1.5), es va avaluar el nivell de desvaloritzacié o reforgament de cada unitat d’actualitat
respecte als diversos actors politics, segons les categories que es reflecteixen en el quadre. En
aquest sentit, ja siguin unitats d’informacié o d’opinid, es va avaluar pel seu contingut la
posicio respecte a les diverses forces politiques. El rotatiu amb un grau de neutralitat més alt
(86,28%) és El Periodico, seguit d’El Punt (82,53%) i '4BC (80,9%). El Mundo amb un

68,75% és el rotatiu que imprimeix més judicis positius o negatius en les seves unitats.

Els percentatges de refor¢ament i desvaloracio mes significatius es bipolaritzen i se centren en
dos actors politics: CiU 1 PSC-CpC. Tant I'Avui (8,68%) com La Vanguardia (8,29%) amb
percentatges similars son els rotatius que van reforgar més positivament la campanya de CiU.
FEl Pais (7,14%) ¢ el que va reforgar més positivament la campanya del PSC-CiPC. Els rotatius
que van tenir un paper meés actiu en desvaloritzar la campanya de CiU van ser EIl Pais
(10,58%) 1 £l Mundo (9,74%). El PSC-CiPC va rebre un tracte desvaloritzador per part de
PAvui (9,43%) i El Mundo (7,54%). El Partit Popular no fou objecte de significatives

valoracions, ni positives ni negatives (excepcio de '4BC amb un 3,59%).
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QUADRE 1.5

Avaluacit periodistica dels parits i coalicions electorals a ia pemsa
(expressat en % sobre el conjunt de les unitats d'actualitat de cada diari)

Avaluacions ABC _ Avui  ElMundo ElPals ElPeriddico ElPunt La Vanguardia
Positiva

Reforga Cil 170 868 3,12 0,79 1,66 0,98 8,29
Reforga PSC-CpC 094 0,57 3,86 7.14 3.33 1,69 2,84
Reforca PP 359 0,38 1,84 0,26 042 0,14 0,47
Reforgca ERC 0,00 207 0,73 1,06 1,04 0,98 0,95
{Reforga (C-V 0,00 0,38 0,73 1,32 0,42 0,14 0,00
Negativa

Desvalora CiJ 454 377 9,74 10,58 333 4,65 2,13
Desvalora PSC-CpC 491 943 7,54 317 1,45 4,08 592
Desvalora PP 0,57 17 1,29 1,32 1,25 2,68 1,42
Desvalora ERC 076 075 0,55 0,53 042 1,27 0,24
Desvalora IC-V 208 094 1,84 0,26 0,42 0,84 0,24
Neutra 809 7132 6875 7354 86,28 82,53 77,49

3. L'agenda tematica de la campanya
3.1. Identificacio i evolucié dels principals temes electorals
3.1.1. Estructura de Pagenda i distribucié6 dels temes principals

Una primera aproximacié als continguts de la mostra examinada, ens permet oferir una visié de
conjunt i també, amb cert detall, I’agenda tematica de la campanya. L’aplicacié a les unitats
d’actualitat electoral de la categoria de “tema principal”, permet d’identificar els grans temes
de I’agenda electoral dels mitjans i la seva evoluci6 al llarg de les quatre setmanes analitzades.
El tema principal d’una unitat d’actualitat €s el que hi adquireix una més amplia cobertura; la
millor cobertura ve donada per la posicié, I’ordre, I'amplitud d’atencié mesurada en temps o en

espai, les marques del subratllat visual o grafic o sonor, etc.

Seguint una tradicio ja consolidada en la recerca europea sobre comunicacié electoral, hem

classificat els temes principals en quatre grans blocs:

o Temes de politica general (Political Issues): inclouen institucions politiques (sistema

politic, institucions, reformes, sistema electoral, cultura politica, sistema de partits,
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etc.), programes electorals 1 suports a candidats.

o Temes de campanya (Campaign Issues): comprenen els temes vinculats al
desenvolupament de la mateixa campanya o precampanya (activitats dels candidats,

organitzacié de la campanya, estratégies dels partits, finances, sondejos, etc.).

e Temes sobre els candidats (Personal Issuesj: comprenen els temes relatius als
candidats (aptituds de govern, caracter, estil politic, antecedents) i al seu entorn

(familiar, professional i politic), especialment els presidenciables.

e Temes de politiques sectorials (Political Issues): inclouen els temes considerats
programatics dels partits i que afecten a determinades politiques sectorials; s’han
considerat tres blocs de politiques: politica internacional, politiques relacionades amb

I’Estat espanyol i politiques d’ambit catala.

L’agregacio de tots els temes principals en aquests quatre blocs tematics ofereix una primera
visié global de I'organitzacié interna de Iagenda electoral en els mitjans, d’acord amb la
mostra. Com que les peculiaritats de la mostra per mitjans (exhaustiva en la premsa diaria,
representativa en televisio 1 radio) fan poc significativa la suma dels totals, presentem 1

comentem I’estructura de ’agenda per cada un dels mitjans (quadre 1.6).

En televisio, el major nombre d’unitats d’actualitat electoral és el referit a temes de politiques
(38,34%), seguit dels temes de campanya (37,42%). A distancia, les qiiestions de politica
general (19,24%) i amb un percentatge marginal, els temes de candidats (5,01%). Es va
produir una diferéncia notable en el tractament tematic entre publiques i privades: les cadenes
publiques van concentrar el seu discurs periodistic en les qiiestions de politiques concretes dels
partits, ¢s a dir, les seves propostes programatiques, mentre que les privades van donar molt
més pes als temes de campanya. Aquesta diferéncia també es confirma en I"atencio a temes de
candidats, que en el cas de les cadenes privades recullen un major nombre d’unitats que en el

cas de les publiques.

L’evolucio del tractament tematic és ben diferent a la premsa i a la radio, on el bloc tematic
més nombros va ser el de temes de campanya (51,88% a la premsa i 49,02% a la radio),
mentre els temes de politiques van registrar un percentatge molt inferior (21,28% a la premsa i

24,93% a la radio). Els temes de candidats van rebre un tractament molt més intens a la premsa
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que no a la radio i la televisio (10,99% vs. 5,01% a la TV i 5,04% a la radio).?

Les qiiestions relacionades amb els temes de politica —sistema de partits, reforma institucional,

participacio politica, sistema politic, — van presentar percentatges similars en tots tres mitjans

(TV: 19,24%; Premsa: 15,85% i radio, 21,01%).

QUADRE 1.6

blocs t

csdef

dectoral dels mitj

(expressat en valors absoluts i en % sobre @ total de les unitats dadtualitat de cada mitja)
entre paréntesi, & % comesponent al resultat en la recerca del 1995

Temes Poliica | Temes Carperya I Temnes Candidats | Ternes Palftiques | Total
Tot % %1 Tk % %1995]Tot % %1995 Tot % %1995

Total TV 146 1924 B4 3742 3 50 2 3834 1411
A3 TV 24 2243 3210]] 54 5047 BOT¥] 8 748 [(B5 |21 1963 B ]| &2
Tele 5 10 1613 [1470}]] 3B 5806 [7050)] 5 806 P 11 1774 [11.70] | 161
TVE-1 27 1677 (19517 61 3789 78og] 7 435 — |66 409 pagl 201
TVE-CC 3B 1791 076]] 64 31,84 [5250f] 10 498 — 91 4527 16601 228
™C-TV3 49 2149 f1709]] 69 026 peayl 8 351 — | 4474 masq| 750

w el

Total Premsa 730 1585 2389 51,88 5068 10,99 980 21,28 4605
LABC 101 1494 221211 360 5325 (59291 57 843 [353 1158 2337 15041} 676
LAvui 105 16,25 (3815 344 5325 P690f] 49 759 B4y | 148 2291 [26,50] § 646
H Mundo 106 1566 [23907) 321 4742 [so24) 89 13,15 14400 161 2378 [2439]1 677
B Pais 97 17,60 B409]| 252 4574 p529) 91 1652 froeqr] 111 2015 poog| ss1
B Peridico 75 1269 [1690] 329 5567 M3800| 65 1100 /377 |12 2064 [33881f 59
B Punt 134 1506 [16759) 506 56,85 4B804) 73 820 [13907}177 1989 21,221} 890
%1& 1951 [31.83]} 277 4826 mg 82 1429 [13901]103 17,94 [12&&
Total Rixdio 5 21,01 175 49,02 18 504 89 2493 »7
Cataluya Radio § 17 1318 — 6 5116 — 9 698 —_ 37 2868 — 129
COM Radic 29 %13 — 51 4595 — 4 360 — 27 4% — 111
SER 13 2407 — 2% 4815 - 2 370 _ 13 2407 — 54
_g:*:’E 16 2540 — 32 5079 — =3_ 476 —_— 12__19,05 — 63

3.1.2. Els grans temes de la campanya

La consideracié dels temes principals amb més preséncia en ’agenda electoral en els mitjans

permet detectar quins van ser els afers o qiiestions que es van prioritzar des de la informacié

* Durant aquesta precampanya 1 campanya electoral han destacat els articles i les informacions sobre la personalitat deis
candidats, els seus costums, el seu entorn familiar com a peces complementaries dins dels suplements i seccions
especifiques d’actualitat electoral. Pel que fa als temes de candidats, val la pena destacar la bipolaritzacié que es produeix
en aquest grup. Les unitats d’actualitat electoral referides a temes de candidats se centren en tes variables *Estil Pyjol™ i
“Estil Maragall’ que acumulen respectivament 97 i 82 unitats. D’aquestes, 34 corresponen a £/ Mundo, 31 corresponen a Ef
Pais 31 a La Vanguardia. La variable * Aptituds Pujol” acumula també 40 unitats, 10 de les quals corresponen a El Mundo
i 8 a £l Pais. Aquesta variable recollia informacions relatives a les condicions intel-lectuals del candidat en relacio al
desgast politic de tants anys de govern.
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En el grafic 1.2, I'evolucié dels temes principals a la radio mostra un esquema diferent.
Destaca, d’entrada, el seguiment de les qliestions relatives al ‘suport d’individus/grups als
candidats’. ° Les estratégies dels partits van tenir un pes dins de I'agenda tematica, pero
inferior al rebut en la resta de mitjans. En la radio cal destacar també una major preséncia de
‘relacions Catalunya-Espanya’. En general, s’observa un tractament irregular de tots els temes,
amb canvis d’intensitat, mentre tant a la televisié com a la premsa, a mesura que avangava la
campanya es produia una prioritzacié sobre els temes d’estratégies dels partits, en detriment

dels temes de politiques 1 politica.

GRAFIC 1.2
|
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7 Pot influir el fet que 'horari radiofonic contemplat ¢n la mostra ¢s matinal, i recull informacions relatives als acles de
campanya nocturns (mitings, sopars,...) on sovint ¢s produia la preséncia dels intel-lectuals, altres politics o grups a la
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De Ievolucié temitica a la premsa (grdfic 1.3), subratllar que no es va produir un major
equilibri tematic entre temes de campanya i els altres grups tematics. En realitat, van ser les
estratégies dels partits PP, PSC-CpC i CiU, els tres eixos tematics principals, mentre les altres
qiiestions van rebre un tractament similar al de Ia radio i la televisié. La premsa, doncs, no
sembla oferir una plataforma de reflexi6 més amplia que els altres mitjans per a I’exposicié i

debat de qiiestions sobre politica i politiques concretes.

GRAFIC 1.3
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3.1.3. Anailisi dels blocs tematics

3.1.3.1. Els temes de politica general

El tractament dels temes de politica (quadre 1.8) dnicament va coincidir en el seguiment del
tema ‘sistema de partits’ que va tenir una preséncia continuada i remarcable en tots tres
mitjans, mentre la resta de temes va variar. De tota manera, el tema estrella de politica general
va ser el ‘suport de grups o individus a candidats’ a la radio i a la premsa, mentre que la
televisi6 en fa un cas relatiu. En televisid, el ‘sistema de partits’, sobretot a la darrera setmana,
va augmentar espectacularment, degut principalment a la preséncia final dels liders politics
espanyols a la campanya catalana. ‘Participacié’ va ser un tema més present en la televisié i va
augmentar cap al final de la campanya, mentre la radio no en va fer un cas particular. El
‘programa PSC-CpC’ va incrementar el seu tractament en radio i premsa durant la tercera i
quarta seimanes, mentre que el ‘programa CiU’ va rebre la mateixa atencié i va anar en

davallada a mesura que avancava la campanya. Convé destacar finalment que els ‘debats’ va

campanya i per tant. la radio 2l mati recollia aquelles informacions que durant el dia anava diluint la seva actualitat,
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ser el tema més tractat durant la primera setmana de campanya a la premsa, mentre els altres
dos mitjans, sobretot la radio, no van cobrir cap informaci6 sobre aquesta qiiestio en els espais
informatius.
QUADRE 1.8

Principals temes de politica per mitjd i per setmanes {prioritzacié feta per unitats de TV)

Televisio Radio Premsa
Precamp | Camp | Total | Precamp | Camp| Total] Precamp | Camp| Total
Programa PSC 9 18 27 0 4 4 10 29 39
Sistema de partits 2 20 22 6 4 10 55 50 105
Reforma institucional 5 7 12 2 1 3 15 9 24
Programa PP 0 9 9 0 0 0 9 4 13
Suport a candidals 6 3 9 11 19 30 62 92 154
Programa CilJ 3 5 8 1 0 1 10 11 21
Debats 1 6 7 0 0 0 7 59 66
Participacio 1 6 7 0 1 1 3 12 15
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3.1.3.2. Els temes de la campanya

Aquest és el grup de temes més destacats durant tot el periode contemplat en la mostra, tal i
com ja hem observat anteriorment (quadre I.6). Els temes de campanya van rebre un

tractament divers en tots tres mitjans, tal i com es pot deduir dels grafics segiients.

La televisi6 va destacar per la seva atenci6 a les estratégies de CiU, PSC-CpC i PP, deixant en
posicions molt inferiors les estratégies de la resta dels partits, i es va fer resso de les enquestes
que situaven la ‘posicié dels candidats’ durant el decurs de la campanya. L’estratégia PP va
rebre aquest tractament diferenciat pel pacte de govern entre CiU i PP a I’Estat Espanyol, que
situava aquesta qiiestio en el punt de mira de les critiques dels altres partits i va donar

protagonisme al partit encapgalat per Alberto Fernandez-Diaz.

La radio es va ocupar intensament de la “posicié dels candidats’ en la carrera electoral, i per
tant en els comentaris de les enquestes. Les qilestions relatives a les estratégies de campanya
dels diferents partits van disminuir la darrera setmana a favor de les expectatives generades per
les enquestes que monopolitzaven les informacions, sobretot durant la primera setmana de

campanya.

La premsa continua marcant la bipolaritzacié d’aquesta campanya respecte a les estratégies de
dos partits, CiU i PSC-CpC, que concentren amb diferéncia el major nombre d’unitats, seguit
de I'estratégia del PP, pel mateix motiu que en els altres mitjans -1a relacié CiU-PP a Espanya i

les al-lusions continues per part dels diferents partits, i de CilJ mateix, sobre el possible pacte o
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no amb el PP en el govern catala-.

[.a mobilitzacié del vot va protagonitzar també un nombre significatiu d’unitats, sobretot en la
part final de la campanya. Logicament, I’época de campanya Iatencio als votants i la crida al

vot té una preséncia ascendent en tots tres mitjans.

QUADRE 1.9

Principals temes de campanya_per mitja | setmana (prioritzacid feta per unitats de TV}

Televisit Radio Premsa
Precamp | Camp | Total| Precamp | Camp | Total} Precamp | Camp { Total

Estratégia PP 10 49 59 5 12 17 85 232 | 317
Estratégia PSC-CpC 10 37 47 12 20 32 109 343 | 452
Posicions carmera electoral 9 34 43 9 26 35 46 113 | 159
Estratégia CiU 4 36 40 3 23 26 108 320 | 428
Estratégia ERC 5 20 25 3 8 11 55 170 | 225
Votants 5 19 24 1 3 4 23 147 | 171
GRAFIC 1.7
1
\ inci - isi g

Principals temes de campanya - Televisio Estratogis P

30 —i—Estratégia PSC

25

20 Posicions candidals camera

elecioral
15 Estrategia Cil
10 —M-—Estratégia ERC
5
[ R A . — S . | —@—Votants
Set 15-22 Set 23-30 Set 18 Set 9-15

GRAFIC 1.8

| Principals temes de campanya - Radio Estatogia PP |

20 | —{—Estratégia PSC
‘ 15 . Posicions candidats carmera |
electoral
10 e T a -

Estratégia CilJ ‘

—#— Estratégia ERC

—&—\Votants

Set15.22  Set 23-30 Set 1-8 Set 9-15 I

0 -

pa—

53



GRAFIC 1.9

200 S o .. . .| —e—Esraggapr |

150 Y ——Estralégia PSC

/‘/5—.____. : Posicions candidats

carrera electoral
Estratégia Cil

—®-—Eslralégia ERC

—&—Votants

Set15-22  Set23-30 Set 1-8 Set 9-15

3.1.3.3. Els temes sobre politiques

Hi ha coincidéncia dels tres mitjans en la prioritzacié dels tres primers temes (quadre 1.10):
politica lingiiistica, relacions Catalunya-Espanya i Ocupacié i mercat laboral. El tema de

politica lingilistica té protagonisme durant les tres primeres setmanes de la mostra i perd pes en

la darrera setmana.

Les relacions Catalunya-Espanya van destacar més a la radio, pel fet que la preséncia dels

liders politics espanyols es van produir en actes de campanya nocturns i eren tractats per la

radio matinal.

Ocupaci6 i mercat laboral, com altres temes de politiques, van rebre un tractament regular a la
premsa, mentre a la radio i televisio van decaure fruit de la preséncia predominant de temes de

campanya i de la sintesi de tractament de la informacié electoral en aquests dos mitjans.
QUADRE 1.10

Principals temes de politiques per mitja i setmanes (prioritzacié fela per unitats en V)

Televisié Radio Premsa

Precamp | Camp| Total | Precamp | Camp| Total] Precamp | Camp | Total
Politica lingGistica 7 24 | 31 11 15 | 26 56 113 { 169
Relacions Catalunya-Espanya 12 12 24 6 13| 19 44 40 | B4
Ocupacié i mercat laboral 2 20 | 22 2 10 | 12 12 44 | 56
Medi ambient q 16 | 20 1 3 4 14 26 | 40
Infraestructures i comunicacions 2 11 13 0 1 1 7 41 48
Sanitat 2 8 10 0 2 2 2 18 | 20
Promocid de la dona 4 8 10 1 3 4 7 14 21
Empresa i politica industrial 2 7 9 0 0 0 5 18 | 23
Pensions 0 9 9 0 0 0 9 7 18
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Els tres grans temes de politiques de la campanya

Del conjunt de I'estructura tematica i a part dels temes referits a la mateixa campanya i a la
preséncia dels candidats, destaquen en la prioritzacio dels tres sectors mediatics examinats tres
grans temes. Son la politica lingiiistica, Vocupacié i mercat de treball i les relacions

Catalunya-Espanya, tots tres temes de politiques.

La confirmacié que aquests han estat els grans temes de la campanya ens ve facilitada per la
comprovacié que, no sols son els primers grans temes presents en TV, radio i premsa, sind que
en cada un dels sectors mediatics s’observa la mateixa prioritzacié quantitativa. No obstant
aix0, hi ha diferéncies notables en I’atencié que cada sector i cada mitja en particular destina a
cada un dels tres temes (per exemple, en la premsa, la politica lingiiistica esdevé el tema
estrella, amb un total de 113 unitats contra 40 i 44, respectivament). A continuacié oferim una

aproximaci6 sumaria a cada un dels tres temes.

Politica lingiiistica. Es sens dubte el tema tractat en primerissim lloc durant la campanya (i
també en la precampanya estudiada) en tots els mitjans. Al llarg de les quatre setmanes, es nota
un crescendo d’aquesta tematica que culmina a la primera setmana de campanya, per baixar de
cop en la segona i dltima (com mostren els grafics). En la primera setmana de campanya,
I"atenci6 en televisié i radio assoleix xifres proporcionalment molt considerables. El nucli del
conflicte deriva de les opcions i valoracié dels partits en relacié al debat i aprovacié de la llei
1/1998 sobre Politica Lingiiistica. A més, la polémica entorn el decret del govern catala soBre
el dobiatge de cinema en catala fa de telé de fons de la controvérsia en campanya. Si bé la
controvérsia lingiiistica és més o menys present en tots els mitjans al llarg de precampanya i
campanya, el climax temitic se situa entre el 3 i el 5 d’octubre (la primera setmana de
campanya), moment en qué Pujol usa el castella en alguns mitings. Fernandez Diaz, que ja
havia insistit en 'oposicio del PP a la politica lingiiistica de CiU i PSC-CpC, acusa a Pujol
d’aplicar només en campanya la politica que ells defensen, i diu que usara el castella en el
Parlament. Maragall insinua que ell faria marxa enrera en certes obligacions i sancions de la llei
del catala, i que TVC-TV3 hauria d’incorporar alguns programes en castella. Carod-Rovira i
Rib6 denuncien I'is electoralista del castelld per part de Pujol. Carod es pronuncia per una
Catalunya trilinglie, perd tamb¢ diu que el castella és patrimoni de la Catalunya moderna. En

definitiva, sembla que el castella i el seu estatus a Catalunya esdevé de fet el subtema central de
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Globalment, s’infereix dels quadres que televisio i radio es van fer més resso de les gliestions

relatives a Jordi Pujol, mentre que la premsa va reconduir aquesta atencido cap a la

bipolaritzacié dels dos candidats.

QUADRE 1.11

Principals temes de candidats per mitja i per setmanes (prioritzant per unitats de TV}

Televisld Radio Premsa
Precamp | Camp | Total] Precamp | Camp | Total} Precamp | Camp | Total
Jordi Pujol 2 21 23 10 4 14 60 137 | 197
Pasqual Maragall 7 3 10 2 1 3 59 77 136
Alberto Femandez 0 2 2 0 0 0 1 28 29
Josep-Lluis Carod-Rovir, 0 0 0 0 0 0 9 22 31
Rafel Ribd 0 3 3 ¢ 1 1 2 20 22
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3.2. Els actors politics en la informacio electoral

En aquest apartat s’analitza la preséncia dels actors politics —partits, coalicions, governs, liders,
personalitats que intervenen en I'esfera politica,..— en els diferents mitjans i, per tant,
Pestratégia dels mitjans de comunicacié en la cobertura dels diferents protagonistes de la

campanya.
3.2.1. Partits i coalicions com a subjectes de la informacio

La preséncia de partits i coalicions politiques com a subjectes de les unitats informatives indica
el tractament com a subjecte de la informacié que ha atorgat cada mitja de comunicaci6 als

diferents actors politics.

El quadre 1.13 mostra a la televisié una notable diferéncia entre les publiques i les privades. Es
produeix un equilibri significatiu en la representativitat de les diferents forces politiques a
TVC-TV3. Aquest equilibri disminueix en la cobertura de les forces EUIA i EV-CEC que
anteriorment no tenien preséncia parlamentaria, i que per tant, no estaven amparades per la llei
electoral. TVE-CC registra xifres idéntiques en la preséncia de quatre de les coalicions: CiU,
PSC-Cp, PP i IC-V, i disminueix significativament en la preséncia d’ERC, que s’apropa al
tractament rebut per EUA. TVEL! es decanta positivament a favor de la forga politica en el
govern, CiU, i mostra un equilibri relatiu en totes les forces politiques, inclosos EUIA i EV-
CEC. El Partit Popular, en el govern a Madrid, registra un percentatge de preséncia inferior a

totes les altres forces politiques, empatat amb EV-CEC. S’observa un major pluralisme politic
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en la preséncia dels actors politics a A3 TV no pas a Tele 5, on ERC, IC-V, EUIA i EV-CEC

. + . - - 10
son forces sense cap preséncia com a subjectes de les unitats.

QUADRE 1.13

Preséncia dels parits i coalicions politiques en els noticiaris lelevisius
(expressat en % sobre le total de les unitats d'actualitat electoral de cada mitja)

[Partits Antena 3 Tele 5 TVE-1 TVE-CC TV3-TVC
Ciu 21,74 28.26 17,80 16,20 1812
PSC-CpC 20,29 26,09 13,56 16,20 17.45
PP 15,94 10,87 10,17 16,20 14,09
ERC 13,04 0,00 13,56 11,97 15,44
hc-v 14,49 0,00 12,71 16,20 1477
EUIA 0,00 0,00 11,02 9,86 470
EV-CEC 0,00 0,00 10,17 6.34 403

En radio (quadre 1.14), es fa evident la diferéncia entre mitjans publics i privats, i mitjans de
cobertura nacional i estatal. Catalunya Radio i COM Radio van mantenir un cert equilibri entre
la preséncia mediatica de les forces politiques, amb una tendéncia a la bipolaritzaci6, mentre
que la lluita entre CiU i PSC-CpC va ser obvia a la SER i a la COPE, amb escassa preséncia de
la resta d’actors politics com a subjectes de la informacié. En les cadenes privades, PSC-CpC
és més vegades subjecte de les noticies que no pas CiU, tendéncia que es demostra a la inversa
en el cas de Catalunya Radio i COM Radio. Remarcar que la COPE no va considerar subjecte
de cap de les seves unitats radiofoniques el partit ERC. Fer notar que Catalunya Radio és la
tnica de les quatre emissores que, tot i que amb percentatges baixos, ha emés informacions on

el subjecte de la informaci6 van ser les forces EUIA 1 EV-CEC.

Preséncia dels partits i coalicions politiques en els noticiaris radiofonics
{expressat en % sobre le total de les unitats d'actualitat electoral de cada mitja)

Partits Catalunya Radio  COM SER COPE_
CiU 22,22 20,19 24,56 25,00
PSC-CpC 17,95 14,42 28,07 28,13
PP 11,11 6,73 3,51 14,06
ERC 12,82 14,42 5,26 0,00
IC-V 11,97 12,5 877 1,56
EUIA 513 0,00 0,00 0,00
EV-CEC 0,85 0,00 0,00 0,00
QUADRE 1.14

"™ 4 bipolaritzacio és en aquest cas clarissima amb un 28.26% de Cill i un 26,09% de PSC-CpC. L'inica for¢a que rep un
tractament de subjecte de la unitat és el PP que ho fa en un 10.87% de les unitats d’actualitat electoral emeses per Tele 5,
gue és el partit de govern a 1" Estat Espanyol.
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La bipolaritzacié s’expressa amb molta més claredat a la premsa que no pas a la televisio i la
radio (quadre [.15). Els partits i coalicions que sén subjectes de les unitats electorals a la
premsa escrita son amb percentatges molt superiors, CiU i PSC-CpC, excepcié feta de 'ABC
que incorpora el Partit Popular al predomini d’actors politics del seu discurs periodistic.
Malgrat tot, la cobertura en premsa marca clarament I’interés suscitat per la campanya: la
possibilitat de relleu. Els rotatius que destaquen amb més forga el pes dels politics d’ambit

espanyol en la campanya son La Vanguardia i EI Mundo, mentre que I’Avui i EI Punt son els

rotatius que els atorguen menys relleu.

QUADRE 1.15
ia dels partits i coalicdions paliti ala

(expressat en % sobre le total de les unitats dactualitat electoral de cada mitja)

Partits ABC Awi B Muindo HPals B Peridco B Pud La Vanguarda
au 2477 1906 2527 2034 1886 2080 274
PSC-CpC 1761 1835 2100 205 188 1853 19,16
PP 1308 755 676 735 943 7.88 884
ERC 734 989 605 907 688 10,93 821
icv 661 701 623 809 8,06 4,98 7.79
BUiA 183 126 178 270 393 360 0,84
EV-CEC 018 108 08 074 1,18 083 0,21
Pan. candidats 133 1223 641 8 102 1259 863
Politic espanyol 661 450 99 760 747 581 9,05
Pers. no politic 147 54 819 468 393 332 6,11
Govem central 000 000 018 000 0,20 0,00 0,21
Altres institucions 495 1205 605 858 102 1024 6,74

En el conjunt de la mostra (quadre 1.16), s’observa que el mitja televisiv va atorgar un
protagonisme equilibrat a les diferents forces politiques en funci de la seva representativitat
parlamentaria anterior, amb una tendéncia a la bipolaritzacio entre CiU i PSC-CpC. Destacar la
preseéncia significativa en el seu conjunt dels politics d’ambit espanyol en aquesta campanya
autonomica, que va rebre, globalment, un protagonisme significatiu (6,87%). Aquest equilibri
d’actors politics en la cobertura televisiva no es va mantenir en el cas de la premsa, on la
bipolaritzacié va resultar contundent. CiU (21,73%) i PSC-CpC (19,08%) van ser
protagonistes de 4 de cada 10 unitats d’actualitat informativa, mentre les altres sis es repartien
de forma més o menys equilibrada entre la resta de forces politiques, les informacions referides
a les panoramiques de candidats i els politics d’ambit espanyol. En el seu conjunt, la radio va
reflectir també aquesta bipolaritzacié entre CiU i PSC-CpC, on també més d’un 40% de les

unitats d’actualitat van ser protagonitzades o bé pels uns o bé pels altres. Les altres forces
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politiques amb representacid parlamentaria van mantenir una preséncia similar que ronda el

10% de les unitats.

QUADRE 1.16

Els actors politi m nat rincipals en les agend Is noticiaris televisi

noticiaris radiofdnics i premsa
(% sobre univers total de les unitats d'actualitat electoral de! conjunt de la mostra de cada mitja)

Actors politics % socbre el totai % sobre el totai % sobre el total
unitats televisives unitats a la premsa unitats radiofdniques

Cil 18,69 2172 22,51
PSC-CpC 17.37 19,08 20,47

PP 13,74 8,68 9,06

ERC 12,40 8.44 9,65

IC-v 13,26 6.8 9,65
Panoramica de candidats 4,00 10,51 877
Politic d'ambit espanyol 6,87 717 11,99
Govem espanyol 0,19 0,08 o
Govemn Generalitat de Catalunya 0,00 1,03 0.29

3.2.2. Partits i coalicions com a objectes de la informacié

En lapartat anterior hem vist com I’estratégia dels mitjans situava com a protagonistes
destacats de les unitats informatives a les coalicions CiU i PSC-CpC. En aquest punt,
estudiarem quins actors politics han estat els objectes de la informacié. Aquest parametre ens
indicara aquells actors politics que van concentrar més atencid per part dels altres i els que més
sovint es van trobar representats, no per les seves actuacions, sind per les actuacions o

declaracions dels altres.

QUADRE 1.17

Preséncia dels partils i coalicions politiques com a objectes politics en els noticiaris televisius
(expressat en % sobre le total de les unitats d'actualitat electoral de cada mitja)

Partits Antena 3 Tele 5 TVE-1 TVE-CC TV3-TVC
Ciu 25,68 8,47 18,32 20,00 18,52
PSC-CpC 8,11 10,17 12,98 8.28 13,58
PP 12,16 16,95 458 6,21 8,02
ERC 5,41 0,00 1,53 1,38 432
IC-V 0,00 0,00 1,53 2.76 2,47
EUIA 0,00 0,00 0,76 1,38 0,62
EV-CEC 0,00 0,00 0,00 0,69 1,23
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Aixi com els personatges principals de les unitats d’actualitat electoral presentaven un cert
equilibri entre els diferents mitjans, els actors politics com a objecte de les unitats varia en cada

mitja (quadre 1.17).

A la televisi6, A3 TV, TVEIL, TVE-CC i TVC-TV3 van presentar un predomini variable de la
coalicié CiU com a objecte de les unitats, mentre que a Tele 5 Pobjecte predominant va ser el
PP, seguit del PSC-CpC i en darrer lloc i amb un percentatge molt inferior, la coalicié CiU.
Tele 5 inverteix, doncs, els valors de la taula que reflecteixen les altres cadenes. En el cas d’A3
TV també va tenir més preséncia el Partit Popular que PSC-CpC. Una vegada més, tal i com
havia passat en I'epigraf anterior, Tele 5 ignora la preséncia d’ERC com a objecte
d’informacions electorals. La dindmica de bipolaritzaci6 es trenca en benefici de la coalicié CiU

en la majoria de cadenes.

En el cas dels noticiaris radiofonics (quadre 1.18), la bipolaritzacié va ser la tonica dominant.
Tant CiU com PSC-CpC van ser els objectes de la majoria de les unitats d’actualitat, seguits

amb percentatges sensiblement inferiors, del PP.
QUADRE 1.18

Preséncia dels partits { coalicions polltigues com a obijectes politics en els noticiaris radiofdnics

(expressat en % scbre le total de les unitats d'actualitat electoral de cada mitja)

[Partits Catalunya Radio COM Radio SER COPE
CiU 21,09 15,45 20,97 26,15
PSC-CpC 19,53 21,82 27.42 27.69
PP 7.81 11,82 9,68 7,69
ERC 3,13 1,82 0,00 0,00
ic-v 2,64 1,82 1,61 0,00
EUIA 0,78 0,00 0,00 0,00
EV-CEC 0,78 0,00 0,00 0,00

Aquesta tendéncia es confirma en el tractament rebut a la premsa, on tots els rotatius, excepcio
feta de I’ Avui, van reflectir que CiU era I'objecte de la majoria de les informacions electorals, a
una certa distancia de la segona formacié que seria PSC-CpC (quadre 1.19). A I'Avui aquesta
darrera forga va ser més vegades objecte de les unitats informatives (21,72%), amb un
percentatge similar al qué va rebre CiU a la resta de rotatius. Els diaris que mostren una

tendéncia més clara a la bipolaritzacié son EIl Punt, La Vanguardia i Y ABC.

QUADRE 1.19



Preséncia dels partits i coalicions politiques com a objectes politics a la premsa
{(expressat en % sobre le total de les unitats d'actualitat electoral de cada mitja)

Partits ABC Awui El Mundo El Pais El Periddico El Punt La Vanguardia
Ciu 226 1724 2357 2542 24 38 16,24 21,26
PSC-CpC 1948 21,72 16,98 1496 18,23 16,78 19,49
PP 569 466 537 428 3,65 3,62 4,92
ERC 1,38 241 1,56 1,19 1,54 242 2,76
Ic-v 103 190 2,08 1,19 1,15 0.67 1,57
EUIA 017 069 0,87 1,66 1,73 0.4 0,39
EV-CEC 017 0,00 0,52 0,24 0,38 0,4 0,00
Pan. candidats 10,52 12,76 6,07 1045 11,52 14,36 8,86
Politic espanyol 259 241 416 143 2,69 1,34 276
Pers. no politic 190 172 451 143 3,65 2,01 413
Govern central 1,03 1,21 0.87 0,00 0,58 0,67 0,79
Altres institucions 27 24 28 45 2842 304 25,91 37,05 27,76

Si observem la preséncia dels objectes politics en tots tres mitjans (quadre 1.20)), la tendéncia a
la bipolaritzacié es va mantenir, amb un cert predomini de CiU en televisio i premsa, i del PSC-
CpC en la cobertura radiofonica (que s’explica pel tractament de COM Radio que ofereix un
percentatge significativament més baix d’unitats on 1’objecte és CilJ (15,45%) que la resta de
cadenes radiofoniques). Convé destacar en el cas de la radio que les cadenes privades d’ambit

estatal van concentrar un percentatge molt més elevat que les publiques d’unitats on I'objecte

era la coalicio liderada per Pasqual Maragall.

QUADRE 1.20

Els actors politics com a objectes politics principals en les agendes dels noficiaris televisius,

noticiaris radiofénics i premsa

{expressat en % sobre el totai de les unitats d'actualitat electoral del conjunt de la mostra de cada mitja}

[Actors politics % sobre el total % sobre el total % sobre el total

unitats televisives unitats radiofoniques unitats premsa
Ciu 18,71 18,32 21,1
PSC-CpC 12,76 20,79 18,29
FPF’ 8,22 8,42 4,58
ERC 2,62 1,49 1,593
G-V 1,75 1,49 1,35
Panoramica de candidats 12,06 12,13 10,83
Politic d'ambit espanycl 2,27 47 2,47
Govern espanyol 0,87 0,5 0,76
Govern Generalitat de Catalunya 0,09 3,71 4,68

3.3. La bipolaritzacio del liderat politic
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Fins ara hem observat un cert equilibri dels diferents actors politics en la cobertura electoral
per part dels mitjans de comunicacié sotmesos a analisi. S’observa ja en els epigrafs anteriors
el predomini de dues forces politiques per damunt de la resta d’actors presents en la cobertura
informativa: CiU i PSC-CpC. Aquestes dues formacions, encapgalades pels liders Jordi Pujol i
Pasqual Maragall respectivament, concentren I'atencié del tractament dels mitjans. En aquest
punt analitzem la preséncia dels liders politics i particularment, d’aquests dos, en el discurs
periodistic a la televisio, a la radio i a la premsa, per a confirmar el procés de bipolaritzacié que

han exercit sobre la cobertura informativa de la campanya.
3.3.1. La preséncia dels liders politics en la informacié

La preséncia dels liders politics durant el periode electoral sotmés a analisi evoluciona durant
els quinze dies de la campanya (quadre 1.21). Durant el periode de precampanya es detecta
una presencta inferior dels liders d’ERC i IC-V, la qual augmenta fins a assolir globalment un

cert equilibri quan mirem el nombre d’unitats en el seu conjunt.

Pel que fa a la preséncia dels liders politics com a subjectes de la informacié, observem una
inversio respecte a la categoria d’actors politics: Pasqual Maragall assoleix més presencia que
Jordi Pujol, mentre que CiU tenia més protagonisme com a actor politic que no pas PSC-

CpC“

El lider politic amb més preséncia televisiva ha estat Pasqual Maragall, per davant de Jordi
Pujol. La resta de liders politics assoleixen un nombre d’unitats similar com a subjectes

principals a la televisio.

QUADRE 1.21

"' Aquesta diferéncia entre I'increment de presencia del lider politic, Pasqual Maragall, respecte a la preséncia del PSC-
CpC, obecix a la personalitzacié que aquesta coalicié va donar al seu lider en relacié a la presentacid més coral que
§"intueix com a estratégia de la coalicié CiU. Sovint, els altres candidats de Cill —Antonj Duran Lleida, Artur Mas. Pere
Esteve i Xavier Trias- apareixien com a subjectes principals de les informacions en 236 ocasions. Per tant, els liders de
Cil en el seu conjunt sén subjectes principals de 842 unitats, Aquesta dinimica pot haver restat preséncia al lider, mentre
que CiU ha mantingut la primera posicié en preséncia als mitjans.
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Preséncia giobal deis caps de llista com a subjectes principals en els noticiaris televisius,
noticiars radiofdnics i a la premsa

Televisid Radio Premsa
Precamp. Camp. Total| Precamp. Camp. Total{ Precamp. Camp. Total
Jordi Pujol (CiU) 15 66 81 19 30 49 147 316 463
JPasqual Maragall {(PSC-CpC) 24 59 83 20 32 52 183 322 505
Alberto Fernandez (PP) 20 45 66 8 15 23 65 96 161
Josep-Liuis Carcd-Rovira (ERC) 10 51 61 12 21 33 70 142 212
Rafael Ribd (IC-V) 16 48 64 8 24 32 68 124 192

Pasqual Maragall va ser el lider politic més vegades protagonista de la informacio electoral a la
premsa, aquest cop amb una diferéncia significativa respecte a Jordi Pujol (505 vs. 463). El
tercer lider amb més protagonisme va ser Carod-Rovira amb 212 unitats, seguit de Rafael Ribo
amb 192 i finalment Alberto Fernindez Diaz amb 161. Val la pena subratllar el pes de les
activitats de precampanya de Pasqual Maragall sobre el total de la mostra, que fa que aquest

lider assolis una quota de protagonisme superior al de Jordi Pujol.

La preséncia com a subjectes principals dels liders politics a la radio es va configurar de la
mateixa manera, amb el lideratge de Pasqual Maragall per damunt de Jordi Pujol (52 vs. 49)

amb Carod-Rovira com a tercera preséncia radiofonica amb més protagonisme (33).
3.3.2. Els liders politics com a objectes de I'atencié mediatica

Aquest apartat recull l'atencié mediatica rebuda pels liders politics com a objectes de la
informacio. Es reprodueix el mateix esquema que en I’apartat d’actors politics com a objectes
de la unitat: predomini de Jordi Pujol, fins aleshores President de la Generalitat de Catalunya,
com a punt de mira de la major part de les informacions electorals, critiques i propostes de

canvi, per part de totes les altres forces politiques.

QUADRE 1.22

Preséncia global dels caps de llista com a objectes politics principals en els noticiaris televisius,
noticiaris radiofénics i a |la premsa

Televisio Radio Premsa
Precamp. Camp. Total || Precamp. Camp. Total || Precamp. Camp. Total
Jordi Pujol {CiU) 8 42 50 12 K 43 158 N7 475
Pasqual Maragall (PSC-CpC}) 14 19 33 15 16 H 212 260 472
Alberto Fernandez (PP) 1 3 4 4 2 6 4 30 34
Josep-Liulis Carod-Rovira (ERC) o 0 0 0 1 1 3 12 15
fRafael Ribd (IC-V) 0 6 6 1 2 3 4 17 21
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deu informacions on el personatge principal era Maragall, I'objecte politic era Pujol (27,29%),

mentre que Maragall ha estat menys present en el discurs del lider de CiU (20,15%)."

3.3.3. Temps dedicat als liders politics en televisié i radio

Els epigrafs anteriors exposaven e} nombre d’unitats i els percentatges de preséncia dels liders
politics com a subjectes i objectes de la informacié electoral. Aqui quantifiquem el temps

radiofonic i televisiu dedicat a cadascun d’aquests candidat.

El quadre 1.24 presenta els segons dedicats a cada candidat en el global de la mostra televisiva
i radiofonica. Observem que malgrat la tendéncia a la bipolaritzacié existent en funcio de les
unitats d’actualitat, el temps real dedicat a cada candidat va marcar un predomini de Pujol
sobre Maragall a la televisio (7117 segons per Pujol vs. 4716 segons per Maragall), mentre que
a la radio hi va haver un equilibri molt significatiu entre els dos candidats. Pel qué fa als
candidats de les altres tres forces politiques amb representacié parlamentaria a I'anterior
legislatura, van registrar una quantitat de segons similar i equilibrada a la televisio, mentre que
a la radio, hi va haver una preséncia més forta del lider d’IC-V, Rafael Ribo, per sobre de
Carod-Rovira d’ERC i Alberto Fernandez Diaz del PP:

QUADRE 1.24

Temps dedicat als candidats als noticiaris televisius i radiofdnics
{expressat en segons)

Televisio__Radio
Jordi Pujol (CiU) 7117 2154
Pasqual Maragall (PSC-CpC 4716 2138
Alberto Fernandez (PP) 2548 697
Josep-Lluis Carod-Rovira (E: 2728 923
Rafael Ribé (IC-V) 2122 1287
Antoni Lucchetti (EUIA) 937 169
|Elisenda Forés (EV-CEC) 638 21

En el quadre 1.25 podem observar el comportament per cadenes. A A3 TV el nombre de
segons dedicats a Pujol va doblar els de Maragall. Tele 5 presenta un desequilibri que va

afavorir a Pujol, perd que és menor que el tractament que va rebre als tres canals piblics de

"2 pujol ha concentrat més atencid per part de la resta de liders politics que no pas Maragall, excepcié feta d’Alfred
Lucchetti i Elisenda Forés que han concentrat el seu discurs en replicar I"alternativa de Pasqual Maragall, concentrant el
seu discurs politic en la dinamica de les opcions d'esquerra.

69



televisio, en qué el nombre de segons dedicats a Pujol va ser molt superior al de Maragall
(TVEL: 1334 vs. 817; TVE-CC: 1738 vs. 1227 i TVC-TV3: 3051 vs. 2023). La diferéncia més
significativa en el temps destinat als candidats ve donada per TVC-TV3 que dedica uns 1000
segons m¢s al lider de CiU que al del PSC-CpC (malgrat que el nombre d’unitats sigui
inferior). Aixo vol dir que les croniques van ser més extenses i la preséncia en pantalla del

candidat Pujol, superior.
QUADRE 1,25

Temps dedicat als candidats a Ia televisi®

Pujol Maragail A.Fermandez Carod-Rovira Ribé Lucchetti Forés
Segons Unitats  Segons Unitats Segons  Unitats Segons Unitats Segons Unitats Segons Unitats Segons Unitats
ATV 493 15 229 12 207 " 54 8 74 10 o] 0 0 0]

Tele § 501 13 420 1 100 4 0 0 0 o 0 0 0 0
TVE-1 1334 18 817 16 263 11 3585 15 169 14 167 13 135 12
TVE-CC 1738 16 1227 20 715 21 448 15 335 19 228 14 128 9
™V3 3051 19 2023 24 1263 19 1871 23 1544 21 542 7 375 6

ris

Total 7117 81 4716 83 2548 66 2728 61 2122 64 937 34 638

Pel que fa al seguiment per noticiaris radiofonics (quadre 1.26), a Catalunya Radio es va
produir la mateixa tendéncia, perd amb un desequilibri significativament menor al de la
televisi6: menys unitats dedicades a Pujol, perd més extenses, de manera que el balang
temporal va afavorir el lider de CilJ. Curiosament, aquest tractament es va produir a la inversa
a COM Radio: menys unitats dedicades a Maragall, perd amb un tractament més llarg. Val a
dir que tant COM Radio, com les cadenes privades d’ambit estatal SER i COPE, van dedicar
més segons al lider del PSC-CpC que no pas a Jordi Pujol, la qual cosa explica que en el global
del mitja, el tractament de Catalunya Radio equilibri la tendéncia dels altres tres noticiaris

radiofonics.
QUADRE 1.26

Temps dedicat als candidats a ia radio

Pujoi Maragall A.Fernandez Carod-Rovira Ribo Lucchetti Forés
Seg. Unit. Seg Unit.  Seg. Unit, Seg. Unit. Seg. Unit. Seg. Unit. Seg. Unit
Catalunya Rddio 1285 14 1081 16 521 12 597 15 538 14 169 6 21 1

COM Radio 331 14 384 12 128 5 298 15 677 12 0 0 0 0
SER 232 11 298 9 0 0 28 3 67 5 4] 0 0 o
|COPE 306 10 375 15 48 6 0 0 5 1 0 0 Q0 0
Total 2154 49 2138 52 697 23 923 33 1287 32 169 6 21 1
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4. Conclusions

A. Els actors principals de 'agenda electoral

1. La tendéncia a la bipolaritzacié de l'atencié medidtica entre les dues formacions
principals —CiU i PSC-Cp— és una constant de la preséncia dels actors politics en la

informacio electoral de la campanya del 17-O.

La preséncia de les diverses candidatures en el conjunt de la mostra —dues setmanes de
precamanya i dues de campanya estricta- indica una tendéncia a la bipolaritzacié entre CiU i
PSC-CpC, bé que matisada per dos efectes correctors: la preeminéncia del lider de CiU, Jordi
Pujol, en tots els mitjans, i el paper reequilibrador de les cadenes publiques de TV i de radio.
Aquestes cadenes, i en menor mesura la premsa, permeteren a les altres candidatures al
Parlament de tenir preséncia piiblica. El cas del PP s’acosta en alguns mitjans al tractament

dedicat a les dues formacions principals.

En televisié, s’observa una notable diferéncia de tractament entre les publiques i les privades.
TVC-TV3 evita la polaritzacié, atorgant una representacié forga equilibrada a totes les
candidatures. A3 TV s’acosta a aquest model, mentre Tele 5 només informa de CiU, PSC-CpC
i PP. En rddio el tractament és similar: les pibliques Catalunya Radio i COM Radio mantenen
un cert equilibri entre les diverses formacions politiques, mentre SER i COPE aguditzen
enfrontament de CiU i PSC-CpC. En premsa, la bipolaritzacié s’expressa encara més

clarament que en els altres mitjans.

2. CiU i PSC-CpC son també els actors electorals que esdevenen referents principals del
discurs dels altres actors o dels mitians. CiU apareix en una primerissima posicio en televisio

i en premsa, mentre que PSC-CpC aconsegueix la preeminéncia en radio.

Considerant ara els actors electorals com a objectes de la intervencié electoral dels altres
actors, politics i medidtics, es confirma també la tendéncia a la bipolaritzacio. En televisié, CiU
apareix com a objecte preferent d’atencié dels altres actors en totes les cadenes, llevat de Tele
5, on el primer referent és el PP. En A3 TV, la polaritzacié s’estableix entre CiU i PP. El
maxim equilibri en la distribucié a les candidatures com a objectes es déna a TVC-TV3. En
radio, la bipolaritzacié es confirma perd s’inverteix I'ordre de preeminéncia: fora de Catalunya

Radio, la primera posicié és per al PSC-CpC. En premsa, la tendéncia és similar, bé que amb
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predomini de CiU en tots els diaris, llevat de I'Avui.
B. La preséncia dels liders politics en els mitjans

3. La preséncia medidtica dels liders de les dues candidatures principals accentua la
polaritzacio, perd s’inverteix en part la primera posicié: Pasqual Maragall supera Jordi
Pujol en unitats d’informacié, pero Pujol obté més temps en TV. Els liders del PP, d’'ERC i

d’IC-V, obtenen indexs de preséncia molt menors i forga similars entre ells.

La preséncia com a subjectes de I'acci6 electoral dels liders en precampanya i especialment en
campanya resulta equilibrada gracies a les cadenes publiques de TV i radio. En premsa, la
bipolaritzacioé entre Maragall (505 unitats) i Pujol (463) esdevé més patent respecte als altres
liders, Carod-Rovira (212), Ribé (192) i Fernandez (161). Si apliquem als liders ’analisi des
del punt de vista d’objecte o focus de referéncia dels altres liders, llavors la bipolaritzacié €s
total en tots els mitjans. Per contra, si apliquem als liders I’indicador de quantitat de temps que
han ocupat els espais informatius de TV i radio (segons la mostra), Pujol supera Maragall en
una alta proporcio en les cadenes televisives (7117 segons contra 4716), i per poc en radio
(2154 contra 2138), mentre els altres liders obtenen xifres sensiblement inferiors. El diferencial
de temps televisiu adjudicat a Pujol respecte al de Margall representa segurament el valor
mediatic més definitiu: en aquest sentit, si bé el diferencial és evident en totes les cadenes, el
cas més significatiu és el de TVC-TV3 on Pujol aconsegueix més de 1000 segons més que
Maragall (malgrat que el nombre d’unitats sigui inferior, cosa que vol dir que les croniques

sobre Pujol son més extenses).
C. Els grans temes de ’'agenda mediatica

4. La distribucio de temes de I'agenda dels mitjans confirma la tendéncia a prioritzar el bloc
de temes referits a la mateixa campanya electoral i a les estratégies dels partits. No obstant i
gracies al paper de les televisions publiques, els temes sobre politiques sectorials i sobre

politica general aconsegueixen una atencio també important.

La classificacié dels temes de ’agenda electoral dels mitjans en els quatre blocs tematics
habituals en aquesta recerca (temes de politica general, de campanya, de candidats i de
politiques sectorials) ratifica la tendéncia general observada a d’altres paisos de prioritzar eis

temes sobre la campanya, i ben clara ja en I'agenda de les anteriors eleccions de 1995. Pero la
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tendéncia no s’ha accentuat en les eleccions del 17-O, siné que s’ha moderat en tots els
mitjans, i sobretot per efecte d'equilibri dels tres canals publics de TV, els quals han prioritzat
els temes de politiques sobre els de campanya. Per contra, els dos canals privats, han abonat la
tendéncia amb més de la meitat d’unitats (A3 TV, 58,06 %; Tele 5, 50,47 %). En radio i en
premsa, la tendéncia es consolida: el bloc tematic sobre la campanya ocupa entorn de la meitat
de totes les unitats (51,88 % en premsa i 49,02 % en radio). La consideracié de les politiques
sectorials ocupa un segon lloc, seguit dels temes de politica general. En canvi, els temes sobre
candidats mereixen una atencio escassa, més notable en premsa, que indica una certa tendéncia
a primar informacions de l'esfera privada dels candidats que resta espai de reflexié i analisi en

aquest mitja.

