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Presentaci6

Les eleccions al Parlament de Catalunya del 16 de novembre de 2003 (16-N-03) van
deixar a l'aire dues de les qilestions fonamentals que la conjuntura politica catalana
acabava de plantejar: quina nova majoria governaria la Generalitat i qui seria el nou
President de la Generalitat després de Jordi Pujol. El resultats del 16-N no van aclarir
cap de les dues incognites. Les dues formacions majors, CiU i PSC-CpC, en linia amb
les eleccions anteriors de 1999, obtenien un empat técnic (46 i 42 escons,
respectivament), sense cap majoria prefixada. ERC experimentava un important
creixement (23 escons) i se situava com a tercera forga decisiva. EI PP i ICV-EA
consolidaven una tendéncia a I'alga (15 i 9 escons, respectivament). En sintesi, el nou
mapa politic corresponent al periode anomenat del “postpujolisme” es debatia entre
dues aniques majories possibles, que havien de comptar amb l’arbitratge necessari
d’ERC.

Com és sabut, 1a resolucié de les dues incdgnites — és a dir, la formacié de la majoria
PSC-CpC, ERC i ICV-EA i I’eleccio del nou president de la Generalitat en la persona
de Pasqual Maragall — va ser fruit d’un llarg i complex periode de negociacions
postelectorals entre les cupules de les tres forces majoritaries, CiU, PSC-CpC i ERC.
Un mes després, el 14 de desembre de 2003, els maxims dirigents de les tres
formacions, Pasqual Maragall, Josep-Llufs Carod-Rovira i Joan Saura, feien piublic
I“Acord per a un Govern Catalanista i d’Esquerres al Govern de la Generalitat”,
conegut també com a “Pacte del Tinell”. L’acord dona pas al nou govern “tripartit” amb

Pasqual Maragall com a president i Josep-Lluis Carod-Rovira com a conseller en cap.

Les enquestes preelectorals pronosticaven en bona part la complexitat de! nou mapa,
amb un cert desgast de les dues forces majoritaries i el creixement de les altres tres i, per
tant, obrien la perspectiva d’un escenari allunyat del bipartidisme anterior. Les
tendéncies electorals detectades en les anteriors eleccions municipals de maig de 2003
ja apuntaven en aquesta direccié. Tot feia preveure una campanya electoral molt
disputada entre els dos partits grans per aconseguir situar-se al davant de la cursa
electoral. A més, el fet de preveure que els resultats es decidirien per un marge molt
petit de vots entre els grans comportava un altre efecte interessant en la resta de partits,

la possibilitat de ser decisius. Per tant, també en aquest sentit era d’esperar que els

partits menors plantejarien una campanya molt intensa amb dos objectius basics: evitar
la polaritzacié de la campanya entre els dos candidats dels partits grans; i quedar situats
amb un nombre suficient d’escons i de vots per ser decisius. Tot aixo feia pensar en una
campanya d’alta intensitat en la que tots els partits i tots ¢ls candidats tenien molt a

perdre i molt a guanyar.

La campanya electoral del 16-N-03 fou efectivament una campanya d’alta intensitat,
emmarcada per la majoria absoluta del PP governant a Espanya i per la successié de
Jordi Pujol tant a la presidéncia de la Generalitat com en el lideratge de CiU. Dels cinc
candidats, Artur Mas (CiU), Josep Piqué (PPC) i Joan Saura (ICV-EA) eren nous,
mentre que Pasqual Maragall (PSC-CpC) i Josep-Lluis Carod-Rovira (ERC) repetien.
La proximitat de les eleccions generals a les Corts de Madrid del 14 de mar¢ de 2004
afegia tensi6 als resultats del 16-N.

L'estudi que aqui presentem, continua una linia interdisciplindria de recerca sobre
comunicacié politica i campanyes electorals, impulsada pel Grup de Recerca UNICA
del departament de Periodisme i Comunicacié Audiovisual de la Universitat Pompeu
Fabra, amb la col-laboracié del departament de Ciéncies Politiques de la mateixa
Universitat i la col-laboraci6 d'investigadors d'altres Universitats catalanes. Aquest €s el
tercer estudi de la campanya electoral al Parlament de Catalunya després dels dos
estudis anteriors, dedicats respectivament a les eleccions de 1995 (J. Gifreu i F. Pallarés
(eds.): Comunicacié politica i comportament electoral a les eleccions autonomiques de
1995 a Catalunya [Barcelona, Editorial Mediterrania, 1998] i de 1999 (J. Gifreu i F.
Pallarés (eds.), La campanya més disputada. Mitjans, partits i ciutadans a les eleccions
catalanes del 1999 [Barcelona, Portic, 2001}).

Com en els estudis anteriors, aquest també incorpora diferents perspectives i
metodologies des de la comunicacié politica de cara a obtenir aproximacions
complementdries sobre la campanya del 16-N, amb la voluntat d’oferir elements de
comprensié empirica i tedrica dels diversos processos implicats en la campanya
electoral i els seus tres actors principals —partits, electors i mitjans de comunicacié—,
com també dels resultats electorals obtinguts per les forces politiques en competicio. Els
diferents equips d'investigadors van ser sol-licitats a donar resposta, des del seu
particular objecte d’estudi i amb el métode propi de cada ambit disciplinar, a una
pregunta que es formulava aixi: En una campanya (i precampanya) electoral com la

corresponent a les eleccions al Parlament de Catalunya del 16-N-03, marcada per les




previsions d'empat entre les dues forces majoritaries (CiU i PSC) i, per tant, amb la
possibilitat oberta de formaci6 de diverses majories de govern a Catalunya: de quina
manera han intervingut els partits i candidats, d'una banda, i els mitjans de comunicacio,
de I'altra, en la cursa final de la competicié pel vot dels electors? Les respostes de cada

equip de treball s’exposen en els vuit capitols que integren aquest estudi.

El primer capitol presenta la panoramica propiament politica en qué s’emmarca la
convocatdria de les eleccions del 16-N-03, després de la legislatura 1999-2003 amb
majoria de CiU i suport del PP, ’anunci de retirada del president Jordi Pujol i Ia seva
successié per Artur Mas. Repassa les valoracions i percepcions preelectorals de 1’opinié
publica catalana sobre la tasca del govern de CiU i sobre I’economia, la percepcié dels
candidats i la necessitat d’un nou Estatut. També examina amb detall els resultats

electorals i els canvis significatius en el sistema catala de partits.

El segon capitol, novetat en aquesta série d’estudis, s’interessa per I'organitzacid i
funcionament de les campanyes de cada formacid, atenent especialment a la creaci6 de
la imatge del lider, el posicionament del missatge en els mitjans de comunicacid, la
planificacié mediatica i I’1s d’Internet. A través d’entrevistes en profunditat amb els
caps de campanya de cada candidatura, s’intenten precisar les dinamiques i rutines tan
determinants com la presa de decisions, les relacions amb els mitjans, la contractacié
d’assessories d’imatge i publicitat, 1a percepcié de les estratégies de campanya dels
altres candidats, el finangament i els recursos técnics i humans. Com a novetat, hom
constata la irrupci6 definitiva d’Internet com a instrument de comunicacié politica per

part dels partits i candidats.

El capitol tercer se centra en I’andlisi dels missatges persuasius explicits, és a dir, en
I’estudi dels espots i anuncis electorals que els diferents partits politics van emetre a
través de la televisid i dels principals diaris d’ambit catald. Com ja s’ha destacat en
treballs anteriors, es tracta de missatges amb una finalitat explicitament persuasiva,
elaborats directament pels propis partits i, per aixd, centrats en els elements que
cadascun d’ells vol posar de manifest i prioritzar. L’analisi sistematica d’aquests
anuncis electorals desvela les estratégies retoriques que van utilitzar les formacions

politiques catalanes en les eleccions de novembre de 2003.

El quart capitol déna continuitat també a una aproximacié de la campanya electoral ja

estudiada en les anteriors edicions: I’estudi de I'agenda electoral dels mitjans de

comunicacié més significatius per a I’electorat catala. Concretament, la mostra comprén
les quatre setmanes anteriors a la data del 16-N dels informatius de televisié dels canals
amb amplia audiéncia a Catalunya i dels diaris de gran difusio, inclosos els dos diaris
gratuits del moment. L’estudi de I'agenda tematica electoral inclou els grans eixos de la
informacié de la campanya, els personatges o actors que la protagonitzen, els grans
temes de la campanya i el comportament dels diversos mitjans en la cobertura de la

mateixa campanya.

El capitol cinqué presenta una analisi de contingut de les opinions (articles editorials i
de col-laboradors) publicades als diaris editats a Catalunya o que tenen una edicié a
Catalunya (4BC, Avui, El Mundo, El Pais, El Periddico de Catalunya, El Punt i La
Vanguardia) durant la campanya electoral. Es tracta d’un estudi sistematic de ’opinié i
de la posicid adoptada per cada diari en la campanya, tant des del punt de vista
quantitatiu com qualitatiu. Aquest aspecte s’ha treballat a partir d’un tesaurus obert, que

ha permés d’examinar qui escriu, sobre quins partits s’escriu i sobre quin tema s’escriu.

El capitol sis¢ se centra en I’estudi de com es construeix la imatge publica dels
candidats electorals als informatius de la televisié. L’estudi, aplicat a la campanya del
16-N, es desplega a través de tres nivells d’analisi fonamentals: la quantificacié de la
seva preseéncia, el contingut dels seus discursos i els principals trets visuals de les seves
aparicions. Els electors accedeixen a la imatge dels candidats en bona mesura a través
del discurs que construeixen els mitjans de comunicacid, i especialment les cadenes de
televisi6. La mostra d’analisi d’aquest estudi correspon als informatius del vespre de les
cadenes televisives TV3, TVEI, Antena 3 i Telecinco, de la darrera setmana de la

campanya.

El capitol seté examina les relacions entre els ciutadans i la campanya, i més
concretament, les percepcions i els efectes de la campanya en els ciutadans. En la
primera part es tracta d’analitzar les vinculacions dels ciutadans amb I’especific entorn
comunicativ de la campanya i els fluxos d’informacié, aixi com el paper dels
intermediaris i la percepci6 que d’clls en tenen els ciutadans. I en la segona s’estudia els
resultats de la campanya des de la perspectiva de I’estabilitat/canvi en Vorientacié del
vot entre la intenci6 a inici de la campanya i el vot definitiu el dia de I’eleccid, aixi com
un balang global sobre continuitats i canvis en el vot en relacié a 1999 i els factors que

hi apareixen relacionats.



Finalment, el capitol vuité ofereix una visié de conjunt sobre les principais conclusions
a les quals s’ha arribat al llarg dels diferents capitols que presenta aquest volum, i que
d’alguna manera aporten respostes als tres grans interrogants politics amb qué s’iniciava
la campanya del 16-N-03: la successié de Jordi Pujol a la presidéncia de la Generalitat,
la capacitat de CiU de liderar la nova etapa i la incertesa preelectoral sobre la nova
majoria del govern, que, finalment i arran dels pactes postelectorals, presidi Pasqual
Maragall.

‘ Aquest estudi ha comptat amb el suport financer de la Fundaci6é Jaume Bofill, que
sempre ha mostrat el seu interés per impulsar aquesta linia d’estudi de la comunicacié
politica a casa nostra. De manera singular, hem de fer constar el nostre reconeixement a
la persona del seu director, senyor Jordi Sanchez. També ha comptat amb Ila
collaboracié desinteressada de El Periddico de Catalunya, €l qual gricies al seu
director en ¢l moment de la campanya, el senyor Antoni Franco, ens facilitd ’accés als
resultats de les enquestes pre i postelectorals, realitzades per Vox Publica per al diari

esmentat.

Draltra banda, aquest treball s’ha beneficiat també del Pla de Recerca de la Generalitat
de Catalunya, a través de I'ajut al Grup de Recerca UNICA del Departament de
Periodisme i Comunicacié Audiovisual i de I’ajut al Grup de Recerca en Ciéncia
Politica del Departament de Ciéncies Politiques i Socials de la Universitat Pompeu
Fabra.

Josep Gifreu, Francesc Pallarés i Arantxa Capdevila.




CAPITOL 1. EL CONTEXT POLITIC 1 ELS RESULTATS: ASPECTES
PRINCIPALS

Francesc Pallarés, Jordi Muioz i Lucia Lopez

1. El mare politic

Després dels ajustats resultats de les eleccions de 1999, la legislatura 1999-2003 fou una
mica especial en la vida politica catalana, fortament marcada per l'anunciada retirada de
qui durant 23 anys ha estat President de la Generalitat: Jordi Pujol.

Els darrers quatre anys de la seva presidéncia, Pujol governa amb el suport parlamentari
del PP, en el marc d’una collaboracid a nivell estatal que es va mantenir fins i tot
després que, en les eleccions generals de 2000, e! PP aconseguis la majoria absoluta al
Congrés dels Diputats espanyol. Aquesta col-laboracié fou objecte de forta polémica al
llarg de la legislatura, en la qual hi va haver fins i tot una mocié de censura, presentada
a l'octubre de 2001 pel PSC-CpC contra Jordi Pujol, tot i que no va prosperar.

Junt als acords CiU/PP, altres temes polémics de la legislatura foren algunes de les
iniciatives del govern central, com ara el Pla Hidrologic Nacional (amb forta contestacié
social, especialment a les Terres de I’Ebre). També cal destacar 1'acord de finangament
autondmic de juliol de 2001, presentat per CiU com a fruit de la seva col'laboracié amb
el Partit Popular.

En la recta final de la legislatura es produeix un progressiu distanciament entre CiU i el
PP que fa presagiar un aveng de les eleccions, cosa que finalment no ocorre, i Jordi
Pujol pot esgotar la seva tltima legislatura com President de la Generalitat. A mesura
que s’acosten les eleccions, el debat sobre la reforma de I’Estatut d’Autonomia va
prenent forga fins a convertir-se en protagonista del debat politic. El Pacte entre CiU i
PP per aconseguir el suport del PP al govern Pujol va implicar deixar de banda endegar
una hipotética reforma de I'Estatut.

Els comicis es preveuen molt disputats, amb un escenari que té moltes semblances
respecte al de 1999, perd amb la diferéncia fonamental de ’abséncia de Pujol. Totes les
enquestes preelectorals predeien uns resultats molt ajustats i una menor concentracié del
vot en els dos grans partits (CiU i PSC-CpC), amb el que s’albira un escenari de
fragmentacié que fa que els possibles pactes postelectorals cobrin una rellevincia

especial, fins al punt de marcar una part substancial de la campanya electoral.

Els resultats de les eleccions municipals de maig de 2003 reforcen aquestes previsions,
de pérdua de pes relatiu dels dos grans partits en favor dels tres partits menors. D’altra
banda, la proximitat de les eleccions generals que s’han de celebrar 3 o 4 mesos després

fa que les eleccions catalanes cobrin una importancia addicional.

2. Valoracions i percepcions de ’opinié piblica catalana davant les eleccions
autondmiques de 2003

Al comengament de la campanya electoral els indicadors d’opinié piblica mostraven
uns resultats relativament favorables al govern en funcions. Aixf, un 45% dels
enquestats valoraven com bona o molt bona la situacié economica de Catalunya, un
43% consideraven bona o molt bona la situacié politica de Catalunya i un 49% dels
enquestats consideraven bona o molt bona la gestié del govern de CiU. En canvi, un

percentatge molt més reduit manifestava opinions critiques.

Taula 1.1. Valoracié de la situaci6 econdmica de Catalunya (segons intenci6 de vot 2003)

PP CiU ERC PSC-CpCICV-EA Blanc Absten NS NC Total n

Molt bona 259222 3,7 222 11,1 37 00 74 37 34 (27)
Bona 9,1 239 13,5 296 7.2 2,2 06 10,7 3,1 41,6 (318)
Ni bona ni dolenta 2,2 23,2 154 27,7 5,2 1,1 3,0 165 5,6 351 (67)
Dolenta 26 19,1 183 365 5.2 2,6 35 87 3,5 151 (115)
Molt dolenta 0 11,5 154 346 3.8 38 11,5 154 38 34 (26)
No sap 222111 0O 22,2 0 0 1,1 222 11,1 1,2 (%)
No contesta 0 0 o0 0 0 0 0 0 100 01 (1)
Total 6,2 22,3 144 298 6,2 2,0 2,4 12,6 4,3 100 (763)

Font: Enquesta Preelecioral Vox Piblica. Octubre 2003

Taula 1.2. Valoraci6 de la situacié politica de Catalunya (segons intenci6 de vot)
PP CiU ERC PSC-CpCICV-EA Blanc Absten NS NC Total n

Molt bona 12,1 27,3 3,0 303 6,1 3,0 61 121 0 42 (33)
Bona 8,7 281 12,0 26,8 5,7 1,7 1,3 11,7 40 39 (299)
Nibona ni dolenta 4,2 20,7 153 31,8 5,7 1,5 24 138 45 44 (333)
Dolenta 14 87 21,7 333 10,1 2,9 29 11,6 712 9 (69)
Molt dolenta 48 95 333 238 0 9,5 95 448 48 3 (21)
No sap 10 10 0 40 10 0 10 20 0 L5 (0
Total 6,1 223 144 2938 6,1 20 2,5 125 4,3 100 (766)

Font: Enquesta Preelectoral Vox Piblica. Octubre 2003

Si b¢ les percepcions positives de la situacié econdmica i politica eren compartides per
votants de tots els partits, aquestes eren més marcades entre els electors de CiU i PP. En

canvi, entre els qui tenien opinions critiques era superior la presencia de votants de
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PSC-CpC, ERC i ICV-EA. La valoracio bona o dolenta de la situacié econdmica i
politica mostra una relaci6 positiva amb la intencio de vot, tot i que queda lluny de ser
una relacié perfecta.

La valoracié sobre la gestié del govern presenta una divisio d’opinions més clarament
marcada: entre ¢ls electors amb opini6 positiva predominen especialment els ¢lectors de
CiU tot i que també hi ha alts percentatges d’electors que pensen votar PSC-CpC. Es a
dir, la valoracio positiva del govern de CiU no es ra6 suficient per inclinar el vot

d’aquests electors.

Taula 1.3. Valoraci6 de Pactuacié del govern (segons intencié de vot)
PP CiU ERC PSC ICV-EA Blanc_Absten NS NC Total n

Molt bona 103 379 34 345 O 0 0 138 0 38 (29)
Bona 7,6 358 145 22,1 23 0,9 09 12,2 3,8 45 (344)
Ni bona ni dolenta 6,0 11,2 15,1 333 88 3,2 28 133 63 374 (285)
Dolenta 1,3 2,5 16,5 468 139 25 3,8 14,4 1,3 103 (79)
Molt dolenta 0 0 20 333 20 0 267 0 0 18 (15)
No sap 0,0 143 7,1 429 00 7,1 7,1 143 71 18 (14)
Total 6,1 222 145 299 6,1 2,0 25 12,4 43 100 (766)

Font: Enquesia Preelectoral Vox Piblica. Octubre 2003

Tot i el clima, que en general és positiu, el 67,5% dels enquestats consideren necessari
un canvi en la configuracié del govern de la Generalitat. Es una opinié generalitzada en
els votants del conjunt de les forces politiques, especialment entre els del PSC-CpC. En
canvi, els partidaris de la continuitat provenen exclusivament dels qui pensen votar CiU,
tot i que I'electorat del PP estava bastant dividit. Aquesta disjuntiva és la que discrimina
millor la intencié de vot dels ciutadans: la continuitat es basa fonamentalment en CiU,
metre que el canvi es basa en PSC-CpC, ERC i ICV-EA. Els electorats que apareixen
com a més dividits son PP i ERC. Els que pensen votar PP representen un percentatge

semblant en les dues alteratives, mentre que els d’Esquerra s’orienten més al canvi.

Taula 1.4, Preferéncia pel canvi o la continuitat segons intencié de vot
PP CiU ERC PSC ICV-EA Blanc Absten NS NC Toral 1

Canvi 56 95 16,5 402 82 1,9 2,7 11,8 3,5 675 (515)
Continuitat 8,1 538 95 86 10 1,4 14 1,4 48 274 (210)
Altres 0,0 333 333 00 00 0,0 0,0 333 00 04 3)
Indiferent 0,0 364 00 00 91 182 9,1 182 91 4 (1)
No sap 4,3 174 130 87 87 0,0 43 30,4 13,0 29 (23)
No contesta 0,0 00 333 00 00 0,0 0,0 00 667 04 3)
Total 6,1 224 14,4 29,7 61 20 2,5 12,4 4,4 100 (765

Font: Enquesta Preelectoral Vox Pablica. Octubre 2003

2.1, La percepcié dels candidats

De Ienquesta de I'octubre de 2003, aixi com d’altres que s’havien anat publicant a
diversos mitjans de comunicacio, s’observa que si bé PSC i CiU sén els partits
majoritaris, i amb més probabilitats de poder presidir la Generalitat, cap partit estaria en
disposicio de tenir majoria absoluta al Parlament i, per tant, caldria algun tipus d’acord
entre dos o més partits. Tot i aixo, els indecisos (un 12,5% dels electors ), podien acabar
de decantar la correlaci6 de forces, i la presidéncia, en un sentit o altre, atorgant gran
rellevancia al perfode de campanya.

En el mare de la personalitzacié de la politica derivada de ’important paper dels mitjans
de comunicacio, I'intens esforg comunicatiu que suposa la campanya se centra en gran
manera en la figura dels principals candidats. Quina ¢és la percepci6 en 1'opinié piblica
dels diferents candidats que es presentaven a les eleccions del 16 de novembre de 2003?
Fins a quin punt aquest indicador pot servir per a dibuixar I’anomenat ‘escenari virtual’?
Inicialment hi havia un bon nivell de coneixement dels candidats per Popinié publica,
tot i que Josep-Lluis Carod-Rovira i, especialment, Joan Saura eren els candidats menys
coneguts pels electors. En canvi, Pasqual Maragall, Artur Mas i Josep Piqué eren

coneguts per la practica totalitat de I'electorat.

Taula 1.5. Nivell de coneixement dels candidats abans de I'inici de [a campanya electoral

Coneix a...

Artur Mas 94,3 (720)
Pasqual Maragall 99,7 (761)
Josep-Llufs Carod-Rovira 83,8 (639)
Josep Piqué 97,6 (745)
Joan Saura 69,1 (527)
Promig 88,9

Font: Vox Publica. Enquesta preelectoral. Octubre 2003

Respecte a la valoracié dels candidats, tots comengaren la campanya electoral amb una
valoracié que superava I'aprovat {en una escala de I'l al 10 un promig de 6), a excepcié
del candidat del Partit Popular que suspenia amb un 4,4.

Taula 1.6. Valoracié dels candidats abans de Pinici de la campanya electoral

Valori a... (promig en una escala 0-10)

Artur Mas 6,21 (720)

Pasqual Maragall 6,26 (761)
Josep-Lluis Carod-Rovira 6,46 (639)
Josep Piqué 4,37 (745)
Joan Saura 6,02 (527)

Font: Vox Publica. Enquesta preelectoral. Octubre 2003
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De cara & poder accedir a la presidéncia de la Generalitat, Pasqual Maragall (32%),
Artur Mas (23,3%) i Josep-Lluis Carod-Rovira (15%) son els candidats que recollien
major percentatge de preferéncies entre els electors.

Taula 1.7. Dels que llegiré a continuacié, qui preferiria com a proper president de la
Genenalitat? (% columna)

N
Pasqual Maragall 32,0 (244)
Artur Mas 233 (178)
Josep-Lluis Carod-Rovira 14,8 (113)
Josep Pigué 7,5 (57)
Joan Saura 5,5 (42)

Font: Vox Publica. Enquesta preelectoral. Octubre 2003.

En conjunt, hi havia una dispersié entre els diversos candidats de les preferéncies per a
President de la Generalitat, tot i que la percepcié majoritiria era que Maragall i Mas

eren els vnics candidats amb possibilitats d’assolir la presidéncia del pais.

Taula 1.8. Independentment de les seves preferéncies, qui creu que sera el proper
president de 1a Generalitat?

Percentatge N
Pasqual Maragall 37 282
Artur Mas 36,3 277
Altres respostes 25,8 204
Total 100 763

Font: Vox Publica. Enquesta preelectoral. Octubre 2003.

2.2. L'escenari de vot abans de la campanya

Si comparem la intencié de vot amb el record de vot de les anteriors eleccions al
Parlament de Catalunya (1999), observem, com a I’inici de campanya CiU presentava
un baix nivell de retencié dels que I’bavien votat el 1999 (62%) i no mostrava
practicament capacitat d'incorporar nous votants (el 83% de la intencié de votar CiU
prové dels seus votants del 1999). En canvi sobretot el PSC-CpC (82%), aixi com ERC
(77%) i el PP (71%) retenien millor la intencié dels seus votants del 99. De tota manera,
si bé el PSC-CpC presentava guanys i pérdues de votants, ERC era I’opcid en disposicio
de captar major nombre de vots provinents d’altres opcions, especialment de CiU, perd
també del PSC-CpC i de nous votants. Es confirmaven aixi les previsions d’aveng

d’ERC, tal i com ja s’havia produit a les eleccions municipals.
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Taula 1.9. Record de vot/ Intencié de vot
(% horitzontal) Record de vot 1999

Tntenci6 de vot 2003 CiU PSC-CpC ERC PP ICV-EA No va votar NS/NC Total  (n)

Ciu 83 1 1 3 0 9 2 100 (A7)
PSC-CpC 9 70 3 0 2 14 3 100 (28)
ERC 20 8, 4 0 3 19 5 100 (10)
PP 10 6 2 60 0 12 6 100 (8)
ICV-EA 6 17 0 0 43 19 6 100 7
No votar 10 5 0 0 0 63 5 100 ()]
NS/NC 32 10 4 6 0 18 17 100 5)
Total 30 25 8 5 4 15 6 100 (65)
Font: Vox Publica. Enquesta preelectoral. Octubre 2003.

Taula 1.10, Record de vot/Intencié de vot

(% vertical) Record de vot 1999

Intencié de vot 2003 CiU PSC-CpC ERC PP ICV-EA No va votar Total
CiU 62 12 13 22
PSC-CpC 9 82 i0 11 27 29
ERC 9 5 77 18 15
PP 71 5 6
ICV-EA 4 42 7 6
No votar 16 10

NS/NC 13 5 6 14 22 14 16
Total 100 100 100 100 100 100 100
(n) (230) (193)  (63) _(40) (33) (119)

Font; Vox Publica. Enquesta preelectoral. Octubre 2003.

Si considerem els diferents indicadors dels estudis preelectorals, I'escenari ‘virtual’ que
es presentava per a la campanya electoral de 2003 dibuixa una elevada competicié
electoral entre les diferents forces politiques que es presentaven (especialment entre les
candidatures del PSC-CpC i de CiU). L'elevat interés per la campanya electoral; la
importincia donada a aquesta elecci6 per part de I'electorat, el destacat percentatge
favorable al canvi en €l govem de la Generalitat o les bones valoracions economiques i
de gestié del govern en funcions configuren part d’aquest escenari “virtual”, que, abans

del comengament de la campanya electoral, deixava obert ¢l resultat electoral final.

2.3. Les forces politiques i la campanya

La federacié nacionalista CiU havia afrontat, al llarg de la legislatura 1999-2003 un dels
seus reptes més importants: la successié de Jordi Pujol a capdavant de la coalici6 i com
a candidat a la presidéncia del govern catald. Després d’una pugna entre Josep Antoni

Duren i Lleida i Artur Mas, finalment la federacio optd per Mas, portaveu del govern de
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la Generalitat i, des de 2001 conseller en cap del gabinet de Pujol, carrec des del qual
havia anat adquirint progressivament major protagonisme.

A més de la successié de Pujol, la vida interna de CiU en el periode anterior a les
eleccions de 2003 estigué marcada per altres esdeveniments, com la conversié de la
coalicié en una federacié de partits (Marg de 2001) o la marxa del secretari general de
CDC, Pere Esteve, per desacords amb la politica d’aliances de la federacio (2002).

La campanya de CiU es basi en la promoci6 de la imatge d’Artur Mas com a
continuador de la tasca de Pujol aixi com en la proposta de nou Estatut realitzada per la
federaci6 i, sobretot, en I’apel-laci6 a la necessitat que Catalunya estigués governada per
una forga independent de Madrid. La defensa de la gestié de CiU al capdavant de la
Generalitat els ultims 23 anys, junt amb una imatge de relleu generacional foren les
claus de la campanya convergent. Entre les propostes que plantejd Mas destaquen, &
més del nou Estatut, una millora de les infraestructures, de les politiques familiars o la
seguretat.

Mas rebutja incorporar consellers del PP en un hipotétic govem, i acusa a aquest partit
d’haver endurit les seves politiques centralistes en els anys anteriors a les eleccions. Les
seves critiques també es dirigiren al PSC per la seva dependéncia respecte del PSOE i,
en el tram final de campanya, a ERC per la possibilitat que pactés amb el PSC i donés el
govem de la Generalitat a una forga politica amb vinculacions estatals.

El PSC-CpC, per contra, repetia candidat a la presidéncia de la Generalitat en la persona
de Pasqual Maragall. Després d’exercir durant quatre anys com a lider de I'oposicid i
apardixer en els sondejos amb una valoracid superior a 'obtinguda per Artur Mas, la
candidatura de Maragall no havia estat, fins ilavors, questionada obertament al partit.
De la candidatura socialista, destaquen el segon lloc de la llista de Barcelona, ocupat per
lexalcaldessa de Santa Coloma de Gramanet, Manucla de Madre o la renuncia de
I’alcalde de Lleida, Antoni Siurana a encapgalar la ilista per aquesta circumscripcid.

Els socialistes aspiraven a acabar amb 23 anys de governs de CiU. Per aixo, repetint el
missatge de1999, basat en la necessitat d'un canvi politic a Catalunya i en la critica a
CiU per les deficiéncies del seu govern i els pactes amb el PP. El seu programa posava
PPaccent en les politiques socials (educacio, sanitat, ajuda domiciligria, llars d’infants
pibliques), en la segurctat ciutadana o ¢n la falta d'infraestructures. Per guanyar les
eleccions el PSC-CpC necessitava mobilitzar a I'electorat que tradicionalment el recolza

en les eleccions municipals i generals perd que s'absté —o vota CiU— en els comicis
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autondmics, i per aixd va fer especial émfasi, durant la campanya, en l'area
metropolitana de Barcelona.

El PP realitza la seva aposta a Catalunya de la ma de I’exministre Josep Piqué,
representant de la linia centrista i moderada que volia promoure ¢l PP, especialment 2
Catalunya. L'aspiracié de Piqué era millorar els resultats obtinguts per Alberto
Fernindez Diaz quatre anys abans i tornar a ser una forga decisiva de cara a pactes
postelectorals (encara que el 2003 anuncia la seva intencié de condicionar I’acord a la
preséncia de consellers del PP enun hipotétic govern CiU/PP).

El Partit Popular era l'inica forga parlamentdria catalana que rebutjava la confeccié
d'un nou Estatut. Piqué criticava la radicalitzacié dels postulats de Mas, comparant la
proposta d’Estatut de CiU amb el Pla Ibarretxe i presentant-se com un partit moderat i
defensor de l'actual Estatut.

Els eixos de la seva campanya foren la defensa de la gestio del PP al govern central,
sobretot en el terreny econdmic i en el de les inversions en infraestructures a Catalunya.
Les seves propostes giren entorn a la baixada d’impostos, la seguretat ciutadana, el
contro! de la immigracié il'legal, les politiques de suport a la familia i la necessitat
d’estabilitat en el marc juridicopolitic catala.

Per la seva banda ERC afrontava les eleccions de 2003 amb unes clares expectatives de
creixement, basades en les enquestes i els resultats de les eleccions municipals. Josep-
Llufs Carod-Rovira, que havia consolidat el seu lideratge intern i la seva projecci6
social (arribant a un grau de coneixement superior al 80% amb una valoraci6é mitjana de
5.46) repetia com a candidat a presidir la Generalitat. Les candidatures d’ERC
incorporaven alguns representants de la plataforma Catalunya 2003, fundada per
Texsecretari general de Convergéncia Democratica de Catalunya (CDC), Pere Esteve —
que ocupava el tercer lloc de la candidatura per Barcelona d’ERC.

Carod-Rovira dirigia les seves critiques tant a CiU (basicament pels seus pactes amb el
PP) com al PSC (per la seva dependéncia del PSOE), tot i que partia del reconeixement
de la tasca de Pujol, bo i declarant-se continuador de la “millor part” de I’heréncia
pujoliana. ERC opta per ‘I'equidistancia’ entre els dos principals partits (PSC i CiU), i
apostava per consolidar un “tercer espai” catalanista i progressista.

Respecte de la seva estratégia de pactes postelectorals, ERC defensava la creacié d’un
govem “de concentracié nacional” en el qual estarien inclosos tots els partits excepte el
PP i que tindria com objectiu fonamental la aprovaci6 d’un nou Estatut d'Autonomia i la

millora del financament autonomic.
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A més d’aixd, la campanya electoral ’ERC es basava en presentar-se com una opcid
politica capag d’acabar amb el bipartidisme PSC/CiU, i que és més propera a la gent. En
aquest sentit, la imatge que construeixen del seu lider, Carod-Rovita, ¢és la d’un home
proper a la poblacié, i d’una extraccié social diferent 2 la de la resta de liders, que
provenen de la burgesia barcelonina. El lema de la campanya d’ERC (“Més a prop™)
resumeix aquest eix del seu discurs, que es complementava amb la voluntat de renovar
¢l catalanisme des d’una perspectiva que fes prevaler la cohesio social per sobre
d’aspectes identitaris o culturals. Altres qiiestions importants en 'agenda d’ERC foren
¢l rebuig al PHN o la necessitat d’impulsar noves infraestructures Catalunya.

En les eleccions de 2003, Iniciativa per Catalunya Verds es presentd en coalicié amb la
seva antiga escissié de Esquerra Alternativa (formacié vinculada & nivell estatal amb
Izquierda Unida). ICV-EA partia amb unes expectatives de creixement moderat,
confirmades per les enquestes i els resultats municipals de maig de 2003, amb el que
aspirava a invertir definitivament el cicle de descens en els seus resultats electorals.

Per a aixd, tenia a l'exdiputat a Madrid Joan Saura com a candidat, que succeta en el lloc
a Rafel Rib6. La campanya, que té com lema principal ‘Un canvi de debd’ tenia com a
objectiu reforgar la identitat de ICV-EA com una opci6 netament d’esquerra i ecologista
alhora que es presentava com a complement al canvi politic a Catalunya. En aquest
sentit, ICV-EA manifesta la seva rentncia, per endavant, a qualsevol tipus de pacte amb
les forces de dretes (CiU i PP), alhora que confirmava la seva aposta per un govern
plural dels partits de I’esquerra.

Els cixos de la seva campanya son les politiques socials, relacionades amb 1Estat del
Benestar i amb el mercat de treball, la proteccié del medi ambient (rebuig del PHN i de
les infraestructures agressives amb I’entorn com el tinel de Bracons, foment de les
encrgies renovables i del transport pablic), el foment de la participacié ciutadana i les

politiques de joventut.

3. Els resultats

Amb una participacié sensiblement més alta que en altres cites autonémiques, els
resultats del 16 de novembre de 2003 van significar un realineament del sistema de
partits catala, amb una destacada caiguda dels dos principals partits, acompanyat per un
notable creixement dels partits “menors”. De nou, el partit més votat fou el PSC-CpC,
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mentre que CiU aconsegui més escons. ERC desplaga al PP com tercera forga, mentre

que ICV-EA recupera gran part del vot perdut en anteriors comicis.

3.1. L 'abstencio

L’abstencio fou menor que en anteriors cites autondmiques (37,5%), situant-s¢ en uns
nivells similars als registrats en 1995. Es mantingué entre el 35 i el 40%, nivells entre
els quals se sol situar I’abstencio en eleccions autondmiques fins a avui. L’abstencié de
2003 se situa 3,3 punts per sota de la de 1999, i 1,2 per sobre de la de 1995 —comicis
celebrats en una conjuntura general de mobilitzacio, afavorida per 'expectativa de canvi
a nivell estatal—. Aquest repunt de la participacié respecte a 1999, segueix la pauta
general registrada en les eleccions autondmiques i municipals celebrades el 2003 en 14

Comunitats Autdnomes.

Taula 1.11. Abstencié 2003: nivell i variacié por circumscripcions (%)

2003 2003-99 2003-00
Barcelona 379 23,2 +1,7
Girona 34,7 232 -0,3
Lleida 345 -4,7 -1,0
Tarragona 383 -3,34 +2,9
CATALUNYA 37,5 23,3 +1,6

Per circumscripcions, Tarragona i Barcelona van tornar a ser les més abstencionistes. El
descens de Iabstencié fou similar en les quatre demarcacions, tret del cas de Lleida, on
fou significativament major (4,7 punts, enfront dels 3,3 del conjunt de Catalunya).

Si bé tradicionalment s'ha vingut observant una diferéncia significativa en els nivells
d’abstencié segons el tipus d’eleccié —fenomen conegut com abstencié diferencial—,
sent aquesta sistematicament més alta en eleccions autondmiques que en generals. La
coincidéncia d'unmes eleccions generals amb uns nivells especialment  alts
d’abstencionisme (les de 2000) amb unes autondmiques singularment participatives (les
de 2003) ha reduit molt aquest diferencial, fins a situar-lo en 1,6 punts enfront dels 17,3
punts de diferéncia que havia entre I’abstencié de les eleccions autonomiques de 1999 i
les generals de 1996.

Un fenomen que es repeti, i que per tant sembla confirmar una tendéncia que ja es va
apuntar en I'analisi de les eleccions autondmiques de 1999, és que abstencid registrada
en les eleccions autondmiques de 2003 inferior a la de les eleccions municipals
immediatament anteriors (més de 4 punts). En general, podem constatar que les de 2003

van ser unes eleccions en qué es va produir una considerable mobilitzacié de P’electorat,

18




especialment si tenim en compte els precedents anteriors. Aixo ens pot estar indicant
que ¢l cicle de desmobilitzacié (que es va manifestar amb especial intensitat entre els
anys 1999 i 2000) podria estar tocant a la seva fi, pe: a donar pas a un nru cicle de
mobilitzacié electoral.

Aquest fenomen, que es pot observar també en el conjunt de IEstat en les eleccions
autondmiques i municipals de maig de 2003, pot estar associat potser a una major
obertura de les oportunitats politiques per al canvi politic a nivell estatal (recomposicio
del PSOE, canvi de lideratge en el PP, etc), /o a una certa (re)polititzacio social que
s’hauria manifestat, segons aquesta hipdtesi, en una intensificacio de les protestes
politiques (vaga general, crisi del Prestige, PHN, guerra de I'lrag).

En el cas catmld hi van confluir també una série de factors que podrien haver afavorit
aquest descens de I’abstencié, com ara la retirada del fins llavors president Pujol, les
possibilitats d’un canvi de majoria en el Parlament o ¢l bon moment dels partits
“menors” —visualitzat en les enquestes i, sobretot, en les eleccions municipals
immediatament anteriors—. La conjunci¢ d’aquests factors propis amb algunes
tendéncies estatals, com les ressenyades més amunt, podria donar fa clau explicativa

d’aquest increment de la participacio.

3.2. L'orientacio del vot

El PSC-CpC, amb 1.031.454 vots (el 31,1%), sc situa per segona vegada consecutiva
com forga més votada en unes eleccions autondmiques a Catalunya. Tot i aixd, aquest
resultat suposa una reculada de 152.720 vots i 6,7 punts respecte al 1999, La repetici6
de candidat i missatge sembla que va suposar un cert desgast per al PSC-CpC, que no
aconsegui fidelitzar tot el seu electorat de 1999, tot i lincrement de la participacio.
Tanmateix, resulta dificil calcular amb precisié 1'abast real d’aquesta pérdua de vots del
PSC-CpC, atés que en les eleccions de 1999 es va presentar en coalicié amb ICV-EA en
tres circumscripcions (Tarragona, Lleida i Girona). A manera Unicament orientativa,
indicar que els vots aconseguits el 2003 per ICV-EA en aquests territoris foren 41.610.
CiU, per la seva banda, va mantenir la seva linia descendent —que es manifesta des de
1993—, perdent un volum de vots molt similar al perdut pel PSC-CpC: 153.598 vots
que suposen també 6,7 punts percentuals. El descens de CiU, dmpliament pronosticat i
en bona mesura vinculat a la retirada de Pujol siwua a la federacié nacionalista com
segona forga en nombre de vots, tot i que la distancia amb el PSC-CpC és molt reduida

(7.029 vots, un 0,22%) i no es tradueix en representacié parlamentaria, com veurem.
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El tercer lloc passi a estar ocupat per ERC, que amb 544.324 vots supera ampliament al
PP (la distancia és de 150.825 vots a favor d’ERC). Aixo suposa per a ERC un 16,44%
dels vots, €l que representa un creixement molt destacat respecte a 1999: 273.249 vots i

7,8 punts més (en 1999 va obtenir 271.000 vots que van suposar ¢l 8,6%).

Taula 1.12. Eleccions Autondmiques de 2003 (i 1999)

Catalunya % s/votants Diputats

2003 1999 2003 1999
PP 11,9 9,5 15 12
CiU 30,9 37,6 46 56
ERC 16,4 8,6 23 12
PSC-CpC(*) 31,1 37,8 42 50
ICV-EA(*) 7,3 2,5 9 5

(*)E1 1999 PSC CpC i ICV-EA es presentaren en coalici6 a les circumscripcions de Tarragona, Lleida i
Girona. EUiA es presenta en solitari a les quatre circumscripcions, obtenint I'1,4% dels vots.

El PP, amb 393.499 vots, passa a ocupar la quarta posicio, encara que registrd també un
augment destacat, ja que guanya més de 96.000 vots, passant del 9,5% de 1999 a I’11,9
de 2003. Tot i aquest creixement, els resultats d’ERC situen al PP en una posicié dificil
de cara a les negociacions postelectorals, com veurem.

ICV-EA, que el 2003 es presentava en solitari en les quatre circumscripcions i de nou al
costat de la seva escissi¢ d’Esquerra Unida i Alternativa (EUiA), aconsegui també un
notable avang. En aquest cas també és complex establir comparances respecte a 1999.
Encara aixi, ICV-EA obtingué 241.163 vots (el 7,28% del total), enfront dels 78.399
(3,3%) d’ICV-EA el 1999, als quals caldria sumar els 44.533 d’Esquerra Alternativa
(EA).

El fet ja esmentat que ICV-EA no es preseniés en solitari en tres de les quatre
circumscripcions dificulta I’andlisi Tanmateix, sembla possible afirmar que ICV-EA
aconsegui el 2003 consolidar i ampliar el propi espai electoral i trencar aixi la tendeéncia
a la baixa, que va arribar a posar en dubte la seva propia viabilitat com projecte politic
autdnom. La recomposicid de relacions amb EA i la diferenciaci6 respecte del projecte
del PSC-CpC semblen ser algunes de les claus d’aquesta recuperacid de vot, encara que
no esgoten les possibilitats d’explicacio, que segurament passarien necessdriament

també pel vot de nova incorporacid i pel desgast experimentat pel PSC-CpC.
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Figura 1.1. Evolucié electoral Catalunya 1977-2003 (percentatge sobre votants)
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Aquests resultats, considerats globalment, suposaren una certa recomposicié del sistema
de partits catald, ja que consoliden algunes tendéncies observades en 1999, n’aguditzen
altres i obren alguns elements nous. Anem & pams.

Les tendéncies que es consoliden, bisicament, fan referéncia a la correlacié de forces
entre els dos principals partits (CiU i PSC): I'hegemonia de CiU en les eleccions
autondmiques (mantinguda des de 1984) sembla definitivament haver donat pas a un
escenari d'igualtat entre CiU i PSC en aquests comicis, de manera que es confirma el
que s va observar el 1999. Sembla que ¢! PSC se situa com forga més votada en tot
tipus d’eleccions a Catalunya (siguin aquestes generals, autondmiques o municipals).
Entre les tendéncies apuntades en 1999 que s'aguditzaren el 2003, cal destacar la pugna
per la tercera posicié que, després d’haver estat ocupada durant un temps pel PP, passa
en aquesta ocasi¢ a ser ocupada amb claredat per ERC. Recordem que en 1999 es va
produir una situacié gairebé d’igualtat entre aquestes dues forces amb un lleuger
avantatge per al PP, mentre que en aquesta ocasio la distancia és de 4,5 punts a favor
dels republicans.

Els fendmens que el 2003 foren nous fan referéncia fonamentalment a l'important
creixement registrat pels tres partits “menors” del sistema i el conseglent descens
experimentat per les dues forces principals. Aquest fenomen, que es va apuntar ja amb
bastant claredat en les eleccions municipals de maig de 2003, suposa un important matis

al bipartidisme que des de 1980 (i, sobretot des de 1984) dominava la politica catalana.
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El sistema de partits catald, doncs, sembla consolidar-se com un sistema multipartidista

composat per cinc forces consolidades, dues d’elles en posicions destacades perd sense

una hegemonia clara per part de cap partit.

3.3. Aspectes territorials

Les pautes de distribuci6 territorial del vot el 2003 semblaren estabilitzar-se respecte a
1999, amb una victdria del PSC-CpC en la circumscripci¢ de Barcelona (on va superar
en 4,4 punts a CiU) i un predomini de la federacié nacionalista en la resta de territoris.
De totes maneres, €l creixement ’ERC fa que a Girona i Lleida aquesta es situés a molt
poca distancia del PSC-CpC (1,75 i 2,53 punts respectivament).

Els canvis mostren una pauta bastant homogénia en les quatre circumscripcions: en
totes elles CiU i PSC-CpC van baixar i els tres partits “petits” van incrementar els seus
suports, especialment ERC. La magnitud del canvi fou també relativament homogenia,

potser major a Girona pel notable descens de CiU (i ascens d’ERC) en aquest territori.

Taula 1.13. Eleccions Autondmiques 2003: Resultats por provincies (% s/votants)

Autondmigques

2003 PP CiU ERC PSC-CpC ICV-EA
Barcelona 12,5 28,7 15,1 33,1 8,0
Girona 8,0 38,5 21,8 23,6 53
Lleida 9,6 41,3 19,8 22,4 43
Tarragona 11,7 33,6 19,0 28,1 5,2
CATALUNYA 11,9 30,9 16,4 31,1 7,3

3.4, Les pautes del canvi

Aixi, el PSC-CpC va perdre terreny en totes les circumscripcions, en uns nivells
lleugerament variables, des dels 7 punts a Lleida als 5,6 de Girona. CiU també en va
perdre en tots els territoris, destacant els 9,9 punts perduts a Girona i, com pérdua més
moderada, els 6,3 de Barcelona.

Esquerra Republicana mostrd un creixement notable en les quatre provincies. Aquest
creixement va oscil-lar entre els 9,1 punts guanyats a Girona i els 7,4 de Barcelona. El
PP mostra un creixement general perd més centrat a Barcelona, on el seu aveng fou de
2,6 punts, enfront dels 2 de Girona i als 1,7 i1,1 de Lleida i Tarragona respectivament.

El canvi de ICV-EA és més dificil d’amidar, com hem dit, perd encara aixi s’observa

que aquest fou gencralitzat, destacant els 4,7 punts d’increment a Barcelona ja que,
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malgrat no ser la xifra més alta, sf és la més significativa, atés que en els altres territoris,

com s’ha vist, no va concérrer en solitari en 1999,

Taula 1.14. Eleccions autondmiques. Canvi 1999-2003 per provincies

A03-A99 PP PSC-CpC* ICV-EA* CiU ERC
Barcelona 2,6 -6,8 4,7 -6,3 7,4
Girona 2,0 -5,6 53 9,9 9,1
Lleida 1,7 7,1 4,3 -6,7 8,3
Tarragona 1,1 -5,9 52 -1.5 8,5
CATALUNYA 2,4 -6,7 4.8 -6,7 7.8

*Recordem que el 1999, el PSC-CpC ¢ ICV-EA es van presentar en llistes conjuntes a les demarcacions
de Lleida, Tarragona i Girona; i que EUIA va concérrer en solitari.

Els canvis produits el 2003 en la correlacié de forces entre els partits catalans no sén
aliens a les transformacions de les pautes de vot dual, especialment des de mitjans dels
anys noranta. En relacié a etapes anteriors, es mantenen les direccions dels fluxos de
dualitat, perd ha variat de forma rellevant la importancia quantitativa dels mateixos.
Aix{ el flux PSC-CpC/CiU, durant I’etapa en qué el PSOE estava a I’oposici6 al govern
central, CiU pactava amb el PP i Maragall era el candidat sociatista amb possibilitats de
victdria, es van reduir notablement. En canvi el flux PP/CiU va anar augmentant mentre
¢l PP conservava el poder al govern central. En el mateix sentit, el flux entre vot PP o
PSC-CpC en les generals i 1’abstenci6 en les autonomiques va afectant cada vegada més
al PP i menys al PSC-CpC.

No obstant aixo els fluxos de volatilitat més critics el 2003 foren els que van des de CiU
i el PSC-CpC cap a ERC. Les enquestes postelectorals indiquen que el 10-14% dels vots
de CiU-99 hauria passat a ERC i gairebé el 10% al PSC-CpC, mentre que gairebé un
10% dels votants PSC-CpC-99 votaren €l 2003 a ERC i un percentatge semblat a ICV-
EA. Aquests canvis s'han basat en raons “tictiques™ evitar majories “excessives”,
afavorir el canvi, impedir el canvi, evitar que guanyi el “contrari”, rebuig al pacte de
CiU amb el PP, etc. Hi ha doncs un important nivell de vot tictic o conjuntural en els
suports rebuts pels partits, Aixd indica que els alineaments en aquestes eleccions no
estan consolidats i que els espais de permeabilitat estan oberts a la influéncia de
fendmens conjunturals.