3. Les estratégies de tres partits o coalicions —PSC-CpC, CiU i PP~ respecte de la campanya

Joren els tres eixos tematics més importants destacats per tots els mitjans.

Dins el bloc temitic sobre la campanya, perd també respecte a tots els grans temes recurrents
en la mostra, els eixos o nuclis tematics que mereixen més atencié de tots els mitjans foren les
estrategies davant la campanya de tres formacions: PSC-CpC, CiU i PP. En felevisid,
significativament, el PP obté la primera posici6é, mentre que el PSC-CpC la manté en radio i

premsa.

Si a Iatenci6 a estratégia socialista li sumem I’adjudicada al seu programa i al suport a la
coalicié de Maragall, les unitats referides a la candidatura socialista superen de llarg les altres.
D’altra banda, 'atencid televisiva a Iestratégia d’ERC aconsegueix un important nombre
d’unitats. En radio i premsa es manté una proporcié forga similar a ’assenyalada en TV, per
bé que I’atencié al programa socialista baixa, i pugen notablement els temes de suport de grups

i individus a candidats.

6. En I'ambit de la politica general, només el tractament del sistema de partits i la
mobilitzacié de grups o individus en suport de candidats (basicament de Maragall)

obtingueren una atencio rellevant.

Només el tractament del sistema de partits manté una preséncia continuada i remarcable en les
tres mostres medidtiques. El tema de la mobilitzacié de grups o individus en suport de
candidats, que basicament es referien al suport a la coalicié de Maragall, esdevingué el tema

estrella en radio i premsa. La peticio d’un debat televisiu entre candidats fou el gran tema de la
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primera setmana de campanya a la premsa. La competicié entre el programa de CiU i el del
PSC-CpC es decanta al llarg de la campanya a favor del segon. Temes generals com la reforma
institucional o la participacidé no suscitaren gran atencio mediatica. El paper de la premsa en
temes de politica general no sembla oferir, a la vista dels resultats obtinguts, una plataforma de

debat més amplia que els mitjans electronics.

7. Els grans temes de politiques sectorials inclosos a I'agenda medidtica electoral foren
aquests tres: la politica lingiiistica, les relacions Catalunya-Espanya i ['ocupacio i el mercat

laboral.

Els tres grans temes relatius a l'accié politica i als programes de partits i coalicions en
politiques sectorials que I'agenda dels mitjans destaca foren la politica lingiiistica, les relacions
Catalunya-Espanya i el problema de 'ocupacio i del mercat laboral. La mateixa prioritzacio
quantitativa, segons 'ordre esmentat, apareix en les tres mostres mediatiques, cosa que
confirma que aquests foren els tres temes de politiques centrals en la campanya. Dels altres
temes sobre politiques sectorials, també presents en I’agenda, convé destacar per aquest ordre:
medi ambient, infraestructures i comunicacions, sanitat, promocié de la dona, empresa i

politica industrial, 1 politica de pensions.
D. Cobertura i avaluacio de la campanya

8. La cobertura per part dels mitjans de la campanya del 17-O de 1999 s’intensifica molt

notablement respecte a la mateixa campanya de 1995.
Les cadenes de TV publiques doblen la cobertura, i la premsa en alguns casos la triplica.

Comparant la mateixa mostra de televisio 1 premsa corresponent a les dues campanyes de 1999
i 1995, es comprova una intensificacio general de I’atencié prestada pels mitjans als temes
electorals (en el mes analitzat el total en TV passa suma 520 unitats contra 301, i en premsa la
diferéncia era més gran, 3444 contra 1580). La cobertura televisiva del 17-O confirma una
diferéncia essencial entre cadenes publiques i privades: a més de mantenir la distribucio de
temps segons la Llei Electoral, les pabliques doblen la cobertura de la campanya respecte a les
privades; I"ordre de més a menys és;: TVC-TV3 (147 unitats), TVE-CC (141), TVE1 (118),
mentre que el de les privades és A3 TV (68) i Tele 5 (46). En la precampanya, ['atencié de les

privades és insignificant. Tots els canals compten amb seccid especifica i careta indicativa.
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En radio, només les cadenes publiques d’ambit catala (Catalunya Radio i COM Radio)
disposen de seccio especifica, i només Catalunya Radio destina un periodista al seguiment de
cada formaci6. La mostra de radio, limitada a espais informatius de mati, fa veure que nomeés
Catalunya Radio i COM Radio van fer un seguiment constant de precampanya i campanya. Les
altres dues cadenes examinades (SER i COPE) concentraren I’atencié en la campanya estricta.

COM Radio ¢és I'emissora que dedica el nombre més alt d’unitats al seguiment de la campanya.

Per la seva part, la premsa va duplicar i en certs casos triplicar la cobertura d’aquesta
campanya respecte a I'anterior de 1995. Tots els diaris de la mostra diposen de seccio

especifica en campanya i destinen un periodista al seguiment de cada candidatura.

9. Les modalitats d’avaluacié de candidatures i programes detectades en la mostra de premsa
escrita susciten la hipotesi que la linia editorial de la majoria de diaris s’expressa no tant a
través dels articles d'opinio i dels articles editorials, com a través de valoracions més o

menys explicites (“priming”) de la informacié electoral,

Del total de les unitats d’informacié electoral a la premsa, només un 22 % son unitats d’opinié.
I d’aquestes, només una petita part sén articles editorials (entorn d'uns 60 d’un total de 3.444
unitats) dels quals més de la meitat corresponen a £/ Mundo. El diari La Vanguardia només
dedica un editorial a les eleccions i £/ Pais i ABC, tres. Aquesta evidéncia porta a suggerir que
la linia editorial dels diaris, amb I'excepcié de EI Mundo i en menor mesura de EI Periddico i
de I'Avui, no passa tant per I'expressié d’opinié editorial, siné a través de la funcid

“editorialitzant” implicita o explicita en la informacié electoral.

Les dades sobre valoracié periodistica de les unitats examinades permeten de sustentar en part
aquesta hipdtesi: si bé una gran majoria d’unitats son “neutres”, hi ha percentatges significatius
d’unitats que expressen un refor¢ o una desvaloracié d’una candidatura. Per exemple: Avui
reforga CiU en un 8’68 % i desvalora PSC-CpC en un 9,43 %; EI Mundo desvalora CiU en un
9°74 % i PSC-CpC en un 7°54 %,; E! Pais desvalora CiU en un 10,58 % i reforga PSC-CpC en
un 7’14 %; La Vanguardia reforga CiU en un 8,29 % i desvalora PSC-CpC en un 5°92 %; etc.
Aquestes xifres d’avaluaci6 explicita no basten per confirmar la funcié de “priming”
(preparacié i orientaci6 dels piblics a través de la qualificacié de I’agenda) de la premsa, perd
postulen una recerca en aquesta linia que tingués en compte la possibilitat de quantificar les

valoracions implicites de les unitats informatives, i no solament de la premsa escrita.
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CAPITOL 2

METAMORFOSIS DE L’ARGUMENTACIO;
DE LA RETORICA CLASSICA A LES ESTRATEGIES DE LA IMATGE
Les estratégies argumentatives de la propaganda electoral a les eleccions
autondmiques catalanes de 1999

JORDI PERICOT, ARANTXA CAPDEVILA i IVAN PINTOR

1. Introduccid

La campanya electoral €s un dels moments culminats dels processos de comunicacié
politica a través dels mitjans de comunicacié. En quinze dies tots els partits politics
posen a la vista les seves estratégies de comunicacié a través d’accions en els mitjans de
comunicacié. Aquestes actuacions prenen formes diverses, des d’entrevistes en els
informatius fins a aparicions dels candidats en programes d’humor. Totes aquestes
possibilitats comunicatives que ofereix la campanya electoral poden agrupar-se, des del
punt de vista de la persuasi6, sota dues categories. La primera comprén les activitats
implicites, és a dir, aquelles que no revelen clarament la voluntat persuasiva de
I"emissor. La segona correspon a les accions explicites, és a dir, aquelles que no
amaguen que la finalitat perseguida pel partit és la de produir un canvi en ’opinid i en

les accions de ’electorat.

Entre les accions explicitament persuasives trobem els programes especials
d’entrevistes, els debats que enfronten als candidats, els missatges difosos a través
d’espais i temps pagats en radio i premsa i, finalment, els espais gratuits cedits per
'Estat a la televisio. Aquest capitol se centra en aquestes dues modalitats i més
especificament en la darrera. Els espais gratuits cedits a la televisié manifesten unes
caracteristiques que els fan ideals per analitzar quina és la imatge que cada partit vol

donar d’ell mateix, dels seus candidats i, també, dels seus opositors.

Aquestes caracteristiques s6n tres. En primer lloc, sén espais explicitament
propagandistics que la llei reserva en televisié per als partits politics en funcié dels
resultats obtinguts en les eleccions anteriors. El temps total dispomible per a cada

candidat oscil-la entre els 10 i els 40 minuts. En segon lloc, sén espais amb una finalitat
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persuasiva encaminada a aconseguir del piblic una accidé concreta, el vot, a través de
I’argumentacio racional 1 dels recursos emotius. I, per ultim, els missatges son elaborats
pels propis partits politics sense mediacid periodistica 1, per tant, constitueixen una
mostra d’estudi privilegiat de les estratégies dels partits sense la intervencio
interpretativa que poden aportar els mitjans informatius. Aquestes dues darreres
caracleristiques son comunes també als anuncis de premsa, que es diferencien dels

primers perqué son espais pagats.

[in tenir en compte aquests aspectes, s’eliminen les escletxes de manipulacié que
tendeixen a associar-se amb la propaganda politica, 1 aquesta pot ser analitzada com un
intercanvi comunicatiu partit-elector a través de les argumentacions presents en els
missatges. A més, la utilitzacié d’estructures argumentatives amb finalitats persuasives
permet emprar un meétode d’analisi basat en la teoria de ['argumentacié proposada per
Chaim Perclman'. Malgrat que el seu Tratado de la Argumentacion serveix com a punt
de partida per a |’analisi, ’especificitat de ’objecte d’estudi ha fet que aquesta proposta
es complementi amb aportacions tedriques que provenen, basicament, de la teoria dels

mons possibles’. Les limitacions d’espai d’aquest capitol obliguen a exposar només les

" Perelman publica Traité de ['Argumentation. La nouvelle rétorique (Trad. cast. Tratade de lu
Argumentacio. La nueva Retorica (Madrid, Gredos, 1994), la seva obra culminant, al 1958.

* Especialment de la formulacié que proposa Umberto Eco. El terme mon possible procedeix de les
analisis de la logica modal, d'una banda, i de la filosofia i la literatura de ciéncia-ficcio, d’una altra. A
Lector in Fabula (1990:181), Eco assenyala que el mon possible és “un mon consistent en un conjunt
d'individus dotats de propietats ”; com que algunes d’aquestes propietats o predicats sén accions, un moén
possible pot interpretar-se com el desenvolupament d’uns esdeveniments. Perd aquest desenvolupament
d’esdeveniments no és efectiu sind possible, i com a tal depén de les actituds proposicionals d’algi que
ho afirma, ho creu, ho somia, ho desitja, ho preveu, etc. A Els {imits de la interpretacié (1991:282), Eco
distingeix entre els mons de la semantica dels mons possibles i els que ell mateix proposa des de la teoria
de la narrativitat. Eco parteix dels trets fonamentals del mon possible —que té un referent real, és
descriptible i sinecdoquic— per tal de definir-lo extensivament:

a) "Un mon possible narrativ és descrit per una série d’expressions lingtiistiques que se suposa
gue els lectors han d’interpretar com si es referissin a un possible estat de coses en el qual sip
és veritat aleshores no-p és fals (sempre que aquest requisit sigui flexible, puix que hi ha també,
com veurem, mons possibles impossibles).

h) Aquest estat de coses és constituit per individus dotats de propietats'—en aquest cas del
nostre estudi, aquests individus s'identifiquen amb els acords generals—.

¢} “Aquestes propictats son governades per certes lleis, de tal manera que certes propietats
poden ser muituament contradictories, [ una propietat donada x pot implicar ta propictat y.

d) Els individus poden sofrir modificacions, perdre o adguirir noves propietats (en aquest sertit
un mon possible ds també un curs d'esdeveniments i pot ser descrit com una successia d'estats
temparalment ordenada) ™.
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categories analitiques que han estat emprades. Remetem, doncs, a I’obra de Chaim

Perelman per aprofundir en les motivacions teoriques d’aquestes distincions,

L’adaptacio de la Teoria de I’Argumentacio a I'estudi de fendomens propagandistics
actuals es concreta en una graella d’analisi que, en linies generals, abasta dos grans
blocs conceptuals. El primer bloc se centra en I’analisi dels mons possibles presentats
per cada partit. El segon, fa referéncia als procediments argumentatius emprats per cada

partit per aconseguir |’acceptacié dels mons possibles per part de 1’electorat.

Els mons possibles, com ja s’ha dit, son construccions narratives sinecdotiques que en el
camp de la propaganda suposen un diagnostic del present i una promesa de futur.
Altrament dit, cada partit escull una série d’elements de la realitat i de les preferéncies
socials, politiques, culturals, etcétera, d’entre totes les possibles i basteix un o més
mons, una 0 més propostes de mons (el mén tal i com ells el veuen i el mon tal i com

ells voldrien que fos).

Evidentment, aquests mons no son simplement estructures sind que estan “habitats”, Els
habitants d’aquests mons cls denominem Acords Generals seguint la terminologia i la
classificacié que d’ells fa Chaim Perelman i que permet distingir de manera sistematica
quins “habitants” inclouen els partits en els seus mons i, a més a més, veure quina
vinculacié guarden aquests elements amb la situacié del moment (amb el context de
campanya). Els elements que podem trobar dins d'un mén possible son (en grau
descendent de vinculacié amb la realitat): els fets, les veritats, les presumpcions, els

valors, les jerarquies de valors i els llocs de I’argumentacio.

Els fets son elements compartits per I’auditort que els viuen com a reals. Les veritats
son un conjunt de fets elaborats sota una perspectiva. Les presumpcions estan
vinculades a allo que ¢és versemblant. Els valors tenen a veure amb les preferéncies dels
auditoris concrets. Els valors poden ser jerarquitzats segons el punt de vista de cada

partit. Per altim, els locs son premisses de caracter molt general que fonamenten els

valors i les jerarquies de valors.

En definitiva, el mén possible esta compost d’uns elements que ¢l defineixen com a construccié cultural:
una familia d'individus, una familia de propietats atribuibles als individus, una especificacié
d’essencialitat per cadascuna de les propietats dels individus i unes relacions entre aquestes propietats,
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D’entre totes les possibilitats cada partit fara una eleccidé d’ “habitants” d’acord amb la
imatge que tinguin del public al que volen arribar. Segons Perelman qualsevol procés
persuasiu ha de tenir com a punt de partida un element consensuat pel public. Es a dir,

els partits politics han de fer un diagnostic de present, del passat i del futur d’acord amb

els pressupostis basics del seu puablic.

L. eleccio d’elements no unicament afecta al mon possible de partida, sind que també té
a veure amb els mons possibles que es proposen com a alternativa. Cada partit escull
d’entre tots els acords generals aquells que jutgi com a més adients per a que el seu
public s hi adhereixi. Aquesta proposta de mon possible encara no esta acceptada pels

electors i de la seva acceptacid dependra I’éxit de la persuasio.

Com podem provocar I’adhesié a aquests mons? La resposta esta en el segon bloc
d’analisi. Segons Perelman és a través dels procediments de !’argumentacié que un
emissor pot aconseguir ’acceptacio de la seva proposta. En la seva obra aquest autor
ofereix un ampli ventall de procediments argumentatius que poden emprar-se.
L’extensio d’aquest treball no en permet aprofundir en tots ells i és per aixd que en

destaquem els més rellevants’.

De manera general, seguint Perelman, poden distingir-se dos grups de procediments. Els
d’enlla¢ 1 els de desassociacié. Els primers, els procediments d’enllag, tracten de crear
una solidaritat entre els mons de partida 1 els mons d’arribada. 1.a manera de vincular
aquestes dues propostes pot dur-se a terme de diferents maneres. La vinculacio més
forta (en cl sentit de que apel-la més a la racionalitat, al judici racional del receptor) sén
tes estructures quasi-logigues que basen la unmd dels mons proposats, en [’aparent
formalitzacid de la realitat. També es troben, entre les formes de vinculacid, les
estructures basades en la realitar que tracten de vincular els mons a través de la unio de
realitats definides com a proximes i iguals. Per ultim, destaquen els procediments que
parteixen d'acords per estructurar la realitat. En ells, la vinculacid es fa gracies a la

construccio d’una realitat propia que tracta de modificar la realitat existent. Es a dir, a

' Els més rellevants per I'habitual del seu us en propaganda politica. Veure: Pericot, J.; Capdevila, A.:
Estrategias persuasivas de la propaganda politica televisiva. Ponéncia presentada al IV Congreso
I:spafiol de Ciencia Politica y de la Administracidn. Granada, del 30 de setembre al 2 d’octubre de 1999.
Publicacié en CD-ROM. [, Gifreu, J., Pallarés, F.(Eds) Comunicacio politica. Barcelona, Mediterrania,
1998.
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través de procediments com ['exemple, la il-lusiracic o el model (que pertanyen a
aquesta categoria) els partits intenten modificar o crear I’adhesio a través d’una realitat
construida sota el punt de vista de la seva ideologia. La utilitzacié de procediments
d’enllag és més habitual en discursos que plantegen una continuitat amb la situacio de

partida. Més conservadors.

El segon grup de procediments son els desassociatius que pretenen trencar la vinculacio
entre dos mons considerats solidaris fins al moment. Aquest trencament pretén aillar dos
realitats i provocar I’adhesio cap a una d’elles deixant de banda I’altra. Dins d’aquest
grup el procediment més emprat en politica és el hinomi filoséfic que pretén assignar
valors de positivitat i negativitat als dos mons ja desvinculats. Evidentment el que es
pretén és que |"auditori s’adhereixi al mon que el partit presenta com a positiu i refusi el
negatiu. Com pot veure’s la for¢a d’aquest procediment ja es sustenta molt en que
Iauditori comparteixi amb el partit politic els elements considerats com a positius i com
a negatius 1, en aquest sentit, la racionalitat demandada a ’auditori és molt més feble
que en ¢ls casos anteriors. El recurs a aquests procediments és més habitual en discursos

que volen un trencament. Més innovadors.

Aquest metode, doncs, planteja la possibilitat d’establir una escala de racionalitat en la
proposta dels partits. Es a dir, analitzant quins mons proposa cada partit i quins
procediments utilitza podem veure si ’intent de persuasié apel-la a la racionalitat de
Ielector o I"emotivitat d’aquest. Un discurs que apel'la a una persuasié racional sera
aquell que construeix mons possibles molt vinculats a la realitat i que estableixen entre
si vincles el més logics o quasi-logics possibles. Sempre sense oblidar que fins i tot els
fets experiments sén susceptibles de ser posats en dubte per un auditori determinat. Per
exemple, el fet de que un partit politic afirmi que s’han creat molts llocs de treball pot
ser matisat pel partit contrari dient que aquests llocs de treball son precaris o no arriben
als sectors socials més necessitats (per exemple dones i joves). Sostenir una o altra
postura afecta a la consideracid dels fets que es recolzen en valors diferents: quantitat
versus solidaritat o precarietat. Per tant, s’estan plantejant visions diferents de la

situacio.

El que pretén aquest capitol és detectar quins son els mons possibles que presenta cada

partit i quines unions o separacions estableixen entre aquests mons per aconseguir
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I"adhesio del public. D’aquesta manera podrem tenir una panoramica de quina visio 1€
cada partit de la situacié politica del moment, quines son les seves valoracions del
passat 1 també quines sén les seves promeses de futur {(quins problemes els preocupen,
quins valors posen en joc, quines propostes de solucio per persuadir). També mitjancant
aquest métode podem analitzar quina imatge vol donar cada partit d’ell mateix i dels

seus contrincants 1 podem comparar-los.

Aixi, una analisi de! funcionament de les estrateégies argumentatives en la propaganda
politica audiovisual requereix una actitud multidimensional que defineixi. en primer
Hoe, la proposta politica com a representacio d’un mon possible que el partit politic
cnunciador creu que interessara o seduird I’enunciatari, per a que el mon futur i possible

que prometi sigui jutjat com a millor que el real present.

Amb aguest objectiu, el partit politic formula les seves propostes a partir del que
considera possible d’entre tot allo que el public espera o desitja. Per a poder legitimar-
les, desenvolupa una série d’estratégies argumentatives amb [’objectiu d’establir un
enllag entre uns valors i uns fets del mon real altament consensuats pel grup social al

qual s"adrega i els individus que poblen el mon possible proposat.

D'acord amb el procediment d’analisi es defineixen, en primer lloc, els mons possibles
que proposen els partits politics. Aquests son “habitats™ per una série de fets, de veritats,
de presumpcions, de valors i de flocs comuns que constitucixen els acords generals
previs a qualsevol comunicacio i imprescindibles per a persuadir al destinatari. Un cop
determinats aquests mons possibles és necessari veure quins son els procediments
d'enllag o desassociacié que uneixen o separen la realitat de la que es parteix amb el
moén que ¢s promet. Son aquests procediments els que donen validesa a la proposta

politica i cls que poden aconseguir I"adhesio del public.

in aquest capitol recollim les conclusions que s’han estret d’aquesta analisi. Més
concretament, un cop identiticades les estrategies propagandistiques que cadascun dels
partits utilitza, aquestes son comparades amb les que usen els altres partits 1 analitzades
en ¢l context de la campanya. Amb la intencio d’arrelar les tactiques persuasives al

context politic i social de! moment es precis tenir en compte les analisis que s'han
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realitzat a la introducci6 1 al capitol 1 d’aquests estudi dedicats al context politic de la

campanya i a |'agenda setting respectivament.

2. Les estratégies electorals dels diferents partits
2.1. Convergéncia i Unié
Convergéncia i Unio presenta al llarg dels seus espots dos mons possibles (MP):

Positiu perd inacabat Positiu 1 molt relacionat amb MP1

MP1
CATALIINYA

MP2
CATALUNYA

DEL PRESENT DEL FUTUR

Fets experimentats: Valors:
- fncorporacic a l'euro - Progrés.
- Construccid de 'eix transversal R RES - Equilibri.
- Arribada del metro als barris QUASE-LOGIQUES - Solidesa.
- Pujada de les pensions - fl fusio.
- Baixada dels peafges. - Fiahilitat.

FEliminacic de la mili - Agilitat.

~Joventur.

El MP1 esta poblat fonamentalment de fets experimentats* com sén: la incorporacié del
sistema monetari espanyol a P'euro, I’eliminacié del servei militar obligatori, la pujada
de les pensions, la construccié de I’eix transversal, la baixada de les taxes dels peatges,
I'arribada del metro als barris. Dins d’aquest mén trobem també, tot i que en menor
mesura, altres individus com, per exemple, un lloc d existéncia —alld fet serveix com a
justificactd del que esta per fer—, valors com 1’esforg, 'avang i veritats que permeten

afirmar Catalunya com un pais on tothom voldria viure-hi gracies a ’esforg de CiU.

El MP2 esta poblat pel valor fonamental de progrés. Tot i aixi trobem al llarg dels
espots altres valors com el d’equip, d’il-lusid, de solidesa, de fiabilitat, d’agilitat,
d’equilibri 1 de cultura. Dins d’aquest MP2 hi ha altres individus com els fets probables:

un tracte fiscal més just, la satisfaccio de les necessitats de la gent gran i dels joves, la

' S”assenyalen en cursiva les categories analitiques aplicades a |'analisi. En el primer nivell els partits
politics recreen mons possibles de partida i d’arribada (sinecddquics) que emplen amb individus més o
menys vinculats amb la seva consideracio de la realitat, sempre tenint en compte al pablic al qual volen
arribar.
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construccid de més escoles, 'aplicacié de les noves tecnologies 1 Pextensio de les
institucions de cultura a tota Catalunya. Per Oltim podem veure també alguns locs de

quantitat com la necessitat de fer més 1 més coses 1 la necessitat de més progrés.

[estratégia argumentativa de CiU consisteix en establir uns vincles de solidaritat entre
cls dos mons possibles que presenta a través de procediments d’enllag que els ht donen
una aparenga logica ingiiestionable. Dins de les possibilitats que ofereixen els
procediments d ‘enllag 1a coalicid en el govern opta majoritariament per les estructures
quasi-logiques que intenten reduir la realitat a unes premisses formals que pretenen fer
desapareixer les ambigiiitats. En trobem tres exemples. En primer lloc, la solidaritat
entre els dos mons es basa en una estructura quasi-logica de fregiiéncia que afirma que.
allo que s'ha fet bé fins al moment es continuara fent bé. La continuitat la dona Pujol 1
es per aixo que ¢s el personatge més reforgat. Aquesta estructura es complementa amb
una altra, de fransitivitat que transmet les qualitats positives consensuades dins del MP1
al MP2. Dins d’aquest tipus d’estructures, les d identitat parcial $’empren per atorgar a
Pujol qualitats positives destacades pels models. Personatges famosos com Jordi Tarrés,
Urruticoetxea o ’ex-director de RNE a Catalunya i també personatges-tipus; joves,
estudiants, etcétera, son els encarregats de fer-ho possible. Per altim, una estructura de
successio causal, que és comuna als procediments dels espots que presenten els

diferents partits politics, permet demanar el volt pel candidat del partit.

Aquesta manera de presentar mons possibles és molt habitual en els partits que arriben a
les cleccions estant en el govern. [estratégia consisteix en presentar un balang positiu
de la seva gestio i potenciar la continuitat. CiU opta per presentar et MP1 a través.
fonamentalment, del discurs verbal mentre que, en ¢l cas del MP2 c¢ls valors
predominants es recolzen més en la imatge (dinamisme, agilitat). Aixi, en el present ja
comprovat la paraula ¢s suficient mentre que en el MP2, allo que prometen, ho han de
recolzar amb la imatge per provocar 'adhesio i la credibilitat. Entre la imatge 1 la
paraula, doncs, hi ha una sinergia molt particular, ja que el discurs prioritza
I"experiéncia i la imatge alldo nou i jove, 1 aix0 respon a les acusacions de desgast que
durant la precampanya i la campanya va rebre Pujol i que, fins i tot, es van arribar a

reflectir en els propis espots de la campanya, particularment en el cas d'ERC.

86



Donada aquesta estratégia argumentativa, pot afirmar-se que la propaganda efectoral de
CiU no s’adregava Unicament a un public afi i indecis, sind que intentava arribar també
a un public oposat, ja que empra molts fets experimentats i estructures d'aparenca
fogica. Amb aquestes s’intenta connotar esperit analitic amb apel-lacions més referides a
la raé que als sentiments. El motiu pot atribuir-se a la situacié d’empat técnic entre
Pujol i Maragall que donaven les enquestes preelectorals. Aixo feia necessari intentar

arribar a un public més ampli de 1’habitual.

Tot i que Pujol sempre apareix envoltat d’altres membres de la coalicié, el lider queda
molt reforgat tant per la paraula com per la imatge. De fet, la coalicié centra els seus
esfor¢os en construir una imatge de Pujol que combini la seva experiéncia (que s’utilitza
per donar credibilitat a allo fet i com a garantia de continuitat) amb el dinamisme i la
joventut per justificar la seva capacitat de treballar en el MP2. Aquesta actitud de
presentar a Pujol envoltat del seu equip esta en contrast amb la campanya del PSC-CpC,
on Maragall ocupa tot espai, i amb campanyes anteriors del propi partit on Pujol era la

figura Gnica que apareixia als espots.

La campanya de premsa, per una altra banda, ve a reforgar la campanya televisiva.
Aquest recolzament es fa a través de la repeticié dels models i la transcripcié de les
seves paraules, exercint aixi un treball de record i d’actualitzacié. També es reforcen els
mons possibles que, en els espots de premsa, son més poblats, amb fets i valors

complementaris.

2.2. Partit dels socialistes de Catalunya - Ciutadans pel canvi (PSC-CpC)

Els espots del PSC-CpC presenten una gran varietat d’estructures de mons possibles.
Tot i que unicament s’apunten quatre mons aquests apareixen amb diverses
configuractons: poden presentar-se com a tnics, com a oposats o com a complementaris

perd conserven sempre un mateix patré.
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MP2

Mt

CATALUNYA BINOMI BERTA (LATEN ENLLAC MARAGALL

PRESENT FILOSOFIC Valors: QUASI- LOGIC BCN'92

Valors: AN - Diversitat, o Fets experimentats -
- Artificialitat N - Pluralitat - Vida de Maragall

- Fstancament - Crealivitat, - Barcelona 92

- Festa

NOMI FILOSOFIC
INLLAG
QUASI- LOGIC

MP3
FUTUR SENSE
MARAGALL

Fls mateixos individuy
que al MP1

El MPI ¢és'la Catalunya del present que esta feta a la imatge d'un politic 1 per tant es
presenta de forma negativa. Aquesta Catalunya s’insinua verbalment pero no es defineix
de manera extensiva i només ho fa per oposicid al mén positiu presentat per Maragall
(MP2). Unicament es pobla amb valors de repressi¢ com artificialitat, no pluralitat,
resignacio i estancament. La definicié dels individus d’aquest mén es ta principalment a
través dels espots en premsa, on ¢s citen fets experimentats com la manca de
recolzament al professorat, ['existéncia de centres escolars amb instal-lacions
provisionals, I'excés de burocracia; valors com lentitud 1 ineficacia. El fet de reservar el
poblament d’aquest mon negatiu als anuncis de premsa respon a 'intent d’evitar els
efectes perversos que comporta 1'as dels valors negatius a la televisio, encara que
aquests s’associen a l'oposicid. Les caracteristiques propies del miya fan que la

negativitat reverteixi en contra del propi emissor.

Amb la construccid d’aquest mon et PSC-CpC esta valorant el govern de Pujol. En el
cas de la campanya televisiva la critica se centra tUnicament en ressaltar valors
d’artificialitat i estancament sense fer referéncia a indicacions negatives del govern de la
Generalitat. Aquesta actitud és comprensible, tot tenint en compte que 'estat d’opinio
generalitzat, com s’assenyala a la introduccid general, en el moment de les cleccions.
era tavorable a la gestio duta a terme per Pujol a ta Generalitat. A més a més. aquests
valors son forga generals i, per tant, dificilment verificables 1 atractius per a un pibhc
molt ampli que, majoritariament s’identificard amb propostes que refusin valors que

hom considera poc desitjables.
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El MP2 és el mén d’una Catalunya oberta. Es presentat de manera positiva i és el més
poblat en els espots televisius, ja que es desenvolupa al llarg de tots ells. Fins i tot, un
dels espots només presenta aquest mén. Una qiiestio cabdal en aquest cas é€s que la
imatge juga un paper de reforcament dels valors i dona un valor factual a aquests valors
a través de la textura video i d’un muntatge agil semblant al que domina a Barcelona
Televisio (BTV). A més, sha de tenir en compte que, la naturalesa passiva de la
recepcio dels espots televisius fa que el piblic es porti una idea de positivitat que
assoctara al partit. Aquest mon es pobla quasi exclusivament de valors com la diversitat,
la pluralitat, la riquesa, la complicitat, ’entusiasme. la solidaritat, la tecnologia, la
frescor, la creativitat, ’energia i la innovacio. El motiu central de la campanya és, pero,
la festa. Tot 1 aixi, també podem trobar veritats i fets experimentats. Aquests darrers es
transmeten principalment a través de la campanya de premsa, en la qual es concreten les
actuacions de futur. El MP2 és el mon del futur governat per Maragall perd amb una
peculiaritat importat: no s’afirma que aquest mon sera construit per la coalicié
socialista; és un mon que ja existeix en la societat perd de manera latent. £.’(inic que fara
el candidat és provocar I’eclosid d’aquesta societat latent i fer-la arribar a la Generalitat.

Es a dir, davant d’una situacio6 de repressid, s’allibera la positivitat,

El MP3, és a dir, el mén d’un futur sense Maragall, s’esmenta perd no es desenvolupa,
ni a través de la campanya televisiva ni de la campanya en premsa, fet que mostra el
taranna poc combatiu que va dominar tota la campanya. Els individus d’aquest MP3
s’identifiquen amb els del MP1, i el seu escas desenvolupament fa que aquests dos mons
assumeixin una funcié de punt de recolzament per a posar en marxa els mecanismes

estratégics. La importancia d’aquests dos mons, MP1 i MP3 és a la implicacié.

El MP4, positiu i presentat exclusivament a través de la imatge, és el mén del propi
candidat Maragall que es construeix a través de fets experimentats de la seva vida i de la
seva carrera politica. Barcelona 92 esdevé el fet clau del passat que s’utilitza per donar
garanties de futur i tota la campanya atén a una forta personalitzacid en la figura de
Maragall. El PSC-CpC elimina de la seva campanya qualsevol referéncia al Partit
Socialista i als seus membres per tal d’evitar les associacions negatives que el Partit

Socialista Espanyol provocava en aquell moment.
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L estrategia argumentativa del PSC-CpC es fonamenta en dos enllagcos 1 una
desassociacio. El primer enllag tracta de solidaritzar a través d’una estructura quasi -
logica de reciprocitat el MP2 amb el MP4. Aquest enllag es du a terme a través
d"imatges molt consensuades de les celebracions que es van produir arran de la
nominacio de Barcelona com a seu olimpica. Es tracta de posar en igualtat aquests dos
mons per transferir al MP2 les gqualitats del MP4, que ¢s el consensuat per a auditort.
Perd aquest MP4 conté també un altre element clau, la figura de Maragall que, a través
d™un procediment de persona - acte dona legitimitat als actes futurs del candidat gracies

al consens sobre la importancia dels actes del passat.

Com veiem, doncs, tot el pes de I'argumentacio recau sobre el passat personal 1 politic
de Maragall. Recorrer a aixd mostra la limitacié de recursos persuasius disponibles, ja
que ’tnic recurs que s’empra ¢s un emfasi en el passat més llunya que desdibuixa el
passat més recent. Aquesta personalitzacio s’apropa més al tipus d’estratégies utilitzades

per CilJ en el passat.

[La segona vinculacid que tracten d’establir relaciona el MP1 amb el MP3 a través d’un
procediment d'enllag de freqiiéncia que afirma que el que s'ha fet d'una manera es
continuard fent igual. En la campanya socialista aquest procediment s utilitza tant de
forma positiva com negativa. En ¢l primer cas fa referéncia a les accions de Maragall:
en l'altre, Mal-lusio va dirigida a Pujol 1 a Convergéneia. Cal afegir, a més a més, que
["atac a Convergeéncia no és mai obert. D'aquesta manera s’aconsegueix evitar que les
implicacions negatives afectin el propi partit, particularment en un moment en el qual la

opinidé més general coincidia en un bon funcionament de la economia.

Per altim, cal parlar de procediments de desassociacio, que s’utilitzen amb la finalitat de
trencar les relacions que podrien establir-se entre el MPL @ ¢l MP2. Per aconseguir
aquest deslhiurament entre les dues propostes els socialistes utilitzen el hinomi filosofic:
canvi/continurtat. Bl canvi es presenta en positiu 1 s’assigna a Maragall mentre que la
continuitat és valora negativament t fa referéncia a Pujol. El binomi filosofic tracta de
construir a partir d*aquestes dues possibilitats oposades dos mons, ¢l del canvi, on
carrega tots els valors positius i ¢l de la continuitat, on situa tot allo negatiu. Aquest

procediment és propi dels partits de ["oposicio.
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2.3. Partit Popular (PP)

La campanya Partit popular (PP) presenta dos mons possibles caracteritzats per la seva
manca d’adscripcié al passat, al present o al futur, i amb individus heterogenis i

desvinculats entre si.

Mon possible negatiu Mon possible positiu

MP1 MP2

CATALUNYASENSE CATALUNYA
VINCLE AMB ESPANYA BINOMI FILOSOFIC VINCULADA A ESPANYA
Valors: Valors:
- Incoheréncia. AN < - Coheréncia.
- Caducitat. - Moderacio.

- Bilingiiisme.
- Harmonia.

- Monolingiisme.
- Confusio

El MP1 és la Catalunya desvinculada d’Espanya, que el PP associa a les propostes de
CiU i del PSC-CpC. Aquest mon és habitat per valors heterogenis com la confusio, la
incoheréncia, la caducitat, ¢l desfasament o el monolingiiisme. Amb aquesta
heterogeneitat crea un sistema negatiu que aconsegueix incorporar valors que, en
principi, no tenen perqué ser negatius, com el monolingiiisme. Els fets experimentats o
possibles concrets es relacionen tots amb I’atur, la despesa d’uns pocs 1 I’'empobriment
dels sectors mitjans i baixos de la societat. Amb aquests individus tant diversos, el que
fa el PP més que construir un mén possible futur per a Catalunya és definir el mon
possible dels partits oponents, PSC-CpC i CiU. Aquesta estratégia persegueix dos
objectius: d’una banda situar al PP en un espai politic amb una forta carrega de valors

positius i d’altra, trencar la bipolaritzacio de la campanya.

El MP2 representa la Catalunya vinculada a Espanya. Les relacions entre Espanya i
Catalunya va ser un dels temes claus de la campanya. La proposta el PP esta plena de
valors con la claredat, I’equilibri, la coheréncia, la pluralitat, la moderacio, I"harmonia,
la llibertat, el progrés, la modernitat o el bilingliisme. Aquests valors es recolzen, en
menor mesura, en fets com la creacio de 250.000 llocs de treball des del 96 o la veritat
de que el PP és la garantia de moderacio davant els excessos del nacionalisme 1 de

modernitat davant del retorn al passat que representa el PSOE.
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Els dos mons possibles es formalitzen a través d’escenificacions comentades pel discurs
del candidat Fernandez Diaz. Les ficcions de génere (thriller, negre o slapstick)
il-lustren les paraules. Pel que fa a la imatge, en aquest cas, i a diferéncia dels altres
partits, és I'encarregada de transmetre valors negatius, mentre que el discurs oral és el
que transmet els positius. Tot 1 el recurs a la il-/ustracid, el procediment basic en el que
¢s sustenta Uestrategia del PP és el hinomi filosofic: coheréncia/incoheréncia. A traves
d"aquest hinomi s’intenta la separacié entre dos mons construits sobre la base d’aquests
valors oposats. Després de delimitar clarament aquests termes s’intenta que el public

s identifiqui de manera clara amb el que el partit carrega com a positiu.

L.a construecié 1 definicio dels dos mons permeten avaluar que la campanya del PP
s'adrega a un public afi i, en menor mesura, indecis. L.a polaritzacié que crea cn

accentuar el binomi filosofic en qualsevol cas, prioritza el public afi al partit.

L.a campanya de premsa, a diferéncia de I'estratégia del PSC-CpC no aporta cap valor
afegit 1 Unicament suposa un recolzament de la campanya televisiva a través de la
repeticio dalgunes idees claus: treball. bilingiiisme i moderacio, que son la sintesi del

scu programa, en els tres Unics anuncis que la composen.

Més que delimitar un mon possible per a Catalunya, el PP defineix al partit dins del
conjunt de possibilitats ideologiques del pais ja que, els dos mons possibles que presenta
els identifica de manera clara amb les propostes d’altres partits (CiU i PSC-CpC). Amb
aix0 el PP catala continua intentant obrir-se un Hoc dins def panorama dels partits sense
proposar cap model per a Catalunya i esdevenint sempre subsidiari de la idea d'Espanya

marcada pel PP a I'ambit estatal.

Tot 1 que ¢l PP porta governant a Espanya tres anys i mig (en el moment daquestes
eleccions) crida "atencié que no s’aprofiti més alldo aconseguit per a fonamentar la
promesa de futur. Aixo pot ser 'efecte de no voler mostrar massa la vinculacid amb
Madrid. De fet, en la campanya propagandistica televisiva no apareixen en cap moment

altres liders del PP, tot 1 que. cn la resta de la campanya van jugar un paper reflevant.



2.4. Esquerra Republicana de Catalunya (ERC)

ERC presenta dos mons possibles mitjangant una metafora que identifica Pujol i
Maragall amb dos cotxes de segona ma. Hi ha, com veurem, un transvasament
d’individus entre els dos termes de la metafora: des dels valors atribuits al cotxe cap als
candidats.

Negatiu Positiu

MP2
DIVERSIO

Es el mon politic on

AVORRIMENT
Es el mén politic on

BINOMI FILOSOFIC

trobem a Maragall i a \ ERC també es presenta
Pujol com a unics Y com a possible candidat
candidats al govern de al govern de la
la Generalitat. Generalitat,
ENLLAC
MPY’ MP2’
CATALUNYA CATALUNYA
PRESENT FUTURA
Nivell politic i economic DESASSOCIACIO Nivell politic i economic
Fets suposats: \ Valors:
- Problemes econdmics N - Lijbertat.
- Manca de renovacii - Modernitat.
en el poder. - Felicitat.

- Cultura.

El MP1 es presentat tant a través de la imatge com a través de la paraula. Es el mén de
la Catalunya politicament “avorrida™ on només hi ha dos posicions per escollir (CiU i
PSC-CpC) que sén massa semblants i caduques. Dues metafores que 1dentifiquen
Maragall i Pujol amb dos cotxes de segona ma. Aquest MP1 ¢s complementat, per les
paraules de Carod- Rovira, pel MP1’ caracteritzat per tenir problemes econémics i on no

hi ha renovacio en el poder.

El MP2 proposat per ERC s’oposa al MP1. En ell la politica és amena. El complement
social i economic d’aquests mon (MP2’) és la Catalunya alternativa que es pobla
verbalment amb valors com la llibertat, la cultura, la felicitat, la modernitat i fets com
els ajuts a les PYMES 1 la descentralitzacié. Hi ha un Hoc basic de qualitat representat
per una millor educacié, una millor sanitat, un millor medi ambient i un millor

habitatge.
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L’estratégia clau d’ERC en la campanya autondomica que ens ocupa ¢€s trencar la
polaritzacid politica predominant en aquell moment (tal 1 com s’indica a la introduccid
general). [ aquesta estrategia es reflexa en la forma de mostrar mons possibles on
s'erigeix una diferéncia entre el mdn avorrit de la polaritat 1 el mon divertit de la
pluralitat politica. Pero, no solament es fa patent aquest intent en el primer nivell sino

que, I'estratégia es manté en el pla dels procediments argumentatius.

[.a manera de desvincular aquests dos mons possibles és el hinomi filosofic:
avorrit/divertit. El valor positiu s’associa al partit ERC. que s’aprofita del binomi
filosofic per oposar dos mons i situar-se a ell mateix en la banda positiva.

Es recorre 1’exemple per a crear un vincle entre el MPt i MP1’. També s’infercix aquest
vincle entre MP2 i MP2’. L'exemple es caracteritza per erigit-se com a regla, com a
evidéncia, una estructura que després es generalitza per legitimar propostes posteriors.
Aixi, a partir de la construccid del MP1 1'espectador ha d’extreure la norma que li
ajudara a interpretar el MP1°. Aquest exemple es serveix d’una metafora que mostra la
incapacitat real d’escollir. Aquesta estratégia també esta motivada per la necessitat del
partit de fer-se un forat entre els dos grans partits que, en el moment, es van presentar
com a les dues uniques propostes amb possibilitat real de victoria. Recorrent a "humor
per posar-la de manifest aconsegueix que l'enfrontament amb els altres partits sigui
menyvs punyent. A més a més, ¢l recurs a la metafora fa que la interpretacio no la doni el
propi discurs sind que sigui I'espectador qui completi el sentit final. [)"aquesta manera

I:RC disminueix el scu grau de responsabilitat en el missatge final.

Trencar la polaritzacié permet a ERC evitar la dependéncia de I'esquerra (PSC-CpC) i
del nacionalisme (CiU). Aixi reafirma ’espai d’esquerra nacional davant de les postures
amb més possibilitats de guanyar 1 assegurar-se aixi un paper cn els pactes
postelectorals. La manera de dur a terme aquest procés de diferenciacio es pot resseguir
per tot Pespot. Des de la metafora inicial en clau d’humor apareixen elements com la
matricula de Madrid d’un dels cotxes que tracta de ressaltar el nacionalisme minso de
I"opcio de Pujol. En aquest mateix sentit destaca afirmacio de que altre cotxe va molt

per Madrid. “perqué el seu amo té molts amics a la capital”.
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2.5. Iniciativa per Catalunya - Els Verds (IC-V)

IC-V articula el seu missatge a través d’un tnic espot electoral. En ¢ll presenta dos mons
possibles oposats, un de positiu 1 un altre de negatiu. La peculiaritat d’aquesta
estructura, d’altra banda forga habitual en propaganda politica, €s que el mon possible
positiu es desenvolupa molt especificament mentre que el negatiu ha de ser inferit per
oposicio.

Present

MP!
Simétric def MP2
pero amb carrega
megativa

BINOMI FILOSOFIC
N\

N

El MP2 representa un futur govern d’Iniciativa-Verds. La presentacio d’aquest mon es
fa a través de les paraules que Rafael Ribd pronuncia al llarg d’un viatge en autobus i la
seva explicacié es combina amb I’aparicié d’imatges d’altres membres del partit que
també viatgen en el mateix autobis. Enfront d’aquest MP2 se situa, com alternativa
logica, un mon negatiu (MP1) que no es citat explicitament. Els seus individus
s’infereixen de la presentacié del mon positiu. Aquesta estratégia té I’avantatge de donar
una informacié que s’adapta a les competéncies i desigs del receptor perque es
relacionen amb les seves vivéncies personals. A més a més, s’eviten les connotacions
negatives explicites que poden girar-se en contra de ['emissor, donat que hi ha un grau
de compromis més petit. Aquest MP1 seria el mén sense govern d’IC-V encara que no
s’aclareix si es tracta d’'un mén present o futur. Tot i aixi, s’identifica que el mon
negatiu és 'actual ja que les imatges es mostren sense color durant tot el viatge i
unicament apareix el color quan Pautobis d’IC-V arriba a la Plaga de Sant Jaume. IC-V
€s el partit que ostenta una estructura narrativa més definida per a donar unitat a tot

I’espot. Es un viatge que porta el color fins la Generalitat deixant enrera el mon negatiu.

El MP2 esta definit a través de cinc ambits. El primer fa referéncia a uns valors
d’esquerra que IC-V reivindica de manera exclusiva. servint-se d’un acord general

lligat a la realitat: "som els unics que plantegem un programa des de la perspectiva de
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I'esquerra verda nacional”. Per a definir aquests valors, la coalicio els ubica, d’una
manera tautologica, en un espai d’esquerres, €s a dir, “no situat al centre i diferent de la
dreta”. No obstant 1 aix0, aquests valors afavoreixen la interpretacio de la resta

rr

d’ambits, des d’una “perspectiva d ‘esquerres

El segon ambit se centra en ¢ls treballadors 1 també es recolza sobre un acord vinculat a
la realitat —"Sempre hem combatut la precarietat laboral "— 1 sobre valors particulars
com la igualtat social. Al tercer ambit, el de les dones, es defensa el valor d’igualtat
entre els sexes. En aquest cas, el valor es concreta en fets possibles com la construccio

d'escoles-bressol publiques i el pacte dels horaris.

El quart Ambit el protagonitza la gent jove. Tot 1 que el mon negatiu no es defineix
d’una manera extensiva, es fa explicit a través d’una série de trets, ¢s a dir, d’individus
com, per exemple la veritat "Avui, la gent jove de Catalunya és carn de cand
d'explotacié de les ETT". Un dels fets possibles que caracteritzen o, el que €s el mateix,
poblen el mon possible del govern d'Iniciativa-Verds, les “politiques d'emancipacic”,
introdueix, a més, un valor particular atribuit a la joventut: I’emancipacid. Altres valors
s’afegeixen a aquest darrer: la solidaritat 1 el valor que es defineix a través de [ ‘expressic

“combatre la precarietat”.

Finalment, ¢l cinque ambit, dedicat al medi ambient, es recolza en particular sobre dos
individus: ¢l valor particular “esquerra verda™ 1 el fet “sempre he plantat cara a la
contaminacio, a les centrals nuclears, als poderosos que fun malbé el medi ambient per
fer negoci”. De "aproximacio als individus del MP proposat per IC-V es pot deduir que
¢s el partit que més vincula la seva propaganda amb els temes d’agenda descrits en ¢l

capitol 1.

EEl moén possible positiu cobreix, doncs, gairebé tots els ambits que preocupen
['¢lectorat. Tots els individus que configuren aquest mon possible tenen, a més, la
mateixa jerarquia 1 es presenten d’una manera successiva i ordenada, transmetent una
certa serenitat. El balang entre aquesta forma d organitzar el mon possible positiu i ¢ls
indicadors que defineixen el negatiu —Ila precarictat laboral, o les desigualtats socials

que s'incorporen al discurs a partir de fets experimentats— donen com a resultat una
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construccié coherent amb ["ideari d’esquerres del partit i destinada, fonamentalment, a

un public afi.

Pel que fa als procediments de I"argumentacio, I'espot es sustenta en un binomi filosofic
emprat com a procediment desassociacid entre dos mons, un positiu i Ialtre negatiu. La
imatge palesa aquesta oposicié mitjangant el recurs del blanc i negre i el color: tot el
segment inicial de |'espot es desenvolupa en abséncia de color; al final de ’espot,
’arribada de I’autobus d’'IC-V al Palau de la Generalitat introdueix color en el simbol
del partit. De la mateixa manera que, a través de la imatge, altres partits venen realitat o

una série de models, IC-V proposa la idea del trajecte, d’itinerari

Una altra estratégia argumentativa a destacar €s /'enlla¢ causal a través del qual es
demana el vot. Aquest recurs torna a plantejar el mateix problema del valor d'exhortacié
comentat anteriorment: "No t'equivoquis de vot. Vota Iniciativa de Catalunya-Verds.

Planta cara a la dreta”.

La presentacid lineal, progressiva i harmonica dels individus fa que resulti dificil de
determinar si hi ha una sobrevaloracio d’algun argument en relacio a la resta, llevat de
la utilitzacio del color en el simbol final. L’estratégia de sobrevaloracic del partit
s’oposa completament a la del PSC-CpC que, com ja s’ha indicat, concentra tota la seva
for¢a en la figura del candidat Maragall. De totes maneres cal afirmar que IC-V es
conseqiient amb la seva linia habitual de donar preponderancia al valor de partit per

sobre de les persones que el formen.

L’estructura de 'espot, que recorda I'estratégia emprada per aquest partit a la campanya
de 1995 amb una disposici6 lineal i acumulativa, porta cap a una tnica conclusid, la
necessitat de canvi a través d’un programa que contempli totes les necessitats de la
societat. Amb la paraula, 'espot pobla el mon amb fets i valors i és I'estructura
narrativa del viatge la que aporta la unitat dels procediments. Tots els trets descrits
reflexen, en definitiva, la manca de competitivitat de la campanya d’Iniciativa. La seva
situacio politica, que dificultava combatre per la recerca de nous espais electorals,

atlunya la estratégia propagandistica de qualsevol mostra d’agressivitat.
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2.6. Esquerra Unida i Alternativa (EUiA)

[."estructura de mons presentada per EUIA é€s la seglient:

Positiu Negatiu
MPI MP2

CATALUNYA
D'ESQUERRES
Valors:

- Pensar

CATALUNYA
NO IYESQUERRES
Veritats:
- No refiar-se dels
Hospitals privats.
- Iificudear dels joves
Per independitzar-se.

BINOMI FILOSOFIC

- T

- Cridar.
- Liibertat,

- Fxgquerres.
- Opinar.

Il MP1, la Catalunya d'esquerres, s'il-lustra només amb un fet: “Escola publica per a
tothom'. L acompanyen una série de valors traduits, sobretot, en expressions dels
diferents models que el muntatge s’encarrega d’aillar: “pensar”; “gritar”, “hablar”;

“lHibertat”, “opinar” o “ara, una Catalunya d'esquerres”.

Pel contrari, el MP2, la Catalunya 'no d’esquerres’, esta mancada de valors, 1 poblada
per veritats posades en boca dels models. Aquest procediment d’introduccio dels acords
generals del moén possible negatiu presentat aconsegueix que aquestes verifals no
transmetin la impressié de constituir percepcions propies del partit, sind de la gent,
particularment en la mesura que els models sdn —o aconsegueixen aparentar-ho— gent
del carrer 1 no actors professionals, a diferéncia dels models de CiU. Aquestes veritatys
lan referéncia a diferents temes: 'Y, en el momento en que te gquejas, pues, f¢ vas (i y
cogen a otra persona”; "/ Empresa de Trabajo Torturador?”. “Que es dificil
independitzar-se, i més si treballes i estudies al mateix temps”'; "No me'n refiaria dels
hospitals  privats perqué van a fer negoci amb la meva enfermetat”; "Si ety
immensament ric, et pots declarar insolvent; Els que més tenen, menys paguen, i els que

menys, més’”

En la presentacio dels mons possibles es veu ja la postura critica amb la situacio real ja
que. es recorre a molts fers experimentats per auditori. Aixo fa innecessari un atac
explicit, donat que aquests fets s’expliquen per si mateixos. [, en conjunt,

I"argumentacio es recolza en el hinomi filosofic: esquerra/no esquerra. Com ja s ha
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comentat en els casos anteriors, aquesta manera d’organitzar I’argumentacié provoca

una identificacié immediata del public amb el mon que el partit presenta com a positiu.

Perd el binomi no és I"nic recurs argumentatiu a la base de I'estratégia d’EUIA; en
trobem altres dos. El primer és ¢l recurs als models per presentar els individus dels mons
possibles, que dona un caracter forga realista a ’espot 1 recolza el valor de diversitat. Un
segon recurs forga emprat és la definicié per la negacio. “L'educacié no és dominar, ni
ensinistrar, ni quadrar”; "Somos lo que hacemos y. sobre todo, lo que hacemos para
cambiar lo que somos . Algunes de les definicions son d'una complexitat propera al joc
de paraules i la tautologia: en aquest cas, convé interpretar la definicio més en funcio de
la seva intencié que segons la seva naturalesa formal, donat que es tracta d'una

exhortacié al canvi, en particular en el lloc en el qual apareix, gairebé al final de l'espot.

Dins del que podriem anomenar procediments formals destaca l'ordre en el qual
s'exposen tots aquests elements: els arguments verbalitzats es disposen de manera
creixent. I també creix la intensitat ritmica de la banda sonora i la imatge de fons que
proporciona la pantalla dividida: les imatges, primer desenfocades i confuses, va
assolint més i més protagonisme, fins que apareixen, totalment enfocats, el candidat
Lucchetti t Julio Anguita. Aquest ordre creixent porta cap a una conclusié Unica, "dra,
Catalunya d'Esquerres”, que no demana directament el vot i que s’adre¢a a un public

fonamentalment afi.

Si es comparen els mons possibles futurs proposats pels dos partits d'esquerres,
Iniciativa-Verds (IC-V) i Esquerra Unida i Alternativa (EUiA), que fins aleshores
havien concorregut plegats a les eleccions, es pot observar que aquest darrer partit
recolza més la diversitat i té una preséncia més gran dels joves, potenciada a través de la
presentacio directa. Per una altra banda, EUIA, a diferéncia d'Iniciativa-Els Verds, no fa
cap referéncia al medi ambient. Ambdoés partits utilitzen, aixd si, la mateixa estructura

de binomi filesofic que permet oposar els dos mons possibles presentats.
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3. Conclusions

L."analisi de la configuracié dels espots de la campanya ha permés observar una serie de

trets que poden resumir-se en cinc conclusions fonamentals.

[.es dues primeres conclusions fan referéncia al tipus 1 a la quantitat de mons possibles
que presenten els diferents partits politics en la propaganda electoral d’aquests comicis.
Aixi, la primera conclusié és el despoblament dels mons possibles. La conseqliéncia que
¢s deriva del despoblament que manifesten els discursos politics es concreta en que
aquests cada vegada estan més desvinculats de la realitat. Aquest allunyament de la
realitat, fins aleshores tradicional proveidora dels elements que havien de poblar el mon
possible presentat, fa que aquesta quedi substituida per les imatges d’una realitat ficticia
que sera I'encarregada de construir un imaginari substitutiu. Per tant, la connexio del
discurs politic amb la realitat es torna menys concreta. Una de les avantatges de la
substitucio dels fets experimentats per uns valors generals €s que aquests permeten

arribar a un sector de ’electorat més ampli.

Els efectes d’aquest canvi es tradueixen en la multiplicacié de les figures del model 1 de
a il'lustracio. La seva utilitzacié permet a cada partit construir 1 donar forma a una
realitat, tot moldejant-la segons la seva conveniéncia. En ¢l cas de CiU, aquestes figures
permeten construir un imaginari substitutiu mitjangant una serie de personatges-tipus
enriquits amb una posada ¢n escena pulera i molt propera a la publicitat d automobils 1
objectes de consum de luxe. Per una altra banda, I’afebliment del nexe entre els tets
referents a la realitat i 'espot fa que alguns dels partits i, de manera molt especial PSC-
CpC. adoptin una estética video que subratlla la textura i el valor factual de les imatges.
¢s a dir, la impressio de realitat copsada espontaniament. Aquesta estratcgia ¢s portada a
I"extrem en 1'espot d'EUIA. En aquest cas, el testimoni de les diferents persones que
parlen constitucixen els fets en ells mateixos. L.7as de la banda sonora, que va
augmentant de to, i la pantalla dividida en dos bandes, amb la alternanga més 1 més
rapida de les imatges, recolzen una mateixa idea: la transmissié de legitimitat des del
poble als liders. 1.’acumulacié de testimonis facilita la transferéncia dels ciutadans

comuns als liders del partit politic.

I.a segona conclusio en relacié amb cls mons possibles 1é a veure amb la reduceio del
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seu nombre. En aquesta cita electoral els partits politics presenten un panorama reduit,
en la majoria dels casos, a dos mons possibles. Es més, quan els discursos politics
apunten més de dos mons aquests sén simples reflexos, €s a dir, sén mons implicits i
sense poblar. La progressiva reduccid del nombre de mons possibles presentats i el seu
despoblament progressiu, han estat verificats al llarg dels espots presentats pels partits
politics en diferents eleccions. Si cal triar-ne dos que constitueixin un exemple
d’aquesta evolucio, son el del PSOE a les eleccions generals de 1996, i 'espot
d’animaci6 realitzat per Javier Mariscal per al PSC-CpC en aquesta campanya. En el
primer, el partit només presenta dos mons possibles 1 aquests van ser reduits a la seva
expressio més abstracta: Espafia en Positivo y Espafia en Negativo. En el segon espot,
fins i tot el mon negatiu ha estat eliminat, i el que es presenta, el positiu, es recolza en
valors molt generals com el canvi, la festa, I’equip o la creativitat. Els procediments
expositius d’ambdés espots, perd, son molt diferents. L’espot del 96 parteix d’una
estratégia de campanya més agressiva i ftreballa sobre una série d’imatges de forta
densitat simbolica, negatives i positives, associades respectivament al propi partit i a la
oposicio. Entre les imatges, hi ha un arbre sec en un camp erm, un gos doberman
bordant o un politic-titella manipulat per una ma fosca. Per contra, en la campanya del
99, la reduccié de mons possibles es portada al limit. El PSC-CpC presenta un sol mén
possible i, a més a més, amb una reduccié significativa del nombre d’elements que el

configuren, gairebé tots valors generals.

La tercera conclusio evidencia que les al'lusions critiques dins dels espots queden
reduides al minim i, a més a més, només apareixen en el discurs verbal. Abans d’entrar
en aquesta conclusi¢ convé recordar que aquesta campanya oferia, de bon
comengament, un gran interés des del punt de vista de la definicié de ’espai politic de
cada partit, que s’havia vist modificat per una série de canvis politics importants. Entre
els nous posicionaments, va destacar el trencament de la coalicié formada fins aleshores
per Iniciativa per Catalunya i1 Izquierda Unida, I’escissié d’una part d'ERC i la creacio
d’una nova plataforma electoral, Ciutadans pel Canvi, coaligada amb el PSC i [C-V —a
la circumscripcié de Barcelona—. Aquestes circumstancies feien preveure un gran
desplegament propagandistic per tal que els partits redefinissin i delimitessin els seus
nous espais politics. A més, les enquestes plantejaven la possibilitat que el nou candidat,

Pasqual Maragall, desbanqués per primer cop en vint anys, al candidat de la coalicid en
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¢l govern, Jordi Pujol, i aixd prometia una campanya combativa. Politicament, Ia
campanya, en quan a les propostes dels partits politics en el seus espais cedits per la

televisio, va resultar molt menys enfrontada del que aquestes raons feien pensar.

Per tant, aquesta tercera conclusid pot concretar-se en ’abséncia d’imatges carregades
amb valors negatius. Es a dir, les imatges mai adopten la forma negativa, tret del cas
excepcional de les il-lustracions del PP, que es nodreixen d’alguns trets dels géneres
cinematografics classics. Els motius de la disminucio de la critica a través de la imatge
son complexos 1 responen a peculiaritats de la situacio politica que vivia el PSC-CpC 1 a
["estatut de CiU a Catalunya, perd també a una evolucio cap a un millor coneixement de
I"as de la imatge. Es a dir, el pensament associatiu que fomenta la imatge no suporta la
negacid. Qualsevol al'tusid o critica mitjancant la imatge s’associa a aquell que fa la
critica malgrat que després es negui. S’ha comprovat que les acusacions dels mitjans
audiovisuals a determinades figures pabliques provoca, encara que després es demostri
el contrari, associacions negatives amb els mitjans audiovisuals dificils d’eliminar.
D’aqui que els partits evitin utilitzar imatges carregades de valors negatius, pel risc que

puguin impregnar la seva propia identitat.

Els mecanismes persuasius | argumentatius emprats en aquesta campanya evidencien la
dificultat de diferenciar tins on arriben les funcions 1 els efectes de la imatge 1 fins on les
del discurs verbal. Les sinergies son multiples 1 escapen, sovint, a la comprensio que pot
proporcionar una retorica rigorosament mecanicista. Es per aixd que s'ha fet servir la
teoria dels mons possibles com a recolzament d’aquestes aproximacions. A Cill, per
exemple, el discurs verbal potencia els valors de la experiencia, la feina feta i la garantia
que ofereix un lider com Jordi Pujol mentre que. per contrarestar les critiques
d envelliment del projecte de Pujol després de vint anys al govern. el muntatge 1 els
moviments de camera defensen els valors de joventut, actualitat | dinamisme. 1 el que
aconscgueix aquesta interaccio entre procediments visuals 1 verbals es trencar, en Uespai
de espot, la desassociacio semantica entre conceptes tradicionalment oposats com
experiéncia 1 joventut, dinamisme i seguretat. En el cas de 'espot d'Iniciativa per
Catalunya-Els Verds, "aparent simplicitat de la integracio d’imatge 1 text oculta una
estratégia narrativa unitaria. No és possible separar el discurs verbal que realitza Ribo

del patro narratiu que estructura et video: "autocar avanga en blanc i negre tins a fa
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Plaga Sant Jaume de Barcelona. En arribar-hi, el seu logograma, I"inic element en color,
desplaca el blanc i negre. Wladimir Propp o Joseph Campbell parlarien del patré del
viatge mitic que du I’heroi amb la flama olimpica o amb el trofeu al palau on ha de

regnar.

Una quarta conclusio ateny 1'Gs dels procediments logics. Malgrat que s’ha assenyalat la
relacio estreta entre imatge i pensament associatiu, és cert que PSC-CpC i, sobretot CiU
recorren a enllacos quasi-logics per tal d’argumentar els seus discursos. Pero el seu as
obeeix més a I’objectiu de crear una il-lusié de participacio del votant potencial, que al
de desenvolupar un raonament silogistic complex, incompatible en la practica amb el
discurs publicitari dins d’'un context televisiu. El projecte de muntatge intel-lectual
d’Eisenstein va mostrar, millor que cap aproximacid semiotica, la impossibilitat
d’atribuir conceptes lingiifstics purs a les imatges. Aquestes son essencialment
polisémiques. Es per aquest motiu que es reserva a la premsa I’exposicié de raonaments
més complexos. Aixo explica I'iis que els partits fan dels anuncis a la premsa com a
complement de la seva campanya. D’entre els partits considerats, només PSC-CpC, CiU
i PP disposen de campanya de premsa i aixd, per dbvies raons econdmiques. Els anuncis
de CiU i PSC-CpC complementen els espots televisius amb una descripcio meticulosa
dels seus programes i amb la presentacio de mons possibles diversos i especialment
poblats —al llarg de la campanya, el PSC-CpC va publicar detalladament les seves
propostes pels primers cent dies de legislatura; CiU va respondre amb un programa
semblant—. En quant als seus continguts, els anuncis del PP es limiten a recolzar la

campanya televisiva, repetint els lemes d’aquesta.

En cinqué lloc, cal destacar dos aspectes de caire més politic que comunicatiu: la
presentacio dels candidats i la seva relacié amb els liders d’abast estatal. La polaritzacio
de la campanya entre Jordi Pujol i Pasqual Maragall, la imatge dels quals ha estat
estudiada a! capitol 3, afecta les estratégies de la resta de partits. ERC critica que el
debat electoral estigui repartit entre CiU i PSC-CpC. La ficcid que encapgala tots els
seus espots respon a un criteri pragmatic: posicionar-se de manera molt clara entre els
dos partits amb claredat. ERC comparteix amb ells dos territoris ideologics, el
nacionalisme i el pensament d’esquerra. CiUl per donar resposta a les acusacions de

personalisme dirigides a la figura de Pujol, potencia la idea d’equip a través de la imatge
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tot i que el discurs verbal continua potenciant la figura de Pujol. Es una prova més de
les integracions de termes semanticament oposats esmentades en la tercera conclusio. La
campanya de PSC-CpC, pel contrari, mostra sempre a Pasqual Maragall sol, sense cap
altre membre de les seves llistes a prop. ERC i PP també recolzen les seves
presentacions sobre les personalitats de Carod-Rovira i Fernandez-Diaz respectivament,

cn oposicio a [C-V, on Ribo apareix envoltat sempre del seu equip.

La relacio entre els liders catalans i els d’ambit estatal també presenta algunes
particularitats. En cites electorals anteriors era habitual que els liders dels partits d’ambit
estatal apareguessin als espots per donar suport als candidats autonomics. En aquesta
campanya. pero, cap partit recorre a aquesta estratégia. Les motivacions sén mutltiples.
En el cas del PSC-CpC, els motius principals van ser el model de divisio territorial
proper al federalisme proposat per Maragall. i I'intent de desvincular estratégicament el
PSC-CpC del PSOE, amb una identitat erosionada per la crisi interna del partit i pels
casos de corrupcié que Ii atribuien. Sobta, pel contrari, que la estratégia del PP només
faci esment de la tasca del partit a Espanya i no utilitzi com a eina propagandistica
Paparicio i el recolzament de liders nacionals en un moment en que la bonanga

economica hauria jugat a favor seu.

Només un estudi més aprofundit i amb un abast més gran permetria oferir una
explicacio  exhaustiva de tendéncies apuntades com el despoblament dels mons
possibles proposats, la reduccio dels procediments de base logica o Iapel-lacié a valors
cada cop més generals. També mereixerien una analisi més exhaustiva les complexes
relacions que s’estableixen entre imatge i text. Constatar que I’exposicié audiovisual pot
trencar |'oposicié semdntica entre conceptes com jove i vell o dinamisme i estatisme

dona fe de la metamorfosi que la imatge pot imposar a I’ argumentacio.
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Capitol 3:

LA IMATGE TELEVISIVA DE JORDI PUJOL I PASQUAL
MARAGALL A LA “RECTA FINAL” DE LA CAMPANYA
Xavier RUIZ COLLANTES

Amb la col-laboracié de Gonzalo DE LUCAS

1. Introduccio.
2. Les estructures narratives en els discursos televisius de les diferents
cadenes:
2.1. Jordi Pujol:
2.1.1. TVC-TV3.
2.1.2. TVEL.
2.1.3. TVE-CC.
2.14. A3TV.
2.1.5. Tele 5.
2.2. Pasqual Maragall:
22.1. TVC-TV3.
2.2.2. TVEL.
223. TVE-CC,.
224 A3TV.
2.2.5. Tel 5.
2.3. Consideracions finals entorn de les estructures narratives.
3. Quantificacié comparativa del temps d’aparicié dels dos candidats.
4. La identitat dels liders a través de la imatge i la posada en escena.
5. El posicionament simbdlic dels dos liders.

6. Conclusions.
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CAPITOL 3
LA IMATGE TELEVISIVA DE JORDI PUJOL I PASQUAL MARAGALL A LA
“RECTA FINAL” DE LA CAMPANYA

XAVIER RUIZ COLLANTES
Amb la col-laboracio de
GONZALO DE LUCAS

1. Introduccia

El present estudi t¢ com objectiu ’analisi de la imatge que els dos principals candidats a
ocupar la presidéncia de la Generalitat, Jordi Pujol i Pasqual Maragall ofereixen a traves dels
informatius de les principals cadenes de televisio: TVC-TV3, TVE-CC, TVE], A3 TV i Tele
5. L’estudi d’aquesta imatge se centra en la recta final de la campanya. Considerem com
“recta final” els quatre Gltims dies de ’esmentada campanya. Aquest perfode té un interés
especial ja que en ell es concentren els esforgos finals de cada candidatura per atreure el vot
dels electors. En tot cas, cal apuntar que en aquestes eleccions autondmiques de Catalunya els
ultims dies de la campanya tenen algunes caracteristiques particulars. Es tracta de dies en els
quals es produeix una preséncia rellevant de liders politics espanyols en els actes electorals de

formacions politiques catalanes que estan lligades a formacions politiques d’ambit estatal.

Per realitzar ’estudi s’ha utilitzat com a objecte d’analisi tots els fragments dels noticiaris de
la franja horaria de nit ~de 20h a 22h-. En aquests fragments apareixen, o es fa referéncia, els

dos politics i pertanyen als espais informatius dels quatre darrers dies de campanya.
La presentacié de I’estudi es realitza en quatre apartats.

En el primer apartat s’analitza quina és {’estructura narrativa basica amb la que cadascuna de
les televisions presenta als dos personatges. Per aquest motiu s’ha analitzat fonamentalment el
contingut dels discursos lingiiistics dels liders politics i dels conductors dels informatius i els
reporters que segueixen la campanya dels candidats. En aquest cas, pels dos politics, en
cadascuna de les televisions, s'ha analitzat una estructura narrativa que s’articula al voltant de
dos elements fonamentals: els objectius i les competéncies (1). Els objectius fan referéncia a
les propostes realitzades pels candidats per tal de ser resoltes en el futur a través d’accions de
govern. Les competéncies fan referéncia a les qualitats que els candidats posseeixen i que

presumptament els hi poden possibilitar realitzar accions per aconseguir objectius. També en
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sentit contrari, es fa referéncia a les critiques que els dos personatges i altres politics de les
seves formacions realitzen de la candidatura adversaria. En aquest cas, es posen en joc els
discursos sobre les incompeténcies que cadascun dels liders politics presenten del seu
adversari. Aquest primer apartat s’ha realitzat establint una analisi del contingut transmés per
cadascuna de les cadenes, ja que el tractament que cada cadena realitza dels dos liders

presenta caracteristiques diferencials molt significatives.

En ¢l segon apartat es presenta fonamentalment una quantificacio del temps dedicat per cada
cadena a cadascun dels dos liders en relacio al temps total dedicat a totes dues candidatures:
CilJ i PSC-CpC. D’aquesta manera s avaluara el grau de protagonisme de cada lider respecte
a les seves respectives formacions politiques. A més a més, s’estableix una comparacié entre
¢l temps durant el qual els liders només actuen, sense realitzar locucions verbals, 1 aquell

durant el qual es presenten desenvolupant algun tipus de discurs.

En el tercer apartat, s’analitza quins son, en el conjunt de les televisions, els valors que es
projecten sobre cada lider, a partir d’elements que apareixen en les imatges, elements com els

espais d’actuacio, les relacions espacials amb altres personatges, les expresstons gestuals, ctc.

Per ultim, en Iapartat final, s’ha sintetitzat la imatge dels dos politics en un conjunt basic de
valors semantics. En primer lloc s han detectat els eixos tematics d’oposicio que els discursos
dels dos liders posen en joc. En segon lloc s’ha projectat la imatge analitzada de Jordi Pujol i
Pasqual Maragall sobre un mapa de valors simbolics amb I’objectiu de visualitzar els camps

semantics que ocupa la imatge construida al voltant dels dos liders politics.

2. Les estructures narratives en els discursos televisius de les diferents cadenes
2.1. Jordi Pujol

2.1.1. TVC-TV3. Jordi Pujol

TVC-TV3 mostra una imatge de Jordi Pujol en la qué es ressalta el plantejament d’objectius.
Aixi. al llarg dels quatre tltims dies de campanya, Jordi Pujol es mostra associat a la
realitzacid d’una série de propostes que progressivament van augmentant la seva magnitud i

passant d elements concrets a Iapel-lacio de grans valors i principis. Aixi, ¢l dia 12, el locutor
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fa referencia a que Jordi Pujol, en una visita a la direccié d’UGT, planteja I’objectiu de crear
250.000 locs de treball. El mateix dia, es fa referéncia a [’objectiu d’assumir noves
competéncies en I’ambit judicial amb la creacio de la figura del Fiscal General de Catalunya o
["augment de competéncies del Tribunal Superior de Justicia. El dia 14 es fa referéncia a
“reptes de futur” com un nou finangament per a Catalunya, un pacte fiscal i la consecucié de
més poder politic. El dia 15 apareix Jordi Pujol en el miting final de la campanya apel-lant a
objectius per al futur de Catalunya, uns objectius basats en valors com: “ser grans”, “un
esperit fort de convivéncia”, “el cami de la grandesa del pais, de la grandesa moral, de la
grandesa civica, de la grandesa patridtica, el cami de la grandesa i de la llibertat és llarg i no
sabem ben bé quan hi arribarem... només sabem que ’orientacié és bona™. Com podem veure,
en els dltims dies de campanya, TVC-TV3 mostra Jordi Pujol associat a un discurs en el qual
es plantegen objectius generals per a Catalunya que van, fonamentalment, des de la

consecuctd de més quotes d’autogovern fins a I'assoliment de la grandesa de Catalunya com a

nacio.

A TVC-TV3 es ressalten algunes competéncies de Jordi Pujol. En primer lloc, es fa referéncia
a la seva experiéncia institucional en el govern de Catalunya. Aixi, el dia 13 s’ofereixen
imatges de I'titima reuni6¢ de govern de la Generalitat presidida per Jordi Pujol (aquesta

noticia no pertany al bloc electoral),

Per altra banda, es fa referéncia a una forta voluntat i responsabilitat lligada a un futur millor
per a Catalunya. Aixi, el dia 14, Jordi Pujol, en un miting, expressa: “nomeés a nosaltres ens
preocupa el futur de Catalunya (...) I ens enorgullim i és una responsabilitat que hem exercit i
que la reexercirem plenament”. Un altre element positiu pel que fa a Jordi Pujol que apareix a
través de TVC-TV3 és la rellevancia de 1'equip de politics que estan darrera d’ell i el
recolzen. El dia 15, el locutor, referint-se a la celebracio del miting final de la campanya.
enumera una llista de politics de CiU que acompanyen a Jordi Pujol: els caps de llista per
Tarragona, Lleida i Girona, el nimero dos per Barcelona, Artur Mas, i el lider d’Unié

Democratica, Josep Antoni Duran i Lleida.

TVC-TV3 també es fa resso de critiques que Jordi Pujol i altres politics de CiU llencen contra
Pasqual Maragall i el PSC-CpC. En primer lloc, es critica la debilitat de Pasqual Maragall al
necessitar el recolzament de Felipe Gonzilez i altres dirigents del PSOE en el final de

campanya. Aixi, el dia 12, apareix Artur Mas indicant que entre ¢ls capitans del PSC i els
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generals que vénen de Madrid: “el Maragall al final es convertira en el cabo “Furriel”. El
locutor indica que Jordi Pujol, en un miting a Lleida, “s’ha preguntat si Catalunya pot estar
governada per partits que aqui no donen la talla 1 necessiten que vinguin Aznar i Gonzalez”.
En segon lloc, s’identifica ’oferta de Pasqual Maragall amb el passat. Aixi, el mateix dia 12,
Duran i Lleida apareix en ¢l miting de Lleida dient: “la millor imatge de la campanya electoral
ens |'ofereix la vinguda de Felipe Gonzalez. En Maragall ens ofereix el passat”™. En tercer lloc.
Jordi Pujol, ¢l dia 14, en el miting de Tarragona, indica que als socialistes no els importa
Catalunya 1 tan sols els interessa aconseguir el poder en el govern d’Espanya. Aixi, Jordi
Pujo! apareix dient: *“...no per servir Catalunya, no per servir Catalunya 1 la seva gent, sino per

tenir un trampoli i per saltar, concretament, a la Moncloa”.

2.1.2. TVEL. Jordi Pujol

I‘n les aparicions de la imatge de Jordi Pujol els ultims dies de campanya a TVEI, no es posa
I"accent sobre els objectius que el lider de CiU planteja. De fet, I'tnica proposta que apareix
explicitada, a través del locutor, ¢s la creacio de 250.000 nous llocs de treball que, el dia 13,

Jordi Pyjol realitza a la seu d’UGT.

Per altra banda, tampoc €s rellevant la referéncia a les competéncies de Jordi Pujol com a lider
politic. Unicament el dia 15, en referéncia al miting final, ¢l locutor informa que Jordi Pujol
ha indicat que el seu projecte es “un proyecto joven, un proyecto con futuro” i amb “un
catalanismo basado en las personas, no en una idea abstracta”. Jordi Pujol apareix, per tant.
com un lider que posseeix un projecte concret i de futur. Ressaltant qualitats positives de Jordi
Pujol, apareix també Duran i Lleida a la ciutat Lleida el dia 12, fent referencia a la forma en
qué Jordi Pujol aguanta una dificil situacio d’escridassada en una festa miting a Nou Barris.

Duran indica que “tenim un President que té el que ha de tenir™.

A TVEL, la figura de Jordi Pujol apareix en relacio a dues situacions conflictives. En primer
lloc, 1a ja mencionada festa miting a Nou Barris a Barcelona, on Jordi Pujol va ser escridassat
per una part del ptblic, mentre parlava a escenari en una pausa de ['actuacié del grup “Los
Chunguitos™. El dia 12, el locutor indica que en el miting de Lleida s’ha fet referéncia a la
festa miting on Jordi Pujol va ser escridassat. El dia 14, ¢l locutor indica que fordi Pujol. en
una entrevista per al circuit catala de TVE, “no ha rehuido hablar del abucheo que sufrié en un

miting de Barcelona™ i posteriorment apareix Jordi Pujol a I'entrevista indicant que la protesta
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“no anava contra nosaltres perd segurament aquell no era el moment més oportu per a dirigir-

se al pablic”.

La segona situacié de conflicte es refereix a uns incidents violents protagonitzats per joves al
barri de Sants (aquesta noticia no pertany a la campanya, pero es va produir durant el seu
desenvolupament). Préviament, el Ministre d’Interior, Mayor Oreja, apareix afirmant que hi
ha una relacié entre els joves detinguts i el mén de Jarrai. Posteriorment apareix Jordi Pujol i
el locutor indica que “éste ha negado la relacion diciendo que la violencia juvenil esta

presente en toda Europa” (aquesta noticia no pertany a la informacid electoral).

Un bloc important de les aparicions de Jordi Pujol a TVE! esta dedicat a la critica de Pasqual
Maragall i dels socialistes. El primer punt de critica es refereix a la necessitat dels socialistes
de tenir “I’ajut de fora”, tal com indica Jordi Pujol el dia 12 en el miting de Lleida. El dia 13,
Jordi Pujol apareix afirmant que la lluita contra CiU no esta protagonitzada per Maragal] ni

per Fernandez Diaz, sind per Aznar i Gonzélez.

Per altra banda, a TVE], es presenten declaracions de Jordi Pujol i de Duran i Lleida, on
indiquen que Pasqual Maragall no és una persona fiable perqué no compleix els seus
compromisos. Jordi Pujol indica en una entrevista el dia 14 que Pasqual Maragall “'va firmar
un contracte dient que Barcelona i il'lusionava tant i tant... i al cap dels anys va plegar per
una discussio interna del partit”. El dia 13, apareixia també Duran i Lleida incidint sobre
aquesta mateixa idea i indicant que dubta que Pasqual Maragall aguanti molt de temps com a

cap de |’oposicid, ja que, fins i tot, va abandonar ’alcaldia de Barcelona.
2.1.3. TVE-CC. Jordi Pujol

TVE-CC assenyala que el discurs de Jordi Pujol presenta una série d’objectius lligats a
diferents ambits 1 amb diferents nivells de concrecid. Aixi, el dia 13, s’informa que Jordi
Pujol, en una visita a la seu d’UGT ha plantejat la creacié de 250.000 llocs de treball i la
consecucié d’una immigracié més ordenada i garantida. El mateix dia, el locutor indica que
Jordi Pujol, en un dinar electoral amb representants de la justicia a Catalunya. reivindica un
augment de competéncies del Tribunal Superior de Justicia de Catalunya i la descentralitzacio
del Tribunal Suprem del Principat. Per altra banda, el propi Jordi Pujol, el dia 14, en una
reunio amb representants del comerg catala, es compromet a seguir defensant els “botiguers™.

Finalment, el dia 15, apareix Jordi Pujol en una roda de premsa dedicada a la ciutat de
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Barcelona, en la que proclama el compromis de convertir Barcelona en una gran capital dins

del gran pais que ¢s Catalunya.

Respecte les competéncies positives del propi candidat de CiU, a TVC-CC només es fa alguna
referéncta. Aixi, un element que s’apunta a través del discurs de Jordi Pujol, el dia 13, és la
independéncia de CiU respecte als grans partits estatals: “perqué ocupem, diguem-ne dintre
del ventall politic, una llibertat que no tindriem si fossim, diguem-ne, escolans del PP o si

fossim escolans del PSOE. | aquesta és la forga”.

A TVC-CC. com a TVEL, també es presenta Jordi Pujol en relacio amb algunes situacions
conflictives. Aixi, el dia 12, TVE-CC ofereix una cobertura rellevant del acte de Jordi Pujol a
Nou Barris on' va es va produir la protesta d’una part del pablic. En les imatges apareix Jordi
Pujol en un escenari parlant de les cangons de “Los Chunguitos”, de Camarén de la Isla, i de
que “cada uno de los ciudadanos pues realmente pueda tener, pueda encontrar su sitio en este
pais que es Catalunya”. Les paraules de Jordi Pujol estan acompanyades per un soroll de fons
que sembla provenir de les protestes del public. Després apareix Pere Estcve acusant a
socialistes 1 “vidal-quadristes” d’instigar 'escridassada. A 1'igual que a TVEL, a TVE-CC.
també apareix Jordi Pujol el dia 14 fent declaracions sobre uns incidents de violéncia
protagonitzats per joves en el barri de Sants. També en aquest cas es presenta primer al

Ministre de P'lnterior, Mayor Oreja, relacionant els joves violents amb Jarrai, 1 després apareix

Jordi Pujol assegurant que “aquest tipus de violéncia... es dona a moltes ciutats europees™.
] &

A TVE-CC resulta també important la preséncia de Jordi Pujol criticant Pasqual Maragall i ¢ls
socialistes. [! dia 15, apareix ¢! candidat de CiU acusant Pasqual Maragall de fer una
campanya només basada en la imatge 1 en propostes improvisades 1 inviables. Per altra banda,
Jordi Pujol també critica la politica realitzada per Pasqual Maragall. Aixi, en una reuni6 amb
representants del comerg catala, afirma, segons el locutor, que Pasqual Maragall ha defensat
els hipermercats per sobre del petit i mitja comerg. Per altra banda, el dia 15, el candidat de
CilJ, parlant sobre la ciutat de Barcelona sembla criticar la politica municipal dels socialistes:
“i no hem de permetre que la gran capital es mengi el pais. que el pais es converteixi, 1 a
vegades hi ha projectes politics que semblen que ho pretenguin, en una mena simplement

d’apéndix de la ciutat de Barcelona™.

2.1.4. A3 TV. Jordi Pujol
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A A3 TV no es fan referéncies als objectius que Jordi Pujol planteja aconseguir.

Per altra banda, hi ha referéncies a algunes competéncies politiques del candidat de CiU. Aixi,
el dia 15, el locutor indica que Jordi Pujol ha afirmat que el vot a CiU és el que millor
representa els interessos de Catalunya. En aquest discurs de Pujol també s’assenyalen els
paragrafs on afirma que CiU és el futur, i que ells sén els unics que tenen un programa de

futur concret i ben detallat i calculat.

A A3 TV es presenta Jordi Pujol en dues situacions especials en les que es troba davant d’un
public no proxim. La primera és una situacié de conflicte: I’escridassada per part del public
del miting a Nou Barris. En aquest cas, el presentador del noticiari fa una referéncia a ’acte:
“Jordi Pujol intentaba digerir hoy el abucheo que ayer sufrié en un concierto”. Apareix
després una breu imatge de Jordi Pujol a I’escenari que diu: “Yo no vengo a pedirles nada,

que se diviertan. Adi6s.”

A la segona situacid, més anecdotica, es fa referéncia el dia 13. Jordi Pujol es troba amb
seguidors del Reial Madrid i de manera afable els desitja una estada grata a Barcelona. En
aquesta situacid, Jordi Pujol no és protagonista d’un conflicte sind que, pel contrari, elimina a

través del seu gest un conflicte latent previ amb persones contraries en el terreny esportiu.

A A3 TV son rellevants les referéncies a critiques que Jordi Pujol llenga contra Pasqual
Maragall i els socialistes. En primer lloc, els dies 12, 13 i 14, critica la falta de consisténcia
politica dels dirigents del PSC-CpC i de Pasqual Maragall perqué necessiten I’ajuda de Felipe
Gonzalez. En segon Hoc, quan Jordi Pujol afirma, el dia 15, que ells sén els tinics que tenen
un programa de futur i amb propostes concretes, esta desqualificant el programa que presenten

els seus adversaris.
2.1.5. Tele S. Jordi Pujol

A Tele 5 no hi ha referéncies als objectius que planteja Jordi Pujol, ni tampoc a les

competencies que poden relacionar-se amb el lider de CitJ o amb la seva formacio politica.

A Tele 5 es presenten algunes situacions conflictives o anecdotiques de Jordi Pujol, i
especialment es fan allusions a declaracions critiques sobre Pasqual Maragall i els socialistes.
El dia 12 presenta imatges de la situacié que va viure Jordi Pujol en ’acte de Nou Barris, i el

dia 13 apareix el politic de CiU establint una conversa amb seguidors del Reial Madrid.
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Les critiques a Pasqual Maragall estan centrades en les referéncies de Jordi Pujol a I'ajuda que
el lider socialista necessita de Felipe Gonzilez. Aquest argument es repeteix a Tele 5 el dia 12
i el dia 13. Aixi, el dia 12, el locutor diu que Jordi Pujol “asegura que Pasqual Maragall y
Alberto Fernandez no dan la talla y por eso recurren a sus jefes de Madnd”. El dia 15 Tele 5
presenta un grau més alt de polemica i el locutor afirma que Jordi Pujol “ha aprovechado para
cargar contra Felipe Gonzalez y de paso ningunear a Pasqual Maragall”™. Apareix després Jordi
Pujol en el miting final de la campanya afirmant que el canvi que proposava Pasqual Maragall
consisteix en que “venga el mismo que ha venido durante veinte afios que es Felipe
Gonzalez”. Jordi Pujol compara el protagonisme de Felipe Gonzalez amb la irrellevancia de

Pasqual Maragall enfront dels seguidors socialistes.

2.2. Pasqual Maragall
2.2.1. TVC-TYV 3. Pasqual Maragall

A TVC-TV3 es fa referéncia a una série d’objectius de diferents tipus que Pasqual Maragall
planteja. En primer loc apareix la idea de que a Catalunya no es torni a produir un fenomen
de permanéncia en el carrec de President de la Generalitat com el de Jordi Pujol. Aixi, cl dia
12 ¢l locutor assenyala que Pasqual Maragall ha afirmat al miting de Girona que “Catalunya
no pot fer ¢l ridicul 1 convertir-se en 1"inic pais d’Europa que tingui el mateix president durant

m¢s de vint anys’.

Tamb¢ el dia 12 TVC-TV3 informa sobre "anunci que fa Pasqual Maragall sobre les seves
primeres deu mesures de govern; i en primer lloc apareix la mesura de limitar al maxim de dos

mandats consecutius 'exercici del carrec de President de la Generalitat.

)" altra banda. el dia 12 el locutor fa una referéncia generica a les altres nou primeres mesures,
i les situa en el camp de 'educacio, I'ocupacio per joves, gent gran, infraestructures i foment
de noves oportunitats economiques, finangament autonomic, futur de les pensions, primer
consell executiu al Pirineu, i nou director general de la Corporaciéd Catalana de Radio i
Televisio. El dia 15, darrer dia de campanya, apareix Pasqual Maragall en un miting a
l'arragona, proposant objectius concrets per aguella zona: aeroport per Reus connectats amb
Mudrid i Franga, un port més potent per Tarragona, etc. En un sentit més ampli Pasqual
Maragall proposa la constitucié de noves regions i que es tinguin en comple les regions

oblidades de Catalunya.
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Pel que fa a les competencies de Pasqual Maragall, a TVC-TV3 es fan al'lusions als
recolzaments que aquest rep. Aixi, el dia 13 el candidat del PSC-CpC apareix als carrers de
Santa Coloma de Gramanet acompanyat per Felipe Gonzalez, i declarant davant d’un
microfon: “T estic content de que m’apoyi en Blair, que m’apoyi Jospin, i que m’apoyi el
millor president que ha tingut Espanya, que és aquest senyor”. D)’altra banda, ¢l dia 14, en
referéncia a I"acte central de la campanya, es fa al-lusié al recolzament de Pasqual Maragall
per part de la “la plana major del PSC i del PSOE”. Es destaca a Felipe Gonzalez i a Joaquin
Almunia. També s’alludeix al recolzament de “diversos personatges del mén cultural i
artistic” i es cita a Juanjo Puigcorbé, Enric Maj6, Pepe Rubianes, Rosa Regas, i apareix en la

pantalla Albert Boadella.

D’altra banda, s’explicita alguna caracteristica positiva de la candidatura de Pasqual Maragall.
El dia 12 en el miting de Girona Pasqual Maragall s’adjudica el valor de la transparéncia a la
recaptacié d’ajudes econdmiques a la seva campanya, i per altre costat es presenta com la

garantia de que el Partit Popular no governara a Catalunya.

Respecte a les critiques a la candidatura de Jordi Pujol, a TVC-TV3 es presenten algunes
declaracions de Pasqual Maragall. Aixi el dia 12 en el miting de Girona el candidat socialista
al-ludeix al fet de que “a ells els paguen d’amagat, no de cara” i planteja un valor de no
transparéncia en el financament de la campanya de CiU. En el mateix miting, Joaquim Nadal
critica la utilitzacié del grup “Los Chungitos” per part de Jordi Pujol per “poder parlar a una
determinada gent”. Per dltim, en el miting festa central del dia 14, apareix Albert Boadella
ironitzant sobre la quantitat de vegades que Jordi Pujol ha aparegut a TVC-TV3 durant quinze

anys.
2.2.2. TVEL. Pasqual Maragall

A TVEL es realitzen referéncies molt escasses als objectius que planteja el discurs de Pasqual
Maragali. Al miting de Tarragona del dia 15 el candidat socialista apareix fent al-lusié al seu
objectiu de “fer un govern de tots™, i el locutor menciona que Pasqual Maragall escenifica una
“politica de proximitat que vol posar en practica”. D’altra banda, Felipe Gonzélez és qui, el
dia 13 en el miting de Santa Coloma de Gramanet, marca com objectiu el millor per
Catalunya i per Espanya perque “desde luego, lo que mas le conviene a Espafia, Pasqual, es

que gane Pasqual Maragall”.
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Respecte les competencies de Pasqual Maragall, TVEI fa referéncia als recolzaments que rep
aquest candidat. El dia 13 s’al-ludeix al recolzament de Felipe Gonzalez, i ¢l dia 14 es fa
referéncia al suport d’artistes 1 intel-lectuals, apareixent en pantalla Pepe Rubianes qui parla al
public en el miting central. El dia 15 ¢és el propi Pasqual Maragall qui al miting de Tarragona
sembla adjudicar-se el reforg dels electors per a la consecucié dels seus objectius “conto amb

la vostra exigéncia i amb el vostre escalfor”.

Pel que fa a les critiques a la candidatura de CiU i Jordi Pujol, el dia 13 Pasqual Maragall

apareix acusant a CiU de fer que “en este pais sélo se sientan catalanes unos si y otros no...”.

F:n un aspecte més puntual de la campanya, en referéncia al acte en el qual Jordi Pujol parla a
Nou Barris durant una actuacié de “Los Chungitos™, el dia 12 el locutor indica que Pasqual

Maragall ha afirmat que Jordi Pujol “té el defecte d’autoconvidarse als actes™.
2.2.3. TVE-CC. Pasqual Maragall
A TVE-CC apareixen algunes referéncies a objectius plantejats per Pasqual Maragall.

En primer lloc, el dia 12 en un miting al Prat del Llobregat, Pasqual Maragall e¢s marca com
objectiu que no torni a succeir “tener a un sefior diecinueve afios aqui mandando”. Ln ¢l
mateix miting fa referéncies a algunes mesures socials: afavorir que les dones intervinguin en
¢l mercat de treball, que els avis tinguin una assisténcia domiciliaria, 1 al-ludeix a la
“educacion y la proximidad™. En aquest mateix sentit el dia 13 al miting de Santa Coloma de

Gramanet Pasqual Maragall-menciona un pla de formacié “ocupacional” pels joves.

Respecte a les competéncies positives de Pasqual Maragall a TVE-CC apareix una referéncia
del propt Maragall a la seva condici6 de successor de Jordi Pujol. El dia 12 ¢l locutor informa
que Pasqual Maragall, en el barri de Gracia de Barcelona, “va dir que ell era el successor™,
Una altra competéncia que apareix explicita és la de tenir més energia quce els seus adversaris.
I:l dia 13, a Santa Coloma de Gramanet, Pasqual Maragall apareix dient: “les estamos
agotando, el esfuerzo que nosotros hacemos la cantidad de energias que cstan presentes aqui,

eso, ellos, nuestros adversarios, no los pueden movilizar...”.

Una altra caracteristica positiva de Pasqual Maragall, presentada a TVE-CC, és la proximitat
als diferents territoris de Catalunya, proximitat que és possible gracies a la forta activitat que

desenvolupa ¢l candidat socialista. El locutor, el dia 15, assenyala: “Maragall ha utilitzat
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'helicopter per recorrer tot Catalunya en un simbol de proximitat als territoris que proposa el

seu programa”.

A Pasqual Maragall també se li adscriuen competéncies que es deriven dels suports que rep.
El dia 14, el presentador de I'informatiu afirma: “Avui, José Maria Aznar i Felipe Gonzalez
coincideixen a Barcelona per fer costat als seus candidats”. El mateix dia, en referéncia al
miting central de la campanya, el locutor fa referéncia a recolzaments de persones d’ambit

cultural: Juanjo Puigcorbé, Albert Boadella, Miguel Gila i Miguel Bosé.

A TVE-CC el darrer dia de la campanya es remarquen les apel-lacions de Pasqual Maragall a
la participaci6 ciutadana per guanyar les eleccions. Aixi. el dia 15. el locutor afirma: “El
candidat socialista ha tornat a passar el rasclet pel cinturd de Barcelona al Mercat de
Bellvitge™. En aquest sentit, aquest mateix dia apareix Pasqual Maragall en una apel-lacio al
vot: “... Iremos a votar con paraguas, pero iremos a votar, como sea, a rastras, en carrito, con

el baston”.

A TVE-CC les critiques que apareixen de Pasqual Maragall a la candidatura de Jordi Pujol es
centren en el llarg periode del mandat del President de la Generalitat: “la ultima vez que

tenemos a un sefior diecinueve afios aqui mandando”.
2.2.4. A3 TV. Pasqual Maragall

En relacio amb els objectius que planteja Pasqual Maragall, a A3 TV només es fa referéncia a
la consecucid d’un canvi. El locutor, referint-se al miting de Tarragona el dia 15, diu que
Pasqual Maragall ha parlat de “conseguir un cambio de futuro y que acabe con la Catalunya
del pasado”. D’altra banda, el dia 12 el locutor destaca la proposta de Pasqual Maragall de

limitar a un maxim de dos mandats el carrec de President de la Generalitat.

En relacié a les competéncies de Pasqual Maragall, a A3 TV només es fa referéncia als

recolzaments al candidat socialista.

En primer lloc, es tracta de recolzaments de liders dels seu propi partit. El dia 14, en
referéncia al miting central, el locutor fa allusié al suport de Felipe Gonzilez i Joaquin
Almunia a la candidatura de Pasqual Maragall. El propi candidat socialista el dia 15 al miting
de Tarragona, apareix dirigint-se al public: “conto amb la vostra exigéncia, i amb la vostre

escalfor™,

117



En relacid a les critiques que els socialistes realitzen al voltant de la candidatura de Jordi
Pujol, a A3 TV aquestes critiques se centren en el temps que el President porta en el carrec i
en ["esgotament del seu projecte. Segons el locutor, Pasqual Maragall al miting de Tarragona,
¢l dia 15, acusa a Jordi Pujol de perpetuar-se en el carrec. En aquest sentit, ¢l dia 14 en el
miting de Barcelona, el locutor indica que Narcis Serra, referint-se g Jordi Pujol, diu que el
projecte “lo llevan personas que han dado todo lo que podrian dar de si” i el propi Narcis

Serra indica que Jordi Pujol no ha realitzat politiques de progrés.

Per ultim, es presenta a Pasqual Maragall el dia 12 criticant la candidatura de Jordi Pujol per

tenir un finangament de la campanya poc transparent.
2.2.5.- Tele 5. Pasqual Maragall
A Tele 5 no apareixen referéncies als objectius que Pasqual Maragall proposa.

D"altra banda, les al-lusions a les competéncies positives de Pasqual Maragall son també molt
cscasses. De manera implicita es fa referéncia a I’energia que desplega el candidat socialista.
Aixi, el dia 15, el locutor parla d’un “dia maratoniano” de Pasqual Maragall 1 explica el llarg

recorregut que. en un dia, ha realitzat en helicopter per tota Catalunya.

A Tele 5 s’alludeix també als mitjans que Pasqual Maragall planteja per guanyar les
eleccions. 15l dia 15, el locutor indica que el candidat socialista ha fet una crida a la
participacio. Tele 5 presenta a Pasqual Maragall dirigint-se als assistents a un acte: “Hala,
todos a votar... y cada uno que arranque cinco votos, sino no firmo, yo solo firmo las trajetas
para los que me ponen los votos que van a sacar... pero que cada uno de vosotros tiene que scr

un sacador de votos™.

[n I'ambit de les critiques a la candidatura de Jordi Pujol, només es fa al-lusid, el dia 12, al fet
de que “para el candidato socialista hizo el ridiculo al querer compartir escenario con los

Chungitos™.

2.3. Consideracions finals entorn de les estructures narratives

Una primera consideracié important respecte al tractament que donen les cadenes de televisio

als dos candidats consisteix en establir una clara diferenciacio entre les cadenes d’ambit
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estatal i les d’ambit exclusivament catala. Les segones ~-TVC-TV3 i TVE-CC- estableixen un
discurs en el que es dona compte d’una estructura narrativa a la qual s’atorga protagonisme

rellevant als objectius proposats pels liders politics 1 a les competéncies positives d’aquests.

Pel contrari, les televisions d’ambit estatal TVEL, A3 TV i Tele 5, fan molt escassa referéncia
als objectius i a les competéncies positives, mentre que se¢ centren més en |’al-lusio a les
critiques que s’intercanvien els liders politics o a mostrar situacions anecdotiques o de

conflicte.

D’altra banda, TVC-TV3 ofereix al voltant a la figura de Jordi Pujol un discurs articulat fent
referéncia a objectius que van des de propostes per millorar la qualitat de vida dels ciutadans
fins a objectiu-s relacionats amb el futur de Catalunya com a nacid, passant per la consecucié
de majors quotes d’autogovern. Respecte a Pasqual Maragall també es fan algunes referéncies
a propostes concretes per augmentar el nivell de benestar dels ciutadans i dels diferents
territoris de Catalunya. Per la seva part, a TVE-CC també fa referéncia a alguns objectius que
planteja Jordi Pujol i que se centren en politica social o en la consecucié d’un augment de
competéncies per algunes institucions catalanes. Pel que fa a Pasqual Maragall, s’al-ludeix a

alguns objectius de caire social.

En tot cas, respecte a Pasqual Maragall, en practicament totes les cadenes, es fa referéncia a
I"objectiu de que es produeixi un canvi en la Presidéncia del Govern de la Generalitat i de que

no torni a passar que una persona ocupi tal carrec durant tant de temps com Jordi Pujol.

TVE!] 1 TVE-CC inscriven la figura de Jordi Pujol en dues situacions de conflicte: la
escridassada al miting de Nou Barris, i els incidents protagonitzats per joves violents en el
barri barceloni de Sants (aquesta 1ltima noticia esta fora del bloc electoral). El primer dels dos

esdeveniments també rep una cobertura informativa significativaa A3 TV i Tele 5.

En general, a les diferents cadenes, quan s’al-ludeix a les competéncies positives de Jordi
Pujol, aquests se centren en caracteristiques del propi personatge, mentre que quan es fa
referéncia a Pasqual Maragall es fa més referéncia als recolzaments que aquest rep per part

d’altres liders politics (liders estatals del PSOE) o de personatges de la cultura i el espectacle.
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3. Quantificacio comparativa del temps d’aparicié dels dos candidats

A continuacio passem a presentar una série de quadres en els quals es recull una quantificacio
del temps dels diferents tipus d’aparicions de Jordi Pujol i Pasqual Maragall cn les distintes

cadenes de televisio.

Al quadre 3.1 es presenta el temps d’aparicié de cadascun dels liders politics. Dintre d’aquest
temps ¢s diferencia el temps en el qual apareix el lider politic, pero en el que aquest no
desenvolupa cap tipus de locucid verbal, d’aquell temps en el qual apareix la veu del
personatge realitzant alguna classe de declaracio o discurs. Aquesta comparacio quantitativa

es realitza en termes absoluts i en termes percentuals.

Al quadre 3.2 es compara el temps dedicat a cadascuna de les candidatures ~CiU 1 PSC-CpC-—
amb el temps dedicat als seus respectius liders. Aquesta comparacio es realitza en lermes

absoluts 1 en termes percentuals.