3.5. Elnivell institucional

Els resuitats descrits anteriorment es reflecteixen en canvis substancials de la
composicié del Parlament de Catalunya. CiU, tot i tenir 7.029 vots menys que ¢l PSC-
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CpC, es manté com la forga amb més diputats al Parlament, amb 46 escons (10 menys
que en I'anterior legislatura). EI PSC-CpC, per la seva banda, també¢ va retrocedir fins a
quedar-se amb 42 diputats (-8), mentre que els avangos corresponen a les tres forces
minoritdries. ERC passa de 12 a 23 (+11), i se situa com tercera forca. El PP passa de 12
a 15 escons (+3), situant-se aixi en quart lloc, mentre que ICV-EA assoleix 9 diputats, 4

més dels que va aconseguir en 1999,

Taula 1.15. Parlament de Catalunya: Diputats 2003 (i 1999)

Barcelona Girona Lleida Tarragona _ Catalunya 1999
CiU 25 7 7 7 46 56
PSC-CpC 29 4 4 5 42 50
ERC 13 4 3 3 23 12
PP 11 1 1 2 15 12
ICV-EA 7 1 0 1 9 5*

*Es computen els escons aconseguits per ICV-EA a les llistes conjuntes amb el PSC-CpC a Girona i
Tarragona

Es en el nivell institucional on s’expressa més clarament que les eleccions del 16-N de
2003 van obrir una nova fase en el procés politic catald. Com a conseqliéncia dels
resultats, qualsevol govern de majoria havia de ser de coalici, i tant €l programa com la
gestié de govern estarien determinades per aquest fet. Una situacié totalment oposada
als governs monocolor de I’etapa de majories absolutes (o gairebé) de CiU.

La segona conseqliéncia d’aquestes eleccions fou que per primera vegada des de 1980
les possibilitats per formar govern son de signe molt divers. En aquestes eleccions CiU
ha perdut P'exclusivitat per formar govern de qué havia disposat des del 1984; el PSC
guanyava la possibilitat de governar per vegada primera des de 1980; ERC esdevenia
soci imprescindible per a una majoria de govem; i ICV-EA tenia la possibilitat de
participar per primera vegada en una alianga de govem.

L’inic partit que semblava, a priori, exclos de qualsevol hipotesi de formacié de govern
era el PP, tot i que llanga la proposta d’un govern CiU/PSC/PP, o la d’abstenir-se en la
votacié d’un govern de CiU en minoria per a evitar I’accés d’ERC al govern.

Finalment entre les diverses combinacions possibles, els tres partits de I'esquerra
PSC/ERC/ICV-EA, arribaren a un acord de govern de coalicié presidit per pasqual
Maragall i que situa al lider d’ERC Carod-Rovira com conseller en cap. La negociacié
no fou rapida i el dubte de si ERC s’inclinaria per pactar amb I'esquerra o amb CiU, que
acceptava totes les condicions d’ERC excepte cedir la Presidéncia, va planejar durant
molts dies. CiU va reaccionar amb duresa a la decisié d’ERC de pactar amb I'esquerra.
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La formacié de govern va ser també objecte d’interés des de fora de Catalunya,
especialment des del govern central i el quarter general del Partit Popular, que veien
amb recel la possibilitat que el PSC aconseguis accedir al govern catald i aix6 pogués
exercir un cert efecte de consolidacié dels socialistes com alternativa de govern a nivell
central. També des de la dreta i I’esquerra, sectors politics, intel-lectuals i mediatics amb
tancats plantcjaments de nacionalisme espanyolista veuen amb preocupacio un possible
pacte dels socialistes amb els independentistes d’ERC.

Afllada de qualsevol altra eleccid, per la propia la importancia de Catalunya, i per
configurar I'ultima avantsala de les eleccions generals de marg, les eleccions catalanes

de 2003 es van convertir en referent de canvi tant a nivell intern com extern.
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CAPITOL 2. ELS PARTITS EN CAMPANYA: PLANTEJAMENTS, RECURSOS
1 ESTRATEGIES
Matilde Obrador i Carles Pont (Imatge i Mitjans de Comunicacid)

Lucia Lépez i Jordi Mufioz (Internet)

1. Introduccié

Els partits politics sén quelcom més que una imatge o el discurs d’un lider. Darrera
d’escena hi ha un seguit de responsables politics i mediatics que dissenyen I’estratégia
electoral amb I’objectiu de legitimar el seu projecte davant Ielectorat. Al capdavant de
’equip s’erigeix el director de campanya, encarregat d’elaborar, planificar i organitzar
els discursos, la imatge i I’estratégia d’un partit.

El paper del director de campanya és cada vegada mes important. La majoria de
formacions catalanes han apostat per gent amb experiéncia politica, de maxima
confianga del candidat i amb capacitat per adaptar-se a les innovacions del mercat
publicitari i comunicatiu.

Per congixer de primera ma la feina dels directors de les campanyes clectorals dels cinc
partits amb representaci6 al Parlament de Catalunya hem entrevistat a David Madi
(CiU), Miquel Iceta (PSC), Ernest Benach (ERC), Francesc Vendrell (PP) i Jordi
Guillot (ICV-EA). Hem volgut percebre els aspectes de la rebotiga de la campanya
electoral, més enlla de I'imprescindible analisi de continguts dels missatges escrits i
audiovisuals.

Per entendre la posta en escena dels candidats i les tactiques de divulgaci6 del programa
electoral s’ha pretés immiscir-se en les intencions i finalitats dels cinc partits que
concorrien a les eleccions del novembre de 2003. A través de la técnica de I’entrevista
en profunditat hem extret constants com la jerarquia en la presa de decisions, les
relacions amb els mitjans de comunicacid, la contractacié d’empreses i assessories
d’imatge i publicitat, el finangament dels partits i els recursos técnics i humans. Tot
plegat ens ha permés observar alguns dels factors que poden estar determinant el
missatge dels partits en campanya.

Els condicionats politics dels mesos anteriors i posteriors a la campanya electoral —
eleccions municipals, cas Carod, treva d’ETA a Catalunya, 11M i eleccions generals—
van generar un cert desconcert i obligaven a reaccionar amb celeritat als estrategs

electorals. En aquest context, ¢ls autors volen fer palesa la dificultat d’establir vies de
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comunicaci6 fluides amb els caps de campanya, que malgrat tot €s van mostrar receptius
a la proposta que se’ls feia.!

D’altra banda, la preséncia generalitzada d’Intemnet en la societat, obliga als partits
politics a considerar-la dins de les seves estratégies de comunicaci6é en les campanyes
electorals. Podem afirmar que la campanya electoral de les eleccions autondmiques de
2003 ha significat U’entrada definitiva d’Internet com a instrument de comunicaci6
politica per part dels partits. Tots els partits i candidats han disposat de webs propies
actualitzades a diari, i alguns han emprat altres recursos complementaris que analitzem
en aquesta seccio.

En el conjunt de les entrevistes amb cls diferents directors de campanya va quedar
palesa la transcendéncia de la World Wide Web en les campanyes electorals
contemporinies. Els cinc partits politics catalans van esmercar importants recursos
econdmics i humans per fer més present el seu missatge a Internct. Aquest és el
principal motiu pel qual en aquest capitol s’ha introduit un apartat especific d’andlisi de
I'is d’Internet i les noves tecnologies com estratégies emergents en les campanyes

electorals.

1.1. Els objectius i el métode

L’objectiu d’aquest capitol és I’estudi del procés del disseny comunicatiu i d’imatge
electoral (eslogan, construccié de la imatge del lider, material de campanya i publicitat)
i els missatges emesos des dels partits, aixi com la planificacié medidtica didria durant
la campanya. Tanmateix, hem volgut congixer amb detall el tractament dels mitjans de
comunicacié respecte el missatge i Iestratégia del propi partit i la percepcio que tenen
els responsables de les campanyes clectorals del tracte rebut per part dels mitjans de
comunicaci6é. També s’ha estimat important obtenir informacié de quina és 1’opini6 dels
directors de campanya respecte els forts i febles de la seva propia campanya i de la dels
seus rivals.

Per fer-ho possible hem realitzat un seguit d’entrevistes personals als responsables de
campanya de Convergéncia i Unié (CiU), Partit dels Socialistes de Catalunya (PSC),
Esquerra Republicana de Catalunya (ERC), Partit Popular de Catalunya (PP) i Iniciativa
per Catalunya Verds-Esquerra Alternativa (ICV-EA). Les entrevistes es van realitzar

totes amb anterioritat a la campanya electoral de les eleccions el 16 de novembre. Amb

! Cal aclarir que en funcié de la voluntat dels entrevistats s’ha obtingut més informacié d’unes formacions
politiques que d’altres.
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tot, algunes de les xerrades es van complementar a posteriori amb els seus
protagonistes.

Les entrevistes en profunditat, métode de recerca forga comu en antropologia o
sociologia,® s’ha emprat profusament en diverses subarees de la ciéncia politica,
fonamentalment per a I'estudi de les elits (tant elits de partit com parlamentaries, de
’administraci6 o d’organitzacions socials).?

En lestudi de campanyes electorals, les entrevistes en profunditat a responsables de
campanya és un métode que molts autors han defensat com a complement necessari a
I’analisi de contingut del material electoral (cartells, espots, eslogans...) i que ja s’ha
emprat en altres estudis, tant a I’Estat espanyol® com en d’altres paisos.’

En ciéncies socials la técnica de I’entrevista en profunditat compta amb I’aval de molts
investigadors. Aixi, alguns estudiosos que han mesurat la influéncia de les campanyes
electorals apunten com a imprescindible la necessitat de complementar les analisis de
contingut amb entrevistes en profunditat a aquelles persones que han pres part activa de
la campanya electoral.

En un altre ordre, s’ha realitzat un seguiment de les webs de tots els partits de I’arc
parlamentari catald. Hem considerat diferents elements d’analisi: I’estratégia de
comunicacié (diferenciada o no dels mitjans de comunicacié tradicionals i mediats) i el
nivell d’interactivitat ofert a I’elector.

Els continguts de les webs s’han classificat considerant sis categories d’accié politica:®
1) La recerca d’informaci6 (information gathering) i la persuasio; 2) promocio del
candidat; 3) mobilitzacié de ’electorat i participacié en la campanya; 4) educacié
politica; 5) conversa politica. També s’ha emprat la segmentacio de la comunicaci6 i

Pactualitzaci6 de les pagines com a parametres d’anlisi.

2 Per a una aproximacié metodoldgica a la técnica, veure Corbetta, P. Metodologia y Técnicas de
Investigacién Social. Madrid: McGraw-Hill, 2003 (Capitol 10).

3 Devine, F. Los métodos cualitativos. a: Marsh, D.; Stoker, G. Teoria y métodos de la ciencia politica.
Madrid: Alianza, 1997.

4 Crespo, 1. (dir) Las camparias elcctorales y sus efectos en la decision del voto. Vol ll. La campaiia
electoral de 2000: partidos, medios de comunicacion y electores. Valéncia: Tirant lo Blanch, 2002;
Semetko, H. A. I Canel, M.J. “Agenda-Senders versus Agenda-Setters: Television in Spain’s 1996
Election Campaign™ a Political Communication Journal, vol, 14, nim 4, pags. 457-479.

* Norris, P. Et al. On Message. C icating the campaign. Beverly Hills: Sage, 1999

6 Schneider, S. i Foot, K. (2002): “Online Structure for Political Action: Exploring Presidential Campaign
Web Sites from the 2000 American Election” The public. Vol.9 (2002),2.5
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2. Estratégies de construcci6 de la imatge del lider i posicionament del missatge als
mitjans de comunicaci6

Entre la comunitat cientifica i els periodistes especialitzats en 1'4rea politica existeix un
creixent interés per I'impacte de les campanyes electorals en el vot. Podem dir que tres
factors han provocat aquest increment:’ els canvis en el perfil de I’electorat —major
desalineament social i partidista—; les innovacions en la preparacié i coordinaci6 de les
campanyes —per la seva especialitzacio i la seva durada, gairebé permanent— iel
coneixement de I’impacte que poden tenir els mitjans de comunicacié entre els electors®
—entre els que destaquen els efectes de prioritzacié i d’establiment de I’agenda.

Els estudis realitzats sobre I’impacte de les campanyes en I'electorat consideren tres
possibles efectes de la mateixa en I'elector: el reforg; 'activacié i la conversi6 de la
decisi6 del vot.” Essent ¢l reforg i I’activacié de les actituds pn‘zvies,lo els efectes més
freqiients de les campanyes electorals.'!

Som conscients que no hi ha consens tedric pel que fa a la influencia que exerceix la
campanya electoral sobre els ciutadans. L’opinié més estesa entre els autors que han
investigat aquesta questi6 és que la campanya electoral no serveix per a “vendre” un
partit, perd si serveix per assentar questions concretes i millorar alguns aspectes
comunicatius i d’imatge. En aquest apartat s’abordaran aspectes fonamentals en la
construccid del discurs, la imatge d’un partit politic i la projeccié d’un candidat durant

el periode d’eleccions.

2.1. Conceptualitzacié de la imatge dels candidats
La construccié de la imatge de lider presenta en cada partit un panorama diferent i cal

dir que en alguns casos oposat. El ventall va del canvi generacional de CiU, amb un nou

7 Norris, Pippa (2004): “The cvolution of election campaigns: Eroding political engagement?”
Manuscript. January 2004, a: www.pippanorris.com Consultat el 13/9/2004.

Althaus, S.; Nardulli, P.; Shaw, D.: “Campaign effects on Presidential Voting 1992-2000”

Manuscript, a: http://www.spcomm.uiuc.edu/Users/salthaus/campeffect pdf

8 Son nombrosos els estudis de comunicacié politica que demostren I'impacte dels mitjans de
comunicacié en el comportament electoral dels individus, entre ells: Norris; Curtice; Scammell i Semetko
(1999): On Message: Communicating the Campaign. Londres: SAGE Publications; Zaller, J. (1992): The
Nature and Ongins of Mass Opinion. New York: Cambridge University Press; Luppia, McCubbins i
POPKIN (2000) James A. Kuklinski y Paul J. Quirk. 2000. “Reconsidering the rational public: cognition,
heuristics, and mass opinion”, en Arthur Lupia, Mathew D. McCubbins y Samuel L. Popkin, eds,
Elements of reason. Cognition, choice, and the bounds of rationality. Cambridge: Cambridge University
Press, pp. 153-182.
9 Lazarsfeld, P. (1968) The people's choice. 3a Ed., New York: Columbia University Press.

19 per activacio entenem el pas, gracies als inputs rebuts durant la campanya electoral, de les tendéncies
?olitiques latents a I’exercici efectiu del vot en una detcrminada direccid.

' Fernandez, M. (2000): *;Para qué sirven las campaiias electorales? Los efectos de la campaiia electoral
espafiola de 1993”. Estudio/Working Paper 2000/148
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candidat i noves estratégies d’adaptaci6 a la figura d’Artur Mas, fins a Pasqual Maragall
del PSC, que té un grau de coneixement quasi total en funci6 del qual s’ha planificat
una campanya més explicativa del programa. El marc politic presenta candidatures que
lluiten per un mateix electorat, els joves.

Per aixd han de donar una imatge emprenedora i de credibilitat, i han de demostrar que
son capagos de fer més per Catalunya. Perd de fet, els candidats no poden millorar
radicalment la seva imatge en els dies que dura la campanya electoral, perqué aquest €s
un fet que es consolida durant la legislatura prévia i esta subjecte als esdeveniments
politics i al pols que mantenen als partits en aquest periode.

Com ja s’ha apuntat anteriorment, la decisi6 del gruix del electorat no es fa gracies a la
campanya electoral, perd podem afirmar que els vots que es capten durant la campanya
sén relativament pocs encara que en alguns casos decisius per a guanyar. Per tant,
Pescenari més propi per constatar un possible efecte de les campanyes sobre el vot sera
un en el que es produeixi un elevat volum d’electors indecisos, que podriem dir que és
el cas en el que s’inscriuen aquestes eleccions. Aixi doncs, la construcci6 de la imatge
del lider que es presenta durant la campanya esdevindra cabdal per corregir o reiterar
aspectes que podrien fer decantar I’electorat indecis.

Amb un context de confrontacié d’idees i debat identitari entre espanyolisme i
catalanisme s’ha desenvolupat la campanya electoral de les eleccions autondmiques de
2003, segons alguns responsables de les campanyes electorals. CiU, després de vint-i-
tres anys de govern, s’enfronta amb el problema del relleu generacional. La campanya
és el resultat de la culminacio d’un procés de consolidacié d’Artur Mas com a successor
de Jordi Pujol, és a dir, que porten temps invertint en reforgar la imatge de Mas. El to
que han adoptat en la campanya és un to triomfant, segons el director de la campanya
convergent, David Madi.

Els responsables electorals tenen per objectiu transmetre que sense Pujol CiU no
desapareix, i al mateix temps, reforcen el discurs que malgrat el canvi la formaci6
nacionalista continuara resolent els problemes de Catalunya. Pel que fa a les aparicions
ptibliques, I'estil de Mas es dissenya amb camisa oberta i sense vestit elegant ni corbata
i el cabell lleugerament desordenat. Tot plegat, respon a I’objectiu de conferir-hi una
imatge més propera als ciutadans, menys racional i ordenada. El candidat ha tingut cura
de les bones maneres i s’ha apostat per potenciar la imatge d’honradesa més que per

potenciar el seu possible carisma.
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El PSC es troba en una situacié que podriem qualificar de diametralment oposada.
Segons Miquel Iceta, el director de campanya, el PSC no té que construir una imatge de
candidat perqué aquesta esta absolutament formada. Segons els estudis que ha realitzat
el partit, Maragall és conegut pel 97% dels catalans i per aixd, segons Iceta, han primat
el programa per davant de! candidat. Tot i aixi, Maragall és omnipresent en les tanques
del carrer. No han tingut en compte el possible desgast de Maragall ja que estan
convenguts de que el desgast d’imatge és inferior a I'actiu i mantenen la idea de que les
coses estan fetes. Per aquest motiu, Iceta afirma que: “hem destinat els esforgos a situar
temes de debat. Maragall ha tingut dos anys per explicar la campanya i centrem el
missatge en I’explicacié programatica”.

Pel que fa a la imatge de Maragall, Iccta fa I’observacié de que “no és un candidat a la
americana; no li has d’explicar la corbata que s’ha de posar, mai recitard un paper de
memoéria perqué aixd el revolta intel-lectualment i questiona tots els papers qu2 I’hi
arriben, es queda amb les frases brillants”. La visi6 del candidat per part del seu cap de
campanya també la reflecteixen els mitjans de comunicacié quan asseguren que
Maragall “es un candidato que escucha, pero no obedece”; “Maragall mantiene su
autonomia, a pesar de los consejos de su nutrida némina de asesores”."

ERC ha basat la seva campanya en la imatge del seu cap de files, Josep-Lluis Carod-
Rovira. Van dur a terme un estudi quantitatiu sobre una mostra de 1.800 entrevistes i
enquestes qualitatives en diverses poblacions de Catalunya i Carod-Rovira sortia
sempre molt ben valorat. Té un aspecte fisic que dona confianga i compleix amb ¢ls
pardmetres de coheréncia que s’espera d’un candidat, diu Ernest Benach. Aquests
resultats, afirma Benach, “ens proporcionen una dada clau: Carod-Rovira resulta ser un
actiu de Catalunya”.

Pel que fa al seu caracter i la seva personalitat, Benach afirma que: “¢s bastant
disciplinat i bastant obedient generalment, tot i que en algunes ocasions mostra
indisciplina... t un punt d’improvisacié que I’hi déna una gran entitat”. Segons el
responsable de campanya republica, Carod-Rovira pot sortir en un discurs “a pel i
normalment I’encerta, té una gran capacitat per captar el moment oporti en ¢l que hade
treure les idees. Té bona oratdria i un bon discurs, transmet proximitat i sinceritat”.

Les frases de Carod-Rovira sén seves, “ell s’escriu els seus articles i el llibre que ha

publicat se I’ha escrit tot elf”. ERC no fa servir assessors d’imatge professionals, perd

2 Diari EL PAIS (27-10-03)
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“tenen una certa cura del look” i expliquen que “la principal assessora de Carod-Rovira
&s la seva dona”. La bona oratoria i el discurs que té Carod-Rovira, aixi com la seva
capacitat per transmetre sinceritat i proximitat és el que porta a Benach a concloure: “la
part humana d’en Carod-Rovira és bona i aquesta és una batalla en la que podem fer
molt de mal a les eleccions. Carod-Rovira podria arribar a menjar a qualsevol casa™.

Els assessors populars confereixen al seu lider, Josep Piqué, una bona imatge a
Catalunya i per aquest motiu basen la campanya majoritiriament en la seva persona. El
fet objectiu és que es recolzen en el nivell de coneixement que la poblaci6 catalana té de
Josep Piqué, que és del 97%.

ICV-EA porta des de I'any 1991 presentant-se com un equip sense un candidat Unic,
sind com un conjunt de persones que formaven part d’una estratégia electoral. Guillot
les anomena “fotos d’equip de futbol”. Perd en aquestes eleccions, tot i que continuen
amb les fotos conjuntes, “Joan Saura és un puntal important”, assegura el director
ecosocialistes i afegeix que: “volem tenir cura que sigui una campanya capag
d’expressar com es Saura, presentar-lo més natural. Volem fugir del vestit blau mari i el
fons blau cel, volem que es mostri mes relaxat”.

Tot i Pestratégia desenvolupada per ICV-EA cal dir que Saura no ha manifestat la forga
desitjada per un lider politic en campanya. Caldria reflexionar sobre el fet de si la

notorietat del disseny de la campanya ha diluit, o no, la imatge del candidat.

2.2. Conceptualitzacié de l'estratégia als mitjans de comunicacié

La gran majoria de partits catalans, després de set campanyes electorals a I’esquena des
d'aquelles primeres de I'any 1980, s’han arrenglerat en les tesis d’aquells que afirmen
que si controles els media, controles la campanya. Un exemple prictic d’aquesta
afirmacié és que per primera vegada cls dos partits majoritaris CiU i PSC serveixen les
seves propies imatges durant els mitings als informatius televisius. Els canals que volien
gravar a I'interior dels recintes es nodrien de les imatges que els cedia el partit politic a
través de la productora de televisié contractada i controlada pel seu gabinet de premsa i
per Vestratégia de la formaci6 politica.

Una altra de les incursions de la politica en els media és el minutatge dels partits politics
en funcié de la seva representaci6 als mitjans de comunicacié pblics, radio i televisio.
Aquest control, que s’exerceix en tots els comicis electorals, el pacten les formacions
politiques i beneficia els partits amb major representacié parlamentiria. En aquestes

eleccions els professionals de la comunicaci6 que treballen en emissores publiques es
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van queixar formalment a través del Col-legi de Periodistes de Catalunya i el Sindicat de
Periodistes primer, i després, mitjangant la protesta directa no signant croniques de
campanya el dia 7 de novembre, en plena campanya electoral. Els periodistes dels
mitjans publics exposaven el seu enuig perqué consideraven que “els blocs electorals
només responen a la necessitat dels partits politics en la mesura que ¢és I’anica formula
de consens possible per resoldre la seva desconfianga mitua, perd en cap cas respon a
criteris professionals”.”

Els partits catalans van programar aquesta campanya amb objectius mediatics molt clars
i apuntalant els seus punts forts i dissimulant els febles. Els encarregats de 'estratégia
de CiU dissenyen una campanya tenint en compte que tenen el Govern i aix0, després
de 23 anys, és un actiu i un passiu alhora. A la formacié nacionalista aposten pel binomi
renovacié i continuitat, assegura David Madi.

Es decideix eliminar els porta a porta i es potencia una campanya mes encarada als
mitjans donat que el candidat, Artur Mas, creuen els assessors que té una bona preséncia
i dots d’oratoria. Mas controla la importancia d’entrar bé als directes televisius nocturns,
al contrari de Jordi Pujol, que expliquen que en més d’una ocasi6 se’n despistava, fins al
punt que a les eleccions del 1999 van idear un aparell especial per avisar-lo. Pujol no se
n’adonava del llum que !’alertava quan estava en directe a la televisi6 perqué tenia els
ulls tancats i els assessors li van dissenyar un enginy que consistia en un petit bragalet
que generava una petita descarrega eléctrica. L’oratoria i altres qualitats com a candidat
electoral, per descomptat, que a Pujol tampoc li’n faltaven.

Com a novetat, CiU incorpora a les reunions del mati amb tot I'equip de direccio de
campanya al candidat Artur Mas. “Es una experiéncia que repetiria, hi ha hagut molta
més sintonia i, a més, els intérprets son molt perillosos”, afirma el director de campanya
de CiU, David Madi.

El PSC ha basat la campanya en arribar a aquells electors que s¢ senten tant catalans
com espanyols i que es poden situar en el centre-esquerra. Miquel Iceta manifestava
abans de la campanya que veia el PSC com un partit guanyador “anem a guanyar i crec
que els adversaris ho saben”. D’altra banda, el responsable de comunicacié del PSC,
Enric Casas, matisava que és dificil aquesta campanya perque “ens enfrontem a un partit

régim”, en clara referéncia a CiU.

13 Les eleccions_catalanes als mitjans. Document signat pels comités professionals i d’empresa de

Televisié de Catalunya, Catalunya Radio, Televisi6 Espanyola, Radio Nacional d'Espanya, COM Radio,
Barcelona Televisié i Televisié I'Hospitalet. 29 &’ octubre de 2003.
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De la seva part, ERC suavitza el substantiu independéncia, perqué asseguren que “no
cal predicar-lo cada dos per tres”. Segons Benach, varen idear una campanya basada en
el nacionalisme econdmic que no van explotar la resta dels partits. Per als estrategs de la
campanya d’ERC “és la via de la butxaca”, en referéncia a demanar més recursos
econdmics per a Catalunya, la qual cosa els desmarca de les altres formacions i els dona
opcions d’esgarrapar vots més enlla del seu electorat.

En un altre ordre, €ls que també prenen una iniciativa per la qual mai havien apostat sén
els estrategs del PP. Els populars reconeixen que han de Iluitar contra el fet subjectiu de
creure que no cauen bé a Catalunya.

Francesc Vendrell, responsable de la campanya del PP, explica que “hem d’anar a
buscar votants de centre-dreta, fins i tot un centre-esquerra, que voten a la persona, €s a
dir un candidat concret. Aixd ho fem amb la voluntat d’erradicar el problema estétic que
el PP té a Catalunya™. La campanya va ser planificada per s&rtir del discurs tradicional
del PP parlant de I’Estatut “perqué és incdmode” i van apostar per explicar el “farem
gestio”.

En un altre ordre, ICV-EA aposta clarament per readaptar I'esquema de les eleccions
municipals del juny de 2003 i proven d’adjectivar les propostes que arriben de
moviments socials com els “No a la Guerra”. Es fa un esforg¢ per introduir un cert
radicalisme, com el “Canvi de debd”, amb I’anunci de producci6 del 20% d’agricultura
ecoldgica, acabar amb les nuclears i treure la religi6 de les escoles, assegura el director

de la campanya dels ecosocialistes, Jordi Guillot.

3. Planificaci6 mediitica de la campanya .
En periode electoral la relaci6 entre els mitjans de comunicaci6 i els aparells mediatics i
ideoldgics dels partits politics arriba al seu punt més algid. Darrera I’actuacié del lider,
del secretari general o del directiu medidtic de qualsevol partit hi ha els periodistes dels
mitjans de comunicacié, que sén els encarregats de traslladar el discurs del politic a la
societat a través de la radio, el diari, la televisié o el portal d’Internet pel qual treballen.
Aquests perd, beuen de les propostes d’uns altres informadors i idedlegs encarregats de
dissenyar una estratégia que legitimi el discurs del partit davant dels periodistes dels
mitjans i, per descomptat, davant els electors.

Els periodistes dels mitjans de comunicacié des de la redaccié, o bé “encastats” en

diferents caravanes de partits politics, segueixen fil per randa el discursos dels
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principals candidats i liders per tot el pais. Els directius dels mitjans i ¢ls columnistes,
des de la redacci6, aporten analisi i interpretacié. A I’altra banda de la frontera, els
idedlegs i els periodistes que treballen per a les formacions politiques subministren
informaci6 als periodistes dels mitjans per magnificar les qualitats personals i
discursives del candidat, en concret, i del partit politic, més en genéric.

En el cas de Convergéncia i Uni6 el primer que es va intentar és una preséncia amb
format d’entrevistes per cada mitja i didriament. Els estrategs convergents llangaven dos
missatges diaris. Al mati s’intentaven difondre politiques concretes i sectorials, i al
vespre, es difonia informacié sobre confrontaci6 del dia, amb més pes politic. Aquest va
ser un esquelet previ que es rectificava quan convenia en funcié de I’actualitat L’equip
de campanya treballava de les 6h del mati i fins a les 24h de la nit.

CiU va dividir I’estratégia electoral del dia respecte els mitjans de comunicacié en dues
parts. La primera feia referéncia al scguiment diari, amb un atencié especial a tots els
periodistes que seguien amb ’autobts la campanya electoral. La segona, que el director
de la campanya, David Madi, anomena pota teléfon, era més interpretativa i constava en
parlar amb directius o responsables de mitjans per valorar, discrepar o interpel-lar al
voltant de la cobertura informativa del dia amb una trucada telefonica. Per a Madi, la
premsa durant una campanya electoral té un pes relatiu, i assegura que €s realment
important tenir pes tant a la radio com a la televisi6.

Al PSC també van tenir molt present I'atencié als mitjans de comunicacié que
segueixen diiriament la campanya. A més, els responsables de comunicaci6 del PSC
van apostar per donar resposta rapida a les reaccions que es produien durant la
campanya. L’equip de comunicacio i els liders improvisaven a mesura que s’anaven
produint les répliques i contrarépliques.

D’altra banda, es llangava un missatge estratégic diari que [ligava amb el programa del
partit. Una de les obsessions dels estrategs del PSC va ser oferir als media missatges
molt curts per adaptar-se al format dels mitjans. Segons el director de la campanya,
Miquel Iceta, aquesta part que el partit tenia més decidida intentaven que fos molt curta
perqué la necessitat dels mitjans per posar titols obliga. Tanmateix, al PSC reconeixen
que Maragall “no s’adapta bé a aquest tipus de brevetat”.

Des d’ERC s’explica que durant la campanya estan marcats els imputs mediatics
disriament. Es a dir, s’estableix una relacié amb els mitjans de comunicacié de doble
via, per una banda, el cap de premsa del partit i el portaveu del partit i, per 'altra, el cap

de premsa del candidat Josep-Lluis Carod-Rovira.
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Abans d’iniciar la campanya hi van haver diferents reunions prévies amb els diferents
mitjans de comunicacié i el director de campanya d’ERC, Ernest Benach. Amb la
premsa, assegura Benach, cal “tenir-ho tot molt triat i tenir una relaci6 de ronfianga
mutua”. Amb els professionals, asseguren des d’ERC, hi va haver una bona entesa, perd
en canvi, consideren una perversio el minutatge dels mitjans publics.

Des del I'oficina de campanya del PP didriament s’enviava informaci6 d’agendes del
candidat i notes informatives a tots els mitjans. Durant la campanya ¢s déna un missatge
diari al mat{ i també s’envia una comunicacié escrita a aquells mitjans que no han
assistit als principals actes que va convocar el partit arreu.

Al llarg de la campanya, el PP fa entrevistes i off de record del candidat o altres
dirigents amb periodistes que segueixen la campanya, directors i responsables de
mitjans, a més, de comentaristes i analistes politics. Una les consignes que explica
Vendrell és que “no acostumem a trucar a cap director per dir-li que ens ha tractat bé o
malament; no en séc massa partidari”.

El director de campanya reconeix que els mitjans de comunicacié a Catalunya no
acostumen a dispensar massa miraments amb el PP, perd en canvi al candidat Piqué el
tracte és correcte. “El PP no s’ha preocupat de buscar complicitats amb els mitjans de
comunicacié a Catalunya. La premsa tradicionalment és d’esquerres i als partits de
dretes no ens ha tractat massa bé”, explica Vendrell.

El plantejament d’Iniciativa Verds-Esquerra Alternativa durant la campanya s’iniciava
amb una avaluacié i seguiment dels cinc diaris nacionals (La Vanguardia, El Periddico
de Catalunya, Avui, El Pais i EI Mundo) i dues televisions ptbliques (7V3 i TVE), un
cop per setmana. S’analitzava la quantitat de vegades que sortia ICV-EA i també la
qualitat, si la preséncia era en positiva, o no. El director de campanya, Jordi Guillot,
explicava que “es busquen complicitats amb la persona que cobreix el partit en cada
mitja de comunicacié”.

Des d'ICV-EA, durant la campanya, van procurar donar un Unic missatge diari als
periddics; dos a la televisié (un per a cada informatiu: migdia i vespre); i tres missatges
per a la radio, per tal que es reparteixin durant el dia. Guillot, apunta que “les quotes als
mitjans pablics van ser un element greu de distorsié”.

La prioritat mediatica dels ecosocialistes va ser arribar amb forga, per aquest ordre de
prioritat, als mitjans de comunicacié nacionals, mitjans de comunicacié comarcals,

premsa gratuita i a la xarxa (webs i difusié per Internet).

36

4. Planificaci6é publicitaria i d’imatge de la campanya

En aquest apartat es tractara la imatge i la planificacié publicitaria dels partits catalans.
Ens hem centrat en I’esldgan i en el disseny de campanya com a elements més
importants per definir les estratégies de les formacions politiques durant els quinze dies
que dura la campanya electoral. A més, en aquest punt també hem volgut explicar
algunes de les estratégies més noves des del punt de vista d’imatge i de marqueting

incorporades en aquesta comesa electoral.

4.1. Eslogan de Campanya

L’esldgan és una frase breu, concisa que expressa el benefici principal d’un producte, en
el cas que ens ocupa, seria un candidat i un partit politic. Tanmateix, cal dir que un
eslogan no és una frase amb enginy sin6 el resultat de 1’analisi de les caracteristiques
d’un partit i un candidat, I"estudi del seu posicionament i la investigacié dels seus frens
i motivacions.!* L’eslogan doncs, no porta Gnicament a ’elecci6, perd si sintetitza
I’estratégia i és ’esséncia de la campanya.

En el cas de CiU I’esldgan “Si a Catalunya” mostra de forma contundent i sense fissures
que seguiran fent coses per a Catalunya tot i el canvi generacional, perd sobretot és un
esldgan que fa referéncia a que CiU és Iunic partit que no es troba supeditat a les forces
politiques no catalanes.

Les declaracions de Mas en ¢ls mitjans de comunicacié segueixen aquesta mateixa
estratégia: “CiU es la unica fuerza que puede evitar que Catalufia se convierta en un
satélite de Madrid, la tnica que garantiza un presidente de la Generalitat catalanista”,
“la independencia que s6lo garantiza CiU”; “no puede ser que otros de fuera tomen las
decisiones™.!

Si entenem que 1’eslogan en molts casos amaga o tracta d’amagar la problemitica que té
una marca, en aquest cas entenem els partits com a marca, la forga de I’eslogan de CiU
no radica en el candidat ni tampoc en explicar tot el que s’ha fet a Catalunya en aquests
anys si no que s’ubica en ¢l concepte de que CiU ¢és 1’anic partit que no esta supeditat a
les forces politiques no catalanes. Per tant, ’eslogan obvia el possible cansament que té
la poblacié enfront els anys de permanéncia al govern i en front a la gestié de excessiu

suport al govern del PP.

' Rey, Juan (1996). Palabras para vender, palabras para sofiar. Barcelona: Paidés Comunicacién.
'3 La Vanguardia (26-10-03)

37




Aixi doncs, tot i que la gesti6 dels ultims anys decanta a I’electorat cap a partits més
nacionalistes, Iestratégia de CiU obvia aquest fet i reforga el concepte de que CiU és
I’inic partit que no esta supeditat a forces politiques no catalanes, fins al moment una
posici6 que s’havia apropiat en exclusiva ERC.

Miquel Iceta, director de campanya del PSC, és de I'opini6é que les estrategies
propagandistiques duren décades. Considera que canviar el color corporatiu, les
tipografies i I’esldgan és un gran error i afirma ser molt conservador amb la publicitat.
En un primer estadi, el PSC va elaborar diferents alternatives d’esldgan i un cop
testades van mantenir “El canvi per Catalunya”™. Iceta defensa que en aquestes eleccions
no es tracta del mateix “canvi” semantic, ja que en el cas de la politica catalana “el
canvi” adquireix una nova significaci6. Amb les seves declaracions Iceta fa pensar que
I’esldgan és un concepte dinamic que es pot ajustar a les necessitats de cada moment.

La proposta d’ERC promou I’aspecte de la proximitat. L’eslogan “Més a prop” déna
prioritat a I’apropament de les persones sobre €] sentiment col-lectiu, tot i aixi{ refor¢a
els plantejaments nacionalistes que identifiquen a aquest partit i li confereixen I’aspecte
de partit propi i proper. Ernest Benach explica que el primer eslogan que va proposar
P’agéncia de publicitat va ser: Més lluny. Benach explica que “hem d’anar més lluny
amb Catalunya era la primera proposta de 1’agéncia de publicitat, perd que en una de les
reunions una persona que no era de la agencia va proposar Més a prop i ens va agradar
¢l tema de la proximitat”.

El PP refora per primera vegada la paraula Catalunya en el seu eslogan: Jo crec en
Catalunya, un eslogan que es deixa portar per la veu del candidat Piqué. Entenen que
aquest t& acceptacid a Catalunya, perd de fet I’eslogan té connotacions paternalistes i
situa a Catalunya en una posicié d’inferioritat. Francesc Vendrell, director de campanya
del PP, afirma que “amb tota la intenci6 s’ha reforgat la paraula Catalunya i se I’hi ha
donat un disseny i un aire més mediterrani”.

L’esldgan “El canvi de debd” de ICV-EA sembla plantejar un atac directe al PSC, perd
el director de campanya de! partit Jordi Guillot explica que “I’esldogan sorgeix de la
pregunta de si som capagos de fer possible una altra Catalunya, i aix6 ens va portar a
contemplar la possibilitat que poguéssim impulsar un canvi de debd, perd no hi va haver
en cap moment la intenci6 de passar per sobre el PSC”. “Que ningd pateixi per
nosaltres, Maragall sera president” sentencia Guillot. El canvi de debd ve representat pel
fet que ICV-EA és el partit més d’esquerres i més ecologista, tot i que de fet és un

eslogan que mostra una postura radical contra els partits grans.
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4.2. Disseny de campanya

Set mesos abans de les eleccions, CiU va canviar tota la imatge corporativa. La idea que
tenien una imatge “carrinclona” i massa conservadora, diu el responsable de campanya,
David Madi, els va portar a dissenyar un nou concepte grafic. Els colors dominants de la
nova imatge son el carbassa i el blau. Van rebutjar també les fotos d’estudi i van fer us
de fotos que desprenguessin espontaneitat obtingudes amb el candidat en accib.
“Anavem fotografiant als candidats en les seves activitats quotidianes amb I’objectiu de
transmetre la idea de frescor i de proximitat”, explica Madi. Caldria qiiestionar si el
canvi de disseny i candidat representa un canvi excessiu, o si efectivament ¢l repte que
implica una nova etapa requereix una renovacié total.

Per la seva banda, el PSC no fa cap canvi substancial. Introdueixen un quadradet
vermell, “un invent de la casa”, diu Iceta. Volien que fos una estética molt neta, amb
molts blancs. Van mirar qué feien els altres partits europeus i van estudiar possibilitats
de colors, van rebutjar colors com el taronja perqué no es veu de nit i van voler que
seguis el codi corporatiu de totes les campanyes anteriors, que és un codi que s’allunya
del PSOE tradicional. D’acord amb la seva estratégia de resisténcia, no fer excessius
canvis els hi confereix imatge de seguretat i els proporciona una identitat ferma.

Els colors de la campanya d’ERC sén el groc, el vermell i el negre, si bé es dona
prioritat al groc i el negre i el groc apareix com si estigués pintat. El seu objectiu és
donar aire de modernitat i austeritat a totes les peces de la campanya. Mostren un esperit
jove per arribar a un public jove.

En el seu intent d’apropament al esperit catala, el disseny del material de campanya del
PP exagera el blanc i utilitza un blau que Vendrell qualifica de mediterrani.

El color que predomina en el material de campanya de ICV-EA és el verd pistatxo.
També mostren innovacié en les tipografies. Introdueixen negacions i interrogacions en
els textos. Busquen el valor de la radicalitat democratica. Es una campanya molt
femenina, més de suggerir que de imposar, afirma Guillot. Utilitzen, en definitiva, un

llenguatge amb uns codis molt dirigits al sector ecologista i jove.

4.3. Estratégies innovadores
Cap partit no ha fet s d’estratégies extraordinariament noves. Amb tot, cal destacar la
campanya de CiU, que ho fa en la distribucié de la tramesa postal i en els originals

escenaris que utilitza per als mitings dels candidats per a les connexions televisives. La
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técnica de I’enviament postal, utilitzada per CiU, ha consistit en la tramesa de cintes de
video en el cas d’aquelles persones més reticents —un 40% dels contactats— i que
necessitaven conéixer el programa electoral amb més detall. A més d’aquest sistema, els
nacionalistes han repartit el kit del militant, que contenia propaganda i objectes de regal
al-lusius a CiU.

Els estrategs convergents expliquen que en el tercer nivell de campanya, que ¢s Ia
proximitat a l'elector, han aplicat un métode que sorgeix de combinar una estratégia
americana i una francesa alhora. Es tracta de la proximitat amb I’elector via teléfon i
permet arribar aproximadament a mig mili6 de possibles votants, sobretot en zones
qualificades de prioritat zero. Als contactats s¢’ls fa una pregunta clau: “Si vosté fos
president quines qilestions canviaria?” En cas que el contacte sigui favorable comenga a
rebre missatges, videos personalitzats, entre altres. L’objectiu d’aquesta técnica és
trencar el sistema tradicional de segmentaci¢. Els mailings parlen de questions que
possiblement no interessen a I’elector, declara David Madi. L’estratégia, segons CiU,
pretén que Delector reveli quins sén els seus desigs, és un sistema sofisticat i car perd

sembla ser més eficag.

S, Tractament dels mitjans de comunicacié i percepci6 de les estratégies dels altres
partits

Aquest apartat reflecteix unicament la campanya a partir de les idees, percepcions i
experiéncies dels directors de campanya dels cinc partits amb representacié al
Parlament de Catalunya. Les opinions d’aquest punt s6n dels responsables dels partits
en campanya i serd més o menys objectiva en funci6 de la capacitat dels entrevistadors,
i de {a voluntat de Ientrevistat de dir la veritat.

En ser preguntat pel tracte rebut per part dels mitjans ¢l director de la campanya
convergent, David Madi, va voler introduir una reflexié prévia sobre la independéncia o
no dels mitjans en campanya. Madi assegura que és poc partidari que els mitjans de
comunicacié tinguin linia editorial marcada politicament per un Gnic partit, “I’equilibri
ha de ser en el conjunt dels media, no cal un editorial explicit sin6 que la posicié del
mitja de comunicacio es respira”.

En el cas de CiU, la percepci6 del tractament de TV3 i de Catalunya Radio es considera
que es va fer amb “una neutralitat exquisida donat que, en part, estaven forgats per un

sistema de quotes que els mateixos partits s’havien imposat i que controlen organismes
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reguladors com el Consell de I’Audiovisual de Catalunya (CAC)”. Pel que fa a TVE, des
de CiU, es considera que al ser un sistema també taxat es va informar amb neutralitat.
Pel que fa a Antena 3 el tractament va ser “raonable i respectués”, mentre que Telecinco
va dedicar una informacié residual a la campanya catalana, segons Madi.

Pel que fa als diaris, des de Convergéncia i Unié es considera que La Vanguardia va
reflectir una informacié més propera a CiU “perd dintre del que sén els parametres del
diari, amb un equilibri entre les principals forces; es mou amb matisos i elegancia”. Per
contra, El Periédico de Catalunya considera que té una inclinacio “no elegant i explicita
cap al PSC”. Segons Madi, E! Periddico de Catalunya va actuar amb radicalitat pro-
socialista descarada i, fins i tot, va “amagar informaci6”, actuant més com un hooligan
que com un seguidor socialista.

De I'Avui s’afirma que va actuar primant els partits nacionalistes (CiU i ERC) amb una
certa equidistancia, que “al final es va decantar amb una prima en favor ’ERC”. E/
Pais, que se’l considera des del quarter convergent un diari “organic socialista”, va tenir
segons Madi, molt més fair play amb els convergents que el citat El Periédico de
Catalunya.

La premsa comarcal va fer un seguiment acurat de les eleccions, s’opina des de CiU.
Amb tot, es considera que E/ Punt va actuar amb una lleugera tendéncia en favor d’ERC
i El Segre de Lleida ho va fer en favor del PSC, gir que va corregir, segons Madi, en
favor de la neutralitat durant els darrers dies de campanya.

Els responsables de campanya del PSC asseguren que el mitja de comunicacio que
pitjor els va tractar en campanya va ser Catalunya Radio, per bé que matisen que els
redactors que cobreixen la informacié del partit no en son responsables. Pel que fa als
diaris, de La Razén tenen la percepcié que els va tractar molt malament, La Vanguardia
la van considerar posicionada a favor de CiU, i en alguna ocasi6 asseguren que es va
mostrar hostil amb el PSC, fins i tot asseguren que va ser clarament “sectaria”.

El Periédico de Catalunya, reconeixen des del quarter del PSC, que va jugar la carta del
canvi. El diari E! Pais també creuen que va apostar pel canvi al Govern de Catalunya,
perd en aquest cas consideren que representen pocs lectors com a diari a Catalunya. Per
altra banda, segons el director de la campanya del PSC Miquel Iceta, TV3 va intentar
cobrir les formes amb una “aparenga de neutralitat que és més gran quan s’acosta la
campanya”. La televisi6 que més interessa al PSC en paraules d’Iceta és Telecinco,
“perqué és la que més s’apropa al possible votant del partit”. Des del PSC, a banda de

considerar important els informatius de les cadenes televisives, donaven molt de relleu a
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programes com el de “La Columna” de la Jilia Otero (TV3) o el de Maria Teresa
Campos (Telecinco). En el cas de Televisid Espanyola s’afirma des dels socialistes que
ha perdut pes i que malgrat que la direcci6 és del Partit Popular, la redaccio, i en conjunt
els periodistes, sén socialistes.

En un altre ordre, des d’ERC s’assegura que el diari La Vanguardia va prendre partit
per I'establishment i per tant “ERC o no sortiem, o ho féiem per ser criticats”. En el cas
de El Periédico de Catalunya i El Pais, el director de campanya d’ERC, Ernest Benach,
afirmava que “ja sabem per a qui treballen”, en clara allusié al PSC. Tanmateix,
Benach explicava que £/ Pais tracta molt millor als republicans que El Periédico de
Catalunya. La premsa comarcal i I’4vui son els rotatius que millor cobertura van donar
a ERC, segons el director de campanya.

La preséncia a la radio estava garantida i van tractar, en general, forga bé al partit
republica en paraules dels seus responsables. Pel que fa a la televisio, explica Benach,
“ni T¥3 ni TVE ens tracten, simplement sortim uns minuts i prou. Els dos grans partits
no estan segurs i per aixd no toleren que les quotes a la televisi6 es modifiquin a favor
dels partits més petits”.

El PP considera que la premsa que més malament ¢ls tracta en campanya és la que ells
anomenen provincial. Es a dir, els diaris de Girona, Tarragona i Lleida. Sobretot els
diaris que consideren que els tracten pitjor son EI Punt, El Segre i el Diari de Girona.
Asseguren que el Diari de Tarragona no els €s hostil.

Pel que fa a La Vanguardia, el tracte cap al PP, segons el director de campanya
Francesc Vendrell, el considera “carinyés” i va intentar transmetre bé les peces que
feien els seus redactors. Pel que fa a ’ABC i La Razén també afirmen que la relaci6 va
ser bona, explica Vendrell. Nogensmenys, el directiu popular aclareix que el tracte
informatiu que els dispensen és bo per la militancia dels seus directius, pero no sempre
es correspon amb el que vol el PP de Catalunya. Pel que fa al diari Avui, el PP el
considera un diari “esquizofrénic” malgrat que el tractament concret, és a dir la peca
periodistica, consideren que “no esta gens malament”.

La cobertura informativa dels mitjans audiovisuals és erratic pel que fa al I'?. Mentre
creuen que TV3, el C33 i Catalunya Radio, els tracta molt malament, consideren que a
Antena 3 i TVE, la cobertura va ser bona durant aquesta campanya. Malgrat tot,
Francesc Vendrell matisa que “ens ha preocupat més la Julia Otero o I’Andreu

Buenafuente que els informatius. En aquests programes ens tracten d’una manera
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grollera i acritica”. Per a Vendrell no és just que cada dia en aquests programes €s
ridiculitzi al president Aznar i a ningd més.