S’ha quantificat el temps que Jordi Pujol i Pasqual Maragall apareixen en les diferents
cadenes de televisio. En primer lloc s’ha calculat el temps total durant el qual cadascun
d aquest personatges politics apareix en la pantalla. En segon lloc s’ha diferenciat el temps
durant el qual només apareix la imatge de cadascun dels liders politics, respecte al temps
durant ¢l qual el lider politic desenvolupa algun tipus de locucié verbal en algun miting,

alguna roda de premsa. etc... (Quadre 3.1)

I.a primera conclusid que pot extreure’s €s que, en termes absoluts, en ¢l conjunt de les
p

cadenes. Jordi Pujol apareix molt més que Pasqual Maragall: 23°06™ ¢nfront de 147047,

Iin termes relatius, també pot dir-se que Jordi Pujol té major protagonisme respecte a la
informacio electoral referida a CiU que la que Pasqual Maragall té respecte a la informacio

clectoral referida al PSC-CpC: 61729% enfront de 50°08%. (Quadre 3.2)

I:n quant a les difcrents cadenes, en gairebé totes hi ha una major preséncia tant en termes
absoluts com relatius, de Jordi Pujol enfront de Pasqual Maragall (Quadre 3.2). En termes
percentuals aquesta tendéncia s'inverteix a TVLEL, on la preséncia de Pasqual Maragall
respecte a la candidatura PSC-CpC és molt superior a la preséncia de Jordi Pujol en relacio a
la candidatura de CilJ. En aquesta cadena s’ha de remarcar la freqiiéncia de les aparicions de

Duran i Lleida. que suposen un 19°3% del total de les noticies referides a Cill.
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D'altra banda, en base a les dades de la quantificacié de temps en que es diferencia les
imatges en les que els liders politics apareixen realitzant accions perod sense emetre locucions
verbals, d’aquelles altres en les que apareixen els liders desenvolupant algun tipus de discurs
(quadre 3.1), pot apreciar-se com Jordi Pujol té una preséncia més aita quan desenvolupa
algun discurs, mentre que Pasqual Maragall té una preséncia més alta quan apareix
desenvolupant alguna accidé perd sense que realitzi declaracions o discursos. Aquesta dada és
valida per a la quantificacié global de la preséncia dels dos liders en ¢l total de les cadenes,
encara que si passem a considerar cadascuna de les cadenes, resulta que la norma global es
manté en les tres cadenes publiques -TVC-TV3, TVEL. TVE-CC—; mentre que en el cas de
les dues cadenes privades, A3 TV i Tele 5, la preséncia de la imatge sola és superior a la

preséncia de la irnatge acompanyada d’algun tipus de discurs també al cas dels dos liders.

Pot dir-se, en resum, que Jordi Pujol té una preséncia major que Pasqual Maragall. També es
constata que el protagonisme de Jordi Pujol respecte a CiU, excepte en TVE], és major que el
de Pasqual Maragall respecte al PSC-CpC. S’ha de tenir en compte en aquest sentit I’aparicid
al final de la campanya de liders del PSOE, i la preséncia de personatges de la cultura i de
I'espectacle que acaparen I’atenci6 de les cameres en el miting final del PSC-CpC. Per Gltim,
s’ha d’assenyalar que la preséncia de Jordi Pujol esta centrada en el discurs, i que la preséncia

de Pasqual Maragall es desenvolupa prioritariament a través d’una accié sense locucié verbal.
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4. La identitat dels liders a través de la imatge i 1a posada en escena

[.a imatge que projecten Jordi Pujol i Pasqual Maragall a través dels noticiaris de les
televisions es construeix també mitjangant elements lligats als espais en els quals apareixen,
les accions que desenvolupen, els gestos amb els que es relacionen amb les persones que els
envolten, o les formes expressives de tipus corporal que utilitzen per a acompanyar les seves

locucions verbals.
I:n aquests ambits les diferéncies entre Jordi Pujol i Pasqual Maragall son molt notables.

Pel que fa als espais d’actuacio, Jordi Pujol apareix, fonamentalment, en escenaris de mitings,
o en apats electorals de caracter “elitista” o popular, perd sempre amb un aire molt formal.
També Jordi Pujol es presenta, assegut o dempeus, davant de microfons de mitjans de

comunicacid i fent declaracions als mitjans informatius.

Per contra, Pasqual Maragall presenta una major varietat d’escenaris. Pasqual Maragall
apareix en mitings 1 actes de discurs electoral, perd també se’l pot veure dins de trens,
caminant per I’andana d’una estacio, pujant per unes escales mecaniques, passejant pel carrer

o viatjant en helicopter.

En general, la imatge de Jordi Pujol queda més ancorada en el discurs, mentre que la de

Pasqual Maragall es desplega més sobre el recorregut espacial i I'accio.

Respecte a la relacio espacial del dos politics amb altres persones, pot indicar-se que Jordi
Pujol apareix en ocasions sol i en escenaris amplis i buits, fent els seus discursos en mitings i
actes clectorals. També se’l presenta, envoltat de gent —scguidors del seu partit, d’altres
politics de CiU, etc—. Malgrat tot, habitualment es manté una certa distancia fisica entre ¢l

lider i els seus seguidors.

Per contra, tot i que Pasqual Maragall es presenta en algunes imatges sol sobre un escenari en
actes i mitings, el candidat socialista pot veure's en moltes ocasions envoltat de gent. de
seguidors del scu partit i d’altres liders politics, 1 especialment, aparcix acompanyat de la seva
esposa. De fet, la preséncia de 'esposa de Pasqual Maragall junt al seu marit ¢s major que la
de Marta FFerrussola al costat del Jordi Pujol. Perd el que ¢s realment significatiu és que

Pasqual Maragall tendeix a trencar les distancies i els diferents personatges ¢s fonen uns amb



altres.

Lligat a la relacié de distancia fisica, hi ha els gestos de relacio entre els diferents personatges.
En aquest sentit, Jordi Pujol, en general manté relacions formals. El candidat de CiU en
algunes ocasions s’adrega a altres persones que ’envolten i els hi dona la ma. A vegades
aixeca la ma per saludar amb una gran correccié formal al phblic. Curiosament, el moment en
que Jordi Pujol es mostra més desimbolt en la relacié es produeix quan es dirigeix a seguidors
del Reial Madrid per a saludar-los. La relacié de Pasqual Maragall amb les altres persones és
molt diferent. Es tracta d’una relacié de contacte, en la que es pot detectar un component
emocional molt més alt. Pasqual Maragall es dirigeix cap a persones que 1'envolten al carrer o
en els mitings i els abraga, fins i tot, fa petons a algunes senyores. Per altra banda, es presenta
en nombroses ocasions agafant la seva dona de manera afectuosa. També abraga a altres
politics del seu partit, especialment a Joaquim Nadal. A vegades realitza accions que suposen
alhora una mostra d’afecte i una forma de donar anims. Aixi, per exemple, en una ocasio, a
Joaquim Nadal, mirant-lo frontalment a la cara, i agafa el clatell amb la ma i li déna uns cops
al front amb la seva. En una altra ocasio, per exemple, agafa Ia ma de Raimon Obiols enlaire i
amb els bragos algats, en un gest de caracter esportiu. Aquest caracter esportiu s’aprecia també
en les imatges de I'aparicid de Pasqual Maragall en el miting central de Barcelona. El
candidat socialista, a I’estadi on se celebra el miting, recorre un estret passadis que 11 deixa la
gent. Pasqual Maragall recorre el trajecte corrent amb els bragos estesos i tocant les mans de
les persones que formen el passadis. Aquest gest recorda la sortida a la pista dels jugadors de

basquet quan son presentats a I’inici d’un partit.

En relacid a les expressions facials i gestuals dels candidats quan parlen i realitzen els seus
discursos, les diferéncies son considerables. Jordi Pujol, quan parla, mou els bragos i les mans
de dalt a baix, donant forga a alld que diu. El gest de la cara és gencralment molt serios, es
posa i es treu les ulleres i un detall molt caracteristic és el de parlar amb els ulls tancats o
entreoberts. Sembla que parli mirant cap al seu interior més que cap al public, cosa que
ofereix una idea de que el que esta dient és quelcom molt profund i que és per a ell una forta
conviceid. Pel contrari, Pasqual Maragall quan parla, no gesticula de manera rellevant amb els
bragos. sin6 que la seva expressivitat es concentra en les expressions facials que, generalment.
tendeixen cap a una imatge alegre en la que abunden els somriures, les mirades afables i els

gestos distesos.
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Del que s’ha exposat, poden extreure’s algunes conclusions basiques sobre els dos liders

catalans.

Jordi pujol apareix més formal i distant, amb una imatge més estatica i institucional, i lligada
mes clarament al discurs 1 als continguts. Es presenta com un personatge. seri¢s, profund,
enérgic 1 amb conviccions arrelades. Per contra, Pasqual Maragall es mostra emocionalment
proper i informal, efusiu, fins i tot, afectuds, dinamic, intrépid i de caracter esportiu, somrient

i carregat d’optimisme, alegria i energia.

Una distincio rellevant que pot fer-se és que mentre Jordi pujol apareix com una persona
enérgica, Pasqual Maragall apareix com una persona amb energia. La diferéncia. tot i que

sembla subtil, resulta important i significativa.

5. El posicionament simbolic dels dos liders

A través d’una analisi dels discursos dels dos candidats a la presidéncia de la Generalitat. i de
les imatges que projecten cadascun d’ells, poden establir-se una série d’eixos semantics de
valors que son rellevants 1 que vertebren de manera fonamental ’estructura profunda del

discurs dels dos personatges politics.

El primer eix és el que oposa els valors “passat /vs/ futur”. Aquest és un eix fonamental en el
discurs de Pasqual Maragall, perd també en ¢l de Jordi Pujol. Els dos politics s’adscriuen a si
mateixos ¢l valor “futur”. Tanmateix, junt a aquest primer ¢ix semantic, el discurs de fordi
Pujol i Cill n"introdueix un altre: “ells /vs/ nosaltres™. En aquest cas, ¢l "nosaltres” correspon
als catalans que es preocupen per Catalunya, mentre que el “ells” correspon als politics de fora

de Catalunya i els interessos dels quals estan circumscrits a Espanya.

A partir d"aquests dos eixos, creuant-los, pot establir-se un mapa de posicionament:
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Nosaltres

Passat Futur

Ells
El discurs de Pasqual Maragall correspon al segiient grafic:

Nosaltres

Jordi Pujol * , ' Pasqual Maragall

Passat Futur

Ells

En aquest esquema, Pasqual Maragall s’identifica amb el futur de Catalunya, mentre que Jordi

Pujol es situa en el passat de Catalunya.

Pel contrari, el discurs de la candidatura de Jordi Pujol correspon al segiient grafic:

Nosaltres
_+ Jordi Pujol
Passat Futur
- Felipe Gonzilez . - PSOE
(Pasqual Maragall) ( Pasqual Maragall)
Ells

En aquest esquema Jordi Pujol es projecta des del passat cap al futur de Catalunya. Pel
contrari, la posicié de Pasqual Maragall es situa en el passat d’Espanya —referéncies a Felipe
Gonzilez- i, en un futur que només té com objectiu arribar al govern central de 'Estat. A
través d’aquesta operacid es substitueix la imatge de Pasqual Maragall per la d’altres liders

del PSOE, especialment per Felipe Gonzélez.
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[>’altra banda, Jordi Pujol i Pasqual Maragall posen en joc un nou eix semantic cadascun, ¢ix
semantic que, en cada cas, serveix per posar de relleu caracteristiques positives propies i

caracteristiques negatives del contrincant.

En primer lloc, el discurs de la candidatura de Jordi Pujol planteja I'eix “consistent /vs/
inconsistent”. El valor de la consistencia s’adjudica al lider de CiU: una gestio contrastada, un
projecte solid 1 ben pensat, grans valors i principis, fortes conviccions, constancia. Pel
contrari, la caracteristica de la inconsisténcia s’adscriu a Pasqual Maragall: una campanya
basada en la imatge. un programa improvisat, poca fiabilitat respecte al compliment dels
compromisos que assumeix 1 una debilitat politica que fa que necessiti 1'ajuda dels liders

socialistes estatals.

Inconsistent Consistent

Pasqual Maragall Jordi Pujol

Per la seva part, la candidatura de Pasqual Maragall posa de relleu un eix semantic diferent:
“ple /vs/ esgotat”. El valor “ple” s’adjudica a Pasqual Maragall un lider actiu i dinamic, amb
entusiasme, més jove, amb noves iniciatives. Pel contrari, la caracteristica “esgotat” s’adscriu
a Jordi Pyjol: ja ha donat tot el que podia donar de si, no pot seguir el ritme de la campanya,

s¢ ha desgastat en els molts anys d’exercici del poder.

Esgotat Ple

Jordi Pujol Pasqual Maragall

Curiosament, els valors consistent/inconsistent 1 ple/esgotat, projectant-los metaforicament
sobre ¢l moén de la fisica, corresponen, cadascun d’ells, a la matéria t a la energia. Les
caracteristiques consistent/inconsistent es refereixen a la solidesa 1 densitat de la matéria.
Aixi, Jordi Pujol apareix com una matéria consistent, solida, mentre que Pasqual Maragall
apareix com una matéria feble i fragil, i relacionat amb allo gasos i volatil. Des de la posicio
contraria, les caracteristiques ple/esgotat trameten a una font plena d’energia que pot moure la

realitat. o a una font d’energia ja cxhausta 1 que ja no resulta aprofitable. En aquest sentit,
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Pasqual Maragall es presenta com una energia activa, mentre que presenta a Jordi Pujol com

una energia que ja s’ha esgotat.

Per ultim, per visualitzar els valors simbolics que presenten els dos grans candidats a la
presidéncia de la Generalitat en els darrers dies de campanya, utilitzarem un mapa de

posicionament de marques (2).

Per establir aquest mapa de posicionament, partirem d’una explicacio breu dels dos eixos
semantics que el defineixen. El primer eix esta definit per 'oposicio utopic /vs/ practic. Alld
utdpic remet a valors de base, a grans principis que es projecten cap al futur com allé que es
desitja aconseguir. Alld practic, pel contrari, tramet a valors instrumentals, a valors

immediats.

El segon eix semantic defineix ['oposicié “rigerés /vs/ ludic”. Allo “lidic” remet al joc, a alld
divertit, al mén de les emocions i de la imaginaci6. Pel contrari allo “rigords” es connecta
amb allo seriés i profund, amb allo racional, amb la reflexié i ’analisi. L ’encreuament
d’aquests dos grans eixos projecta quatre quadrants que son quatre grans espais de valors
simbolics. Per cadascun d’aquests espais hem definit, en funcio de la proximitat respecte als
eixos que defineixen el quadrant, dos nous valors. I aix{ tindrem un mapa de posicionament

simbolic del segiient tipus.

UTOPIC
(VALORS FONAMENTALS)
.. Visié IMusié -~
Missio _.-"’Aventura
RIGOROS N LUDIC
(SERIOS) (FESTIU)
(PROFUND) (IMAGINATIU)
Rendibilitat .~ .. Euforia
_"Eficacia Benestar
PRACTIC

{(VALORS INSTRUMENTALS)
Entre allo utopic i allo ladic, tenim, proper a alld utopic, el valor de la il-lusia. La il-lusio

connecta amb aquells desigs carregats d’emoci6, es refereix a allo que “fa il-lusio™. D altra
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banda, proper a allo ladic es situa el valor simbolic de ’aventura, I’aventura relacionada amb
fa incursié en allo nou, en allo no conegut, en alld excitant. Entre alld ludic 1 allo practic,
tenim., proper a allo lidic, el valor simbolic de 'euforia, valor que lliga amb un estat
emocional positiu 1 que es relaciona amb un component potencial i de forta activitat; d’altra
banda, proper a alld practic, es troba el valor simbolic del benestar, aquest valor tramet a allo

comode, a allo agradable.

Entre allo practic i allo rigoros, proper a allo practic es troba el valor de I” “eficacia™
"eficacia es refereix a la capacitat en la rapida i segura consecuci¢ d’objectius proposats;
d"altra banda, proper a allo rigorods hi ha el valor de la “rendibilitat™ 1 aqui apareix |'avaluacio

entre els beneficis obtinguts 1 els costos.

Per ultim, en el quadrant que es situa entre alld rigorés 1 allo utdopic tenim, proper a allo
rigoros, el valor de la “missié”; la missio tramet a 'accid per a la consecucié d’objectius
definits per principis fonamentals i transcendents. D’altra banda, proper a allo utopic s’ubica
el valor simbolic de la “vistd”, la visio suposa la revelacid d’un futur social millor i ple de

caracteristiques positives.

Prenent la consideracid aquest mapa de posicionament simbolic, poden projectar-se sobre ¢l!
ta imatge que de Jordi Pujol i Pasqual Maragall es vehiculen a través de les televisions

analitzades.

A partir d aquesta projeccio, Jordi Pujol ocuparia fonamentalment 1'espai que va des d’allo
utopic a alld practic passant per alld rigorés. Pel contrari, Pasqual Maragall ocuparia un espai
que va d’alld utopic a allo practie, passant per allo ludic. Aixo significa que I'eix fonamental
d’oposicio entre els dos personatges, és 'eix “rigords /vs/ ladic™. Jordi Pujol s’identifica amb
allo rigords, ¢s a dir, allo serios, allo racional, allo reflexiu, allo profund. mentre que Pasqual
Maragall s'identifica amb alld ludic, és a dir, amb allo emocional, allo imaginatiu, allo

divertit, allo testiu.
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UTOPIC
(valors fonamentals)

.. Visié Ilusié.~
Missio Aventura
sordi RIGOROS R LUDIC Pasquai
Pujol  (SERIOS) (FESTIU) Maragall
(PROFUND) (IMAGINATIU)
Rendibilitat .-~ .. Euforia
Eficacia Benestar"‘-._
PRACTIC

(VALORS INTRUMENTALS®

Pel contrari, I’oposicio de les imatges de Jordi Pujol i Pasqual Maragall, no s’estableix

fonamentalment sobre I'eix de valors semantics “practic — utopic”.

No obstant, als discursos de Jordi Pujol i Pasqual Margall s’intenta convertir en negativa la
posicio de Ioponent. Aixi, per Jordi Pujol, allo festiu, imaginatiu de Pasqual Maragall es
projecta com superficial i inconsistent; mentre que per Pasqual Maragall, allo serids i profund

de Jordi Pujol es projecta com avorrit, com ja conegut i gastat.

Jordi Pujol, com hem indicat, ocupa I’espai caracteritzat pels valors d’allo “rigoros”, setids i
profund, i que van d’allo utopic a allo practic, passant per valors com “visid”, “missi¢”.

“rendibilitat™ i “eficacia”.

Jordi Pujol es relaciona amb la “visi6”, ja que -a TVC-TV3, apareix definint els grans valors
de la Catalunya del futur. Per ['altre costat, Jordi Pujol es relaciona amb el valor de la
“missi0” perqué assumeix la responsabilitat d’aconseguir per Catalunya els grans objectius

nacionals que planteja.

El valor de la “rendibilitat™ es relaciona amb Jordi Pujol, ja que aquest desenvolupa un discurs

al qual fa referéncia a com el poder de CiU pot utilitzar-se per aconseguir majors cotes
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d"autogovern per Catalunya. Per ultim, el valor de “I'eficacia™ tramet a les al'lusions a la
sestio dels governs de la Generalitat. Hem d’indicar que el discurs de Jordi Pujol s’endinsa

també, en el espai del benestar.

Per la seva part, Pasqual Maragall ocupa I’espai caracteritzat pels valors d’allo 1adic, festiu, 1
imaginatiu. Dins de 'arc definit per aquest espai ens trobem amb valors com ™ la il-lusio”.

“Paventura”™, “1'eufdria”, i “el benestar™.

Pasqual Maragall es relaciona amb “la il-lusi¢” a través d’un discurs que tendeix a desvetllar
un desig emocionalment potent pel canvi per alld nou. A la vegada, el canvi, 1 alld nou suposa
entrar en alguna cosa distinta a alld conegut; i en aquest sentit s’apropa al valor de
“I"aventura™. En aquest cas ’aventura ha de prendre’s com una cxperiéncia excitant i que
provoca vivéncies que superen la immobilitat 1 I'avorriment. D’altra banda, la preséncia de
Pasqual Maragall esta lligada generalment a allo festiu i allo esportiu, i a la creacié d’un valor
emocional relacionat amb “I’euforia”. Per ultim, el discurs de Pasqual Maragall tramet, en
alguna ocasio, a propostes relacionades amb la millora de la qualitat de vida de la gent, i amb
I"atencio als territoris especifics de Catalunya, 1, per tant, es tracta de propostes relacionades

amb al valor “benestar”.

6. Conclusions finals

1. l.es diferents cadenes de televisid mostren estructures narratives diferenciades. Per tant,
cadascuna de les cadenes construeixen varniacions significatives en la configuracio de les
imatges dels dos liders politics estudiats. Les principals conclusions al voltant dels diferents

clements de les estructures narratives que ofereixen les distintes cadenes sén les segiients:

| [.¢s cadenes d’ambit autonomic —TVC-TV3 i TVE-CC-—, fan referéncies rellevants
a objectius politics que plantegen els dos candidats. Pel contrari. les cadencs
d’ambit estatal ~TVEL, A3 TV i Tele 5- ¢s centren més en els intercanvis de
critiques entre els dos candidats, 1 en oferir situacions més o menys conflictives o

anecdotiques.

B ['VC-TV3 és la cadena que articula un discurs més rellevant sobre els objectius dels

dos politics. Aixo és especialment significatiu en el tractament que fa de Jordi Pujol
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aquesta cadena ja que fa referéncia a objectius que van des de gran reptes de
caracter nacional fins a mesures concretes de caire social. Pel que fa a Pasqual
Maragall també TVE1 fa referéncies a alguns objectius de caracter social

relacionats amb el benestar dels ciutadans.

B En totes les cadenes apareix com objectiu de Pasqual Maragall el canvi en la
Presidéncia del Govern de la Generalitat i la retallda el temps de permanéncia en el

carrec.

B A TVE1 1 TVC-CC apareix la figura de Jordi Pujol en relacié a dos situacions de
conflicte: D’escridassada en un miting de Nou Barris i els incidents violents
protagonitzats pels joves en el barri de Sants. La primera situacié comentada també
té un resso rellevant a Tele 5 1 A3 TV, mentre que la referéncia a TVC-TV3 és molt

discreta.

® En totes les cadenes es presenta, de manera molt significativa, el recolzament que
Pasqual Maragall rep d’altres personatges com politics del PSC 1 del PSOE, i

personalitats del mdn de la cultura i Pespectacle.

2. En funcié del temps d’aparicié en pantalla en les diferents cadenes, Jordi Pujol té major
protagonisme respecte a la candidatura de Cil ~Jordi Pujol ocupa el 61°2% del temps dedicat
a CiU- en comparacio al que Pasqual Maragall posseeix respecte a la candidatura de PSC-

CpC —53°94%—. Aquesta tendéncia s’inverteix en el cas de TVEL.

3. En funcié del temps d’aparicio en pantalla, es pot concloure que la preséncia de Jordi Pujol
esta lligada més al discurs —mitings o declaracions a la premsa—, mentre que les aparicions de
Pasqual Maragall estan més lligades a ’accié —volar en helicOpter, viatjar en tren, recorrer els

carreres, etc. —.

4. A través del espais en els quals apareix i de les gestes i les expressions que realitza, Jordi
Pujol es mostra com un lider formal, serios, profund i solid. Pel contrari Pasqual Maragall es

mostra com un lider més informal, afectuds i dinamic.

5. Analitzant les estructures profundes dels discursos dels dos candidats pot concloure’s que

Jordi Pujol es presenta a ell mateix projectat cap al futur de Catalunya, mentre que presenta a
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la candidatura de Pasqual Maragall ancorada en el passat —per la preséncia de Felipe
Gonzalez— 1 projectada cap al futur d’Espanya, no de Catalunya —per ’objectiu d’aconseguir
el poder en el govern de I'Estat Espanyol-. A més, Jordi Pujol construeix una imatge de
consisténcia, constancia, i solidesa, entorn de la seva candidatura. D’altra banda, presenta la
candidatura de Pasqual Maragall com inconsistent, inconstant i debil. Pel contrari el discurs
de Pasqual Maragall ubica a Jordi Pujol en el passat, mentre que es projecta a si mateix com
protagonista del futur de Catalunya. A més a més Pasqual Maragall es presenta com una
persona plena d’energia i entustasme, mentre que al-ludeix a la candidatura de Jordi Pujol com
una for¢a ja esgotada, pastada i inservible. En sintesi podria dir-se que Jordi Pujol s’adscriu el

valor de la solidesa, mentre que Pasqual Maragall s’atribueix el valor del dinamisme.

6. A través de 'analisi emergeixen una série de valors simbolics profunds que es projecten
sobre un mapa de posicionament. En aquest mapa 1’oposicio dels dos liders s’estableix sobre
I"cix “rigords /vs/ ladic”, entenent allo “rigords™ com serids i profund, i allo ludic com festiu i
imaginatiu. En aquesta oposicid, Jordi Pujol apareix situat en ¢l pol d’allo rigords, serids,
profund, mentre que Pasqual Maragall es situa sobre el pol d’allo ludic, imaginatiu i festiu.
Aixi, I'espai simbolic que cobreix Jordi Pujol compren valors com: missid, visio, rendibilitat i
eficacia: mentre que ’espai simbolic que cobreix Pasqual Maragall comprén valors com:

il-lusio. aventura, euforia i benestar.

Notes.

(1) En la base de I'estudi desenvolupat es troben metodologies que provenen de la semiotica
estructural, models que tenen per objecte definir les categories fonamentals que organitzen les
estructures narratives. No obstant aixo, en el present estudi el model d’analisi s ha reduit a tres
categories basiques: els Subjectes —els dos liders politics—, cls Objectes —els objectius que
plantegen— 1 les competéncies —les caracteristiques positives (poder, saber, voler i deure) que
¢ls personatges proclamen posseir per aconseguir les metes plantejades. Respecte a aquesta
perspectiva teorica es poden referir les segiients obres basiques: A.J. GREIMAS, Semdntica
estructural. Madrid, Gredos, 1969; A.J. GREIMAS 1 J. COURTES, Diccionario razonado de
la teoria del lengugje. 2 tomos, Madrid. 1982 1 1991 I. COURTES. Introduccion a la
Semidtica narvativa v discursiva, Buenos Aires, Hachette, 1980; J.A. MAGARINOS DE
MORENTIN, El mensaje  publicitario, Buenos Aires, Hachette. 1984; X, RUIZ
COLLANTES, FEls cartells del PSUC, 1976-1988. Les estratégies persuasives o lu
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propaganda electoral, Barcelona, Barcelona Catalana de Publicacions Reunides, 1991; L.

SANCHEZ CORRAL, Semidtica de la publicidad, Madrid, Editorial Sintesis, 1997.

(2) El mapa de posicionament simbolic que s’utilitza en aquest estudi és una variant
desenvolupada a partir del mapa de posicionament definit per Andrea Semprint , A.
SEMPRINI, Ef marketing de la marca, Barcelona, Paidos, 1966-. A la vegada, el mapa de
Semprini de valors de marques es deriva del quadre de marques establert per J.M. Floch -J. M.
FLOCH, Semidtica, marketing y comunicacién, Barcelona, Paidés, 1995, per organitzar el
quadrat semiotic parteix de I’oposicio “valors fonamentals /vs/ valors instrumentals™; a partir
d’aqui defineix la oposici¢ “utdpic /vs/ practic”; la negacié d’alld “practic” es defineix com

allo “ladic™; i la negacio d’alld “utopic” es defineix com allo “critic”.

utopic practic
no practic no utopic
ladic rigoros

El mapa que desenvolupa Andrea Semprini creua els dos eixos i defineix quatre quadrants: la

missio, el projecte, la euforia, i la informacié.

UTOPIC
missio projecte

CRITIC LUDIC

informacio euforia

PRACTIC

El mapa que utilitzem en aquest estudi suposa una variacié sobre el mapa de Semprini. En
primer lloc, per evitar confusions en I’ambit de la terminologia politica s’ha substituit el terme
“critic” pel de “rigords”. En segon lloc, els quadrants s han redefinit per introduir una major

riquesa de matisos i una major precisié conceptual.
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CAPITOL 4
CAMPANYES DE PAPER: ELS DIARIS OPINEN

ENRIC SAPERAS i JORDI FARRE

1. Introduccid

Les opinions periodistiques es configuren reflexivament tot construint-se, transformant-se i
expressant-se discursivament. No obstant, en periode de campanya, assoleixen una carta de
naturalesa que va molt més enlla de les propietats del discurs. La seva presentacio,
organitzacio 1 seleccid s'emmarca en el camp de la logica politica més proxima que constreny
1 capacita alhora. L'agenda politica actua com la principal promotora dels temes de discussié
en campanya. Al damunt, la dimensid institucional de la premsa de referéncia esdevé
l'estructura reflexiva a partir de la qual, els opinadors, entesos com l'agéncia, canalitzen llurs
creences valoratives i categoritzacions ideologiques en el marc de la significacié particular de

cadascuna de les capgaleres.

La convivencia intima entre la comunicacié i la politica s'interrelaciona mitjangant
coneixements mutuament compartits que construeixen consensos tacits a 'ombra dels quals
les formes periodistiques malden per remarcar-se i desmarcar-se. Partint d'aixo, les
orientacions partidistes, l'expressié de criteris valoratius, el grau de pluralisme ideologic i la
politica d'opinions en el seu conjunt sén indicis simptomatics de la temperatura de la
campanya de paper 1 de la pressid climatica exercida per cadascun dels diaris en llurs
respectives estratégies partidistes. L'agéncia periodistica és creativa i també lliure, i manté
l'opcié sempre present d’haver-se expressat d'una altra manera. Fer servir I'hemeroteca
presenta aquestes 1 altres limitacions constatables perd pensem que profitoses si les assumim
de manera conscient. Per aixo, les convertim en l'objectiu principal de la nostra recerca
analitica sobre la caracteritzacio de les opinions en la campanya explicitada en el paper dels

diaris.
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Si desplacem radicalment el punt de vista cap al lector de diaris catalans, amb qué ens podem
trobar des de la distancia temporal i analitica? Certament, les campanyes electorals son un
periode especialment adient per avaluar la cobertura periodistica de la politica.
['excepcionalitat rutinitzada d'aquest periode es configura com un laboratori d'analisi ple
d'interrogants suggerents sobre les maneres de fer dels diaris com actors politics. Partim de la
convicci¢ que els mecanismes de control i d'autocensura s'aguditzen en aquesta conjuntura
amb la mateixa poténcia que s'esmolen les foérmules imaginatives i les intuicions
intencionades. L'observacio 1 la descripcio sistematica dels diaris pot donar-nos pautes

d'interpretacio i potser alguna que altra sorpresa.

2. El métode

['analisi dels géneres d'opinio de la premsa catalana en el periode electoral sha portat a terme
mitjangant una modalitat basica de l'analisi de contingut que permet descriure les valoracions

que el discurs periodistic procedeix a fer en el seguiment d'un esdeveniment informatiu de
gran abast i en el decurs d'un periode de temps limitat, particularment significatiu com ¢&s ¢l
del desenvolupament estricte de la campanya. En el nostre cas I'objectiu de I'analisi ¢s com
cada diari valora la campanya electoral, els temes de campanya i com son qualificats els
candidats, els partits politics 1 les coalicions politiques, aixi com les seves propostes de

programa clectoral.

Aquesta modalitat de 'analisi es fonamenta en 'observacio i la descripcio de les opinions i
valoracions de forma sistematica 1 comparativa, i en els resultats fiables 1 rigorosos que
resulten de la correcta aplicacié de certs procediments d'anélisi que no depenen dels criteris

dels analistes sind del métode aplicat.

I:ls procediments d'andlisi permeten descriure el contingut manifest 1 la preséncia de qualsevol

manifestacio d'opinio amb una triple finalitat:

Observar ¢l tractament dels actors 1 dels mediadors politics: personatges individuals,

organitzacions politiques i actes clectorals presents en el discurs de la premsa escrita;
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Observar com son presentats i valorats els temes de campanya i els esdeveniments de

l'actualitat electoral;

Descriure els valors semantics que de forma més recurrent s'adscriuen a les opcions politiques
que son presents en la campanya electoral aconseguint reconéixer els valors fonamentals que

han estat implicats en I'opinié expressada pel diari.

En definitiva l'objectiu Gltim és conéixer el partidisme del diari respecte al procés electoral a
través dels géneres d'opinid convencionalment reconeguts i els principals eixos

d'argumentacid prioritzats.

3. La mostra

La mostra que ha estat objecte de l'analisi estad formada per una representacié de la premsa
catalana més significativa i, ensems, més representativa de les grans opcions d'opini6 presents

en el periodisme catala.
L.a mostra analitzada és la segiient:
Avui, El Periédico (edicio en catala), £! Punt (edicio gironina), La Vanguardia.

El periode de temps estudiat ha estat la quinzena estricta de campanya electoral:1-15
d'octubre. Els quatre diaris triats poden ser considerats com a representatius d'allo que podem
anomenar com a dians de refereéncia en el conjunt de 'opinio publica catalana. Qualsevol pais
normalitzat a nivell politic, economic, social i cultural ha de comptar amb un espai de
comunicacié nacional suficientment potent i plural per actuar democraticament en la mediacid
entre llurs institucions i la ciutadania. Aquesta tasca s'expressa sovint mitjangant el
protagonisme dels mitjans de comunicacid de referéncia. Si parlem de referents col-lectius en
la comunicaci6 social, la premsa diaria se'ns presenta, avui encara, com un dels mecanismes
mes eficagos on les identitats politiques d'un pais es llegeixen i1 es caracteritzen explicita o

implicitament.

l.a conjuntura politica de les eleccions del 1999 en qué es presentaven dues opcions amb

expectatives fonamentades de formar govern reforga l'interés en l'aproximacio comparativa a
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la campanya en paper a traveés de la premsa nacional catalana. Els dos candidats principals
amb un perfil ple de connotacions politiques i personals, sustentades per una llarga trajectoria
publica, és un element essencial per tractar d'esbrinar quina va ser I'avaluacio ideologica en

I'escena periedistica catalana de llurs respectives curses electorals.

La decisio de concretar l'aproximacié en la divisié classica entre informacto i opinio presenta
alguns riscs que tractarem de superar amb una analisi conjunta dels diaris. No obstant aixo,
allo que veritablement pretenem estudiar son les formes a través de les quals el diari expressa
I'opini6 tot detectant pero, de manera complementaria, les grans linies informatives que
dibuixen o desdibuixen les diverses politiques d'opimd, préviament identificades. Per tal rao.
s'han tingut en compte ¢ls titulars principals de cadascun dels diaris per contrastar com la linia
informativa contribueix a reforcar 0 a matisar els resultats obtinguts en les estratégies
manifestades a través dels géneres d'opinié. La diversitat dels géneres periodistics opinatius
(cditorials, comentaris electorals, croniques de campanya, articles d'especialistes, etcétera) ens
permeten fer una mirada polimorfa i comparativa centrada en l'opini¢ plural de la campanya

de paper.

4, Descripcio dels criteris d'analisi de la mostra

4.1. Els principals interrogants

[La selecci6 de la mostra respon als interessos 1 als objectius basics de la recerca que tracten de

respondre, de menor a major grau d'abstraccio, als segiients interrogants orientatius:

- Obscrvar si es manifesta un partidisme valoratiu (biaix partidista) en les principals
capgaleres catalanes respecte a les diverses opcions politiques que van concorrer a les

eleccions;

- Descriure si es produeixen unes pautes de consonancia o de dissonancia en l'aplicacio dels
generes d'opinid en la valoracié de V'evoluci6 i dels temes de la campanya electoral aixi com
observar si es manifesta una politica d'opinions regular i continuada en cadascuna de lcs

capgaleres. Tot plegat per identificar ¢l grau de pluralisme en la campanya de paper:



- Identificar el eixos argumentatius claus per avaluar la poténcia dels discursos ideologics

manifestats en les opinions vessades a través dels diaris;

- Presentar algunes reflexions finals al voltant de les particularitats en l'encaix de les opinions

de paper i la politica catalanes.
4.2. Els criteris aplicats a I'estudi dels géneres d’opinié

L'opinié present en el diaris estudiats ha estat avaluada a partir de tres criteris d'analisi
complementaris que permeten impulsar un procediment comparatiu per assajar una sintesi

final.
4.2.1. Els géneres d'opinié

El primer criteri ha estat la seleccio dels géneres d'opinié més significatius en l'articulacié del
discurs periodistic durant una campanya electoral. Han estat seleccionats aquells géneres que
son més comuns en els estudis internacionals i que tendeixen a coincidir amb els géneres
d'opini6 classics, perd amb la incorporacié de géneres especifics en periode electoral com ara

el comentari electoral.
Els géneres opinatius avaluats han estat agrupats de la segiient manera:
- Editorials, (I'opini6 signada pel diari com a propia);

- Articles d'opini6, (articles de fons referits al procés electoral) i articles d'especialistes
(referits a valoracions d'estudiosos del procés electoral o d'analistes politics amb una

orientacio neutra i1 analitica);

- Croniques de campanya (valoracions periodistiques vinculades a la informacié sobre

esdeveniments puntuals de campanya);

- Columnes regulars i comentaris de campanya (articulistes fixes de prestigi i seccions

especifiques d'opini6 dedicades a la contesa electoral).

4.2.2. Les estratégies discursives de Fopinio: els eixos argumentatius
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Un segon criteri ha estat I'analisi de les principals estratégies d'argumentacié que articulen
semanticament el discurs politic durant una campanya electoral tot manifestant els valors

fonamentals que articulen les opinions periodistiques.

[La finalitat és observar i descriure com s'articulen arguments persuasius que fan referéncia a
I'evolucio de la campanya 1 dels esdeveniments electorals 1 com s'adrecen al public lector del
diari. Des d'aquesta perspectiva podem observar com el comunicador periodistic ordena un
discurs d'opinio global i estratégicament orientat en sentit partidista respecte a un public

objectiu.

Han estat seleccionats un seguit d'eixos argumentatius genérics que vehiculen grans segments
del debat politic catala en periode electoral 1 s'ha procedit a analitzar els graus de preséncia /
abséncia / recurréncia (intensitat d'evolucid) / correspondéncia (segons l'evolucio dels

esdeveniments noticiables).

Podem descriure aguestes estratégies argumentatives genériques interdependents a través de

sis dicotomies basiques:

- Dreta vs. Esquerra. Descripci¢ axiologica que agrupa les forces politiques en dues grans
families 'tradicionals’ que podra completar-se, si €s explicitada en la posicid del centre politic.
Aquest eix permet projectar un partidisme primer de caire general i ideologic que es

relacionara habitualment amb el temes de politiques 1 el plantejament doctrinal de cada partit.

- Continuitat vs. Canvi. Descripcio d'un dels posicionaments fonamentals presents en la pre-
campanya politica que definia els principals candidats com a projectes de continuitat respecte
¢l passat immediat politic de 'escenari catald i com a canvi o ruptura respecte aquest passat.
Aquest eix s'ocupa especificament de les opinions que activen la valoracio polar entre Pujol i

Maragall.

- Present vs. (Passat - Futur). Descripcio dels espais temporals que estructuren les
argumentacions orientades vers l'avaluacio dels esdeveniments electorals o mitjancant la
projeccio del passat o del futur com a clau d'interpretacio 1 d'opinid de l'actualitat electoral.
Quin pes relatiu presenten les opinions respecte als antecedents, els fets presents i cls

escenaris futurs?
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- Ideologia vs. Gestié. Descripcio de I'ambit d'adscripeio dels projectes politics segons una
incidéncia de valors ideologics programatics o de valoracio de la gestio 1 administracio dels
recursos disponibles pel poder politic. En ambdés casos 'opinio actua a manera d'avaluacié
del projecte politic i de I'interés piblic de les alternatives presentades. Aquest eix resta lligat

estretament amb els temes de politiques.

- Catalunya vs. Espanya. Descripcié d'un dels eixos fonamentals del debat politic catala
vinculat al conflicte o consens sobre les formes d'identitat centrals de la personalitat politica
catalana amb una incidéncia directa en la propia organitzacio dels partits i de les coalicions
segons la seva naturalesa estrictament catalana o amb un ambit també compartit per
organitzacions d'ambit estatal. En aquest eix s'insereixen també elements especifics de la
identitat com ara la llengua, la tipologia de la poblacié (per exemple la discussié sobre els
electors del cinturd urba de Barcelona, etc.). Aquest eix resta connotat per un tema de

campanya basic com és la participacio en el marc dels temes de vertebracié politica.

- Candidat vs. Partit. En aquest eix s'observa si I'opinié6 es construeix incidint sobre el candidat
i el seu lideratge politic o sobre l'organitzaci6 politica, o de forma compartida. El grau de
correspondéncia entre la identitat del candidat i del partit a qué representa és un eix
particularment significatiu en una campanya on dues personalitats politiques de gran pes
lluitaven per la victoria en les eleccions. Els temes de candidats i de politica de partit
esdevenen un aspecte clau en aquesta contesa electoral on paradoxalment, la personalitzacid
s'acompanya significativament d'elements contextuals que tenen a veure amb conflictes
organitzatius (ja sia en clau successoria o en sintonia programatica) en les dues coalicions

principals.
4.2.3. El discurs retéric

Tambeé es tenen en compte les formes retoriques i persuasives presents en els geéneres d'opinio
a través de I'estudi de com l'enunciador periodistic elabora el seu discurs i pren part respecte el
procés electoral amb la finalitat de convéncer el lector dels arguments que son presentats |
defensats en els géneres d'opinio. Els rituals de les campanyes tenen una correspondéncia tant

o més potent amb els processos de ritualitzacio de la seva cobertura.
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El llenguatge periodistic s'expressa mitjangant unes figures retdriques propies que tendeixen a
estimular la ironia, la dramatitzacio, l'espectacularitzacié 1 la personalitzacié en la
comunicacio politica. No obstant aix0, existeixen gradacions diverses segons el génere
d'opini6é de qué es tracti. Els editorials constitueixen el génere d'opinid per excel-léncia tot
mostrant raonaments analitics amb una tendencia a la neutralitat 1 el distanciament equilibrat.
Els articles d'opinio dels col-laboradors, tot i que son responsabilitat tnica dels qui els signen,
esdevenen una tribuna-aparador de les tendéncies d'opinié t de fons que el propi equip directiu
del diari filtra 1 promou amb la seva publicacid. Aixi les signatures de I'opinid en majuscules
compten amb el vist-i-plau del diari o, st més no, amb un elevat tant per cent de contfianga
tacita. Per altim, les croniques de campanya, els comentaris electorals i1 els columnistes
regulars utilitZen la llicéncia literaria de fer una cobertura diferent de la campanya que pot
representar-s¢ amb un marcat to critic, amb una orientacié humoristica i desenfadada, amb un
plantejament basat en anécdotes o comentaris distesos, etcétera. ['expressio retorica de tots
aquests géneres és desigual presentant variacions importants segons el format de cada diari i

la intencionalitat dels qui les signen.

5. Analisi dels diaris
5.1. El diari Avui
5.1.1. Presentacié general

El diari es caracteritza per una notable preséncia dels géneres d'opinié en el decurs de la
campanya electoral que en el seu conjunt posicionen el diari en una linia editorial que
valoritza les opcions politiques de caire nacionalista. Molt especialment és 'oferta electoral de
Convergéncia i Unio la que és troba refor¢ada en el conjunt dels quinze dies de la campanya
¢lectoral, pero també, malgrat que en molta menor mesura, ERC presenta valoracions

tavorables de forma explicita.
Els trets generals d'aquesta alta preséncia de géneres d'opinié poden resumir-se com segueix:

Una preséncia important d'articles d'opinié que valoren el procés de la campanya o el context

politic i ciutada que caracteritza el procés politic actual a Catalunya i Espanya.
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Una preséncia regular d' articles de fons orientats vers I'analisi de fenomens politics generals
que, en la seva gran majoria, no fan referéncia extensa a la campanya, perd que intenten donar
claus al lector per entendre aspectes teécnics (vot dual, sondeig) o el procés politic catala des
d'una perspectiva historica o de futur, o des de claus significatives per a comprendre 1'actual
realitat (ciutadania catalana, evolucid de partits, paper del ciutada, evolucié del nacionalisme,

entre d'altres).

Una regularitat en la publicacio d'analisis de campanya (un primer observant el candidat

Pujol, un segon observant el candidat Maragall, un tercer de tipus genéric)

Una presencia regular d'editorials que fan referéncia directa a temes de campanya politica i
d'altres que fan referéncia a la situacio politica espanyola, perd amb temes substancials que de

forma indirecta incideixen en els temes de campanya

5.1.2. Els editorials

Observem la preséncia de set editorials dels quals cinc fan referéncia explicita a temes de la
campanya electoral, mentre que els dos restants tenen en consideracié dos esdeveniments
politics d'ambit espanyoi que son rellevants per la campanya, encara que indirectament: la
politica seguida en el procés de treva en el Pais Basc per part del Govern espanyo! i la

celabracid de la Diada de la Hispanitat.
Els temes tractats en els editorials poden agrupar-se com segueix:

Valoraci6 de la campanya: el diari editorialitza els dies 1 i 9 d'octubre la campanya electoral i
en fa una valoracié genérica amb un tractament neutre de les posicions dels partits politics i
dels seus principals candidats. El primer dia reflexiona sobre la 'bipolaritzaci¢' de la politica
catalana, en ¢l segon dia fa una valoracié genérica de com ha evolucionat ta campanya

electoral havent arribat a la seva primera meitat.

En la valoracio de la continuitat i el canvi es pren partit per la continuitat respecte el Govern
presidit per Jordi Pujol i es posa en dubte la naturalesa del canvi respresentat per Pasqual

Maragall.

Valoracio de temes generals de campanya: el diari editorialitza sobre tres temes generals: La

llengua catalana i I'is que en fan el PSC i CiU en el cinturé de Barcelona; les critiques del
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PSC a les televisions publiques pel seu posicionament durant la campanya electoral; la
presencia de liders politics espanyols (Aznar i Gonzédlez) en la campanya electoral, tot

diferenciant el que representen el PSC i el PP a Catalunya.

En el primer cas el tractament és genéric 1 insisteix en que la llengua catalana no ha
d'esdevenir un tema electoral. Es fa un tractament neutre de la posicié del PSC 1 de CIU en
aquesta situacio i es critica la posicio del PP. En el segon cas s'expressa de forma manifesta un
critica a les posicions defensades pel PSC respecte a les televisions publiques emprant
expressions com ‘exabrupte’, 'xarlotada' o 'sense cap credibilitat’. En el tercer editorial es
valora de forma moderada, perd negativa, la preséncia i l'activitat dels senyors Aznar i
Gonvzilez que son posicionats a la recerca dels vots en el cinturo de Barcelona amb una

implicita tendéncia a diferenciar un electoral castellanoparlant.

Finalment observem dues editorials sobre temes d'actualitat externs a la campanya perd amb
una possible incidéncia sobre I'electorat catala. El primer es situa en el segon dia de campanya
i fa referéncia a l'actitud del President del Govern espanyol i del seu Ministre de l'interior
respecte el procés de pacificacio a Euskadi i, indirectament, la seva actitud respecte els
nacionalismes a I'Estat Espanyol. En aquest cas la valoracid és francament negativa. El segon
editorial parla de 'L'orgull espanyol' en motiu de la celebracio de la diada de la Hispanitat en
el que es fa una valoracio genérica negativa, una valoraci6 critica del federalisme incrédul del

PSOE (qualiticat de demagogic) 1 del nacionalisme espanyol del PP,

les grans linies d'estratégia argumentativa dels editorials del diari situen majoritariament al
voltant de quatre eixos que poden ser considerats com a recurrents: present vs. (passat 1 futur).
Espanya vs. Catalunya, Continuitat vs. Canvi i Candidat vs. Partit. Destaquen sobretot els dos
primers eixos argumentatius a través de la valoracié dels esdeveniments presents i de la
valoracio de la relacid politica que s'estableix cntre Catatunya 1 Espanya. En aquest darrer cas
hi trobem una potent argumentacié focalitzada en la valoracio del paper que porten a terme cls
partits politics que tenen preséncia en el conjunt de I'Estat (PSC, PSOE 1 PP} 1 la valoracio de
la vinguda d'alguns liders significatius d'ambit estatal i1 autondmic (molt especialment Felipe

Gonzalez 1 José Ma. Aznar).
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Finalment observem que la valoraci6 de les opcions dels partits i de les coalicions és més
rellevant que la valoracié dels candidats. Aquests només soén tema puntual de valoracié el

primer dia de campanya. L'eix dreta-esquerra brilla per la seva abséncia.
5.1.3. Els articles d'opinié i articles d'especialistes

El diari presenta una gran varietat darticles d'opinié situats a les pagines d'opinio i en el
quadern especific de campanya. El total dels articles d'opinié son de vint i es troben signats
per una gran varietat d'articulistes que representen un ventall divers de la intel-lectualitat

catalana, aixi com del mén universitari i de la societat civil.

Els articulistes manifesten, en el seu conjunt, opinions particulars sense una vinculacid
tematica 1, en el seu conjunt, reforcen els elements basics presents en la linia editorial del

diari.

De forma manifesta ¢l conjunt dels articles d'opinié i dels articles de fons hi trobem una
actitud critica, amb un ventall molt ampli d'opinions i d'intensitats, respecte al projecte
representat pel PSC caracteritzat com un projecte indefinit, poc acabat i amb un canvi només

anunciat pero sense possibilitats de realitzacié.

El PP €s objecte de critica generalitzada en els articles en els qué se'n fa referéncia. ERC es
ben valorat per un mateix articulista en dos articles. IC-V és objecte de critica en I'inic article

en el que es fa referéncia, perd en resta practicament exclos.

Finalment el candidat Jordi Pujol es valorat de forma diversa, perd mai de forma negativa,
amb alguns articles clarament favorables. En aquest darrer cas es fa referéncia majoritariament

al candidat Jordi Pujol, mentre que la coalicid de CiU €s un objecte més secundari.
Els temes dels articles d'opinio son els segiients:

Pujol-Maragall (6 articles). Se'ns valora, amb diferent intensitat, els dos candidats. La
valoracié genérica és francament favorable a Pujol. En aquest cas el candidat s'associa a
estabilitat, missatge politic clar i ben definit, missatge nacionalista de caire popular. Maragall
va associat a canvi improbable, indefinicié del missatge, contradiccions entre el candidat i el

seu partit amb indefinicio de I'agrupacié Ciutadans pel Canvi.



ERC (2 articles). Presentaciéo d'ERC com a partit politic nacionalista impulsat per la renovacio
del missatge d'en Carod Rovira. Valoracio ideologica del partit. Presentacio del partit com una

alternativa de futur que caldra administrar correctament després de les eleccions

Politica estatal i politica catalana protagonitzades pel PSC-PSOE i pel PP (2 articles).
Valoracio del paper que tenen els partits d'ambit estatal en el conjunt de la politica catalana.
Avaluacio del significat del mot 'sucursalisme' i diferenciacio raonada del dos partits d'ambit
estatal. Valoracio del PSC respecte al PSOE. Les opinions expressades son diverses pero

desvaloritzen aquestes opcions

I amb un article: la gestio de la Generalitat de Catalunya, la situacio de la llengua a Catalunya
1 als paisos de parla catalana, els intel-lectuals catalans i la seva relacié amb Jordi Pujol, la
justicia a Catalunya, el sondeig d'opini¢ en ¢poca electoral, universitat 1 ciéncia, la campanya
politica i el ciutada, la valoritzacid del ciutada, plurinactonalitat i Constitucié Espanyola i el

PSC com a alternativa de canvi politic.

Quant als eixos argumentals cal destacar que hi apareixen tots exceptuant I'eix Esquerra vs.
Dreta. Del conjunt d'aquests eixos argumentals el de temps present i l'ideologic sén
abastament presents. En ¢l primer cas les tres dimensions de temps hi son presents amb una
notable derivacio cap a les consideracions sobre el passat 1 les seves projeccions sobre el futur.
L'eix ideologic és un tret regular en la gran majoria del conjunt dels articles com a resultat de

I'avaluacio 1 expressié d'opinio orientada dels articulistes sobre la realitat politica catalana.
5.1.4, Cronica de campanya

La maxima concentracio d'opinid partidista se situa en les croniques de campanya que es
panya

publiquen cn el quadern diari dedicat a les eleccions autonomiques.

Aquestes croniques s'estructuren en tres tipus tematics: una cronica titulada 'Pujol - Maragall'.
una cronica titulada 'Maragall - Pujol' i una cronica genérica. Les dues primeres ressegueixen
les activitats i propostes dels principals candidats. La tercera constitueix una analisi genérica
de la campanya i dels esdeveniments més estructurals i de scguiment dels temes del debat

clectoral.

5.1.4.1. Cronica de campanya 'Pujol-Maragall'
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El candidat Jordi Pujol és avaluat en el decurs de la campanya de forma positiva i mai
experimenta una analisi que exposi elements critics de relleu. En aquest sentit, ¢l candidat és
associat de forma regular a un conjunt de qualitats que fonamenten la seva imatge. Les
qualitats amb una maxima associacio s'articulen a través de quatre eixos d'argumentacio que
defineixen el perfil del candidat i els valors que el fan contrastar amb la resta de candidats, i

preferentment amb el candidat Maragall. La representacié de Pujol ¢s substantiva aixi:
Activitat - dinamisme

Capacitat - fortalesa fisica

Sinceritat - valentia

Seguretat - victoria

Per oposicid, i de forma general, la resta de candidats tendeixen a ser qualificats a través de

dues linies argumentals principals:
Indefinici6 del projecte
Realitzacié d'errades

El candidat Jordi Pujol és descrit com un candidat experimentat, amb una obra de gestié ben
consolidada i que és objecte d'un seguit d'atacs als qué sap respondre amb contundéncia. Dos
esdeveniments fonamenten aquesta relacid: la celebracié d'un debat televisiu organitzat per
TVC-TV3/TVE-CC i els esdeveniments de final de campanya a Nou Barris. En el primer cas
davant de la serenitat del candidat Pujol es contraposa la indefinicié del projecte dels altres
candidats que sén presentats com 'una olla de grills’. En el segon cas es parla d"escamots'

organitzats per un segment del socialisme i un segment dels populars.

Aquestes qualitats del candidat Pujol seran abastament exposades a través de la seva mirada
generica respecte al conjunt del pais, enfront de l'estrategia socialista concentrada en el vot
situat en el Cinturd urba de Barcelona. L'argumentacio central sera l'associacié de Pujol amb
la idea de qué no hi ha immigrants a Catalunya donat que tots son catalans enfront de
Pexplotacié de la idea d'immigracio, i de poblacié castellanoparlant, com a agrupacié de

votants als que s'adrecen els partits d'ambit estatal.
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El PP sera tractat en poques ocasions de forma molt critica a través de dues argumentacions:
¢s un parttt que no ha aconseguit ser 'normal’ a Catalunya i, en segon lloc, que ha participat en

el boicot a alguns actes del candidat Pujol.
5.1.4.2. Cronica de campanya 'Maragall - Pujol’

[.a cromca sobre ¢l candidat Pasqual Maragall es manifesta orientada vers un perfil d'indecisio
del seu programa, una indefinicid de 'estructura de partit (el paper de Ciutadans pel Canvi, la
funcid acomplerta per I'aparell del PSC, i la preséncia de Felipe Gonzalez i del president de la
Junta de Andalusia), 1 una expectativa no acomplerta de les grans esperances que havien
dipositat en la seva campanya (es parla de 'miratge’, 'actitud amb poques ganes', 'campanya
avorrida’, 'decebedores enquestes' 1 la conseqiient desmobilitzacid de I'electorat i, sobretot,

s'observa una repeticio de I'adjectiu 'decebedor’).

El dia 3 d'octubre es pot llegir, a manera d'exemple de la linia d'argumentacio, les segiients
paraules: 'l.a campanya ha estat poc briltant. Pujol faria seves les paraules de Neruda: 'me

gusta cuando callas porque estas como ausente’.

IIn l'ordre tematic el candidat Maragall es troba vinculat a una oposicid poc estructurada i
sacsejat per notables contradiccions internes en el seu partit: esmicolament de la preséncia de
Ciutadans pel Canvi i presa del control de I'aparell del partit a partir de la segona setmana.
Aixo fard que sigui analitzada una 'baixada de la febre catalanista' i el paper de Felipe
Gonzalez que fara del candidat Maragall un personatge secundari en cls mitings organitzats en
el ¢inutrd urba de Barcelona en el que els assistents abandonen la sala després d'escoltar en

Gonzilez: 'l es que quan un opta per anar de teloner...’
5.1.4.3. La cronica de campanya (genérica)

Es porta a terme una visid general i d'evolucid de campanya 1 d'organitzacio dels partits
politics amb una preséncia notable d'argumentacions neutres, perd amb una tendéncia a
desatavorir Fopeio del candidat Maragail. De forma general s'argumenta la qualitat de prendre
la iniciativa en sectors populars de Jordi Pujol (malgrat els atacs 1 els riscos que comporta)
entront de la segmentacid del missatge soctalista concentrat en el cinturd urba de Barcelona.
'n aquest sentit ¢s parla de les incorreccions de Maragal en el debat general sobre Catalunya s

en el fet que, finalment, fa imatge del canvi no cualla’.



5.1.4.4. Les columnes regulars i comentaris electorals

La preséncia de les columnes regulars en ¢l conjunt del debat sobre la campanya electoral és
relativament menor amb un total de 13 unitats molt vinculades a esdeveniments d'actualitat
que mereixen un comentari puntual. L'objecte tematic d'aquestes columnes es defineixen per
referéncies majoritaries al PSC, al procés electoral i en molta menor mesura al PP, ERC i
Pujol. Les formes argumentatives sén diverses pero, de forma general, manifesten una actitud

critica respecte al PSC i al PP. I una actitud positiva respecte a ERC.

Els eixos argumentatius es situen molt al voltant de la consideraci6 dels partits politics, de
forma preferent sobre les condicions dels candidats, al mateix temps que fan de les
argumentacions ideoldgiques, vinculades a la gestio i a I'eix Catalunya-Espanya, una base

rellevant del seu discurs.
5. 2. El Periddico de Catalunya
5.2.1, Presentacio6 general

El Periddico de Catalunya organitza els géneres d'opinié d'una manera poc regular, perd molt
constant i coherent, donant lloc a una posicié partidista. Tot i que cal recongixer que els
generes d'opinié tenen una presencia poc rellevant numéricament en el decurs del periode
electoral, la concentracié en els darrers dies de la campanya d'articles d'opinié clarament

decantats per {'opcié Maragall demostren I'aposta triada de manera prou significativa.

En el seu conjunt les argumentacions situen el diari en una linia editorial molt propera a les
tesis personalitzades en Pasqual Maragall. Llevat de la visita de Felipe Gonzalez, Maragall
esdevé practicament l'actor principal en solitari. En particular, I'opcio del PSC resta amagada
per la figura del seu candidat que és la que constantment es veu refrendada al llarg del

seguiment electoral.

En contraposicid a aquest afavoriment explicit cal remarcar la desvaloralitzacié del candidat
Jordi Pujol i CiU aixi com la insisténcia retdrica en alertar contra el perill de bipolaritzacié i
d'un personalisme excessiu. L'altre gran factor subratllat és la transcendéncia d'una

participacid elevada en el cinturé roig.
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Els trets basics de 'opinio de £/ Periddico es manifesten de manera conjunta a través de:

A nivell general, detectem una preséncia irregular de generes d'opinio que podriem qualificar

de més aviat escassa tot 1 que molt combatent i tancada en ella mateixa.

I*ditorials publicats estratégicament a proposit de temes de campanya aixi com d'altres
directament adregats a temes puntuals els quals tracten la participacié 1 I'ds de la llengua pels

diferents partits en el cinturé barceloni.

Articles de fons acumulats majoritariament en els quatre darrers dies de campanya on de
manera oberta es recolza la necessitat de canvi a Catalunya en contraposicid a la continuitat

negativa que representa Pujol.

Breus apunts periodistics d'analisi de campanya que tot 1 aparéixer regularment resten en una
posicié forga secundaria amb molt poc espai redaccional i enmig de la preséncia aclaparadora

de la informacio.

Els columnistes regulars tracten molt esporadicament de la campanya tot destacant-ne
aspectes accessoris i secundaris. Es procedeix a un tractament ludic de la campanya a través
del seguiment diari d’anécdotes, peripécies i comentaris sense una alta presencia de contingut

valoratiu.
5.2.2. Els editorials

El PeriGdico de Catalunya publica en les seves pagines d’opinio un total de cine editorials que
poden aplegar-se segons el seu taranna en dues agrupacions: per una banda, tres d'elles es
situen en moments claus del desenvolupament de la campanya (inici, meitat 1 final); mentre

que les dues restants apareixen a proposit de la intensificacid de la campanya al cinturo.
Ils arguments esgrimits en els editorials poden classificar-se de la segiient manera:

Podem dir que en ¢l primer agrupament ¢l nivell de discurs coincideix a fer valoracions al
voltant d'expectatives analitiques sobre la campanya en el seu conjunt: en la primera s'anuncia
la bipolaritzacio ferotge com un perill per a la difuminacio d'altres liders 1 formacions
("Legislatives molt presidencials”); en la scgona es comenta el sondeig publicat pel propi diari

tot avaluant la possibilitat d'una explosio participativa que faci canviar les orientacions
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efectives de vot en la cursa Pujol-Maragall ("L'iltima setmana de la campanya"); per
finalment en la tercera remarcar a modus de cloenda I'habilitat en campanya del PP, IC-V i
ERC tot 1 haver estat eclipsades pel protagonisme Pujol-Maragall ("'Altres’ campanyes de les

autonomiques").

Pel que fa a les dues restants ("El castelld arma electoral” i "De los Chunguitos a la visita de
Felipe") s'aborden estratégies concretes dels partits politics avaluant-les negativa o
positivament. Respecte als malparats en la polémica lingiiistica es destaquen CiU 1 PP mentre
que l'afavorit clarament amb l'arribada de Felipe al cinturo és Maragall amb l'objectiu d'assolir

una major mobilitzacié dels electors immigrants.

De les argumentacions diverses destaca la vocacié de recuperar els altres candidats en els
editorials de primer, meitat i darrer dia de campanya aixi com de constatar que "Pujol ¢és
alguna cosa més concreta que CiU, i Maragall no és exactament el PSC". Respecte a la
polémica lingiiistica "els partits que sempre han fet servir les dues llengiies —PSC i IC-V—o0 la
mateixa ERC s'estalvien, almenys, I'acusacié d'oportunisme”. Per definir les estratégies de
Pujol es diu "Aixo, molt carisma i molta preséncia és el tardopujolisme (...) El retraten bé
aquests dos models de cartells que diuen que per Pujol la primera cosa és Catalunya, unes
vegades, i la primera cosa és la gent, altres vegades”. En canvi, "sembila evident que l'opcio de
Pasqual Maragall s'ha convertit en un gest molt clar i nitid tant per als que volen una
Catalunya catalana perd amb matisos diferents a l'actual, com per als que consideren que CiU
¢s una coalicié més conservadora que la seva propia preferéncia”. Pel que fa a la visita de
Gonzalez s'assegura que "donada la bona imatge que sempre ha tingut en totes les esferes
catalanes, en general, i en el sector dels treballadors, en particular” pot acabar d'escalfar

I'electorat socialista del cinturé no present als sondejos.

Respecte a I'eix temporal cal subratllar I'associacié dicotdmica entre futur-canvi i passat-
continuitat. L'opcié representada per Maragall és significada com l'alternativa necessaria i
representa els trets connotats semanticament de manera positiva. Com a contrast, el passat el

protagonitza Pujol i €s caracteritzat com a negatiu i esgotat.

Pel que fa a 'eix espacial caldria remarcar la insisténcia en vincular Catalunya amb Espanya
tot assenyalant les paradoxes del catalanisme conservador de CiU que generen contflictes i, per

contra, les posicions de Maragall que construeixen consens. Curiosament, les qiiestions
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referides a les clivelles dreta-esquerra 1 ideologia-gestid practicament resten amagades darrera

la preponderancia de la discussio entorn la identitat del model de Catalunya dins Espanya.

Si ens fixem en la definicio de les relacions candidat-partit, els editorials ht passen de puntetes
només destacant la personalitzacio de la campanya en Maragall i Pujol. De forma paradoxal,
els partits menors si apareixen. sense l'omnipreséncia dels candidats que els representen.
Podriem afirmar que l'argument d'oposar-se a una excessiva bipolaritzacio ¢s exclusivament
retoric donat que la cobertura dels dos principals candidats a guanyar les eleccions és
aclaparadora tot obviant, per exemple, les seves relacions conflictives amb llurs respectives

organitzacions politiques.
5.2.3. ElIs articles d'opinié i els articles d'especialistes

Els articles de fons dedicats a la campanya son tan escassos com rellevants, i la seva aparicio
és diversa segons apareguin en les pagines d'opinio o en el quadernet destinat exclusivament a
les eleccions de final de segle. Per la seva situacio estratégica podem destacar-ne cinc de
particularment significatius: dos d'ells dins L'article del dia en pagines editorials (Viceng
Navarro "La Catalunya social no va bé", el 6 d'octubre, i Antonio Franco "Ara que ens criden
a votar...", el 14 d'octubre); els altres tres son a la Tribuna dins la seccid especifica dedicada a
les eleccions {Manuel Castells "Canvi de mil-leni: raons per votar", dia 12; Francisco de Sert
"Octubre, un mes decisiu”, dia 13; Jordi Solé Tura, diputat i dirigent del PSC, "Catalunya.

cmotor o llast?", en el dia de tancament de la campanya.

Cal incidir en ¢l fet que tots cls articles de fons principals, significativament destacats, (dels
cine, quatre es publiguen correlativament en els quatre darrers dies de campanya) es dediquen
a valorar la imminéncia de les eleccions catalanes tot coincidint a subratllar la transcendencia
de ta participacio en combinaci¢ amb exigencia de canvi. Dos d'ells, demanen obertament cl
suport a Maragall, president. El primer a modus de cloenda afirma que "(...) un triomf de
Maragall simbolitzaria una victoria dels ciutadans del nou mil.leni que no necessiten utilitzar
la nostalgia del passat per sentir-se catalans. Una nova societat necessita una nova politica”. Ll
segon demana com "absolutament necessari una Catalunya plural. d'esquerres. maragalliana.
si volem dema una Espanya socialista”; cal erradicar "la confrontacié de la Catalunya excloent
contra la Catalunya de tots. Un nacionalisme insolidari amb la resta del pais. 1 per tant de

dretes. enfront d'una esquerra plural, sotidaria amb Espanya, bilingiie, mestissa 1 integradora”.
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ecte als altres dos, es presenta una argumentacié en que es desvalora respectivament la
unya social impulsada per la Generalitat i els reptes que cal encarar pel futur sense
iar-se en els laments del passat que passen per una Espanya federal. Tot dos venen
ts per un assessor i un politic vinculats al PSC. Pel que fa a I'iltim, el director de £J
dico avalua l'intercanvi de papers entre Pujol i Maragall en campanya que ha desvirtuat
»at de propostes presentant-se tots dos com el mateix. Malgrat tot arriba el moment d'una
i6 real totalment oberta. "I ara la gent té a les seves mans la possibilitat, més enlla de
star, de decidir. Premiar i castigar. [ aixo és el que hem de fer entre tots diumenge. !Que

realment entre tots!"

1 destacar-se altres aportacions més, tot i que en una posicié més secundaria dins la
) opinid, aparegudes el dia 7 (J.B.Boix "Campanya i debat electoral") i el 5i el 12 (E.
izuela "Espanya, capital Barcelona” i “Assegui un Aznar a la seva taula",
stivament). El primer critica el distanciament dels politics en relacio als interessos
lans mentre que els altres dos opinen sobre les eleccions des de Madrid tot remarcant,
banda, la manca d'interés que desperten i, de l'altra, la prioritat de les eleccions generals

'P d'haver de comptar amb el suport de Pujol a I'horitzé immediat.

m esmentar també alguns articles que tot i no tractar de la campanya directament son
ssants de destacar pels debats que susciten: com a articles del dia trobem "Derrota del
atala”, "Un funeral una mica prematur” i "La tercera via davant les urnes”. E] primer

per Roma Gubern remarca el fet que Catalunya sera ['inic pais europeu que
ncionard les multinacionals de Hollywood (desvalorant la politica del Govern de la
alitat) i els dos darrers plantegen el debat de la socialdemocracia curopea al voltant de la

1 via britanica que desvirtua les veritables idees de l'esquerra.

nalisi dels editorials i dels articles d'opinié de fons pot concloure's que existeix una
1ancia molt remarcable en el posicionament ideologic malgrat que és en els articles
s on |'opinid expressada a favor de l'estratégia del PSC i, molt en particular, de Maragall

saga amb una major profunditat valorativa.

Cronica de campanya
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Dins el quadernet dedicat especificament a les eleccions destaquen algunes iniciatives
periodistiques d'opinié que son visualment inexistents dins el domini aclaparador dels generes
informatius amb els seus grans titulars. Apareixen sota el titol Apunt breus comentaris signats
que solen fer referéncia a esdeveniments de campanya i que no apareixen diariament ni
signats pel mateix periodista. No obstant aix0, alguns discursos de fons planen en el trasfons
d'entre els quals cal esmentar I'heréncia del postpujolisme com a problema; la clau dels
votants del cinturd per dirimir les eleccions, on a Pujol 1 els nacionalistes se'ls hi ha vist el
Ilauté i on Maragall (tot i I'ajut inestimable de Gonzalez) potser no hi ha treballat prou pero...;
i. finalment, altres que subratllen les relacions de connivéncia amb condicionants reciprocs

entre el PP de Madrid 1 CiU des de Catalunya.

5.2.5. Columna regular i comentaris electorals

Els articulistes habituals de! diari practicament no tracten de la campanya a excepcio de
columnes que tracten tematiques molt accessories amb un to ironic. Per exemple, apareixen
pubticats dues columnes de Josep Pernau que ironitzen sobre els candidats amb bigoti 1 la
trascendéncia de I'anxova de 'Escala en comparacié amb I'anxova electoral. A remarcar l'espai
de contraportada signat per Joan Barril en qué es desqualifica I'actitud de Pujol envers la gent

a proposit de la seva relliscada excessiva davant la citutadania immigrant assistent a l'actuacio

dels Chunguitos a nou Barris.
5.3. El Punt

5.3.1. Presentacié general

El Punt de Girona manifesta una preséncia forga substantiva de géneres d'opinidé que es
concentren regularment en el suplement Eleccions. En el seu conjunt es percep una pluralitat
valorativa considerable pel que fa al tractament dels dos candidats principals amb l'afegitd
remarcable d' una cobertura forga favorable a ERC i al seu candidat Carod-Rovira. A I'extrem
negatiu es situa molt destacat el PP i, molt especialment, ¢l seu candidat que compta Ies seves
aparicions per desqualificacions permanents. Els discursos nacionalistes catalans apareixen

afavorits implicitament en totes les argumentacions.

'ls trets principals manifestats en els géneres d'opinio en £/ Punt s'expressen de manera
p

peneral tal i com segueix:
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Globalment, es constata una presencia regular i significativa de generes d'opinid que
sexpressen en el seguiment diari per part d'articulistes permanents que valoren el seguiment

de la campanya.

Les croniques de campanya apareixen com a espais d'interpretacio barrejats amb la informacio
i es plantegen com a particularment claus a I'hora de donar contingut avaluatiu a cadascun dels
esdeveniments més rellevants en la campanya, presentat-se sovint amb un cert to ironic i forga

punyent. Les croniques i contracroniques esquitxen significativament la informacié electoral.

Els editorials publicats sumen un total de cinc tot i que dos d'ells responen a I'ambit de difusio
comarcal del diari. Curiosament, tots els editorials apareixen la primera setmana de campanya.
El primer, coincidint amb el primer dia de campanya, defineix els dos nivells de disputa
electoral, Pujol-Maragall i la resta. Els altres dos tracten sobre el debat televisiu a set i la

interpretaci6 de l'enquesta del CIS.

Els articles de fons, que es situen en les pagines editorials, desvaloren alternativament Pujol i
Maragall i en dos s'expressa I'opcié d'ERC com la més coherent i encertada mentre que en un

es planteja el canvi de Maragall com a necessitat indefugible.

Respecte a I'analisi valorativa de campanya cal subratllar seccions especifiques de comentari
electoral que diariament contribueixen a una difusié important d'opinions (Les Engrunes,
Notes de campanya, Les Perles, Sufragi sofregit, Que diuen, i El tavec). Malgrat certa
dispersié de plantejaments pot afirmar-se que aquestes dues pagines dins el suplement
Eleccions sutbrallen amb escreix l'opcio decidida d'editorialitzar sobre la campanya d'aquest

diari.
5.3.2. Els editorials

El Punt publica un total de cinc editorials inclosos tots ells dins la primera setmana de
desenvolupament de la campanya. A excepcié de dos d'ells que tracten temes relacionats amb
I'ambit de Girona ("El primer debat gironi" i "Hipercor entra en la campanya electoral”
apareguts el 4 i 8 d'octubre respectivament), els altres tres comenten aspectes d'abast general,
emmarcats analiticament, sobre la campanya a partir d'esdeveniments puntuals en ¢l seu

desenvolupament: I'inici de la campanya ("Una campanya que es disputa a dos nivells”, 1/10),
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el debat televisiu a set entre els candidats ("Un altre debat de tramit", 2/10) i la publicacio de

les enquestes del CIS ("Les enquestes del CIS i el vot amagat”, 8/10).

En aquests editorials es presenten valoracions neutres amb la bipolaritzacid, les estratégies

dels candidats i 'abstencio o el vot amagat com a principals elements contextuals de reflexio.
5.3.3. Articles d'opinié i els articles d'especialistes

Dins les pagines d'opinié centrals de EI Punt, sota I'encapgalament La Tribuna apareixen
articles de fons, repartits a l'inici i final de campanya, dedicats integrament a la contesa

electoral. D'entre aquests articles podem parlar de dues orientacions ben diterenciades:

- LLa primera meitat aplega aquells que presenten una argumentacié neutra d'analisi politica
(amb un especialista en comunicacié, dos d'ells amb la signatura del mateix expert en ciéncia
politica i el darrer signat per un filoleg que reflexiona al voltant de la impoténcia del

llenguatge politic en acostar-se als ciutadans);

- La segona meitat, en canvi, aplega aportacions que obertament desvaloren o reforcen
I'estratégia d'alguna de les opcions politiques (en trobem dos que s'expressen favorablement
per ERC desvalorant el primer els falsos dilemes Pujol-Maragall i el segon repensant la
incoheréncia de Maragall; un tercer ataca la propaganda pujoliana tot desqualificant-la 1 un
quart dona possibilitats a la modificacié de la vida pablica catalana amb el triomf del canvi

propugnat per Maragall).
5.3.4. Cronica de campanya

Respecte a les croniques de campanya cal remarcar que acompanyen de manera molt recurrent
les informacions més destacades. Tot i que la majoria d'elles presenten una orientacio
partidista neutra, caldria destacar-ne algunes que clarament ens mostren un seguiment

particularitzat en els dos principals candidats.

Les argumentacions preferents entorn els dos principals candidats poden resumir-se com

segueix:

Maragall ens apareix festiu, com un candidat petoner, somrient, triomfalista, huma, menjador 1

simpatic que signa autografs constantment perd que no toca de peus a terra i els banys de

160



massa els fa per ofici. La intelligentsia maragalliana assessorada per nord-americans aposten
per no apartar-se de l'estrategia predefinida on es fa prevaldre el continent respecte al

contingut.

Alguns dels titulars de les croniques son prou significatius del taranna que es dona a la
cobertura de Maragall: "Fam de mite", "Bienvenido, Mr. Maragail!", "El candidat t¢ gana”,
"Programa multiusos”... "Amigos para siempre" i "Eclipsi total" desqualifiquen explicitament

el recolzament de politics del PSOE a la campanya catalana.

Quant al candidat Pujol es procedeix a una presentacio articulada al voltant de trets adjectius
com fresc, animat, satisfet. Destaquen titulars en qué es remarca el carisma indiscutible del
lider com podrien ser: "L'enamorament de la JNC*, "Com si fos el mister"... No obstant aixo,
de manera prou remarcable Pujol apareix associat a la seva coalicid en una estratégia de

campanya conjunta forga integrada: "CiU truca a la seva porta".

Si comparem les argumentacions presents en les croniques de campanya respecte a Maragall i
Pujol podem concloure que les croniques de campanya dedicades a CiU i Pujol sén
significativament menys nombroses i més distanciades que les que giren al voltant de
Maragall. Podriem afirmar que £/ Punt dona una major expectativa informativa i opinativa a
ta campanya del PSC i Ciutadans pel Canvi. Malgrat aixo, en termes generals, s'insisteix en

les contradiccions i en la manca de transparéncia de les propostes simpatiques de Maragall.

Paradoxalment, en les croniques de la conversa que mantenen dos representants destacats de
la societat civil gironina amb l'entrevista als dos principals candidats els titulars apareguts son
els seglients: per a Pujol, "Astut, habil, sense sofisticacions"; per a Maragall, "Apella a I'equip

i no al cabdillisme".

Finalment, cal destacar que les croniques que tracten sobre els altres partits son molt
excepcionals. Tot i aixo, coincideixen particularment a desqualificar el PP i a reforcar ERC de

manera molt significativa.

5.3.5. Les columnes regulars i comentaris electorals
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El Punt presenta dues pagines diaries d'opinié que tanquen el quadernet Eleccions en que
apareixen sis encapacelaments regulars on cs manifesten les reflexions diverses dels

articulistes sobre la campanya.

Algunes d'aquestes columnes regulars s'acosten a la cronica de campanya molt lligada a
l'actualitat electoral tot i que cal dir que, en general, totes presenten una orientacid prou

marcada de cardcter opinatiu:

Quatre d'elles recullen diversitat d'aspectes relacionats amb el desenvolupament de la
campanya amb un to irdnic i mordag¢ que desprén claredat d'idees i sentit comu (amb tot un
scguit d'implicits): dues d'elles es conformen a manera d'anecdotari mentre que una tercera
recull les frasés més brillants dels candidats i altres politics, per finalment, en una quarta es
planteja un seguiment critic i parodic d'alld que diuen els altres mitjans sobre la campanya

especialment els de Madrid.

Les dues restants, en canvi, es centren sovint en la valoracié concreta de les opcions politiques
i es constitueixen com a tribunes lliures d'opinid pers als periodistes sotasignants. Sofragl
Sofregit fa una panoramica diversa d'aspectes secundaris, per0 substanciats, relacionats amb
I'anecdotari de la campanya i amb una fotografia acompanyada d'un peu amb comentaris forga
ironics (signades alternativament per dos periodistes). El tavec es tracta d'una columneta molt
breu perd intensa en qué un unic opinador presenta mordagment les seves critiques al voltant
d'aspectes Jmolt concrets. En quasi totes les ocasions, es prescnten comentaris negatius

repartits per a tothom.

Malgrat que en nombroses ocasions es tracta de comentaris generals allunyats de la contesa
electoral, observem algunes tematiques recurrents i coincidents que indiquen certes
presumpcions prou interessants des d'un punt de vista partidista pel que fa al conjunt de les

columnes 1 comentaris regulars en el seguiment i la caracteritzacio de la campanya:

Pel que fa al posicionament respecte els dos candidats principals, es desprén una prudéncia
distanciada que s'acompanya d'una caracteritzacid de disseny de Maragall on es remarquen les
seves contradiccions 1 un perfil elitista de Pujol on sobresurten els seus tics viciats d'home

poderos.
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L'alternanga en les critiques al tindem Pujol-Maragall refor¢a l'estratégia de neutralitat del
diari en aquesta arena de contesa en concret. Es remarcable la recurréncia en les
desqualificacions dures a les dues personalitats i les seves respectives coalicions pel que fa a
la llengua que €s un dels grans temes que emmarquen el seguiment de la campanya pel diari

gironi.

Malgrat aquesta aparent equitat, Maragall surt malparat per la seva inconcrecié i per un equip
I una coalicié que el dilueixen i confonen. Per contra, Pujol surt reforcat amb unes lluites
sobre la seva successié que li semblen alienes. L'eix candidat-partit hi apareix de manera

constant tot perjudicant notablement Maragall.

Es interessant de remarcar el pensament tacit connotat positivament que emmarca 'opci6
representada per ERC i pel seu candidat. Les seves aparicions demostren unes expectatives i
una coheréncia que no s'adiuen amb fets constatables sino més aviat amb un esbiaixament
favorable declarat per part dels articulistes. A modus d'exemple, poden destacar-se
afirmacions sobre Carod-Rovira i ERC com: "amb el candidat d'ERC tot lliga"; "el politic
normal”; "el candidat que ¢s com nosaltres”; "ERC fa un paperas en les eleccions al

Parlament".

Caldria fer un esment particular a la manifestaci6 negativa constant respecte al candidat del
PP Fernandez Diaz el qual és qualificat d™Albertito” sempre en dependéncia amb grans

ombres que I'enfosqueixen (des del seu germa al ministre Piqué o al propi Aznar).

De manera ja molt minsa, observem un tractament molt critic respecte a Ribé que si apareix és

desqualificat durament.
5.4. La Vanguardia
5.4.1. Presentacioé general

La Vanguardia manifesta una preséncia de géneres d'opinid regular en el decurs de tota la
campanya electoral a través de dues modalitats basiques: valoracié de les opcions de candidats
1 de partits politics (editorials, articles d'opinié i articles de fons, columnes regulars) i

descripcié de fenomens particulars basats en la 'quotidiancitat’ dels actes de campanya amb t6
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ironic i distanciat (croniques de campanya i croniques de la presencia dels politics a la

televisio).

De forma general La Vanguardia presenta una activitat opinativa molt descriptiva i poc
valorativa politicament a través d'uns arguments que tendeixen a valorar la situacié a cada
moment dels candidats i, en menor intensitat, a manera de constatacio d'opcions més que
d'exposicio partidista d'allo que és objecte d'opinid. En definitiva es presenta una opinio
distanciada de seguiment de la campanya sense una manifestacio partidista expressa. L'opinid
tendeix a situar-se sovint més en la informacio i en la forma de titular les noticies, malgrat que

en aquest ambit informatiu també observem aquesta tendencia vers el distanciament.

D'altra banda.a La Vanguardia s'observa una manifesta seleccio de les opcions politiques que
sOn susceptibles d' esdevenir material d’interés opiniatiu. Aixi cal destacar que els candidats
que centren la major part de l'interés dels géneres d'opini6 son Jordi Pujol, Pasqual Maragall i
Alberto Fernandez Diaz. En sentit contrari, les opcions representades per ERC 1 IC-V son

molt minoritaries, mentre que EUA és practicament inexistent.
Els trets generals d'allo que és objecte d'opinid es pot resumir com segueix:

['opinié resta centrada preferentment en les opcions representades per Pujol 1 Maragall,
malgrat que es defuig una valoracio d'aquestes opcions com a duel o alternatives enfrontades:
es tendeix a parlar de forma individualitzada i es deixa al ciutada establir les condicions de

victoria de cada opeio.

A diferéncia de Pujol i Maragall, el candidat Fernandez Diaz tendeix a ser més present a
través de la descripeid del perfil del candidat, de l'entrevista o de l'exposicid de les

expectatives establertes per les técniques de sondeig.

[‘s produeix un increment de la preséncia del PP a partir de I'arribada del president Aznar cls
dics 14 i 15 amb una clara tendéncia a reforgar aquest interés a través d'una important activitat
informativa i de titulacié, que contrasta amb una menor preséncia informativa cntorn la visita

de Felipe Gonzalez.

5.4.2. Els editorials
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La preséncia dels editorials és molt escassa a través de dues manifestacions en els dies 12 i 15
d'octubre. En ambdos casos es fa una constatacié descriptiva de les principals opcions i

d'alguns elements de context que condicionen 'evolucié de la campanya.

El dia 12 es publica un editorial amb el titol de ‘A la caza del voto dormido' en el que es fa
referéncia al vot dual a Catalunya, al vot inmigrant del cinturd urba de Barcelona, a la
presencia de Chavez i Gonzalez, a com Pujol suavitza el seu discurs en aquest ambit, a la
demanda del vot per part ’'ERC i al fet que Ferndndez Diaz empra la llengua castellana en la

seva activitat electoral en aquest context.

En leditorial del dia 15 es procedeix a una constatacié de conclusions sense implicacid
partidista manifesta a través de valorar positivament la tranquil-litat de la campanya politica a

Catalunya i d'una exposicio entorn Maragall, Pujol i la preséncia d'Aznar.
5.4.3. Els articles d'opinid i els articles d'especialistes

Constatem un total de vuit articles d'opini6 i articles de fons en els que manifestament és
valoritza I'opcié de Jordi Pujol, en d'altres casos, menys intensament, 'opcid Maragall i en el

que es reflexiona sobre ¢l tipus de campanya politica caracteristica del procés politic catala.

En quatre articles obertament s'expressen opinions favorables a Jordi Pujol a partir de
l'experiencia del passat i de I'esforg de Pujol per situar Catalunya en el marc de la convivéncia
1 de la col-laboracié amb Espanya. Es fa referéncia, doncs, no tant al missatge electoral sind a
I'experiéncia dels governs anteriors i a la personalitat de Jordi Pujol. Només en un dels articles
observem una critica manifesta del candidat Maragall en el que es contrasta el 'proyecto

integral y coherente' de CiU amb 'la confusién’ del projecte del PSC-PSOE.

En dos articles l'opcié defensada és la del candidat Maragall a través d'una proposta de
clarificacio de la politica de Maragall en el futur i de la valoracié del perfil politic renovador

que es projecta sobre el futur de Catalunya i del propi esdevenir del PSOF.

A la resta es valoren fenomens de context que permeten interpretar la campanya politica: la
moderacio6 i el realisme dels partits politics que no volem un enfrontament directe i amb

voluntat d'agressio, la maduresa de I'electorat catala i el problema de l'abstencio.
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Els cixos argumentatius son sempre de present (el propi procés electoral) amb projeccions

vers el passat, 1 de la relacio que s'estableix entre Catalunya i Espanya.
5.4.4. Cronica de campanya

El tret més particularitzat dels géneres d'opinid son les croniques de campanya signades per
Toni Soler, Quim Monzd 1 Viclor Amela, entre d'altres. En aquest cas ens trobem
majoritariament amb croniques destinades a  descriure l'anécdota, els esdeveniments
sorprenents 1 quotidians, les circumstancies dels mitings i de les activitats de candidats o la
seva presencia a la televisido. Sempre es porten a terme amb un clar distanciament 1 amb t6
ironic, perd de forma manifestament distanciada del proeés politic, a manera d'espectadors
privilegiats del procés electoral que son capagos de veure i testimoniar alldo que el ciutada no
pot observar de forma directa. Sovint el tipus d'argumentacions emprades permeten observar
no només un to ironic 1 distanciat sind també un ‘cert esforg' per part del cronista per assistir a
alguns actes o alguns esdeveniments que sén objecte de la seva cronica, sobretot respecte

opcions politicament minoritaries (ERC, IC-V, EUiA).

Havent observat i sistematitzat els arguments presents a les croniques de campanya podem
diferenciar dos grans blocs argumentatius i valoratius: aquells que fan referéncia a candidats

electorals i la descripeid valorativa de les opeions politiques presentades.

- En el primer cas l'objecte repetit i constant son els candidats Pujol, Maragall 1 Fernandez
Diaz. i de forma molt més minoritaria Carod-Roevira. L'adjectivacié associada a cada candidat

pot resumir-se com segueix:

Jordi Pujol: Incombustible, moderat, intel-ligent, fidel a un missatge, capacitat politica, valent.

un cas unic i diferent (assistim a una mena de 'plagi de si mateix').
Pasqual Maragall: Obstinat, imaginatiu, rebel, indisciplinat, intel-Tigent

Fernandez Diaz: Idees clares, valent, capacitat de lideratge, moderat, amable, home familiar.
Malgrat aquesta adjectivacié recurrent també hi trobem puntualment algunes expressions de
perfil menys afavoridores: avorrit televisivament. irreal en el seu missatge. 'peripatetic’ en la

seva propaganda politica. inexpert.
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Carod-Rovira: Tossud, capacitat de cridar I'atencio dels mitjans de comunicacié.
i

- Perd també les opcions politiques sén valorades a través del comentari dels esdeveniments
electorals o de la seva preséncia televisiva. En aquest cas sén manifestament desvaloritzats

dos ambats politics: €] PSC-PSOE 1 les opcions politiques més minoritaries:

- El Partit Socialista de Catalunya, sobretot a final de la campanya politica i a partir de la
preséncia de Chavez y Gonzilez, és valorat negativament més enlla del candidat Maragall. El
President de la Junta d'Andalusia és criticat obertament en dues ocasions, mentre que Felipe
Gonzalez és mereixedor de croniques clarament negatives en el que es presenta un lider politic
sense 1deologia a manera de 'maquina autonémica de donar abragades i petons' i de
desconéixer 1a realitat politica en la queé actua o ridiculitzant la seva intervencié en el
tancament de la campanya politica. D'altra banda altres activitats dels socialistes son
observades amb ironia i prevencié com ara en I'homosexualitat declarada del Sr. Iceta o en la
intervencio dels intel'lectuals a favor del PSC o en el discurs politic portat a terme a Nou

Barris de Barcelona

- Un cas molt particular és constituit per les opcions politiques més minoritaries que apareixen
escadusserament, amb una forta carrega d'ironia desvaloritzadora sempre centrada en el
desinteres del ciutada per les seves opcions. En aquest sentit, i a manera d'exemple, destaquem
les croniques dedicades al miting dels Verds o d'EUIA en els que manifestament resten
ridiculitzats o I'episodi del 'numeret’ de Carod-Rovira a la barrera del peatge de Martorell en el

que impideix la lliure circulaci6 dels conductors amb unes reivindicacions que no interessen.
5.4.5. Les columnes regulars i els comentaris electorals

En aquest apartat destaquen la columna de Baltasar Porcel, que juntament amb la columna de

Josep M. Soria, segueixen intermitentment el procés electoral.

Porcel manifesta explicitament una actitud favorable a l'opcié de Jordi Pujol a través de
quatre columnes en les que es contrasta la serenitat institucional i la capacitat politica del
candidat Pujol davant la indefinici6 de Maragall i la falta d'alternatives de la resta de
candidats. Aixi en el dia 12 podem llegir que 'Jordi Pujol no té candidat que 1i faci ombra (..)
amb serenitat i sentit davant els altres candidats'. Les columnes de Soria, en canvi, sén més

valoratives del procés en general i dels aspectes més técnics i de context.
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I’xcepcionalment, apareixen alguns comentaris de caracter general i neutre sobre el procés
electoral i les seves consequieéncies institucionals en clau espanyola. No obstant, manifesten

una presencia valorativa i redaccional menystenible.

6. Conclusions

L'assaig de conclusions es presenta a partir de quatre epigrafs organitzats segons el seu grau
d'abstraccio analitica: el biaix partidista centrat en la tendéncia politica reforgada, el grau de
pluralisme avaluatiu centrat en la coheréncia interna de les politiques d'opinid, els eixos
d'argumentacio i llur poténcia ideoldgica i, per ultim, la reflexio final, amb un caire més

especulatiu, sobre I'encaix de les opinions de paper i la politica catalana.
6.1. Biaix partidista

Els diaris catalans com actors politics, assumeixen un rol destacable en la construccid de la
realitat politica del Principat. Si un observador extern a la nostra realitat, fes una analisi dels
quatre diaris analitzats podria afirmar amb certesa que El Periddico 1 ['Avui han estat
clarament decantats per una de les opcions majoritaries (Maragall 1 Pujol, respectivament) tot
dibuixant escenaris politics antagonics. Semblantment s'adonaria de les actituds volgudament
equidistants de £/ Punt | La Vanguardia pel que fa a les dues coalicions principals els quals,
ot i matisar les seves valoracions, afavoreixen Pujol, en menor grau ¢l primer 1 en major ¢l
segon. Tanmateix, en aquests casos I'escenari definitori ¢s delimita pels tercers en discordia

que identifiquen tendencialment £/ Puni amb ERC i a La Vanguardia amb el PP.

Els pactes que cadascuna de les capealeres estableixen amb el seus lectors situen £/ Periddico
com el que presenta un partidisme més definit. Tot i que numeéricament els generes d'opinio
son molt poc rellevants, la seva significacié i situacié cstratégica ¢és obertament focalitzada.
Pel que fa a I'4dvui la seva opcid partidista es distribueix coherentment d'una manera mcs
repartida en els géneres d'opinid que s'articulen al voltant de la ideologia nacionalista
impulsada per CiU. Respecte El Punt, es constata una voluntat nacional catalana de
desmarcament de les esferes de poder que donen un to desenfadat de proximitat al crutada 1 de
frescura expressiva pel que fa a les interpretacions partidistes tot destacant la proximitat

[avorable vers ERC. Tots dos diaris opinen abastament des d'una perspectiva nacionalista. La
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Vanguardia, per la seva banda, juga la carta de l'ambigiitat partidista tot presentant-se com
equidistant 1 amb una preséncia opinativa marcadament matisada i amb molt poca preséncia.
Aquest diari, juntament amb E! Periddico, insisteixen en vincular la politica catalana amb

l'espanyola.

En general, es constata un taranna compartit de respecte per totes les opcions que caracteritza
una campanya de paper sotmesa a una forta pressié detectable en una tendenciositat sempre
mesurada i redundant, consonant amb el perfil definitori i la planificacid estratégica de la
campanya per cadascun dels diaris. Caldria remarcar, tanmateix, que IC-V 1 EUIA resten
practicament exclosos de l'opinid. En definitiva el biaix partidista en els géneres d'opinio hi és
present encara que la seva preséncia és condicionada als géneres de la informacio, de manera
molt notable, -en els dos grans diaris catalans, per tirada 1 per lectura: La Vanguardia i El
Periddico. Per contrast, els diaris nacionalistes (Avui 1 £/ Punt) organitzen I'opinié amb una

clara vocacio d'interpretacio, tot dotant-la d'una certa autonomia.
6.2. Grau de pluralisme en els géneres d'opinié6

Havent fet un estudi exhaustiu de la totalitat del tractament periodistic dels diaris analitzats
s’ha observat un conjunt de trets comuns —encara que amb una manifestacié diferencial segons
cada diari— que ¢s rellevant comentar per complementar la caracteritzacid dels resultats de

I'analisi dels géneres d'opinié.

De primer del conjunt de la mostra resulta la tendéncia del desplagament de l'expressio de
l'opinid vers el tractament informatiu dels esdeveniments noticiables. Altrament dit, de forma
regular observem que l'avaluacié opinativa i partidista se situa no exclusivament en els
géneres d'opinio —objecte de la nostra analisi— sino també, i sovint amb major intensitat— en
els generes informatius. Aquest fet és particularment constatable en els casos de E! Periddico i
La Vanguardia. Basicament l'explicitacio opinativa se'ns mostra de forma regular en la
titulacio de les noticies —que només ha estat un factor de context de la nostra recerca— en la
que de forma explicita, unes vegades i, en forma sintactica, en d'altres, s'explicita el
partidisme del diari. La informacid, doncs, és un element periodistic també opinatiu que tot i

referir-se a l'actualitat immediata explicita de manera forga coherent les linies editorials.
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En sentit complementari s'observa una notable reduccié de la intensitat del paper opinatiu dels
géneres classics de l'opinid, sobretot els editorials i els articles de fons polémics. Aquesta
reduccio de la intensitat partidista dels géneres d'opinié té com a resultat primer que sovint
lopinio s'adrega vers l'avaluacié d'alld que podriem anomenar com a "quotidianeitat” de la
campanya: opinions sobre aspectes anecdotics o secundaris (que no fan referéncia al missatge
ideologic o al debat electoral) que donen una visié de l'activitat organitzativa, dels detalls
personals, de les caracteritzacions fisiques dels actes politics o de la simple anecdota

circumstancial.

Segonament, es detecta una certa derivacio d'alguns géneres (per exemple la columna regular
o l'article d'especialista) vers les consideracions técniques del procés electoral (tecniques de
sondeig, rclac}é ciutadania i politica, llei electoral, valoracio de les llistes més votades. vot
dual, vot de collectius, abstencid). Aquest fet es veu reforgat per la multiplicacio dels
informes d'interpretacio de fets objectivables, de la descripcié comparativa i abreujada de les
propostes dels programes electorals dels partits o de les declaracions més atractives dels
candidats, de les analisis a proposit dels sondejos, etcétera. Tot plegat apunta a una legitimitat
cientifica. impulsada pels experts, que entra tant en la informacié com en l'opinio 1 que
respecte a aquesta ultima subratlla la pérdua de pes politic en el seu paper d'incidéncia en

campanya.

En tercer lloc els géneres d'opinié tendeixen a valorar aspectes de context immediat no
vinculats directament amb l'ideari politic proposat al ciutada, perd que tot i aixo incideixen en
el comportament del politic i de les organitzacions politiques en el decurs de la campanya.
Aquests elements d'ambient tendeixen sovint a ser més objecte de valoracio que el propi
missatge clectoral fet que es palpable en el tractament tematic del vot en el cinturé urba de

Barcelona, el pes de la llengua o la relacié entre Catalunya i Espanya.
6.3. Eixos d'argumentacié i ideologia

[Els péneres periodistics d'opinid tendeixen a descriure (i amb major intensitat valorar) cl
lideratge politic (tendéncia a la personalitzacid) per sobre de les propostes politiques dels
partits com passa clarament amb I'entrada en campanya de Gonzalez | Aznar o com succeeix
en la valoracié de les qualitats de lideratge de les dues figures politiques catalanes que centren

¢l debat clectoral dicotomicament com a continuitat o canvi i passat o futur. [a bipolaritzacio
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politica caracteritza la campanya i t€ una correspondéncia amb una remarcable polaritzacié
opinativa en la premsa (llevat d'algunes desviacions estratégiques per part d'El Punf). Es
palpable la manca de relacid entre els dos eixos temporals esmentats i el debat sobre les

propostes concretes de politiques que gairebé apareixen testimonialment.

De manera molt significativa, l'eix dreta-esquerra €s practicament inexistent (llevat d'alguns
dels discursos de fons en E/ Periddico a través dels seus articles signats per personalitats de
prestigi). Per contrast, el nucli central de les argumentacions s'articulen al voltant de I'eix
Catalunya-Espanya a partir del qual les quatre capgaleres analitzades es posicionen clarament:
a la banda de Catalunya, 'Avui 1 El Punt; a la banda de Catalunya dins d'Cspanya, EI
Periodico 1 La Vanguardia. Malgrat aquesta constatacié obvia, no es detecta cap
intencionalitat- frentista vers l'establiment de blocs excloents. Llevat d'algunes ironies
superficials, aquest eix s'afronta presidit per una normalitat institucional ingiiestionable. El
debat al voltant de I'espanyolitzacié de la campanya catalana no constitueix un tema de
discussié que vagi més enlla de les desqualificacions (per part de 'dvui i EI Punt) o de les
licances (E! Periddico respecte a Gonzélez 1 La Vanguardia respecte a Aznar) de les visites a
la campanya de politics espanyols. El tema lingiiistic és afrontat preferentment com a clau

dins aquest eix tot i que es percep una intencié d'inconcrecié un cop s'esgoten els intents

d'utilitzar-lo conjunturalment com a mera arma en l'intercanvi d'atacs politics.

Els eixos d'argumentacié opinatius en la campanya de paper demostren una simplificacio de
les propostes centrada en aspectes colaterals als missatges ideologics potents que es
desvirtuen per discussions institucionals derivades del qué cal entendre per Catalunya o

organitzatius a proposit de la vinculacio dels dos candidats principals amb llurs respectives

coalicions politiques.
6.4. Opinions i campanyes de paper

Les campanyes politiques han esdevingut preferentment campanyes de comunicacié. Aquesta
tendéncia ha saturat aquest espai de relacions amb analisis, especialistes, antecedents i
prospeccions. Els géneres d'opinié en campanya s'han convertit en objecte d'investigacio
permanent en l'esdevenidor quotidia dels diaris. L'aplicacié d'acords basics pels qui se'n
responsabilitzen s'ha instal'lat congruentment en la premsa catalana. Les personalitats

publiques de prestigi que opinen, i molt, es troben emmarcades dins d'una trajectoria
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coneguda i previsible la qual cosa subratlla encara més la relacio de sintonia politica amb els

diaris en qué apareixen.

Malauradament les opinions en campanya no s'estableixen com a confrontacié ideologica i és
dubtés que la seva trascendéncia depassi l'interés d'aquells lectors afanyats per reforgar les
seves propies predisposicions. Curiosament, cls diaris més poderosos son els primers que han
dimitit en la intermediacié amb ¢ls ciutadans a través de la significacié dels seus geéneres
periodistics d'opinio (és clar, que compten amb signatures de gran prestigi intel-lectual com a
col-laboradors externs; perd esmercen tots els seus recursos disponibles, des del punt de vista
periodistic, a fer ¢l seguiment de la politica catalana, en general, i de les campanyes al
Parlament, cn particular?). Pel que fa als diaris d'adscripeio nacionalista s'observa una actitud
diferent que reforga el paper de 'opini6. En el cas de I'Avui 1 £l Punt, es constata una voluntat
interpretativa basica a través dels géneres d'opinid, tant a nivell d'aportacions cxternes com a
través de les opinions avaluatives més vinculades a I'actualitat politica i periodistica. El primer
¢s situa en un marc més institucional mentre que el segon ho fa des d'una orientacié més
vinculada a la ciutadania com a subjecte politic. No obstant aixo, les seves difusions i {a seva

estructura empresarial son lluny de la dels altres dos diaris estudiats.

Comptat i debatut, les campanyes de paper dels diaris de referéncia catalans mostren com les
diverses estratégies d’opinié contribueixen a la definicio del clima politic de la campanya.

Podriem concloure que {'abséncia de sorpreses ha estat una de les principals sorpreses.
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Capitol 5:

ELS CIUTADANS I LA CAMPANYA. ASPECTES GENERALS I
ELECTORS DUALS.
Francesc PALLARES, Joan SERRA i Jesius GARCIA

1. Plantejaments, objectius i metodologia:
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3.1.3. Moment i volatilitat de la decisié.
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3.3.3 Els duals PSC/CiU.
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CAPITOL 5

ELS CIUTADANS I LA CAMPANYA. ASPECTES GENERALS I ELECTORS
DUALS

FRANCESC PALLARES, JOAN SERRA i JESUS GARCIA

1. Plantejament, objectius i metodologia

A diferéncia d’altres paisos, no abunden a Espanya els estudis sobre els ciutadans en les
campanyes electorals, tot i que poc a poc s’ha anat perfilant una linia de recerca en

aquesta direccio6'.

Els ciutadans sén un actor en les campanyes electorals. No son un subjecte passiu, un
simple destinatari de la propaganda. El desenvolupament de les técniques d’auscultacié
de I'opini6 publica els ha convertit en un Actor que estableix interaccions amb el
disseny de la campanya per part dels partits, i pot condicionar el seu desenvolupament.
De la mateixa manera el tractament de la informacié politica i de la campanya electoral
per part dels mitjans és també funcio dels “publics™ d’aquests mitjans, en els quals, a
més, s’ha consolidat la publicacié d’enquestes atorgant a ’opinié dels ciutadans un

paper protagonista en les actuals campanyes electorals.

En el capitol anterior, tal com ja ho haviem fet per a anteriors eleccions®, hem plantejat
els grans aspectes a través dels quals els ciutadans influeixen en el plantejament concret
de la campanya dels partits, €s a dir, 'estat de I'opinid publica a la pre-campanya

(valoraci6 del govern, dels candidats, orientaci6 ideologica, etc...) es configura com a

' Un primer pas en aquesta direccio de recerca es troba a: Equip de Sociologia Electoral (ed.): L ‘electorat
catald a les eleccions autondmiques de 1988: opinions, actituds i comportaments / Estudis Electorals-10)
. Publicacions de la Fundacié Jaume Bofill, Barcelona 1991. Una perspectiva més integral Jja es planteja
en ['estudi sobre la campanya electoral a les eleccions autonomiques de 1995 recollit a J.Gifreu-
F.Pallarés (eds.): Comunicacié politica i Comportament electoral, Barcelona, Ed. Mediterrania, 1998, A
nivell d’Espanya veure un plantejament general a: Gunther, R. - J.R Montero: “Media and Politics in
Spain” [CPS Working Papers, num., Barcelona 2000. Sobre un aspecte molt més concret: Barreiro, B, —
I.Sanchez Cuenca: “El cambio de voto al PSOE en las elecciones de 1993%, Revista Espaiiola de
Investigaciones Sociolégicas, 1999,

* En relacio a la campanya de 1988 veure: Canals, R. - F.Pallarés i R.Virés: “Els catalans davant la
consulta electoral” a Equip de Sociologia Electoral (ed.): L 'electorat catale ... “op.cit. pp: 21-44, En
relacio a 1995, veure Pallarés, F. i J.Sauret: “L’opinié pablica catalana davant les eleccions autonomiques
de 19957 a Gifreu, ). i F.Pallarés (eds.): op.cit. pp. 27-73.
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marc en relacié al qual els partits defineixen els objectius i les estratégies de la

campanya.