Per altra part, sén rellevants les referéncies que Francesc Vendrell fa respecte de la
televisié pablica en ser preguntat per la neutralitat. Vendrell vol deixar clar que hi haun
debat passat de moda sobre Ia televisio publica. Segons el director de campanya del PP
catala “CiU no fa amb T¥3 el que fem nosaltres (PP) amb TVE. Nosaltres manem ien
canvi ells no. Si tu segueixes els mitjans piblics de Catalunya votes o PSC o ERC™.
Francesc Vendrell dubta que hi hagi cap direccié d’una televisié pablica al mén que
treballi per I’oposicié. “Podem plantejar si cal una televisié piblica o no, o també si ha
de ser neutral, perd en cap cas es pot demanar que els directius vagin en contra del
govern de torn”, explica Vendrell.

Iniciativa per Catalunya Verds-Esquerra Alternativa asseguren que la critica al candidat
socialista, Pasqual Maragall, els déna més bon tracte a 7V3 i al diari Avui. Tanmateix, a
La Vanguardia passa un cas similar amb Esquerra Republicana de Catalunya, “si no
critiquem ERC no existim”. Pel que fa a El Mundo, la sensacié ¢s que ICV-EA no
existeix, mentre que EI Pais és molt erratic en el tractament cap al partit, opinen els
dirigents de la campanya ecosocialista.

El diari que tracta millor a ICV-EA és El Periddico de Catalunya, i dels pitjors,
Televisié Espanyola (TVE), donat que “tot gira entorn del candidat del Partit Popular,
Josep Piqué” afirma el director de la campanya Jordi Guillot. Hi ha una qilestié que
destaquen a ICV-EA i que entre la formacio periodistica es reconeix, i és que aquest
partit obté complicitats entre els redactors dels mitjans. Segons Guillot, “la gran

simpatia que tenim a les redaccions dels mitjans de comunicacié és la nostra forga”.

6. L'tis d’Internet en la campanya electoral

L’entrada d’Internet en les campanyes electorals no és sind un reflex de la creixent
importancia que pren la xarxa com a mitja de comunicacié en tots els segments de la
vida social del nostre pais. Les caracteristiques estructurals d’Internet ofereixen noves
possibilitats per a la comunicacié politica, fonamentalment perqué permet una
comunicacié bidireccional (fwo way) —entre I’emissor i ¢l receptor— i de baix a dalt
(bottom up), facilitant la comunicaci6 vertical, entre el ciutada els partits i els candidats.
Els principals canvis que Internet ha introduit en I’estratégia de comunicacié dels partits

politics, estan relacionats amb la possibilitat de la comunicacié immediata amb el seu
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electorat —mitjangant I'intercanvi de correus electronics, els weblogs o I’establiment de
forums de participaci6— i amb l’abaratiment dels costos d’alguns elements de la
comunicaci6 politica tradicional, com ara, la publicitat —internet permet distribuir
publicitat segmentada i amb major extensid temporal.

En aquesta seccié pretenem investigar quin ha estat I'ds que han fet d’Internet els
diferents partits politics en la campanya electoral, si han aprofitat les possibilitats
d’interaccié amb els ciutadans que ofereix la xarxa o si simplement s’han limitat a
reproduir a Internet I’esquema classic de comunicacié unidireccional emprat als mitjans
de comunicaci6 tradicionals. Finalment, tractarem de fer una avaluaci6 temptativa de

1’impacte que ha tingut Internet en el context de la campanya.

6.1.Analisi de les pagines web de la campanya

6.1.1. Larecerca d’informacié

Aquesta categoria compren tots aquells elements que possibiliten a I'usuari tenir
informacié sobre la candidatura i el desenvolupament de la campanya. Basicament, es
tracta de 1"Gs de la xarxa com a mitja de comunicaci6 tradicional, en qué el partit emet
informaci6 sobre les seves propostes i activitats.

Els recursos d’informaci6 que s’han trobat a les pagines oficials dels partits han estat
classificats en 7 subcategories:

i)Biografia del candidat.

ii)Material multimédia (falques i espots publicitaris).

iii) Noticies de campanya.

iv)Discursos politics.

v)Butlleti electronic (Publicacic del partit).

vi)Elements programatics.

vii)Diari de campanya (blogs o bitacoles).

Sobserva a totes les pagines que aquest apartat esdevé el central. Predominen les
noticies de campanya (que recullen les declaracions i els actes que el partit realitza per a
la campanya) que concentren gran part de I'espai de la pagina.

En general, aquests recursos s’actualitzaven didriament durant la campanya electoral.
Aquesta actualitzacié, es basava fonamentalment en els actes de campanya, les diferents
intervencions publiques del candidat i les reaccions de la formaci6 politica als missatges

dels altres candidats.
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En aquesta campanya, gracies als avengos tecnologics, els partits han optat per incloure
a les webs elements multimédia, tant d’audio com de video. Basicament es tractava de
les falques i espots publicitaris emprats a la radio i la televisié, tot i que en alguns casos
també es van desenvolupar alguns materials multimédia especifics per a la xarxa, entre
els quals podem destacar I’experimental “Canvi TV” del PSC.

Un altre dels elements innovadors son els anomenats diaris de campanya (weblogs o
bitacoles) que han mantingut els directors de campanya d’alguns dels partits principals.
En aquests diaris els directors de campanya hi resumeixen les seves impressions del dia
a dia de la campanya. Els weblogs permeten una aproximacié més directa a la
campanya, tot i que sempre sota el control del partit.

Els diaris de campanya més elaborats (amb un volum d’informaci6 i vincles major)
foren els de Miquel Iceta (PSC) i Pere Macias (Cil), tot i que Ernest Benach (ERC)
també en va tenir un. El PP, per la seva banda, va tenir un apartat a la seva web
principal anomenat “diari de campanya”, tot i que no responia al patr6 dels weblogs

comentats ja que no es tractava d’un diari personal siné d’informacié de partit.

6.1.2. Promoci6 del candidat

En totes les pagines oficials, la promoci6 del candidat esdevé central en la comunicacio.
Aquesta centralitat de la persona del candidat no ¢s sin6 reflex de la realitat de les
campanyes electorals actuals, que cada cop estan més personalitzadc:s.16

En aquest sentit, convé destacar com a mostra de la personalitzacié, que
majoritariament, les pagines principals de la campanya, empren el nom del candidat

com 2 nom de la pagina; www.maragall.org; www.arturmas.org i Www.joansaura.org.

El PP no empra un domini propi per a Josep  Piqué

(www.ppcatalunva.com/joseppique.htm), mentre que ERC distingeix entre la web del

candidat (www.carod-rovira.net) i una web de campanya del partit on s’hi penjava la
informaci6 diaria de la campanya (www.esquerra.org)."”

La biografia i trajectdria politica del candidat, les seves propostes, la seva imatge i els

missatges escrits personalment pels candidats sén una constant en totes les pagines dels

1 NorrisRRIS, Pippa (2004): “The evolution of election campaigns: Eroding political engagement?”;
Manuscript. January 2004; a: www pippanorris.com Consultat el 13/9/2004,

Canel, Maria José (1999): Comunicacién politica. Técnicas y estrategias para la sociedad de la
n_;/ormacién. Madrid: Tecnos.

171 a informacio de les eleccions, esta guardada a: www.esquerra.org/eleccions2003
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partits. Per tant, podem afirmar que la promocié del candidat ocupa un lloc central en
Iestratégia comunicativa dels partits a Internet.

En general, I’estratégia d’imatge del candidat es basa en missatges positius i en crear
sensacié de proximitat amb ell.'® Els missatges negatius respecte a d’altres candidats
sén escassos,"® i només les pagines de CiU i PP compararen els seus candidats amb els
d’altres formacions politiques.

A més de les pagines propies del candidat i del partit, cal assenyalar la creaci6 del que
s’ha anomenat webs amigues. Aquestes webs corresponen a plataformes més o menys
externes al partit que tracten de recollir, i publicitar, els suports de la societat civil al
candidat, tant a través de personatges reconeguts dels diversos ambits culturals i
professionals com de ’adhesié de persones andnimes.

Entre aquestes pagines destaca la web www.carodpresident.net, centrada en la figura del
candidat ’ERC i que conté diversa informacié sobre ell i, sobretot, compleix una
funcié de mobilitzaci6 mitjangant la crida a la signatura d’un manifest de suport (la web
va rebre més de 3.000 adhesions) i la possibilitat d’inscriure’s com a col-laborador de la
campanya.

També cal ressenyar la web www.xarxamaragali.com, que si bé no pertany a una
plataforma independent del PSC siné que és un instrument creat pel mateix partit,
repeteix ’esquema d’aquesta mena de plataformes i fonamentalment es dirigeix a la
mobilitzacié dels simpatitzants i a la captaci6 de recursos econdmics. Destaca la gran
tasca de segmentaci6é de publics feta per aquesta xarx~, que va crear fins a 128 grups
(territorials, professionals o d’edat).

A diferéncia d’altres pagines de partits, a Catalunya, cap pagina inclogué un apartat de
sondeigs electorals (tant d’estimacié de vot com de valoracié de candidats). Aquestes
pagines tampoc presenten un enilag amb pagines externes al partit (com ara I’enllag amb

diaris digitals). %

'8 Aquesta tendéncia, generalitzada, és potser especialment acusada en el cas d’ERC, en qué s'hi inclou
informacio sobre aspectes personals dels candidats com ara les seves aficions.

' Si més no, en el cas de les pagines oficials. Durant la campanya si que hi va haver algunes pagines
destinades a aquesta mena de publicitat negativa, basicament mitjangant la parddia. Algunes van crear
polémica, sobretot arran de lintent de l'equip d’Artur Mas de fer tancar www arturmas.tv o del
tancament per autocensura de la parddia contra Maragall www.canal8l.com (Pallarés, Esther. 2003
Conclusiones de la campafia de marketing electoral online de las autonémicas catalanas 2003.
www baquia.com/com/20031210/art00003.html Consultat: 13/9/2004).

3 Només la pagina oficial del Partit Popular disposava d'enllagos directes amb els principals mitjans de
comunicacié (segons criteri d'audiéncies) de I'estat espanyol.
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6.1.3. Mobilitzaci6 de I’electorat

La mobilitzaci6 de I’electorat és sovint un dels punts claus en estratégia de campanya
dels partits. Aquests esforgos de mobilitzacid s’estructuren en una mena de sistema
d’anells concéntrics que van des de la militincia —que cal que s’impliqui activament en
el treball de campanya—' fins als votants —de qui només s’espera que vagin a votar—
passant per una categoria intermédia que podem anomenar simpatitzants.

Internet és un recurs més que empren els partits per mobilitzar I'electorat. Ara b¢, en
aquest cas cal distingir entre 1'as d’Internet per promoure la mobilitzacié tradicional, i
la mobilitzaci6 on-line (és a dir, les activitats que es desenvolupen en I’entorn de la
Xarxa).

Tots els partits politics promocionaren la mobilitzacié tradicional des de la xarxa, a
diversos nivells; assisténcia als actes de campanya, captacié de voluntaris, etc. Les
pagines oficials de PSC, PP i ICV-EA, a més, oferien la possibilitat de fer contribucions
a la campanya (donaven un niimero de compte per a adscripcions voluntaries).

Referent a la mobilitzacié on-line, encara son poques les iniciatives que els partits
utilitzen, i només sobresurt I'estratégia piramidal de difusié de missatges electorals®
(cadenes de missatges electronics de promocié de la candidatura). Tampoc no
existeixen, en cap de les pagines analitzades, actes de campanya propis de la xarxa. Per

tant, la potencialitat d’aquest mitja es troba, de nou, infrautilitzada.

6.1.4. Educaci6 Politica

En aquesta categoria hi considerem tots els elements d’educacié politica que van més
enlla dels de promoci6 de la candidatura i d’informaci6 propia del partit politic. Els
elements més frequents d’educacié politica a les pagines de campanya son els
d’informacié sobre €l procediment electoral i enllagos a altres pagines que poden donar
al'elector més recursos per formar-se una opini6 raonada i decidir el sentit del seu vot.
En les eleccions al Parlament de Catalunya del 16 de novembre de 2003, aquest apartat
estd infrautilitzat per les diferents candidatures. En I'apartat d’informacio sobre el
procediment electoral, només hi trobem la informacié de com emetre el vot per correu

(totes les pagines disposaven d’aquesta informaci6).

2! Es el cas dels porta a porta, els treballs logistics, les funcions d'interventors/apoderats el dia de les
eleccions, etc.

22 Totes les formacions, a excepeid d’Esquerra Republicana de Catalunya, empraren aquesta técnica de
mobilitzacié.
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Pel que fa als enllagos a pagines externes, només el PP disposava d’enllagos als formats
digitals de la premsa escrita. Les altres webs només van facilitar enllagos externs de
manera puntual, com en el cas de les intervencions dels respectius candidats en altres
espais, com ara la web www.candidat2003 org, de la que parlem meés endavant.

A nivell d’educaci6 politica, perd, en aquesta campanya cal destacar P’existéncia d’una
pagina destinada de manera especifica a I’'acompliment d’aquesta funcié. Es tracta de la

web www eleccions2003.0rg, impulsada per la Fundacié Jaume Bofill en el marc del

projecte Democracia.Web. Aquesta pagina disposava d’abundants recursos relacionats
amb la campanya i els comicis, com ara tota la informaci6é sobre el procediment
electoral (normativa, sistema electoral, etc.), un recull temitic de tots els programes
electorals, enllagos a totes les webs de les candidatures i un recull de les enquestes

preelectorals.

6.1.5. Conversa politica

Com ja s’ha dit, Internet ofereix la possibilitat de la interacci6 als partits politics. En
aquest punt, s’analitzara quin nivell d’interaccio entre els candidats i els usuaris de la
xarxa es va produir durant la campanya electoral de les autonsmiques de 2003.

Una primera observacié, condueix cap a les pagines oficials dels partits politics. Cap de
les pagines oficials de les candidatures a aquestes eleccions permeteren un didleg entre
els usuaris. Les formules de comunicacié directa ofertes per aquestes continuaren sent
pobres. La tnica férmula de comunicaci6 directa amb la candidatura, que s’oferia des
de la pagina oficial del partit, fora la facilitacié d’una adreca electronica per a enviar
comentaris o suggeriments.

Les possibilitats de 1a interaccié amb les formacions politiques que es presentaven en
les eleccions autonomiques, foren les presentades en portals independents. Dues
propostes destaquen al respecte, la presentada pel projecte Candidat2003.net i la
proposta de la Fundaci6 Jaume Bofill, eleccions2003.org.

Candidat2003.org, és un projecte promogut per Europa Press Net, La Vanguardia.es i ¢l
Parlament de Catalunya. D’aquest portal es vol destacar la possibilitat que oferf a
l'usuari de realitzar preguntes als caps de llista de les formacions politiques que
concorrien a les eleccions mitjangant un forum obert. Es realitzaren 3.059 consultes

ciutadanes, de les quals, els candidats respongueren 1.655.%

2 Catalunya candidat2003.net; Informe de conclusions. www .candidato2004.net/textos/pdf/
INFORME CANDIDAT2003_CATALAN pdf
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Eleccions2003.org, destaca, de les possibilitats d’interaccio, la realitzacié d’un xat amb
les diferents candidatures, tot i que no hi van participar els caps de llista sind altres
membres de les candidatures: Josep Antoni Duran i Lleida per CiU, Antoni Castells pel
PSC-CpC, Pere Esteve per ERC, Dolors Nadal per PP i Joan Boada per ICV-EA.

6.2. L'impacte de la campanya a Internet

Havent analitzat 1’ds de la xarxa en la campanya electoral, convé que ens preguntem
quin impacte real va tenir internet en el desenvolupament de la campanya. Aquesta
avaluacié és molt complexa de dur a terme, tant per la manca de dades com per la
dificultat de separar I'impacte d’internet dels impactes que reben els ciutadans a través
d’altres mitjans. Un indicador que podem considerar ¢s el nivell d’audi¢ncia de les
pagines web analitzades. Aquestes dades ens poden donar una idea aproximada de la
penetraci6 que tenen aquestes pagines entre el pl’lblic.24

Amb aquest objectiu varem realitzar una exploracié de I’accés a les pagines durant la
precampanya (setmanes anteriors a I'inici de la campanya electoral); la campanya iels
dies immediatament posteriors a I’eleccié.

La primera dada, fins a cert punt sorprenent, és el fet que cls dies en que,
sistematicament, totes les webs van tenir més audiéncia van ser els dies immediatament
posteriors a les eleccions (ICV-EA el 18 de Novembre, mentre que ERC, el PP iel PSC
el 17). CiU, en canvi, tingué els seus moments de maxima audiéncia els dies anteriors a
les eleccions (13 i 15 de Novembre), mentre que els altres partits mostren una segona
punta els dies 10 (ICV-EA), 14 (ERC), 11 (PP, amb nivells molt similars als del dia 17)
i als voltants del 10 (PSC).

La web més visitada durant els dies de la campanya fou la del candidat de CiU, Artur
Mas, seguida de la d’'ERC i la del PSC (en aquest ordre). A una certa distancia, hi
trobem les pagines de les candidatures del PP de Catalunya i d’Iniciativa per Catalunya
Verds-Esquerra Alternativa.?’

En qualsevol cas, aquesta informacié té un abast limitat i no ens permet valorar

I'impacte real que va tenir la campanya a Internet. Tanmateix, la creixent importancia

24 La medicié de les audiéncies de pagines web és un assumpte molt controvertit, ja que existeixen
diversos sistemes i tots ells tenen problemes. Per una discussié introductoria sobre el tema, veure Coffey,
Steve “Internet Audience Measurement: A Practitioner's View” Journal of Interactive Advertising, Vol. 1,
Nam. 2, Primavera 2001. Per aquest motiu (i la desigual informacié de les diverses webs), hem optat per
treballar només amb les dades relatives d’intensitat de trafic diari i no amb dades absolutes.

25 Font www.alexa com. Per a cntendre la metodologia de mesura i els problemes que pot tenir, veure
hutp://pages.alexa.com/prod_serv/traffic_leamn_more.htm}.
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que els partits donen a la xarxa —com demostra la qualitat i actualitzaci6 de les webs—
pot ser considerat un indicador de que els equips de campanya donen una certa
importancia a internet com a eina de campanya, si bé podem afirmar també que aquest
lloc no és, ni molt menys, central i ni tan sols és comparable a la importancia que tenen

els mitjans de comunicacié tradicionals.

6.2.1. A mode de conclusions. Més enila del poster?

Hem vist com ¢ls partits politics catalans donen una creixent importancia a Internet com
a instrument de campanya. En aquestes eleccions, de fet, I'is de la xarxa ha estat molt
més intensiu que en altres comicis i, segons alguns observadors, molt més que, per
exemple, en les eleccions a I'Assemblea de Madrid celebrades poc menys d’un mes
abans de les catalanes.”’

Tot i aixd, convé destacar que I’us predominant de la xarxa que han fet els partits ha
estat el de reproduir I’esquema classic de comunicacié unidireccional fop-down i les
experiéncies d’interacci6 entre les candidatures i els electors han estat, en general, molt
limitades i majoritariament impulsades des de fora dels partits. Aquesta limitacié fa que
les webs dels partits no vagin, generalment, gaire més enlla de pdsters publicitaris de les
candidatures amb algunes particularitats (recursos multimédia i possibilitat de

descarregar documents).

7. Percepci6 de les estratégies i campanyes dels altres partits

Una de les qiiestions que considerem interessant és la percepcié que tenen els directors
de campanya de la feina dels competidors. Varem plantejar quins partits estaven fent un
millor paper i per qué. El conjunt de respostes donen alguns elements interessants per
valorar técnicament quins sén els equips electorals que van encertar la campanya
electoral catalana del 2003.

El director de campanya de CiU, David Madi, introdueix que a parer seu aquesta
campanya i en tots els partits és de les que ha tingut un nivell més alt de totes les de la

democracia catalana. Pe! que fa als seus competidors, Madi considera que PSC ¢s un

3 Yeure, per exemple, les dades ofertes per Emest Maragall a la web del PSC: 180.000 visites I 25.000

descarregues del programa electoral. Maragall ho qualificava com una “experiéncia fantastica™ (citat a

Pallarés, Esther. 2003 Conclusi de la wafia de marketing electoral online de las autonémicas
I 2003. www.baquia.com/com/20031210/art00003.html Consultat: 13/9/2004).

27 pallarés, Esther. 2003 Marketing electoral online: un andlisis de las autondmicas catalanas 2003.

http://www baquia.conycom/20031104/art00003.html Consultat: 13/9/2004).
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partit de no obediéncia catalana. Segons I’estrateg convergent el PSC “tenia un candidat
amb una gran incapacitat per improvisar i no podia fer un cara a cara. Parlen del canvi
des de I’any 99 i el seu concepte tunic de canvi esta molt desgastat”.

Des de CiU creuen que “tot i la retorica del canvi des de 1990 amb Obiols, després
Nadal i, fins i tot, Maragall, no han aconseguit el seu objectiu”. Per tant, des de
Convergéncia es valora negativament que el PSC no sigui una opcid liderada pels
protagonistes de la transicié. De retruc, es creu que el problema del PSOE ha estat un
problema d’expectatives; el canvi a Catalunya no arriba i el joc d’expectatives els esta
perjudicant.

Per a I’estrateg convergent, ERC fa “la pitjor campanya de les que ha fet fins ara, ni
estratégicament ni les técniques son bones”. Malgrat tot, reconeix que la seva teoria es
contradiu amb els bons resultats ’ERC. Tot i aixo, segons el director de campanya de
CiU, els resultats van ser bons perqué “els republicans eren una for¢a emergent que
posava en evidéncia tant a CiU com a PSC, uns partits establishment que un corrent de
la poblacié volia canviar”,

David Madi, creu que ERC mostra una frontera molt complicada amb tres fronts de
creixement basats en “votants de CiU del sector més nacionalista, ¢! més ingenu, els
traspassats del PSC i electors joves que voten per primera, segona o tercera”. Segons
Madi, ERC “és victima de D’estratégia de I’equidistincia; o adopten un accent
nacionalista (territori de CiU) o adopten un accent d’esquerres (territori d’ICV-EA o
PSC). Es troben en un sandvitx que no saben resoldre”.

Pel que fa al PP, el director de campanya convergent creu que: “estem en un
trencament. Es un partit inacceptable per al nacionalisme catala i la nostra estratégia és
marcar distancies”. L’afirmaci6 en el sentit que la dreta nacionalista sera positiva per al
PP no és certa, segons Madi, perqué el vector predominant és nacionalisme i no pas la
dreta. David Madi, assegura que ICV-EA fa una “meritoria campanya electoral”, que
s’inicia a les eleccions municipals i vol acabar amb la concepcié “comunista” de la
formacié per una renovacié “molt interessant que es plasma a les campanyes
electorals™.

Preguntat per la seva propia campanya electoral, Madi assegura que CiU fa una de les
millors campanyes perqué “som un partit que fa 23 anys que estem al govern i fem un
canvi de l{der, i malgrat tot els resultats sén molt bons”.

Per contra el director de campanya del PSC, Miquel Iceta, explica que CiU fa una

campanya que no té anima i té una estratégia massa a la defensiva, obsessionada amb el
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PSC. Tanmateix, Enric Casas explica que formalment la campanya de CiU és molt
correcta i tenen una bona estratégia de fons. Segons Iceta, CiU es troba “en una
estratégia defensiva, no hi ha un intent d’anar més enila, de fixar-se un ™' sostre, el
que fan tnicament és assegurar”. Tot i aixi, el relleu generacional de Mas, diu Iceta, els
ha sortit molt bé, ho han fet molt bé, tot i que Pujol ha hagut de baixar a Iarena politica
per satvar Mas.

Iceta és de I'opinié que CiU s’ha obsessionat molt amb el PSC, la seva estratégia ha
estat: “que cap catalanista pugui votar PSC”, i amb aquesta forma d’actuar han potenciat
ERC. Siel ﬁue baixa CiU no ho puja ERC, ja han perdut. Segons Iceta, el PP fa por, i
ERC I'ha decebut amb I’eslogan “Més a prop”, ja que li hauria agradat més un eslogan
del tipus “Una Catalunya més forta”.

Per als responsables electorals del PSC, Esquerra no fa una campanya tant bona com les
altres, “no és tant apassionant com les que ens tenien acostumant”. Els socialistes
catalans, consideren a Iniciativa uns parasits que copien la idea del canvi. Miquel Iceta
assegurava que: “no entrem a polemitzar perqué també ens interessa que tinguin uns
resultats acceptables”. Des del PSC s’opina que el PP fa una campanya millor que les
anteriors, tot i que consideren que trien una mala foto electoral del candidat Josep Piqué.
Draltra banda, el director de campanya d’ERC, Ernest Benach, considera que CiU té un
eslogan molt simple, encara que opinen que disposen de molts recursos econémics per
fer la campanya. A més, segons Benach, fan servir una ambigiitat controlada i
s’aprofiten de la publicitat institucional que han emés mentre han estat al Govern.
Benach creu que CiU “ho esta fent bé, perd juga amb P’ambigitat respecte als recursos
que esta utilitzant, a mi em molesta perqué son fons pablics de tots”.

El PSC despista, segons Benach, “perqué novament tornen a fer una campanya basada
en la persona de Pasqual Maragall, encara que preguen perqué no parli”. A més,
Benach, opina que les fotos de Maragall, reflecteixen diferents Maragall.

En el cas d’ICV-EA fa una campanya en la que tenen rad en tot, “ells sén els més
d’esquerres, els més ecologistes, els més bons™. Benach opina que al PP Ii falta
credibilitat, el senyor del PP no pot dir que creu en Catalunya. Fa una campanya poc
creible.

Des del PP el responsable de la campanya, Francesc Vendrell, opina que CiU ha fet una
campanya erratica que “jo no he entés”. Pel que fa al PSC s’opina que han passat quatre
anys i han tornat a fer la mateixa campanya. “En esséncia, amb Jordi Pujol de president,

Maragall era el canvi, sense Pujol és un representant que se’n va”, opina Vendrell. Pel
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que fa a ERC, l'estrateg dels populars opina que han fet una campanya “molt
intel-ligent”, mentre que de la campanya d’ICV-EA opina que “no té preséncia, no la
veig”.

Jordi Guillot, director de la campanya d'ICV-EA opina de la campanya de CiU que
només fan promeses constants, mentre que de la del PSC consideren que no aporta res
de nou. Segons Guillot, al PSC estan enfadats amb ICV-EA perqué “consideren que
I'eslogan de canvi els és propi i nosaltres també I'hem fet servir”. Amb tot, Guillot
reconeix que no els interessa entrar en el “cos a cos” electoral amb els socialistes. Ben
al contrari que amb ERC, dels que creuen que els prenien electorat per la frontera
ideologica de I’esquerra “aixd no ens ajuda i entrem en conflicte”. Segons Guillot, tot el
projecte d’ERC és Carod-Rovira. Del PP, ¢l cap de campanya dels ecosocialistes va
explicar que no havien fet una bona campanya, encara que reconeixia que es trobaven
ideoldgicament molt lluny i tal vegada era aquest el punt que no el permetia fer una

analisi amb prou rigor.
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Taala 2.1. Principals dades de 1a campanya dels diversos partits
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CAPITOL 3. LES ARGUMENTACIONS DELS CANDIDATS 1 ELS PARTITS
EN ELS DISCURSOS PERSUASIUS DE PREMSA I TELEVISIO

Jordi Pericot, Arantxa Capdevila i Ivan Pintor

1. Introducci6: els passos per a la persuasié

Un dels objectius basics dels partits durant la campanya electoral és persuadir a
I'electorat, aixod és, aconseguir amb els seus discursos que el major nombre possible de
votants es decideixi per una determinada opcié politica en detriment de les altres. Per a
aconseguir-ho, cada partit fa servir tots els recursos que té al seu abast: missatges en els
diferents mitjans de comunicacié —amb la televisié al capdavant— en forma d’anuncis,
entrevistes, debats, etcétera; els mitings i la publicitat directa, entre d’altres. De tota
aquesta gamma de possibilitats, aquest capitol se centrard en I’anilisi dels missatges
persuasius explicits, és a dir, en Pestudi dels espots electorals que els diferents partits
politics van emetre a través de la televisié i dels principals diaris d’ambit catala.

Aquest tipus de missatges tenen unes caracteristiques que els fan especialment
interessants per I'estudi de les estratégies persuasives emprades pels diversos partits
politics. Com ja s’ha destacat en treballs anteriors,' els trets definitoris més rellevants
sén, en primer lloc, que es tracta de missatges amb una finalitat explicitament
persuasiva i, en segon lloc, que son discursos medidtics que han estat elaborats
directament pels propis partits i, per aixd, en ells apareixen només aquells elements que
cadascun d’ells vol posar de manifest. D’aquesta manera, els anuncis electorals
permeten analitzar quines estratégies retoriques utilitza cadascuna de les formacions
politiques catalanes en les eleccions de novembre de 2003.

Per dur a terme aquesta andlisi s’han estudiat els espots electorals emesos per les

televisions publiques catalanes aixi com també els anuncis en premsa,” ja que en tots

! Per a una explicacié més detallada d’aquestes caracteristiques es pot veure: Pericot, J.; Capdevila, A.:
“L'evolucié de! discurs persuasiu electoral en televisid™ a Formats. Revista de Comunicacié Audiovisual,
n° 3, 2001. Pagines 1-15; Pericot, J.; Capdevila, A.: “La Catalufia posible en la propaganda electoral
televisiva. Elecciones al Parlamento de Catalufia 1992-1999" a Sampedro, V. (ed.): La pantalla de las
identidades. Medios de comunicacién, politicas y mercados de identidad. Barcelona: Icaria, 2003.
Pagines 125-147). Pericot, J.; Capdevila, A.; Pintor, I.: “Les estratégies argumentatives de la propaganda
electoral” a Gifreu, J.; Pallarés, F.: La ipanya més disputada. Mitjans, partits | ciutadans a les
eleccions catalanes de 1999. Barcelona: Portic, 2001, Pagines 116-147, i Capdevila, A.: El discurso
persuasivo. La estructura retdrica de los espots electorales en television, Barcelona: Aldea Global, 2004.
2 Tot i que es tracta de dos tipus diferents de discurs, cal destacar que les estratégies discursives en tots
dos casos sén similars. De fet, els anuncis en premsa acostumen a servir com a recordatoris dels emesos
per televisié —com ja s’ha dit, el mitja més seguit durant la campanya electoral.
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dos casos es tracta de missatges realitzats sota la supervisié directa dels partits sense
mediaci6 dels professionals del periodisme. En el curs de la investigacid s’ha aplicat
una metodologia d’estudi de caire retdric per descobrir en quins elements persuasius ha
centrat cada partit la seva campanya publicitaria. Segons la retorica cldssica, els
discursos encaminats a persuadir supediten tots els seus components i les seves parts a
Pobjectiu d’aconseguir que algii faci alguna cosa. Es precisament aquest objectiu el que
déna coheréncia als missatges persuvasius i el que guia 1’elaboracié del discurs per part
de I'orador. Aixd vol dir que quan els partits politics plantegen la realitzacié d’un espot
propagandistic electoral supediten tots els elements de significat, totes les imatges, totes
les paraules, etcétera a la seva intencid.

Per tal de desenvolupar aquest procés, la retorica classica proposa a I’orador seguir una
série d’operacions retdriques que es poden considerar com a passos a seguir a I’hora de
plantejar una estratégia persuasiva. Perd les operacions retdriques, que com es veura
conformen el sistema retoric que abasta tot el procés persuasiu, poden també ser {tils
com categories d’analisi de les estratégies persuasives, i és precisament aquest metode
el que se seguird en el capitol. Per aix0, en primer lloc, cal exposar les operacions
retoriques i, en segon lloc, aplicar-les a 1’analisi dels espots electorals televisius i de la
premsa didria.

La tradicid retdrica reconeix cinc operacions retoriques basiques: la inventio, la
dipositio, la elocutio, l]a memoria i la actio tot i que alguns autors,” basant-se en rétors
menors, afegeixen una sisena, la intellectio, de gran for¢a pragmatica i, com es veura,
molt adient per a la comprensié de les estratégies persuasives electorals. Aixi, el primer
pas que ha de donar un partit politic en el seu camf persuasiu €és valorar el context® en el
que es durd a terme el intent persuasiu. Aquesta tasca de valoracié de I’entorn es
produeix en la intellectio i no forma part del discurs. Consisteix en I'analisi d’aquells
elements que influiran d’alguna manera en la persuasio. Es a dir, cs tracta de delimitar
el pablic al qual es volen adregar per adaptar a ell el discurs, de decidir quin tipus de
llenguatge es fa servir —visual, verbal, mixt, etcétera—; a través de quins mitjans es
transmetrd el missatge —televisi, radio, premsa, revistes especialitzades, tanques
publicitdries—; qui transmetra el missatge —cada orador t¢ unes caracteristiques que

incidiran en la forga persuasiva del discurs—; etcétera.

3 Entre aquests, destaca Albaladejo, T.: La retdrica. Madrid: Sintesis, 1993.
4 El concepte de context que se segueix en aquest capitol és el definit per Sperber, D.; Willson, D.: La
relevancia. Comunicacién y procesos cognitivos. Madrid: Visor, 19%4.
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Totes aquestes variables sén fonamentals perqué marquen de manera clara com sera el
discurs. Es tracta de decisions que cal prendre abans d’elaborar el discurs® i que posen
de manifest la importancia del context en la comunicacié persuasiva. Molts autors
consideren que és I’etapa més pragmitica de la retdrica i aquella en que es marquen els
limits de la coheréncia discursiva, és a dir, els limits dins els quals el discurs sera
interpretat i, per tant, d’on traurd part de la seva forga persuasiva perqué el principi
basic que inspira aquestes decisions és I’aptum, o el que és el mateix, alld adequat a la
situaci6 concreta en la que pensa desenvolupar-se ¢! discurs. En altres paraules, abans
de dissenyar els seus espots electorals, qualsevol partit politic ha de decidir a quin
public vol adregar la seva persuasi6 —és evident que no construird el mateix discurs si
s’adrega als joves o a la gent gran, si ho fa a la gent del camp o als operaris industrials,
si es dirigeix a un public afi o si ho fa a un d’indecis o a un oposat—, si els seus
missatges s'emetran per la televisio o per la premsa -—ja que haurd d’adaptar el
llenguatge, el ritme i els continguts del seu missatge a les caracteristiques de cada mitja
ia les condicions de lectura de cadascun—, etcétera.

Un cop establerts aquests elements previs comenga la tasca propiament dita d’elaborar
el discurs. El segiient pas consisteix en Panalisi de la realitat per extreure’n aquells
elements que passaran a formar part del discurs com a significat referencial. Aquesta
tasca es duu a terme en la inventio, que es I’operaci6 retorica en la que es decideixen els
elements de fons sobre els que s’elaborara el discurs i que, en Ultima instincia, s6n els
que posseeixen la major forga persuasiva. En aquesta ctapa, el partit politic ha
d’analitzar la realitat politica del moment i ha de decidir sobre quins arguments basara
el seu discurs: quina part de la realitat reflectira i quina deixara de banda, si emprara fets
proxims per 'auditori o si es decantard per valors; si construird un discurs ric en
elements referencials o si només n’escollird aquells més imprescindibles —aquesta fase,
com a tota la resta, estara regida per les decisions ja preses en 1’etapa anterior.

La inventio és la primera operacié constitutiva de discurs i en ella es configura
Iestructura profunda dels discursos que sera el punt de referéncia en fases posteriors. Es
una etapa complexa que, al llarg del temps, ha generat una abundat literatura
encaminada a guiar a Porador en la seva tasca de trobar els topics del seu discurs —amb

els que Pauditori s’identificard o no, acceptara o refusara marcant aixi el resultat final

* Actualment, el marketing electoral recull aquesta fase prévia de valoracié i avaluacié del context per
poder adaptar el discurs a cada situaci6 concreta de persuasié. Veure Canel, M. J.: Comunicacidn polltica.
Técnicas y estrategias para la sociedad de la informacién. Madrid: Técnos,1999; Martin, L.: Marketing
politico. Arte y ciencia de la persuasién en democracia. Barcelona: Paidos, 2002.
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de la comunicacié—. Un dels intents més interessants pel que fa a proveir d’una guia a
I'orador és el dut a terme per Chaim Perelman que s’adapta de manera molt clara a la
comunicaci6é politica. Dit de manera esquematica,® aquest autor distingeix entre dos
tipus d’argumentacié possible: aquella que se basa en la realitat compartida per emissor
i receptor i aquella que se basa en les preferéncies de l'auditori. En el primer cas, el
discurs persuasiu fa referéncia a fets i a veritats que constitueixen un mén possible,”
mentre que en el segon, es recullen valors ordenats sota una determinada jerarquia.

Segons planteja Perelman, les estructures argumentatives de la inventio poden

esquematitzar-se de la manera que mostra la figura 3.1.

Figura 3.1, Categorles d’analisi presents a la inventio

Acords Generals
- Fets
1- Basats en la realitat |- Veritats
Presumpcions
- Valors
2- Basats en les preferéncies <- Jerarquies
« Llocs
Procediments
- Estructures logiques
- Quasi logics {
- Relacions materpatiques
- De successi6
1- D’enllag - Basats en |’estructura de la realitat
- De coexisténcia
- Exemple
- Que estructuren la realitat |- I'lustracié
- Model

2- De dissociacié - EI binomi filosofic

Per exemple, en un espot de propaganda electoral un partit pot fer referéncia a 'accié de
govern del partit rival o apel-lar a valors com la solidaritat o la llibertat. L’eleccié d’uns
elements en detriment d’altres configura uns determinats mons amb els que els electors
s’identificaran o no. Aixi, en la campanya que s’analitza podem trobar que un partit

configura com a mén persuasiu de partida una Catalunya solidaria i ecologica davant les

¢ Per aprofundir en la proposta de Perelman, veure Perelman, Ch.; Olbrecht-Tyteca, L.: Tratado de la
argumentacidn. La nueva retérica. Madrid: Gredos, 1994. Per veurs el model de Perelman adaptat a
Panalisi de la comunicacié persuasiva electoral veure Pericot, J.; Capdevila, A.: op. cit.; Pericot, J.;
Capdevila.; A.; Pintor, L.: op. cit. i Capdevila, A.: op. cit..

7 Per ampliar el concepte del mén possible, veure Eco, U.: Lector in fabula. La cooperacion
interpretativa en el texto narrativo. Barcelona: Lumen, 19931 Pericot, J.: Mostrar para decir. La imagen
en contexto. Barcelona: Aldea Global, 2002.
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accions del govern que configurarien una Catalunya que no ¢s ecoldgica perqué permet
que algunes empreses contaminin els seus rius. A aquests mons de partida, tots els
partits acostumen a contraposar uns mons millors que sén els que prometen, desitgen,
somien, aspiren a aconseguir, etcétera. Segons Perelman, entre el mén de partida i ¢l
mén promés es poden establir relacions de solidaritat, quan aquests dos mons estan
relacionats entre si i I'un és la justificacié de Daltre, el seu sustent, o bé poden estar
relacionats per incompatibilitat, és a dir, els dos mons es presenten com a oposats,
diferenciats i es tracta de trencar qualsevol vincle entre ells.

Un cop construida 1'estructura de mons que se situa en el nivell profund del text,
comenga I’etapa de discursivitzacié que es denomina dispositio i que consisteix en dotar
al discurs d’una estructura tant semintica —macroestructura— com sintictica —
superestructura.’ Es tracta d’ordenar els clements de la inventio per fer-los més
persuasius tant elaborant uritats de contingut que donaran coheréncia al discurs
constituint-se en el referent sobre el qual pivotara la resta d'informacié —
macroestructures— com organitzant els continguts en unes etapes textuals que marquen
les funcions que desenvolupen cadascun d’ells —superestructura—. En el primer cas,
per exemple, es tracta de trobar I'element que marqui la coheréneia profunda del text i
que doni unitat a tot el discurs al marge de la gran quantitat d’elements que hi puguin
apargixer en ell. D’aquesta manera, en un espot electoral podem trobar moltes imatges i
moltes paraules diferents perd totes elles estaran referides a un topic determinat.

Aixi doncs, rius contaminats, xemeneies que treuen fum, embussos a una autopista,
persones aturades, gent amb mal humor son elements que poden fer referéncia a la
macroestructura “Catalunya sense futur”. Es aquesta macroestructura la que déna sentit
a totes les imatges, les unifica i les fa formar part del mateix discurs. Pel que fa a la
superestructura, aquesta ordena els diferents materials del discurs segons la funcié que
juguen respecte al conjunt. Aixi, les parts d’un w.scurs persuasiu son ’exordi —que
abasta aquells elements encaminats a cridar I’atencié de I’auditori sobre el text—, la
narracié —on s’ubiquen aquells aspectes que desenvolupen els fets als quals s’esta fent
referéncia—, I’argumentacié —on se situen els elements que acompleixen funcions
argumentatives— i la conclusié —on es col'loquen els arguments destinats a tancar el

discurs i on es destaquen aquells més rellevants.

¥ Per ampliar els conceptes de macroestructura i superestructura, veure Van Dijk, T.: Texto y coniexto.
Semantica y pragmatica del discurso. Madrid: Catedra, 1980.
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Un cop delimitat i estructurat textualment el referent, cal materialitzar el discurs a través
d’una determinada substdncia expressiva: imatges, paraules, sons, efcétera. Aquesta
tasca es duu a terme en la elocutio, que es considerada com I'etapa de culminacié del
discurs persuasiu i que també estd adreada a fer-lo més persuasiv, perqué tracta
d’embellir-lo per a que l'auditori hi entri de manera millor. Aquesta tasca
d’embelliment persuasiu es produeix amb I'is de les figures retoriques que tenen com a
funcié manifestar les estructures profundes de la manera més atractiva possible per a un
determinat piblic. Tot i que en les classificacions classiques hi ha una gran quantitat de
figures retdriques, aquest capitol es limita a aquelles que suposen una transformacio del
nucli profund.® Aquestes operacions d’associacié del nucli argumentatiu profund i de
les estructures superficials sén cinc: la transferéncia entre conceptes (metafora); la
substitucié d’un element per un altre (metonimia i sinécdoque); 'oposicié entre
conceptes (antitesi), 1’climinacié d’algun element important de lestructura profunda
(el lipsi) i ’adjuncié6 o summa d’elements del nucli profund (repeticié o acumulacio).

Aix{ es mostra en la figura 3.2.

Figura 3.2. Categories d’analisi presents a Pelocutio
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% Per aprofundir en aquest argument veure Arduini, 8.; Prolegdmenos a una teoria general de las figuras.
Murcia: Universidad de Murcia, 2000 i Ruiz Collantes, X.: Retdrica creativa. Programas de ideacicn
publicitaria. Barcelona: Aldea Global, 2000.

61



Un cop el discurs ha estat elaborat, la retorica classica considera dues operacions
retdriques que completen el procés persuasiu. Es tracta de la memoria i de Vactio. La
memoria consisteix en la memoritzacié del discurs per a la seva declamacié en public i
per les caracteristiques dels discursos que s’analitzen en aquest capitol queda fora del
nostre interés. L’actio, en canvi, és una etapa més rellevant per a ’andlisi dels discursos
audiovisuals, ja que es defineix com la posada en escena i transmissié del discurs. En el
cas dels anuncis que s’estudien, el partit politic pot delegar I’enunciacié'® del discurs en
diversos subjectes —el lider del partit, alguns dels membres de la llista del partit, gent
andnima, persones famoses, liders de partits afins o oposats, etcétera— que transmeten
a les paraules i imatges nous valors persuasius perqué el mateix discurs pot enunciar-se
des de diferents punts de vista.

Pel que fa als espots electorals audiovisuals, a ’enunciacié verbal s’hi ha d’afegir tot un
devessall de recursos visuals i sonors que poden carregar-se amb sentits molt diferents.
El punt de vista, els moviments de cimera, el muntatge, el ritme, el contingut de cada
pla, I'ds del fora de camp, els jocs de masses i colors, ¢l tipus de personatges que
apareixen o la banda sonora sén només alguns dels aspectes que s’acoblen en el resultat
final. Com en el cas de la publicitat, és fonamental controlar la tendéncia natural de la
imatge cap a la polisémia per que I'actio generi només els sentits desitjats i no d’altres
que puguin distorsionar la persuasié. I tot i que no és possible consignar la multiplicitat
d’aspectes audiovisuals implicats en els anuncis, si ho és determinar els processos
fonamentals d’orientacié del sentit.

A partir d’aquestes categories s’han analitzat els espots considerats com a discursos
coherents estructurats en una série de nivells que van des de I’estructura profunda a les
estructures superficials i a les d’enunciacié. Aixi, en primer lloc, es posaran en
evidéncia els referents que els diferents partits politics han emprat en la campanya de
2003, i d’aquesta manera se podra analitzar de quina manera veu cada partit la realitat
politica catalana i espanyola, com valoren el seu partit i el seu lider i co.* +valuen a la
resta de partits i liders. Un cop determinat aquest nucli argumentatiu profund que tracta
de comnectar amb un public determinat, s’analitzen les figures retoriques que donen
forma sensible a les argumentacions de base i que afegeixen alguns valors 2 la persuasié

final. Per Gltim, s’exposard el tipus d’enunciacié que empra cadascuna de les forces

1 podeu aprofundir en les categories de 1'enunciacié audiovisual en Casetti, F.; Di Chio, F.: Cémo
analizar un film. Barcelona: Paidos, 1991 i Gaudreault, A.; Jost, F.: El relato cinematogrdfico. Cine y
narratologia. Barcelona: Paidos, 1995.
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politiques com a wltim esglaé de P'estratégia persuasiva. El capitol finalitza amb unes

conclusions que tracten de comparar els diversos intents persuasius.

2. Les estructures retdriques dels espots electorals

2.1. Convergéncia i Unié (CiU)

Convergéncia i Unié (CiU) presenta com a base del seu discurs un mén possible que
evoluciona en el temps des del passat cap al futur tot centrant la transmissio dels valors
positius en la figura de Jordi Pujol, que és presentat com el principal responsable de la
Catalunya present i com una garantia de futur. Els tres espots televisius que presenta
aquesta coalicié segueixen una seqiiéncia temporal que permet llegir-los com la narraci6
d’un traspas de poders des de la figura de Jordi Pujol fins al nou candidat, Artur Mas: en
¢l primer espot s’incideix en la transcendéncia del moment present pel que fa a
Catalunya, es proposa una acumulacid de fets que justifiquen la gestié de CiU a
Catalunya a la darrera vintena d’anys, i Jordi Pujo! transfereix, metaforicament, el pes i
el recolzament de la seva tasce, a Artur Mas, a través del recurs iconografic de
I’abragada; en el segon espot, Josep Antoni Duran i Lleida apareix com a mitjancer
entre Pujol i Mas, de manera que reforga I'estratégia d’adhesié de I'auditori amb la
figura de Mas; i, finalment, al tercer espot, emés al final de la campanya, ja no cal la
preséncia de Pujol i Duran i Lleida, sind que tots els recursos retorics i visuals
convergeixen en la figura, ja prou justificada des del punt de vista argumentatiu, de
Mas. Precisament Mas ¢és el protagonista absolut dels sis espots publicats en la premsa.
Els liders de CiU sustenten argumentativament els mons possibles que proposen, és a
dir, son les persones que avalen la feina feta —en ¢l cas de Pujol— i la que esta per fer
—en el cas de Mas un cop investit de forga gracies al traspds de poder—. D’aquesta
manera, es configuren dos mons possibles: un de passat, la Catalunya dels Gltims vint
anys, i un de futur, la Catalunya governada per Mas els proxims quatre anys. La
Catalunya del passat estd caracteritzada per fets com el recolzament de la cultura
catalana gracies a la creacié de 7V3, la millora de la sanitat, del transport, de la
seguretat i I'avang tecnologic i per valors com el progrés, la prosperitat i Pequilibri
temritorial, Segons CilU, aquesta és la Catalunya que ha fet possible el govern de Pujol i
que millorara gracies a I'accié de govern de Mas perqué donara lloc a una Catalunya
plena de fets —Ia redaccié del nou Estatut d’autonomia, la recuperacié dels impostos
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per Catalunya, el control catald de les pensions, la facilitacio de I'adquisicié d’una
vivenda, el fet de poder combinar familia i feina, la millora de la seguretat ciutadana,
etcétera— perd sobretot de valors —igualtat, progrés, llengua, benestar, catalanisme,
comunitat, plenitud, joventut, entusiasme, il'lusi6, confianca, llibertat, festa, familia,
etcétera—. En la propaganda de CiU s’assegura que la feina feta per Pujol en la
construccid de la Catalunya present i passada suposa una certesa de que el que es
promet com a Catalunya del futur es pugui acomplir.

Cal afegir, pero, un tercer mén a aquests dos proposats per CiU: el mén negatiu que es
generaria si CiU no guanyés les eleccions i alguna altra formacié —concretament el
Partit dels Socialistes de Catalunya o el Partit Popular— arribés al govern. Tot i que
s’apunta en un dels espots de televisié i en un dels de premsa, aquesta amenaga no
acaba de desenvolupar-se i es presenta de manera velada, sense definir, tot lliurant a
Pauditori el procés inferencial d’assignar-li els fets i valors contraris als proposats en els
dos mons anteriors.

La manifestacié textual de I’estructura argumentativa profunda en els espots de CiU es
duu a terme mitjangant dos figures retoriques que son les encarregades de manifestar a
nivell superficial els mons possibles i els candidats que els sustenten: 'acumulacio i la
sinécdoque que, en moltes ocasions actuen conjuntament. En el tercer espot, per
exemple, 1’acumulacié permet crear la imatge del candidat a través de la juxtaposicié
d'una bateria d’imatges que el mostra mentre realitza una série d’accions quotidianes —
passeja amb la familia, fa esport, es reuncix amb simpatitzants, etcétera—. Aquesta
figura també serveix per definir el mén possible de la gestié de CiU que s’explica en el
primer espot mitjancant les imatges que, com ja s’ha dit, representen algunes fites dels
vint-i-tres anys de govern, com ara T¥3 o la tarja sanitdria. El ritme de muntatge
dificults, a més, una lectura detinguda i imposa una comprensié global que subratlia el
valor d’acumulacid i fins i tot de persisténcia repetitiva de tots aquests fets.

Les sinécdoques sén el fonament de la construccié del mén possible avalat per Mas, que
es manifesta a través d’expressions verbals més que no pas visuals. En aquest cas també
hi collabora I'acumulacié, ja que el candidat Mas enumera un seguit de promeses
electorals. La nova Catalunya retindrd els impostos, ajudara els joves a trobar el seu
primer habitatge, fara més facil combinar feina i familia, gaudird de més seguretat, serd
un pafs capdavanter i caracteritzat pel progrés econdmic, potenciard la importancia del
catald i ’aprenentatge d’altres idiomes i decidird sobre les pensions. En la construccié

d’aquest mén possible, que basicament es duu a terme al segon espot televisiu i dels
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anuncis de premsa, hi ha una repeticio: la de la paraula “s{”.

Des del punt de vista formal, destaca també una metdfora visual en la que un tren
representa el ritme de creixement i de millora de Catalunya i intensifica la sensacié
d’acumulacié d’un mén ben recolzat en uns valors indiscutibles, i tot plegat queda
embolcallat en una misica percutiva que reforga tot aquest semantisme. Aquesta
operacié desemboca en una aturada brusca: I'avang del tren resta congelat a través
d’una imatge que explicita la transcendéncia det moment del vot, és a dir el lligam entre
mons. “Perd ara és un moment decisiu. Es el moment de decidir com sera el nostre
futur” assenyala Pujol mentre s’atura la musica de percussio i, després d’un silenci,
arrenca la instrumentacié que queda associada com a leitmotiv del mon futur positiu.

De la mateixa manera que el primer espot televisiu de CiU a la campanya recull el .
traspas de poders de Pujol a Mas, el segon basteix la imatge del candidat i li atorga
protagonisme a través d’una estructura coral on cadascuna de les seves afirmacions €s
celebrada amb I’esmentat “sf”, I’Us reiteratiu del qual tenyeix de positivitat tant aquest
espot com tots els de premsa i esdevé una encertada estratégia textual que solidaritza el
mén present amb el futur i, alhora, anuncia el cardcter festiu del tercer espot televisiu,
Una darrera utilitzaci6 de la sinécdoque encara potencia més la implicacid de
I’espectador i, més particularment, del votant potencial, ja que tots tres espots televisiu
incorporen un corpus de persones que poden identificar-se, en certa mesura, amb el
public objectiu de CiU. Aquestes persones, sobre les que s’edifica el mén positiu
promés, exhibeixen unes caracteristiques i edats properes i, sobretot, potencien en la
seva disposici6, el valor familiar.

Convé tenir en compte, a més, que el topic Catalunya pren forma a través d’una
metonimia de forta carrega simbdlica: la bandera catalana. L’aparici reiterada de la
senyera com a fons dels membres de la coalicié nacionalista sustenta una transmissié
dels valors de la nova Catalunya als liders del partit. Per contra, el mén possible negatiu
és una construccié gairebé desmaterialitzada que exigeix ser inferida per aquesta raf, les
figures que el reflecteixen en el discurs, D'antitesi i ’el'lipsi, tenen una preséncia
reduida. La hipotética victdria d’altres formacions politiques només se cita en el segon
espot televisiu i en un dels de premsa, on apareixen les sigles del Partit Popular (PP) i
del Partit dels Socialistes de Catalunya (PSC). La resta s’ha d’inferir, i és un territori
ignot dintre de la construccid narrativa que recolza els tres espots del partit, de manera

que el paper dels adversaris politics queda relegat a un segon pla.
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Des del punt de vista de I’enunciacié els espots de CiU empren recursos iconografics,
com ara el motiu visual de P’abragada entre Mas i Pujol, la senyera o el fet que el pla
s’obri més a partir de Pujol, que pot considerar-se una icona politica, per construir
després, un simil visual de la Catalunya sense limits. Aquesta Catalunya, que arriba més
enlla del perimetre de la senyera gegant que oneja darrera de Mas i la resta de
personatges que apareixen a la part final de cadascun dels espots, veu subratliats els
valors de tradicionalisme gracies a la imatge de les muntanyes, sempre associades amb
la nocié de referent inamovible que s’estén en una progressié que només conclou al
final dels espots amb el lema de la campanya. Cal dir, a més, que cadascuna de les fases
de construccio del candidat te un tractament audiovisual diferenciat: en el primer espot
afi al to marcat per les imatges d’arxiu que potencien una certa preséncia del passat, en
el segon espot amb una tendéncia a la construccié visual publicitria i de videoclip més
contemporania, utilitzant tons blavosos, filtres i lleugers moviments de camera en ['eix
més proper de la camera, cosa que afegeix valors de modemitat a la realitzaci6 i,
finalment, en el tercer cas, la textura de la camera i la filmacié de campanya al miting
incentiven una implicacié més forta de I'espectador.

Finalment, és important assenyalar I'us retdric de les direccionalitats metaforiques, de
manera que el traspas de poders que te lloc de Jordi Pujol a Artur Mas en el primer
espot es desenvolupa sobre Peix de la verticalitat, donat 1'émfasi posat sobre la figura
del President; en el segon espot, des de Duran i Llcida a Mas, es treballa I'eix
horitzontal, tant pel que fa a la circulacié de la legitimitat de la candidatura com pel que
fa a la relacid entre Mas i el jovent i els grups de gent que li responen "Si" a cadascuna
de les seves propostes. En el darrer espot es producix una posada en escena que prioritza
I’espectacle i on I’observador és alhora participant perqué pot adoptar qualsevol punt de
vista, la qual cosa resta en absoluta sintonia amb un muntatge molt agil des de multiples

punts de vista.

2.2. El Partit dels Socialistes de Catalunya- Ciutadans pel Canvi (PSC-CpC)

El Partit dels Socialistes de Catalunya-Ciutadans pel Canvi (PSC-CpC) centra la seva
propaganda electoral en presentar €l mén que comengard a partir del dia després de les
eleccions, un mén futur en el que tindran loc fets com la concessio de més beques
universitaries, la creaci¢ de 30.000 places d’escola bressol, I'oferta de 48.000 persones
que proporcionin ajuda a domicili, la possibilitat de poder-se operar en un maxim de sis
mesos, la dotacié de 7.500 nous policies, més inversio en infraestructures i la
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construccié de 42.000 habitatges de proteccid oficial i en el que es prioritzaran valors
com la catalanitat, el canvi i el progrés. La possibilitat de que aquest mén pugui arribar
se sustenta en la necessitat de que la gent voti el canvi que, en aquest cas, estd
representat per Maragall.

Aquest mén es recolza també en una oposicid envers el mons que es presenten com a
poc desitjables per a I'auditori del PSC: el present fruit del govern convergent i el futur
que esdevindra si no es produeix el canvi que ells proposen. El mén generat per la
gestié del govern de CiU es presentat com a imperfecte perd no del tot negatiu —
sembla que assumeixen que la gestié de Pujol no ha estat del tot dolenta— perqué en ell
tenen lloc una série de fets poc desitjables com la inseguretat ciutadana, la desatencié de
la gent gran, I'abséncia de beques universitdries, la manca de places d’escola bressol i
les llargues llistes d’espera de la sanitat piblica. Ei mén que pot produir-se en cas de la
derrota socialista només s’apunta en els espots televisius de manera que és el propi
elector el que I'infereix a partir d’allo que afirma el partit. Oposar-se¢ a aquests mons
reforga la necessitat de que s’opti pel mén promés pels socialistes catalans.

La singular construccié retorica que suposa el fet d’al-ludir principalment al mén del
futur immediat implica la presentacié en els espots televisius dels problemes del present
—uns problemes que son més aviat esquerdes interpretades com a fruit de ’esgotament
det model ofert per CiU— a través d’un aplec de micronarracions que constitueixen
sinécdoques visuals: un estudiant que reclama més beques universitaries, una dona gran
que demana ajuda domicilidria, un home que es queixa de les cues de la sanitat publica,
un jove que vol independitzar-se dels seus pares o dues noies que tornen a casa de nit i
que tenen por. El fet que aquestes situacions quotidianes representin la imperfeccié del
mon possible actual obeeix & una estratégia de proximitat a I'espectador.

De fet, des del punt de vista retdric, cal subratllar que un dels factors que caracteritza els
espots del PSC-CpC és el fet que incorpora filmacions en espais interiors capaces de
representar I'esfera privada. Aquestes sinécdoques s’enllacen mitjancant la figura de
Pacumulacid, ja que el mon possible negatiu i present es conforma gracies aquestes
imatges que s’oposen, a través d’una antitesi, als fets i valors que configuren el futur
perfecte, que mai és visualitzat. En aquest sentit, és possible afirmar la incompatibilitat
entre la imatge i els mons futurs en el context general de la propaganda politica, que
acostuma a lliurar la construccié d’aquests escenaris promesos a la trobada entre la
paraula i la imaginaci6 de I’audiéncia.

Aixi doncs, la contraposicié que es dona en I’estructura profunda dels espots del PSC-
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CpC implica, també, un seguit d’antitesis en el nivell superficial entre la paraula i la
imatge: a cada imatge negativa se li oposa una frase positiva que tracta de representar el
futur. Perd aquesta oposicié, que no estd present en els espots de premsa, en canvi, no
abasta més nivells de manifestacié, ja que la musica i les imatges son forga similars. El
fet, doncs, que la polaritat només es desenvolupi en un nivell demostra que I'oposicié
que es planteja no és gaire accentuada. La relaci6 entre el mon actual i el desitjat pel
partit no consisteix en un trencament de I’enilag, siné justament en una continuitat que
només vol corregir certs defectes puntuals i controlables d’un mén present que, com
s'ha dit, gairebé no es critica, ja que l'objectiu en el que participa el conjunt
d’operacions d’associaci6 efectuades ¢s elidir el present, evitar la confrontacio i apel-lar
directament a un futur que no troba el seu aval en una complexa xarxa retdrica, sinb
fonamentalment en la figura de Maragall. )

D’altra banda, V’estratégia de privilegiar 1’espai privat sobre el pablic, facilita I’elisi6 del
passat i la potenciacié de la idea d'un csgotament del mén present. La camera, en
moviment perpetu, s’endinsa a les llars i, malgrat que la ocularitzacié” que ofereix no
correspon & ningi en particular, el seu moviment no és pas una intrusi6, sindé que
fomenta una implicacié de I'espectador en la idea de I'ajut i I’assisténcia social. Una
quiestio més sorprenent és el tractament de la figura de Maragall a la segona part de
Pespot televisiu i en els anuncis de premsa: es presenta i desapareix amb un efecte
digital que, juntament amb el fons blanc i €] muntatge sincopat i entretallat de plans
mitjos, primers plans i plans americans, provoca un efecte de descorporeitzacio del
candidat molt proper als models publicitaris i & I’esquema de presentacié visual
implantat pels videojocs i tes pellicules de ciéncia-ficcio. Curiosament, el segon espot
televisiu és exactament igual que el primer, tret d’un detall: el fons blanc ha estat
substitult per una multind que fa onejar senyeres, la qual cosa transfereix una

materialitat més gran a la figura del candidat.

2.3. Esquerra Republicana de Catalunya (ERC)
Esquerra Republicana de Catalunya (ERC) presenta un nucli argumentatiu estructurat de
manera més complexa que els altres partits perque, a la definicié de la Catalunya que

" Aquest terme ha estat desenvolupat, sobretot, per Francois Jost a "Narration(s): en degd et au-déla”
(Communications n.38, £ ion ef cinéma, 1983) i ampliat a André Gaudreault y Frangois Jost, £/
Relato Cinematogrdfico, que es nodreix de les distincions en la relacié de coneixement entre narrador i
personatge realitzades per Tzvetan Todorov a “Les catégories du récit litteraire” (Communications n.8,
L'analyse structurale du récit, 1966), i també de les teories de Genette i de la nocié de "identificacio
priméria" que Christian Metz proposa a Le Signifiant Imaginaire, Paris, U.G.E., 1977,
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refusa i de la que aspira a aconseguir, afegeix una imatge dels politics de les altres
formacions i del propi partit. ERC defensa que uns politics llunyans i desinteressats pels
assumptes de la gent només podran construir una Catalunya amb els mateixos valors
mentre que, la preséncia dels politics d’ERC, liderats per Josep-Lluis Carod-Rovira,
amb valors com la proximitat, la justicia, la il-lusio, la dignitat, la valentia i la confianca
podran generar una Catalunya amb les mateixes caracteristijues basant-se en una
argumentacié causal. D’aquesta manera, a la Catalunya caracteritzada pel valor de la
llunyania que cal superar apareixen fets com la malfianca dels ciutadans envers els
politics, el baix finangament de I’Estat, els peatges, la manca de llars d’infants, els
problemes d’habitatge i les pensions indignes. La Catalunya llunyana es desvincula de
la Catalunya propera que proposa ERC i que estd poblada per fets com I’existéncia d’un
govem al servei de les persones, I'aturada del Pla Hidrologic Nacional, la defensa d’una
nova cultura de 1’aigua, un equilibri territorial més gran i unes bones comunicacions.

Els valors presents en aquest mon son la llibertat, la justicia, el civisme, la cultura, la
modernitat, la proximitat i la confianga, i la figura que uneix tots aquests elements ¢s
Carod-Rovira, presentat com I'eix del canvi i investit amb els valors de la preparacio, el
sacrifici i la confianga que desperta entre els catalans. El lider personalitza aquells
politics propers als ciutadans i capagos d’entendre els seus problemes i també
d’interpretar els seus desitjos. La preeminéncia del lider republicd en Pestructura
profunda es reflecteix a nivell enunciatiu, perqué Carod-Rovira és el principal
enunciador del missatge d’ERC, mentre que la resta de liders del partit que
'acompanyen a les imatges acompleixen ¢l rol d’espectadors i només corroboren
mitjangant gestos d’aprovacié les seves afirmacions. De la mateixa manera, el
protagonisme de Carod-Rovira s'evidencia en els anuncis de premsa en els quals el
candidat focalitza tota I’atencié.

La construccié microestructural dels espots televisius dERC es fonamenta en dues
figures retdriques: la sinécdoque i Pantitesi. La sinécdoque permet copsar a través de les
imatges d'uns guinyols els elements negatius de! mén possible de la Catalunya
llunyana. Perd la figura retdrica més important és ’antitesi, reflex microestructural de la
polaritat dels mons possibles que presenta. La contraposicié es manifesta tant a nivell
profund com dels recursos estilistics emprats per a la seva manifestacié. Aixi, a nivell
profund hi ha una oposicié entre valors com majoria/minoria i ridicul/serietat. Aquests
valors es reflecteixen en un contrast entre imatges en color, amb moviment, d’una

banda, i d’altra, amb una posada en escena molt més fosca i estitica, en la que apareixen
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els candidats d’ERC.

La construccié visual de la campanya d’ERC resulta curiosa, perque tot i que es basa en
I"antitesi essencial entre seriositat i disbauxa, la ima‘ge més atractiva i er colors, estd
destinada a criticar, a través del recurs de la deformacié esperpéntica, la lleugeresa i la
manca de projecte del moén dels altres partits politics, encara que hi apareix el mateix
candidat presentant i vehiculant el discurs. E1 mén de la responsabilitat, on apareix el
projecte politic d’ERC s’impregna, en canvi, dels atributs que normalment es vinculen a
les pel'Hicules de cidncia ficcié on es presenten mons futurs conflictius. Cal subratliar
aquesta paradoxa en la construccié que, tot i aquesta dissociacié visual, transmet els

valors establerts a I’estructura profunda a través de la paraula.

2.4, Iniciativa per Catalunya Verds-Esquerra Alternativa (ICV-E4)

Iniciativa per Catalunya Verds-Esquerra Alternativa (ICV-EA) planteja en la seva
propaganda electoral un “canvi de debd” que permeti la creacié d’una Catalunya de
futur sense enganys i on els ciutadans participin directament de la politica catalana.
Aquesta Catalunya s'oposa a la que hi ha en el present i en la qual els politics oculten
fets rellevants i problemes importants i, per tant, pot definir-se com a una Catalunya
enganyada pels seus politics. D’aquesta manera, ICV-EA deixa en mans de la ciutadania
prendre les regnes del seu futur participant en les eleccions autondmiques com a unica
manera de solucionar els problemes que lis preocupen.

La Catalunya que cal superar és aquella en la que hi ha 750.000 pobres i on manen els
que tenen més i on predominen els valors d’engany i ocultacié mentre que aquella a la
que s'aspira tindra fets com el tancament de les centrals nuclears i el foment de les
energies renovables, el lliurament d’ajuts als pagesos, Ieliminacié de les llistes d’espera
de la sanitat, 12 reducci6 dels accidents laborals, I’aturada del transvasament de I’Ebre i
la luita contra els incendis forestals. Els valors que predominaran en aquesta Catalunya
futura sén la participaci6, el canvi, la veritat, Pautenticitat i la visibilitat. Els principals
arguments que sustenten aquesta estructura de mons sén la forga de la gent que després
de veure aquesta ocultacio votara per provocar ¢l canvi desitjat i la voluntat de deslligar-
se de la Catalunya negativa i de voler vincular-se al futur.

Iniciativa per Catalunya Verds-Esquerra Alternativa (ICV-EA) no recolza la seva
estructura argumentativa en una antitesi sind en una metafora visual, que és la de I'aire
pur. El conjunt d’imatges de boscos i camps verds que acompanyen la figura de Joan

Saura intenten reflectir 'opcié de futur que promet la coalicid. La resta de la
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construccié visual es fa mitjancant sinécdoques que tracten de representar el mon actual
que és ¢l lloc en el qual es diposita en mans de Pelectorat la complicada operacié que
consisteix en transcendir la imatge de placidesa i bonanga economica que d’acord amb
el partit, és només una mena de fina capa de maquillatge creada pel nacionalisme
conservador, i darrera la qual hi ha pobresa, conflictes socials i problemes
mediambientals, La crida a Pelector funciona, doncs, com una demanda de complicitat
en la iniciaci6, en el concixement de la realitat que ha de donar pas a I’exercici del vot.

A més, el conjunt d’estructures iteratives que es fan paleses en I'espot d’ICV-EA a
través de la frase "un canvi de debd seria..." convergeixen al voltant d’una petita
metafora central, molt circumstancial perd que per la seva quotidianitat esdevé una de
les imatges que més facilment pot instal-lar-se a la memoria de Pelectorat: Joan Saura
assenyala en un cert moment de I’espot: "Un canvi de debd és que els tomaquets tornin
a tenir gust de tomaquet” mentre, efectivament, ¢l veiem menjar-ne un. L’espot, 8 m¢s,
planteja algunes qlestions de posada en escena molt lligades a les idees de "veritat" i de
“fer visible la negativitat del moén possible present’. En primer lloc, utilitza recursos
com ara la pantalla partida i la cimera en moviment per accentuar el valor d’ocurréncia
en present, que incideix sobre la percepcié de sinceritat que es vol transmetre. Els talls
de muntatge bruts, les imatges amb un taranna documental i 1’ds de la llum natural dels
diferents llocs contribueixen a aquest mateix objectiu, perd potser el recurs més
important es produeix a nivell enunciatiu i es manifesta en el fet que el candidat no parla
a una cmera que encarna de manera abstracta ’audiéncia siné que s’adreca a un "tu",
és a dir, a un entrevistador o personatge mitjancer que mai es fa manifest, perd que
permet que tot plegat adopti una forma de confessid on desapareix la poderosa figura de

la veu en off enunciativa, d’aquesta manera, la idea de transparéncia queda subratllada.

2.5. El Partit Popular (PP)

Els dos méns possibles que presenta estructura argumentativa del Partit Popular (PP)
comparteixen una certa positivitat: el primer correspon al present, en el qual una
Espanya governada pel PP aixopluga Catalunya i li proporciona un marc politic i
econdmic benefactor. Perd com que el PP només collabora en el govern de Catalunya,
aquesta apareix caracteritzada amb alguns problemes conjunturals que cal solucionar i,
que de fet, troben la solucié en el mén del futur. Es tracta de problemes quasi anecdatics
perqué tal i com es presenten, sembla que només afectin a persones concretes: la

immigraci6, la poca seguretat ciutadana, I'atur i fa dificultat dels joves per trobar una

71



vivenda i la manca esperit empresarial sén qilestions que preocupen a les persones del
carrer perd en els espots del PP no son presentades com a excessivament negatives ja
que tenen solucid. Aixi, I'eix de Vestratigia argumentativa consisteix en proposar un
blindatge d’aquest mén perqué és més o menys bo i es tracta de resguardar-lo.

El mdn del futur és una Catalunya que s’integra en el conjunt d’Espanya i que es
caracteritza per una série de valors —futur, llar, familia, seguretat, benestar, qualitat de
vida, atencié a les persones, novetat, joventut, progrés, esperit emprenedor, etcétera— i
de fets com la regularitzacié de la immigracio, I'aplicacié de politiques eficaces
d’empresa i d’ocupacié, la lluita contra fa delinqli¢ncia i la millora de la politica
d’habitatge. L’estructura dels mons possibles destaca [D'especificitat dels fets
representats en cadascun dels cinc espots que integren la campanya. Tracta de promoure
I'identificacié de I’espectador amb aquests problemes i aixd serveix com a punt d’inici a
partir del qual Piqué aporta solucions —desplegant el programa del partit— amb les que
es compromet personalment mitjangant una analogia en la que el candidat popular
intenta semblar un ciutadd més preocupat pels problemes “reals” i solidari amb la gent
del carrer. El compromis del candidat es reforga de manera clara mitjancant els anuncis
en premsa, en els quals apareix un primer pla de Piqué acompanyat de frases enunciades
en primera persona com “jo crec en Catalunya”, “jo crec en les idees” i “jo crec en les
oportunitats”,

Aquesta estructura argumentativa profunda unitdria es reflecteix en una estructura
superficial comu a tots els espots televisius i que només ostenta lleugeres modificacions
en la seleccié d’algunes de les imatges i de les paraules inicials. Tots cinc espots
s’adeqllen a un esquema problema/solucié i comparteixen la segona part del discurs,
cosa que suposa que una de les figures més importants de Iorganitzacié del teixit dels
espots és la repeticié. En aquesta segona part, el futur és representat metafdricament
mitjanant el so del riure d’un nen, d’unes petjades a la sorra d’una platja i d’imatges de
les cames de diverses persones que avancen pel carrer. També tracta de transmetre’s a
través d’una metafora el valor de seguretat mitjangant la imatge d’un gos guardid que
déna la sensacié de protecci6. D’altra banda, les metonimies que apareixen als espots
serveixen per a construir el “tu” de la comunicacié, és a dir, I’elector que actua com a
auditori model.

Pel que fa a la ficci6 que obre cadascun dels espots, mitjangant I’eleccié d’unes
determinades tipologies de persones i de situacions d’enmtre totes les possibles es

construeix un model de familia (en els espots 1 i 2), un model de seguretat ciutadana
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(espot 3), un model de parella jove que busquen el seu habitatge (espot 4) i d’empresaris
catalans que assumeixen una série de riscos empresarials (espot 5). A més a meés,
aquesta metonimia en forma de representacié materialitza visualment un dels elements
macroestructurals més rellevants: la veritat de que a Piqué li interessen més les persones
que els grans debats politics.

L’antitesi, que té un protagonisme baix en aquesta campanya, pren cos a la breu
representacié que dona inici als espots (excepte en el cas de I’espot 3 en el que no es
produeix la contradicci6 perqué tots dos personatges coincideixen en la valoracié
negativa de la situaci). Aquesta ficcio representa sempre dues persones que estableixen
un dialeg en relacié a un problema que preocupa & tots dos. Cadascun d’ells adopta una
visi6 positiva 0 negativa, de manera que es genera una bipolaritat entre un present
negatiu que és l'arrel del problema i la possible solucié que s’apunta de cara al futur.
Per tant, hi ha una manifestacié a nivell superficial de ’oposicié macroestructural entre
el mén possible que reflexa una Catalunya present amb problemes puntuals i el futur
positiu que s’assolira si el PP aconsegueix participar en el govern de la Generalitat,

En darrer lloc, el PP s’empara en ficcions, que li permeten tematitzar els aspectes
fonamentals de la campanya. Tots ells, a la segona part, queden subratllats per la idea de
llar, familia, interiors segurs, protegits i un discurs del candidat Josep Piqué on s’adreca
directament a la camera/enunciatari d’'una manera molt accentuada. El candidat, a més,
apareix adaptat a cada escenari amb un vestuari diferent en cada cas, perd tot i que en
algun d'ells es tracta de llocs publics, sempre apareix en solitari, sense cap altra figura.
Cal assenyalar, a més, la utilitzacié de tota una iconografia del refugi intim i de I'aigua,
que hi apareix de manera reiterada, a tots els espots, ja sigui caient en forma de pluja
sobre vitralls de la llar, ja en parcs o bé al terra mullat sobre ¢l qual avancen les passes

d'uns personatges no identificats en diversos i successius inserits.

3. Conclusions

Una primera constatacié que es desprén de P'analisi dels diferents espots electorals i que
es reflecteix tant al conjunt d’operacions que connecten el nucli argumentatiu profund
amb les estructures superficials com a les formes enunciatives és que aquesta campanya
ha estat marcada per una certa atenuacié de 1’agressivitat competitiva. La possibilitat de
realitzar pactes postelectorals i la percepcié social de la tasca duta a terme per CiU son

dues de les raons més importants que van provocar un consens ferm pel que fa a
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I'abséncia d’una critica profunda per part dels partits a I'oposicié vers el partit en el
poder. Com ja s’ha fet palés, Destructura dels espots exhibeix un nombre reduit
d’antitesis, que trasllueix aquest fenomen, i fins i tot les ellipsis, habitualment
encaminades a projectar els diferents trets del mon possible negatiu atribult als partits
rivals, es redueixen a una sola, la que sustenta la existéncia mateixa d’aquest mon.

Una segona conclusid, que a més manifesta una clara concordanga amb aquesta
limitaci6 de la el-lipsi, és el que es podria anomenar un acusat despoblament dels mons
possibles: el nombre de fets amb els quals s’avala la construccio dels mons oferts pels
diferents partits és forga reduit, i encara més ho és el de valors especificament politics.
Per contra, hi ha una extensié de valors cada vegada més generals i, en conseqiiéncia,
més propers als que poden ser emprats en qualsevol espot de publicitat comercial.
Aquesta tendéncia, de la qual es desmarca ileugerament I'espot d'ICV-EA, no és
quelcom sorprenent, siné que correspon a un procés manifestat en campanyes politiques
de diferent abast analitzades en recerques anteriors. Hom pot afirmar, doncs, una
accentuada tendéncia al despoblament dels mons possibles o, el que és el mateix, a
Perosi6 de la construccié politica i discursiva dels mons possibles.

Si, com assenyala Chaim Perelman, existeixen dues formes possibles d’argumentacié, la
que es basa en la realitat compartida per 1'emissor i el receptor i la que es fonamenta en
les preferéncies de I'auditori, en el cas analitzat i en la tendéncia general de la persuasié
politica, es podria col-legir un predomini de la segona. Pero ¢l fet paradoxal €s que, fins
i tot si I’acte persuasiu es mou en el territori del primer tipus d’argumentacio, aixd pot
forgar la irrupci6 del tipus de valors generals i poc compromesos que es manifesten a la
campanya. Les raons, que serien molt complexes d’escatir, impliquen una reflexié sobre
la importancia dels discursos vehiculats pels mitjans de comunicacié en el mén actual,
que han arribat a esdevenir una part substantiva de la realitat compartida per emissors i
receptors. A través de Pexperidncia vicdria de la realitat fomentada pels mitjans, el
despoblament dels mons possibles es reconeix com un fenomen la magnitud del qual
ultrapassa, necessariament, els limits de la persuasio.

Una tercera conclusié general que proporciona I'andlisi de la campanya ateny el conjunt
de Pengranatge de PPargumentaci6 i estd estretament lligada a les anteriors: si, segons la
retdrica classica, un acte persuasiu consta d’exordi, narracid, argumentacié i conclusio,
el segment de I'argumentacié propiament dita tendeix a afeblir-se també com a
conseqliéncia d’aquesta despolititzacié de I'acte persuasiu politic, i 'elocutio, d’altra

banda, esdevé cada vegada menys verbal i més integrada a la posada en escena, Aixo
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déna pas a una entrada directa en el territori de les ficcions i micronarracions, que és la
causa de que la metifora esdevingui la figura retorica cabdal en els espots dels diferents
partits. Resulta molt productiu, tanmateix, comparar les estratégies dels diferents partits,
i aix¢ permet parlar de conclusions més particulars i vinculades a les estratégies de
cadascun dels partits.

Aixi doncs, una quarta conclusié permet agrupar els trets especifics de cada partit: no
només els mons possibles apareixen poblats per menys individus, siné que el nombre de
mons també tendeix a la polaritat minima present/futur. Tanmateix, en tots els casos es
registren algunes peculiaritats. CiU, per exemple, presenta una proposta basada en una
lectura conjunta dels tres espots que configuren la seva campanya i Pempara en
I’estratégia de presentar tres mons: el passat, fonamentat en els fets de la seva gestio, el
futur basat en la continuitat i I'el-lipsi del mén possible negatiu atribuit a la oposicié. La
singularitat rau en el fet de transferir al present el valor de la inflexié del vot, en
convertir-lo en una mena de detencid lliurada a I'arbitri de I'electorat, cosa que es
manifesta en la eloqtient imatge del tren aturat. El treball de la inferéncia és una mica
més gran en el cas del PSC-CpC i la seva decisié de situar-se en un hipotétic dia després
de les eleccions, que provoca una preséncia només intuida del present i el passat,
justament al contrari que CiU, i una omissié del mén possible que suposaria la
continuitat de CiU. La critica destinada al present de la gestié d’aquesta formacio és
resumeix en atribuir-li mesures insuficients i oposar-les a aquelles suficients que ofereix
el mén futur del PSC-CpC.

D’altra banda, ERC elabora I’esquema minim d’oposicié present/futur, ¢! PP reduplica
aquesta polaritat amb la doble situaci6 Espanya/Catalunya i ICV-EA desenvolupa
potser 'esquema més complex de tots des del punt de vista argumentatiu, amb una
progressié en tres etapes: un mén ocult negatiu inserit dintre d’un mén on se I'intenta
amagar, un segon mén on el negatiu es fa present i un tercer moén positiu on es fa
possible la transformacié a partir de la participacié ciutadana. La manifestacié visual
sustenta en tots els casos aquests esquemes que es cenyeixen a un nombre molt acotat
de mons: CiU desenvolupa la metifora del viatge i semantitza el present com a eix de la
decisié, ICV-EA es proposa reforgar el valor de veritat identificant la camera amb un
hipotétic interlocutor de Joan Saura, i PSC-CpC, PP i ERC treballen les ficcions de dues
maneres molt diferents, el primer mitjangant d’una camera observadora que s’endinsa
en les llars particulars per recollir les queixes i els problemes —cal subratllar que es

tracta de Ilars exclusivament urbanes, a diferéncia de la serralada que apareix als espots
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de CiU, els paisatges verds d’ICV-EA o el xalet a la muntanya dels espots del PP—, el
segon subratilant la metafora del blindatge per connotar seguretat i proteccit i el tercer
contraposant seriositat i satira, seny i rauxa.

Una cinquena conclusié permet afirmar que una de les diferéncies fonamentals entre les
campanyes dels diferents partits rau en ¢l tractament del temps, No ¢s pot oblidar que la
politica pretén intervenir sobre la realitat, i establir un determinat didleg entre la
histdria, la memoria personal i, fins i tot, la dindmica de I'oblit per aconseguir la
implantacié d’un determinat projecte de gestio. La persuasi6, com a eina de construccié
de discursos que registren aquests objectius, s’imbrica també en el temps i li dona una
determinada consisténcia, de manera que tant la definicié dels mons possibles com les
operacions que els connecten tenen sempre profundes implicacions temporals. En el cas
d’aquesta campanya, la seqiiéncia d’integracié entre passat, present i futur de CiU
contrasta amb la projeccié directa cap al futur de PSC-CpC, la senzillesa del discurs
temporal d'ERC, la configuracié d’un estrany present duratiu que a I'espot d’ICV-EA
permet accedir a la veritat i descobrir el mén negatiu amagat i Pesborrat del temps del
PP, També la forma visual regisa aixo, sobretot si es compara la constitucié centrifuga
de 1’espot ’ICV-EA amb la centripeta del PP, que catalitza I'esborrat del temps gracies
a la presentacié d’espais que es tanquen sobre si mateixos.

La sisena conclusid concerneix la definicié de la figura argumentativa dels liders, un
dels aspectes que revesteixen més interés a la campanya. El lfder, als espots electorals,
tendeix a deixar de ser el canal per esdevenir una de les figures retdriques que sustenten
I'argumentacio, en aquest cas una de les més importants. Per aix0, la visi6 comparada
d’aquestes figures i de la seva representaci6 pot servir per posar al descobert algunes de
les questions més rellevants que als partits els interessa transmetre. La seqiiéncia
d’espots de CiU, com ja s’ha vist, és fonamentalment un relat destinat a construir la
figura d’un nou lider, Artur Mas i el seu itinerari des de la concessi6 de poders dins del
partit fins el reconeixement public en el tercer espot. El lider del PP es defineix
fonamentalment com un personatge que aporta solucions, €s a dir, que sempre s’associa
al segon terme d'una estructura reiterativa de recerca de respostes per @ problemes
circumstancials. 1 el lider d’ICV-EA, d’acord amb Pestructura de confessié de I’espot,
s’obre a una observacié per part de ’espectador que pretén anar més enlla d’adregar-se
a 'audiéncia obertament.

Perd potser els dos casos més singulars de construccié del lider sén els d’ERC i el PSC-
CpC. En el primer cas, la figura retdrico/narrativa bastida sobre la imatge de Carod-
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Rovira esta investida pels atributs de la decisid i una personalitat forta que constitueix el
nucli del partit, perd alhora planteja 'oferta paradoxal del trencament amb la politica, si
més no una nocié de “politica” que atribucix a la resta de partits, I la presentacid de
Maragall exhibeix alguns aspectes enunciatius, és a dir de configuracié formal de la
imatge, que mereixen singular atencié. Com ja ha estat subratilat, els dos espots
presenten un lider fortament descorporeitzat, potser adient amb el tipus d’estética més
habitual en la programaci6 televisiva actual, perd que subratlla el seu caricter digital. El
fet que la Ginica variaci6 entre tots dos espots sigui justament ¢l canvi del fons blanc
sobre el qual parla per imatges de senyeres onejant desvetlla, probablement, un desig de
densificar la seva imatge, si més no a través del vincle simbdlic a la senyera.

Es pot afirmar, de fet, que si habitualment dintre de la constitucié meditica del lider es
parla de tres nivells fonamentals que hi conflucixen: el simbdlic, el pragmatic i
P'ideologic, pels fets i valors que es consignen a les seves paraules, cal parlar d’una
certa inhibicié dels aspectes ideologics en tots els casos, D’aquesta manera, la dimensié
simbolica es nodreix d’alguns valors especificament politics i d’una gran majoria d’ells
generals i que convergeixen cap als que caracteritzen la publicitat. El lider, a més, es
sovint subratllat pels nuclis ritmics dels espots: des de la solidesa que s’intenta
transmetre a través del hieratisme de Carod-Rovira als espots d’ERC fins al muntatge
gairebé jazzistic que, en el cas d’ICV-EA intenta subratilar el valor de pluralitat, passant
per las calculades aparicions de Jordi Pujol i Artur Mas en ¢l cas de CiU, el muntatge
dindmic que envolta la figura de Maragalt pel que fa al PSC-CpC o, finalment, les
postures relaxades de Josep Piqué en els espots del PP, sempre envoltat pel soroll d’un
aigua la funcié metaforica del qual esdevé fonamental en un moment on un dels temes
fonamentals de la campanya era el transvasament de I’Ebre.

Finalment, cal assenyalar que la campanya desenvolupada a la premsa manifesta un fort
nivell de coheréncia amb la televisiva. La diferéncia rau, pero, en la possibilitat d’un
desenvolupament més prolix del discurs politic. El mitjd escrit no només permet al
lector decidir sobre el temps invertit en la lectura, siné que a més implica una mediacié
intel'lectual que facilita la utilitzacié de mons possibles més poblats, amb més fets i
valors explicitament politics. L’esmentada i progressiva convergéncia entre els espots
audiovisuals de persuasi¢ politica i la publicitat comercial implica una série de
fendmens que, potser, €s fan més accentuats encara en una campanya que, com aquesta,
es basa en el consens i en un nivell d’agressivitat forga baix perd que, tanmateix,

gaudeix de una série d’especificitat que 1’analisi retdrica permet estudiar.
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CAPITOL 4. L’AGENDA TEMATICA ELECTORAL EN TELEVISIO 1
PREMSA

Josep Gifreu i Joan M. Corbella, amb Lorena Gomez i Laia Aubid’

1. Introduccié

Aquest capitol té 'objectiu d’analitzar ’agenda temdtica electoral en televisié i premsa
en el periode de quatre sctmanes previ a les eleccions al Parlament de Catalunya
celebrades el 16 de novembre de 2003. L’analisi de 'agenda comprén d'una banda les
dues setmanes de la campanya electoral estricta (31 d’octubre a 15 de novembre) i, de
Ialtra, les dues setmanes immediatament anteriors (16-30 d’octubre), com a mostra
significativa de la llarga precampanya que Catalunya va viure davant la principal
incognita del moment, que era la successié de Jordi Pujol a la presidéncia de la
Generalitat.

Per a aquest estudi s’ha seguit la metodologia d’anilisi de contingut ja utilitzada en
ocasié dels respectius estudis d’agenda de les dues campanyes autondmiques anteriors,?
tot mantenint en la mesura del possible la mateixa graella d’analisi, a fi de poder
acumular i contrastar els resultats de I’analisi tematica al llarg de les tres campanyes. La
nostra aproximacié permet també d’identificar I'estructura i la dindmica que van seguir
aquests dos mitjans decisius & I'hora d’afrontar la informaci6 electoral i de construir les
respectives agendes tematiques, aixi com d’examinar i comparar les diferéncies més

significatives entre cada un dels mitjans seleccionats.

1.1. Objectius

! Josep Gifreu és catedratic del Departament de Periodi.me i de Comunicacid Audiovisual, de Ia
Universitat Pompeu Fabra i coordinador del grup UNICA.

Joan M. Corbella és professor col-laborador del Departament de Periodisme i de Comunicacio
Audiovisual, de 1a Universitat Pompeu Fabra.

Lorena Gémez és professora associada del Departament de Periodisme i de Comunicacio Audiovisual, de
1a Universitat Pompeu Fabra.

Laia Aubia fou becaria d'investigaci6 al Departament de Periodisme i de Comunicacié Audiovisual, de la
Universitat Pompeu Fabra.

Els autors sén membres del grup UNICA (Unitat d'Investigacié en Comunicacié Audiovisual), de la
Universitat Pompeu Fabra. Han col'laborat en I'estudi com a analistes Roberto Sudrez, Mercé Oliva i
Noem{ Sénchez.

2 Vegi’s Enric Saperas i Josep Gifreu, “Analisi de I'agenda tematica electoral”, a J. Gifreu i F. Pallarés
(eds.): C lcacid politica | comportament electoral a les eleccions autondmiquesde 1995 a Catalunya
(Mediterrania/Fundacié Jaume Bofill, Barcelona, 1998) i Josep Gifreu i Monica Terribas, “L’agenda
electoral als mitjans de comunicacié” a J. Gifreu i F. Pallarés (eds.): La campanya més disputada:
Mitjans, partits i ctutadans a les eleccions catalanes del 1999 (Bascelona, Pértic, 2001).
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L’objectiuv fonamental de I’estudi, amb coheréncia amb el que s’ha dit, consisteix a
analitzar i comparar la cobertura informativa d'una mostra altament representativa de la
televisi6 i la premsa didria durant part de la precampanya i durant la campanya estricta a
les eleccions al Parlament de Catalunya de 16-N de 2003.
Com a objectius particulars, aquest estudi es proposa en concret:
- Descripcit quantitativa de 1'agenda tematica dels diversos mitjans de la mostra.
- Comparacié quantitativa de la preséncia dels grans temes de la campanya en
cada mitja de televisi6 i premsa.
- Analisi quantitativa de la preséncia dels actors principals (candidats i formacions
politiques) en ’agenda dels mitjans de la mostra.
- Anilisi comparativa de I’agenda temitica diferenciada entre mitjans i entre

televisio i premsa.

1.2. Plantejament metodologic

Per a I'assoliment d’aquests objectius s’han aplicat els procediments i les técniques
d’anilisi propis de la recerca consolidada internacionalment sobre ’agenda tematica
dels mitjans (agenda-setting of mass media), aplicada ja per I'equip investigador en
Pestudi de I'agenda electoral de les anteriors campanyes electorals de 1999 11995 a
Catalunya.

La hipotesi general introduida per aquesta escola a partir dels estudis pioners de
McCombs & Shaw a principis dels 70 establia una vinculacié quasi-causal entre
I’agenda tematica dels mitjans i I’agenda pablica en un periode concret i per a un ambit
determinat de 1’accid i la comunicacio politiques. L evolucié d’aquesta escola, gracies a
les aplicacions en miltiples investigacions empiriques i de noves aportacions tedriques,
ha portat a prendre en consideracié 1’analisi de les operacions i dels efectes del priming
o prioritzacid, del framing o enquadrament i de 1""agenda d’atributs” o segon nivell de
I'agenda-setting, en terminologia del mateix McCombs.® Els estudis empirics sobre

I'agenda dels mitjans i dels seus efectes a diferent nivell en tots els processos de la

® Vegi’s especialment e} balang general del mateix autor: Maxwell McCombs, Seiting the agenda. The
mass media and public opinion, Cambridge (UK) i Malden (MA), Polity, 2004; i també, Maxwell
McCombs, Donald L. Shaw i David Weaver, Communication and Democracy,. Exploring the
Intel.lectual Frontiers in Agenda-Setting Theory, Mahwah (NJ) i London, Lawrence Erlbaum, 1997.
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comunicacié politica han registrat aquests ultims anys una explosié dificil d’acotar i
d’avaluar.!

En el treball que presentem, la incorporacié de les noves linies i enfocaments d’aquesta
escola ha estat molt limitada per I'interés de poder mantenir una andlisi descriptiva de
Pagenda tematica electoral dels mitjans a Catalunya comparable amb les de les
campanyes anteriors. Logicament, preval en aquesta edicié de l'estudi d’agenda la
hipotesi central en el sentit que hi ha una intima vinculacié entre 'agenda de temes que
proposen els mitjans de comunicacié i 'agenda piiblica que els electors tenen a la seva
disposicié per a poder formar-se I’opinié i adoptar la seva posici6 electoral.

En coheréncia amb els plantejaments anteriors, I'estudi de I'agenda tematica electoral
corresponent a televisid i premsa durant el mes anterior & les eleccions de 2003 al
Parlament de Catalunya, se centra en els grans eixos de la informacié de la campanya:
els personatges o actors (grups politics i persones concretes) que la protagonitzen, com a
objectes i subjectes de la informacid; i els grans temes de la campanya: els temes de
politica general (political issues), ¢ls temes relatius a politiques concretes o sectorials
(policy issues), els temes referits a la mateixa campanya (campaign issues) i els referits

als candidats (personal issues).

1.3. Técniques d'analisi

L’estudi es basa en I'aplicacié d’una graella d’analisi, que és substancialment la mateixa
usada en els estudis anteriors dels processos electorals de 1995 i 1999 a Catalunya, cosa
que facilita la comparacié dels resultats, perd s’hi ha introduit algunes modificacions
per poder examinar les noves modalitats del tractament periodistic de la informacié
electoral a Catalunya (creacié de seccions especifiques, augment dels comentaris i
croniques d’ambient, extensié de la cobertura informativa, generacié propia de temes
des dels mitjans, etc.).

El primer pas, per tant, ha estat la codificacié¢ de cada unitat informativa en base als
dinou grans ftems de la graella i els sub-items corresponents. Aquests items fan

referéncia a la identificacié (mitja, data, dia de la setmana, durada o extensid, posicio en

4 Vegi’s, entre altres, Salomé Benocal (coord.), Comunicacion politica en televisidn y nuevos medios.
Barcelona, Ariel, 2003; Maria José Canel, Comunicacidn polftica. Madrid, Tecnos, 1999, Doris Graber,
Media power in politics, Washington, Congressional Quarterly, 2000; S. Iyengar i R. Reeves (eds.), Do
the media govern?, Thousand Oaks, Sage, 1997; B. P. Lange & D, Ward (Eds), The Media and Elections.
A Handbook and Comparative Study, Mahweh (NJ), Lawrence Erlbaum, 2004; A. Mufioz Alonso i J.I.
Rospir (eds.): Democracta medidtica y campafias electorales, Ariel, 1999; i Pipa Norris, A Virtuos Circle.
Political Ci ications in Postindustrial Societies. Cambridge (UK)/New York, Cambridge University
Press, 2000.
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la proposta informativa de! mitja i génere periodistic usat), al contingut (personatge
principal, tractament del personatge com a objecte o subjecte de la informacid, tema
principal, escenari politic del tema, avaluacié periodistica del tractament —neutra, de
reforg o de critica—), i ubicacié dins la tipologia de temes (politica general, campanya
electoral, candidats i politiques sectorials).

La técnica emprada, perd, no estd exempta d’algunes dificultats d’aplicacié, derivades
sobretot del problema de codificar prop de 2.500 unitats informatives de la campanya de
2003 d’acord amb les categories usades en la graella, i mantenint la capacitat de
comparacié amb les campanyes anteriors. En una nota annexa s’expliquen els principals

d’aquests problemes.

2. Selecci6 de la mostra d’analisi

El periode seleccionat per a I'estudi correspon al temps integre de la campanya electoral
(de 31 d’octubre a 15 de novembre) i els quinze dies previs a la campanya (de 16 a 30
d’octubre). Aixd permet una analisi altament representativa de I’evolucié de I'agenda
electoral al llarg de les setmanes decisives en el procés final de decisi¢ del vot.

Pel que fa als mitjans compresos en aquest estudi, cal dir que s'han introduit
modificacions importants respecte als treballs d’agenda realitzats per a les campanyes
de 1995 i 1999, tot procurant tanmateix de mantenir una certa continuitat amb aquetls
estudis junt amb I’adequacié de la seleccié a canvis significatius en el context mediatic
de 2003.

En aquesta ocasié, efectivament, no es realitza 'estudi de la radio, atés que la dinamica
del mitja ha tendit a concedir una importancia més gran els magazins informatius ide
tertitlia que no als informatius estrictes, en termes d'audiéncia i de ressd social. Aquests
programes, perd, no permeten I’aplicacié d'uns criteris quantitatius equiparables als que
aplicarem a la premsa didria i als informatius de televisié. En canvi, s’han inclos per
primer cop en la mostra els diaris gratuits i s’ha reduit la seleccié de diaris de pagament

en base a consideracions de baixa audiéncia.

2.1, Televisio
Pel que fa a la televisi, no hi ha canvis respecte als estudis de les campanyes anteriors.
S’han seleccionat els noticiaris televisius més significatius de la seva programacié, els

del vespre (prime time), dels canals que compten alhora amb més audiéncia i rellevancia
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a Catalunya: T¥3, d’un costat, i els de les cadenes d’abast estatal Telecinco, Antena 3 i
TVEI. Per la seva importincia i proximitat, s’ha inclos també I'informatiu del migdia de
TVE especific pera Catalunya,’ com ens els estudis anteriors.

L’audiéncia mitjana d’aquests informatius, els dies feiners de la setmana d’inici de la
campanya oficial (de!l 27 al 31 d’octubre), es recullen a la taula 4.1.

Taula 4.1. Audiéncia mitjana dels informatius de televisié
Nombre d'espectadors, setmana del 27 al 31 d’octubre de 2003

Cadena Informatiu Audiéncia mitjana
Antena 3 Noticias 2 403.000
Telecinco Informativo 20:30 282.000
TVEL Telediario 2 465.000
TVE Catalunya  L’informatiu migdia 235.000
TV3 TN vespre 478.000

Font: Elaboracid propia amb dades de Sofres AM

En total, s’han analitzat 382 unitats informatives de televisio, distribuides com indica la

taula 4.2, que permet la comparacié amb les unitats analitzades en 19951 1999.