En aquest capitol, en canvi, ens fixarem en les pautes més generals d’orientacié a la
campanya per part dels ciutadans (interés, formes de seguiment, etc...), aixi com en el
paper d’aquesta en el procés de decisio de vot, i en la percepcid de la seva intluéncia en
¢l comportament final, Si bé afectades per fenomens conjunturals les caracteristiques
generals d’orientacio a la campanya per part dels ciutadans expressen pautes de cultura
politica, és a dir, actituds més de fons, de cicle llarg, 1 aquesta major estabilitat els hi
confercix capacitat per a incidir en alguns grans aspectes del tipus de campanya que fan
cls partits (mediatitzacio, personalitzacio, etc...), aixi com de 1’oferta d’informacid sobre

la campanya per part dels mitjans.

La competitivitat existent en la correlacid de forces, el plantejament moderat i la
convergeéncia centripeta en els programes dels partits, la pérdua d’intensitat en les
orientacions ideologiques o partidistes de tipus afectiu en els electors, semblen atorgar
major capacitat d’influéncia en la decisié de vot a factors conjunturals, que moltes
vegades poden semblar secundaris. D’aqui un rol potencialment creixent per a la

influéncia de les campanyes electorals.

Els ciutadans, perd, no arriben a la campanya sense saber el que faran. Tal com ho han
mostrat els diversos estudis a nivell comparat, la gran majoria dels ciutadans tenen una
decisio presa amb anterioritat, i el paper de les campanyes electorals ¢s,
fonamentalment. el de refermar aquella intencid anterior. Sobre aquesta base la
campanya d’un partit s’orienta a evitar que altres opcions crein dubtes i puguin captar
aquest electorat pre-orientat, a atreure els indecisos i, només en darrer lloc, a intentar

canviar el vot d’algun sector inicialment decantat cap a una altra opcio.

I'n aquest mare: Quin és, doncs, el Hoc i el paper de la campanya en les percepeions dels

ciutadans a les eleccions catalanes de 19997

Per tal de donar una resposta a aquesta pregunta ¢l nostre treball s’estructura en dues
grans parts. EEn la primera exposem les caracteristiques generals de com e¢ls ciutadans

s han orientat a la campanya, com els hi ha arribat, com I'han valorat 1 n"han percebut la
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seva utilitat. La campanya electoral és un moment molt especific del procés politic en el
que s’inverteixen una gran quantitat de recursos economics, organitzatius, informatius.
Té sentit tot aquest esfor¢? Com el reben, valoren i utilitzen els ciutadans ? Es tracta de
caracteritzar les pautes de seguiment i percepcio de la campanya electoral a Catalunya i,
a més, ubicar-les en les del comjunt d’Espanya i en les que s’han anat observant en els
diferents paisos democratics. Per a la realitzacié d’aquesta part de I’estudi ens hem basat

en I’enquesta general que presentem més endavant.

Una vegada establert el marc general de percepcio de la campanya pel conjunt de
I’electorat, la segona part se centra només en un sector de I’electorat: aquells grups
d’electors que han tingut un comportament dual en anteriors eleccions generals i
autonc‘;miqﬁes: abstencionistes diferencials, votants duals PP/CiU1 duals PSC/CiU. La
importancia estratégica d’aquests grups d’electors a les eleccions autonomiques de
1999, la seva capital influéncia en la particular evolucid electoral a Catalunya, els canvis
que s’estan produint darrerament en aquest electorats, son raons prou importants per a
plantejar-se 1’analisi del seu comportament. Perd ateses les bases “centristes” (en el
nivell esquerra/dreta i en el nivell nacional) de la dualitat en la majoria d’aquests
electors, és de gran interés analitzar fins quin punt son diversos aspectes de la campanya
electoral els que acaben condicionant €l seu vot. Especialment, en unes eleccions en les
quals aquests grups d’electors eren objecte d’interes especial per part de les diferents

opcions.

En definitiva, ’estudi del procés de decisiéo del vot d’aquests electors durant la
campanya, les caracteristiques de seguiment i percepcié d’aquesta per cada grup, les
semblances i diferéncies entre ells, ens permeten, per una banda, aprofundir en el
coneixement d’aquest tipus de comportament i, per altra, avancar en I’estudi del paper

de la campanya en el procés de decisio.

Les dades per a aquest estudi les hem obtingut a través de dos instruments. Per una
banda hem treballat les submostres dels tres grups d’electors duals corresponents a
I"enquesta general sobre el conjunt d’electors. Per altra banda, hem fet un seguiment
especific de la percepcio de la campanya per aquests grups d’electors a través d’una
enquesta panel en tres onades sobre una mostra d’electors d’aquests grups. En aquest

article presentem els primers resultats d’aquesta recerca.
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1.1. L’enquesta panel

Amb la finalitat d’estudiar el seguiment, la percepci6 i els efectes de la campanya en
aquests electorats, varem dissenyar i realitzar una enquesta pane! als tres principals tipus
d’electors duals en tres onades: la primera els primers dies de la campanya, la segona a
meitat de la segona setmana i la tercera, poselectoral, els dies immediatament posteriors
a la votacio®. Aixo ens ha de permetre veure quina ¢és la percepcid de la campanya per
part d'aquests electors, si son efectives les estratégies dels partits en relacia a aquests

grups delectors 1 com es relaciona el seu vot amb la campanya electoral.

[."estudt de panel té les caracteristiques segiients:

- Es basa en submostres dels tres grups d’electors duals: abstencionistes diferencials
(no van votar en les autonomiques del 95 i ho van fer pel PSC o el PP a les generals de
1996);votants duals PP/Cil7 (voten PP a les generals 1996 i CiU a les autonomiques del
95); 1 duals PSC/CIU (voten PSC a les generals del 96 i CiU a les autonomiques del 95).

- Les submostres deriven d’una enquesta realitzada el 1996, 1 han estat definides a
partir del record de comportament a les autondmiques del 1995 i generals del 1996 que
varen manifestar ltavors, després de les eleccions generals. Es un record de vot molt
proper, | sembia més fiable que el que es pot obtenir sobre aquelles eleccions en una

enquesta feta gairebé 4 anys després’.

- En conjunt el panel ¢s va iniciar sobre 124 clectors, d alguns dels quals no es va
obtenir resposta en onades successives. Finalment la mostra ha quedat en un total de 108
persones’ agrupades en: 32 abstencionistes diferencials (no van votar en les
autonomiques del 95 i1 si ho van fer a les generals de 1996); 34 votants duals PP/CIL/
(voten PP a les generals 1996 1 CiU a les autonomiques del 95); i 42 duals PSC/CilJ

{voten PSC a les generals del 96 1 CiU a les autonomiques del 95).

" La seleccié de la mostra, el treball de camp i la informatitzacio dels resultats ha estat realitzat per

["empresa Feedback. Les entrevistes s* han fet per teléfon.

* Aixo no obstant. ningi no ens assegura. perd, que la dualitat d’aquests enquestats a les eleccions de

1995 1 1996 no fos conjuntural, o fins i tot casual, i doncs que no tinguin estabilitat de comportament

diferencial que presuposa el concepte de dualitat que emprem.

' I'n termes comparatius amb altres recerques en les que s han realitzat panely el nivell de manteniment
N

en el nostre panel ha estat elevat, especialment si tenim en compte que s'han realitzat 3 onades
d'entrevistes.
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- L’estudi se centra exclusivament en el periode de campanya electoral formalment
definit, en termes legals, és a dir, les dues setmanes durant les quals els partits poden

demanar el vot.

- Les entrevistes s’han realitzat: la primera onada el dilluns i el dimarts de la primera
setmana de campanya, la segona onada el dimarts i el dimecres de la 2* setmana, i la

tercera onada el dimecres i el dijous immediatament segiients al dia de I’elecci.
1.2, Les submostres de I’enquesta general

Complementariament també hem treballat sobre les submostres d’aquests tipus
d’electors que apareixen en I'enquesta poselectoral del CIS (Novembre 1999). Es tracta
d’una enquesta sobre una mostra de 1.368 electors, amb un interval d’error del 2°5% i
una probabilitat del 95%. realitzada els darrers dies d'Octubre i primers de Novembre.
Aquestes submostres es configuren sobre el record de vot a les autondmiques de 1995 i
a les generals de 1996. Només ens hem basat en electors que han explicitat record de vot
a les dues eleccions, i en el sentit requerit per la dualitat. Els No sap/No respon al record
de vot de 4 anys enrera per no recordar el vot, aixi com el record equivocat, son fonts de

biaix en la submostra,

2. L’electorat i la campanya

2.1. Seguiment i percepcié de la campanya

Les campanyes electorals i les eleccions sén un moment certament especial, perd només
un moment del procés politic. Per aixd, tot i la funcié basica i especial simbolisme del
moment, la percepcd de les campanyes electorals s'ha d’ubicar en la pautes generals de

percepcid de la politica.

Sobre la base d’un unanime decantament per un sistema democratic, I’electorat catala és
divers des de la perspectiva de 'interés i la implicacié en el funcionament concret
d’aquest sistema, en la politica en general i en les campanyes electorals. La meitat dels
electors catalans declaren nul o poc interés per la politica, estan poc o gens al corrent de

la vida politica, i no parlen mai o gairebé mai de politica ni amb la familia ni amb els
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amics; només una part molt petita realitza activitats com assistir actes, col-laborar en

partits, etc...."

Aquestes pautes d’orientacié general a la politica son molt semblants a les de "electorat
de! conjunt d’Espanya i s’ubica igualment, a nivell comparat, en les grans pautes que
defincixen els electorats de les actuals societats desenvolupadces, tot 1 que es situa per

sota dels nivells mitjos a la UE.
2.1.1. Interés, mitjans i seguiment de la campanya

En aquest mare general, 'electorat catala també es divideix en dues parts practicament
ipuals pel que fa a Iinterés per la campanya: Poc menys de la meitat declaren estar molt
o bastant interessats per la campanya, mentre que practicament una altra meitat declara

que la campanya I’interessa poc o gens.

En comparacio a anteriors processos electorals catalans’ si bé sembla existir un nivell
d’interés per la campanya electoral lleument superior el 1999 que el 1995, el tret més
sobresortint del quadre adjunt és el major interes que han desvetllat les campanyes

d’aquestes dues darreres eleccions en relacio a la de 1988.

QUADRE 5.1: Eleccions autonomiques a Catalunya: Interes per la campanva

1999 1995 1988
Molt o Bastant 42 39 33
Ni molt ni poc 13 14 22
Poc o Gens 44 46 45

(1.368) (1.597) (2.914)

Font: C 1S Novembre 1999; Octubre 1995 Octubre 1988

Les raons no s’han de buscar en un increment de !'interés per la politica cntre els
catalans. sind en el marc conjuntural de les eleccions. Les de 1995 s’inscriven en una

fase de mobilitzacio sobre la base de I'expectativa de canvi politic en el nivell central, a

" Sobre aquests aspectes veure: Sanchez, J.: “La culitura politica a Catalunya”, a Caminal, M. 1 J.Matas,
(eds.): Ef sistema politic a Catalunya, Ed. Tecnos, Barcelona 1998, També es recullen alguns aspectes a
Montero, J.R.: “La decision electoral: interés, dudas y valoraciones” a Equip de Sociologia Electoral
(ed.y: L electorat catala a les eleccions autonomigues de 1988 opinions, actitudy i compartaments
Estudis Electorals-10 . Publicacions de la Fundaci¢ Jaume Bofill, Barcelona 1991.

TEn relacio o 1988 veure J.R Montero: “La decision...” op.cit.. pp. 51-56. Per a 1995 Font.J. i M.Ferrer
“Ils factors de vot a les eleccions autonomiques de 19957a Gifreu, ). i F.Pallarés (cds.): Comunicacio
politica i comportament electoral, Ed. Mediterrania, Barcelona 1998, pp. 155-160.
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favor del PP®. Per la seva banda a les eleccions de 1999, tot i que a nivell general ja s’ha
entrat en la fase de reflux de la mobilitzacio, a les autondmiques catalanes I’expectativa
de canvi a nivell de Catalunya genera interés contrabalangant la tendéncia general. A les
eleccions de 1988, en canvi, no hi havia ni expectativa de canvi ni competitivitat a nivell

catala o espanyol’.

A remarcar que el percentatge de poc o gens interessats es manté estable, essent en el
sector intermedi on es produeix un augment de I'interés. Atés que la gran majoria dels
poc o gens interessats per la campanya acompanyen aquesta actitud d’un molt escas o
nul interés per la politica com a actitud més general, es confirma una vegada més
’escassa influéncia que s’atribueix als factors conjunturals en la modificacié de les

pautes basiques d’orientacio a la politica.

L’interés per la campanya, al seu torn, és rellevant per a la participacié electoral. Tot i
que no de forma mecanica i perfecta, existeix una clara relacié entre participacio
electoral i nivell d’interés per la campanya: com més alt és I’interés major tendéncia a

participar, i en canvi com menor €s I’interés menys es participa.

QUADRE 5.2: Interés en la campanvya electoral i participacié/abstencio (% fila)

Participen  Abstencid  Ns/Nr (N}
Molt interés 82 10 8 (91)
Bastant interés 77 11 12 (499
Ni molt m poc 60 21 19 (181)
Poc interés 53 35 12 (388)
Cap interes 35 54 Il {206)

Font: C IS Novembre {999

* Les dades a nivell del conjunt d’Espanya per a eleccions generals ens permeten veure la influéncia
d’aquest marc general,
Eleccions generals a Espanya: Interés per la campanya (% columna)

1996 1993 1989
Molt o Bastant 47 46 31
Ni molt ni poc 14 15 27
Poc o Gens 38 39 41

Font: C.1S: Poselectorals 1996, 1993 | 1989

Per altra banda, les dades més elevades d’interés en el quadres sobre el conjunt d’Espanya que en el de
les eleccions autonomiques catalanes s’ha d’interpretar en el marc del major interés que desvetllen les
eleccions de “primer ordre” (les generals) envers les de “segon ordre” (les autondmiques en aquest cas).

* Sobre el marc politic veure: Canals, R.M.-F.Pallarés i R.Viros: “El marc politic de I'eleccic™ a Equip de
Sociologia Electoral (ed.) L ‘electorat catala..., op.cit. pp.15-18. Igualment, Vallés, J.M. i }.Molins: “Les
elecctons autondomiques de 1988, a Equip de Sociologia Electoral (ed.) Atlas Efectoral de Catalunya
1982-1988/Estudis Electorals-9, Publicacions de la Fundacio Jaume Bofill, Barcelona 1991. Sobre
interés per la campanya de 1988 veure Montero, J.R. “La decision...” op. cit. pp. 47-56. En relacio a
1995, veure Font, J. i M.Ferrer: “Els factors...”, op. cit. pp.157-160.
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l.a campanya clectoral arriba als ciutadans per diverses vies. Unes vegades son els
partits a través de la propaganda en tanques, banderoles, busties, etc.... els que van a
buscar als ciutadans. Altres vegades, perd, son els ciutadans els que van a buscar la
informacio electoral, especialment la que s'ofereix a través dels mitjans de comunicacio

de masses, que realitzen un funcio primordial.

Com ¢s pauta a les nostres socictats, la televisid €s el miyja a través del qual els
ciutadans segueixen preferentment la campanya, igualment que la informacio politica en
general. Gairebé el 60% dels catalans segueixen com a minim varies vegades per
sctmana la campanya electoral a través de la TV, mentre només un 30% ho fa amb la
mateixa assiduitat a través de la premsa i no arriba al 25% els que ho fan per mitja de la

radio.

QUADRE 5.3: Mitjans i freqiiéncia de seguiment

™V Premsa  Radio

Tots o gairebé tots els dies 45,5 18.9 164

Varies vegades per setmana 12,1 11.6 6.8
De tant en tant 16,1 13,6 12,1
Mai o gairebé mai i4.1 473 58,6

(1368)  (1368) (1368)

Font: C LS, Novembre 1999)

Que ¢! 60% dels catalans no segueixin mai o gaireb¢ mai la campanya electoral per la
premsa —o ¢l 70% a través de la radio— no €s pas un indicador de la influencia d’aquests
tipus de mitjans. No es poden interpretar de manera mecanica les dades de seguiment
dels diversos mitjans en el sentit de la influéncia que tenen els diversos tipus de mitjans
sobre la determinacio dels temes i clima de campanya, els temes de conversa en les
xarxes de relacio dels individus, etc.... Tinguem en compte, per exemple, que a vegades
son les informacions a la TV les que es fan resso de determinades noticies publicades
per la premsa. Scnse pretendre entrar ara en aquest tema diguem que la major o menor
influcncia d’un o altre mitja depén de factors diversos com ara dels temes. dels tipus de

programes, dels tipus d’electors, etc...

De forma paral-lela amb ¢l que hem dit sobre la relacid entre interés i participacio. la
(reqiiencia de seguiment de la informacio de tots tres mitjans apareix també clarament

relacionada amb la participacio/abstencio clectoral. A més freqiiéneia de seguiment
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menor percentatge d’abstencionistes, mentre que aquest percentatge augmenta molt

notablement en els grups amb seguiment de tant en tant, i mai o gairebé mai.

Entre els diferents continguts de la informaci6 durant la campanya figuren les enguestes
sobre intencid de vot que publiquen els diversos mitjans. Els estats de la intencid de vot
i les previsions de resultats que proveeixen les enquestes contribueixen a definir
I’escenari en el qual els ciutadans acaben de decidir el seu vot, i ofereixen una dimensid
estratégica al mateix. Fins quin punt les enquestes formen part de I'entorn de decisid
dels ciutadans? Fins quin punt es percep influéncia d’aquestes previsions en la decisié

de comportament?

QUADRE 5.4: Coneixement d’Enquestes preelectorals (%)

1999 1995 1988
Si 63 69 49
No 32 28 44
Ns/Nr 4 2 6
) (1358 (249I) (2914

Font: C1.8: Novembre 1999; Octubre 1995; Octubre 1988

Gairebé les 2/3 parts dels electors (62%) afirma tenir haver tingut coneixement de les
projeccions de resultats d’alguna enquesta durant el periode electoral, mentre 1/3
declaren descon¢ixer aquesta informacid. Allunyats de la politica i amb escas seguiment
de la informacid les previsions de resultats per les enquestes no formen part del mon

d’aquests darrer grup d’electors.

Paral-lelament amb el que hem vist en relacido a !'interés per la campanya, a les
eleccions de 1999 1 1995 ha augmentat clarament el nivell de coneixement de les
enquestes en relacié a 1988". Probablement, en el marc del desenvolupament del paper
dels mitjans en una societat democratica, i de la competéncia entre ells, s ha estés ["habit
de la publicacié d’enquestes pels mitjans i ha augmentat la demanda de les mateixes
pels ciutadans. Pero factors més directament vinculats a la conjuntura politica com els
que han provocat un increment de I’interés per la campanya expliquen el majors nivells

d’enquestes que s’observa el 1995 i 1999. Per la seva banda, el lleu descens que

' Veure aquestes caracteristiques per a 1988 a: Montero, J.R. “La decision......" op. cit. pp: 75-79.
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s’observa el 1999 en relacid al 1995 s’explica per la fase de reflux de la mobilitzacio el

1999 en relacio a 1995".

Apart del seguiment general de la informacié sobre la campanya electoral als
informatius, a les diverses cadenes de TV —el mitja a través del qual més ciutadans
adquireixen informacio sobre la campanya- s’ofereixen altres continguts relacionats
directament amb la campanya electoral. Els principals son les entrevistes 1 debats amb

¢ls candidats aixi com els ¢spais de propaganda de les diverses opcions.

En les entrevistes, cap candidat ha assolit una visibilitat de la meitat de I'electorat. Les
entrevistes amb Pujol i Maragall han estat seguides pel 43-45% dels electors, mentre la
de Carod Rovira, Fernandez Diaz i Ribo, han tingut un seguiment del 20-23% dels
electors. Probablement aquest relativament baix nivell de seguiment de les entrevistes
sigui degut a que aquest format no t¢ el component d’espectacularitat que tenen els

debats a dos, especialment quan es tracta dels dos principals candidats".

Per altra banda, ens trobem molt lluny d’una situacié en la que només ¢s miraria gairebé
exclusivament ’entrevista amb el candidat del partit preferit. Tot el contrari, I’orientacid
politica dels seguidors de les entrevistes amb els diversos liders es plural i de forma

forga proporcional al suport electoral dels partits.

QUADRE 5.5: Electors que han vist entrevistes per TV als diferents candidats

(% fila segons vot-99)

Ciu PSC PP ERC IC-V  Absten N

amb Pujol 34,2 21,3 31,7 7.6 1.6 16.6 6210
amb Maragall 29,7 27,1 3,0 6,7 2.0 16,1 593
amb Carod-Rovira 35,7 18.8 1.6 13,7 2.5 10,2 Ji4
amb Fernandez-Diaz 33,6 16,6 7.4 8.5 2,6 13.3 271
amb Ribo 29.1 246 3.5 7.7 3.2 133 255

Font C. LS. Novembre 1999

" Son pautes que s’ubiquen en les del conjut d’Espanya, tant per la dimensié quantitativa, com per la
seva evolucid i els factors que la condicionen,
[ispanya: Coneixement d’Enquestes preelectorals (%)

1996 1989
Si 68 59
No 31 38

(C15:Iistudis poselectorals 19996 i 1989)

1 A les eleccions generals del 1993 els debats entre els dos principals candidats (Gonzalez ¢ Aznar) van
ser seguits total o parcialment pel 75% dels clectors a nivell d'Espanva, Es tracta d’un percentatge més
clevat del que és més habitual en perspectiva comparada que sc situa més en el marc de la franja 60-65%
tot i que factors conjunturals alteren a vegades aquest nivell.
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De tota manera existeix un cert biaix partidista en el seguiment de les entrevistes. i la
proporcid de votants d’un partit augmenta de forma notable quan I’entrevista és amb el
candidat propi. En aquest marc de biaix, a més, els votants de CiU apareixen com els
més interessats en les entrevistes en general, seguits dels d'ERC, havent-hi sempre entre
els seguidors dels diferents debats una proporcié de votants d’aquests partits clarament
superior a la que proporcionalment correspondria. En canvi, els electors del PSC
mostren poc interés per les entrevistes amb Carod Rovira i amb Fernandez Diaz, i els
del PP per les entrevistes amb Maragall i amb Carod Rovira. De tota manera, i en

termes relatius, els abstencionistes son els electors menys interessats en les entrevistes'.

Les informacions rebudes a través del mitjans son part important del contingut de les
converses €n les xarxes familiars, d’amics, de companys de treball, etc...., és a dir el
conjunt de xarxes de relacio social en les quals es desenvolupa a vida de les persones.
Pels vincles de tipus afectiu que normalment existeixen en algunes d’aquestes xarxes, la

seva influéncia en la formacié i canvi de les actituds politiques s’ha revelat important.

La freqiiéncia de parlar de politica, i en el nostre cas de les eleccions, és un indicador de
major o menor interés i implicacié en politica, en ¢l marc del que s’ha anomenat

mobilitzacio cognitiva"’

En el cas de les campanyes electorals s’ha fet paleés que una major freqiiéncia de parlar
sobre la campanya va vinculada a la participacié electoral. També a les autonomiques
del 99 s’observa uns nivells de participacié clarament superiors entre aquells que sovint
—0 més aviat sovint- han parlat sobre les eleccions en familia, entre amics o amb els

companys de treball.

Per la seva banda, els partits politics no sembla que hagin utilitzat gaire la seva

estructura d’afiliats o simpatitzants per a desenvolupar activitats de peticidé personal de

vot als electors. Només un 6% des electors declaren que algun simpatitzant de CiU els
hi ha demanat el vot, 1 un percentatge igual en el cas del PSC, mentre només el 3% 1 han

rebut del PP, el mateix que d’ERC i d’IC-V,

"% La visi6 en termes relatius no ens ha de fer perdre de vista fes xifres absolutes. Aixi, per exemple, hi ha
tants electors de CilU com del PP entre els que miren Uentrevista amb Fernandez Diaz, aixi com n'hi ha
tants de CilJ com d"ERC entre els que miren Pentrevista amb Carod Rovira.
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QUADRE 5.6 Electors que han rebut peticid del vot per simpatitzants

(%) (N)
pera Cil) 5.7 (78)
pel PSC 5,3 (73))
pel PP 34 (46)
per a ERC 2.8 f38)
pera 1C-V 2.2 (30)

Font: C IS Novembre 1999
QUADRE 5.7: Peticié directa del vot als electors, segons vot-99 (% fila)

Ciy PSC PP ERC IC-V  Absten

pera CiU 282 192 5.1 6.4 3.8 19.2
pel PSC 11,0 27.4 5.5 5,5 2.7 21,9
pel PP 15,2 217 15,2 43 4.3 17.4
per a ERC 18,4 15.8 3,3 13,2 5,3 15,8
peralC-V - 13,3 16.7 3.3 10,0 6,7 26,7

Font: C.I.S Novembre 1999

En general les activitats de peticio (porta a porta, carrer, etc..) han estat adregades a
conjunts d’electors que, si bé reduits quantitativament, eren forga plurals politicament”.
Fs logic, doncs, que no hagin tingut un éxit absolut, perd si que semblen haver tingut
una evident rendibilitat clectoral: entre els electors que declaren haver estat contactats
per un partit existeix sempre un percentatge de votants d’aquest partit clarament
superior a la mitjana. L’opci¢ que menys profit n’ha tret ha estat CiU. A remarcar
igualment que entre els contactats tamb¢ baixa ["abstencid en relacié a la mitjana tot i
que no de forma molt notable. A nivell comparat s’ha observat la rendibilitat electoral

d’aquest tipus d’activitats, i €s practica forga comu a altres paisos.
2.1.2.Valoracié de la campanya

En general | les campanyes dels partits no han tingut una valoracio molt bona per part
dels clectors, tot i que tampoc negativa, predominant les valoracions intermedies. Ara bé
les valoracions de la campanya d’un partit/candidat son sempre clarament més positives

entre ¢l propis electors que entre els de la resta d opcions.

Fn agquest mare ¢s normal que en el conjunt de 'electorat les campanyes amb més
q

valoracions positives siguin les dels partits majoritaris. Per aixo €s remarcable elevat

" Veure Inglehart, Ronald: £/ cambio cultural en las sociedades industriates avanzadas, CIS-Siglo X X1,
Madrid 1991,

' Desconeixem els criteris amb que els diferents partits van definir 'ambit d’electors on realitzar la
peticio, wt i que normalment la delimitacio és territorial (carrer, barei, ...).
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percentatge de valoracions com a bona o molt bona que rep la campanya d’ERC (i la de
Carod-Rovira), clar indicador de la bona impressio causada. En canvi, la que va agradar

a menys electors va ser la del PP.

QUADRE 5.8: Valoracio bona o moit bona de les campanyes(%)'"

Partit Candidat

CiU/ Pujol 29 33
PSC / Maragall 28 32
PP / Fernandez-Diaz 9 9
ERC / Carod Rovira 22 22
[C-V / Ribd 11 12

Font: C. IS Novembre 1999

Per a totes les opcions, les valoracions positives de les seves campanyes provenen
d’electors amb orientaci6 diversa. Aixi doncs, la valoracié positiva de la campanya d’un
partit/candidat no implica el vot a aquest partit. Fins i tot en el cas de PP, ERC i IC-V,
obtenen més valoracions positives —en termes absoluts— d’electors dels altres partits que
del propi. Per la seva banda la distribuci6 de les valoracions negatives indica igualment
que valorar negativament la campanya d’una opcid/candidat no implica no votar a

aquella opcid/candidat, doncs altres factors tenen més influéncia en la decisi6 de vot.

QUADRE 5.9.: Valoraci6 de la campanya dels partits com a bona o molt bona, segons

vot-99 (% fila)

CiU PSC PP ERC IC-V Absten (N)
De CiU 43,1 15,7 3.0 0,6 13 17.5 (394)
Del PSC 19.3 39,6 1.6 4.7 1.8 19,0 {379)
Del PP 26,1 18,1 14,5 2,2 1,4 21,0 (125)
D’ERC 31,9 20,2 1,6 16.9 2,6 11,4 {307)
D’IC-V 18,8 28,6 2,6 7.1 5.2 17,5 (154)

Font: C.1.S Novembre 1999

Aix0 no obstant existeix una relaci6 entre valoraci6 de la campanya i orientacio del vot
doncs entre els electors que expressen bona valoracié de la campanya d'un
partit/candidat hi ha un percentatge de votants d’aquest partit molt superior a la mitjana

(suport en el conjunt de 1’electorat).

'* Els percentatges recollits en el guadre son sobre el conjunt dels entrevistats. No “sumen™ ni en fila ni en
columna doncs pertanyen a preguntes diferents per Partit i per Candidat, i en cada una d'elles hi ha
possibilitat de resposta multiple.

187



Ara bé. s’ha de tenir en compte gue la relacié de causa-efecte entre aquestes dues
variables no és univoca 1 que la valoracio positiva de la campanya d una opcio també
pot ser conseqiiéncia de I’orientaciod prévia favorable a aquesta opcid; ¢€s el cas tipic en

el que la campanya reforga la intencio prévia.

IEn aquest marc de relacié bidireccional també s’ha de situar la relacid positiva —tot i
lleu— gue s’observa entre la bona valoracid de la campanya d’alguna opcid i la
participaci6 electoral, amb una preséncia d’abstencionistes inferior a la mitjana entre cls
que expressen valoracio positiva de la campanya de qualsevol opcio, mentre que la seva
preséncia ¢s superior a la mitjana en el cas de les valoracions negatives. L’orientacié
prévia favorable a alguna opcio, que es referma amb la campanya si aquesta no es valora
negativament, afavoreix logicament la participacid. En canvi, la inexisténcia
d’orientacié favorable a alguna opcid, no afavoreix la percepcio positiva de la campanya
de cap opcié, i en conjunt es configura una situacid amb menys estimuls a la

participacio.

Per altra banda, s’ha de remarcar que la campanya dels dos liders principals —Pujol 1
Maragall- rep uns nivells de valoracié positiva quelcom superiors als dels respectius
partits. Certament les pautes de valoracié de la campanya de lider 1 partit son
practicament coincidents, perd hi ha un petit sector —politicament divers— més sensible
a la campanya d’algun dels dos principals candidats. En el marc de la polaritzacio de
I"eleccid, la personalitzacié de la campanya mostra un pfus de capacitat de penetracié en
I"electorat. s un fet que sembla enquadrar-se en un fenomen més general de creixent
personalitzacio de la politica i de pérdua d’importancia del referent partidista, en el marc
dels processos de canvi en la percepcid de la politica com a conseqiiéncia de les

transformacions en les nostres societat 1 de 'impacte de la mediatitzacio.
2.2. Campanya i decisio de vot

Iin quin moment els ciutadans han decidit donar el seu suport a una o altra opcio. o
abstenir-se? En el periode de campanya? Ja ho tenien clar d’abans? Ha estat la

campanya un factor rellevant de decisio? Ha estat irrellevant?
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La campanya ha estat I’escenari per a la decisi¢ de vot d'un conjunt d’electors,
independentment de si aquesta decisio ha estat presa o no en funcié dels esdeveniments
de campanya. Al voltant d’un 13% dels que han votat a algun partit es van decidir
durant el periode electoral, mentre la resta ja tenia el seu vot decidit. Es un percentatge
gairebé idéntic al de 1995 i una mica superior al de 1988'". En general se situa al nivell
dels es donen en 1’ambit estatal i comparat, tot i que factors conjunturals poden fer

variar una mica la xifra'®.

QUADRE 5.10.: Moment de la decisid

1999 1995 1988

Abans de la campanya 86 85 81
Durant la campanya 9 10 16
Dia de votacid 5 4 3

Font: C1.8: Novembre 1999 § Octubre 1993

La campanya ha estat moment de decisié del vot per a sectors relativament semblants
d’ambdés grans partits. En aquest marc, perd, CiU, PSC i PP van baixar lleugerament el
percentatge del seu vot durant el periode de campanya, mentre ERC el va millorar. Aixod
no vol pas dir que els electors que es decideixen durant la campanya ho fan més per
aquestes darreres opcions que pels dos grans. Certament la majoria dels electors que es
decideixen durant la campanya ho fan per CiU o PSC, i de manera equilibrada, perd

ERC hi obté un suport superior a la seva mitjana.

QUADRE 5.11.: Moment de decisid del vot (% fila)

Abans  Durant

CiU 88 12
PSC 89 11
Abstencio 79 21

Font: C.I.S: Novembre 1999

" Per a 1988 veure: Montero,].R. op. cit. pp: 61-78. Per a 1995: Pallarés F - J. Sauret, op.cit. pp: 65-68.
**. Sense moure’ns de I’ambit dels paisos democratics, també les particulars caracteristiques d’un sistema
politic i del seu sistema de partits s6n factor determinant el nombre de persones que habitualment
decideixen el seu vot durant la campanya. Es el cas dels EEUU, on des dels anys 60 s’observa com entre
35-40% dels votants prenen la decisid de vot durant la fase final de la campanya, entesa des de les
Convencions de nominacio dels candidats dels dos grans partits. $'ha de tenir en compte, perd, que no
comparem periodes de temps semblants. En el nostre cas la campanya son dues setmanes, mentre que en
el cas nordamerica aquell periode final dura aproximadament 2 mesos i mig.
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Pero els abstencionistes semblen decidir-se més durant la campanya que els altres. Hem
de pensar doncs que aquest 21% dels abstencionistes que no prenen la decisid fins la
campanya, podrien haver votat si en la campanya haguessin acabat de trobar incentiu a
la participacié. També podem pensar que, poc 0 gens interessats pel tema electoral han
deixat la decisid fins al darrer moment. En cap dels casos no es pot dir que la campanya

sigui la causa de la seva abstencio.

LLa gran majoria d'electors pensa, a més, que la campanya influeix poc o gens en la
decisio de comportament: no arriben al 30% cls electors catalans que pensen que, en
general, influeix molt o bastant. En canvi només un sector molt reduit d’electors (5%)
declara que ha influit en la propia decisio. Aquesta pauta és practicament identica a la

que es mostrava a la campanya de 1995", i semblant a les que s*obscrven a nivell del

conjunt d Ezspanya i1 comparat.

QUADRE 5.12.: Percepcid d’influéncia de la campanya en el vot (% columna)

1999 1995
en general en propia decisié en en propia decisio
general
Influeix molt / bastant 28 5 27 9
Influeix poc / gens 59 94 65 88
NS 13 1 8 3

Font: C.1.S. Novembre 1999 { Octubre 1995

Aquestes pautes de percepcid de la influéncia de Ja campanya son compartides de
manera gaireb¢é idéntica per tots els electorats. L’Unic aspecte rellevant ¢s la clara
orientacid més participativa dels que reconeixen alguna influéncia de la campanya en la
propia decisid. mentre ¢és clarament superior a la mitjana la presencia d’abstencionistes
entre cls que diuen que la campanya no els ha influit gens en la seva decisté de vot.
fntre ¢! sector d'electors que reconeix influéncia de la campanya en la propia decisto,
aquesta ha anat molt més relacionada amb el vot a un partit que amb Iabstencio; ha

reforgat la mobilitzacio.

Vista aquesta escassa percepeid d’influéncia. vol dir que tot Iesforg i cost de les

campanycs nomeés tenen sentit en funcid d'un molt reduit sector d’electors?

" Veure ) Font i M.Ferrer, op. cit. pag. 158
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Es podria argumentar que atés 1’equilibri de forces que normaiment hi ha a les nostres
democracies, la victoria electoral i I'accés al govern poden dependre del decantament
d’un petit percentatge d’electors, 1 que aquesta victoria ja pagaria tot ’esforg realitzat.
Perd com se sap les campanyes electorals tenen efectes molt més generals des de la
perspectiva del seu efecte sobre el vot, 1 que principalment és el
manteniment/reforgament de les orientacions previes, és a dir, el d’aquella majoria
d’electors que declaren tenir decidit el seu vot amb anterioritat a la campanya. Cap partit
no s’ha arriscat mai a no fer campanya, tot i amb clares previsions de victoria, amb

I’argument que “la gran majoria ja ha decidit el seu vot abans™.

En aquest sentit, al voltant de 1/3 dels electors declaren que la campanya els ha servit
per refermar la decisio inicial mentre certament sén pocs els que declaren que la
campanya els ha fet dubtar o els ha fet canviar el vot. En canvi, la meitat diu que no li ha
servit per a res®, és a dir, que no li ha aportat cap element que li fos atil d’alguna
manera. En aquest darrer grup els abstencionistes hi tenen una preséncia clarament

superior a la mitjana.

QUADRE 5.13.: Influéncia de la campanya en el vot

(%)
Refermar la idea que tenia 32
Resoldre dubtes 3
Canvi sentit del vot 2
Fer dubtar, per¢ no canviar vot 4
No i ha servit de res 54
Ns/Nr 4

100

Font: C.I.S. Novembre 1999

™ $’ha de tenir cura en {a interpretaci6 d’aquest ifem de I'indicador. Es possible que la campanya no hagi
aportat elements nous de reflexié o informacid, i en aquest sentit no és fals afirmar que “no m’ha servit
de rés”. Perd: Podem interpretar aquesta resposta en el sentit que la campanya €s un element que no
intervé en absolut en la decisié de vot? No podem fer una interpretacid clara en aquest sentit. La
campanya actua també com a aparador o recordatori que pot no aportar res de nou, perd manté la
visibilitat de les opcions. Aquest efecte visibilitat és possible que sigui un element de la decisio de vot,
malgrat que la campanya no hagi aportat reflexions o informacions que I'elector consideri atils. L efecte
visibilitat només quedaria negat en el cas que, en abséncia de campanya per part de I’opcié que s’ha votat
i de realitzacid de campanya per la resta d’opcions, Potientacio final del vot hagués estat la decidida
abans de 1a campanya.
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QUADRE 5.14.: Influéncia de la campanya i orientacié del vot (% fila)

Ciu PSC PP ERC  IC-V  Abst.

Reafirmar-se 28,7 25,1 6,0 7.6 2,1 16,6
Resoldre dubtes 25,0 27,8 2.8 11,1 0,0 11,1
Canvi sentit del vot 21,1 26,3 0,0 21,1 53 0,0
Dubta, pero no canvia vot 3,7 31,7 3,3 6,7 0,0 13,3
No li ha servit de res 230 17.5 2.8 4.6 2,6 32,9

Font: CIS. Novembre 1999
Pels partits, doncs, a la campanya es tractava de refermar la decisié d’aquells electors
que ja tenien la intencio de votar al partit, i alhora decantar favorablement el vot

d’aquells votants que no tenien una intencié molt decidida.

Logicament CilU i PSC, seguides d’ERC —amb espai proper a les dues grans forces— son
les alternatives més presents en ¢l dubte dels electors no decidits. Les altres opcions

apareixen menys implicades en els dubtes.

QUADRE 5.15.: Dubtes més importants®

1999 1999
% sobre dubtosos % sobre electors
CiU-PSC 38 2.4
CiU-ERC 24 1,5
PSC-ERC 13 0,8
Altres 26 1,5
Total {86) (1358)

Font: C.1.S. Novembre 1999

El dubte que t¢ com a referents a CiU i PSC és el més freqiient entre els electors (el
2’4% d’aquests) i es resol de manera relativament equilibrada entre CiU. PSC
e I"abstencio!! Es un fenomen conegut en els estudis electorals que les dificultats
per resoldre el dubte troben a vegades sortida en I’abstenci6. En comptes de preocupar-
s¢ 1 capficar-se per trobar més avantatges en favor d’una opcié que de I'altra, I’elector

opta per deixar de banda un tema que li crea tensio.

En les situacions de dubte el PSC —en el 39% dels casos— i CiU —en el 36%-—, son les
opcions que surten vencedores en la majoria de casos, perd s’ha de remarcar que també

¢s resol favorablement a ERC en el 27% del casos, un percentatge molt proper al dels

*'. Son dades de I’enquesta poselectoral. No tenim dades d’una preelectoral, que les faria camparables
amb les del nostre estudi de 1995. Tot sembla indicar que amb posterioritat a I'eleccié no es recorda tant,
0 es minimitza ta importancia, dels dubtes a I'hora de decidir el vot.
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dos grans i que torna a deixar palesa la bona rendibilitat de la campanya per a aquesta
opcid; especialment si tenim en compte que la major part dels casos de dubte

I’alternativa a ERC eren CiU o PSC.

Arribats aqui se’ns plantegen unes noves preguntes. Quins han estat els aspectes
principals de decisid per a aquells electors que s’han decidit a la campanya? Sobre quins
elements de Ioferta electoral han refermat el seu vot aguells que arriben a la campanya
amb una intencié? Son els mateixos en ambdues situacions? Es tracta dels aspectes
sobre els quals els partits han fet major émfasi en la campanya, o bé han estat elements

secundaris de la campanya?

El suport a CiU es basa en tres grans aspectes, gairebé per igual: Uns perqué la
consideren com I’opcid que millor defensa els interessos de Catalunya; uns altres
sobretot per la bona valoracié que els mereix la tasca de govern de CiU; i tercer grup per
considerar-la com I’opcié que millor representa les seves idees. Aquells que I’han votat
principalment en funci6 de la figura de Jordi Pujol ja son un grup menor (12%) tot 1

important.

El suport dels ja decidits abans de la campanya es basa en una estructura de raons molt
semblant a la que acabem de comentar pel conjunt de |’electorat de CiU. En canvi entre
els electors que es decideixen per CiU durant la campanya tenen més importancia les
raons de tipus pragmatic i instrumental. Aixi, la rad6 que més destaca és la bona
valoracié de I’acci6 de govern de la Generalitat, guanyant també pes com a factors la
figura de Jordi Pujol i el vor tactic per a evitar que guanyés el PSC. En canvi perden

molta forga les raons més genériques i d’identificacio.

QUADRE 5.16.: Rad principal i moment de decisi¢ del vot a CiU (% columna)

Abans Durant Total

Pel seu candidat, Jordi Pujol 1,7 17,1 12,3
Evitar que els PSC guanyés 3.7 12,2 4,7
Ho ha fet bé al front de la Generalitat 25,3 36,6 26,7
Defensa els interessos de Catalunya 31,7 17,1 29,9
Es la que millor representa la gent com jo 233 14.6 22,3
Altres respostes (espontanies) 1,5 2.4 1.8
NC 2,7 2.3
Total (300) f41) (341)
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Font: C.1.8. Novembre 1999

Certament la campanya de CiU s’ha plantejat sobre el joc d’ambdoés tipus de factors, els
aspectes més simbdlics 1 els més pragmatics. Ha situat en la base de la seva campanya
{’aspecte més genéric de la “defensa dels interessos de Catalunya”, com a referent basic
del seu ideari i de la seva acci0, alhora que posava en primer pla els resultats concrets de
la seva accié de govern, que es converteix en el seu millor instrument per a captar nous

vots durant la campanya.

Pel que fa al PSC, la relacio entre les raons principals del vot i el moment de decisio
presenta un esquema molt semblant al de CiU. Els aspectes més genérics, simbolics,
d’identificacié son els fonamentals per !’electorat que ja te intencié de votar al PSC
abans de la campanya, mentre s6n menys importants els aspectes més pragmatics. En
canvi, els electors que decideixen el seu vot pel PSC durant la campanya ho fan
fonamentalment per raons pragmatiques. Gairebé la meitat dels decidits durant el
periode electoral ho han fet, en una gran majoria, per la idea principal de la campanya
del PSC —*Cal un canvi perqué Pujol (i CiU) fa massa temps que governen”—, mentre

altres raons tenen una influéncia molt menor.

QUADRE 5.17.: Motiu principal i moment del vot al PSC (% columna)

Abans Durant Total
Pel seu candidat, Pasqual Maragall 19.6 18,8 196
(iU portava massa temps i calia un canvi 19,6 46,9 22,7
Defensa un politica progressista 6,7 9.4 7,0
Es la que millor representa la gent com jo 49.6 18,7 46,2
Altres respostes (espontanies) 1,9 3,1 2.1
NC 2,3 3,1 2.4
Total {254) (32) {286)

Font: C.LS. Novembre 1999
Aquests son dongs, els trets generals més remarcables sobre les pautes de seguiment 1 de
percepeid de la campanya electoral, aixi com de la rellevancia d’aquest periode com a

moment de decisio del vot de electorat catala.

S’emmarquen en unes pautes més generals de percepcio de la politica, molt semblants a
les del conjunt d’Espanya i ubicades, tot i una certa especificitat, en parametres comuns

al dels actuals sistemes democratics cn els paisos desenvolupats.
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Tot i el seu interés, sén trets generals que necessiten un estudi més aprofundit sobre els
seus diversos aspectes (pautes de cultura politica, models de comportament electoral,
importancia de les campanyes electorals, paper dels mitjans de comunicacid, etc...).
Aquesta ¢s la perspectiva global de la nostra linia de recerca, perd desborda amb molt
les possibilitats d’un capitol o d’un article. Per aixo ens centrem 2 continuacié en un
aspecte parcial, la campanya i els electors duals, que tot i la seva limitada perspectiva,

ens aporta elements de gran interés en la nostra perspectiva global de recerca.

3. Els electors duals i la campanya

Tal com ja hem plantejat en la presentacié d’aquest article, en la nostra recerca sobre les
eleccions autondmiques de 1999 hem fet un seguiment especific sobre aquells electors
que es comporten diferentment a les eleccions autonomiques i a les generals, és a dir, els

electors duals.

Entre els electors amb comportament dual diferenciem els votants duals i els
abstencionistes diferencials. Els votants duals son aquells que opten per donar el seu vot
a candidatures diferents segons si es tracta d’eleccions generals o d’eleccions al
Parlament de Catalunya. Tradicionalment els fluxos més importants de votants duals
han tingut lloc entre el PSC i CiU. Aixi, en les eleccions autondmiques el PSC perdia en
favor de CiU part de I’electorat que ’havia votat a les eleccions generals. Al seu torn,
era CiU qui perdia en les segiients generals aquest vot que rebia en les autondomiques.

Un fenomen de dualitat similar, tot i que quantitativament menys important, ¢s produeix

entre el PP i CiU.

Per altra banda, 'abstencic diferencial implica I'existéncia d’un seguit d’electors que
opten per prendre part en les eleccions generals (normalment per votar PSOE o PP) pero

que s’abstenen en les eleccions autonomiques.
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En diferents estudis s’ha fet pales el paper rellevant d’aquesta pauta dual de
comportament en I’alternancia de partit guanyador i els canvis de correlacions de forces

entre eleccions autondmiques i generals”™.

En el marc de les pautes d’evolucié del comportament electoral a Catalunya, de canvis
en 'oferta electoral i en alguns dels elements del context politic que havien estat a la
base de la dualitat fins llavors, la nostra hipdtesi de recerca preveia que eren possibles
canvis en la correlacio de forces, que aquests canvis depenien en bona part del
comportament d’aquests electorats, 1 que ateses les caracteristiques de la competéncia
electoral a Catalunya la campanya dels partits implicats repercutiria especialment

sobre aquests electors.

Aixi doncs, en el marc general del seguiment i percepcié de la campanya pel conjunt

dels electors: Quin ha estat el paper de la campanya electoral en la decisio de vot dels

electors duals?

En la direccié d’intentar donar resposta a aquest interrogant hem plantejat el treball
sobre tres grans aspectes: El primer fa referencia a la campanya electoral com a
moment en el procés de decisioé d’aquests electors, tan pel que fa al manteniment/canvi
del comportament en relacid a les anteriors autondmiques, com a 1’estabilitat/volatilitat
de la seva decisio durant la campanya electoral. El segon és lestudi de les
caracteristiques principals en el seguiment i la percepcié de la campanya 1 els seus
efectes pels electors duals. Finalment, el tercer aspecte son les relacions entre la

percepeio de la campanya per part d’aquests electors i la seva decisio de vot,

3.1. Itineraris de comportament i volatilitat a la campanya electoral

2 Sobre els comportaments duals veure: F.Pallarés-]J.R . Montero-F.J.Llera: Non State-Wide Parties in
Spain. An Attitudinal Study on Natinalism and Regionalism, PUBLIUS Journal of Federalism, Autumn-
Winter 1998. Font, J. - I.Contreras - (G .Rico: L 'abstencionisme a les eleccions autonomiques o
Cutalunya, Ed. Mediterrania, Barcelona 1998, Pallarés, F.: “Les eleccions autonomiques de 19997, 1 “Les
eleccions generals del 2000. Una perspectiva evolutiva” a F.Pallarés (ed.) Eleccions i comportament
clectoral a Catalunya 1989-99, Ed. Mediterrania, Barcelona 2000. C.Riba: Vot dual i abstencio
diferencial a Catalunya,, Tési Doctoral, Universitat Autdbnoma de Barcelona, 1996. Pallarés, F. i J.Font:
*Les eleccions autondmiques a Catalunya 1980-19927 a P. del Castillo {(ed.): Comportamiento politico y
clectoral en Espafa, Centro de Investigacines Socioldgicas, Madrid, 1994. Montero, I.R. i J.Font: “El vot
dual a Catalunya™ i Pallarés, F. - R.Virds - R.M.Canals “Els eixos de competéncia electoral”, a Equip de
Sociologia Electoral (ed.): L electorat catala a les eleccions autonomigues de 1988 (Estudis Electorals-
10}, Ed. Fundacio J.Bofill, Barcelona 1991,
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3.1.1. Evolucié del comportament dual: aspectes generals

En aquestes eleccions s’han mantingut els aspectes qualitatius de les pautes del
comportament dual i els partits nacionalistes han mantingut molt millor el seu vot de les
generals, mentre els d’ambit estatal han experimentat pérdues importants. Perd hi ha
hagut canvis quantitatius. Aixi, el PSC ha aconseguit reduir aproximadament a la meitat
les pérdues que experimentava en direcci6 a CiU, cosa que no ha pogut fer el PP. Per la
seva banda l'increment de I'abstencié a les eleccions autondomiques en relacio a les
generals continua essent més basat en votants dels partits d’ambit estatal que no dels

partits nacionalistes.

QUADRE 5.18.: Yot 1999 dels electorats de 1996 (% fila)

vot autondmiques 1999 (N)
CiU PSC PP ERC | IC-V | Absten

vot 1996:

CiU 78,1 3.1 0,3 38 1,4 9,7 (288)
PSC 83 65,8 0,6 23 0,9 18,8 (351)
PP 30,0 4,8 398 0,8 0,8 20,8 fI25)
ERC 3,7 3,7 0,0 81,5 1,9 7.4 (54)
IC-V/IU 4,0 24,0 0,0 10,0 240 18,0 (50)
Abstencid 4,6 3.4 0,0 L1 1,1 833 (174)
No tenia edat 19,0 17,5 1,6 9,5 32 429 (63)

Font: C.I.S. Novembre [999

Com ha evolucionat el comportament dels electors duals?

Com es pot observar en els quadres adjunts, les mostres amb les que treballem no ens
ofereixen resultats plenament coincidents entre elles. Com és corrent en els treball
d’enquesta, el fenomen abstencionista és el que presenta més problemes, i en el nostre
cas, €s on hi ha més divergéncies entre ambdues mostres. Coincideixen, pero, en les
grans linies d’evolucio del comportament dels electors duals, i sobre aquesta
coincidéncia hem basat el nostre estudi. En qualsevol cas les submostres amb les que
treballem son petites23 i no permetrien una “analisi fina” en perspectiva quantitativa, és a
dir, per a extrapolar-les i pretendre definir de manera relativament precisa el

comportament d’uns sectors d’electors. Perd ens donen base per a plantejar les linies

* 86n les que s obtenen de les mostres de 1200-1400 persones per al conjunt dels electors Catalunya, que
son les més usuals.
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generals en ’evolucidé d’aquests electorats, a part d’un estudi amb plantejament més

qualitatiu, del que només presentarem en aquest treball uns primers elements.