Taula 4.2. Nombre d*unitats lnformatives en els noticiaris de televisié

Precampanya (PC) Campanya (C) TOTAL (T)

1995 1999 2003 1995 1999 2003 1995 1999 2003

Antena 3 4 3 2 24 65 38 28 68 40
Telecinco 10 6 1 25 40 14 35 46 15
TVEI 9 14 1 32 104 74 41 118 75
TVE 20 52 39 60 89 80 80 141 119
Catalunya

TV3 39 52 55 78 95 78 117 147 133
2.2. Diaris

Quant als diaris, €l criteri de seleccié s'ha basat en la difusié i repercussié social que
tenien I’any de les eleccions. Per aixd, la seleccié ha canviat respecte a 1995 i 1999: es
mantenen els tres diaris d’abast nacional de Catalunya (La Vanguardia, El Periddico de
Catalunya i Avui); 'edicié catalana d’El Pais, que per difusi6 i audiéncia era €l tercer

diari de Catalunya, i EI Punt (s’ha usat I'edicié de Barcelona), que amb la seva expansié

3 Tot i que el seu horari és de migdia i no de vespre com la resta, i tal i com es va fer amb les campanyes
anteriors, s'ha seleccionat aquest informatiu per la scva estabilitat de programacid i horari i per la seva
audiéncia, que triplica habitualment la de I'informatiu de vespre del circuit catald de TVE. Aixd comporta
umes diferéncies amb la resta quant a infomacions a recollir, perd en el conjunt de les quatre setmanes de
campanya no t¢ efectes aI’hora d’estudiar I'agenda resultant.
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territorial se situava amb gran diferéncia com el diari amb més implantacié dels que no
tenen cobertura nacional.

S’han eliminat de 1’estudi les edicions per a Catalunya de ABC i El Mundo, ja que les
expectatives de difusié i audiéncia a Catalunya que justificaven la seva inclusi6 els anys
1995 i 1999 no es complien, i Pany 2003 tenien audiéncies molt reduides. Per la
mateixa rad, tampoc s'ha pres en consideracié La Razén. Aixi, doncs, I’dnic diari
d’abast estatal present en la mostra és E/ Pais (edicié de Catalunya).

En aquest estudi hem inclos per primer cop les edicions de Barcelona dels dos diaris
gratuits amb difusié a I'drea metropolitana de Barcelona, Metro i 20 Minutos, ja que
constitueixen un fenomen comunicatiu molt important a tot arreu, per 'audiéncia que
han assolit en poc temps. Aixd no obstant, atés que es tracta d’uns productes
periodistics de caracteristiques molt diferents als diaris de pagament, se’ls aplica la
graella d’andlisi només parcialment, per a aquells elements que resulten mes
significatius.

La difusié i audiéncia mitjanes dels diaris a Catalunya el 2003, que justifica la seva

inclusi6 en la mostra, s’indica en la taula 4.3.

Taula 4.3. Difusié | audidncia dels diaris a Catalunya, 2003
Mitjana d’exemplars difosos | mitjana d’audiéncia acumulada didria

Diarl Difusié6 __Audi¢ncia
Diaris de pagament

La Vanguardia 183.688 633.000
El Periédico 162.223 735.000
El Pais 55.336 248.000
Avui 27.273 134.000
El Punt 23.843 154.000
El Mundo 14.248 67.000
ABC 10.966 28.000
La Razén 15.055 26.000
Diaris gratuits

Metro 602.000
20 Minutos 497.000

Font: Elaboracid propia amb dades d'OJD i EGM

El nombre d’unitats informatives obtingudes per a ’estudi, la seva distribucié i la
comparacié amb les campanyes de 1995 i 1999 es reflecteixen a la taula 4.4, Cal
advertir, perd, que per a I'estudi de la campanya de 2003 s’han pres en consideracid
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\inicament les peces periodistiques de rellevancia, incloent al seu interior els elements

separats formalment perd que hi estan subordinats.®

Taula 4.4. Nombre d’unitats informatives en els diaris

Precampa Campanya TOTAL
1995 1999 2003 1995 1999 2003 1995 1999 2003

Diaris de

pagament

Avui 74 172 146 182 325 328 256 497 474
El Pais 106 126 124 160 240 224 266 366 348
El Periddico 66 114 93 178 351 256 244 465 349
El Punt 62 150 122 117 537 253 179 687 375
La Vanguardia 62 116 109 163 305 345 225 421 454
Diaris gratuits

20 Minutos 9 42 51
Metro 19 28 47

Unitats d*informaci6 i unitats d’opini6 en els mitjans

En la televisié no apareix I'opinié com a pega periodistica en els informatius, i la
campanya no és una excepcio (Gnicament s’ha considerat d’opini6 una pega periodistica
de TVE a Catalunya durant la precampanya). No succeeix ¢l mateix en la premsa didria,
on la preséncia d'aquests géneres periodistics ¢s habitual i, per tant, s’utilitza també en
la cobertura periodistica de les eleccions catalanes, amb diferéncies notdries entre els
mitjans (taula 4.5).

Taula 4.5, Informaci6 i opinié sobre les eleccions en la premsa diaria

4.5.1. Diaris de pagament

Total 9 42 S1 19 28 47
Opinid/total 0% 26% 22% 0% 0% 0%
(%)

Avui El Pais El Periédico El Punt La Vanguardia

P¢C _C T PC_C T PC_C T PC_C T PC

c T

Informacié 110 152 262 100 168 268 74 184 258 107 133 240 89 215 304
Opinié 36 176 212 24 56 80 19 72 91 15 120 135 20 131 150
Total 146 328 474 124 214 348 93 256 349 122 253 375 109 346 454
Opinid/tatal 25% 54% 435% 19% 25% 23% 20% 28% 26% 12% 47% 36% 18% 38% 33%

i)

4.5.2. Diaris gratults

20 Minutos Metro
PC C TPC C T

Informaci6 9 31 40 19 28 47
Opinié 0 11 1m 0o 0 0

6 No s’han inclds en I'estudi els anomenats “breus” de la premsa diaria, textos d'un sol paragraf que la
publicacié relega a un paper molt secundari, ja que la seva aportacid quantitativa a I’agenda alteraria el
resultat que s'obté quan es prenen en consideracié només els textos que tenen una preséncia destacada a
efectes de visibilitat i “agenda perceptible”.
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En tots els casos es produeix un augment percentual dels géneres d’opinié al moment
d’iniciar la campanya electoral, tret del gratult Metro, que en tot el periode usa només la
informacié per a tractar el tema. L’augment més gran es dona a El Punt, que no
disposava de seccié especifica per al tema durant 1a precampanya, com tampoc la tenien
cap dels dos gratuits, i els dos diaris amb menys preséncia en termes absoluts d’unitats
d’opinié sén El Pais i El Periddico de Catalunya, com ja succeia en la campanya de
1999. Respecte a aquesta data, perd, es constata en ots els mitjans un augment notori de

Itis de recursos opinatius, menys a E/ Pais.”

3. El tractament del discurs electoral en televisié i premsa

El seguiment de la campanya per part dels mitjans obliga a directius i professionals a
adoptar rutines especifiques en la seva dinamica i estructuracié informatives.

Pel que fa a la televisio, la informacié sobre les eleccions del 16-N de 2003 entra en els
noticiaris en forma de blocs temitics, en algunes ocasions integrats per noticies
diferenciades i separades, en d’altres articulats a través d’un relat Gnic i continu que
encadena les imatges dels diversos partits no tant com a noticia, sin6 com a suport
argumental respecte del que s’estd relatant. L >adopcié d’una forma o altra no només s
una qliestié d’estil, sind que també suposa limitacions en el contingut, i, per tant, en la
seva andlisi. En conseqiiéncia, les comparacions que es puguin establir a partir dels
resultats obtinguts Tequereixen una consideracio prévia adequada de la compatibilitat o
incompatibilitat que condiciona la forma adoptada.

Durant la precampanya es diferencien dues situacions molt clares. D’una banda, les
dues emissions d’ambit catald (T'¥3 i la desconnexié catalana de T VE), i de I’altra les
tres cadenes generalistes d’ambit estatal (TVE/, Telecinco i Antena 3). En el primer cas,
la formula adoptada utilitza una seccid concreta no identificada a nivell formal
(mitjangant una careta) perd si cohesionada 2 nivell tematic. En el segon cas, les
cadenes no presenten una seccid especifica on s’agrupin les noticies de la precampanya;

i si $’ha produit algun fet rellevant s’inclou com una unitat més en la seccié de politica.

7 Els percentatges de textos d’opinio en Vestudi de 1999 eren: La Vanguardia: 24%, El Periédico: 10%;
El Pals: 22%; Avui: 32%, i El Punt: 24%.
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Durant la campanya, tanmateix, les linies seguides i 1’agrupacié de les cadenes canvien
substancialment. Les dues emissions analitzades de TVE (el circuit catald i I'informatiu
d’ambit espanyol) i els informatius de T¥3 situen la informacié elector. -aa un bloc
concret i identificat, que pot ser definit com un diari de campanya. A grans trets,
aquestes cadenes dediquen una unitat a cadascun dels partits que engloba els diversos
actes del dia de campanya. Ja sigui a través d’una veu en off no identificada, ja siguia
partir de la connexi6 en directc amb el reporter desplagat a P’acte del partit que té lloc en
aquells instants, les unitats referents a cada un dels partits formen part d’'una
macrounitat global que encadena escenaris, hores del dia i personatges. Tot i que a grans
trets el plantejament que proposa TV3 és el mateix, la diferenciacié de les unitats
referents a un mateix partit es presenta més marcada.

L’enfocament adoptat per Antena 3 i Telecinco es diferencia notablement de P'emprat
per les piibliques. Malgrat que la identificacio del bloc electoral és clara, com en el cas
de les cadenes publiques, adopten en la major part dels casos, sobretot durant els
primers dies de la campanya, la formula panoramica de partits. El discurs de la cadena
uneix els actes del dia dels diferents partits o les diverses perspectives de les formacions
al voltant d’un tema concret mitjangant les imatges i declaracions enregistrades durant
la jornada. En moltes ocasions no es produeix la identificacié d’espais o actes concrets i
la imatge s’utilitza com a suport visual i sonor al discurs articulat per una veu en off.
Tanmateix, el que diferencia les dues cadenes és I'adopci6 d’una formula alternativa
més centrada en cadascun dels partits durant la recta final de la campanya. 1 el nombre
d’unitats diferenciades dedicades a les diverses formacions politiques especificament és
molt superior en el cas d’Antena 3.

En la premsa didria, la cobertura de la campanya electoral genera seccions especifiques
amb una tipologia d’articles diferent en cada mitja, de manera que a més d’acomplir la
funcié informativa, analitica i critica, atorguen un segell particular al diari que busca
una relacié determinada amb el seu lector. En alguns casos, aixd fa dificil encabir a la
graclla articles d’opinié que estan dins la seccid especifica de les eleccions perd que en
parlen des d’una perspectiva molt “lliure” i indirecta, més propera a I'entreteniment que

a la informaci6.®

8 £ el cas dels comentaris electorals de Manuel Trallero a La Vanguard:a agrupats sota el titol de “Viaje
de campalfa con breviario electoral”, o els recollits com a “Politicari” ¢’ Anna Grau i Ada Castells a
I'Avui.
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3.1. La televisio

La importdncia atorgada per les televisions a les eleccions catalanes, més enila del
nombre d'unitats informatives, es reflecteix sobretot en el temps que li van dedicar, la
preséncia en el sumari i la posicio que aquest tema ocupava dins els noticiaris.

A la taula 4.6 es pot comprovar com en les dues darreres setmanes de precampanya les
cadenes d'abast estatal van fer molt poc esment del tema, especialment I3 publica TVE,
mentre als noticiaris d’abast catald, i sobretot a TV3, les eleccions formaven part
important ja de 'agenda informativa. Un cop a la campanya oficial, 1dgicament, el tema
augmenta en preséncia a tots els canals, i entre els d’abast espanyol passa a ser TVE] la

que hi esmerga més temps.

Taula 4.6. Temps que van dedicar les televisions a les eleccions en els noticiaris

Antena 3 Telecinco TVE1 TVE Catalunya TV3

PC [ T PC__C T PC_C T _rC C T PC_C T

ih  1h 3h 3h 1h 7h 9h 4h 1lh 15h
2m 12m 15m Im 37m 3%9m 32m 33m 27m S0m 17m 19m 10m 30m
12s 565 8s SOs 13s 3s 40s 26s 68 23s 17s 40s 58s 185 26s

Un altre aspecte a destacar fa referéncia a la preséncia del tema en els sumaris amb qué
els noticiaris televisius inicien la informacié. La taula 4.7 mostra clarament la poca
rellevancia que li van atorgar els canals d’abast espanyol, fins al punt que només
Telecinco en tres ocasions —totes en la campanya- va incloure les eleccions en la
presentacié de les noticies. Ben al contrari, tant T¥3 com el circuit catald de TVE van
incloure el tema electoral en el sumari durant la precampanya prop de la meitat dels dies

i d’una manera habitual i constant en la campanya.

Taula 4.7. Preséncia d’unitats informatives sobre les eleccions en el sumanri dels noticiaris
analitzats

Antena 3 Telecinco TVEL TVE TV3
Catalunya
PCCTPCCTPCCTPCCTPCCT
Unitats 0000330005212671925
d’eleccions
Al sumari

En el transcurs dels informatius, perd, la noticies relatives a les eleccions catalanes no
ocupen sempre la mateixa posicio, en part per Dinterés del tema i en part per les pautes
periodistiques especifiques de les cadenes respecte a la informacié. Aixi, els canals

privats espanyols emplacen el tema de forma clarament majoritaria en la primera part
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dels noticiaris, mentre TVE! mostra una gran igualtat entre aquesta i la segona part.
S6n, en canvi, i amb molta diferéncia, els informatius per a Catalunya de TVE i TV3 els
qui releguen en més ocasions les noticies sobre les eleccions a la segona i tercera part
dels noticiaris (taula 4.8).

Taula 4.8. Posicl6 de les unitats informatives sobre les eleccions en els noticiaris analitzats

Antena 3 Telecinco TVE1 TVE TV3
Catalunya

cobertura de les noticies, amb molta diferéncia respecte als altres titols. En I'altre
extrem, EI Pais, el gratit Metro i La Vanguardia sén els diaris que més usen la noticia

d’extensié més breu.

Taula 4.10. Espai dedicat a les eleccions en els diaris, segons Pextensié de les unitats
d’informaci6

4.10.1. Dlarls de pagament

PC C T PC C TPC C TPC C TPC C T

Terg inicial 1 33 34 1 13 14 1 36 37 18 28 46 13 34 44
Terg central 1 5 6 0 1 1 0 38 38 20 52 72 26 4 70
Terg final o 0o o 0 0O o 0 o0 0 1 0 1 16 3 19

Avul ElPafs El Periddico El Punt La
Vanguardia
Unitats PC+C__ Total % Total % Total % Total % Total %
474 347 349 375 454

3.2. La premsa diaria

La preséncia de la informaci6 electoral presenta també diferéncies remarcables entre els
diaris, tant durant les dues darreres setmanes de precampanya com en els quinze dies de
la campanya (taula 4.9). El fet que E/ Pais és en ambdés perfodes el que menys pagines
hi dedica, mentre que La Vanguardia passa d’una dedicacio comparable amb la de
I'edicid catalana d’aquest diari d’abast espanmyol i tamb¢é amb els gratults durant la
precampanya 8 unes xifres semblants a la resta de diaris d’abast catala a la campanya.
Per la seva banda, els gratults augmenten la cobertura de la informaci6 electoral també

durant la campanya, perd amb una dedicacié equiparable a El Pais.

Taula 4.9, Preséncia de la informaci6 electoral en els diaris
Percentatge de pagines que inclouen informacid del tema sobre el total

Extensid de les unitats

Fins a mitja 217 45,8% 244 70,3% 180 51,6% 182 485% 277 61,0%
pagina

Mitja pagina 153 32,3% 81 23,3% 87 249% 163 43,5% 121 26,7%
Una pagina o 104 21,9% 22 6,4% 82 23,5% 30 8,0% 56 12,3%
més

4.10.2. Diaris gratults

20 Minutos Metro

Unitats PC+C__ Total % Total %

51 47
Extensid de les unitats
Fins a mitja 24 47,1% 36 76,6%
pigina
Mitja pagina 20 39,2% 10 21,3%
Una pégina o 8 13,7% 1 2,1%
més

4.9.1.Diaris de pagament
Avul El Pafs El Peridico ElPunt La
Vanguardia
Precampanya 7.1% 3,6% 4,5% 8,6% 3,8%
Campanya 15,3% 6,8% 12,6% 19,8% 14,1%

4.9.2. Diaris gratults

20 Minutos Metro
Precampanya 3,6% 4,1%
Campanya 77% 6,3%

La prioritat que cada mitjd atorga a la informacié electoral es pot entendre a partir de les
dades de les taules 4.10 i 4.11 La primera reflecteix com V'4vui i El Periddico de

Catalunya sén els diaris que amb més freqiéncia atorguen una pagina o més de
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La taula 4.11 mostra l'altre aspecte de la prioritat que atorguen cls diaris al tema
electoral: la preséncia del tema en la portada. Tot i que no hi ha un comportament
semblant entre ells, és significatiu que ni tan sols durant la campanya oficial aparegui la
informacié electoral en la primera pagina tots ¢ls dies en cap diari (dvui i El Punt els
qui menys, amb sis aparicions, i sumant tot el periode observat també sén els qui menys
han destacat el tema).

Taula 4.11. Presdncia en portada de les unitats d’actualitat electoral
4.11.1. Diaris de pagament

Avui El Pais El Periédico El Punt La
Vanguardia
PCCTPCCTPCCTPCCTPCCT
Preséncia a 268211134111546106915
portada
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4.11.2. Diaris gratults

20 Minutos Metro
PC C T PC C T
Preséncia a 5 11 16 2 10 12

portada

En la taula 4.12 s’aporta una sintesi aproximativa sobre la posicié que adopta cada diari
de pagament i cada unitat d’actualitat electoral en relaci6 al partit o candidat objecte de
referéncia. Tot i que, com s'ha demostrat en altres ocasions, la gran majoria d’unitats de
cada diari poden agrupar-se sota l'etiqueta d’avaluacié “neutra”, també resulten
significatives les preferéncies de cada diari quan opten per avaluacions “positives” o
“negatives” en relacié a les unitats d’actualitat referides a cada partit. Els diaris gratuits

no s’inclouen en no presentar dades significatives sobre aquest punt.

Taula 4.12. Avaluaci6 del tractament perlodistic dels partits i coalicions

Avui El Pais El Periédico  Ei Punt La
Vanguardia

PC C T PC C T PC C T PC C T PC C T
Positiva 10 31 41 10 12 2 8 19 27 11 39 50 5 17 22
CiU 6 16 22 0 1 1 5 3 8 4 11 15 5 12 17
PSC-CpC 1 2 3 6 9 15 2 14 16 4 17 21 0o 1 1
PP o 0o 0 0 0 O 0 0 0 t 2 3 0 2 2
ERC 4 10 14 2 2 4 2 1 3 2 12 14 0o 1 1
ICV-EA 0 6 6 1 4 5 1 4 5 3 6 9 o 1 1
Negativa 20 65 85 40 65 105 14 59 73 22 83 105 17 81 98
Ciu 5 7 12 33 47 8 13 41 54 6 36 42 8 22 30
PSC-CpC 5 38 47 3 8 11 1 6 7 4 22 26 3 45 48
PP 11 34 45 11 20 31 1 17 18 8 28 36 5 26 31
ERC 0 5 S5 2 8 10 0 2 2 4 7 1 1 10 11
ICV-EA 1 2 3 1 3 4 0 0 © 3 8 11 1 8 9
Neutra 116 232 348 74 147 221 71 178 249 89 131 220 87 247 334
Totals 146 328 474 124 224 348 93 256 349 122 253 375 109 345 454

4, L’agenda tematica de la campanya
Tot seguint la linia dels estudis de les campanyes de 1995 i 1999, s’ha aplicat a les
unitats d’actualitat electoral de la mostra la categoria de “tema principal” per tal
d'identificar els grans temes de I'agenda electoral dels mitjans. Els temes principals que
estructuren I'agenda es distribueixen en quatre blocs:

- Temes de politica general (Political Issues). es refereixen a les institucions

politiques, programes electorals i ¢l suport a candidats.
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- Temes de campanya (Campaign Issues): els que estan estrictament vinculats al
desenvolupament de la campanya i la precampanya.

. Temes sobre els candidats (Personal Issues). se centren en Pestil politic i les
aptituds per govemar, com al caracter i 'entorn (familiar, professional i politic)
dels candidats.

. Temes de politiques sectorials (Policy Issues). comprenen temes programatics
dels partits, que afecten tres blocs de politiques: internacional, relacions amb
1’Estat espanyol i d’ambit catala.

L’estructuracié de I'agenda tematica s’analitza en funcié de la cobertura donada als
temes (posicio, ordre i preséncia en nombre d’unitats) i del grau d’atencié que els
dispensen els mitjans (per exemple, la prioritzacié que s’atorga als temes quan sén
introdutts al sumari dels informatius en televisié o en la portada dels diaris) aixf com la
seva distribucié, L’agregaci6 de tots els temes principals en aquests quatre blocs mostra
una primera visié global de Porganitzacid interna de 'agenda electoral dels mitjans.
Aquf presentem una anilisi desglossada per a la televisi6 i la premsa, tenint en compte
les especificitats de cada emissor.

Cal advertir que s’ha fet una reducci6 en I’andlisi dels temes presents en I’agenda, ja

que s’ha comptabilitzat només el tema principal o dominant en cada unitat informativa.’

4.1. Televisio

9 La graella permetia una tnica opcié pera la identificacié del tema principal, Quan la unitat d’informacid
tracta temes classificables en més d’una categoria, ’analista ha determinat, en base a criteris d'ordre i
espai ocupat, quin d'ells és el dominant. Tanmateix, quan la preséncia de dos temes és equiparable, ha fet
constar com 8 incidéncia la necessitat de tenir en compte que I'opcié marcada és només parcial. Les

entrevistes en diaris, amb preguntes als candidats dedicades a diversos temes, en constitueixen un
exemple paradigmatic.

El mateix problema afecta a la categoria de personatge principal i a les subcategories corresponents als
grans temes establerts. En aquest cas, perd, les dificultats no només deriven de la impossibilitat de
multiopei6 recomanada (la graella ho permetia, perd I'analista havia de prioritzar un subtema), sind que
fn referéncia també a la impossibilitat d’identificacio dels elements esmentats. En el primer cas, el
disseny de la graslla impedia la catalogacié dels casos en qué apareixen dos o tres subjectes d’un mateix
partit no equiparables en les categories proposades, Encara que integrin una mateixa formacié politica, la
graclla separava els politics catalans dels politics d"ambit espanyol (és el cas dels partits politics anb seu
espanyola) i, en conseqiéncia, convé introduir cauteles en la sistematitzacié dels personatges principals.
En les unitats en qué la dualitat no és reductible, I'analista ha optat per identificar un doble personatge
principal. Aquesta miltiple seleccio repercuteix en el fet que I'explotacié de les dades només pemet
obtenir percentatges quo no sén en base 100. L'anilisi d’aquestes xifres, per tant, només és possible
considerant-les en termes absoluts. A I'hora d'identificar les subcategories corresponents a qualsevol dels
quatre grans temes identificats, la seva naturalesa no excloent imposa les mateixes cauteles en la base dels
percentatges utilitzats. En el scgon cas, ens referim a aquelles unitats —fonamentalment els informes iels
articles de documentacié— que no permeten la identificacid de cap protagonista principal. En aquestes
\mitats Panalista ha fet constar la incompatibilitat a I’apartat reservat per a les incidéncies.
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4.1.1. Anilisi dels blocs tematics

L’andlisi de Vestructura de ’agenda tematica de la televisio, és a dir, la distribuci6 del
total d’unitats d’actualitat electoral respecte als quatre grans blocs de temes permet
veure, en primer lloc, quins d’aquests quatre tenen amb més preséncia durant la
precampanya i la campanya electoral.

Com mostra la taula 4.13, el bloc més habitual en les dues setmanes analitzades de la
precampanya en televisié és el dels temes de politica general, mentre que al ilarg del
periode de campanya oficial les televisions —especialment TVEI, perd també TV3-
reparteixen la seva atencio entre els temes de politica general i els de politiques
sectorials, amb diferéncies importants entre les cadenes d’abast espanyol i catala. Cal
destacar d'entrada I’abséncia practicament total en televisio de temes dedicats al

seguiment dels candidats.

Taula 4.13. Preséncia dels grans blocs temitics en les unitats d’actualitat a la televisié
% horitzontals

BLOCS Politica Campanya Candidats  Politiques TOTAL
TEMATICS general sectorials

Unitats % Unltats % Unltats % Unitats %  Unitats
PRECAMPANYA
Total televisié 45 459 8 82 22,0 43 43,9 98
Antena 3 2 100,0 : 2
Telecinco ' 1 100,0 1
TVEIL 1 1
TVE Catalunya 23 59,0 3 76 126 12 30,8 39
TV3 20 36,4 4 13 11,8 30 54,5 85
CAMPANYA
Total televisié 122 43,0 37 13,0 207 123 43,3 284
Antena 3 25 658 2 53 11 289 38
Telecinco 6 429 7 50,0 17,1 14
TVE1 26 35,1 10 13,5 38 51,4 74
TVE Catalunya 25 313 14 17,5 112 40 50,0 80
TV3 ) 40 51,3 4 51 34 43,6 78
TOTAL
Total televisié 167 43,7 45 11,8 4 1,0 166 43,5 382
Antena 3 27 67,5 2 50 11 27,5 40
Telecinco 6 40,0 8 533 167 15
TVE1 26 34,7 10 13,3 39 52,0 75
TVE Catalunya 48 40,3 17 143 2 1,7 52 43,7 119
TV3 60 45,1 8§ 60 108 64 48,1 133

4.1.1.1. Els temes de politica general en televisio
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En aquest primer bloc temitic destaca la preséncia al llarg de les quatre setmanes
observades d’un tema concret de I’Ambit institucional: el sistema de partits
(vinculacions amb partits espanyols, conflictes i afers interns en el dia a dia de les forces
politiques, etc.). L atenci6 a aquest tema augmenta en la campanya en les televisions
que en fan un seguiment continu (TVE Catalunya i TV3) i hi apareix com a central en
aquelles que hi intervenen Gnicament durant la campanya oficial (Telecinco i Antena 3,
sobretot). Només TVE en el circuit espanyol distribueix quasi uniformement la seva
atencié entre aquest i ¢l que fa referéncia al sistema politic, dins I’ambit dels temes de
politica més institucional.

Respecte a I'ambit dels programes i antecedents de les forces politiques, destaca en el
perfode de precampanya I'atencié dispensada pels informatius de TVE Catalunya al
PSC, mentre que en les dues setmanes de campanya divideix Patenci6 per igual entre
els socialistes i ICV-EA, deixant en scgon terme les forces nacionalistes i ignorant el
PP. En canvi, T¥3, tot i atendre a tots els partits al llarg de les quatre setmanes, déna
més joc a les forces amb més representacié parlamentaria, PSC-CpC i CiU.

Entre les televisions d’abast espanyol, tenint en compte que pricticament només
cobreixen les eleccions les setmanes de la campanya oficial, cal destacar I'atencié
especifica que presta Antena 3 &l PSC ila de TVE! a les forces nacionalistes de CiU i
ERC (taula 4.14).

Taula 4.14. Principals temes de politica general en televisié
Nombre d’'unitats amb preséncia de cada tema com a tema principal

. TVE
Antena 3 Telecinco TVE1 Catalunya TV3

PC C T PC €C T PC C TPC C TPC C T

Instituclons 5 45 4 3 3 17 17 12 21 33 4 19 23
politiques
Sistema 303 3 7 7 1 5 6 1 4 5
politic
Sistema de
. 8 7 15 17
tts (1) 2 11 13 3 3 8 4 21 2 15 1
Altres (2) 2 2 4 1 5 1 2 3
Programes,
antecedents i 13 13 3 3 9 9 11 4 15 16 21 37
suports
Programes 1313 2 2 7 7 9 4 13 15 18 33
electorals
Ciu 2 2 3 03 2 1 3 4 4 8
PSC-CpC g 8 11 1 1 5 7 5 6 11
PP 11 2 2 1 3 4
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ERC 3 3 1 1 2 2 1t 1 2 3 2 S
ICV-EA 1 1 2 2 2 4
Antecedents 2 2 2 2 s 5 4 3 7 7 8 15
CiU 2 2 4 4 3 1 4 6 4 10
PSC 1 1 1 1 2 2 1 1
PP 1 1 1 1 2 2 2
ERC 2 2
ICV-EA 1 1 1 1 1 1
Suport
d’individu
sigrupsa 1 2 3 4 4
candidats

TOTAL
CAMPANY 0 2 2 1 7 8 0 10 10 3 14 17 4 4 8

A

(1): Vinculacié i relacions amb partits espanyols, conflictes interns, etc.

(2): Altres inclow institucions politiques catalanes, participacid politica, reforma institucional (reforma
do I'Estatut, reforma ds la Constitucié, reforma del Senat espanyol, etc.) 1 cultura politica.

4.1.1.2. Els temes de campanya i els temes de candidats en televisié

Els temes dedicats & la campanya tenen una preséncia clarament menor que I'anterior,
fins al punt que les dades que resulten no sén prou significatives per a poder fixar
Pevolucié al Harg de les quatre setmanes, més enlla de constatar Paugment logic de la
seva preséncia en I’agenda de les televisions en el perfode propiament electoral.
D’aquesta tendéncia s’escapa T¥3, que manté el nombre d’unitats d’actualitat dedicades
a temes de campanya en un i altre periode (taula 4.15), perd molt per sota de I'atencié
que durant la campanya presta al tema TVE Catalunya. Alhora, destaca també el poc
ressd que els temes englobats en Aquest bloc tenen a Antena 3.

Quant als temes concrets que tracten, no hi ha cap mena de parallelisme en la proposta
informativa de les cadenes. Dins la dispersié general, destaquen la diversitat tematica
que recull 7VE Catalunya (ajudada pel fet que és la que dedica més atenci6 al bloc), i la

concentraci6 de I'atencié de Telecinco en les estratégies dels partits per a la campanya.

Taula 4.15. Principals temes de Campanya en televish
Nombre d’unitats amb preséncia de cada tema com a tema principal

TVE

Antens 3 Telecinco TVE1 Catalunya TV3

PC C T PC C TPC C TPC C T PC C T
Estratégies 1 4 § 1 1 1 1 1 1
Tracte dels
mitjans als 4 4 1 1
candidats
Posicions
dels
candidats en 1 1 5 § 4 4 1 1
la campanya
Altres (1) 2 2 2 2 4 4 3 4 71 2 3 5
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(1): Altres inclou: activitats principals, organitzacid general, finances, anuncis electorals i tendéncles
dels votants.

Pel que fa als temes de candidat en televisio, es tracta del bloc temdtic amb menys
preséncia en l'agenda temitica de les televisions durant les quatre setmanes,
pricticament nulla. No es pot parlar d’evoluci6 ni tampoc d’un augment de I’atenci6 en

¢l periode de campanya, ja que les variacions son minimes.

4.1.1.3. Els temes de politiques sectorials en televisié

E! bloc tematic de politiques sectorials és ¢} segon més important en nombre d’unitats
informatives en ’agenda tematica de les televisions al llarg de la campanya electoral, i
presenta dues grans caracteristiques significatives. En primer lloc, un augment
important de la preséncia de temes d’aquest bloc en ’agenda del perfode estricte de la
campanya en comparacié amb les dues setmanes prévies. En segon lloc, una diversitat
important d’ambits d'interés dins el bloc segons les cadenes (taula 4.16).

Respecte al primer punt, destaca I'augment de cobertura que hi dediquen TVE! i TVE
Catalunya, superior al de TV3 i Antena 3, i sobretot I’excepcié de Telecinco, que no
inclou cap unitat informativa de politiques sectorials en el periode estudiat. Aixf, si 773
hi dedicava més atencié durant la precampanya, en la campanya son ¢ls dos informatius
de TVE els qui proposen més temes d’aquest bloc.

Pel que fa al segon aspecte apuntat, la diversa orientaci6 de ’4mbit d’interés —amb el
que ens referim a temes de cardcter internacional, en relacié a I’Estat espanyol o
propiament de Catalunya— cal destacar que malgrat que totes les televisions mantenen
un predomini dels temes vinculats a Catalunya, les estatals Antena 3 i TVEI no es
desmarquen tant en ¢l nombre d’unitats que dediquen a I’ambit catald respecte a
aquetles que tracten temes especifics d’Espanya. Aixi, en el cas d’4ntena 3 quasi son
equiparables en nombre les unitats d’actualitat electoral dedicades a un i altre ambit.
(taula 4.16).

L’agenda temdtica de les televisions presenta poques unitats de temes relatius a la
participacié de Catalunya en L'ambit internacional i es troben sobretot en la
precampanys, tractant la relacié de Catalunya amb Europa (TVE Catalunya i TV3,
tinicament). Durant la campanya sén quasi inexistents les referéncies a aquest tema

especfic.
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Augmenta, en canvi, 'atencié vers les politiques d’'ambit espanyol, on es presenten
informacions sobre infraestructures, desenvolupament de I'Estatut, ¢l Pla Hidrologic
Nacional i el finangament autondmic (tant a Antena 3 i TVE! com a TV3).1en l'ambit
de politiques sectorials a Catalunya, es constata el predomini comi a totes les cadencs
dels temes agrupats en I'item politiques de benestar social, seguit de temes de politica
econdmica (fiscalitat, ocupacié). Quasi exclusivament a T¥3 es constata la preséncia de
temes de politiques educatives i culturals, aixi com alguns molt especifics: politiques
referides a immigracid, promocié de la dona, pensions i habitatge. S6n pricticament o
totalment absents en el tractament televisiu de la campanya els temes vinculats a la

llengua, la comunicacic o I'administracid.

Taula 4.16. Principals temes de Politigues sectorials en televisié
Nombre d'unitats amb preséncia de cada tema com a tema principal*

TVE
Antena 3 TVE1 Catalunya V3

PC_ C T PC C T PC_C T PC C T

;‘N TERNACIONA 2 2 3 3 2 1 3
ESPANYA s S 13 13 5 14 19 S5 1015
Relacions
Catalunya - 1 1 2 2 2 3 §
Espanya
Desenvolupament '
de IEstatut 11 4 4 1 5 6 2 3 8§
Finangament
autondmic 3 03 0t 1 2 112
Pla Hidrologic 1 1 2 2 1 3 4 4 4
Infraestructures 2 2 2 2 3 3 2 2 4
Altres (1) 2 2 4 4 1 1
CATALUNYA 6 6 1 23 24 7 23 30 23 23 46
Politica

2
econdmica 1 1 1 4 § 2 4 6 5 4 9
Empresa i
indastria ! 12
Ocupacié 11 2 2 3 3 2 2
Comerg 1 1 1 1 2
Fiscalitat 1 1t 1 1 2 3 1 4
Altres i1 2 1 3
Politiques de
benestar 3 3 14 14 14 14 12 15 27
Medi Ambient 2 2 2 2 3 1 4
Sanitat 4 4 2 2 1 1 2
Habitatge 1 1 3 3 2 2 2 1 3
Dona 1 1 1 1 2 1 3
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Joventut 1 1 303 2 2
Immigracié 1 1 1 1 3 3 2 2 4
Pensions 3 3 2 2 2 1 3
Altres 1 1 2 2 3 3 5 7 12
Politica educativa 1 1 1 1 2 1t 2
Politica cultural 1 1 2 2 2 2 4 3 7
Politica

lingilistica 1 11 1

Reforma de

I'Administracté 2 21 1
Altres 1 1 2 1 3

* No s 'ha inclds Telecinco, ja que no Inclou cap unitats d'informacid electoral en aquest bloc tematic
(1) Altres inclou: relacions amb comunitais auténomes, model policial i seguretat clutadana, i
immigracio.

4.1.2. Temes principals en televisio

El tema que apareix amb més freqiéncia en la informaci6 electoral televisiva al llarg de
les quatre setmanes analitzades és, amb diferéncia, el que fa referéncia al sistema de
partits (taula 4.17). A continuacié es troben els temes referits als programes del PSC-
CpC i CiU, juntament amb informacions antecedents d’aquesta coalicié, tots dos amb
una preséncia molt superior a la de la resta de forces que es presentaven a les eleccions.
Les politiques sectorials catalanes referents a I'economia i les informacions referides
gendricament a les vicissituds del sistema politic, aixi com el desenvolupament de
PEstatut en periode de campanya electoral completen el conjunt de temes rellevants de
Pagenda televisiva, juntament amb una preséncia remarcable de temes relatius a altres
politiques sectorials lligades a I'ambit espanyol com el Pla Hidrologic Nacional i les
politiques de Catalunya sobre infraestructures, a més de les politiques culturals,
d’habitatge immigracié, ocupacid, sanitat i pensions. Tots aquests temes van ocupar
més espais en la televisié que els corresponents al finangament autondmic i la politica
fiscal.

Taula 4.17. Temes principals de Pagenda tematica en televisié™
Ordenats segons la preséncia en el total de precampanya | campanya

Antena 3 Telecinco TVE1L TVE V3 TOTAL

Catalunya TELEVI.S;;

PC C TEC C TPC C TPC C TPC C TPC C T

Sistema de partits 2 11 12 3 3 8 8 7 14 21 215 17 11 51 62
(]

Programa PSC- 8 8 1 1 1 1 5 2 7 5 611 1018 28
CpC

Sistema politic 3 3 7 71 5 6 1 4 5 2192

Politica 1 1 1 4 5 2 4 6 5 4 9 8132
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econdmica

Antecedents CiU 2 2 4 4 3 1 4 6 410 9 11 20
Programa CiU 2 2 33 2 1 3 4 4 8 61016
Desenvolupament 1 1 4 4 1 5 6 2 3 5 31316
de I’Estatut

Programa ERC 3 3 1 1 22 11 2 3 2 5 4 913
Politica cultural 1 1 2 2 2 2 4 3 7 4 812
Posicions dels 11 5 5 4 4 11 11 11
candidatsen la

campanya

Pla Hidrologic 1 1 2 2 1 3 4 4 4 1 1011
Politica 2 2 2 2 3 3 2 2 4 2 91
d’infraestructures

d'Espanya

* Temes que superen les 10 unitats en el total de televisid.
(1) Relactd amb partits espanyols, conflictes interns, elc.

4.1.3. Prioritzaci6 dels temes principals en televisié

Tenim en compte ara I'indicador de prioritzacié, que assenyala la rellevancia atorgada a
cada tema principal als noticiaris televisius en destacar el nombre d’unitats d’actualitat
incloses al sumari. Aixd permet ponderar el paper de cadascun dels emissors televisius
en Porientacié de I'atencié dels seus publics vers uns determinats temes de lagenda
politica del dia.

En aquest punt, ha calgut descartar en primer loc les cadenes d’abast estatal: ¢l nombre
d'unitats d’actualitat electoral presents als sumaris és nul en ¢l cas d’Antena 31 TVEI en
tota la mostra, i a Telecinco només en el perfode de campanya oficial hi ha una
preséncia minima (tres unitats),'® que resulta irrellevant en el conjunt de la mostra. Per
aixd I’analisi es limita als informatius de TVE per a Catalunya i de TV3 (20 i 25 unitats
destacades en sumari, respectivament).

Diferenciant la precampanya i la campanya oficial, s’observa en el primer periode una
linia comuna entre totes dues cadenes (taula 4.18). TVE Catalunya introdueix al sumari
temes de politica general (programes, antecedents dels partits) i el suport d'individus i
grups a les forces politiques (60% de les ocasions en qué les eleccions son al sumari) i
en menor grau, temes de participacid politica” i relatius al funcionament del sistema de
partits (40%). Per la seva banda, TV3 destaca també el programa politic de les

candidatures als sumaris (57,1%) i hi fa sortir minimament la reforma institucional

 Dues unitats dedicades al tema de “sistema de partits” (polisica general) i una al bloc de temes de
candidats, oferint una panorimica de tots ells poc significativa.
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{14,3%). Perd en ¢l cas de TV3, P’agenda temitica no ve exclusivament centrada en
temes de politica general, sin6 que s’hi *introdueixen temes de campanya (28,6%), com

ara Porganitzacié general i estratégia plantejada pels partits.

Taula 4.18. Prioritzaci6 | distribucié dels temes principals en els sumaris de televisié
Temes que apareixen al sumari § nombre d’unitats que els inclouen

TVE Catalunya TV3

PC C T __PC C T

POLITICA GENERAL 5 9 14 5 9 14
Sistema politic 4 4 i 1
Participacio politica 1 1

Reforma institucional 1 1
Sistema de partits 1 4 5 3 3
Programes electorals/ 3 1 4 4 5 9
antecedents

Programa 3 1 4 4 5 9
Antecedents 1 1 1 1 2
Suport de grups i individus a 1 1 1 1
candidats

CAMPANYA 2 4 6
Activitats principals 2 2
Organitzacié general 1 1 2
Estratégies 1 1
Posicions dels candidats 1 1
POLITIQUES SECTORIALS 6 6 5 5
Relacions Catalunya-Espanya 2 2

Desenvolupament de I’Estatut 3 3

Politica econdmica 1 1
Politiques de benestar 2 2 4 4
Total d’unitats en els sumarls 5 15 20 7 18 25

Les dues setmanes de campanya electoral oficial diversifiquen més la tematica coberta
en els sumaris, tot mantenint al capdavant en nombre, perd, els temes de politica
general. Aix{, TVE Catalunya reparteix 1'atencié entre aquest bloc (60%) i el
corresponent a politiques sectorials (40%). Quant als temes concrets, el programa
politic i els antecedents de les forces politiques passen & un segon terme (6,7%) i dona
pas a temes del funcionament del sistema politic i €l sistema de partits (53,3%). L’altre
bloc de ’agenda tematica dels informatius de TVE Catalunya el constitueixen ¢ls temes
de politiques sectorials, centrats en les relacions amb UEstat espanyol i el
desenvolupament de I'Estatut (26,7%), més que no pas en politiques concretes (13,3%),
de les que només apareixen algunes de tes englobades a benestar, perd no d’economia,

cultura o administracid.
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Pel que fa a TV3, els resultats tornen a presentar una estructura d’agenda tematica més
diversificada que la de TVE Catalunya. Aixi, atén preferentment temes de politica
general (50%) perd també de politiques sectorials (27,8%) i de campanya (22,2%).
Aquests darrers corresponen &l seguiment d'activitats, a I'organitzacié general de la
campanya i a I'evolucié de les posicions dels partits. Pel que fa als temes de politica
general, a diferéncia de TVE Catalunya, TV3 manté Patenci6 als programes i al suport
d’individus i grups a candidats lleugerament per sobre dels temes relatius al sistema
politic” i al sistema de partits. 1 en relacio a les politiques sectorials, TV3 inclou
exclusivament referéncies a les politiques des de Catalunya sobre temes de benestar,

perd també d’economia.

4.2. Els diaris de pagament

4.2.1. Analisi per blocs tematics

Els diaris de pagament analitzats segueixen un patré comi en l'estructura de I’agenda
tematica de les dues primeres setmanes de la mostra (precampanya) pel que fa a la
preséncia dels temes principals. Tots segueixen un ordre idéntic d’atenci6 als blocs
tematics d’acord amb el nombre d’unitats que hi destinen: politiques sectorials, politica
general, campanya i candidats (taula 4. 19).

En canvi, a! llarg del periode de campanya oficial aquest ordre no només varia siné que
deixa de ser homogeni per al conjunt de diaris. Avui, La Vanguardia i El Punt situen en
primer terme els temes de campanya, i en segon i tercer lloc els de politica general i els
de politiques sectorials (inversament al que fa EIl Punf). En darrer lloc sc situen els
temes de candidat, un tret comi amb els altres dos diaris, El Periddico de Catalunya i

EI Pais, que es desmarquen en situar al capdavant les noticies de politica general.

Taula 4.19. Preséncia dels blocs tematics en les unitats d'actualitat als diaris de pagament
9% horitzontals

BLOCS Politica Campanya Candidats  Politiques TOTAL
TEMATICS general sectorials

Unitats % Unitats % Unitats % Unitats %
PRECAMPANYA
Total diaris de 183 30,9 117 19,7 24 4,0 269 45,4 593
pagament
Avui 39 26,7 37 253 534 65 44,6 146
El Pafs 32 258 17 137 8 6,5 67 54,0 124
El Periddico 38 40,8 18 19,4 0 00 37 39,8 93
El Punt 34 28,1 23 19,0 6 5,0 58 47,9 121
La Vanguardia 40 36,7 22 20,2 5 4,6 42 38,5 109
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CAMPANYA

Total diaris de 470 33,5 594 424 68 49 269 19,2 1.401
pagament

Avui 114 34,8 153 46,6 16 4.9 45 13,7 328
El Pais 89 39,7 60 26,8 7 3,1 68 30,4 224
El Periddico 107 41,8 103 40,2 13 5,1 33 12,9 256
El Punt 48 19,0 130 51,6 6 24 68 27,0 252
La Vanguardia 112 32,8 148 43,4 26 7,6 55 16,1 341
TOTAL

Total diaris de 653 32,7 711 35,7 92 46 538 27,0 1.994
pagament

Avui 153 32,3 190 40,1 21 44 110 23,2 474
El Pais 121 34,8 77 22,1 15 43 135 38,8 348
El Peri6dico 145 41,5 121 34,7 13 3,7 70 20,1 349
El Punt 82 220 153 41,0 12 3.2 126 33,8 373
La Vanguardia 152 33,8 170 37,8 31 69 97 21,6 450

4.2.1.1. Els temes de politica general als diaris de pagament

Destaca en els diaris de pagament de la mostra la preséncia al llarg de les quatre
setmanes de la informacié relativa al tema sistema de partits. Només El Periddico de
Catalunya es desmarca de la tonica general, en recorrer-hi inicament en el periode de
campanya.

Altres temes amb preséncia destacada, perd no tan ampliament compartits sén la
reforma institucional, sobretot a 1’Avui en precampanya i a El Pals en la campanya; la
cultura politica (Avui i El Periddico de Catalunya en campanya, i La Vanguardia en els
dos periodes) i els afers del sistema politic (precampanya i campanya a La Vanguardia i
a la precampanya a El Periddico de Catalunya).

Pel que fa als programes de les forces politiques, I’4vui, EI Punt i El Periddico de
Catalunya destaquen per la preséncia d’unitats d’actualitat referides a les forces
nacionalistes (ERC i CiU) per sobre dels aitres grups en la precampanya. Perd mentre
que I'Avui equilibra la dedicaci6 als programes de totes les candidatures —tret del PP-al
llarg de la campanya, els altres dos diaris augmenten la preséncia del programa del
PSC-CpC. Cal destacar també Iabséncia de canvis significatius en el cas de Ei Pais,
que centra I'atencié en els programes de PSC-CpC, CiU i ERC. I el predomini de CiU
en detriment d'ICV-EA i ERC a La Vanguardia (taula 4.20).

Taula 4.20. Principals temes de Politica general als diaris de pagament
Nombre d'unitats amb preséncia de cada tema com a tema principal

Avul El Pais El Periédico El Punt La
Vanguardia

PCCTPCCTPCCTPCCTPCCT
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Institucions 25 80 10 14 45 59 18 45 63 21 27 48 20 70 90
5

Sistema politic 1 6 7 2 1 3 5 2 7 3 4 7 410 14
Ingtitucions s 5§ 1 2 3 33 g 9
politiques

catalanes

Reforma 6 7 13 2 12 14 2 10 12 2 3 5 1 13 14
institucional (1)

Cultura politica 31215 1 6 7T 1 4 5 1 1 6 7 13

Sisemadepartits 14 48 62 6 24 30 1 22 23 11 15 26 8 34 42
@)

Altres (3) 1 4 5 2 2 4 2 2 1 3 4
Programes § 24 32 3 11 14 4 33 37 9 8 17 B 29 42
electorals

Ciu 3 5§ 8 1 6 7 3 11 14 3 1 4 6 12 18
PSC-CpC 2 5 17 5 5 1313 2 7 9 2 17 9
PP 2 2 1 4 § 1 1 1 2 3 4 6 10
ERC 3 5 1 4 2 4 4 1 4 1
ICV-EA 5 2 1 2 2 2 2
Antecedents 110 11 9 8 17 11 14 25 5 9 14 6 9 15
CiU 1 2 3 6 6 1211 12 22 5 6 11 5 7 12
PSC 3 3 3 1 4 2 2 2 3 5
PP 11 1 1 2 2 2 3 3
ERC 2 2 2 1 3 1 11 1 1 1 3 4
ICV-EA 3 3 1 1 2 1 1 1 5 6
Debats entre 2 6 8 6 9 9 1 1
candidats

Suport de mitjansa 1 2 3 3 3 11

candidats

Suport de grups i 7 9 16 6 19 25 6 37 43 2 2 7 411
individus a

candidats

Les agendes entre cls diaris varien, per contra, pel que fa a les referéncies als anuncis
electorals, pels quals s’interessen només Avui i El Pais, o ¢l tracte dels migans als
candidats, que aparcix sobretot a Avui i La Vanguardia. Les posicions dels candidats en

la campanya tenen una preséncia moit desigual entre els diaris.

Taula 4.21. Temes concrets destacats per temes principals (). Campanya
Nombre d’unitats amb preséncia de cada tema com a tema principal

Avui El Pais E Periédico El Punt La
Vanguardia
PCCTPCCTPCCTPCCTPCC T
Activitats 3 38 41 1 11 12 2 22 24 2 32 34 2 46 48
principals
Organitzacid 2 11 12 1 1 3 3 3 5 8 1 14 15
general
Estratégies 16 65 81 10 17 27 9 55 64 12 62 74 13 50 63
Finances 1 2 3 1 1 2 2 2 1 1
Anuncis 3 6 9 10 10 1 3 4 1 1 1 1 2
electorals
Tracte dels 7 8§ 15 2 6 8 3 2 5§ 1 5 6 18 18
mitjans als
candidats
Posicions dels 11011 3 5 8 1 9 10 116 17 2 11 13
candidats en la
campanya
Votants 3 11 14 6 6 5 & 1 8 9 2 6 8
Normativa 1 2 3 3 3 2 4 6 1 1 2 2 2
electoral

(1): Reforma de I’Estatut, reforma de la Constituci6, reforma del Senat espanyol, etc.
(2): Vinculacié i relacions amb partits espanyols, conflictes interns, elc.
(3): Altres inclou: participacié polltica, institucions electorals (sistema electoral, junta electoral, etc.).

4.2.1.2. Els temes de campanya als diaris de pagament

Les informacions de temes de campanya constitueixen ¢l bloc dominant en el periode
de campanya @ tres dels cinc diaris. Perd independentment de si ocupa el primer lloc o
1o en nombre d’aparicions, es distingeixen alguns trets comuns a tots els rotatius. El
primer, que es fa present en I'agenda sobretot durant la campanya oficial. En segon lloc,
que els temes concrets que tracten sén, sobretot, els que fan referéncia a les estrazgies
electorals de les forces politiques, amb molta diferéncia sobre tots els altres, que
encapgala en nombre la informacio sobre les activitats principals que realitzen en la

campanya i I’organitzacié general (taula 4.21).
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4.2.1.3. Els temes de candidats als diaris de pagament

Com en el mitja televisiu, és ¢l bloc tematic amb menys preséncia en I'estructura de
'agenda tematica de la premsa diaria de pagament durant les quatre setmanes
estudiades. Perd en aquest mitjd es pot parlar d’un augment de I'atencié envers aquest
bloc en el periode de campanya d’alguns diaris (Avui, La Vanguardia, i El Periddico de
Catalunya), mentre que a la resta <’hi mantenen constants les unitats d’actualitat
electoral (taula 4.18).

Els candidats presidenciables amb miés preséncia en nombre d’unitats en campanya son
Pasqual Maragall i Artur Mas (amb dotze unitats entre tots els diaris), seguits de Josep
Piqué (amb nou), perd no ¢és pertinent analitzar les diferéncies entre els diaris ja que sén
variacions d’una o dues unitats com a molt entre un i altre candidat.

Alld que pot observar-se amb els resultats obtinguts és que, tret de EJ Punt i El Pais, els
altres diaris presten especial atencié al tema dels candidats a través de “comparatives”
entre ells. Aquest equilibri relatiu entre tots els candidats també el mostra EI Punt en

campanya, que corregeix aixi la diferdncia a favor de CiU del periode anterior.
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Pel que fa als altres candidats dels diferents partits (els que no son candidats a la
presidéncia de la Generalitat), finicament tenen preséncia els de CiU (taula 422). Tot i
ser minima en nombre d’unitats, cal notar que aquesta estratégia s’estén a tots els diaris

durant 1a campanya, i és especialment rellevant a El Punt en la precampanya.

Taula 4.22. Principals temes de Candidats als disris de pagament
Nombre d'unitats amb preséncia de cada tema com a tema principal

Avul El Pais Ei Periédico El Punt La

Vanguardia

PC € T PC C TPC C T PC C TPC C T

Mas 2 2 2 2 4 2 2 1 1 1 1 5 6

Maragall 2 3 5 3 2 § 1 ¢+ 1 1t ¥ 1 5 6

Piqué 2 2 1 1 1 1 1 5 5

Carod-Rovira 1 1 2 1 1 2 1 1 1 1 1 3 4

Saura 1 1 1 1 2 2 1 1 1 3 4

Altres CiU 11 2 1 1 1 1 4 1 § 1 1 2
Comparativa

entre candidats 1 6 7 1 1 5 § 4 4

4.2.1.4. Els temes de politiques sectorials als diaris de pagament

Els temes de politiques sectorials constitueixen en la premsa didria de pagament el bloc
temitic amb més preséncia en les dues setmanes de precampanya, pero durant la
campanya oficial passen al segon o tercer loc, segons cada cas. Ara bé, en nombre
d'unitats d’actualitat electoral, la disminucié es produeix unicament a VAvui i El
Periédico de Catalunya, mentre que & El Pais es manté en xifres semblants i a La
Vanguardia i El Punt augmenta les setmanes de campanya (taula 4.23).

Pel que fa als grans items d’interés, cal destacar el predomini obvi dels temes sobre
politica a Catalunya (taula 4.23), i I'escassa preséncia dels que es refereixen a les
relacions internacionals. Aquests darrers temes sén minims i quasi desapareixen de la
premsa en la campanya oficial. El cas més extrem és el de EI Punt, que n’inclou 11
unitats en la precampanya i cap posteriorment.

Les politiques sectorials d’abast espanyol mantenen ¢! nombre d'unitats constant &
P’Avui i El Pais en un i altre periode, mentre que es duplica als altres tres diaris. Els
temes concrets presenten molta diversitat entre els diaris, perd destaquen sobretot les
referéncies al Pla Hidrologic Nacional, la politica sobre la immigracié (amb poca
preséncia a El Pais), el desenvolupament de I'Estatut (excepte a I’ Avui) i en menor grau,
el finangament autondmic i €l model policial.

En I'ambit de les politiques des de Catalunya, com en les televisions, destaca el conjunt

de temes agrupats en politiques de benestar, pel nombre d’unitats que hi dediquen els
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diaris, i dins aquest apartat sobretot les de medi ambient (a tots els diaris) i immigracié
(sense preséncia a I’Avui i amb poca a La Vanguardia). Les politiques de saniiat son
presents a tots menys (un cop només a El Periddico de Catalunya, perd), aixi com les
d’habitatge (E Punt, sobretot, perd també forga 2 El Pais i La Vanguardia), i les de
joventut tenen cabuda sobretot a I'Avui i amb menor mesura a E/ Periddico de
Catalunya i La Vanguardia.

D’entre les politiques econdomiques, que tenen una preséncia desigual entre els diaris
(els qui més temes hi dediquen son El Pais, La Vanguardia i 'Avui), destaca sobretot el
tema de les politiques d’ocupacid.

La resta de politiques sectorials a Catalunya tenen una preséncia desigual. Aixi, destaca
Vatencié de El Pais i El Punt als temes educatius, I'atenci6 d’aquest ultim a les
politiques culturals i lingiilstica (en aquest punt cal comptar també I'4vui i molt poc la
resta de diaris).

Taula 4.23. Principals temes de Polftiques sectorlals als diaris de pagament
Nombre d'unitats amb preséncia de cada tema com a tema principal

Avul El Pais El Periédico El Punt La Vanguardia

PC C T PC C T PC C TPC C TPC C T
INTERNACIONA 1 1 2 4 2 6 11 11 1 1 2
L
ESPANYA 10 15 25 9 9 18 7 15 22 10 23 33 10 20 30
Relacions 31 4 1 1 2 1 1 3 3
Catalunya-Espanya
Desenvolupament 1t 2 3 2 3 5 2 3 § 2 2
de I’Estatut
Finangament I 12 1 1 2 1 1 1 3 4 3 3
autondmic
Pla Hidrologic 2 4 6 2 3 5 2 5 7 1 7 8 19 10
Infraestructures 1 1 2 2 1 1 2 2 2 4 1 1
Model policial 4 4 11 2 2 1 2 3 2 2
Immigracié 1 4 5§ 1 1 1 4 5 6 6 1 4 5
Altres 3 3 2 2 4 1t 1 2 3 2 4 4 1 5
CATALUNYA 54 29 83 54 57 11 30 18 48 37 45 82 31 34 65

1
Politicaecondmica 7 5 12 9 11 20 4 1 § 6 2 8 4 10 14
Empresa 2 13 2 2 4 1 i 2 1 3 1 3 4
Ocupacié 2 2 4 5 5 11 1 1 2 5 7
Fiscalitat 1 1 11 2 1 1 2 2 1 4 5
Altres (1) 3 3 5 3 8 1 1 2 2 2 3 3
Politiques de 17 15 32 19 28 47 11 11 22 12 28 40 9 18 27
benestar
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Estratégies de 16 65 8 10 17 27 9 55 64 12 62 74 13 50 63 60 249 309

campanya

Sistema de 14 48 62 6 24 30 1 22 23 11 15 26 8 34 42 40 143 183
partits (1)

Activitats 338 41 1 11 12 2 22 24 2 32 34 2 46 48 10 149 159
principals de

campanya

Suportdegrups 7 9 16 6 19 25 6 37 43 2 2 7 4 11 26 71 97
i individus a

candidats

Antecedents 123661211122356115712283361
CiU

Posicions dels 11011 3 5 8 1 910 1 1617 2 11 13 8§ 51 59
candidatsen la

campanya

Politica 75129112041562841014302959
econdmica de

Catalunya

Reforma 6713212142101223511314134558
institucional

Tracte dels 7 815 2 6 8 3 2 5 1 5 6 18 18 13 39 82
mitjans als

candidats

Programa CiU 3581673111431461218163551
ProgramaPSC- 2 5 7 5 5 13 13 2 7 9 2 7 % 6 37 43
CpC

Votants 31 4 6 6 5 5 1 8 9 2 6 8 6 36 4
Cultwrapolitica 3 12 15 1 6 7 1 4 5 1 1 6 7 13 11 30 41
Organitzacié 2 1113 1 1 3 3 3 5 8 1 1415 34 40
general de la

campanya
Sistemapolitic16721352734741014152338
Mediambient3693472354610156132437
Pla Hidrologic 246235257178191082836
ProgramaERC358145246415415141529
Politica 1t 2 3 4 9 13 4 4 4 4 8 1 1 9 20 29
educativa

Anuncis 3 6 9 10 10 1 3 4 1 1 1 1 2 5 21 2
electorals

Medi Ambient 3 6 9 3 4 7 2 3 5 6 10 1 § 6
Sanitat 2 3 5§ 3 2 5§ 1 11 5 6 2 2 4
Habitatge 1 1 2 2 4 11 g 8 2 3 5
Dona 1 1 2 3 3 t+ 1 2 1 1 2 t 1
Joventut 4 2 6 3 3 2 2
Immigraci6 4 4 8 4 2 6 3 5 8 2 12
Pensions 1 1 2 2 1 3 4
Altres 2 4 12 16 28 9 1 10 9 13 4 5 9
Politica educativa 1 2 3 4 913 4 4 4 4 8 1 1
Politica cultural 2 2 1 1 1 1 4 4 8 2 2
Politica de 4 4 3 4 7 1 2 3 4 1 5
comunicaci6
Politica lingliistica 4 3 7 1 1 3 3 2 4 6 2 1 1
Reforma de 1 1 1 1 2 2 4
I’ Administracié
Politiques 2 1 3 3 3 1 1 4 1 5
reglonals
Altres 16 3 19 13 3 16 10 10 3 3 12 1 13
(1] Altres inclow energia, plans territorials, i comerg.
4.2.2. Temes principals als diaris de pagament
Si es pren en consideracié el conjunt de tots els diaris de pagament durant les quatre
setmanes objecte d'estudi, la relacié de temes amb més preséncia en I'agenda electoral
de la premsa és dominada clarament per la informacié sobre la propia activitat de
campanya (estratégies, activitats principals, suport als candidats, etc.) i per la
informacié sobre el sistema de partits (relacions entre ells, problemes, etc.). Els temes
concrets objecte de politiques apareixen amb una frequéncia molt inferior, essent la
politica economica (sumant tots els ftems que inclota l1a graella) el primer que apareix
en la relacio, seguida de la reforma de les institucions, medi ambient, pla hidrologic
espanyol i, més avall, les politiques educativa, sobre immigracié i de sanitat. La taula
4.24 mostra la relacié dels temes principals que presenten més de 25 unitats en el total
de diaris de pagament de la mostra.
Pel que fa & la presencia dels candidats i els programes i antecedents dels partits
respectius, I’avantatge en nombre d’unitats electorals que els aborden és clarament
favorable a CiU, per davant del PSC i la resta de forces politiques, tot i que Maragall &
una preséncia una mica superior a la de Mas.
Taula 4.24, Temes principals de 'agenda tematica dels diaris de pagament
Ordenats segons la preséncia en el total de precampanya i campanya
Avul El Pais El Periédico El Punt La TOTAL
Vanguardia DIARIS DE
PAGAMENT

PCCTPCCTPCCTPCCTPCCTPCCT
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(1) Relacié amb partits espanyols, conflictes interns, etc.

4.2.3. Prioritzacié dels temes principals als diaris de pagament

Un indicador clar de prioritzaci6 per a la premsa és la preséncia dels temes a la portada
del diari. La primera constatacié que la taula 4.25 permet fer és la relativament escassa
preséncia de la campanya electoral en les portades dels diaris. Durant la campanya
oficial, cap d’ells va mantenir-la a primera pagina tots els dies, i es detecten diferéncies

d’estratégia molt notdries entre els diaris. Si s'afegeixen les dues darreres setmanes de
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precampanya, només La Vanguardia i El Periédico de Catalunya arriben a la meitat
dels dies amb informacié electoral a la portada.

Pel que fa als temes concrets que hi apareixen, dins la gran diversitat ., '~ €s pot
comprovar a la taula 4.25 destaca ¢l bloc corresponent a les activitats propies de la
campanya, i en 1a majoria dels diaris també el bloc de politica general. Les politiques
sectorials s6n presents sobretot a fa portada de El Periddico de Catalunya (dedicades a
politiques catalanes) i E Pais (zmb una diversitat més amplia, amb temes relatius a la
politica espanyola i catalana, sobretot). El bloc tematic de candidats, per contra, només
t preséncia a la portada de EI Punt.

Taula 4.25. Prioritzacié 1 distribucié dels temes principals en les portades dels diaris de
pagament
Temes que aparelxen al sumari i nombre d’unitats que els inclouen
Avul El Pafs El Peri6dico El Punt La
Vanguardia
PC C T PC C T PC ¢ T PCC T PCC T

POLATICA 2 2 1 4 5 2 4 6 11 2 6 3 9
Institucions 11 1 3 4 2 3 5 1 1 33 6
Programes i 11 11 1 1 1 1 3 3
antecedents

CAMPANYA 1 4 5 3 3 4 4 1 1 6 6
CANDIDATS 1 3 4
POLITIQUES 1 1 1 4 5 2 3 5 12 3
SECTORIALS

Internacionals 1 1

Relacionades 1 1 2 2

amb Espanya

Politiques de 1 1 1 2 3 2 3 5 1 1

Catalunya

Total 2 6 8 2 11 13 4 11 15 4 6 10 6 9 15

4.3, La premsa diaria gratuita

4.3.1. Analisi per blocs tematics

L’andlisi de Pagenda tematica dels diaris gratuits al llarg d’aquestes quatre setmanes
permet veure una simetria relativa entre els dos que 'any 2003 s’editaven a Catalunya,
tant pel que fa al nombre d’unitats d’actualitat electoral incloses com en el repartiment
tematic de 1’agenda que proposen (taula 4.26). La principal diferéncia es troba en I’ftem
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candidats, present només a Metro en la precampanya, mentre que la resta de diferéncies

s'equilibren en sumar el tractament durant la precampanya i la campanya.

Taula 4.26. Preséncia dels grans blocs tematics en les unitats d’actualitat als diaris gratuiits
% horitzontals

BLOCS Politica Campanya  Candidats Politiques TOTAL
TEMATICS general sectorials

Unitats % Unitats % Unitats __ % Unitats %
PRECAMPANYA
Total diaris 13 464 7 250 4 14,3 4 143 28
gratults
20 Minutos 5 556 3333 0 00 1 11,1 9
Metro 8 42,1 4 21,1 4 21,1 3 158 19
CAMPANYA
Total diaris 35 50,0 11 15,7 9 0,0 24 343 70
gratults
20 Minutos 22 524 6 14,3 0 00 14 333 42
Metro 13 464 5179 0 00 10 35,7 28
TOTAL
Total diaris 48 49,0 18 184 4 4, 28 28,6 98
gratults
20 Minutos 27 529 9 176 0 00 15 294 51
Metro 21 44,7 9 19,1 4 85 13 27,7 47

Pel que fa & la preséncia dels temes concrets dels quatre grans blocs, atés el nombre
reduit d’unitats que formen I'univers d'informacié electoral dels diaris gratuits i la
dispersio existent (taula 4.27) en la selecci6, només és possible extreure conclusions
genériques.

Les setmanes de la precampanya es distingeixen per una preséncia menor de Pactualitat
electoral i la prioritzaci6 dels temes vinculats a la politica general de tipus institucional,
on igual que en la premsa didria de pagament es destaca el tema del sistema de partits.
El segon bloc temitic, la campanya, és cobert pels diaris gratults sobretot pel que fa a
les activitats principals, 'organitzacio general i les estratégies electorals, perd també
als votants i la normativa electoral, poc 0 gens coberts per la premsa de pagament. El
bloc de politiques sectorials a 20 Minutos &s irrellevant en nombre d’unitats (només una
dedicada a la politica econdmica de Catalunya) i tampoc té molta preséncia a Metro,
també dedicat en exclusiva a I’dmbit catald (politiques de benestar i politiques
regionals).

Les dues setmanes de campanya clectoral ofereixen una estructura d’agenda tematica
amb certa semblanga a tots dos diaris. Es prioritzen els temes de politica general,

especialment els institucionals, on continua essent el tema estrella el sistema de partits.
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Quant als programes es detecta un repartiment equitatiu de P’atenci6 envers els cinc
partits politics per part de tots dos diaris gratults amb una unitat cadascun. Mentre que,
en canvi, només 20 Minutos, presenta 9 unitats a antecedents i les dedica en exclusiva a
Ciu.

En relacié amb les politiques sectorials, tots dos diaris coincideixen en la nul'la
preséncia de temes d’dmbit internacional, perd mentre que 20 Minutos equilibra el
nombre d'unitats dedicades a politiques d’Espanya i Catalunya, Metro es decanta
clarament per I’dmbit catald. En tos dos casos, perd, el tractament que dediquen a cada
tema és molt puntual, atenent al nombre d’unitats que s’hi refereixen.

Per ultim, tots dos presten poca atenci6 als temes de campanya, que havien situat en
segon lloc en les dues setmanes de la precampanya, i descarten el tractament Ce temes
de candidat. En aquests dos darrers aspectes €s desmarquen absolutament de les linics

seguides per la premsa didria de pagament.

Taula 4.27. Temes concrets destacats per temes principals als diaris gratuits
Unitats dedicades a cada tema

20 Minutos Metro

PC C A (9 T

POLITICA § 22 27 8 13 2
GENERAL

Instituclons politiques s 12 7 10 17
Sistema politic 3 5 1 1
Institucions 1 1 2

Participacié politica 1 1

Reforma institucional 1 3 4 3 3
Cultura politica 1 4 5 3 3
Sistema de partits 3 11 14 3 7 10
Programes 10 10 1 3 4
antecedents

CAMPANYA 3 6 9 4 5 9
CANDIDATS 4 4
POLITIQUES 1 14 15 3 10 13
SECTORIALS

ESPANYA 7 7 2 2
CATALUNYA 1 7 8 3 8§ 1
Politica econdmica 1 2 k) 3 3
Politiques de benestar 2 2 2 4 6
Politica educativa 3 3 1 1
Politiques regionals 1 1
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4.3.2. Temes principals als diaris gratults

De la mateixa manera que succeeix en la televisio i els diaris de pagament, la preséncia
més abundant de temes en els diaris gratuits correspon a I'item sistema de partits,
juntament amb altres temes de politica institucional, com ara la cultura politica, la
reforma institucional de V’estat espanyol i el sistema palitic, i com a fet puntual se situa
entre les més presents la cobertura dels antecedents de CiU, pel tractament que li va
donar 20 Minutos (taula 4.28).

Pel que fa a politiques sectorials concretes, 1a preséncia més importants correspon als
temes de politica econdmica (i sobretot els temes d’ocupacid), d’habitatge i politica

educativa.

Taula 4.28. Temes principals de V'agenda tematica dels diaris gratufts*
Ordenats segons la preséncia en el total de precampanya | campanya

20 Minutos ~ Metro TOTAL
DIARIS
GRATUITS

PCC T PCC T pc C T

Sistema de 31113 3 710 61823
partits

Antecedents 09 9 1 0 1 1 9 10
CiUu

Cultura politca 1 4 5 0 3 3 1 7 8
Reforma i 3 4 0 3 3 1 6 7
institucional

Sistema politic 2 3 5 01 1 2 46
Activitats 0 3 3 1 2 3 I 5 6
principals de la

campanya

Politica 1 2 3 0 3 3 1 5 6
econdmica

catalana

CANDIDATS 0 4 0 4 4 0 4
Habitatge 01 121 3 2 2 4
Politica 0 3 3 01 1 0 4 4
educativa

* Temes amb una preséncia total de més de 4 uniiais.

4.3.3. Prioritzaci6 dels temes principals
De la preséncia dels temes electorals en la portada dels diaris gratuits, destaca sobretot
el nombre total de dies que hi son presents, molt semblant a la mitjana dels diaris de

pagament, i superior en el cas de 20 Minutos respecte a Metro. En ambdds casos, perd,
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predominen els temes de politica general (sistema de partits en tots dos, i sistema politic
a 20 Minutos).

Cal assenyalar també, la diversitat de temes de politica sectorial que apareixen a 20
Minutos (destacant €l model policial & Espanya i la politica educativa a Catalunya),

mentre que Metro n’inclou un sol en tot ¢l temps analitzat.

5, Els actors politics en la informacié electoral

En aquest apartat s’analitza la preséncia dels actors politics —candidats, partits,
coalicions, govemns, liders politics, etcétera— en les diferents televisions i diaris per tal
de determinar Destratégia de cobertura dels protagonistes de la campanya en cada

mitja.!!

5.1. Partits i coalicions com a subjectes de la informacié

La deteccié de les frequiéncies d'aparicié dels actors politics com a subjectes de la
informacid, és a dir, com a subjectes a qui s’atribueixen accions i opinions, ha de servir
per conéixer i valorar com cada mitja ha proposat i desplegat el tractament periodistic

de cada candidat i forga politica.

5.1.1. Televisié

La cobertura de la campanya electoral catalana en televisi6 ve donada gairebé
exclusivament per les televisions publiques de Catalunya (TVE Catalunya i TV3), com
ja s’ha indicats als apartats anteriors. En ambdues cadenes cal destacar un cert equilibri
en la cobertura atorgada de les diferents forces politiques. L’inica televisio d’abast
espanyol que s’interessa per la campanya elect-wal catalana en la seva agenda,
Telecinco, ho fa a través d'unitats d’actualitat electoral exclusivament de panoramica,

on cap forga politica és predominant.”

U 1a figura de Jordi Pujol requereix un comentari especific des del punt de vista del seu tractament en
aquesta andlisi. Malgrat no formar part de 1a campanya en sentit estricte, la noticiabilitat del personatge
en les primeres eleccions al Parlament de Catalunya a les quals no es presentava com & cap de llista, es fa
palesa en tota la mostra. No obstant, la seva condicié de no candidat només permet ubicar-lo com & politic
de CiU quan aparcix com a personatge o com a objecte politic principal, i com a antecedent de CiU quan
s presenta com a tema tractat. En no poder situar-lo en els temes sobre candidats (els antecedents de CiU
formen part dels anomenats temes de politica), I'estudi no contempla la diversitat de perfils amb qué
aquest lider politic és presentat en I’agenda d’aquesta campanya.

2'Un cop més Telecinco és la unica cadena estatal que dedica una minima atencié notable 8 les eleccions
catalanes. Tot i aixi, es tracta d'una unitat al periode de precampanya i vuit —de les quals només tres es
presenten en sumari— el llarg de les dues setmanes de camp La seva significacié
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Durant la campanya, Pequilibri entre les forces politiques segons la respectiva

representacié parlamentria regeix en ¢ls dos canals pablics d’abast catala (4.29): 8 TV3

&s absolut (quinze unitats per a cada formaci6 i tres de prioritzacié en sumari), i a TVE

Catalunya es doéna més pes 2 ERC i CiU en el total d’unitats, perd també en

prioritzacid, ja que —juntament amb ICV-EA- apareixen amb una unitat més en sumari |
que PSC-CpC iPP.

Taula 4.29. Prioritzacié en sumari | preséncia dels partits i coalicions en els noticiaris

televisius
Ratlo: preséncia en sumari /nombre total d’unitats

TVE Catalunya V3

PC C PC C
CiU 1/7 3/16 111 315
PSC-CpC 117 mn4 114 kY H
PP 110 2/14 0/6 3/14
ERC 1/8 3/18 1/9 3/18
ICV-EA 1/5 3n3 1/10 3/18
Panoramica de partits 0/1 33 2/3 2/2
Altres politics 4’Espanya on 3/6 1 0/0
INSTITUCIONS 0/0 2/2 01 11

Si ens centrem només en 1'aparici6 en sumari dels partits i candidats, podem comprovar
(taula 4.30) dues clares constatacions: que les dues cadenes publiques observen un
elevat equilibri entre les diferents forces i que les aparicions dels partits 0 coalicions

equivalen gairebé en tots els casos a les aparicions dels respectius liders presidenciables.

"Taula 4.30. Prioritzacié en sumari dels candidats en els noticiaris televisius

TVE Catalunya TV3
PC c PC c

Ciu 1 3 1 3
Mas 1 3 1 3
PSC-CpC 1 2 1 3
Maragall 1 2 1 2
Altres candidats 1
PP 1 2 3
Piqué 1 2 3
ERC 1 3 1 3
Carod-Rovira 1 3 1 3
ICV-EA 1 3 1 3
Saura 1 3 1 2

quantitativa ens obliga a excloure-la ds la comparativa d'analisi que segueix, igual com fem amb les
altres cadenes estatals, Antena 31 TVEL
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Altres candidats - 1
Panoramica de candidats 3 2 2
AMBIT ESPANYOL 3 1 0
Politics del PP (no Aznar) 2 1
Rodriguez Zapatero 1
INSTITUCIONS 0 2 0 1
Total 5 21 7 18

Nota: s han inclds a la taula només els fiems amb alguna preséncia en unitats electorals

5.1.2. Premsa diaria de pagament

Pel que fa a la premsa didria de pagament, el primer que cal destacar ¢s una clara
distribucié jerarquica de la preséncia de les diferents forces politiques com a subjectes
de la informacié uniforme a grans trets en tots els diaris analitzats: CiU se situa al
capdavant al llarg de les quatre setmancs de la mostra, seguit del PSC-CpC, i nomes es
poden destacar diferéncies, no sempre significatives quantitativament, pel que fa a
Y'ordre d’atenci6 vers ERC, ICV-EA i PP.

L'Avui i La Vanguardia situen en tercer loc a ERC, i mentre que en la precampanya
coincideixen en donar prioritat a ICV-EA per sobre del PP, al llarg de la campanya,
' Avui inverteix aquesta tendéncia. Un altre esquema comt el segueixen La Vanguardia
i El Periédico de Catalunya que dediquen mes unitats d’informacié electoral com a
subjectes al PP que no pas a ERC i ICV-EA, fins al punt de quasi equiparar PP i PSC
durant la precampanya en ¢l cas de La Vanguardia (taula 4.31).

Taula 4.31. Prioritzacié en portada i preséncla dels partits 1 coaliclons en la prensa diaria

de pagament
Ratio: preséncia en portada /nombre total d’unitats
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Avul El Pais El Peri6dico El Punt La

Vanguardia
PC cC__PC Cc ___PC c _PC C PC C
CiUu 127 163 1/34 2/35  3/34 243 2/24 0/43 2725 3/66
PSC-CpC 117 145 0120 2/23 013 s/38 117 1735 0/13 1738
PP 0/13 0724 0/11 0/9 017 0/18 0/10 1719 0/13 0126
ERC 0/15 0/37 0/14 017 07 0/17 016 021 0/11 0723
ICV-EA 0/14 01 0/14 017 07 017 0/16 2722 0/12 0722
Panorimica 0727 2/68  0/7 4/48 017 3/57 010 1/59  0/11  3/60
de partits
Actors de 08 126 02 311 1/6 117 06 1/10 37 216
1 ambit
espanyol
Altres 0110 113 12 0/0 0/0 0/0 13 o5 111 0726
Total 2/142 6/324 2/124 11200 4/93 117256 4/111 6/219 6/109  9/331

Tots ecls diaris de pagament coincideixen en Patenci6 a les panordmiquas o
comparatives entre pattits com a subjectes de la informacié en un nombre d’unitats
similar. Mentre que pel que fa a I'altre pol d"atenci6, els politics d’ambit espanyol i les
institucions, si hi destaquen /'4vui i La Vanguardia pel nombre d’unitats on aquests s6n
subjecte de la informaci6.

Pel que fa a les unitats dedicades als actors politics com a subjecte és habitual entre les
forces politiques el predomini de Paparicié del lider sobre la dels alires politics. En el
marc de les eleccions aqui analitzades, aixd es pot observar especialment en el
ractament del PSC-CpC -on la major part de les unitats es dediquen a Pasqual
Maragall-, perd també en CiU, malgrat que Artur Mas comparteix protagonisme amb
altres politics del partit.

De la comparativa de la taula 4.32 es desprén un clar predomini de CiU i PSC-CpC, al
larg de les quatre setmanes analitzades, sobre les altres forces politiques, que només
apareixen a El Punt (ICV-EA i PP, en campanya). Malgrat que sén més destacades en
portada les panordmiques entre partits les dues darreres setmanes, només CiU i PSC-
CpC apareixen significativament com a protagonistes de la informaci6 rellevant. En el
cas de UAvui i El Pais de forma equitativa, mentre que La Vanguardia prima a CiU, i £/
Periddico de Catalunya es divideix entre CiU en precampanya i el PSC-CpC en

camparnya.
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L’altre element important que cal ressenyar és la nul‘la preséncia d’ERC en les portades
de tots els diaris, tret de quan apareix en les panordmiques conjuntes de totes les forces
politiques.

D’altra banda, I'atencié de les portades als politics d’ambit espanyol és significativa
sobretot a La Vanguardia, i només 'Avui obre en una ocasid amb altres institucions
politiques com a personatge principal de la informaci6 en portada (taula 4.32).

4.32. Prioritzacié en portada de candidats, partits i altres actors politics, en

els diarks de pagament
Unitats de portada en qué sdn presents

Avul El Pais

El Periédico El Punt La Vanguandia

PC PC C T PC_C P ¢ T PC

3 2

—

Mas 1
Altres politics 1
Partit

PSC-CpC 1 1 2 2 2
Maragall 1 1 2 2
Altres politics 1 1

Pertit 1
PP 1 1
Piqué 1
ERC

ICV-EA

Saura

Partit

Panoramica de 2 2 4 4 3 3
partits

Politics d’ambit 1 1 3 3 1 1 2 1 1 3
espanyol

Aznar 1 1 1 1 1
Altres PP 1 1 2
R. Zapatero 1 1 1 1

Altres PSOE 1 1 1 1

Politics 1 1

estrangers

Agents no 1 1
politics

Altres 1 1 1
institucions

Preséncia

d’actors politics a

portada 2 6 & 2 Hn 13 4 11 15 4 6 10 6
(TOTAL)

T
ciu 1 1 2
1
1

— - N0
——

2 3
1 2
1 1

—_— N

1

1
1
1 1

Hth =N NN
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ot
~

Hoth
bt
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—— — N

C
3
2
1

1
1
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[

15

Nota: &'han inclos & Ia taula només els iteras amb alguna preséncia en unitats electorals

5.2, Partits i coalicions com a objectes de la informacid
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En aquest apartat s’estudia quins actors politics han estat ¢ls objectes de la informacio i
per tant, han concentrat més atencié per part dels altres actors en cada mitja. A
diferéncia de la seva preséncia com a subjectes, aqui constatem un desequilibri

important entre els mitjans observats.

5.2.1, Televisio

En televisi6, aquest desequilibri es fa extensiu a les diferents cadenes on la preséncia
d'un o altre partit o coalicié varia enormement entre una i altra. L Unic punt en comu és
P’abséncia absoluta d¢'ICV-EA com a objecte de la informaci6 al llarg de les quatre
setmanes analitzades en totes les televisions de la mostra.

Cal insistir un cop més en I’escds tractament de fes eleccions catalanes com a tema
d’actualitat als informatius de les cadenes estatals, especialment de les privades.13 La
minima preséncia d’unitats d’actualitat electoral s’estén, en general, al perfode de
precampanya —amb un total de 10 unitats contra les 57 registrades al ilarg de la
campanya—. Ens centrem, per tant, en les dues darreres setmanes de la mostra, les de
campanya electoral. L’objecte preferent d’atencié a Antena 3 és el PSC-CpC, deixant en
segon terme CiU i ERC i ignorant el PP i ICV-EA. En els casos de TVEI i TVE
Catalunya, CiU se situa sobre PSC-CpC i PP, mentre s’ignoren ERC i ICV-EA. Per
acabar, a TV3 CiU obté el primer lioc d’atenci6, per davant d’ERC, PSC-CpC i PP
(taula 4.33).

Taula 4.33. Preséncia dels actors politics com a objecte politic principal en els poticiaris
televisius

Antena 3 TVE1 TVE TV3
Catalunya

PC Cc _pC c rC Cc _PC C

CIU 2 8 2 7 4 8
Mas 1 2 2 2 1 4
Altres politics 1 1
Altres candidats 1
Partit 1 5 4 3 3

PSC-CpC 4 2 1 3 1
Maragall 2 2 1 1 1
Partit 2 2

PP 3 2 1 1
Piqué 1 2 1 1
Altres candidats i

ERC 1 1 2

13 Només Antena 3 presenta vuit unitats en total, mentre que Telecinco registra una nulda preséncia
dunitats informatives on els actors politics siguin I'objecte principal d'atencié.
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Carod-Rovira

Altres politics

Altres candidats

Partit 1 1 2
PANORAMICA 3 1 1
AMBIT 1 1 3 1 2
ESPANYOL

Aznar 1

Altres PP 1 1

Zapatero 1 1

Altres PSOE 1 1 1
INSTITUCIONS 1

Nota: s'han inclds a 1a taula només els items amb alguna preséncia en unitats electorals

5.2.2. Premsa didria de pagament

En la premsa didria de pagament es mant¢ una distribucid de I’atencié vers les diferent
forces polftiques molt similar per part de cadascun dels diaris que constitueixen la
mostra. Aixi, al llarg de les dues setmanes de campanya ¢s manté la seglent
jerarquitzacié en la distribucié de les forces politiques com & objecte de la informaci6:
CiU, PSC-CpC, ERC, PP i ICV-EA (taula 4.34).

Només son variacions significatives la major o menor distancia entre les dues primeres
forces en quant al nombre d’unitats d’informacio dedicades: mentre que a I'dvui i La
Vanguardia la balanga s'equilibra, a la resta dels diaris s’inclina a favor de CiU durant
la campanya. En precampanya, en canvi, aquesta polaritzacié vers CiU és molt més
evident i uniforme: pricticament tots els diaris doblen el nombre d’unitats d’atenci6 a
CiU respecte a les dedicades al PSC-CpC. Fins a Pextrem donat per EI Punt amb 12
unitats als convergents vers només una als socialistes catalans.

Altres diferdncies destacades son la menor atencié de 'dvui i La Vanguardia al PP en la
precampanya, quan la resta equipara el nombre d’unitats dedicades a aquest partit amb
les que dedica a ERC. En canvi al llarg de la campanya la diferéncia ¢s de signe
contrari; I'atencié al PP en la major part dels casos —a excepcid de I'dvui i La
Vanguardia— se situa per sota de la dispensada a ERC, de manera que resulta més
proxim & ICV-EA com a objecte de la informaci6 d’interés molt menor.

Al llarg de la precampanya els diaris centren Patencid politica preferentment sobre el
partit, més que no pas sobre el lider. L'tnica excepcié la marquen El Pals, La
Vanguardia i EI Punt pel candidat presidenciable de! PSC-CpC, Pasqual Maragail (4.
34).

Aquesta tendéncia no es manté les dues setmanes de campanya, on els liders es fan

presents com a centre d’atencié de les unitats informatives d’uns o altres diaris. Aixi, a
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La Vanguardia destaca com a objecte de la informaci6 el candidat de CiU —Artur Mas—,
i a PAvui, el del PSC-CpC —Pasqual Maragall-, en relacid al total d’unitats dedicades a
un i altre partit.

Per Gltim, cal comentar I'homogeneitat que a grans trets presenten tots els diaris al llarg
¢2 les quatre setmanes respecte al nombre d’unitats dedicades a les “panordmiques” dels
partits i, un cop més, la minima atencié dispensada a institucions, govern i I’ambit no
politic. Aquest punt, comd al mitja televisiu, és un fenomen que no es pot estendre als
politics de 1'ambit espanyol. No només figures cabdals com José Luis Rodriguez
Zapatero i Jos¢ Marla Aznar tenen preséncia com a objecte politic principal de les
unitats d’actualitat electoral, sind també altres politics vinculats al PSOE i el PP son
molt més presents al llarg de la campanya, especialment a 'Avui i La Vanguardia (taula
4.34).

Taula 4.34. Preséncia dels actors politics com a objecte d’atenclé en la premsa didria de
pagament

Avui ElPafls ElPeriédico  ElPunt La
Vanguardia

PC C PC _C PC C PC _C__PC [

Ciu 19 23 17 28 17 28 12 23 23 23
Mas 5 6 S 4 9 4 6 8 9 7
Altres politics o 1 3 9 3 7 0 6 2 2
Altres candidats 1 1 0 1 0 0 1 0 0 0
Partit 13 15 9 14 5 27 6 8 12 14
PSC-CpC i1 19 6 10 8 17 1 15 11 21
Maragall 5 14 3 5 3 5 1 7 6 11
Partit 6 5 3 5 5 12 o 8 5 10

PP 1 8 3 2 4 1 3 2 2 7
Piguer 1 0 1 0 2 1 1 0 1 3
Partit 6o 8 2 2 2 0 2 2 1 4
ERC 5§ 12 3 17 5 10 2 12 4 12
Carod-Rovira 0o 3 0 0 0 4 1 5 1 2
Partit 5 9 3 7 5 6 1 7 3 10
ICV-EA 0 2 1 2 0 1 1 1 1 0
Saura 0 1 i 1 0 0 0 0 0 0
Partit 6 1 0 1 0 1 1 1 1 0
Panoramica de partits 10 20 10 30 6 44 3 12 7 4
Amblt espanyol 3 10 0 6 0 6 3 4 3 10
Aznar 1 3.0 1 0 2 1 ] 1 2
Altres PP 1 30 2 0 2 2 0 2 1
Rodriguez Zapatero 1 20 1 0 0 0 1 0 1
Altres PSOE 0o 2 O 1 0 2 0 1 0 6
Altres Estat espanyol o o 0 O 0 0 0 1 0 0
Politics estrangers 0 0 1 0 2 0 0 0 1 0
Actors no politics 4 4 8 7 4 5 o 0 3 3
Govern de la 1 2 4 1 0 1 0 0 0 0
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Generalitat

Govern espanyol 0 0 1 1 0 1 0 1 2 1
Altres institucions 2 1 4 4 2 2 0 2 1 1
TOTAL 56 101 98 S8 48 116 27 70 53 122

Nota: s 'han inclds a la taula només els ftems amb alguna preséncia en unitats electorals

Pel que fa a la premsa didria gratuita, tot i mantenint la reserva sobre la significacié de
les dades obtingudes en termes quantitatius, cal destacar la major atenci6 de 20 Minutos
vers CiU com a objecte d’informacié al llarg de la precampanya, i vers ERC, les dues
ultimes setmanes de campanya, mentre que Metro passa d'un cert equilibri entre PSC i
CiU a una atenci6 exclusiva a CiU, Tots dos diaris compten amb unitats d’actualitat
electoral dedicades a politics de 1’ambit espanyol vinculats al PP,

5.3. Preséncia dels actors politics com a personatges principals en la informacic i
lopinié

En aquest apartat final tractarem de diferenciar la preséncia dels actors politics en les
unitats d'informaci6 i en les d’opinio amb la finalitat d’avaluar on rau la seva capacitat
de fer-se visibles en I'agenda tematica dels mitjans. Atds que els géneres d’opinid
només sén propis de la premsa, i rarament es troben en els noticiaris televisius,
limitarem aqul P’analisi als diaris, i encara als diaris de pagament, que eren durant la
campanya els que inclofen sistemticament I’opinid electoral.

A la taula 4.35 es detallen les preséncies dels personatges principals en unitats
d*informacié i d’opinié distribuides en el perfode de precampanya i el de campanya
electoral. Ens fixarem sobretot en les dues setmanes de la campanya, quantitativament
més rellevants. Es un tret compartit per les principals forces politiques el fet de registrar
un nombre major d’unitats d’informacié que no pas d’unitats d’opinié en els mitjans de

premsa didria de pagament analitzats.

Taula 4.35, Preséncia dels partits i coalicions en les unitats d’informaci6 | d’opinié en la
prensa didrla de pagament,

Opinis 2 18 2 1 0o o 1 4 1
ICV-EA Informacié 14 16 13 16 7 16 14 20 1
Opinié o 5§ 1 1 0 1 2 2 1

La divergéncia quantitativa més gran entre unitats informatives i unitats d’opini6, en
termes generals, la presenten els partits amb menor nombre d’unitats d’actualitat
electoral, és a dir, per aquest ordre: ICV-EA, ERC i PP. Aquests partits, amb un registre
d’unitats d’informacié menor respecte a les forces politiques que polaritzen la
campanya —PSC-CpC i CiU—, obtenen un nombre d’unitats d’opinié practicament
irrellevant, el que suggereix una minsa capacitat per generar un clima d’opinié entorn de
candidats i programes per part de comentaristes, articulistes i creadors d’opinié de la
premsa analitzada. Constatem alguna excepeio: el cas de I'dvui, que és el diari que
registra més unitats d’opini6, fins al punt de superar ¢l nombre d’unitats informatives en
el cas del PP i quasi equiparar-les per a ERC; i també el de El Punt, que destaca en
relacid als altres diaris pel nombre d’unitats d’opini6, en aquest cas, Gnicament sobre
ERC.

Pel que fa al nombre d’unitats d’informacié i d’opinié totals dedicades a cada partit,
CiU encapgala globalment la llista, seguida del PSC-CpC en una proporcié similar. De
la visi6 global de Ia taula 4.36 es dedueix que s'opina més del partit sobre el que més
s'informa. En canvi, la proporcié que s’observa en el PP i ERC, amb unitats d’opini6
numéricament similars —que no en unitats informatives— i en el cas extrem d’ICV-
EA, indica que, en el cas del PP, se n’opina proporcionalment més del que
correspondria en relacié al que se n'informa. En canvi, sobre ICV-EA, es constata
clarament que no €s generen unitats d’opini6 quantitativament rellevants. (Taula 4.36)
Taula 4.36. Preséncia dels partits | coalicions en la informacié i Popinié en la premsa

diaria de pagament durant la campanya
% horitzontal

Avui El Pafs El El Punt La
Periédico Vanguardia

PC C _PC Cc PC Cc _PC Cc_PC (4

CiU Informacié 19 37 27 25 19 31 20 26 16 45
Opinid 8 26 7 10 15 12 4 17 9 21

PSC- Informacis 15 24 16 29 2 33 4 20 13 22
CpC Opinlié 2 21 4 5 1 5 0 18 0 16
PP Informacié 11 1 8 8 6 13 10 14 12 22
Opinidé 2 13 3 1 1 5 0 5 1 4

ERC Informacidé 13 19 12 16 7 17 15 17 10 20
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UNITATS D'INFORMACIO UNITATS D’OPINIO
Unitats Percentatge Ugitats Percentatge
ciu 164 65,6% 86 34,4%
PSC-CpC 128 66,3% 65 33,7%
ERC 89 77,4% 26 22,6%
ICV-EA 88 88,9% 11 11,1%
PP 68 70,8% 28 29,2%

Si observem els diaris i en comparem els resultats obtinguts, un primer aspecte a

destacar és que tant I'Avui com La Vanguardia ofereixen als seus lectors unitats
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d’opinié en una proporcié relativament similar a les unitats d’informaci6. No és aix{ per
a la resta de diaris, on es prima la informacio. L'extrem oposat el dona El Pais, on
Pespai per a I'opini6 en relaci6 a I'actualitat electoral és molt reduit (taula 4.35)

Les diferéncies entre els mitjans de premsa diaria de pagament analitzades es constaten
també en funcié de cadascuna de les forces politiques (taula 4.36). Aix{, '4vui manté
un ordre quasi idéntic d’atenci6 als partits per a tots dos tipus d’unitats: CiU, PSC-CpC
i ERC, al capdavant en nombre d’unitats d’actualitat electoral globals, i només PP i
ICV-EA intercanvien llocs segons es tracti d’unitats d’opinio (on ¢l pes cau sobre els
populars) o d’informacié (ICV-EA).

El Pais, i més drasticament, El Periddico de Catalunya, fan aquest intercanvi entre
PSC-CpC (al capdavant si es tracta d’unitats informatives) i CiU (si sén d’opini6). I si
bé, cap dels dos, informativament, no descuida les altres forces politiques (ERC, ICV-
EA i PP), el diari d’ambit estatal —E! Pais— si que els hi dedica una atencié merament
testimonial en unitats d’opinié. Mentre que El Periddico de Catalunya destaca en
termes d’opini6 al PP —al igual que EI Punt—, i déna un registre nul en unitats
d’opini6 sobre ERC.

Per tltim, La Vanguardia manté un equilibri entre unitats d’opinié i d’informacié en
situar en primer lloc CiU i en segon el PSC-CpC. Perd mentre que en les unitats
informatives equipara als socialistes amb els popular, en les unitats d’opinié marca una
distncia considerable entre tots dos, relegant el PP al darrer lloc d’atencid, per sota
d’ERC i ICV-EA (taula 4.36).

6. Conclusions

6.1. Els actors principals de I'agenda electoral

A diferéncia a la tendéncia predominant detectada en I'agenda de I’anterior campanya
catalana del 17-0-99 vers la bipolaritzacié entre les dues forces majoritaries CiU i PSC i
el seus dos liders, Jordi Pujol i Pasqual Maragall, en la campanya del 16-N-03 aquesta
tendéncia sembla atenuar-se. Una de les explicacions plausibles és la retirada de Jordi
Pujol i la substitucié per un nou lider al cap de la candidatura de CiU, Artur Mas. En
tota la campanya i als diversos mitjans analitzats, la informacié i l'atencié envers els
caps de llista és menor que en anteriors campanyes. Per contra, el tema prioritari, com

veurem, és el mateix sistema de partits. De tota manera, ]a premsa diaria de referéncia i
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amb més audiéncia continua centrant Patencié dels respectius publics en les dues
formacions principals.

En televisi6, la visibilitat de les candidatures durant la campanya electoral del 16-N-03
va ser obra gairebé exclusiva de les televisions piibliques de Catalunya, TVE Catalunya
i TV3. Aquests canals van oferir en els noticiaris analitzats un tractament equilibrat de la
representaci6 de les diferents forces politiques. L inica televisié d’abast espanyol que
s’interessd per la campanya electoral catalana fou Telecinco, que n'informa a través
d’unitats d’actualitat electoral de panordmica, on cap forga politica és predominant.
Durant les dues setmanes de campanya estricta, la informacid en els noticiaris televisius
dels dos canals publics s’estructura en blocs electorals per a cada forga politica segons
la respectiva representacio parlamentaria: a TV3 la preséncia d’unitats és ideéntica:
quinze unitats per a cada formacid i tres de prioritzacié en sumari; i a TVE Catalunya es
déna més pes a ERC i CiU en el total d’unitats, com també en prioritzacié en sumari, ja
que —juntament amb ICV-EA- apareixen amb una unitat més en sumari que PSCiPP.
L'Avui i La Vanguardia situen en tercer lloc a ERC, i mentre que en la precampanya
coincideixen en donar prioritat a ICV-EA per sobre del PP, al llarg de la campanya,
I’dvui inverteix aquesta tendéncia. Un altre esquema comu el segueixen La Vanguardia
i El Periddico de Catalunya que dediquen més unitats d’informacio electoral al PP que
no pas a ERC i ICV-EA, fins al punt de quasi equiparar PP i PSC durant la
precampanya en el cas de La Vanguardia.

En les unitats dedicades als actors politics és habitual el predomini de I'aparici6 del
lider o candidat sobre la dels altres politics. En el marc de les eleccions aqui analitzades,
aixd es pot observar especialment en ¢l tractament del PSC-CpC —on la major part de
les unitats es dediquen a Pasqual Maragall—, perd també en CiU, malgrat que Artur
Mas comparteix protagonisme amb altres politics del partit (singularment, I’expresident
Jordi Pujol).

Si tenim en compte ’esforg de prioritzacié dels diaris (priming de portada) dels actors
politics, es desprén de la mostra un clar predomini de CiU i PSC al llarg de les quatre
setmanes analitzades sobre les altres forces politiques, que només apareixen a El Punt
(ICV-EA i PP, en campanya). Malgrat que sén més destacades en portada les
panorimiques entre partits les dues darreres setmanes, només CiU i PSC apareixen
significativament com & protagonistes de la informacié rellevant. En el cas de I'4vui i EI
Pais de forma equitativa, mentre que La Vanguardia prima a CiU, i El Periédico de

Catalunya es divideix entre CiU en precampanya i el PSC en campanya. D’altra banda,
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sén els diaris EI Pais i La Vanguardia els que més prioritzen 1’atencié vers els politics
d’ambit espanyol.