Entre els abstencionistes diferencials no s’observa un comportament abstencionista
clarament majoritari tal com seria d’esperar d’aquest grup d’electors. Hi ha una
important recuperacid de votants a les autondmiques, no nomes pels partits votats per
aquests electors a les generals —l PP i, sobre tot, el PSC- siné també per CiU, en el
marc de les transformacions que esta experimentant aquesta pauta de comportament des

de 199324,

En canvi pels que fa als duals PP/CiU, la pauta ¢s clarament la continuitat, retorn a CiU
a les autondmiques, amb baixa capacitat de recuperacid per part del PP. A més un sector

passa a |’abstencio en un marc conjuntural de major desmobilitzacio.

QUADRE 5.19.: CIS: Vot 1999 dels electors duals 1995-96 (Valors absoluts).

Abst. Difer. PP/Cill PSC/CiU

Ciu 7 27 24
PSC 8 | 15
PP 3 4 -
ERC - 1 2
Altres - - |
No vota 13 16 15
Total 31 51 57

Font: CIS Novembre 1999

QUADRE 5.20.: Panel: Vot 1999 dels electors duals 1995-96 (Valors absoluts).

Abst. Difer. PP/CiU PSC/CiU

Ciu 6 23 21
PSC 11 2 9
PP 2 5 -
ERC 3 - 6
Altres ] - ]
No votara 9 4 5
N 32 34 42

Font: Panel eleccions 1999
Finalment entre els duals PSC/Cill, el grup més “presionat” en aquestes eleccions, el

retorn a CiU es la pauta majoritaria, si bé un sector tamb¢ forga important manté el seu

* Sobre les transformacions recents en aquesta pauta de comportament veure també: F.Pallarés: “Les
cleccions generals del 2000...7 op. cit.
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vot de les generals i vota PSC/Maragall. També un altre gran sector passa a |’abstencid

en el marc de menor mobilitzacio que el 1995.

En principi, si res no hagués passat, haviem d’esperar una repeticid gairebé total del
comportament de 1995. A que es deuen doncs els canvis? A problemes de mostra? A
factors purament conjunturals? A canvis en el context? Fins quin punt la campanya ha
pogut incidir en la continuitat/canvi? Entrarem en aquests aspectes en el treball que

segueix.
3.1.2. Orientacié politica basica dels duals

Tal com ja sabem, els referents ideologics a partir de 1'autoubicacié dels enquestats en
I’eix esquerra dreta™ i en I’eix d’identificacié nacional subjectiva ens defineixen la base

sobre la que es produeix la dualitat.

Dins de cada dualitat Ielectorat, tal com ja s’ha mostrat altres vegades, és plural, perd
molt majoritariament és centrista i d’identificacid dual indistinta (tan espanyol com
catala). Es tracta d’una posicié que possibilita una dualitat sense problemes en el marc

d’una oferta politica moderada i amb competéncia centripeta®.

QUADRE 5.21.: Electors duals: Autoubicacié en I‘eix esquerra-dreta (% columna)

Abst. Difer. PP/CiU PSC/CiU

Esquerra 12.5 - 9.5
Centre-esquerra 18.7 3.0 12.0
Centre 594 76.4 64.3
Centre-dreta 9.4 17.6 -
Dreta - - 7.1
NC - 3.0 7.1
N 32 34 42

Font: Panel eleccions 1999

QUADRE 5.22.: Electors duals: Identitat nacional subjectiva (% columna)

Abst. Difer.  PP/CiU PSC/CiU

Només catala 6.2 - 23.8
Més catala que espanyol 94 59 21.4

** $’ha transformat Iescala original de 10 posicions en una de 5, recodificant com a esquerra els valors |
12 de I'escala, com a centre-esquerra els valors 3 i 4, com a centre els valors § i 6, com a centre-dreta els
valors 7 i 8, i com a dreta els valors 9 1 10 de I'escala original.

*. Veure el paral-lelisme d’aquestes caracteristiques amb les de 1988 a: J.R.Montero-J.Font “El vot
dual...”, op.cit. F Pallarés-R.Vir6s-R .M.Canals: “Els eixos de competéncia...”, op.cit,
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Abst. Difer. PP/Cil} PSC/CiU

Tan catala com espanyol 50.0 794 47.6
Més espanyol que catala 12.5 11.8 24
Només espanyol 18.8 - -
NC 3.1 29 4.8
N 32 34 42

Font: Panel eleccions 1999

En aquest marc general, perd, hi ha diferéncies entre els tres grups. Mentre la gran
majoria dels abstencionistes diferencials i els duals PSC/CilU se situen en el centre i el
centre-esquerra de I’eix ideologic, la gran majoria dels duals PP/CiU s’autoubica en el
centre amb un sector menor en el centre-dreta. Igualment, la gran majoria dels duals
PP/CilJ declaren identificacié dual indistinta (prop d’un 80%), essent més diversa la
identificacid en els altres dos grups, tot t que els duals indistints continuen essent el
sector majoritari, aproximadament la meitat de cada un d’ells. Sobre aquestes grans
linies, veiem que entre els votants duals PSC/CiU hi ha un altre gran grup amb una
orientaci¢ catalanista més marcada (aproximadament un 45% d’ells sén d’identificacié
dual preferentment catalana o bé exclusivament catalans), 1 s entre els abstencionistes
diferencials on el percentatge d’electors amb identificacidé espanyola (preferent o

exclusiva) és clarament superior als d’identificacio catalana (preferent o exclusiva).

3.1.3. Moment i volatilitat de la decisib

Un dels aspectes fonamentals en el nostre estudi és [estabilitat/volatilitat de les
opinions i decisions de I’elector durant la campanya. Es a dir, fins quin punt, en el marc
de la campanya, I’elector manté o canvia les seves opinions? En el marc d’aquest treball
hem estudiat el canvi/estabilitat en relacié a la variable electoral per excel-léncia, la
intencioé de vot. Ara bé, aixi com el canvi és dificil no relacionar-lo —de forma directa o
indirecta~ amb la campanya, |’estabilitat de cap manera implica la no influéncia de la

mateixa.

Hi ha dos aspectes claus en I'estudi del canvi/estabilitat en la intencio de vot dels
individus durant una campanya electoral mitjangant enquestes panel. Un primer aspecte
és ¢l moment de 1a fixacié de la decisid, 1 un altre gran aspecte €s orientacio del vot,

amb el corol-lari corresponent de partits beneficiats/perjudicats per {a campanya.
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Des de la perspectiva del moment de la decisié, considerem que un elector esta fixat en
aquell moment a partir del qual declara sempre la mateixa orientacié en el seu

comportament, i considerem volarilitat els canvis d’orientacié durant la campanya?’.

QUADRE 5.23.: Moment de la fixacié del vot (% columna)

Abst.Difer. PP/CiU PSC/CiU

Fixat des de I’inici de campanya 53 4] 55
Fixat a I'inici de Ia 2" setmana 18 17 16
Decidit al final 28 41 28
(N) {32) (34) (42)

Font: Panel propi 1999

En termes generals es pot dir que la meitat dels electors duals entren a la campanya
sense haver decidit el seu vot. Es un percentatge molt superior al del conjunt de
Ielectorat (13%) tot i que 'indicador d’aquest darrer percentatge no és el mateix que
’emprat en el quadre, i doncs les xifres no son plenament comparables. De tota manera
el plantejament és molt semblant i el 13% és una referéncia de comparacio genérica
creiem que prou solida. En aquest marc es pot afirmar que la campanya ha estat
potencialment més important pels electors duals del que ho ha pogut ser pel conjunt de
I"electorat. En tot cas s’ha de remarcar que en els duals PP/CiU la decisi6 esta menys
fixada a Dinici, i doncs que en aquest grup de duals la influéncia potencial de la

campanya encara €s més gran. Tornarem més endavant sobre aquest tema.

Per altra banda, tal com s’expressa en el quadre, la major part dels que no estan fixats
des de I’inici no es decideixen fins els darrers dies, i especialment també entre els duals

PP/CiU. Durant la primera setmana, en canvi, el percentatge de decisi6 és més baix.

En relacio a /"orientacié del comportament, la nostra hipotesi de treball diu que, en un
hipotétic escenari d’estabilitat basica en el context en relacié a les eleccions de 1995, el
comportament esperat dels nostres entrevistats hauria de ser igual que a les darreres
autonomiques. Complementariament, si es produeixen canvis en el context s’han

d’esperar canvis en el comportament.

77 L’estudi de la volatititat durant la campanya electoral no ha estat objecte de gaire recerca ni a nivell
espanyol ni comparat. La necessitat de basar-se en estudis tipus panel dificulta ['obtencio de dades i
d’informacié sobre el tema. Tot i les seves limitacions veure, per exemple, Granberg, D. i S.Holmberg:
“Election Campaign Volatility in Sweeden and United States”, Electoral Studies,10-3, 1991. pp. 208-230.
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En el marc de la nostra hipotesi, ja hem vist que hi ha hagut canvis importants en el
context politic i en el plantejament de I’eleccio; 1 que s’han produit canvis en

I"orientacio del comportament, gairebé tan importants com la continuitat.

Certament la campanya electoral no té res a veure amb les decisions prévies a ella, i
doncs els canvis/continuitats en el context i €l procés politics durant la legislatura
configuren exclusivament el marc hipotetic d’interpretacio d’aquestes decisions. Aixo
no vol dir, perd, que les decisions durant la campanya no tinguin res a veure amb
aquests factors previs, siné que en el seu cas aquests factors influeixen a través de les

activitats de campanya sobre una orientacio no decidida fins “darrera hora”.

Tal com s’observa en el quadre segiient un sector important dels abstencionistes
diferencials —al voltant de la meitat— tenia decidit un comportament diferent de

I’abstencio a I'inici de la campanya.

Entre els indecisos d’aquest grup, a més, la campanya sembla estimular la participacio,
doncs només una part acaba decidint-se per 1’abstenci¢®, una part semblant pel PSC -
que és ¢l que obté un millor rendiment de la campanya en aquest grup— i una altra part

tamb¢ semblant es divideix entre les altres opcions.

Certament, semblava d’esperar un percentatge molt més gran d’abstencionistes en
aquest grup, sobre tot atés el major nivell d’abstencié que hi va haver el 99 en relacié al

95, 1 que en canvi si s’expressa en ¢ls altres grups.

Que ens pot explicar que no es compleixi I’expectativa? En primer lloc, perqué s’estan
produint canvis en [ ‘abstencionisme diferencial. Aixi, en el marc del canvi de context a
nivell estatal (PP substitueix a PSOE en el govern) han canviat algunes pautes en
I’abstencionisme en eleccions de segon ordre, del que a més no es pot predicar un
comportament estable i que ¢és influenciable per factors molt diversos. Per altra banda
s'ha de considerar que en el marc de la major competitivitat de V'eleccié electors que

llavors es van abstenir ara es mobilitzessin, mentre altres que llavors es van mobilitzar

* $’ha plantejat en alguns estudis el que sembla ser un efecte reflex de I'estudi, que actuaria com a un
instrument d’involucracié de I'entrevistat ¢n 'eleccio. No es pot descartat en absolut que alguns dels
entrevistats no s’hagi finaiment situat en I'eleccié com a conseqiiéncia de les dues entrevistes realitzades
en les dues setmanes prévies a |'eleccio.
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ara s’hagin abstingut perqué la seva opcié quedava fora de joc en aquesta eleccio. De tot

plegat se’n deriva un gran potencial de canvis en aquest electorat®.

Per altra banda també s’ha de considerar els especials problemes amb les mostres
d’abstencionistes recollides a través d’enquestes, i que obliguen a una gran precaucié en

el seu tractament i, sobre tot, en la seva interpretacid.

QUADRE 5.24.: Orientacio igual/diferent a 1995 de fixats i volatils (% columna)

Abs.Difer.  PP/CiU PSC/CiU

Fixats igual 13 32 41
Fixats diferent 40 9 14
Volatils/Indecisos igual 16 35 10
Volatils/Indecisos diferent 31 23 35
N (32) (34) (42)

Font: Panel propi 1999

Igualment s’ha de tenir en compte les particulars caracteristiques d’aquest electorat. En
la majoria dels casos I’abstenci6 és expressi6 de la manca d’interés per la politica, de no
preocupar-se per aquestes qiiestions. La volatilitat i incoheréncies en les opinions i en el
record de vot s6n, doncs, caracteristiques propies de bona part d’aquests electors. En el
nostre cas, I'estudi que hem realitzat ens el presenta com un grup majoritariament
“descol-locat” en els inicis de campanya, molt volatil i incoherent, i que poc a poc es va
situant. Caracteristiques propies d’un electorat molt poc interessat en la campanya i en
la politica, amb poc seguiment de la informacio, etc....; en definitiva, un electorat que tot
de sobte es troba en un mdn que no forma part dels seus pensaments 1 converses

habituals.

Pel que fa als duals PP/CiU i PSC/CilJ la majoria dels electors que s’ha decidit abans
de la campanya ho han fet en el sentit esperat, a favor de CiU. Ambdos grups, pero,
tenen un bon nombre de no decidits a I'inici de la campanya. Entre aquests electors, la
campanya acaba essent més favorable a CiU que al PP en el cas dels duals PP/CiU, perd

el PSC és el més beneficiat en el cas dels duals PSC/CiU.

En el conjunt d’aquests tres grups d’electors el PSC apareix com el que millor

rendiment treu a la campanya. Ja hem vist que aconsegueix “retenir” part de

* Sobre caracteristiques i canvis recents en aquest electorat veure J.Font-J.Contreras-G.Rico: op. cit..
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{"abstencionisme diferencial 1 part dels duals PSC/CiU, quan en principi en eleccions
autonomiques no hauria de recollir vots en aquests grups, al menys de manera
significativa. E1 50% dels vots que obté en aquests grups, que aconsegueix “retenir”, els
aconsegueix durant la campanya electoral, 1 la major part d’ells els darrers dies o el

mateix dia de 'eleccio.

En canvi CiU, que en principi hagués hagut de recollir el vot de la practica totalitat dels
duals amb PP 1 PSC, perd gairebé el 40% d’aquests electors. La majoria d’aquests, les
2/3 parts aproximadament, ja tenien decidit el vot a I'inici de campanya, és a dir, que

durant la campanya CiU només aconsegueix 1/3 dels seus vots.

Pel que fa als duals PP/CiU, la seva més tardana decisié s’ubica també en una pauta
forca general segons la qual les indecisions fins a la campanya afecten més a aquells
electors que dubten entre una de les opcions principals i una altra secundaria; també en
aquest cas la dualitat entre una opcid principal CiU i una secundaria, el PP, és la que
tarda més en resoldre’s. Les dificultats de triar entre 'opcio preferida en primera
instancia i les consideracions de vot util, soén la principal linia explicativa d’aquesta

major tardanga en la decisio quan en el dubte hi intervé una opcio secundaria.

En el cas de! vot dual CiU/PP a les autondomiques catalanes potser cal introduir alguna
consideracié addicional relacionada amb la possibilitat d’acabar amb la dualitat de vot
que es planteja aquest electorat i mantenir-se fidel al PP en el marc del nou rol i la nova
imatge d’aquest partit. L abséncia d’un lideratge consolidat 1 com a conseqiiéncia una
campanya més apagada en el marc de la forta polaritzacid entre Pujol i Maragall deixen

prevaler finalment raons de vor #til.

QUADRE 5.25.: Electors duals: Evolucid de la intencié de vot durant la campanya 1999

{Valors absoluts).

Abst. Diferencials PP/CiU PSC/CiU |

Panel | Panel2 Panel3|Panel 1 Panel2 Panel3 [Panel | Panel 2 Panel 3
Ciu 7 5 6 17 16 23 18 20 21
PSC 6 9 I 1 1 2 4 6 9
PP 2 2 2 3 6 5 - - -
ERC 3 2 3 - - - 1 3 6
Altres 2 0 | - - - 2 i ]
Igualment: F.Pallarés: “Les eleccions generals del 2000.,..7, up. cit.
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[ [ Abst. Diferencials PP/CiU PSC/CiU |
No sap 8 3 - 12 10 - 1 11 -
No votara 4 6 9 1 | 4 1 | 5
[V | 32 34 42 |

Font: Panel eleccions 1999
Finalment, de I’analisi del canvi i estabilitat en el procés de decisié de vot, seguint els

itineraris de decisié a través del panel, se’n dedueixen les segiients conclusions:

1) Els canvis més importants en l'opcid de vot es produeixen durant la

legislatura, i en tot cas abans de I’inici de la campanya, no al llarg de la mateixa.

2) Els no decidits a I'inici de la campanya tendeixen més a decidir-se al final que

no durant la campanya.

3) Una vegada triada una opcié ’elector “fixa” la decisio, 1 dificilment la canvia
en onades posteriors. El sector d’electors que canvia d’opcié durant la campanya és molt
petit, i més aviat els electors s’ubiquen en posicié d’indecisié fins prendre una decisié

estable,

4) Els abstencionistes diferencials sén els que han canviat més [’orientacié del

seu comportament entre 1’eleccio del 95 i la primera onada d’entrevistes.

5) El canvi ~previ o durant la campanya— s’orienta principalment a 1’altra opcid
de la dualitat®, mostrant aixi, malgrat el canvi, una pauta d’orientacié bastant estable de

I’elector.

6) Per als no decidits des de 'inici, la campanya ha estat més favorable al PSC
entre els duals PSC/CiU i els abstencionistes diferencials, mentre ho ha estat més a CiU

entre els duals PP/CiU.

Establert aquest marc sobre el procés i Iorientacié de la decisi6 de comportament,
["estudi de la percepcié de la campanya per part dels electors dels tres grups estudiats
ens permet establir la seva relacio entre aquesta i la decisié final de vot tal com

I’acabem de presentar.

. Aixi, dels |1 duals PP/CiU que canvien, 5 voten al PP i 6 es divideixen entre les altres opcions. Dels
21 duals PSC/CiU que canvien 10 voten PSC i 11 es divideixen entre les altres opcions. Dels 23
abstencionistes diferencials que canvien, |3 voten PSC o PP mentre 10 prenen altres opcions.
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3.2 Seguiment i percepcié de la campanya electoral

Una primera pauta, de tipus general, per a emmarcar la possible relacio entre la
campanya electoral i la decisio de comportament, ens ve donada per l'interes de

I’entrevistat en el seguiment de la politica i, més en especial, de la campanya electoral.

Tal com s’observa en els quadres adjunts, ens trobem davant d’electorats que
comparteixen una caracteristica general perd al mateix temps presenten particularitats
diferencials. Es tracta de grups dividits de manera significativa pel que fa a I’interés per
la politica 1 a 'interés en el seguiment de la campanya electoral, amb un important

sector de desinteressats,

QUADRE 5.26.: Interés per la politica (% columna)

Abst. Diferencials PP/CiU PSC/Cil}
Normalment si 313 50.0 42.9
Normalment no 68.8 47.1 54.8
NS/NC 0 2.9 2.4
N (32) {34) (42)

Font: Panel eleccions 1999

QUADRE 5.27.: Interés en el seguiment de la campanva electoral (% columna)

Abst. Difer. PP/CiU PSC/CiU Electorat
Molt o Bastant interés 29.0 47.0 40,5 43
Ni molt ni poc 16.1 11.8 10.5 13
Poc interés o Gens 549 41,1 491 44
N (31) (51) (57) (1.368)

Font: (IS Novembre 1999

Sobre aquesta pauta general, el grup dels abstencionistes diferencials €s el que presenta
un perfil més diferenciat, amb un percentatge d’electors desinteressats clarament
superior al dels altres grups, i doncs amb un sector d’interessats clarament inferior. Els
electors duals PP/CilJ 1 PSC/CiU presenten perfils més equilibrats, 1 més semblants
entre ells i a la mitjana de ’electorat, tot i que els electors PP/CilJ mostren uns nivells

superiors d’interes.
3.2.1. Mitjans de seguiment

En una societat on els mitjans de comunicacié de masses tenen cada vegada un paper
més important en la transmissié d’informacio 1 de missatges, no unicament els de

contingut politic, els media s’han convertit en el canal preferent de les formacions
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politiques per relacionar-sc amb els electors. Per altra banda els plantejaments i
interessos dels propis mitjans els atribueixen un paper actiu, no de simple transmissor,
en el procés d’intermediaci6. S6n nombrosos els estudis que des de la Ciéncia Politica |
les Ciencies de la Comunicaci6 han tractat d’explicar la influéncia de les informacions i
missatges a través dels media en el procés de formacio i canvi de les actituds i opinions

politiques dels ciutadans, i molt especialment, sobre el seu comportament electoral®’.

El que pretenem aqui és presentar unes primeres caracteristiques sobre la relacio entre
mitja i decisio de comportament a partir de les pautes especifiques del seguiment de la

informacid dels electors duals.

S’ha de dir, en primer lloc, que no hi ha diferéncies significatives entre aquests grups, i
amb el conjunt de Pelectorat, pel que fa a la pauta de seguiment prioritari a través de la
TV, 1 menor pels altres dos mitjans. La freqiiéncia de seguiment presenta algunes
diferéncies més explicatives, i pel que fa al mitja ampliament majoritari de seguiment,
es pot remarcar que entre els abstencionistes diferencials hi ha un menor percentatge

d’electors que segueixen la informaci6 politica.

QUADRE 5.28.: Freqiiéncia de seguiment de la informacié politica per TV

Abst. Difer. PP/CiU  PSC/CiU Electorar

Varies vegades per setmana 70,9 70,6 77.2 67,1

De tant en tant 9.7 21.6 15.8 17,1

Mai o gairebé mai 194 7.8 7.0 15,1
{31) (51) (57) (1.368)

Font: C LS, Novembre 1999

En aquest marc no hi ha hipotesi que ens permeti vincular algunes diferéncies en el
seguiment d’un o altre tipus de mitja amb la decisié de comportament. En tot cas la
menor exposicio a la informacid politica per part dels abstencionistes diferencials €s un
altre indicador de I’existéncia en aquest grup d’un major nombre d’electors desvinculats

de la politica en aquest grup.

" Veure les referéncies principals a: F.Pallarés - J.Gifreu: * Mitjans de comunicacig,....”, op.cit. pp. 15-
25. Veure igualment: McLeod, 1M. — G.M.Kosicki - D.M.McLeod: “Expansion de los efectos de
comunicacion politica” a Bryan,). — D.Zillmann (comps.): Los efectos de los medios de comunicacion,
Paidos, Mexico 1996. També: Canel, M.).: Comunicacicn politica, Tecnos, Madrid 1999. Mufioz
Alonso, A. — Rospir, J.1.: Comunicacion politica, Ed.Universitas, Madrid 1995, Igualment la quarta
edici6 del ja classic: Graber, Doris A.; Media Power in Politics, CQ) Press, Washington, D.C., 2000.
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Per altra banda tal com es mostrava en el nostre estudi sobre la campanya de 1995, atés
el particular sistema de mitjans de Catalunya, el mitja concret, ¢s a dir, el canal, diari o
emissora de radio a través dels quals es fa principalment el seguiment mostrava certa

relacié amb la decisié de comportament™.

Els abstencionistes diferencials utilitzen com a primer canal per informar-se dels temes
d’actualitat politica TVE! (el 50% ho fa sovint, 1 el 43,8% de vegades) un percentatge
d’utilitzacio clarament superior al dels altres grups. A3 TV 1 TVC-TV3 comparteixen el
segon lloc, perd aixi com els abstencionistes diferencials son els que més segueixen les
cadenes privades, son els que menys segueixen la informacid per la cadena publica
catalana, TVC-TV3. En tot cas el seguiment de la informacio es fa per un conjunt més
divers de canals que en el cas dels altres dos grups.

QUADRE 5.29.: Seguiment de la informacié per canals de televisio:
Electors duals que utilitzen sovint™

Abst. Diferencials PP/CiU PSC/CiU
TV3 46.9 67.6 929
TVE-1 50.0 353 357
TVE-2 313 20.6 21.4
Antena 3 469 324 31.0
Tele 5 40.6 294 31.0

Font: Panel eleccions 1999

En el cas dels votants duals PP/CIU, 1 especialment PSC/CiU ¢l canal de televisio més
utilitzat per a informar-se de I’actualitat politica és TVC-TV3, seguit a forga distancia

de TVE! i les cadenes privades.

En el marc d’un seguiment més escas de la premsa —al voltant de la meitat dels
entrevistats mai llegeix els diaris per a informar-se de I’actualitat politica— El Periodico

i La Vanguardia sén els principals diaris de seguiment als tres grups.

QUADRE 5.30.: Seguiment de la informacio politica a la premsa:
Electors duals que segueixen sovint cada diari (% columna).

Abst. Difer. PP/CiU PSC/CiU

E! Periddico 28.1 235 35.7

" Veure: F.Pallarés-J.Sauret: “L’opinié piblica catalana davant les eleccions autondmiques de 19957 |
E.Saperas-1.Gifreu: “Analisi de !'agenda tematica electoral”, ambdés a I Gifreu-F.Pallarés (eds.):
Comunicacié Politica i Comportament electoral, Ed. Mediterrania, Barcelona 1998,

" £] % a cada canal és independent, sobre el total d’electors del grup.
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Abst. Difer. PP/CiU PSC/CiU

La Vanguardia 219 353 35.7
El Pais 12.5 88 4.8
Avui 9.4 7.1
El Mundo 6.3 8.8 438
ABC 3.1 29 2.4
Premsa comarcal/local 12.5 294 28.6

Font: Panel eleccions 1999

En aquest marc les diferéncies entre els grups sén menors, tot i que segueixen la linia
d’una certa relaci6 entre mitja concret i orientacié politica. Aixi entre els duals PP/CilJ
es segueix més La Vanguardia, entre els duals PSC/CiU es segueixen els dos igual, i

entre els abstencionistes diferencials es segueix més £/ Periddico.

QUADRE 5.31.: Seguiment de la informacié politica a la radio:

Electors duals que segueixen sovint cada emisora (% columna)

Abst. Difer.  PP/CiU PSC/CiU

Catalunya Radio/Catalunya Informacié 18.8 17.6 309
COM Radio 3.1 2.9 4.8
RNE 3.1 29 7.1
SER-Barcelona 12.5 11.8 4.8
COPE 3.1 20.6 2.4

Font: Panel eleccions 1999

La radio és el mitja menys utilitzat pel seguiment de la informacio, tal com ja hem vist
anteriorment. En aquest mare, s’observen diferéncies entre els grups pel que fa les
emissores preferides pel seguiment de la informacié que van en la mateixa direccié de

’observat en els altres mitjans.

El nostre plantejament d’analisi és la consideracié dels mitjans com intermediaris que

configuren el marc informatiu en el que es pren la decisio de comportament.

El paper dels mitjans no és de pura transmissié aséptica d’informacié, siné que sén
actors que participen plenament en el procés electoral, i cada mitja concret ho pot fer
d’una o alira manera. En tot cas s’estableix una interrelacié entre plantejaments del
mitja 1 preferéncies del ciutada, a través de la qual es configura la fidelitat o no en el
seguiment d’un mitja, es configuren uns “publics”. Certament un dels aspectes

d’aquesta interrelacio és I’ orientacié politica™.

* Veure de forma més extensa el nostre plantejament sobre aquest aspecte a: F.Pallarés-J Gifreu:
“Miyans de comunicaci6, intermediacio politica i campanyes electorals™ a: J.Gifreu-F.Pallarés (eds.). op.
cit. pp. 10-28.
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Quines son les caracteristiques d’aquest entorn mediatic dels electors duals? Fins quin
punt 1’orientacid politica sembla tenir un rol en la configuracio d’aquests entorns de

decisio?

Les pautes de seguiment dels mitjans pels diferents electorats és un primer indicador per

a intentar definir el paper del mitia.

[:n aquesta ocasié no hem pogut disposar de dades sobre aquests aspectes pel conjunt de
I'electorat. En poden ser d’utilitat, perd, recordar les pautes de 1995, tot admetent la
possibilitat d’alguns canvis. Aixi TVC-TV3 era el canal a través del qual seguia
prioritariament la informacio politica la gran majoria dels electors de CiU i d’ERC,
mentre que era molt escas el percentatge d’ambdos partits que ho feia pels altres canals.
La resta de partits presentava un perfil més plural tot i que els electors del PSC ho feien
majoritariament a través del canal public estatal TVE] (llavors amb el PSOE al govern

central) i en menor mesura per TVC-TV3, mentre el PP presentava els index de

seguiment més alts pels canals privats®.

La percepci6 de partidisme/neutralitat politics dels mitjans per part dels electors duals
del nostre estudi de 1999 també ens aporta informacié rellevant. Aixi hi ha un amph
sector d’aquests electors —en els tres grups— que considera que en general sén neutrals i
no han afavorit a cap de les opcions en competéncia. De tota manera es percep a Ef
Periddico com favorable al PSC 1 La Vanguardia com més favorable a Pujol. A nivell
de TV hi ha una opinio for¢a estesa que TVC-TV3 afavoreix a CiU mentre TVE 1 A3

TV han estat més favorables a Fernandez Diaz

Les analisi del tractament de la campanya per la premsa diaria a les eleccions de 1995 i
1999 van en la mateixa direccio™. La pauta general és la de neutralitat perd en aquest
marc hi ha “matisos partidistes” en el tractament de la informacid. Sén més clarament
visibles en ABC, a favor del PP, i a I’Avui, a favor de CiU, mentre £/ Mundo desvalora a
CiU i al PSC. Pero també s’estableix el tractament més favorable al PSC a £l Periddico

i a £l Pais, i més favorable a Cill a La Vanguardia.

" Veure: F.Pallarés-J.Sauret, op. cit. pp. 68-71.
" Per a 1999 vegeu J].Gifreu-M.Terribas: “1."agenda electoral als mitjans de comunicacié en la campanya
del 17-0" en aquest mateix llibre. Per a 1995 vegeu: E.Saperas-J Gifreu: “Analisi de Pagenda....”, op.cit.
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Finalment s’ha de tenir en compte que el seguiment dels mitjans no només esta
relacionat amb [Dorientacid politica, siné que altres i molt diversos elements
contribueixen a la configuracié d’aquestes pautes. Entre ells a Catalunya la llengua,
I"idioma normalment utilitzat, és una variable rellevant. Sense pretendre fer un estudi
aprofundit del tema, val la pena plantejar algunes dades. Aixi, pel que fa al mitja
principal de seguiment, la TV, en l'audiéncia de TVC-TV3 és d’esperar més
concentracié de persones que utilitzen el catald com a llengua habitual. En el nostre cas,
els 2/3 dels duals PSC/CiU tenen el catala com a llengua habitual, i configuren el grup
més important entre els que segueixen TVC-TV3, tot i que també hi ha una forta
presencia de duals PP/CiU, dividits més equilibradament pel que fa a la llengua
habitual. En canvi hi ha més preséncia d’abstencionistes diferencials en les cadenes que

utilitzen el castella, doncs gairebé 2/3 d’aquests 1’ utilitzen com a llengua habitual.
3.2.2, Visibilitat i valoracié de la publicitat politica dels partits

Certament els mitjans de comunicacié son el canal principal que fan servir els partits o
els candidats per entrar en contacte amb 1’elector, perd cal tenir préviament un missatge
per transmetre. [ aquest missatge queda recollit en els diversos tipus de publicitat
politica que els partits fan servir: tanques publicitaries o anuncis en els diaris, espais
gratuits de propaganda electoral a la televisié (espots) o a la radio, publicitat enviada per
correu als votants, aixi com també en els continguts dels seus mitings i activitats de

campanya, etc....

Al menys pel que fa als electors duals, i tal com s’observa en els quadres segiients, en
conjunt, es pot considerar que hi ha un alt nivell de visibilitat dels eslogans de
campanya dels partits en tanques, cartells, banderoles, o anuncis als diaris. Els més
“vistos” (recordats) son els de les dues forces més votades, CiU (“Catalunya primer”) i
PSC (“Canviar és guanyar”), pero sense grans diferéncies entre les 4 opcions més

importants.

QUADRE 35.32.: Evolucid de la visibilitat dels anuncis dels diferents partits en tanques

o diaris (% que els ha vist)

| Abst. Diferencials PP/CiU PSC/CiU
Pl P2 P3| Pl P2 P3 | Pl P2 P3
CiU 500 563 781 | 706 853 882 | 69.0 810 714
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| Abst. Diferencials PP/CiU PSC/CiU |
PSC 50.0 594 75.0 64,7 88.2 91.2 476 76.2 76.2
PP 344 46.9 65.6 559 824 853 38.1 505 595
ERC 43.8 62.5 81.3 353 853 §8.2 38.1 66.7 69.0
N [ 32 34 42 |

Font: Panel eleccions 1999

Els abstencionistes diferencials son els que presten una menor atencio a la publicitat
dels diversos grups politics, 1 aix0 es repeteix a les tres onades d’entrevistes, tot i que va
augmentant paral-lelament a I’augment de visibilitat que assoleix la publicitat de tots els

partits.

Per la seva banda, els duals PP/CilU son els que més segueixen la campanya electoral, i
no només la d’aquells partits als que se senten més propers, sino de la totes les forces

politiques.

Pel que fa a la valoracié que mereixen aquests eslogans, el lema que més agrada als
abstencionistes diferencials és el del PSC (tot i que només atreu a poc més de la meitat).
En canvi, els més rebutjats sén el del PP (no agrada al 80% de les persones que diuen
haver vist espais publicitaris amb el lema “Decisius per Catalunya™) i el de CiU (només

agrada aproximadament al 30%).

Obviament la valoracié expressada pel grup d’electors duals PP/CiU és ben diferent.
Els eslogans que més els han agradat son els dels partits de la dualitat, PP 1 CiU, mentre
que els que més rebuig provoquen son els del PSC 1 ERC, 1 aquest rebuig creix a mesura

que avanga la campanya.

Per la seva banda, I’eslogan de CilJ “Catalunya primer” és el més ben valorat pels
votants duals PSC/CiU (agrada a un 76% dels que I’han vist en tanques o espais als
diaris). Al llarg de la campanya també augmenta la valoracié de la publicitat del PSC 1

d’ERC en aquest grup.

[.a visibilitat que assoleixen els espais de propaganda dels partits per TV és molt
inferior que la que s’aconsegueix a través de tanques, banderoles, cartells, anuncis als

diaris.
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També en el cas d’aquests espais, els abstencionistes diferencials tornen a ser el grup on

hi ha menor concixement de la publicitat electoral. L’espai més vist ha estat el de CiU 1,

tot 1 aixo, no arriba al 40% dels enquestats.

QUADRE 5.33.: Evolucié de la visibilitat dels Espots televisius dels partits (% que els

ha vist)
Abst. Difer, PP/CiU PSC/CiU

p-2 P-3 P2 P-3 P-2 P-3
CiUu 40.6 37.5 529 62.5 524 45.2
PSC-CpC 37.5 18.8 52.9 50.0 35.7 33.3
PP 25.0 15.6 50.0 46.9 35.7 28.6
ERC 40.6 219 47.1 53.1 47.6 35.7
N 32 34 42

Font: Panel eleccions 1999

Per la seva banda, els duals PP/Cil/ mantenen el seu perfil de grup més ben informat,

mentre els duals PSC/CiU, es mantenen en posicié intermédia.

Pel que fa a la valoracid, es manté el to critic que caracteritzava la valoracié dels espais
en tanques 1 diaris, i també es mantenen les preferéncies partidistes: CiU i PSC-CpC en
el cas dels abstencionistes diferencials; CiU i PP en el cas dels duals PP/CilJ: i CiU,
amb també una bona valoracié del PSC-CpC 1 ERC en ¢l cas dels duals PSC/CiU.

Per altra banda, un dels elements especifics del finangament public de les despeses
electorals és la tramesa a domicili de les paperetes de vot i propaganda electoral dels
partits. A primera vista un mitja de gran abast amb qué els partits poden arribar a tots els

electors. Certament la recepcié ha esta massiva tot i que novament les dues opcions

majoritaries (CiU i PSC-CpC) s6n els que més visibilitat assoleixen.

QUADRE 5.34.: Propaganda per correu (% que ’han rebuda)

Abst. Diferencials PP/CiU PSC/CiU
P-2 p-3 P2 P-3 P-2 P-3
CiU 90.6 90.6 91.2 912 90.5 82.9
PSC-CpC 81.3 90.6 88.2 91.2 71.4 78.6
PP 71.9 90.6 88.2 79.4 78.6 71.4
ERC 75.0 90.6 85.3 79.4 81.0 66.7
N 32 34 42

Font: Panel eleccions 1999
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El tret més remarcable, pero, és la tncapacitat de valoracié d’aquesta propaganda que
expliciten la gran majoria dels entrevistats dels 3 grups (al voltant del 75%). La rao esta

en que la gran majoria declaren que no es miren aquesta publicitat’’.

Finalment, pel que fa a les campanyes de peticio directa de vot als electors per part de
simpatitzants dels diferents partits, s’observa la poca dedicacié d’esforgos a aquesta
activitat entre els electors duals, tal com hem vist pel conjunt de I’electorat. Es entre els
duals PP/Cil7 on menys electors han estat objecte d’aquest tipus de peticié. En canvi, i
amb totes les precaucions a que obliga una mostra molt petita, sembla que per part de
les dues grans opcions s’hagi fet un esfor¢ especial per arribar als abstencionistes

diferencials i els duals PSC/CiU.

QUADRE 5.35.: Enquestats a qui algun representant dels partits ha demanat el vot

Abst. Difer. PP/CiU PSC/CiU Electorat

CiU 6.5 39 7.0 5.7
PSC-CpC 6.5 59 7.0 5.3
PP 3.2 2.0 3.5 33
ERC - 2.0 3.5 2.7
[C-Verds - - 35 2.2
N (31) (31) (57) {1.368)

Font: C.I.S. Novembre 1999

3.2.3. Les entrevistes amb els candidats

[.es entrevistes amb els candidats a la TV sén també un important element en la difusio

del plantejament i la projeccio de la imatge de les diferents opcions.

Els candidats de les dues opcions més votades, CiU 1 PSC-CpC. son els que
aconsegueixen un nivell de visibilitat més alt entre els electors dels tres grups, mentre
que, com ja passava amb els espais de propaganda electoral, les formacions més petites
tenen una major dificultat per a aconseguir atreure 1’atencié de I'clectorat. Els votants
duals PP/CilJ destaquen novament per ser el grup on hi ha més electors que han seguit
les entrevistes: la meitat d’ells declara haver vist en alguna entrevista a la televisio els

candidats de CiU, PSC-CpC, PP 1 ERC.

" En la tercera onada, agrupant els tres electorats, un 72% reconeix que no es mira la publicitat de Cill,
un 79% no mira ta del PSC-CpC, i un 83% fan el mateix amb la de! PP i ERC.
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QUADRE 5.36.: Entrevistes per TV amb els diferents candidats: % que ha vist

Abst. Difer. PP/CiU PSC/CiU

Jordi Pujol 438 55.9 35.7
Pasqual Maragall 28.1 52.9 26.2
Alberto Fernandez-Diaz 12.5 559 16.7
Josep Lluis Carod-Rovira 12.5 50.0 14.3
N 32 34 42

Font: Panel eleccions 1999

Pel que fa a la valoracio, els abstencionistes diferencials solen declarar molt
majoritariament que els ha deixat indiferents. De tota manera, Pasqual Maragall és el
que recull més valoracions positives malgrat tenir un menor nivell de visibilitat que

Jordi Pyjol.

Els duals PP/CiU van recollir una imatge positiva de Pujol i Fernandez-Diaz, mentre

Maragall és el que causa una impressid més negativa entre els electors d’aquest grup.
£ q p B q grup

Finalment entre els duals PSC/CiU, i sobre una tonica de valoracions d’indiferéncia,
sobresurt la bona impressié que causa Carod-Rovira en un sector d’aquests electors i
que va vinculada al pas a votar ERC. Sense descartar en absolut una predisposicio
prévia, aquesta percepcié sembla rellevant pel comportament, doncs estem en un
electorat que ha oscil'lat entre PSC-CpC i CiU, i en un marc de forta polaritzacio de

I’eleccio entre aquestes dues opcions.
3.2.4. Imatges dels candidats

Parlar dels valors i qualitats que transmeten els diferents candidats implica parlar de la
seva capacitat de lideratge politic. Honestedat, seguretat, credibilitat, confianga... son
atributs que els estudis electorals han mostrat una important relacié amb I’orientaci6 del
vot i amb la confianga politica en general. Evidentment, perd, aquests atributs no soén
sempre aportacié exclusiva del candidat, siné que hi ha una interaccié entre els valors
transmesos pel candidat i aquells valors que poden intuir-se en les propostes politiques i
programatiques de la formacid, o que s’han pogut apreciar en la seva tasca de govern o

d’oposicio.

Quines son les caracteristiques de percepcid dels candidats des de la perspectiva de les

seves qualitats-valors? Fins quin punt la campanya de les diferents opcions ha estat
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centrada en els aspectes més positius de la imatge del seu principal candidat? Fins quin

punt la campanya ha servit per millorar la imatge de! candidat?

Els abstencionistes diferencials son, amb diferéncia, el grup on hi ha més electors que
no veuen en cap candidat les qualitats-valors que proposem en el giiestionari. Es tracta
fonamentalment d’electors descontiats alhora que més interessats per la politica que el

sector majoritari d’aquests abstencionistes.

Per altra banda, en aquest grup Maragall supera a Pujol en tots els atributs des de la
primera onada, 1 va ampliant el seu avantatge al llarg de la campanya. Es el grup on
menys electors escullen Pujol com el que millor transmet aquelles qualitats. No es
estrany en un electorat que en principi no el vota ni a les generals ni a les autonomiques.
De tota manera sembla rebre el benefici de la seva ben valorada accié de govern i

apareix com al millor candidat —i obté el vot— entre un sector d’aquest electorat.

Els votants duals PP/CilU, per la seva banda, no tenen cap dubte a I’hora d’escollir Pujol
com el que millor representa cadascuna de les diferents qualitats-valors. Entre un 60% i
un 70%, aproximadament, consideren en la darrera entrevista que el lider de CiU és el
candidat més honest, que transmet més seguretat, creible i en qui es pot confiar. Només
en la proximitat al ciutada es veu superat per Maragall, 1 el seu avantatge no ¢s tant gran
en la capacitat de general il-lusié 1 representar projectes de futur. En general, tot 1 el seu

avantatge, al llarg de la campanya Pujol va perdent for¢a en aquest grup d’electors,

També cal destacar com entre aquests duals que havien votat al PP a les eleccions
generals de ’any 96 el candidat d’aquest partit a les autondomiques, Fernandez-Diaz,
aconsegueix superar Maragall a I’hora de transmetre una major sensacid d’honestedat,

seguretat, credibilitat i confianga, tot i que és superat clarament per Pujol.

Entre els votants duals PSC/CilJ Pujol també supera Maragall, 1 és el que representa
millor les diferents qualitats/valors, amb I’excepcio de la proximitat al ciutada. De tota
manera els seus percentatges son inferiors als que obté entre els duals PP/CilJ, mentre
Maragall hi obté un reconeixement superior. A més, al llarg de la campanya el candidat
del PSC-CpC redueix les difereéncies i el dirigent de la coalicid nacionalista va perdent

forga.
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Els valors on clarament domina Pujol sén la credibilitat, la seguretat i la confianga. En
canvi, quan del que es tracta €s de dir qui t¢ més projectes de futur i qui transmet més

il"lusio I’avantatge del candidat de CiU sobre Maragall no és tan gran.

QUADRE 5.37.: Quin és el candidat que .......(% columna)*®

¢s més Honest

Abst. Diferencials PP/Cil PSC/CiU

P1 P2 P3| Pl P2 P3| Pl P2 P3
J. Pujol 250 219 156 | 500 618 SB.8 | 40.5 333 405
P. Maragall 406 313 25071 11.8 59 59 9.5 24 19.0

transmet més Seguretat

Abst, Diferencials PP/CiU PSC/CiU
P-1 P2 P3| P1 P2 P3| Pl P2 P3
J. Pujol 375 313 313 | 765 824 588 { 643 595 405
P. Maragall 344 375 469 | 8.8 8.8 59 143  19.0 190

és més Creible

Abst. Diferencials PP/CiU PSC/CiU

P-I P2 P3| Pl P2 P3| PI_ P2 B3
1. Pujol 313 344 313 [ 676 765 676 | 66.7 548 619
P. Maragall 37.5 313 40.6 11.8 59 8.8 11.9 14.3 214

inspira més Confianca

Abst. Diferencials PP/CiU PSC/CiU
Pi P2 P3| Pl P2 P3| Pi P2 P3
J. Pujol 281 313 250 | 794 765 676 | 667 643 619
P. Maragall 375 344 469 8.8 5.9 8.8 143 167 214

és més Proper al ciutada

Abst, Diferencials PP/CiU PSC/CiU
P-1 P2 P3 [Pl P2 P3| P1 P2 P3
J. Pyjol 156 219 156 | 441 382 265 | 405 31.0 357
P. Maragall 394 594 656 | 41.2 353 500 | 405 452 452

té més projectes de Futur

Abst. Diferencials PP/Cil PSC/CiU
P P2 P3| Pl P2 P3Pl P2 P3
J. Pujol 250 250 219 | 61.8 500 353 | 500 571 S48
P. Maragall 469 438 500 | 235 206 235 | 262 286 333

transmet més H-lusié

Abst. Diferencials PP/CiU PSC/CiU
P-I P2 P3| P-L P2 P3| P-I P2 P3
J. Pyjol 156 188 188 | 47.1 471 412 | 357 452 476
P. Maragall 469 406 500 | 353 265 206 | 286 262 333

** Els percentatges no sumen 100 perqué s’han exclds det quadre les altres opcions.
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Font: Panel eleccions 1999
En definitiva, Pujol és el candidat que millor representa els diferents valors entre els
votants duals (PSC/CiU i, sobre tot, PP/CiU) mentre Maragall és el que millor els

representa entre els abstencionistes diferencials.

[.’avantatge de Pujol és clar en els valors més vinculats a la tasca de govern, i aquesta
imatge esta relacionada amb la valoracio positiva de ’accié de govern de la Generalitat i
del propi Pujol com a President. Son els aspectes, per altra banda, en els que més es

basa la campanya de CiU.

L unica aspecte en el que Maragall aconsegueix superar Pujol en tots els grups €s en la
percepcid de proximitat al ciutada. Els altres atributs en els que Maragall obté un millor
reconeixement son: tenir més projectes de futur i de transmetre més il-lusio, tot i que

només entre els abstencionistes diferencials supera a Pujol.

Precisament els missatges de campanya del PSC-CpC tracten de presentar el projecte de
Jordi Pujol com un projecte esgotat 1 sense idees 1 insisteixen molt en la imatge de

Maragall com a generador projectes de futur il-lusionants.

Durant la campanya Pujol només aconsegueix, en el millor dels casos, mantenir el seu
percentatge com a millor representant de valors, pero la tendéncia principal és a la
reduccio progressiva. Tot el contrari succeecix amb Maragall, per a qui la campanya
significa un reconeixement d’atributs per part d’un creixent nombre d’electors entre els

abstencionistes diferencials i els duals PSC/CiU, pero no aixi entre els duals PP/Cill.
3.3. Context, campanya i decisié de vot
3.3.1. FEls ahstencionistes diferencials

Entre els abstencionistes diferencials el canvi €s la pauta dominant, 1 només un grup
minoritari manté el comportament abstencionista manifestat en les eleccions
autonomiques de I'any 95. La meitat d’ells tenen una intencid decidida abans de la
campanya i la mantenen. L.’altra meitat estan indecisos o canvien 1’opcié inicial. La
intencid dels fixats es reparteix equilibradament entre I’abstencio, CiU 1 PSC-CpC. El
PSC-CpC ¢és el que mostra més capacitat per atreure el vot dels que es decideixen durant

la campanya.



L’estudi individual dels electors que mantenen la pauta abstencionista ens mostra un

perfil molt definit: cap d’ells no esta gaire interessat en la politica ni en els temes
plantejats al llarg de la campanya, i tots han decidit des del principi que no aniran a
votar el 17 d’octubre. La majoria d’aquest grup d’electors se senten Unicament
espanyols i no donen gaire importancia a les eleccions al Parlament de Catalunya, perd
tampoc no van votar a les eleccions municipals i europees que es van celebrar al mes de
Juny, i pensen mantenir I’abstencio en la propera convocatoria d’eleccions generals. Es
tracta, a més de votants molt poc polititzats (poc o nul interés per la politica i per la
campanya), amb seguiment escadusser de la informacié, i que no es reconeixen —en les

seves idees i interessos— en cap de les diferents opcions.

D’altra banda, entre els que canvien hi ha una percepcié gairebé unanime d’importancia
de les eleccions, possiblement en el marc de la competitivitat d’aquesta eleccié. Els
abstencionistes diferencials son el grup que té més clar des del comengament que els
resultats de CilJ i el PSC-CpC seran molt ajustats, i aquestes son les dues opcions per
les que es decanten clarament —des de la primera entrevista— aquells que decideixen que
aquest cop si que votaran. A més, tan els que opten per votar CiU com els que donen el
seu vot al PSC-CpC tenen altres trets en comi: la gran majoria manifesta una identitat
dual indistinta (se senten tan catalans com espanyols), no se senten identificats amb cap
partit politic, i el seu interés per la politica i per la campanya electoral és baix: no veuen
gaires entrevistes ni espots, no coneixen les enquestes, ni fan un seguiment especial de

la campanya del partit al que acaben votant.

En aquest marc, els que opten per CiU ho tenien decidit abans de la campanya,
expressen bona opini6 sobre la gestié del govern de la Generalitat i del seu president, i
consideren que CiU és qui millor defensa els interessos de Catalunya. Els seu mitja
principal de seguiment de la informaci6 és TVC-TV3 i, entre els diaris, La Vanguardia.
La majoria han vist la propaganda de CiU als carrers i els hi ha agradat, a diferéncia dels
altres abstencionistes diferencials. Només una part d’aquests electors ha vist I’entrevista

amb Pujol valorant-la positivament uns i deixant indiferents als altres.

El grup majoritari dels abstencionistes diferencials en anteriors processos i que el 1999
manifesten un comportament diferent, el configuren els que acaben donant el seu suport

als socialistes, que qiiestionen més la gestio de CiU, pensen que és el PSC-CpC qui
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millor pot enfrontar els diversos temes (educacid, la sanitat, les infrastructures,
I’economia...) i consideren a Maragall el candidat que millor representa els diferents

valors (credibilitat, seguretat, confianga, il-lusio...).

Aquest darrer grup es caracteritza per seguir més la informacidé per les cadenes
publiques estatals (TVEL) o privades (A3 TV, Tele 5), i entre els diaris E! Periddico és
el més seguit. El lema que més agrada als que es decanten pel PSC-CpC és el dels
socialistes i valoren més positivament ’entrevista amb Maragall que amb Pujol. La
meitat d’ells tenia decidit el vot al PSC-CpC abans de la campanya i tot i un
relativament baix seguiment de la campanya, la percepcio d’aquesta sembla haver actuat
com a reforg de la intencio previa. [ altra meitat s’ha anat decidint durant la campanya

paral-lelament a la millora de la imatge de Maragall.

En definitiva, si bé una part manté una decisi6 presa abans de la campanya, aquesta
sembla haver jugat un paper important en el reforament de la decisio dels que ara

pensaven votar, aixi com en els que han pres la decisio durant la mateixa campanya.
3.3.2. Els duals PP/CiU

Els votants duals PP/CiU son el grup que presenta major continuftat en el
comportament, tot i que hi ha un sector minoritari que va votar al PP. En la seva gran

majoria son electors interessats, polititzats i que segueixen atentament la campanya.

La bona valoracid de 1’accio de govern de la Generalitat, de Pujol com a President, de la
campanya feta per CiU, aixi com una imatge molt més positiva de Pujol que de

Maragall, son trets comuns dins el grup dels duals PP/CiU.

De tota manera, només aproximadament la meitat d’aquests electors tenia clar a I’inici
de la campanya repetir el vot a CilJ, mentre uns altres estaven indecisos entre CiU i PP i

un petit grup havia decidit donar ara el seu vot al PP.

Els que tornen a votar CiU son electors que segueixen amb interés la campanya, que
tenen a TVC-TV3 i1 La Vanguardia com a principals mitjans pel seguiment de la
informacid. En aquest grup Pujol és, amb molta diferéncia, el lider al que se Ii reconcix

m¢és qualitats, refor¢ant aquesta imatge al llarg de la campanya.
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A una part d’ells els costa decidir-se, experimenten dubtes i passen en algun moment o
altre per la indecisio durant la campanya, o fins i tot algun arriba a pensar tenir clar que

ara votaria al PP. Tots s’acaben repensant i tornen a votar a CiU.

La bona valoracié de la gestié de govern, I’escassa projeccié de Fernandez Diaz, i
Poposicié clara a uns socialistes que s’han atansat molt a Pujol a les enquestes,

configuren els principals parametres de la decisi6 final de tornar a votar CiU.

Per la seva banda, el grup que trenca la dualitat i acaba votant PP estad format per
electors amb un perfil més proper del votant del PP que no pas del de CiU: el PP és el
partit que representa millor les seves idees; I’han votat a les darreres eleccions
municipals, europees i tenen intencié de votar-lo a les properes eleccions generals;
atribueixen qualitats a Fernandez Diaz; pel seguiment de la informacié utilitzen sovint
El Mundo, ’ABC o la COPE). Possiblement el fet que abandonin la dualitat s’explica
pel creixement i la consolidacié del partit a nivell d’Espanya, més que no pas perqué
vegin el PP com la millor opcié per defensar els interessos de Catalunya —opinen que és
CiU- com també creuen que és CiU la més capacitada per enfrontar a Catalunya els

temes relatius a ’educacio, la sanitat o I’economia, entre d’altres.
3.3.3. Els duals PSC/CiU

En aquest grup la pauta de continuitat/canvi en I"orientacié esti més equilibrada que en
I"anterior. Aixi, a les eleccions de 1999 el PSC-CpC ha aconseguit el vot d’una part dels
electors duals que votaven socialista a les generals perd s’inclinaven per CiU a les
autondmiques, mentre un altre grup manté la pauta de la dualitat i vota CiU. Perd també
hi ha un altre petit sector que acaba votant ERC abandonant els referents de la seva

dualitat anterior.

La majoria dels que mantenen la dualitat ja ho tenien decidit a I’inici de la campanya, en
¢l moment de la primera entrevista, i les seves respostes en les diferents onades del
panel mostren que al llarg de les dues setmanes prévies a I’eleccié es manté estable en
les seves opinions de valoracié positiva del govern de la Generalitat, de la tasca de
Pujol, de la campanya de CiU i de Pujol, i que aquest és el candidat que transmet més

seguretat, credibilitat i confianga, entre d’altres atributs. Aixo fa que quan es pregunti
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quin sera el resultat de les eleccions entre aquests duals PSC/CiU predomini ampliament
la creenga, allunyada de la percepcid majoritaria, d’una victoria clara de la coalicid

nacionalista.

Els electors que canvien, tan els que acaben votant PSC-CpC com els que opten per
I’ERC, comparteixen alguns trets entre ells. Aixi, a diferéncia del perfil més centrista
dels que mantenen el vot a CiU, la majoria dels que canvien s’ubiquen en el centre-
esquerra i esquerra, mentre son diferents entre ells pel que fa a la identificacié nacional
subjectiva. En canvi presenten unes caracteristiques semblants a les del conjunt de duals
PSC/CiU tan pel que fa a la importancia atorgada a aquestes eleccions, com pel que fa
als mitjans utilitzats per seguir la informacié politica (basicament fan servir, com la
resta de duals PSC/CiU, TVC-TV3, Catalunya Radio, £l Periodico | La Vanguardia). A
més, tampoc son critics amb la tasca del govern de la Generalitat ni del president Pyjol,

i valoren ambdues com a bones. Perqué es produeix doncs el canvi?

Els electors que acaben votant ERC no ho tenen clar a I’inici de la campanya, pero ja es
mostren indecisos des del principi entre CiU 1 ERC. Aquests grup d’electors tenen una
orientacio esbiaixada a I’esquerra i a la identificacié catalana en relaci6 a la mitjana en
aquest grup de votants duals: s’autoubiquen al centre-esquerra i declaren identificacié
preferentment o exclusivament catalana. Com a factor previ a la campanya, un aspecte
que els separa de la renovaci6 de! vot a la coalicio nacionalista és la critica que fan al
pacte de CiU amb el PP, perqué consideren que ha estat negatiu per a Catalunya. En
relacié a la campanya electoral valoren positivament la publicitat de CiU, pero també
segueixen molt acuradament la campanya d’ERC, que valoren positivament, 1 de la qual
diuen que és “novedosa”, que té un “format atractiu” i transmet “idees encertades”
(valoracions d’aquest tipus no les trobem en la valoraci6 de la campanya i la publicitat

de cap altre partit).

Per tant, encara que s’identifiquin més amb CiU i Pujol, hi ha una base ideologica (la
ubicacio en els eixos de competéncia), politica (critica al pacte CiU/PP) 1 de campanya

(especial valoracié de la campanya d’ERC) que poden explicar la sortida de la dualitat 1

el vot a ERC.
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Entre els duals PSC/CiU que ara voten PSC-CpC uns ho tenien clar des de I'inici, els
altres dubtaven entre CiU i PSC-CpC, i practicament tots ells manifesten clarament que
el PSC és el partit que millor els representa. En el joc dels eixos, CiU queda més lluny
que el PSC-CpC de les preferéncies d’aquests electors, perqué se li atribueix un perfil
excessivament conservador i nacionalista. A més, la major part d’ells ja havien votat el
partit liderat per Maragall en les darreres eleccions europees i municipals. En la
diversitat de perfils existent dins d’aquests tipus de votants duals, ens trobem davant
d’uns electors amb un perfil clarament socialista, dels quals s’ha d’explicar en tot cas el

vot per CilU a les autondomiques.

Per altra banda, si bé fan una valoraci6 positiva de la tasca de govern de la Generalitat i
del President, aquests electors son critics amb el pacte de CiU amb el PP. En aquest
marc, durant la campanya el PSC-CpC va consolidant entre aquests votants la imatge de
partit que millor pot enfrontar tots els temes plantejats (educacio, sanitat, seguretat
social, infrastructures...), aixi com la idea que Pujol porta ja massa temps al capdavant
de la Generalitat. Paral-lelament també Maragall reforga entre aquests electors la imatge
de credibilitat, confianca, seguretat, que compta amb més projectes de futur i transmet

més il-lusié.

El vot a CiU que fins ara havien mantingut aquests electors a les autonomiques troba
certament una bona base en el lideratge de Pujol, la bona valoracié de la seva gestié, i el
seu plantejament reivindicatiu enfront d’un govern central en mans del PSOE fins 1996.
Per altra banda, la incapacitat del PSC de constituir-se com a alternativa, aixi com els
problemes de lideratge que hi son vinculats, eren els desincentius al vot PSC que
complementaven les raons favorables al vot CiU. Ara, amb Maragall de candidat i e] PP
al govern central, el vot CiU perd bona part del seu sentit per a aquests electors. Aixi, en
el nou context, sobre una base ideologica més propera al PSC i alguns elements de
desacord politic amb CiU, la campanya a favor del “canvi” i la imatge de Maragall van

guanyant forga, reforgant als decidits i decantant als inicialment indecisos d’aquest grup.

4. Conclusions
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Les pautes generals d’orientacio a la campanya de 1999 per part dels ciutadans catalans
presenten unes caracteristiques que, tot 1 alguns canvis, sén basicament similars a les
d’anteriors eleccions. Aquesta estabilitat es deguda a que les orientacions en relacié a
les campanyes electorals s’emmarquen en unes pautes més generals de percepcio de la

politica, actituds normalment de cicle llarg en el seu procés de formacio i canvi.

En un marc d’importants cotes de desinterés per la politica i les campanyes electorals,
les campanyes actuals graviten fonamentalment sobre la TV, que és el principal mitja de

seguiment de la informacio.

Aixi, de la mateixa manera que la politica en general, la campanya de 1999 va
interessar només a un sector de la poblacié. Gairebé la meitat dels electors manifesten
poc o gens d’interés per la campanya. De tota manera, la gran majoria d’electors han
tingut coneixement de la seva realitzacié i d’algun tipus de propaganda electoral, essent
amb diferéncia la TV, el mitja pel qual es segueix més la informacié politica i electoral.
Aquestes caracteristiques s6n molt semblants a les que s’observa a nivell general
d’Espanya 1 s’insereixen plenament, amb algunes diferéncies i especificitats, en

parametres comuns al dels actuals sistemes democratics en els paisos europeus.

Tot i expressié d’una actitud més basica d’interés per la politica, el nivell d’interés per
la campanya, perd, pot augmentar o disminuir en funcid de determinades
caracteristiques conjunturals de I’eleccid. En el nostre cas I’expectativa de canvi politic
és el factor que mostra més relacid amb I’evolucid de I'interés per la campanya, perd
altres factors com la competitivitat de [eleccio, o bé el lideratge, també mostren
influéncia. La influencia d’aquests factors conjunturals es dona fonamentalment sobre
electors amb un cert nivell d’interés per la politica, mentre practicament no s’cbserva

entre aquells més allunyats de la politica.

I."interés per la campanya —i les seves manifestacions, com la freqiiéncia de seguiment
de la informacid, parlar sobre la campanya amb familiars o amics— esta molt relacionat
amb la participacié electoral. Aixi, alts nivells d’interés per la campanya es corresponen
amb elevats nivells de participacioé electoral 1, a la inversa, actituds de poc o gens

d’interés per la campanya s’acompanyen dels més baixos nivells de participacio. La
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correlacié entre ambdues variables, perd, no és perfecta; la qual cosa indica la influéncia

en la decisi6 de participar de factors no relacionats amb Uinteres.
4.1. Campanya i decisi6 de vot

En conjunt, les campanyes dels partits han tingut més valoracions positives que
negatives, tot i que el grup més nombrés de ciutadans és el que es decanta per

valoracions intermeédies (ni bona ni dolenta).

La relacié d’aquesta variable amb el comportament presenta, perd, diverses cares. La
valoracio positiva de la campanya d’una opci6 pot, certament, decantar el vot cap a
aquesta opci6, com en el nostre estudi ho mostra el cas dels duals PSC-CiU que acaben
votant ERC. Per altra banda també la valoracié positiva de la campanya d’una opcid pot
ser abans conseqiiéncia d’una orientacié prévia favorable a aquesta opcid, més que no
causa d’aquesta orientacié favorable. En aquest cas —el més comu- predisposicio i
valoracié positiva entren en un joc d’interrelacio que origina un reforgament de la

intencié prévia.

Per altra banda, el fet que la campanya dels dos liders principals —Pyjol i Maragall- rebi
uns nivells de valoracié positiva quelcom superiors als dels respectius partits indica que
la personalitzaci6 de la campanya mostra un plus de capacitat de penetracié en

I’electorat.

Perd també hi ha elements que relativitzen la influéncia de la valoracio en el
comportament. Aixi, valorar positivament la campanya d’una opcié no implica
forgosament el vot a aquella opci6; 1 tampoc la valoracié negativa implica no votar-la.
Aquest darrer cas abasta un reduit nombre d’individus, perd mostra les dificultats de les

campanyes per canviar I’orientacié del vot.

De tota manera s’ha de tenir en compte que la campanya només ¢s moment i marc de
decisié per un reduit nombre d’electors: a les eleccions del 99 al voltant d’un 13% dels
que han votat a algun partit es van decidir durant ¢l periode electoral. Tot i algunes
variacions en el temps i ’espai per raons conjunturals i contextuals, és una dada forga
semblant a la d’eleccions anteriors, a les que es donen a nivell d’Espanya 1 en general

també a nivell europeu.
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Seguint pautes també homologues a nivell espanyol i comparat, només un sector moit
reduit d’electors reconeix influéncia de la campanya en la propia decisio. En aquests

casos la campanya mostra un efecte mobilitzador.

La campanya, perod, no és el millor marc per a captar vot sobre una base ideologica o de
certa identificacio amb el partit, tot i que aquests aspectes continuen tenint un pes en
["orientacio del vot d’aquells que el decideixen durant la campanya. En canvi, a
difereéncia del que succeeix amb els que tenien una decisié definida amb anterioritat, son
els aspectes més pragmatics i instrumentals en relacié a Poferta partidista, |’escenari
competitiu i el marc institucional els que apareixen com més importants per aquells que

es decideixen durant la campanya.

L’opci6 per I’abstencié és una decisié una mica més de darrera hora que el vot a una
opcid: el 21% dels que s’abstenen ho han decidit durant la campanya. En la gran majoria
dels casos aquesta decisié tardana no s’ha d’interpretar com a resultat d’una situacié de
dubte dificil, siné que s’ubica en una pauta d’allunyament i manca d’interes per la
politica i la campanya que el porta a no plantejar-se el tema electoral fins a darrera hora

0 be de ni tan sols plantejar-se el dubte.

Aquest fenomen no és contradictori amb els efectes mobilitzadors de la campanya suara

esmentats, doncs la campanya no sembla formar part del mon d’aquest tipus d’electors.
4.2. Campanya, context i comportament dual

El segon gran objectiu d’aquest treball ha estat presentar uns primers elements per a
situar el paper de la campanya en la decisié de vot dels electors duals, alhora que
contribuir a un millor coneixement de les bases i I’evolucic d’aquesta pauta de

comportament.

Els resultat de I'estudi que hem realitzat confirmen les hipétesis plantejades inicialment:
1) per una banda s’han produit canvis importants en la dinamica del comportament dual
tal com s’havia manifestat fins llavors; 2) per una aitra, la campanya electoral ha jugat

un paper important en la decisié final d’aquests electors.
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1) Pel que fa al primer aspecte, s’han produit canvis en tots els tipus de dualitats,
que mostren linies de canvi en una pauta del comportament electoral a Catalunya amb
important potencial d’impacte en la correlacid de forces. En relacié a 1’abstencionisme
diferencial, s’observa una escassa estabilitat, amb una remobilitzacio —;conjuntural ?—
principalment a favor del PSC-CpC. Les dades que indiquen una composicio de
I’abstencionisme a les autondmiques del 1999 amb menor preséncia relativa d’electors
PSC a les generals i major preséncia de votants del nou partit en el govern central, PP,

s6n un primer element.”

Des de 1993, perd, en aquests canvis se solapen variacions de diferent tipus de logica.
Per una banda els dertvats de la nova posicié del PP en el nivell central, primer com a
alternativa real entre 1993-1996 i, després, com a partit en el govern central. Per altra els
derivats de la polaritzacié Pujol-Maragall combinada amb un lideratge poc consolidat
del PP a Catalunya, a les autonomiques del 99. En tercer lloc, els derivats del
creixement extraordinari del PSC a les generals del 96 com a instrument enfront al PP. I
finalment els derivats de la crisi d'IC-V a partir de les autonomiques del 99. Excepte en
el darrer cas, les altres variacions podrien ser incloses en el conjunt de factors

conjunturals i contextuals en el marc dels quals s'expressa el vot dual.

Ara bé, per definici6, el vot dual te una caracteristica de certa estabilitat, derivada d'unes
pautes d’orientacié ideologica que 'emmarquen i d'una estabilitat basica en el context.
No sembla haver-hi variacions pel que fa al primer element: els canvis de comportament
que hi ha hagut s’han produit molt majoritiriament en direccié a ’altre referent de la
dualitat. En relacio al segon element s’ha de dir, perd, que estem en un periode de
canvis i no hi ha encara bases prou solides per a intentar definir de forma precisa quin
sera el desenvolupament del vot dual a Catalunya. En toc cas, i en relacié a l'etapa
anterior, s'ha creat una major inestabilitat en els fluxos de comunicacié entre els espais
electorals de CiU-PP i CiU-PSC entre generals i autonomiques, que s’acompanyen a
més a més d’una major presencia d’electorat del PP i menor del PSC en I’abstencié

diferencial.

* Veure les dades evolutives a Pallarés, F.: “Les eleccions generals del 2000. Una perspectiva evolutiva”
a Pallarés,F. (ed.): Eleccions i comportament electoral a Catalunva 1989-99, Ed Mediterrania, Barcelona
2000.
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2) Pel que fa al segon gran aspecte, la campanya ha estat especialment important

per aquests electors, tot i que de forma 1 amb intensitat diverses.

Tal com pressuposavem a la nostra hipotesi, la campanya ha estat moment i marc de

decisié de vot molt més pels electors duals que pel conjunt de ’electorat.

Una bona part dels duals —al voltant de la meitat— es troba indecis a I'inici de la
campanya, 1 ¢s va decidint esglaonadament, tot i que majoritiriament no es decideix fins
els darrers dies de campanya. Entre aquests electors que es decideixen durant la
campanya el canvi serd la pauta predominant entre els abstencionistes diferencials i

entre els duals PSC/CiU, mentre el panorama €s més equilibrat entre els duals PP/CiU.

Per altra banda, I’altre gran bloc de duals manifesta una decisio clara des de 1'inici, i la
manté fins al final, uns en el sentit de continuitat en la pauta de comportament i altres en
sentit de canvi. Es entre els abstencionistes diferencials on s’observa més decisio de

canvi, mentre en els altres electorats predomina €l manteniment.

Els canvis en el context, previs a la campanya, sén doncs percebuts de manera diferent
pels electors dels diferents grups. A uns no ¢ls afecta, 1 mantenen la mateixa pauta de
dualitat; a uns altres els és motiu per canviar ¢l sentit del vot; 1 a uns altres, finalment,
també els afecta perd no tant, 1 dubten si canviar o no canviar. En aquest marc es mouen

¢ls objectius de les campanyes dels partits.
Quins son els factors que incideixen en una o altra direccié?

En primer lloc diferéncies, fins llavors secundaries, en els parametres d’orientacid
ideclogica marquen un primer nivell de sensibilitat a les vanacions en el context i
afavoreixen ¢l canvi: és el cas dels duals PP/CiU que tornen al PP; dels abstencionistes

diferencials que voten PSC-CpC; dels duals PSC/CiU que van a PSC-CpC 1 a ERC.

Aspectes politics aporten un segon nivell: el pacte CiU-PP allunya de la dualitat

CiU/PSC a un conjunt d’electors en direccio a PSC-CpC 1 ERC.

També el context d’intermediacié sembla tenir cert paper, 1 en un nou context decantar

més decididament les orientacions: ¢s el cas dels abstencionistes diferencials que van al

PSC-CpC o a CiU.
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Aquests son els factors que, en el marc de les limitacions del nostre estudi, apareixen

com més determinants per a la decisio prévia de trencar la pauta de la dualitat.

Altres aspectes, en canvi, apareixen més vinculats a la decisié durant la campanya: Aixi,
el vot util enfront a la possible victdria de Maragall, pel manteniment de bona part del
vot dual PP/CiU. O bé el plantejament d’ERC que li permet captar electors duals
PSC/CiU.

Altrament, les valoracions de la campanya i dels liders i la seva evolucio al llarg de la
campanya indiquen que la campanya juga principalment un paper de reforcament —o de

manteniment— de les intencions prévies.

En tot cas, tant el reforgament com la decisié en campanya, tenen com a referents
principals els plantejaments de les dues opcions majoritaries, les quals juguen de forma
diferent, no només en 1’orientacié del vot, sin6 en la seva efectivitat. Aixi, la bona
valoraci6 de 1’accié de govern de CiU i de Pujol son a la base del manteniment de la
dualitat, 1 doncs del vot CiU. Pero no es mostra condicio suficient, doncs també entre
antics electors duals que ara no voten CiU es dona aquesta valoracio positiva. En canvi
I'acord amb el plantejament de Maragall sobre el cansament amb CiU i Pujol i la
necessitat d’un canvi, apareix com a més discriminant en una primera analisi (pocs dels
que mantenen la dualitat a favor de CiU s’hi mostren d’acord). La campanya
“moderada” de Maragall aconsegueix el seu objectiu de combinar els dos elements, i

aixi “fa forat” en I’antic electorat de CiU.

En aquest marc, el PSC-CpC i 'ERC han estat els partits que han obtingut millor
rendiment de la seva campanya. Per altra banda, també en el cas dels electors duals la
campanya sembla tenir uns efectes mobilitzadors. En el marc de la campanya els
abstencionistes diferencials es van situant en I’eleccid, tot i que amb retras en relacio als
electors dels altres dos grups. | aixi, tot i ser el grup hipotéticament més propens a no
votar, els abstencionistes diferencials que decideixen el seu comportament durant la

campanya ho fan en el sentit de votar més que d’abstenir-se*.

* Tal com s’ha plantejat en altres recerques, cal preguntar-se fins quin punt les propies entrevistes per fer
I'estudi han cridat I'atencié sobre les eleccions de mobilitzacié i finalment han estat un factor de
mobilitzacid.
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Aquests son, doncs, els aspectes més importants sobre percepcio de campanya i decisié

de vot que sobresurten en la nostra recerca en €l seu actual estadi de desenvolupament.

El paper dels ciutadans en el procés politic, en el cas concret de les campanyes
electorats, ha estat el punt de referéncia de la nostra reflexi¢. Les pautes generals
d’orientacio a la politica s’expressen en les pautes d’orientacidé i1 seguiment de les
campanes electorals. Aquestes pautes condicionen els plantejaments de les campanyes

pels partits i el seguiment que n’ofereixen els mitjans.

Aixi, la mediatitzacio, la personalitzacid 1 la professionalitzacié com a trets més
rellevants de les actuals campanyes electorals, sén resultat de la comprensi6 de les

campanyes com a interrelacié entre mitjans, partits i ciutadans.

En aquest marc les campanyes no es plantegen com si els ciutadans no tinguessin unes
intencions definides, sind que parteixen de ’estat de 'opini¢ publica, de les pautes
basiques d’orientaci6 dels ciutadans i de la seva intenci6 de vot. En un periode de temps
curt com el d’una campanya i en un marc de forta competéncia les campanyes dels
partits s’orienten principalment a refermar la intencio prévia de I"elector propi, en segon
lloc a decantar el vot dels indecisos, i només en tercer lloc a intentar canviar el sentit del

vot d’electors d’altres partits.

Aquests son els efectes que s’observen també a la campanya catalana de 1999 i que en
resposta a un interrogant que ens posavem a l’inici del treball mostren que, malgrat
aquella intencid prévia i estable, les campanyes importen. L’estudi sobre percepcié de
campanya i decisio de vot en el cas dels electors duals mostra prou elements per
entendre la importancia de la campanya per la decisid d’uns electors que, potser mes
que en cap altre cas, podien perfectament haver fet una altra opci6é de comportament en
el cas que la campanya no hagués incidit en els aspectes claus per al reforgament o bé el

decantament final del vot.
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A TALL DE CONCLUSIONS: DOBLE BIPOLARITZACIO,
EXPECTATIVES DE CANVI I ESTABILITAT

JOSEP GIFREU i FRANCESC PALLARES

1. Una campanya d’alta intensitat?

Un més abans de les eleccions catalanes del 17-0, els diferents sondejos electorals
auguraven una victoria molt escassa a la coalicié de CiU, liderada per Jordi Pujol, sobre
la de PSC-CpC, liderada per Pasqual Maragall. Per primera vegada des de les primeres
eleccions autonomiques del 1980, les dues formacions tenien possibilitats versemblants

de governar.

La precampanya estigué¢ plantejada d’entrada sota e! signe predominant de la
polaritzaci6 entre els dos liders i les dues candidatures principals. Descartada en tots els
suposits una majoria absoluta, el marge diferencial de vosts i1 d'escons entre les dues
forces era la gran incognita de la campanya. Per la mateixa rad, el resultat en escons de
les altres forces minoritiries mereixia una atencié important. En aquest sentit, la
particular posicié del PP de Catalunya adquiria una especial rellevancia: no sols per la
seva vinculacié amb el partit governant a Madrid, amb el qual CiU havia establert un
pacte parlamentari de govern, siné també per la presumible davallada en vots, segons
auguraven els sondejos. Els resultats de les altres formacions parlamentaries, ERC i IC-
V, també€ suscitaven singular interés per les respectives escisions sofertes en 1’anterior

legislatura (que en el segon cas dona lloc a la candidatura d’EUiA).

Tots els darrers sondejos publicats una setmana abans de les eleccions, el diumenge
anterior (10-10-99), auguraven una victoria de CiU i la derrota de PSC-CpC, bé que
amb forquilles de resultats en escons molt diverses: des de I’'ampla victoria augurada per
El Periddico a CiU (57-63) i severa derrota als socialistes (40-46), a la més ajustada de
PABC (53-55 1 45-47, respectivament), passant per la que seria la més aproximativa, la
de La Vanguardia (56-58 i 51-52). Aquesta disparitat, menys accentuada en el cas del
PP i ’ERC, a una setmana de la jornada electoral, suscitd una resposta general dels

partits en un doble sentit: cautela davant els sondejos (Carod-Rovira demana que es
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prohibissin els sondejos en campanya) i crida a la mobilitzacié de militants i
simpatitzants per assegurar la participacio i difelitzacio dels electorats respectius.
Particularment, el sondeig de EI/ Periédico, un diari obertament favorable a Maragall

(com s'argumentara més avall), causa un gran impacte entre els medis socialistes.

Aixi, donges, la llarga precampanya i la campanya estricta mantingueren un clima d’alta
expectacio pels resultats de la jornada del 17-0, segurament els menys previsibles de
totes les eleccions catalanes 1 generals després de les de 1980. Si la campanya de les
cleccions anteriors de 1995 podiem qualificar-la com de “baixa intensitat™, aquesta
vegada s’obria molt més intensa: les formacions principals i també les minoritaries
havien de jugar a fons totes les seves cartes per guanyar la partida particular en cada cas.
Entre altres raons perqué els electors manifesten tenir un elevat coneixement de les
projeccions del vot: en la corresponent enquesta postelectoral del CIS (v. cap. 5), el

percentatge dels que afirmaven concixer els sondejos era del 62 %.

Al manteniment del clima d’expectacié contribuiren de manera forga similar tant els
partits com els mitjans de comunicacio. Els partits o coalicions, per les novetats que
presentaven en aquesta contesa electoral: suposat desgast del govern de CiU i probable
darrera presentacio de Pujol com a candidat; irrupei6 de Pasqual Maragall i mobilitzacié
de plataformes entorn de Ciutadans pel Canvi; nou lider en el PP i previsio de pactes
postelectorals amb CiU; nou lider a ERC i consolidacié del seu espai després de
I"escissio; redistribucid del vot entre IC-V 1 EUIA. De tota manera, a mesura que
s’anaven coneixent els diversos sondejos d’intencid de vot, les estratégies dels partits
canviaven en funcio de les tendéncies que s’apuntaven: per exemple, CiU evoluciona
cap a actituds menys interessades en un enfrontament directe amb Maragall al
comprovar que tothom li pronosticava la victoria. Ben al contrari dels socialistes, que
hagueren d’adoptar posicions més dures i menys catalanistes, en intuir que no acabaven
de captar I'interés sobretot del cintur6 industrial de Barcelona. El PP enduri el seutoila
seva particular bel-ligerancia contra la politica lingiiistica al veure imparable la
davallada. Socialistes 1 “‘populars” recurreren els darrers dies als seus liders estatals

(Felipe Gonzéalez i Jos¢ M Aznar, respectivament) per tancar la campanya. ERC

"'V, 1} Gifreu i F. Paltarés (Eds.), Comunicucid politica i comportament electoral. .., cit., p 182s).
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comprova que podia consolidar el seu espai enmig de la bipolaritzacié, i mantingué
posicions d’equidistancia entre CiU i PSC-CpC. I IC-V veié al final assegurada la seva
preséncia al Parlament, cosa que li permeté adoptar un cert distanciament del PSC, amb
el qual es presentava coaligat a la demarcacié de Barcelona. Tot i aixo, els darrers dies
de campanya s’aguditza la sensacié que Pasqual Maragall podia “atrapar” les millors
posicions atribuides pels sondejos a Pujol. Els resultats electorals, amb un empat técnic
entre les dues formacions, feren bona aquesta impressié que els mitjans de comunicacio

detectaren.

Per la seva banda, els mitjans de comunicacié van contribuir també de manera molt
determinant a mantenir la tensid, i en part el suspens, de la campanya. Gosariem dir que
els mitjans no s’acabaven de creure els sondejos, que pronosticaven una clara victoria de
CiU. Ni els mitjans favorables a Pujol ni els favorables a Maragall. El nostre estudi de
I"agenda electoral mostra com la cobertura d’aquesta campanya per part dels Mitjans de
comunicacié de masses s’intensifica notablement respecte de la cobertura de I’anterior.
En termes quantitatius, les cadenes publigues de TV doblen la seva cobertura i la
premsa diaria en alguns casos la triplica. Del total d’unitats electorals examinades en la
mostra d’un mes (v. cap. 1), les unitats televisives eren 520 el 1999 contra 301 el 1995, i

les unitats de premsa diaria sumaven 3.444 contra 1.580.

I malgrat tot, malgrat la gran expectacié creada per la possibilitat real de canvi al govern
de la Generalitat i per la tensio sostinguda en precampanya i campanya per tot el conjunt
dels medlia, la participacié final no arriba al 60 % i queda gairebé quatre punts per sota
de la de 1995 (59,92 % contra 63,64 %). L’alta abstencio (40,08 %), que va afectar a

tots els electorats, sembla desmentir en part la primera impressié d’una campanya d’alta

intensitat.

2. La doble bipolaritzacié
2.1. Dos liders: Pujol i Maragall

La bipolaritzacié de la campanya del 17-0, com es preveia, va concretar-se en la

personalitat i el liderat dels dos candidats que tenien opcions reals de ser president de la
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Generalitat de Catalunya en la nova legislatura: Jordi Pujol i Pasqual Maragall. Ambdds
liders compartien una mateixa credencial: no havien perdut mai cap de les eleccions on
s’havien presentat (a president de la Generalitat i a alcalde de Barcelona,
respectivament). El vell president i el nou aspirant a president havien expressat

clarament la seva intencid 1 conviccio de poder guanyar i de voler guanyar efectivament

aquestes cleccions.

Com intervingueren els mitjans de comunicaci6 en aquesta singular confrontacié de dos
estils 1 dos personalitats durant la precampanya i sobretot la campanya estricta? Des del
punt de vista de la seva preséncia mediatica, Pujol i Maragall coparen en gran proporcio
I’atencié de 'agenda electoral. Contra [’abséncia d’un “cara a cara” explicit dels dos
liders a la televisio, es pot afirmar que tota la campanya mediatica es podria interpretar
en clau d’un “cara a cara” implitic 1 constant. No hi hagué un “espai” televisiu destinat a
la confrontacié directa dels dos liders, pero hi hagué una operacié permanent de
“muntatge” i de “postproduccidé” de les imatges dels liders que volia fer visible la

confrontacio.

[’estudi quantitatiu de la preséncia dels dos liders als mitjans aporta uns resultats
incontestables pel que fa a la bipolaritzacid, que esdevé molt patent en la premsa. En
televisio 1 radio, Pefecte de la bipolaritzacié queda atenuat en part per Vaccid
reequilibradora de les cadenes publiques. Tot 1 aixi, si en lloc de sumar presencies
atenem a un criteri més qualitatiu, com és I’analisi de I’objecte o focus d’atencid at qual
s’adrecen les intervencions de tots els partits, la bipolaritzaci6 és absoluta. Pel que fa al
temps total ocupat en els informatius de radio i televisio pels dos liders, les dades de
I'estudi de ’agenda (v. cap. 1) son significatives, no sols quant a la bipolaritzacio, sino
també quant a la posicié de cada un: Pujol supera clarament Maragall en les cadenes
televisives (7.117 segons contra 4.716, amb un diferencial de 1000 segons només a
TVC-TV3) i per poc en les de radio (2.154 contra 2.138). Sens dubte, el diferencial a
tavor de Pujol en totes les cadenes de televisio 1 especialment a TVC-TV3 és el tret més

significatiu de la preséncia mediatica dels dos liders.

[La imatge dels dos liders a la TV, segons l'estudi fet sobre “la recta final” de la
campanya (v. cap. 3), mostra els personatges de Pujol 1 de Maragall vinculats a actituds

i a valors molt diferenciats. Pujol es mostra com un lider formal, serids, prodund 1 solid,
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mentre Maragall es mostra més informal, afectuds 1 dinamic. Cada un manté un discurs
coherent sobre si mateix i sobre I’opositor: Pujol es projecta cap al futur i construeix una
imatge de consisténcia, situant Maragall en els extrems oposats; per contra, Maragall
ubica Pujol en el passat, com a forca esgotada, i s’autoatribueix el valor de futur i de

canvi.
2.2. Dues coalicions: CiU i PSC-CpC

A la polaritzacié de la campanya electoral entorn dels dos liders, correspon igualment
una clara bipolaritzaci6 respecte de les dues coalicions i candidatures: CiU i PSC-CpC.
Les dues forces principals tendeixen a ser, d’una banda, els actors politics principals
dels espais informatius electorals i, de I’altra, els referents centrals del discurs dels altres

actors i dels mitjans de comunicacio.

Com a actors principals de la cobertura informativa, les dues forces majoritaries obtenen
un tracte de favor sobretot en les cadenes privades de radio i televisio, i també en la
premsa. La premsa i la radio destinen entorn de la meitat de les unitats informatives
sobre la campanya a les dues candidatures. | com a referents del discurs electoral, CiU
apareix com a objecte preferent en totes les cadenes de TV (seguit del PSC-CpC i del
PP), llevat de Tele 5, que inverteix l'ordre i on el primer referent és el PP;
significativament, a A3 TV, la polaritzacié s’estableix entre CiU i PP. En radio, la

preeminéncia €s per als socilistes, llevat de Catalunya Radio, on predomina CiU.

Aquesta tendéncia ve matisada per dos efectes correctors: el poder d’atraccio per part
dels respectius liders sobre els altres candidats de cada llista, fet degut a una certa
personalitzacié de la campanya; i el paper reequilibrador de les cadenes publiques de

radio i televisio.

La tensi6 entre les dues forces es manifesta també en I’atencié dispensada pels mitjans
al seguiment de les estratégies dels partits en cada moment de precampanya i campanya.
Les informacions referents a les estratégies de les dues formacions principals —i en
aquest punt, també a les del PP— foren els tres eixos tematics més importants destacats

en la cobertura informativa de tots els mitjans.

2.3. Els tercers en litigi
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Hem mencionat ja I’important paper reequilibrador de les cadenes publiques de radio i
TV en la visibilitat mediatica de les forces menors amb representacié parlamentaria. Era
un aspecte ja destacat ampliament en ’anterior estudi de la campanya electoral de 1995
i confirmat plenament ara. En televisio, s’observa un comportament molt diferent entre
cadenes publiques i privades. TVC-TV3 evita en part la polaritzacid, atorgant una
preséncia proporcional a totes les candidatures. Quant a les privades, mentre A3 TV
s’acosta a aquest model, Tele 5 només informa de CiU, PSC-CpC i1 PP. En radio, val
igualment la conclusié: les cadenes publiques Catalunya Radio i COM Radio mantenen
un cert equilibri, mentre les privades SER 1 COPE ignoren en diferent grau les forces

menors.

Ja hem avangat I’especial tractament que aconsegueix el PP en els mitjans, per bé que
tots els sondejos li auguraven un nombre d’escons inferior a I’anterior legislatura. No
obstant aix0, en la campanya dels mitjans destaca I’atencidé dispensada al PP molt per
damunt de la de les altres forces menors, ERC i IC-V. Per contra, el cap de llista del PP,
Alberto Fernandez no aconsegui de destacar entre els altres dos caps de llista, Josep

Lluis Carod-Rovira 1 Rafael Ribo.

Les dues forces parlamentaries menors, ERC 1 IC-V, aconseguiren una certa visibilitat
només gracies a les cadenes pibliques de radio i TV, i en part a la premsa. Pero, alguns
mitjans d'abast estatal —concretament Tele5 1 COPE, 1 en diferent mesura Antena3 1

SER- les ignoraren en la seva cobertura informativa.

3. La presentacid en piblic
3.1. L’autopresentacio dels liders

[.’analisi dels espots de propaganda dels partits permet d’examinar, contrastar 1 avaluar
les modalitats d’autopresentaci¢ i d’argumentacid que els estrategues de campanya
planifiquen i modifiquen d’acord amb la percepcié de la mateixa campanya. D’acord
amb I'estudi exhaustiu dels espots d’aquesta campanya (v. cap. 2), la bipolaritzacid
afectd les estratégies de propaganda de tots els partits. CiU procura potenciar I'idea

d’equip a través de la imatge, volent desmentir aixi les acusacions de personalisme a
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Pujol, perd el discurs verbal potencia la figura del seu lider. La campanya socialista, pel
contrari, mostra sempre a Maragall sol, sense cap altre membre de la candidatura a prop.
PP i ERC també recolzen les seves presentacions sobre els respectius caps de llista,
Fernandez Diaz i Carod-Rovira, mentre el lider d’IC-V, Ribd, apareix sempre envoltat
del seu equip. La propaganda d’ERC critica la bipolaritzacié: la ficcid que encapgala els

seus espots serveix per posicionar-se clarament entre els dos grans.

La relacio entre els liders catalans i els d’ambit estatal ha canviat respecte a campanyes
anteriors, on era habitual que els liders dels partits d’ambit espanyol apareguessin als
espots per donar suport als candidats autonomics. En aquesta campanya, ni els

socialistes ni el PP varen recorrer a aquest recurs argumentatiu.
3.2. Una estratégia integral de campanya

La presentacid dels liders de les dues forces principals podien meréixer una atencid
especial, perd els missatges dels partits i dels espots, en el marc de la confluéncia entre
estratégies comercials i propaganda politica, responen cada cop més a una campanya

integral.

El nostre estudi dels espots de la campanya del 17-0 ha posat en relleu, entre altres
coses, dues constatacions d’interés politic i tedric. D’una banda, el progressiu
despoblament dels “mons possibles”. L’exemple paradigmatic podria ser 1’espot
d’animacié del PSC-CpC (realitzat per Mariscal). En ’espot del PSC a les generals del
1996, els “moéns possibles™ ja s’havien reduit a dos: “Espafia en positivo” i “Espaiia en
negativo™. Ara, fins 1 tot ¢l negatiu s’ha eliminat, i només n’hi ha un, que és positiu i

recolza en valors molt generals (el canvi, la festa, I’equip, la creativitat).

De I’altra, les al-lusions critiques incloses en els espots son escasses, i en tot cas només
apareixen en el discurs verbal, no en I'tis de la imatge. Aquesta disminucid de la critica
pot ser degut a les peculiaritats del “fair play” politic catala. Perd també a un millor
coneixement del “bon Gs” de les imatges: I’al-lusio critica a través d’imatges s’associa a
aquell que critica malgrat que, després, es negui. D’aqui que els partits evitin d’utilitzar

imatges carregades de valors negatius.

239



4. La campanya dels mitjans
4.1. Visibilitat de la campanya

Una de les tendéncies consolidades en cstudis comparats, ja detectada en I’estudi de
I"anterior campanya al Parlament de Catalunya de 1995, és el predomini en I’agenda
electoral dels temes referits a 'evolucid i seguiment de la mateixa campanya’. Com hem
dit, les estrategies electorals dels partits configuren bona part de I'interés dels mitjans
informatius, funcié que acompleixen en benefici tant dels mateixos partits i candidats
com de I’clectorat en general. Vistos els resultats de ’agenda electoral d’aquesta
campanya, cal dir tanmateix que la tendéncia en televisié no s’ha accentuat respecte de
la campanya anterior, sind que més aviat s’ha moderat a conseqiiéncia de la intervencio6
dels tres canals publics que han prioritzat els temes de politiques sobre els de campanya.
La tendéncia pero es reforga en els canals privats de TV i sobretot en la premsa (amb un
52 % de les unitats dedicades a donar visibilitat a la mateixa campanya), mentre que en

radio (mitja no objecte de I’estudi en la campanya de 1995) també es confirma.

L.’interés sobre ’evolucié de la precampanya i campanya se centrava en bona part en les
estratégies actives de la nova coalicio concurrent, PSC i Ciutadans pel Canvi, i les més
“reactives” de CiU, i en part de tots els altres, especialment del PP. El tema de la
mobilitzacio de grups o d’individus significatius en suport de candidats, una de les
novedoses estratégies de suport a Maragall, esdevingué el tema estrella en radio i
premsa. Aquest fou, curiosament, un dels dos temes de politica general —junt amb el

sistema de partits— que aconseguiren una certa preséncia puablica.
4.2. L’esfor¢ de “priming”

[."analisi quantitativa de I’agenda electoral dels mitjans resulta sovint poc indicativa del
paper actiu que solen adoptar ¢ls diversos mitjans, publics 1 privats, en relacio als actors
politics en confrontacio 1 als respectius puablics. Els media no sols tenen un
protagonisme indiscutible en la scleccid 1 prioritzacié dels temes i personatges que

csdevenen centre de I’atencio publica. Més enila de 1a formalitat professional que solen

* V. per exemple, la série d’estudis sobre les eleccions al Regne Unit, a Pippa Norris i alt., (n Message.
Communicating the Campanign. London, ctc., Sage, 1999. Per a Espanya, v, Alejandro Mufioz Alonso i
Juan Rospir (eds.), Comunicacidn politica, Madrid, Universitas, 1995,
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adoptar, i que el nostre estudi detecta, els mitjans exerceixen també una funcid
“editorialitzant” sobre tot el discurs que inclouen en la seva programacié o pagines
redaccionals. Estableixen el temari piblic, perd intervenen també de forma activa en
I’atribucié d’unes qualitats o valors als temes i personatges, funcié que sol entendre’s
com la propia del “priming™. Com s’exptessa I’esfor¢ de “priming”, altrament dit, la
“linia editorial” dels mitjans respecte de I’avaluacté de candidatures i programes? Per bé
que el nostre estudi no ha abordat directament aquesta qiiestio, si que aporta alguns
indicadors i algunes hipotesis que poden originar noves linies de recerca i conclusions

més ponderades en el futur.

Hem centrat I’atencié basicament en la premsa. D’entrada, 1 en el quadre de la separacio
classica entre géneres d’informacio i d’opinid, sorprén que només un 22% de les unitats
de la informacié electoral siguin unitats d’opinio, i d’aquestes, només una cinquantena
(sobre un total de 3.444 unitats de la mostra de premsa) siguin articles editorials. El gran
contrast entre diaris en aquest punt —dels 37 editorials de £/ Mundo a un sol ?? editorial
de La Vanguardia i de El Pais— suggereix que la linia editorial no passa per I’article
editorial sind per altres rutines de produccié del discurs no explicites. Sobretot dues: la

selecci6 dels comentaristes i, especialment, el tractament de la informacié electoral.

Les dades sobre valoracié periodistica de les unitats examinades permeten d’abonar en
part aquesta hipotesi, ja que si bé la gran majoria d’unitats sén “neutres”, hi ha
percentatges significatius d’unitats en cada diari (entre un 15 i un 20 %) que expressen
el reforg o desvaloraci6 d’una determinada candidatura’. En aquestes eleccions, a més,
hem dedicat un estudi especific a considerar i detectar ¢l biaix partidista 1 el grau de
compromis de la premsa diaria amb el debat politic i les diverses opcions, cosa que

examinarem amb més detall en el proxim epigraf.

En televisio, avaluar les modalitats de “priming” per part de les cadenes requeriria un
estudi molt més extens i aprofundit. De I’estudi sobre la imatge de Pujol i de Maragall

(v. cap. 3). se’n dedueix un tractament diferenciat dels dos personatges en les narratives

3 Aquest concepte fou introduit en el marc conceptual de I’agenda-setting per Shanto Iyengar i Donald
R. Kinder a partir del seu estudi de 1987 News that Matters. Television and American Opinion, Chicago,
University of Chicago Press.
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pérdua de pes del debat politic i ideologic o programatic, el posicionament dels diaris en
el que €s el nucli central de les argumentacions —com veurem, 1'eix Catalunya-
Espanya~ configura un doble front. Avui i El Punt es posicionen a la banda de
Catalunya com a referent unic o principal, i La Vanguardia i El Periddico, a la banda de
Catalunya dins Espanya. Aquesta neta divisi¢ de posicionaments genérics en el gran
tema de la campanya no implicava, no obstant, I'adopci6 d’un “frontisme™ per part dels
diversos diaris, sin6 que es donava com un fet ja institucionalment acceptat en el “fair

play” de la confrontacio politica.
4.4, Els temes principals

Una de les conclusions de I'estudi especific dels quatre diaris catalans és la practica
desaparicio de ’eix dreta-esquerra en |’opinio expressada en la campanya electoral. La
confrontacid ideologica €s practicament inexistent. Els diaris més poderosos semblen
dimitir, almenys en els géneres d’opinid, de la seva funcié d’intermediacié ideologica
entre els seus publics lectors. En els diaris d’adscripcio nacionalista catalana, s’observa
una actitud diferent que reforca el paper de I’opini¢. En general, la premsa no s'ocupa en

campanya de les gras gliestions de la politica.

Son extrapolables aquestes conclusions al conjunt dels mitjans i al conjunt de la
campanya? En part, si. De les dades de 1’agenda electoral (v. cap. 1), sabem que els
temes de politica general, i fins i tot els de politiques sectorials, només obtenen un cert
pes gracies a la insisténcia de les cadenes publiques de radio i de TV. Tot i aixi, els
grans temes de politica general queden relegats en conjunt a un tercer lloc, i els tinics
temes que obtingueren un cert resso fou el sistema de partits i la mobilitzacio de grups i

d’individus en suport de Maragall.

En el terreny de les politiques concretes o sectorials, els Gnics grans temes que centraren
el debat foren aquests tres: la politica lingiiistica, les relacions Catalunya-Espanya i el
problema de I’ocupacié. El fet que en els tres sectors mediatics estudiats (premsa, radio i
TV), fossin pel mateix ordre (segons quantificacié d’unitats) els temes preferents,
confirma que foren efectivament els tres temes centrals de la campanya del 17-0. El

primer gran tema tingué la llengua com a nucli problematic, pero curiosament no fou la
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situacid del catala l'objecte de preocupaci6, sind més aviat l'estatus del castella a

Catalunya, qliestid que arriba al scu climax d'atencio la primera setmana de campanya.

5. Percepcié de campanya i decisié de vot
5.1. La percepcié general de I’clectorat

Com a actors centrals del cicle electoral, els electors confegeixen la propia percepci6 de
la campanya d’acord amb unes pautes complexes de recepcioé i d’implicacié en les
diverses respostes de comportament electoral. Com és sabut, [’abast i modalitats
d’influéncia de les campanyes en |’electorat és una qiiestié ampliament analitzada en els
estudis comparats. Aqui limitem [’atencio a la percepcié de la campanya del 17-0 a
través dels resultats obtinguts de ’enquesta postelectoral del CIS, segons P'explotacid

feta en aquest treball (v. cap. 5).

Com seguiren la campanya els ciutadans? Basicament a través de la televisio (un 45,5 %
la segueixen cada dia), en segon lloc a través de la premsa (19 %) i en tercer lloc de la
radio (16,4 %), a part dels que [a declaren seguir algun cop per setmana ¢ de tant en
tant. Si es té en compte que la gran majoria dels electors catalans declaren no seguir mai
o0 quasi mai la campanya a través de la premsa (60 %) o de la radio (70 %), la incidéncia

de la TV queda totalment reafirmada, com era d’esperar.

Tal com han demostrat els diversos estudis, la gran majoria dels ciutadans tenen una
decisio prévia amb anterioritat a la campanya. Segons [’enquesta postelectoral del CIS,
¢n aquestes eleccions només al voltant d’un 14% dels que van votar algun partit ho van
decidir durant el periode clectoral, mentre la resta ja tenia el seu vot decidit. Per la seva
part, els abstencionistes semblen decidir-se més durant la campanya que els altres.
Aquestes xifres contrasten amb la baixa percepeiod declarada sobre la influencia de la
campanya en la propia decisio de vot (només una minoria del 5% ho reconeix), per bé
que una proporcid important (28%) accepta que influeix molt o bastant en general. En
tot cas, una tercera part admet que la campanya li ha servit per refermar la idea que
tenia, 1 només un 2% que li ha fet canviar el sentit del vot. Resulta significativa ’opinio

de més de la meitat (54%) que alirma que no li ha servit de res. A pesar d’aixo 1 del fet
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que el 85% declari que té el vot decidit ja abans de la campanya, no hi hauria cap partit
que s’arrisqués a deixar de fer campanya amb |'argument que “la gran majoria ja ha

decidit el seu vot abans”.
3.2. La percepcio dels electors duals

D’acord amb estudis electorals anteriors, els anomenats grups “duals” son grups
d’electors d’importancia estrategica en les eleccions autondmiques catalanes. Aquests
grups, que tenen un comportanicnt diferent en les autonomiques i en les generals, son
els “abstencionistes diferencials”, els votants “duals PP/CiU” i els votants “duals
PSC/CiU” (el grup tradicionalment més nombrés). Per primer cop en unes eleccions de
I’Estat espanyol, aquest treball aporta unes primeres conclusions sobre la percepcid i els
efectes de la campanya en aquests grups duals a través d’una enquesta panel als tres

tipus de duals en tres onades, dues preelectorals i una tercera postelectoral (v. cap.5).

Si bé s'han mantingut les pautes de dualitat observades fins ara, no s'han mantingut
integrament, ni de forma regulur en els tres grups estudiats. Els canvis en el context
politic estan redefinint les pautes de comportament entre eleccions autondmiques i
generals, i han estat darrcra les decisions de canvi que des de l'inici alguns duals havien

manifestat.

De tota manera el canvi en el context no ha influit igual en tots els electors i han esta
factors relacionats amb la I'orientacio ideologica o factors politics com el desacord amb
el pacte de CiU amb el PP, els que han fet més sensibles a uns electors que a uns altres

els canvis en el context.

Els electors duals, perd, s'han decidit més durant la campanya que el conjunt de
I'electorat, tot i que aproximadament la meitat entren a la campanya amb una decisié

presa i la mantenen fins l'eleccio.

Entre els abstencionistes difercncials, el canvi és la pauta dominant per rad de la
importancia que concedeixen a aquestes eleccions: preveuen que els resultats de CiU i
PSC seran molt ajustats. i aquestes sén les dues opcions per les quals es decanten
clarament. La minoria que manté I’abstencionisme mostra un perfil molt definit: no

mostren interés per la politica ni pels temes plantejats a la campanya i ja havien decidit
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des del principi de no votar el 17-0.

Per la seva banda, els votants duals PP/CiU son el grup que presenta una més gran
continuitat en el comportament electoral. Tot 1 que el PP és el partit que representa
millor les seves idees i que votard en les generals, la bona valoracio de Pujol, de 'obra
de govern a la Generalitat i de la campanya de CiU, fan decantar majoritariament el vot

cap a CiU.

Finalment, els votants duals PSC/CiU presenten una pauta de continuitat/canvi més
equilibrada que I’anterior: un grup manté la dualitat, un altre grup es decideix pel PSC i
un petit grup abandona la dualitat optant per ERC. La majoria del primer grup ja tenien
decidit des del principi el vot per CiU. El segon grup es decanta pel partit liderat per
Maragall, que ja havien votat en les anteriors municipals i europees, i que s’adiu millor
amb el seu perfil clarament socialista. El petit grup que surt de la dualitat i opta per ERC
manifesta actituds critiques envers el pacte CiU/PP i una valoracié positiva de la

campanya d’ERC.

La campanya juga un paper com a context o com a factor en la decisio d'un sector
d'aquests electors. Pels decidits, en canvi, la campanya juga principalment un paper de
reforcament —o de manteniment— de les intencions prévies. En tot cas, perd, tant el
reforcament com la decisié ¢n campanya, tenen com a referents principals els
plantejaments de les dues opcions majoritaries. En aquest marc I'estratégia del PSC
sobre el "massa anys de Pujol" sense una estratégia d'enfrontament que I'indisposés amb
electors que valoren positivament la gestié de Pujol mostra haver aconseguit bons

efectes entre electors duals.
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