La distribucié de I'atenci6 als partits i candidats en cls géneres d’opinio de la premsa té
un interés singular des del punt de vista del priming o prioritzacié de I'atencié dels
lectors. Aixi, es comprova com alguns diaris aposten obertament per la bipolaritzacio,
atorgant visibilitat sobretot a CiU i PSC (La Vanguardia és ¢l paradigma d’aquesta
opci6: del total de 46 unitats d’opinié en dedica 21 a CiU i 16 a PSC) i ignorant les
opcions menors (per exemple, E/ Pafs i El Periédico de Catalunya dediquen només una
unitat & ICV-EA i el segon cap unitat d’opinié & ERC). El diari que equilibra més
Patenci6 de opini6 envers les diverses candidatures és I'Avui (26 CiU, 21 PSC-CpC,
18 ERC, 11 PP i 5 ICV-EA)

6.2. Els grans temes de I'agenda en televisié i premsa

En televisi6, I’agenda electoral de la campanya del 16-N-03 se centrd basicament en dos
grans blocs tematics: el de politica general (43 % de les unitats de la mostra) i el de
politiques sectorials (43,3 %).

El bloc de politica general presenta un tema indubtablement predominant: el sistema
catald de partits (vinculacions amb partits espanyols, conflictes i afers interns, etc.) (17
unitats & TV3 i 21 a TVE Catalunya, per exemple), els antecedents de partits i coalicions
(sobretot de CiU i del PSC) i els programes electorals (33 unitats a T3 i 13 a TVE
Catalunya). Curiosament, ¢l nombre de temes dedicats a les activitats i estratégies de la
mateixa campanya per part de les cadenes televisives ¢s molt baix (un 13 % del total
d'unitats de la mostra: en concret, 14 unitats de TVE Catalunya, 10 a TVE! inomés 4 a
T¥3 durant les dos setmanes de campanya estricta). 1 ¢l nombre dedicat als candidats,
gairebé insignificant. Per contra, els temes de politiques sectorials van mer¢ixer
I'atencié tematica preferent dels informatius de televisié (basicament de les cadenes
plbliques, ja que Telecinco no hi dedica cap unitat); en concret, els temes que més
atencié quantitativa suscitaren en l'agenda (de les quatre setmancs prévies a les
eleccions) foren els corresponents a politiques del benestar (58 unitats), politica
econdmica (21 unitats), desenvolupament de I’Estatut (16 unitats) i politica cultural (12
unitats).

Si tenim en compte el conjunt dels temes principals de 'agenda temitica televisiva

considerada en Ia mostra de les quatre setmanes, la quantificacio per frequiencies
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d’aparicié déna aquesta ordenacio: en un primerissim lloc, ¢l sistema de partits (total de
62 unitats), i molt distants, el programa del PSC-CpC (28 unitats), el sistema politic
(21), la politica econdmica (21), antecedents de CiU (20), el programa de CiU (16), el
desenvolupament de 1'Estatut (16) i el programa d’ERC (13). La prioritzacié de certs
temes en el sumari (priming) ratifica I'interés de les cadenes pabliques pels temes de
politica general i en menor mesura als de politiques sectorials, mentre les activitats de
campatiya només mereixen una escassa atencid a TV3.

En premsa, els cinc diaris de referéncia analitzats mostren durant la precampanya una
patré comit de I'estructura de 1'agenda per blocs (ordre: politiques sectorials, politica
general, campanya i candidats), que deixa de ser homogeni en la campanya estricta. En
la campanya, Avui, La Vanguardia i El Punt situen en primer terme els temes de
campanya, i en segon i tercer els de politica general i els de politiques sectorials
(inversament al que fa EI Puny), i en darrer lloc sc situen els temes de candidat, un tret
comt amb els altres dos diaris, EI Periddico de Catalunya i EI Pais, que es desmarquen
en situar al capdavant les noticies de politica general.

Per blocs tematics, els diaris destaquen en I’ambit de la politica i al llarg de les quatre
setmanes la informacié relativa al sistema de partits. Només El Periddico de Catalunya
es desmarca de la tonica general, en recérrer-hi inicament en el periode de campanya.
Les informacions de temes de campanya constitueixen el bloc dominant en ¢l periode
de campanya & tres dels cinc diaris. Perd independentment de si ocupa el primer lloc o
no en nombre d’aparicions, es distingeixen alguns trets comuns a tots els rotatius: el
primer, que es fa present en 'agenda sobretot durant la campanya oficial; i el segon, que
els temes concrets que tracten son, sobretot, els que fan referéncia a les estratégies
electorals de les forces politiques, amb molta diferéncia sobre tots els altres. Els temes
de candidats s6én, com en televisi6, els menys presents, per bé que en la campanya
augmenta I’atenci6 en alguns diaris (Avui, La Vanguardia i El Periddico de Catalunya).
Finalment, els temes sectorials, bloc tematic amb més preséncia durant la precampanya,
passen durant la campanya a segon o tercer lloc.

Del vast conjunt de temes presents en la premsa de referéncia de la mostra, destaca en
un primerissim lloc (309 unitats en total, de les quals 249 en les dues setmanes de
campanya) el tema de les estratégies de campanya dels partits i coalicions. Els dos
temes seglients en rellevancia quantitativa son el sistema de partits (183 unitats) i les
activitats principals de campanya (159 unitats). Aquests tres ambits junts (total de 651

unitats, de les quals 541 en campanya) configuren ¢l gruix absolut de tota la dedicacié
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de la premsa didria de la mostra a la campanya electoral, Altres temes amb notable
preséncia foren: el suport de grups i individus a candidats (97), els antecedents de CiU
(61), posicions dels candidats en la campanya (59), politica econdomica de Catalunya
(59), reforma institucional (58), tracte dels mitjans als candidats (52), programa de CiU
(51)) i programa PSC-CpC (43).

Des del punt de vista de la prioritzacié (priming) de 1a informacio electoral en portada,
dels diaris, es constata una relativament escassa preséncia. Durant la campanya oficial,
cap d’ells va mantenir-la a primera pagina tots els dies, i es detecten diferéncies
d’estratégia molt notories entre els diaris. Si s’afegeixen les dues darreres setmanes de
precampanya, només La Vanguardia i El Periédico de Catalunya arriben a la meitat
dels dies amb informacié electoral a la portada. Pel que fa als temes concis.s que hi
apareixen, dins la gran diversitat destaca el bloc corresponent a les activitats propies de
la campanya, i en la majoria dels diaris també el bloc de politica general. Les poliiques
seclorials son presents sobretot a la portada de El Periddico de Catalunya (dedicades a
politiques catalanes) i EI Pais (amb una diversitat ms amplia, amb temes relatius & la
politica espanyola i catalana, sobretot). El bloc tematic de candidats, per contra, només
té preséncia a la portada de EI Punt.

Finalment, P’analisi dels dos diaris gratuits de la mostra fa veure, dintre les peculiaritats
d’aquest tipus de premsa (total de 51 unitats a 20 Minutos i de 47 a Metro, contra per
exemple 450 de La Vanguardia o 373 de El Punt), un comportament forga similar als
grans trets de la premsa de pagament ja assenyalats. El tema més present, dintre els de
politica general, és el sistema de partits, i absent és el de candidats. De la preséncia
dels temes electorals en portada, destaca sobretot ¢l nombre total de dies que hi son
presents, molt semblant a la mitjana dels diaris de pagament, i superior en el cas de 20
Minutos respecte a Metro. En ambdés casos, pero, predominen els temes de politica
general (sistema de partits en tots dos, i sistema politic a 20 Minutos), Cal assenyalar
també, la diversitat de temes de politica sectorial que apareixen a 20 Minutos, mentre

que Metro n’inclou un sol en tot el temps analitzat.

6.3. Cobertura i avaluacié de la campanya

Pel que fa a la cobertura de la campanya electoral del 16-N per part dels mitjans
analitzats, es constata d’entrada i en linies generals un descens de Ia intensitat detectada
anteriorment per a la campanya del 1999. EI conjunt d’unitats informatives dedicades a

la campanya electoral en televisié és sensiblement més baix (382 unitats de la mostra de
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2003 contra 520 de 1999, i en la campanya estricta, 284 unitats contra 393). I en la
premsa diaria de referéncia passa el mateix (2000 unitats contra 2436 de la mostra de
1999, i 1406 unitats de les dues setmanes de campanya del 2003 contra 2758 de
Panterior).

En televisi, es constata un cop més el paper fonamentl dels canals piblics en la
cobertura informativa de la precampanya i especialment de la campanya electoral
propiament dita. Resulta significatiu de remarcar que, com s'insinua amb les dades de
les dues setmanes analitzades de la precampanya, els comicis només entren & I'agenda
televisiva gracies a T¥3 i a TVE Catalunya. Aquests dos canals s6n logicament els que
asseguren després, durant la campanya, una informacié electoral constant i proporcional
al pes parlamentari de les candidatures (unitats generalment agrupades i ordenades per
blocs d’acord amb les instruccions dels consells d’administraci6, formula sovint
discutida pels collectius professionals ‘mplicats). En tot cas, els tres canals publics
examinats son els que més unitats d’actualitat dedicaren a la campanya electoral (80
TVE Catalunya, 78 TV3 i 74 TVEI, contra 38 d’Antena3 i 14 de Telecinco), i més temps
de programacié hi destinaren (11010> TV3, 7h50’ TVE Catalunya i 3033’ TVEI, contra
37" Antena3 i 13° Telecinco).

En premsa, els cinc diaris de referéncia analitzats presenten algunes divergéncies en
relacié a la cobertura de la campanya i de la precampanya. En general, el nombre
d’unitats d’actualitat relatives a les eleccions és inferior a la mateixa mostra de 1999. La
cobertura de 1a campanya només experimenta un lleuger augment en La Vanguardia (de
305 unitats a 345), baixa ostensiblement en EI Punt (de 537 a 253) i El Periddico de
Catalunya (de 351 a 256), baixa lleugerament en El Pais (de 240 a 224) i es manté
similar a I’4vui (de 325 a 328).

D’altra banda, alguns indicadors ajuden a fer més explicita I’avaluacié de la rellevancia
que la campanya electoral del 16-N tenia per als mitjans analitzats. Els noticiaris
informatius situen en el sumari les unitats d’actualitat considerades més importants i les
ordenen segons preferéncia al llarg del temps de I'informatiu. Aquesta coneguda funciod
de priming o prioritzaci6 orienta i jerarquitza I’atencio dels espectadors. En aquest punt,
constatem Ia poca rellevincia que van atorgar els canals d’abast espanyol a les eleccions
catalanes, fins al punt que només Telecinco en tres ocasions les va incloure en sumari.
En canvi, tant TV3 com TVE Catalunya van incloure referéncies electorals en el sumari
durant la precampanya la meitat dels dies i d’una manera ja habitual i constant en la

campanya estricta.
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Quant a la premsa, la formula més tipica d’atribuir rellevancia a una informacio
d’actualitat és la inclusié en portada. Per al total del mes analitzat, I'ordre de més a
menys d’inclusié de la tematica electoral en les portades dels cinc diaris de pagament és
aquest; El Periddico de Catalunya i La Vanguardia (15 unitats), El Pals (13), EI Punt
(10) i Avui (8). I ordre dels dos diaris gratults analitzats, aquest: 20 Minutos (16) i
Metro (12).

Finalment, si la pregunta no és sobre la importincia genérica atribuida pels diaris a la
campanya, sind sobre com cada diari es posiciona més o menys obertament respecte de
les diverses opcions, la taula 4.37 (derivada de I’anterior taula 4.12) ajuda a situar la
qlesti6 per a cada un dels diaris.

Taula 4.37 . Posiclonament dels diaris en relacié als partits i candidats a través de les
unitats d’actualitat amb avaluacié no neutra.

Avul El Pais El Periédico El Punt

La Vanguardia

Positiva_Negativa Positiva Negativa Positiva Negativa Positiva_Negativa Positiva Negativa

Gu 22 i2 1 80 8 54 15 42 17 30
PSC- 3 47 15 u 16 7 21 26 1 48
CpC

PP 0 45 0 k| 0 18 3 36 2 31
ERC 14 5 4 10 3 2 14 11 1 11
ICV- 6 3 5 4 H 0 9 11 1 9
EA

L'anilisi de Ia mostra permet d’obtenir un indicador qualitatiu per apreciar I'avaluacié
que fa un diari de cada unitat d’actualitat electoral. Una gran majoria de les unitats solen
ser avaluades de forma “neutra”. Perd, una important minoria d’unitats poden ser
qualificades de “positives” o “negatives” respecte de I'opcié politica de qué tracta. S6n
justament aquestes unitats, o millor, la correlacid entre unitats positives i unitats
negatives expressades respecte d’una opcié politica, la que “delata” la posicié politica o
ideologica del diari en el quadre de la contesa electoral. En I'esmentada taula, hem
subratllat les dues correlacions més destacades de cada diari pel que fa a la seva
oposici6 més manifesta (menys unitats positives i més de negatives). Aixi, tenim
aquestes evidéncies: el diari Avui manifesta pricticament la mateixa negativitat per al
PP i per al PSC; El Pafs dedica 1a maxima a CiU, seguida per la del PP; El Periddico de
Catalunya també expressa la mixima negativitat envers CiU, i en segon terme al PP; E/
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Punt s’inclina obertament contra el PP i també en part contra CiU; i La Vanguardia
centra la negativitat en el PSC i en segon lloc en el PP. En conclusid, la campanya del
2003 mostra com la premsa de referéncia a Catalunya atribula a CiU, PSC i PP un
protagonisme central en la contesa electoral, mentre practicament ignorava o silenciava,
segons els casos, la preséncia d’ERC i d’ICV-EA.
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CAPITOL 5. LES OPCIONS DE LA PREMSA

Antoni dira, Albert Sdez i Enric Xicoy

En aquest capitol es fa una analisi de contingut de les opinions publicades als diaris
editats a Catalunya o que tenen una edicié a Catalunya (4BC, 4vui, El Mundo, El
Pais, El Periédico de Catalunya, El Punt i La Vanguardia) durant la campanya
electoral catalana det 2003 (del 31 d’octubre al 16 de novembre inclosos, 17 dies). No
només s'estudiard 'opini6 institucional del mitja, o sigui, els editorials i articles no
firmats, siné tots els textos que van escriure els collaboradors habituals o especials
per a la campanya.

Es deixa de banda tot el material considerat informatiu, que ja s’analitza en altres
capitols, i se centra l'atencié en les opinions. Es fa una analisi quantitativa i
qualitativa. Des de la primera perspectiva es mira I'espai, la posici6 i seccié que
ocupa I’article analitzat i el génere d’opinié utilitzat. De les maltiples classificacions
dels generes periodistics hem distingit entre article llarg, columna, tribuna, editorial,
contracronica i una categoria dedicada a altres subgeéneres. En I'apartat qualitatiu, es
registra Pelenc de signatures dels articles i es fa un estudi detallat del tema de
Iarticle. Aquest aspecte s’ha treballat a partir d’un tesaurus obert al qual s'han
incorporat tant les categories que a priori podien centra la campanya com els aspectes
conjunturals que van aparéixer en el seu desenvolupam-nt. Al final s’ha treballat amb
les categories segllents: Metacampanya; Prondstic de resultats; Valoraci6 programa de
partits; Retrat de candidats; Campanya a TV; Postpujolisme; Anélisi situacié pais;
Relacié amb Estat i ’Era Pujol. També s’analitza la preséncia dels partits en els
articles, ja sigui respecte el total de partits citats o respecte ¢l total d’articles publicats.
Finalment, a part de la conclusié a qué arriba Darticulista, es mira si aquesta esta
argumentada o si té o no preséncia d’elements contextualitzadors.

Aixi s’arriba a concretar “quants” articles d’opinié apareixen en cada un dels mitjans
analitzats i, en funcié d’aixd, quina importancia déna cada mitja a la campanya. Es
tenen en compte els noms dels articulistes que apareixen a la premsa i, per tant, que
entren en campanya quantificar també les vegades que el mitjd déna veu a la seva
opini6. Per tant, es pot veure “qui” escriu i sobre “quins” partits politics s’escriu.

L’andlisi del geénere, els elements contextualitzadors i les argumentacions permet
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comprovar “com” es reflexiona sobre la campanya i la del tema sobre “qué” es parla.
En definitiva, aixi pretenem veure quina és I’agenda temdtica de la campanya. Seguint
el que va proclamar en el seu moment el mestre Lloreng Gomis, dret a llei Ia noticia
només és tal quan provoca comentaris. De manera que podem establir que aquells
temes de les campanya que més comenta un diari sén els que ha considerat més
noticia. Finalment, es focalitza 1’atencié en I'opinid o opinions principals del mitja
davant la campanya.

Estd bastant mitificada la influéncia dels mitjans, sobretot la de la premsa, i alguns
estudis recents demostren que en general la influéncia és menor quan el tema tractat
és més proper al lector. En aquest cas, ¢l tema d’estudi, la campanya electoral a les
eleccions al Parlament de Catalunya, és una qilestié propera als catalans perqué es
tracta de Veleccid dels seus representats en el poder legislatiu i, en consequéncia,
executiu. I aixd fa pensar que, en general, la influéncia serd relativa. Ara, no es pot
negar que la gran quantitat de votants indecisos i les incognites que despertava
I’abséncia de Jordi Pujol com a candidat a la presidéncia, si que feien preveure que
Iopinié dels mitjans podia ser determinant a I’hora de fer decidir el vot per una o altra
candidatura. Aixi aquest capitol intenta respondre a la pregunta de quin grau
d’identificacié ha tingut cada diari amb els candidats i en quins aspectes han basat el

seu judici?

1, ABC

En total el diari 4BC va publicar 50 articles d’opini6 en el periode analitzat, aixd
significa un promig de 2,95 al dia, una xifra ben escassa si la comparem amb la resta
de diaris, per exemple amb els 113 publicats a El Mundo o ¢ls 119 del diari EI Punt.
La principal causa d’aquesta escassa preséncia d’opinio referida a la campanya
catalana la podem trobar en el poc espai que I'ABC destina a la informacid especifica
de Catalunya i que li fa impossible un seguiment detallat de les eleccions. De fet, la
majoria d’articles d’opinié que hi trobem no sén en aquesta seccid, ja que els
columnistes de I'edicié espanyola aporten un gruix important d’opinié (29 articles, un
58%) que si no existis deixaria gairebé en anecdotica aquesta preséncia en el diari del
Grupo Correo respecte la campanya de les eleccions catalanes del 2003.

El balang seria encara més pobre si no atenguéssim a les 9 cartes de lectors referides a

les eleccions i que el diari va publicar durant els 15 dies de campanya. Aquest factor a
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banda, les xifres corroboren que la preséncia d’opinadors des de Madrid contribueix
definitivament en el comput d’articles de I'’4BC, ja que al capdavant de tots hi trobem
M. Martin Ferrand (5), aixd si, seguit del catald Miquel Porta Perales (4), i ja després
per Popinador de ‘Nacional’ César Alonso de los Rios (3), del dibuixant Martin
Morales (3) i de la redactora de I’edici6 catalana Iva Anguera de Sojo. Aquesta
darrera preséncia destaca especialment per les contracroniques que la redactora va
publicar en les seves tasques de seguiment de diferents actes electorals del PSC-
PSOE.

Si no atenem a les cartes dels lectors (9) ni a les editorials (2) ni als articles signats
com a ‘ABC’, observarem que dels 19 articulistes que van escriure durant la
campanya peces d’opinié sobre les eleccions, 10 ho van fer a la seccid ‘Nacional’
(Espanya), mentre que els 9 restants ho van fer a les pagines de Catalunya. D’entre
aquests 9, a més, cal destacar que 5 son els redactors que van cobrir la campanya, Iva
Anguera de Sojo (3), Maria Jesis Cailizares (2), Alex Gubern (1), Pablo Planas (1) i
Marfa Antonia Pricto (1), que majoritiriament entren en aquest comput per les
contracréniques que van fer mentre cobrien informativament diferents actes de partit.
Aquestes dues dades que acabem d’apuntar sén basiques a I’hora d’explicar les
tematiques predominants en els articles d’opinié que va publicar aquest diari respecte
de les eleccions del 16-N. La preséncia en I'espai d’opinié dels redactors que van
cobrir la campanya explica que els aspectes referents a la mateixa campanya ocupin el
34% (17 atticles) del total. Mentre que I’aclaparadora preséncia d’opinadors
espanyols fa que la relacié Catalunya-Espanya destaqui en el segon lloc, en quant a
referéncies tematiques, amb un 22% (11) dels articles publicats. Els articles que
pronostiquen possibles resultats o escenaris de futur sén 7, un 14%, i els referents a
I’era Pujol sén 6, un 12%, els mateixos que els que analitzen el pospujolisme. En

cinqué lloc queden les analisis sobre la situacié del pais, amb 3 articles (6%).

Taula 5.1, Temes presents a PABC

Tema Nim. |%
Metacampanya 17 34
Prondstic resultats 7 14
Valoracié programa partits 0 0
Retrat candidats 0 0
Campanyaa TV 0 0
Postpujolisme 6 12
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Andlisi situacio pais 3 6
Relacié amb Estat 11 22
Era Pujol 6 12

Els articulistes destacats de la secci6 d’opinié de ‘Nacional’ sén M. Martin Ferrand
(5), César Alonso de los Rios (3), el dibuixant Martin Morales (3), Jorge Trias
Sagnier (1), Luis Ignacio Parada (1), Germén Yanke (1), E. Rodriguez Marchante (1),
José Antonio Zarzalejos (1) i José Castellano (1). Els catalans Valenti Puig i Xavier
Pericay van escriure dos articles cadascun, durant la campanya. Tots dos van publicar
un article a la seccié d’opini6 espanyola i I’altre a la catalana.

Aquesta composicié dels opinadors fa que, per exemple, ¢l PP tingui una preséncia
molt destacada en comparaci6 a la que li atorguen la resta de diaris en aquest perfode
electoral. Aixi, 25 articles (el 50%) fan referéncia a aquest partit, en el que gairebé és
un empat técnic amb les 26 referéncies (el 52%) al PSC-PSOE. CiU, amb 35
referéncies (el 70%) encapgala aquest llistat, tot i que la preséncia dels populars no és
gens anecdotica, mentre que aquesta dada referent a CiU és un comu denominador en
la majoria dels diaris consultats. Hi ha 23 referéncies a ERC (46%), 7 a ICV-EA
(14%) i 1 a altres formacions politiques (2%).

Grific 5.1. ABC: percentatge dels partits

ABC (% dels partits)
Altres
1%
ICV-EA
6%
] ciy
ERC 30%

PSC
2%
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Grific 5.2. ABC: percentatge d’aparicions dels partits

ABC (% d'apariclans dels partits)

80

Un nexe que uneix especialment tots els articulistes de I'4ABC és la preocupaci6 per la
campanya del PP, La incursié de Jaime Mayor Oreja comparant ’heréncia de Jordi
Pujol (“Esquerra Republicana de Catalunya™) i Pheréncia d’'ETA (“el Pla Ibarretxe™)
¢és analitzada en profunditat La reprovacié d’aquestes declaracions és undnime,
sobretot pel que comporten de trencament de 1'estil de campanya que volia imprimir
el candidat popular, Josep Piqué. En aquest punt s’obre el debat sobre per qué un PP
estatal en un moment dolg té tantes dificultats per despuntar a Catalunya, i els
opinadors conclouen que s’ha d’intentar fer forat en I’electorat amb un discurs de
moderacié que prioritzi “la bona gestié economica, I'estabilitat i la cohereéncia”,
davant de la “deriva nacionalista” que apunten que s’estd vivint a Catalunya, amb una
“radicalitzacié” del missatge convergent i amb unes expectatives a 1’alga d’ERC. En
aquest punt també es crida I’atencié sobre la “competicié” entre CiU i PSC “per veure
qui és més catalanista”. Es en aquest sentit que la majoria d’opinadors no preveuen un
canvi real després de les eleccions, ja que tant si guanya Artur Mas com si guanya
Pasqual Maragall asseguren que aquests faran que tot continui més o menys igual. La
tesi de la majoria dels articles és que el puyjolisme sobreviura a Jordi Pujol, ja com a
doctrina assumida per tots els partits catalans a excepcié del PP (tot i que en aixod

ultim no coincideixen tots).
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Aquests fets son jutjats amb preocupacid, especialment per les conseqiiéncies que es
considera que poden tenir en la concepci6 futura de I’Estat i en la configuracié del
projecte politic de José Luis Rodriguez Zapatero, a qui es veu incapag de contenir la
“radicalitzaci6” del missatge catalanista del PSC. I és en aquest punt on també és
generalitzada una certa percepcié de pérdua entre els articulistes respecte de la
retirada de Jordi Pujol. Molts coincideixen en culpar-lo de I'actual escenari, perd la
majoria també convé en destacar ’aportacié del president catald a Destabilitat de
P'Estat, aix{ com la seva “moderaci6 i pragmatisme”. En aquest punt es destaca que el
postpujolisme fara “enyorar” Pujol, ja que els seus hereus, ja sigui a través d’un pacte
CiU-ERC o PSC-ERC-ICV, “accentuaran el pitjor de Pujol” i no podran assumir la
seva part més positiva. Molts es feliciten del final de la “Catalunya homogénia” de
Pujol i animen el PP a recuperar I’espai que aquest els va menjar després de la
caiguda de la UCD, tot i que adverteixen a Piqué que aixd només ho aconseguird des
de la moderacié no nacionalista.

Les adverténcies al PP sén sovintgjades a propdsit de no caure en aquest
postpujolisme on tothom, de dreta a esquerra, abraga el catalanisme d’una manera més
o menys accentuada. [ des dels editorials es posa especial accent en qué tant si guanya
CiU com el PSC, el fet que qualsevol d’ells depengui d’ERC fara que “el
nacionalisme condicioni la politica espanyola”. Aquest és el nucli argumental de la
majoria de peces d’opini6 del diari, que criden atencid sobre el futur escenari politic
espanyol, amb unes eleccions generals espanyoles que ja es veuen a I'horitzé i que
ells consideren que poden quedar condicionades pel mapa politic catald que surti del
16-N.

La identificacid del PSC i de Pasqual Maragall amb el nacionalisme catald és total i
alguna carta de lector és indicativa en aquest sentit, ja que manifesta la voluntat de
votants tradicionals socialistes de passar-sc a votar al PP per aquesta nova
caracteristica que observa en el socialisme catald. La tesi d’articles com els de César
Alonso de los Rios apunten que “el nacionalisme catala es justifica en el victimisme i
en la negaci6 d’Espanya”. A aix0 li suma que Pasqual Maragall, Artur Mas i Josep-
Lluis Carod-Rovira sén exponent d’aquest espai politic, tot i que el socialista ho és de

forma més “nociva” en fer-ho des d’unes sigles espanyoles.
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Grific 5.3. ABC: tipus de text

ABC (tipus de text)

Alrea.

Contracronice

Editoriel

16%

El predomini dels articles (21, un 42%) i de les columnes (8, un 16%) per damunt dels
miradors o contracroniques (7, un 14%) explica en bona mesura que les peces amb
argumentacié i contraargumentacid (31, un 62%) s’imposin a les que no en tenen (19,
un 38%). També s’imposen, tot i que de forma més ajusta, les peces d’opinié amb
elements de background suficient (19, un 38%) per damunt d’aquells en qué aquests
son inexistents (14, un 28%), una xifra especialment impulsada per la notable
quantitat de cartes de lectors (breus i amb poc espai per a la contextualitzacié) i les

tires cdmiques.

Grific 5.4. ABC: argumentacié | contraargumentacié

ABC (Argum entacié | Contraargum entaci6)

Nomhing
%
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Grific 5.5, ABC: elements de background

A3C (% Elements do background)

Noiable
8%

inexistent
28%

W Escesse
8%

Atenent al gruix dels opinadors, aixi com als 2 editorials publicats (‘El cambio
cataldn’ i ‘Mensajes cruzados en campaifla’), s’observa un temor generalitzat a qué
ERC condicioni la politica espanyola un cop sigui determinant en la politica catalana.
Amb tot, des de les mateixes editorials es destaca que la situacié d’Euskadi no és
comparable amb la de Catalunya, amb un accent positiu en el cas catala. Es en aquest
sentit que els editorials de I'’4BC aposten per la via “moderada” impulsada per Josep
Piqué.

‘El cambio cataldn’ va ser el primer editorial que el diari va publicar durant la
campanya, tot just el tercer dia de ser iniciada (el 2 de novembre). La visid que es
transmetia era la propia del diari de referéncia de la dreta espanyola que un dia va
comptar amb el suport de Jordi Pujol per governar. Hi ha unma visi6 critica del
nacionalisme (“Pujol ha puesto fin a un ciclo de 23 afios de nacionalismo —que él ha
interpretado como un elemento cohesionador-"), perd alhora salven la figura del
president sortint: “CiU, de la mano de Pujol, ha sido un factor de presién
autonomista pero también de estabilidad para el confunto de Espafia”. L’aposta pel
catalanisme regionalista o autonomista que encarnaria Josep Piqué és un tret distintiu
basic del posicionament de Y 4ABC durant la campanya. L’estratégia, en aquest sentit,
és presentar la CiU d’Artur Mas com una formacié radicalitzada que ha perdut el
sentit d’Estat a ulls dels votants catalanistes moderats i de centre-dreta. Aixi ho

dibuixen clarament frases com la segilent que trobem en aquest editorial: “La
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impronta de Pujol ha contribuido también a moderar el esencialismo convergente que
ahora trata de aflorar para evitar fugas de voto a los republicanos de ERC™.

Els editorials d’aquest diari ens presenten un PP “acreditado como formacion que
asume los contenidos moderados y constructivos del catalanismo”, amrel uels pactes
dels anys anteriors entre CiU i PP. Segons el que es desprén clarament de la linia
editorial del diari, els populars han primat Ia gesti¢ a la reivindicacio, i CiU només es
deslliga ara d’aquesta via quan Pujol es retira, Mas pren el relleu i veuen perillar la
seva majoria a Catalunya. Segons I'’4BC, aixd és simplement un “canvi tictic” dels
convergents, que es considera especialment greu pel que fa a la reivindicacié d’un
Estatut que “no se trata en ningin caso de una emulacion del Plan lbarretxe” perd
que aquest diari considera que allunya del primer planol les “veritables”
preocupacions dels ciutadans. La soluci6, sembla, és que el PP de Piqué obtingui un
bon resultat i torni a ser decisiu al Parlament. 1 la gran por és que ERC pugui assumir
en solitari aquest paper decisiu, tant si guanya CiU com si ho fa el PSC, per les
conseqiiéncies que aixd podria tenir en la futura governabilitat de I’Estat.

El segon editorial també va arribar en un moment oporti: I’equador de la campanya,
el dissabte 8 de novembre. Van titular-lo ‘Mensajes cruzados en Catalunya’. Aqui sf
que ERC ja ¢és la gran protagonista dels comentaris de I'editorialista, un cop coneguda
P'enquesta del CIS que apunta ¢ls republicans com la forga decisiva per formar govern
després del 16-N. Aixd preocupa, com també ho fa el paper de personatges com Jaime
Mayor Oreja, que amb els seus atacs a Pujol i a ERC “se topa con una referencia
histérica que la sociedad catalana, en su conjunto y con un consenso generalizado,
identifica con una forma inteligente de hacer politica y de procurar la convivencia”.
L’ABC, doncs, demana seguir la via Piqué, ja que asseguren que I’encertada idea-
forga d’aquest és “no desmerecerse como beneficiario del pujolismo ni volcar sobre el

panorama politico catalén los debates radicales del Pais Basco”. L’aposta és clara.

2. Avui

En total el diari Avui ha publicat 206 articles d’opini6, aixd significa un promig de 12
al dia. Aquest alt percentatge és degut bisicament a que didriament hi havia les
columnes fixes d’Anna Grau (17), Ada Castells (17), Iu Forn (17) i Albert Balanza
(17) que en una mateixa pagina intentaven donar una visid més humoristica de la

campanya, en el cas dels tres primers, i la visié des d’Internet per part de Balanza. A
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més, hi havia també P’article inicial d’Albert Sdez (15), que feia una cronica de la
situaci6 de la campanya i també les contracroniques de Marta Lasalas (17), Lluis Bou
(17), Margal Sintes (18) i Francesc Puigpelat (16) de cadascun dels 4 principals
partits, PSC, CiU, PP i ERC respectivament. Margal Sintes és el que més articles
publica, 18 en total, perqué a part de les seves contracroniques del PP també li
dedicava espai en alguna de les seves columnes didries. Només aquests articulistes
citats fins ara van escriure tres quatres parts dels articles firmats publicats per 'Avui,
el 74%. En total, 40 articulistes pels 203 articles firmats. Entre aquests articulistes,
dos membres destacats de partits, un d’ells cap de cartell, van publicar textos sobre les
eleccions en les seves collaboracions setmanals al diari, sén e! republicd Josep-Lluis
Carod-Rovira (2) i democratacristid Josep Antoni Duran i Lleida (2). També van
escriure els politics Joan Herrera, de ICV, Josep Huguet, d’'ERC, amb un article cada
un, i el convergent Jaume Camps, col-laborador també setmanal, que en va publicar
dos. Altres col'laboradors habituals com Alfons Quintd (6), Salvador Cardis (3),
Ignasi Riera (3), Jordi Sanchez (2) o Josep Fauli (2) van publicar més d’un article
sobre les eleccions. Un altre dels articulistes que publica periddicament al diari és
Josep Cuni que, en aquest cas, repeteix perqué a part del seu article diari a E/
Periédico de Catalunya també en va escriure un per a I'4vui. |

En total, es van publicar 44 articles, que representaven el 21,4% del total, 95
columnes que vorejaven la meitat dels textos d’opinié publicats amb el 46,1%,; de
tribunes només n'hi havia 2 i d’editorisls 3 i finalment 62 contracroniques, o

limusines, amb la denominacié del diari, que representen un 30,1%.

Gnific 5.6. Avui: tipus de text

AVUI {tipus da text)

Contracronica.
30%

Coiumna.
47%
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Més de la meitat dels temes tractats en els articles de I’Avui eren sobre la mateixa
campanya electoral, un total de 117 que representen el 56,8%. Després, els temes més
recurrents, perd a8 més distancia, sén els retrats dels candidats, amb 25 articles, el
12,3% i el prondstic de resultats amb 22 articles, que representen el 10,8%. La
Valoracié del programa de partits (5,3%), Analisi de la situacié del pals (3,9%),
Campanya & televisié (3,9%), Postpujolisme (2,8%), Relacié amb I’Estat (2,8%) i
I’Era Pujol (1,4) sdn temes principals moit menys tractats.

Taula 5.2, Temes presents a I’Avui

Tema Nim |%
Metacampanya 117 56,8
Prondstic resultats 22 10,8
Valoraci6 programa partits 11 5,3
Retrat candidats 25 12,3
Campanya a TV 8 3,9
Postpujolisme 6 2,8
Anilisi situacid pais 8 3,9
Relacié amb Estat 6 2,8
Era Pujol 3 1,4

El partit que més vegades és citat en els articles és el PSC, perd només dues vegades
més que CiU, 140 i 138 vegades respectivament. Entre els dos sumen gairebé la
meitat dels partits citats en els diaris, un 49% (24,7% i 24,3% respectivament). El
partit que a continuacié més vegades és citat almenys un cop en els articles és el PP
que apareix en el 19,9% dels articles en qué apareixen partits politics, 113 vegades. Ja
una mica més lluny queda ERC, amb 97 aparicions, que representen el 17,1% dels
partits citats i finalment ICV-EA que apareixen en 68 articles, el 12%. Si ho mirem
respecte el total d’articles el PSC surt en el 68% d’articles, CiU en ¢l 67%, el PP en
54,9%, ERC en ¢l 47,1% i ICV-EA en ¢l 33%. D’aquestes dades es pot veure que es
manté la bipolaritzacié entre CiU i PSC, principals partits del pais, perd que no és tant
alta com la seva representacié parlamentdria ja que en numero de vots aquests dos
partits representen poc més del 60%. Perd sf que es manté una proporcionalitat
semblant a la composicié parlamentdria que tant marcada estd en les pagines

d’informacid.
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Grific 5.7. Avui: percentatge dels partits

AVUI (% dels partlts)
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Grific 5.8. Avui: percentatge d’aparicions dels partits

AVUI (% d'apariclons dels partits)

Pel que fa a I’elaboracié dels textos, en una gran majoria, el 63,6%, s’hi detecten
argumentacions i contraargumentacions per justificar-ne les conclusions finals. 1
també s’hi detecta un percentatge semblant de suficients elements contextualitzadors,
amb un 67,4%. Aixi ens trobem que en cap cas no s’hi veu cap element
contextualizador i si que aquesta preséncia és escassa en un de cada 10, I'11,2%.
Perd hi ha molts més articles, el doble, que tenen una notable preséncia d’aquests

elements, el 21,4%.
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Griafic 5.9, Avui: argumentacié i contraargumentacié

AVUI (Ar 16 | Caontraargt tacld)

Grafic 5.10. Avui: percentatge d’elements de background

AVUL (% Elemants de background)
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Aquest ¢és I'andlisi més quantitatiu del qual se’n poden extreure unes quantes
conclusions qualitatives. Perd si ens fixem en les opinions, també podem extreure’n
algunes conclusions, Centrarem I’atencid especialment en els editorials perqué és on
més es pot veure qué en pensa de tot plegat el diari. O sigui, la linia editorial del diari
davant d’'un moment tan decisiu per a Catalunya com la fi de I’era Pujol.

Com ja s’ha dit, ’Avui va publicar tres editorials durant els dies analitzats. Uns

editorials que han estat col-locats estratégicament dins les dates de la campanya ja que
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en van publicar un al principi (31 d’octubre), un al mig (8 de novembre) i I'altim el
mateix dia de la votacié (16 de novembre). En els tres casos I’editorial és I’tnic que
publiquen aquell dia, per tant, li dediquen tot I’espai disponible.

El primer, el del dia 31 d’octubre, ¢! titulen “Una campanya i quatre anys al davant”
que ja denota una postura de futur, més que no pas de passat. Tot i aixd, si que
comenga lloant els governs Pujol qualificant la seva presidéncia d’“excepcional pel
moment historic, per la durada i per ’obra dels seus governs”. Perd, després d’aixo,
demana que la gent, els politics i els mitjans, es mirin aquesta campanya en clau de
futur i, per tant, pensant en alld que estd per venir que té com a factor importantissim
la redaccié d'un nou Estatut. Es en aquesta demanda que afegeixen que s’hauria
d’evitar bipolaritzar la campanya, ja sigui entre dretes i esquerres, Catalunya i
Espanya o entre el relleu i el canvi perqué “algunes d’aquestes apel-lacions poden ser
sobreres si no connecten amb la realitat quotidiana de les persones”. En definitiva,
doncs, el diari demana que sigui de “qualitat democrdtica” evitant les
“desqualificacions”. Per tant, no és un editorial que faci una defensa per un o altre
partit, perd si que fa una critica clara cap a aquells que vulguin convertir la campanya
en una eleccid entre bons i dolents amb una clara referéncia al “relleu o canvi” que
propugna sobretot El Periddico de Catalunya. Aixo si, al final de I’editorial es diu que
alld que passi a Madrid en les properes eleccions generals pot “condicionar molt el
marge politic del Parlament i del govern que surti de les eleccions del 16-N.

Pel que fa al segon editorial, aquest ja fa més referéncia, obligada, a com estd anant la
campanya. El titular “Bono i Mayor: 1™“ajuda” externa”, ja diu també molt de per on
van les coses. En aquesta ocasié I'article estd clarament enfocat a mostrar com la
preséncia en forma de declaracions de José Bono i Jaime Mayor Oreja han perjudicat
al PSC i al PP de Catalunya respectivament. La frase és prou clara: “les ajudes dels
seus referents estatals han complicat la campanya del PSC i del PP”. Amb aixo 'Avui
podriem dir que intenta mostrar al seu puablic com aquests dos partits depenen o,
almenys, no poden prescindir dels seus referents espanyols que no ajuden a fer la
campanya com aquests dos partits voldrien a Catalunya. Perd, al mateix temps, també
deixen clar des del diari catald que els dirigents del PSC i del PP & Catalunya es
desmarquen de les declaracions dels seus companys de partit afirmant que a fora de
Catalunya “ni entenen ¢l seu federalisme ni entenen el seu catalanisme suau”. Sigui

com sigui, I'’4Avui ha triat aquest tema i aquests dos partits per mostrar-ne les seves
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contradiccions i, en canvi, no fan cap referéncia, ni positiva ni negativa, dels altres
partits, especialment els de cardcter més nacionalista o sobiranista.

Finalment, el diari, en I4ltim editorial, el del 16 de novembre, ja torna a fer una
referéncia de cardcter més genéric i de futur que no pas concretant en algun aspecte de
la campanya, Tot i aixd, al principi sf que en fa referéncia dient que I'empat que hi
sembla haver entre PSC i CiU ha aguditzat la duresa de tota campanya electoral. Tot
seguit posa sobre paper alguns dels topics en dia d’eleccions com “una gran
participaci6 avui és el suport que necessita el sistema democratic per revalidar la seva
legitimitat” fen una clara apologia del valor democratic i de participacié ciutadana
d’unes eleccions. Perd aquest fet, com ja feia en el primer editorial, 'accentua quan
diu que d’aquestes eleccions en sortird “qui liderard aquest canvi estatutari necessari”.
En certs manera P4vui estd dient que estd en mans dels electors decidir quin tipus
d’Estatut en pot sortir més endavant. I aixd, demaren, que es faci sense interferéncies
externes, amb una clara al'lusié als partits estatals i espanyolistes. Per tant, que es vagi
a votar en clau clarament catalana. Ja se sap que 1’Avui és d’una vocacio catalanista i
fins i tot sobiranista i aixd es nota en aquest article, tot i que ho fa sense demanar
directament el vot per aquells partits més sobiranistes.

Aixi doncs, podriem dir que en els tres editorials el diari no es mostra partidari d’unes
o altres formacions, perd si que, per un cantd, evidencia les contradiccions del PP i
PSC i per un altre demana un vot responsable davant d’un moment en qué en aquestes
eleccions s'hi juga qui conduird el vaixell estatutari demanant que es trif amb clau

exclusivament catalana. Per tant, sense les interferéncies dels partits espanyols.

3. El Mundo

Durant la campanya electoral catalana del 2003 el diari £/ Mundo encara tenia un
quadern central en la seva edicié dedicada a Catalunya. Aquest espai, a més, donava
una importancia destacada a la informacié politica. La suma d’aquests dos factors
explica en part la important preséncia d’opini sobre les eleccions catalanes del 16-N,
amb 113 articles, només 6 menys que el diari E/ Punt (119), per exemple, i amb el que
fa un promig de 6,65 articles diaris. Dels 113 totals, 94 van ser publicats només a
I’edicié catalana, enfront dels 19 que van apardixer a V'edicié d’opinié que es podia

llegir arreu de P’Estat.
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Hi ha una important preséncia de columnes (33, un 29,21%), amb Juan Antonio
Rodriguez Tous com a destacat, amb un article per dia de campanya (17). El
segueixen José Maria Sirvent, amb 14 articles publicats, i la periodista Cristina
Fallards, amb 14 contracroniques que fan el gruix de les 19 contracroniques (16,82%)
que trobem a E! Mundo. Destaca també el 23,01% que conformen 26 peces que
comprenen sobretot tires comiques (les 7 de Pallarés i 1 d’Idigoras i Pachi) i cartes
dels lectors (16). Altres tipus d’article que hi tenen cabuda son les tribunes (17, un
15,05%), els articles (11, un 9,74%) i els editorials (7, un 6,20%).

Gnific 5.11. E! Mundo: tipus de text

El Mundo (tipus de text)
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En els editorials publicats en aquest perfode s’hi comprén un ampli ventall tematic
que va des dels atacs a CiU per no haver afavorit el petit comerg, fins al
reconeixement del civisme de la campanya catalana com a reflex de la societat i els
politics de Catalunya. En el terreny dels partits, les editorials d’aquest diari alerten de
com la preséncia de politics populars com Jaime Mayor Oreja i Manuel Fraga
perjudiquen la campanya de Josep Piqué, tot i que també retreuen a politic catala que
faci aquest mateix plantejament com a hipotétic escut protector davant d’uns futurs
mals resultats. Igualment, des dels editorials d’E/ Mundo es destaca que sectors del
PSOE, encapgalats per José¢ Bono i Juan Carlos Rodriguez Ibarre, “boicotegen la
campanya de Maragall per crear problemes a José Luis Rodriguez Zapatero™. Els
editorials del diari també apunten que la “competicié” entre CiU i PSC per veure qui
¢s més nacionalista ha estat clau per afavorir les expectatives d’'una ERC “que sera
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arbitre”. En aquest sentit, també es destaquen els atacs de CiU a ERC com un intent
de la federacid nacionalista per restar vots i capacitat decisoria a ERC, davant les
possibilitats reals de victdria que palpen els convergents a mesura que avanca la
campanya.

E! primer editorial el van publicar el 3 de novembre sota el titol ‘El pequefio comercio
catalén: renovarse o morir”. Sota el paraigites d’un titular i d’un contingut que en
general semblen prou analitics, sectorials i inofensius, el text és un veritable atac a un
dels flancs que sempre s’han considerat propers a CiU: els botiguers. En aquest sentit,
amb una comparativa entre el que ha passat amb aquest sector durant els Gitims anys a
Catalunya i a Madrid, el balang no ofereix dubtes: “les politiques de CiU no han
aconseguit els seus objectius”, enfront d’un PP de Madrid que aposta per la
liberalitzacié de! sector i per acabar amb el proteccionisme. El lector bé podria
interpretar que CiU no és ittil ni als sectors que li sén més proclius.

El segon editorial ja va entrar més explicitament en el terreny politic. Es va publicar,
també en I’edici6 catalana, el dimecres 5 de novembre amb el titol ‘La incémoda
situacién del PP cataldn’. El diari, no exempt de to critic vers Piqué, argumenta que
Mayor Oreja, amb la seva comparacié entre la politica basca i la catalana, ha “trencat”
1a curosa planificacié que el PP catald havia elaborat per fer de Piqué “el dltimo -ya
que hubo dos— protagonista del giro catalanista del PP”. Segons {’editorial, “la
realidad ha acabado imponiéndose”. No es descarta que la intervencié de Mayor hagi
estat dirigida des de la mateixa direccié d’Aznar per tornar “al ftradicional
espafiolismo preconizado por el Partido Popular”, El diari, perd, retreu que aquesta
opcid no només ha “desacreditat” Piqué i el seu gir catalanista sind que també
assegura sense embuts que “a estas alturas hablar de autonomia del PP cataldn no
tiene el mds minimo sentido™.

Paradoxalment, dos dies després d’aquest editoriat & quadern catala del diari arriba un
editorial a l’edicié estatal que sembla restar-li to critic cap al PP espanyol. Amb el
titol ‘Piqué exagera y le abre un nuevo frente a Rajoy’, els editorialistes d’E! Mundo
admeten que les declaracions de Mayor sén un error, perd adverteixen Piqué que
aquestes no podran servir-li d’excusa davant d’uns mals resultat, perqué no poden per
si soles haver perjudicat tan seriosament la seva campanya. En aquest sentit, ki
demanen que no es posi la vena abans de la ferida i li exigeixen que amb les seves

queixes no obri un nou front de problemes a Rajoy.
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Després de la breu pega ‘Visca’, que defensa I'estil de la politica catalana afirmant
que “hasta los mugidos extempordneos de toda berrea electoral son alli (Catalunya)
voz educada, mds cercana al seny que a la rauxa”, arriba I’analisi més detallada amb
Ieditorial ‘CiU dirige sus ataques a ERC’. Amb aquest article els editorialistes donen
gairebé per feta una futura victoria del PP ¢n les cleccions espanyoles. Sumant a
aquest fet que els enquestes apunten que CiU pot guanyar perd amb un molt estret
marge, £l Mundo conclou que els “durs atacs” de la federaci6 a ERC (que s’observa
que han anat a més en els darrers dies) s’expliquen amb la perspectiva d’una CiU que
guanyaria i que esperaria als resultats de les eleccions espanyoles per definir la seva
politica de pactes. Aixo, és clar, compta amb el fet que el PP pugui ser decisiva a
Catalunya o que les esquerres no sumin. Segons E!/ Mundo, emb aquesta perspectiva,
els atacs de CiU a ERC s’expliquen perque la federacié es veu amb possibilitats de
guanyar i vol arrossegar vots de I’espai republica, aixi com també vol restar forca
decisoria a ERC. Segons I"editorial, “es Xdgico que (CiU) busque los votos donde le es
mds facil: en el campo nacionalista”.

Els Gltims dies de campanya (el dia 14, amb ‘Otro torpedo del PSOE en la linea de
flotacién del PSC’, i el 15 amb ‘Incierto fin de ciclo en Catalufia), el diari de Pedro J.
Ramirez rebela algunes de les seves linies argumentals. Toma a destacar que sectors
del PSOE “han segado la hierba bajo los pies de Maragall para crearle problemas a
Zapatero”, en una situacié que EI Mundo considera “perillosa” davant del que s’estan
jugant Maragall, ¢l PSC i el matcix PSOE en les eleccions catalanes. Tot plegat,
gairebé sempre amb la politica espanyola com a eix vertebrador de tot el raonament.
A més, sembla clar que aquest diari no es creu la proposta de “canvi generacional” de
Mas i identifica clarament el concepte de canvi amb Pasqual Maragall. De Pujol es
reconeix basicament la seva aportacié a la governabilitat de I’Estat, mentre que se’n
critica el nacionalisme “uniformitzador”. De Mas i de Maragall critiquen la seva
pugna per veure qui és més nacionalista, que segons aquest diari és el que ha fet
despuntar ERC. El fet que Maragall necessiti els republicans per formar govern es
qualifica de “llast” per a les aspiracions de Rodriguez Zapatero, mentre que de Piqué i
del PP es limiten a assegurar que han fet campanya “con la bandera de la
Constitucion y el Estatuto”. Tot i que I"iltim editorial apunta que 1’escenari quedara
molt obert després de les eleccions, la seva tria sembla bastant clara.

En general, el gran nombre de contracroniques, aix{ com les preferéncies de la

majoria de collaboradors fa que els aspectes referents al desenvolupament de la
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campanya electoral (metacampanya) protagonitzi 43 articles, el 38,06% del total. A
aquest percentatge el segueix el dels articles que analitzen la situacié del pafs,
especialment per la preséncia en tots els dies de campanya més el dia de reflexio (16
articles, un 14,16%) de tribunes amb I’opinié de representants de la societat civil que
analitzen Vestat dels seus ambits de dedicacié. Des dels sindicalistes Josep Maria
Alvarez (UGT) o Joan Coscubiela (CCOOQ) al president de Pimec, Josep Gonzélez, i
fins al president d’Omnium Cultural, Jordi Porta, trobem perfils ben variats. El
president de Foment del Treball, Juan Rosell o qui en aquell moment era dega del
Collegi d’Advocats, Jaume Alonso-Cuevillas, també tenen veu en aquest espai diari,
A la metacampanya i a les anilisis del pais les segueixen en I'index de referéncies
tematiques: 1’era Pujol (15), prondstics de resultats (13), ia relacié Catalunya-Espanya
(10), retrats dels candidats (7), el postpujolisme (4), valoracid de programes dels
partits (3) i la campanya a la televisio (2).

Taula 5.3. Temes presents a El Mundo

Tema Nim. |%
Metacampanya 43 38,06
Pronostic resultats 13 11,51
Valoracié programa partits 3 2,66
Retrat candidats 7 6,20
Campanyaa TV 2 1,77
Postpujolisme 4 3,54
Analisi situaci6 pafs 16 14,16
Relacié amb Estat 10 8,85
Era Pujol 15 13,28

La important preséncia de contracroniques centrades en I’anécdota i en alld que
conforma el context de les eleccions, aixf com 1'important nombre de cartes de lectors
i de vinyetes, equilibra pairebé de forma total els articles amb argumentacid i
contrargumentacié (56, el 49,56%) amb aquells on no n’hi ha (57, el 50,44%). En
aquest sentit, les contracrdniques influcixen també decisivament en que un 43,37%
dels articles (49) presentin elements suficients de background, enfront de només un
0,89% (1) que ho fa de forma notable. En el 17,70% (20) el background €s inexistent i
en el 38,06% (43) és escas.
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Grafic 5.12. E! Mundo: argumentacio i contraargumentacié

E! Mundo {Argumentacié | Contraargumentac!é)

Gnafic 5.13. El Mundo: percentatge d’elements de background
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Les tribunes contribueixen a refermar una de les linies argumentals que apareix en la
majoria dels articles d'El Mundo: la necessitat d’un canvi real després de les eleccions
del 16-N. Els 23 anys ininterromputs de pujolisme sén durament criticats per la
majoria d’articulistes i alguns dels més regulars, com Juan Antonio Rodriguez Tous o
José Maria Sirvent, aposten explicitament pel canvi que suposa Maragall. La figura

d’Artur Mas, per la seva banda, apareix com una “imitacié” de Pujol que no arriba a

149



Palgada d’estadista del president sortint. Pujol apareix com el veritable protagonista
de la campanya convergent, davant d’un Mas “fluix, débil i tutelat pel seu
predecessor”. Davant d’aixd, articulistes com Felix Martinez adverteixen de les
preferéncies de sectors com I'empresarial per un pacte CiU-PSC. S’apunta aquesta
opcid com a tap per al canvi “real” que necessita el pais, aix{ com s’explica pel rebuig
de certs sectors cap 2 ERC i al pes determinant que es preveu que assumird després
del 16-N.

En el camp tematic, hem destacat que la figura de Pujol és el tercer clement més
recurrent, amb 15 articles (13,28%). Existeix un nexe comi que uneix la majoria
d’aquests articles, que és la critica a un perfode que es considera massa llarg i viciat
per la corrupcié. Son de destacar les sovintejades referéncies que es fan en aquest
diari a la familia de Jordi Pujol i a les seves suposades actuacions fora de la llei. Com
apunta en el seu article Antonio Galeote, el diari ens apunta un Pujol amb
“clarobscurs”, perd amb un accent molt destacat en la part més “fosca” de Pujol, 2 qui
es qualifica de “fre del pais” o d’“incentivador” d’'un perjudicial ascens de
Pindependentisme (ERC). Aixo, afegit al protagonisme CiU durant la campanya, fa
que la federacié nacionalista sigui la formacié més citada en els articles (72), un
nombre que suposa el 63,72% del total. E1 PSC-PSOE és el segon més esmentat (61),
amb un 53,99%, i PP (46) i ERC (39) queden tercers i quarts, amb un 40,71% i un
34,52% respectivament, ICV-EA queda 1'Gltima d’aquest llistat, amb 18 cites (un
15,93%) i només per davant de 3 referéncies a altres partits (2,66%).

Grific 5.14. El Mundo: percentatge dels partits
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Gritfic 5.15. El Mundo: percentatge d’aparicions dels partits
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Junt amb Pujol, la figura de Pasqual Maragall també adquireix una especial
rellevincia. Es fan esments reiterats al cardcter “decisiu” d’aquestes eleccions i el
lider socialista apareix en diversos articles com la “gran alternativa”. En aquest sentit
es destaca el paper de Maragall com I'tnic candidat capag de mobilitzar el votant
tradicional del PSC a les catalanes i, a la vegada, aquell que acostuma a votar només a
les generals, també socialista. Amb tot, igualment es destaca que la preséncia de
Felipe Gonzélez, de José Bono i de Juan Carlos Rodriguez Ibarra només s’explica pel
fet que “és realment el PSOE qui arrossega vot socialista a Catalunya”. Aixo fa que es
destaquin les contradiccions entre el discurs del PSC (catalanista) i el perfil del gruix
dels seus votants. Aixd s’assegura que només és tolerat perqué José Luis Rodriguez
Zapatero t¢ un lideratge “débil” al PSOE i davant Maragall.

També sovintegen les referéncies critiques a les declaracions de Jaime Mayor Oreja, i
la preséncia de dirigents del PP com Manuel Fraga es considera perjudicial per a la
campanya de Piqué, aixi com afavoridora de les opcions de Josep-Lluis Carod-Rovira.
Segons la majoria de les analisis que s’hi refereixen apunten que els atacs que rep
ERC és el gran origen del seu creixement. Els analistes d’aquest diari apunten que la
intervencié de politics espanyols en la campanya catalana “crispa i distorsiona” els
comicis. Tot i que també es jutja que els partits catalans aprofiten aquest fet per a

“utilitzar Madrid (Espanya)” com I’enemic extern que els justifica.
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A ulls de la majoria d’opinadors d’El Mundo, és evident que “ERC menja terreny a
CiU”, en el marc d’una dinAmica més general que estd fent que els partits petits
estiguin guanyant terreny als dos grans (CiU i PSC-PSOE). Davant d’aquesta
perspectiva és significatiu el nombre d’articles que apunten que “I'important de les
eleccions no serd qui les guanyi sind qui quedard més ben situat de cara als posteriors
pactes”. L’important, s’apunta, “no és qui guanyard, siné qui serd president”. A mida
que avanca la campanya, ERC es va erigint com el futur factor decisori i en aquest
sentit es poden llegir referéncies a la formacié independentista que la dibuixen com
un element desestabilitzador, ja que “no s’entén internament i no s’entendrd amb el
seus socis al Govern, pel que serd font de problemes”.

Segons el judici d’Ivdn Tubau, secundat pels principals columnistes del diari, el
pujolisme ha tingut “hivernada” Catalunya i “si no guanya clarament Pasqual
Maragall”, el pafs seguird en aquest estat. Amb aquesta perspectiva, i de cara a
facilitar aquest escenari, el tracte que rep ICV-EA és especialment positiu, sempre
descrita com la fora que “parla de les coses que interessen a la gent”, en
contraposicié a la majoria de formacions, que es situen en un estrat allunyat del

llenguatge i dels interessos de la majoria de la ciutadania.

4. El Pais

Es dels diaris que menys opinié publica sobre la campanya electoral catalana amb un
total de 62 que representen 3,65 article diaris, quatre vegades menys que I’4vui, per
exemple. D’aquests, la majoria son columnes, 32, un 51,6%. A continuacié hi ha un
gran nombre d’stticles, 23, que representen el 37,1%. Més lluny queden les

contracrdniques, que només n’hi ha 4, i els editorials, amb 3.
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L'Gnic columnista que escriu pricticament a diari és Tomais Delclds amb la seva
crdnica de televisié /o d’internet que apareix 14 dies. En canvi, la columna també
didria sobre les eleccions que es publica al seu costat la comparteix amb Margarita
Riviére i Arcadi Espada amb 8 i 7 columnes respectivament. Després els segueix
Josep Ramoneda amb 6 articles. Aquests quatre articulistes escriuen el 56,5% dels
textos d’opinié. Entre els col-laboradors habituals que almenys en publiquen dos hi ha
Joan Subirats (3), Pilar Rahola (3), o Sergi Pamies (2). J. A. Gonzalez Casanova n’hi
publica 1, un menys que a I"4vui on n’hi escriu dos. En total hi escriuen 19
articulistes. A diferéncia d’altres diaris, E/ Pafs no té un articulista que faci una analisi
de la campanya cada dia, pero si que aquesta funcié més o menys la van fent Francesc
Valls (3), Agusti Fancelli (3) o Enric Company (2). Altres articulistes destacats, tots
ells amb un article, sén Joan de Sagarra, Francesc de Carreras, Joan B. Culla o Empar
Moliner. La majoria d’articles es publiquen en les pagines de Catalunya i només hi ha
un parell que no, a part dels tres editorials.

Pel que fa a la tematica dels articles, és bastant variada ja que els temes de campanya
només ocupen un 29%, que son pocs si els comparem amb els altres diaris. En canvi
apareixen en un 12,9% tant els Retrats dels candidats com la Campanya a televisio i
en un 11,3% el Prondstic dels resultats i 1’Era Pujol. Els altres temes principals dels
articles sén: Postpujolisme (8,1%), Anilisi de la situacid dels partits (6,5%),
Valoracié del programa dels partits (4,8%) i Relacié amb I’Estat (3,2%).
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Taula 5.4. Temes presents a El Pais

Tema Nim. |%
Metacampanya 18 29
Prondstic resultats 7 11,3
Valoraci6 programa partits 3 48
Retrat candidats 8 12,9
Campanyaa TV 8 12,9
Postpujolisme 5 8,1
Analisi situaci6 pais 4 6,5
Relaci6 amb Estat 2 3,2
Era Pujol 7 11,3

Finalment, també es manté una proporcié semblant a la dels altres diaris pel que fa a
la preséncia dels partits en els articles. CiU encapgala aquest ranquing amb 46
aparicions que representen el 28,1% dels partits citats i a continuacid el segueix ¢l
PSC amb 39 aparicions, el 23,8%. El PP i ERC gairebé apareixen les mateixes
vegades, 29 i 30 respectivament que representen ¢l 17,7 i 18,3% de tots els partits que
apareixen citats en els articles i finalment ICV-EA queda en un dltim lloc amb 20
aparicions, el 12,1%. Pel que fa a les vegades que apareixen els partits citats respecte
el total d’articles, es donen aquests percentatges: CiU apareix en el 74,2% dels
articles, PSC en el 62,9%, PP en el 46,8%, ERC en el 48,4% i ICV-EA en el 32,3%.
En general, doncs, es manté també aquesta proporcionalitat semblant a la

parlamentiria, tot i que amb una preseéncia superior de CiU.

Grafic 5.17. El Pais: percentatge dels partits
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Grific 5.18, El Pais: percentatge d’aparicions dels partits
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Pel que fa Pestructuracié dels articles, un alt percentatge manté una argumentacio i
contraargumentacié, 83,9%, i suficient o notable preséncia d’elements
contextualitzadors, un 53,2 i 35,5% respectivament. En canvi, no ¢ cap article en que

aquests elements no apareguin, perd si que tenen una preséncia escassa en 1’11,3%.

Grific 5.19. El Pais: argumentaci6 i contraargumentacié

El Pais (Argumentaclé | Contraargumentacld)

Non'hi ha

83.9%

155



Gnrafic 5.20. El Pais: percentatge d’elements de background
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L’opini6 editorial del diari no porta a cap mena de dubte: aposta clarament perqué
Pasqual Maragall guanyi les eleccions. No cal dir que El Pafs és de tendéncia
socialista i que durant els anys dels governs Pujol s’ha mostrat antipujolista i
antinacionalista (catald). En els tres editorials que publica durant la campanya es veu
clarament. Com I’4vui, el diari del Grupo Prisa decideix publicar un editorial al
principi (31 d’octubre), un a mitja campanya (9 de novembre) i un tercer el dia de
votaci6 (16 de novembre). El primer porta per titol “Empieza el pospujolismo™, que ja
és prou significatiu. Tot i que considera que si Artur Mas governés també hi hauria
potspujolisme afirmant que “ya ha anunciado su disposicién a romper el tabi
pujoliano que prohibia a su coalicién contar con ministros en el Gobierno central”,
també deixa clar que “el encaje de Catalunya en el Estado de las autonomias puede
mejorar sustancialmente si el abanderado de esta nueva situacion fuera
Maragall(...)". El pujolisme o els governs Pujol el defineix com a “monopolio
nacionalista®, “el regateo en nombre de Catalunya”, “conseguir comptencias a
cambio de oponerse a comisiones de investigacion”, “vision al tiempo intsrumental y
patrimonial de la ecuacion Catalunyw/Espanya de que ha hecho gala” i “ha
confundido y al que se ha confundido con el pais que representa”. 1 el diari diu que

aixd ara acabard amb la possibilitat que surti de les urnes un canvi “en favor del
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socialismo federal”. Per tant, tot i que afirmi que Artur Mas també pot simbolitzar el
postpujolisme, el diari creu que Pasqual Maragall encarna un millor relleu.

El segon editorial ja fa alguna referéncia a la campanya, perd, a diferéncia del de
’Avui la fa per criticar, altre cop, CiU. Diuen de Mas que tot i mantenir “su aplomo
personal” i “el uso, e incluso abuso, de la Adminitsracién y la radiotelevisién
ptiblica” no ha aconseguit evitar algunes relliscades com la de proposar competir amb

“wee

la selecci6 d’Andorra o les paraules de Pujol reconeixent ““trampas” al
sobrefinanciar la ensenfianza privada”. Tot i aixo, també diu queden dies per capgirar
aquests “reveses con otros de sus rivales como la gratuita ofensa verbal del socialista
Bono a Pujol”. Un detall de léxic o d’emparaulament significatiu d’aquest editorial és
que mentre en el primer es referia a Catalunya com a “nacionalidad histdrica” y “el
pals”, en aquest parla de “comunidad auténoma histérica”. El diari tamb¢ expressa la
incertesa que traspuen les enquestes i diuen que depén dels partits “menores” qui
pugui presidir la Generalitat i aixo passa perqué aquests partits “acabado el
patriarcado” recuperin “las bases sociales que consideran de su propiedad, a lo mds
prestadas involutariamente a CiU”. En definitiva, doncs, diven que depén de si Artur
Mas perd aquest vot que anava més destinat a Jordi Pujo! o al pujolisme que a CiU
perqué el canvi sigui possible. El titol d’aquest article també és representatiu del que
defensa el diari: “Una coalicién para suceder Pujol”.

Pel que fa a I'dltim editorial, és interessant veure com en el dia de votacié no es
menciona explicitament cap partit ni cap politic, tot i que sf que ho fa implicitament.
Com sol ser habitual en totes les eleccions, el diari demana que la participacié sigui
alta. Perd, de seguida, i com déiem, sense mencionar el nom de partits, se’ls entén tot.
“el desistimiento de muchos fue estimulado por la politica del nacionalismo
conservador que ha gobernado a veces mds como un sindicato de agravios que como
una verdadera Administracion”. També demana que el vot es faci en funcié de I'eix
“centro-izquierda y centro-derecha por encima del artificioso eje divisorio nacional,
que albergaria el riesgo de alumbrar frentismos impermeables y de fracturar en dos
la comunidad”. Pel que fa la seva aposta de com hauria de ser el nou govern catald
sense, altre cop, citar noms també queda clar que vol que hi hagi un canvi proclamant
una “renovacion profunda de equipos, ideas y apellidos™ perqué creuen que aixi com
Espanya ha viscut varies alternances al govem aquesta també s’hauria de donar a
Catalunya. Aquest editorial el titulen “Asignaturas catalanas™ i dels tres és I'inic que

no és el primer editorial del dia si no el segon.
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En conclusi6, doncs, com les mateixes paraules del diari E/ Pais han evidenciat, el
diari del Grupo Prisa creu que a Catalunya cal un canvi encapgalat per Pasqual
Maragall per acabar definitivament amb un pujolisme que consideren que ha estat
bastant desastrds.

5. El Periddico de Catalunya

En total hi apareixen 83 articles, fent un promig de gairebé 5 de diaris (4,9). A
diferéncia d’altres diaris, té més preséncia d’articles que de columnes ja que només t¢
una columna didria dedicada a les eleccions que es van tornant Ramon Solsona, amb
9, i Antonio Bafios, amb 8. Per tant, ens trobem amb un 41% d’articles i el 32,5% de
columnes. Entre els columnistes habituals, destaquen les 5 columnes que hi dedica
Joan Barril i les 4 de Josep Pernau. Pel que fa als articles, aqui si que trobem
didriament el que denominen cronica de campanya amb un article inicial que van
compartint Carles Pastor (12), M. Dolors Garcfa (4) i Luis Mauri (2). A part d’aquesta
pagina inicial, també escriu el seu article diari Josep Cuni que en publica 16, en total.
També hi trobem dues tribunes, en qué destaca la del president de la Junta andalusa,
Manuel Chaves, del Partit Socialista, i la de Montserrat Minobis, en aquells moments
degana del Col'legi de Periodistes. Entre els columnistes també hi trobem Juan-José
Loépez Burniol (2), Joan-Pere Viladecans (1) i Josep Maria Espinas (1). L dltim dia, el
diumenge d’eleccions, a part del nove editorial que publiquen, també hi ha un article
del director Antonio Franco i una contracronica del director adjunt Albert Montagut.
Aixi en total hi ha un 10,8% d’editorials, un index molt elevat comparat amb altres

diaris, i 11 contracroniques que representen el 13,3%. En total, 20 articulistes.
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Més de la meitat dels temes tenen relacié amb la campanya, un 57,8%, i ja a més
distincia es parla del prondstic dels resultat (9,6%) i la Valoracio del programa dels
partits (8,4%). Els altres temes que apareixen en alguna ocasié sén: Retrat dels
candidats (6%), Campanya a televisié (4,8%), Postpujolisme (4,8%), Anilisi de la
situacié del pais (3,6%) i tots dos amb un 2,4% la Relaci6é amb I’Estat i 'Era Pujol.

Taula 5.5. Temes presents a El Perlddico de Catalunya

Tema Nim. | %
Metacampanya 48 57,8
Pronostic resultats 8 9,6
Valoraci6 programa partits 7 84
Retrat candidats 5 6
Campanyaa TV 4 4,8
Postpujolisme 4 4,8
Analisi situacio pais 3 3,6
Relacid amb Estat 2 2,4
Era Pujol 2 2,4

CiU, lleugerament, apareix més vegades que el PSC, 67 a 65 respectivament. Aixi si
ho mirem respecte el total de vegades que apareixen els partits citats, CiU t¢ una
preséncia del 23,9% i el PSC del 23,2%. Després, empaten a 55, i per tant en un
19,6%, el PP i ERC. I com sempre, en ultim lloc, queda ICV-EA amb 36 aparicions i
un 12,9%. Una vegada més, doncs, ens trobem que es manté la proporcionalitat

parlamentdria, tot i que és dels diaris que més pes déna a PP i ERC en detriment del
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PSC i CiU. Aixi CiU és citat en el 80,7% dels articles, el PSC en el 78,3%, PP i ERC Grific 5.24. El Periddico de Catalunya: argumentacié i contraargumentacié
apareixen en ¢l 66,3% i ICV-EA en ¢l 43,4%.
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Com s’ha dit, doncs, el diari del Grupo Z té en total 9 editorials: 31 d’octubre i 2, 8, 9,

10, 12, 13, 15 i 16 de novembre. Queda clar que a la segona part de la campanya hi

En un de cada 7 articles hi ha argumentaci6 i contraargumentacié (69,9%). I també es dedica el doble d’articles que la primera. I també és evident que ¢l diari ¢ moltes
manté en uns nivells alts de suficients o notables elements contextualitzadors, 67,5% i ganes de dir-hi la seva opinié.

16,8% respectivament, per un 15,7% d’escassa preséncia. “Relleu o canvi”, aquest és el titol del primer editorial i també podria ser ¢l resum de
la idea base no només de totes els editorials publicats, si no també ¢és el “paraigites”
repetit didriament a la informacié. Abans que res, cal dir que els editorials d’E/

Periddico de Catalunya solen ser molt curts. En els dies que s’analitzen només en
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dues ocasions, 8 i 16 de novembre, I’editorial dedicat a la campanya és 1"unic del dia i
per tant €és el doble de llarg dels altres.

A diferéncia d’El Pais, tot i ser també un diari ideologicament proper al PSC, no fa
una critica tan severa contra els governs anteriors de CiU. Sobretot intenta explicar
aquesta idea-forga del “relleu o canvi” i que cap partit podrd governar en solitari. Ja el
primer dia I'editorial diu “els ciutadans de Catalunya hauran de decidir si volen que
els 23 anys de pujolisme es prorroguin, amb relleu generacional al capdavant d’aquest
projecte politic, o bé si aposten pel canvi que proposa Pasqual Maragall i que ja va
obtenir la majoria de vots fa quatre anys”. Tot i que no fan una defensa o una aposta
clara per Maragall, si que es nota que el veuen com Palternativa a Jordi Pujol. Aixo és
nota perqué aquests dos noms son els Unics que apareixen, i en negreta, en 'article i a
més diuen “perd també la impressié que tinguin els votants de quin candidat té, o no
té, el caracter, la maduresa i €l pes politic necessaris per succeir la personalitat
desbordant de Jordi Pujol”.

En el segon editorial “La Campanya: CiU i el PSC”, del 2 de novembre, es pot llegir:
“CiU aborda I’elecci6 trencant i renegant a ultima hora de I'entesa que ha mantingut
amb el PP, i acusant a aquesta formacié de ser culpable de la majoria de déficits que
té Catalunya. Enfront, Maragall considera que CiU és corresponsable d’alld que ha fet
el PP, proposa passar del nacionalisme pujolista & un catalanisme més obert i
integrador”. En aquest article tampoc apareix el nom d’Artur Mas.

El 8 de novembre s’analitzen les enquestes i el titol és elogient: “De moment,
Maragall estd més ben situat que Mas™. Sobretot destaca que la seva enquesta vaticina
una victoria en vots i escons de Maragall i que la gent prefereix “canvi, no relleu” ja
que demanen alternanga “el 64,7% dels enquestats. Aixd equival a dir que Mas és
percebut com un simple relleu i no com el canvi que necessita Catalunya: només el
33,3% dels preguntats creuen que ho és”. També posa en dubte ’enquesta del CIS que
feia guanyadora CiU. Perd segueixen dient que no esta res decidit i que caldran
pactes.

L’endema, el 9 de novembre, dediquen I’editorial al debat televisiu, “Primer i Gitim
debat” alegrant-se que s’hagués vist “tal com assenyalen els sondejos, que el que es
dirimeix a les urnes és el relleu o el canvi”. De Mas diuen que ¢s un “aspirant
endarrerit” i de Maragall “presidenciable destacat” que “va parlar del futur i no del

passat”.
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Un dia després parla del paper dels partits petits titulant “Minoritaris, perd decisius”
que poden condicionar el nou govern, sobretot ERC ja que “Saura podrd consolidar
una Generalitat d’esquerres presidida per Maragall si Carod-Rovira, que manté una
calculada equidistincia, recolza el canvi”. Per suposat, E/ Periddico de Catalunya ja
era partidari del tripartit.

En la mateixa linia editorialitza dos dies després, el 12 de novembre, amb un “;Qui
governard amb ERC?”. En aquest sentit opinen que CiU busca el vot més nacionalista
ja que “la preséncia visible de banderes estelades en els actes de CiU, competint amb
Esquerra, es contraposa a la proposta d’un catalanisme més obert i no sobiranista que
ofercix Maragall als quatre vents”.

El 13 de novembre el diari toma a contraposar la campanya de CiU titllant-la de
“demonitzar els socialistes catalans, repudiar els seus antics socis del PP i prevenir del
perill de votar Esquerra” contraposat 8 un Maragall que “va culpar CiU, tot i que
sense acritud, de I'estancament comparatiu que pateix Catalunya respecte Madrid i la
resta d’Espanya”. A més, s’elogien les propostes de futur del presidenciable socialista.
El tito] de I’editorial és “Dues postures diferents”.

En el dia de reflexié és titula “El moment de decidir” i es fa un elogi de la campanya
de Saura i Carod-Rovira, per aquest ordre. Es diu que Piqué estd tranquil perqué
“tindrd un bon resultat”. Diuen que Maragall també es mostra tranquil mentre que
Mas estd “impregnat del to apremiant i aspre cap als demés partits que ha caracteritzat
aquesta vegada CiU”. També apareix en aquest editorial una critica ja repetida en
d’altres sobre el sistema electoral en que “la sensible inferioritat del pes del vot dels
barcelonins davant les altres provincies ja va provocar fa quatre anys ’anomalia que
el candidat més votat no fos el que tingués després més escons”. Per tant, demanen el
vot de l'indecis perqué aixd no torni a passar. O, dit d’una altra manera, i llegint
entrelinies, que Maragall només pot guanyar si rep una votacié molt superior a Mas.

En P'ultim editorial, ja en el dia de votacié, a diferéncia d’E! Pais, si que es
mencionen partits i politics (només els d’Artur Mas i Pasqual Maragall). Es reitera la
idea-for¢a dels anteriors editorials que les opcions estan entre donar suport a “al relleu
generacional que faria possible la continuitat d’aquells qui ens han dirigit des de fa 23
anys o optar per un canvi de govemants i de sensibilitat politica”. Sigui quina sigui
I’opcid, perd, serd en coalicidé amb ERC. Es demana una vegada més una alta
participacié. I es fa una critica velada a CiU, sense mencionar-la, fent referéncia

precisament a una campanya que qualifiquen de negativa perqué¢ “de forma més o
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menys velada, desqualificaven el dret d’algunes formacions a goverar Catalunya,
arribant a sostenir que significava una amenaga per la supervivéncia de la seva
autonomia”,

Aixi doncs, és prou evident que I'aposta de la linia editorial d’El Periddico de
Catalunya, sense caure en la critica directa als governs de Jordi Pujol, és per un canvi
que, per a ells, representa Pasqual Maragall i per aixd demanen una alta participacid,
sobretot d’aquells qui habitualment no voten en les eleccions catalanes perqué no se

les senten prou seves.

6. El Punt

Va fer un important desplegament en motiu d’aquestes eleccions i €s va situar entre
els primers en nombre d’articles d’opinid publicats durant la campanya electoral
catalana del 2003, amb 119 articles que van suposar una mitjana de 7 per dia.
D’aquests, la majoria sén articles, 54 (45,38%). A continuacié hi ha un important
nombre de contracroniques, 30 (25,21%). Les columnes, 17 (14,28%) sén la tercera
opcié ja a distdncia de les dues primeres. També es van publicar 10 peces amb la
suma de I’humor grafic i les cartes dels lectors (8,40%), aixi com 6 tribunes (5,05%) i
2 editorials (1,68%).

Grific 5.26. E! Punt: tipus de text
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Les contracroniques son una de les grans apostes del diari per una optica distesa i

humoristica de les eleccions. Cada dia, en alguna ocasié complementant-ho amb
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alguna altra peca, la periodista Silvia Barroso (19 articles), amb el seu espai fix Les
engrunes, centrava la mirada en les anécdotes i els aspectes de context, sempre amb
una perspectiva irénica quan no satirica directament. A Barroso la segueix en
produccié d’articles el columnista Vicent Partal (17), amb un espai diari, gairebé
sempre en la pagina d’obertura de la informaci6 politica. Antoni Dalmau els segueix
amb 7 articles, el mateix nombre que el de les cartes dels lectors publicades en aquest
perfode. Jaume Oliveras, Narcis Genfs, Rafcl Nadal i Natalia Molero, amb 6 articles
cadascu, completen el grup més regular de collaboradors de la seccid d’opinié
d’aquest diari. Els segueixen de prop, amb 5 per cap, Manuel Cuyas, Josep Maria
Pasqual i Gaspar Heméndez.

Atenent al gran nombre de contracroniques, s’explica que la metacampanya, amb 69
articles, acapari el 57,99% de les referéncies tematiques dels articles. Igualment
s’explica per aquesta observacié del detall alternatiu el fet que només hi hagi
argumentacio i contraargumentacié en el 44,54% dels articles, que sén concretament
53, enfront dels 66 on aix¢ no hi és (55,46%). La campanya, de fet, és objecte de
nombroses critiques, especialment per la banalitzacié que els comentaristes jutgen que
apliquen els candidats al seu debat. En aquest sentit, les critiques es centren
especialment en la submissié de Dactivitat politica als mitjans de comunicacio,
especialment a la televisid, aix{ com la preeminencia que els partits donen a la recerca
de titulars d’impacte i a la imatge per damunt del programa. Existeix un important
escepticisme entre els articulistes respecte dels politics, que sén vistos com a actors
que es dediquen principalment a parlar d’ells mateixos, mentre que discuteixen poc

sobre “alld que realment interessa a la gent”.

Grific 5.27. El Punt: argumentacié i contraargumentacié
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El Punt (Argumentacié | Contraargumentacié)

Grific 5.28. El Punt: percentatge d’elements de background

El Punt (% Elements de background)

Notable Inexistent
8% %

Suficient
50%

La relaci6 de Catalunya amb la resta de I’Estat és el segon tema més abordat,
concretament en 14 articles (un 11,76%), especialment gracies a la seccid Queé diuen,
que principalment es basa en analitzar la visié que es déna de la campanya catalana en
els diaris espanyols. La majoria d’articles de la seccié conclouen, implicita o
explicitament, que des de fora de Catalunya “es crispa i es distorsiona” el que passa
en la politica catalana. En aquest sentit, és evident que els opinadors consideren que
els politics del PP i el PSOE que visiten Catalunya durant la campanya “perjudiquen
les expectatives dels seus companys de partit catalans”.

A la vegada, en aquest espai s’observa com els mitjans espanyols que abans atacaven

Jordi Pujol, durant la campanya del 2003 I'elogien, sobretot pel que implica de
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menyspreu cap als candidats reals. Aixd €s especialment aixi respecte d’Artur Mas, a
qui es presenta amb un lideratge especialment feble respecte del de Pujol. Aquesta
visi6 dels mitjans espanyols permet posar sobre la taula alguns dels contenciosos
histdrics entre Catalunya i Espanys, i fins i tot serveix a algun articulista per
preguntar-se “si no hi haurd una intencionalitat politica darrere I’anunci del
compromfs de Felip de Borbd i Letizia Ortiz en plena campanya”.

Tots ¢ls qui s’hi refereixen, a més, coincideixen en concloure que les eleccions
catalanes preocupen a8 Espanya per les possibles implicacions que puguin tenir en la
politica espanyola i basca. En aquest sentit en més d’una ocasi6 s’apunta que al PP i
podria convenir que res canviés gaire a Catalunya, i aixo explicaria que en plena
campanya el govern d’Aznar publiqués una enquesta d’intencié de vot “favorable a
CiU”. Segons aquesta anilisi, els populars voldrien mantenir els convergents a la
Generalitat en minoria per seguir controlant I’escenari politic catal des de fora.

En I'dmbit tematic dels articles, la tercera opcié més recurrent sén els prondstics de
resultats (12, un 10,09%) i les combinacions politiques i de pactes que aquests faran
possibles. Manuel Cuyas ¢s clar en el seu primer article quan assegura que “Maragall
va davant” perd que “tant al PSC com a CiU els interessa parlar d’empat per
incentivar el bipartidisme. En aquest sentit, des d’E! Punt es posa especial émfasi en
destacar el paper clau que tindra ERC, ja que “el resultat Gltim es resoldra en funcié
dels pactes postelectorals™. Les enquestes aixi ho vaticinen i els articulistes del diari
ho destaquen, malgrat que també adverteixen de la importancia creixent que les
mateixes enquestes juguen com a instrument electoral al servei dels diferents partits.
Després dels pronostics, segueix el ranquing de temes més tractats amb els retrats de
candidats (7), la campanya a la televisié (6), I’era Pujol (5), andlisis de la situacié del

pais (3) i valoracions dels programes dels partits (3).

Taula 5.6, Temes presents a El Punt

Tema Nim %
Metacampanya 69 57,99
Prondstic resultats 12 10,09
Valoraci6 programa partits 3 2,52
Retrat candidats 7 5,88
Campanya a TV 6 5,04
Postpujolisme 0 0
Analisi situaci6 pafs 3 2,52
Relaci6 amb Estat 14 11,76
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Era Pujol |5 ]4,20 1

Segons els articulistes d’aquest diari, ERC puja de forma significativa, tant per les
perspectives positives que apunten les enquestes com per la campanya “gratuita” que
li fan els representants del PP espanyol, “i que alhora ensorren Piqué i els seus intents
de projectar una imatge moderada”.

El canvi és un element recurrent en molts articles. Es destaquen els 23 anys seguits de
governs de CiU, aixi com s’adverteix el “valor” d’ERC com a futur “arbitre” i “factor
renovador de la politica catalana”. Vicent Partal defensa que la revelacié de la
campanya és ERC, “que pot tenir una pujada espectacular de vots”, i es vaticina que
“hi haurd govern de coalicié entre ’opci6 de suma que doni més estabilitat”.

Els 2 editorials que va publicar E/ Punt en aquest temps de campanya van abordar dos
aspectes ben diferents. D’una banda, el primer editorial (‘Meitat de campanya:
Bipartidisme amb falca’, el dia 8 de novembre) destacava el fet que ERC s’erigia com
la tercera forga en discordia, tot menjant protagonisme a CiU i al PSC. Aixd és del tot
coherent amb un nexe comi que unia la majoria d’articles d’aquest diari que es
referien als republicans i que defensaven sortir de la dialéctica del “vot util que en el
terreny de les esquerres vol arrossegar vot al PSC i en el terreny nacionalista a CiU”. |
aixd es va reflectir en certa manera en els continguts de la informacid electoral del
diari, si atenem al nombre d’articles on s’esmenten ¢ls diferents partits: CiU (74),
PSC-PSOE (72), ERC (53), PP (43), ICV-EA (31) i altres (2). Una frase de I’editorial
sembla prou indicativa de com el diari discrepa de la linia bipartidista: “Mas i
Maragall han sabut mantenir una bipolaritat que va molt bé als seus interessos”.
Sembla clar que només assegurar que va molt bé als interessos de CiU i el PSC pot
implicar ficilment que aixd no sigui extensiu a la resta de la societat. Aix{ doncs, es
destaca que Carod-Rovira “ha aconseguit posar amb éxit la falca en el bipartidisme
entre Mas i Maragall, fins al punt que ara per ara ERC t a les mans la decisié de qui
pot ser el nou president de la Generalitat”. Sens dubte, aquesta és la referéncia més
elogiosa que es fa a un dels principals candidats en aquest espai, tot i que també li
dediquen un elogi a Mas, tot i que una mica enverinat: “Mas s’ha beneficiat d’una
propaganda institucional molt potent perd també és cert que la propaganda serveix de
poc si el producte que ven no té valor”, L’editorial, molt en la linia de repartir joc
entre totes les formacions politiques, les cita una per una, perd sembla clara una certa

identificacié amb les tesis que defensa ERC i el seu candidat, Carod-Rovira.
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Grific 5.29. El Punt: percentatge dels partits

El Punt (% dels partlts)

Altres
ICV-EA
e *

ERC
19%

16% 26%

Grific 5.30. E/ Punt: percentatge d’aparicions dels partits

El Punt (% d'apariclons dels partits)

El segon editorial, molt propi d’un diari amb la forta implantacié territorial d’El Punt,
incidia en el debat entre Barcelona ciutat, les comarques barcelonines i Pinterior, que
havia estat present en molts articles. El titol de I’editorial era prou explicit: ‘Reduir
I’abstencié electoral al Barcelonés Nord’. Molt propi, com diem, d’un diari amb una
forta implantacié territorial com E/ Punt, alhora que també aquesta crida és molt
propia del PSC-PSOE, immers sobretot els darrers dies de campanya en un Gltim
esforg de mobilitzacié del seu electorat potencial. A E! Punt, com al socialistes,
sembla que preocupa el fet “que cada vegada que hi ha convocades eleccions tanta

gent (d’aquesta zona) es quedi a casa”.
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7. La Vanguardia

Amb 172 articles d’opini6 (10,12 per dia), va ser el diari que en va pubiicar més
durant la campanya, després de P4vui, que amb 206, uns 12 per dia, va erigir-se com
el lider destacat en aquest recompte. Un alt percentatge que s’explica especialment
per la preséncia fixa de diferents articulistes, columnistes i humoristes durant el
periode electoral. En aquest sentit, els periodistes Joaquim Roglan (17) i Alfred
Rexach (17) van tenir una contracronica didria (Miradors) des d’on complementaven
les informacions referents als actes dels principals partits. El dibuixant Toni Batllori
(17) obria cada dia amb la teva tira cdmica Els ninots, mentre que Toni Soler, Queco
Novell i Manel Lucas (17) també van tenir un espai fix titulat Minoria Absoluta, des
d’on aplicaven la satira politica al dia a dia de la campanya. Al costat d’aquest espai
humoristic, Victor-M. Amela (17) també exercia una mirada irdnica sobre alld que
cada dia publicava la premsa espanyola respecte de la campanya catalana, des de la
seccid Catalunya también existe. Per Gltim, entre aquests espais fixos, Manuel
Trallero (17) va recérrer el pafs amb una visi¢ sobre diferents aspectes de la societat
catalana, recollits en la seccié Viaje de Campafia con breviario electoral. A aquests
col'laboradors “diaris” els van seguir en produccié d’articles Francesc-Marc Alvaro
(9), José Antich (7), Rafael Jorba (6), Quim Monzé (6), Ventura & Coromina (6),
Xavier Bru de Sala (5), Silvia Hinojosa (5), Baltasar Porcel (5), Margarita Puig (5),
Gregorio Morédn (3), Fernando Onega (3), Susana Quadrado (2), Alfredo Abidn (2).
Amb un article per cap, van completar aquest quadre de col'laboradors Remei
Margarit, Jaime Arias, Toni Soler (a I'espai E! Runrin), Julidn Santamarfa, Josep M.
Baget Herms, Miquel Roca, Salvador Cardus, Jordi Llavina i Xavier Sala i Martin.
L’aposta del diari, atenent a aquests espais fixos, sembla clarament decantada per una
visié distesa i humoristica per fer més atractiu al lector el seguiment de les dues
setmanes de campanya electoral. Aixd explica, per exemple, que només hi hagi
argumentaci6 i contraargumentacié en el 35,47% dels articles, que sén concretament
61, enfront dels 111 on aixd no hi és (64,53%). Amb tot, els elements de background
son suficients en la majoria dels articles (81, un 47,10%) i gairebé iguala aquells en
qué son inexistents (25) enfront d’aquells on els elements de background sén notables
(24).

170

Grific 5.31, La Vanguardia: argumentaci6 | contraargumentaci6é

La Vanguardla (Argumentacté | Contraargumentacid)

Grific 5.32. La Vanguardia: percentatge d’elements de background

La Vanguardia (% Elements de background)

Notable Inexstent
14% 15%

Suficrent
47%

Més enlla dels continguts programatics purs i durs dels comicis, en I'ambit de
I’opini6, La Vanguardia va optar per descriure aquest esdeveniment politic prenent-ne
certa distincia. No debades, del conjunt dels articles d’opini6 es desprén un fort
escepticisme del analistes respecte dels politics i la manera que aquests tenen
d’exercir la seva professio. La prioritzacié de la imatge s’observa com a flagrant,
especialment durant la campanya, en detriment dels continguts i dels debats centrats
en els problemes “reals” de la gent Les promeses que els partits fan durant la

campanya son acollides amb especial bel-ligerancia, pel que tenen de recurrents, aixi
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com per I'incompliment sistematic que els periodistes adverteixen que els politics en
fan durant la resta de mandat.

En la linia de P’aposta per una visié “diferent” del dia a dia de la campanya, les
contracroniques son la pega més present (79, un 45,93%). Els segueixen, a molta
distAncia i des d’una practica igualtat, les columnes (34, un 19,77%) i els articles (33,
un 19,19%). En quart lloc, ja a distancia, destaquen les cartes dels lectors i les tires
comiques, amb 23 exemples diferents (el 13,37%), amb un protagonisme destacat per
la creacié didria del ninotaire Toni Batllori. Tanquen aquest llistat els 2 editorials

publicats durant aquells dies i una tribuna.

Grific 5,33, La Vanguardia: tipus de text

La Vanguardia (tipus de text)

Altres

15% Ardcle

19%

%o Columne
20%

Contracronice
45%

1%

Les contracroniques son les protagonistes i aixi, d’entre els temes que tracten cls
articles, destaquen els referents a la metacampanya, amb 96, un 55,81%. Aquests
espais fan la contracronica dels fets que descriu l'article diari que recull les
declaracions i propostes dels diferents candidats. Aquests espais descriuen com els
partits grans comparteixen protagonisme amb els petits d’una forma creixent, per
exemple. O en algun cas apunten com el PP de Josep Piqué i de Mariano Rajoy pot fer
forat en certs sectors de I’electorat de CiU.

Els 19 retrats (11,05%) de candidats i de les seves esposes també tenen un lloc
destacat en I'ambit tematic. Silvia Hinojosa (5) ens descriu els candidats a partir dels
seus records, de fets significatius de la seva trajectdria i de les seves preferéncies en
quant a oci i vestuari. Ho fa en la seccié Aquellas pequefias cosas. 1'entrevista que

Francesc-Marc Alvaro (9) fa a cadascun dels candidats es complementa sempre amb
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un retrat del politic en ¢l moment de I’entrevista, a cirmrec de I’escriptor Quim Monzé
(6). I la periodista Margarita Puig (5), per la seva banda, elabora un perfil de les
esposes dels candidats.

També trobem amb 19 articles en total, en aquesta classificacidé temdtica, les
referéncies a la relacié entre Catalunya i Espanya, que es nodreix especialment de
Pespai d’observacié dels mitjans espanyols que fa Victor-M. Amela. En un principi,
el periodista observa com els mitjans espanyols “perceben les eleccions catalanes com
a foranes” perqué I’espai que li dediquen és escas. Aixd és aixi fins que ja ben entrada
la campanya, el protagonisme creixent d’ERC fa que algunes plataformes
periodistiques espanyoles cridin 1'atencid a proposit dels perills d’un futur pacte
d’esquerres a Catalunya que tingui com a element determinant els independentistes
d’ERC. En general, perd, el compromis reial entre Felip de Borbé i Letizia Ortiz
sembla que durant dies desplaga la campanya de I'interés dels mitjans espanyols, que
només hi tornen cap al final, davant el “perill de basquitzacié™ que alguns consideren
que creix en la politica catalana.

En I'ambit de les relacions entre Catalunya i Espanya, molts articulistes criden
I’atencié sobre l’estratégia del PP de traslladar la crispacid politica espanyola a
Catalunya. Un fet que es considera que perjudica Piqué. Igualment, la preséncia de
Felipe Gonzdlez en suport de Maragall es percep des d’un doble prisma, ja que
Pexpresident espanyol es considera clau per arrossegar vot socialista, tot i que es
critica que aixo ho faci amb un discurs “en clau espanyola” i “anti-PP”.

A les relacions entre Catalunya i Espanya les segueix ben de prop, amb 18 articles
(10,46%), I'andlisi de la situacid del pais. Un index tematic que li deu el seu gruix als
articles de Manuel Trallero, centrats en fer un retrat de la socictat des de diferents
perspectives socials, culturals i geografiques. Trallero dibuixa a través dels seus
articles una politica allunyada de problemes reals de la gent com poden ser la
immigracid, els barris marginals, la inseguretat ciutadana o el factor territorial.

A aquest tema el segueix ¢l dels prondstics electorals i de pactes posteriors, amb 9
articles (5,23%). I d’altra banda, tot i que la figura de Pujol i el dia després del seu
mandat només protagonitzen 7 articles (4,07%), el president sortint és present en bona
part de les peces d’opini6 del diari. Per exemple, el director de La Vanguardia, José
Antich, apunta en el seu primer article sobre la campanya que “després de Pujol, una

nova generacié de gent nacionalista aspira a rellevar-lo”,
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Taula 5.7. Temes presents a La Vanguardia

Tema Nam. %
Metacampanya 96 55,81
Prondstic resultats 9 5,23
Veloracid programa partits 0 0
Retrat candidats 19 11,05
Campanya a TV 3 1,74
Postpujolisme 7 4,07
Analisi situacié pafs 18 10,46
Relaci6 amb Estat 19 11,05
Era Pujol 1 0,58

Pujol, en general, queda descrit com un lider Unic que ha passat definitivament el
relleu a Mas “de forma modélica”. D’ell es diu que ha fet possible, entre d’altres fites,
“la cohesié social del pafs, 'estabilitat i ’aveng de Catalunya en el progrés”. L’unic
article de Miquel Roca referent a la campanya és precisament per defensar Pujol dels
atacs de Bono contra aquest (quan diu que “el cap ja no li rutlla bé”), tot i que també
aprofita per destacar que la “revelacié” de la campanya és un “Mas que promet” i
assegura que per al PSC-PSOE el 16-N no és res més que un “trampoli” per catapultar
Rodriguez Zapatero a la Moncloa.

D’Artur Mas també en parla en termes elogiosos I'escriptor i columnista Baltasar
Porcel, que considera que el candidat convergent, durant la campanya, “ha anat a
Palca en parallel al declivi del seu principal contrincant, Pasqual Maragall”. En
aquest sentit, de cara a 'aritmética de pactes, Porcel adverteix que “I’adversari de
CiU és ERC i no el PSC”. 1 és que ERC també guanya protagonisme a mida que
avanga la campanya. Les enquestes els apunten com ’element determinant per
conformar majories i malgrat que alguns opinadors adverteixen que “cal relativitzar la
importancia de les enquestes”, el cert és que la majoria de prondstics dels articulistes
compten amb ERC com a actor decisori. [gualment, els analistes destaquen com CiU i
PSC es disputen la complicitat d’ERC, tot i que des d'una paradoxal duresa de la
federaci6 nacionalista amb els republicans, que es considera que és fruit de la disputa
“clau” que té lloc en I'espai de vot nacionalista.

Analistes com Francesc-Marc Alvaro adverteixen que la clau dels resultats electorals
la tindran els indecisos, atenent a la igualtat que apunten les enquestes entre CiU i

PSC. Davant d’aquest escenari alguns articulistes com el socidleg Salvador Cardis es
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pronuncien clarament per una “Segona Transicié” que acabi amb “la Catalunya dual”,
mentre que altres com ’economista Xavier Sala i Martin fan una crida al vot Wil
catalanista en favor de Mas, a qui considera el millor “futur president”.

En els 172 articles d’opinié publicats durant els 15 dies de campanya en aquest diari
s’esmenta en 116 CiU (67,44%), 113 PSC-PSOE (65,68%), 80 PP (46,51%), 72 ERC
(41,86%), 50 ICV-EA (29,07%) i 3 altres formacions (1,74%).

Grific 5.34. La Vanguardia: perceuntatge dels partits

La Vanguardia (% dels partits)

icvea AN
12%

2%

Grafic 5.35. La Vanguardia: percentatge d’apariclons dels partits

La Vanguardia (% d'apariclons dels partits)

Els 2 editorials que La Vanguardia va publicar durant la campanya es basen en les

dades de les enquestes que apunten una clara igualtat entre els dos grans, CiU i PSC-
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PSOE. El primer editorial (‘Momento decisivo’, del dia 9 de novembre) assegura que
la clau del 16-N estd en qué “Mas convenza esta semana a los electores de ERC de
que él y no Carod-Rovira garantiza un gobierno nacionalista”. Com recorda
I'editorial, aquell mateix dia, junt amb aquest diari, ¢ls lectors van rebre un nimero
especial del seu Magaczine, titulat ‘Los aflos de Pujol’. El judici que es fa de Pujol és
clarament elogiés: “Jordi Pyjol, que renuncié por voluntad propia a competir en un
séptimo mandato tras seis victorias consecutivas, ha sido el impulsor de una obra de
gobierno que, con sus claroscuros, recibe ain el aval muy mayoritario de la
ciudadania de Catalunya y ha contribuido, ademds, al proceso de consolidacién de la
democracia espafiola y de integracion europea”. Després d’aquest apunt
imprescindible per entendre la resta de I'editorial, I'article apunta que le: eleccions
del 16-N obren “una nueva era politica con otros protagonistas en escena”, €l que es
podria interpretar com la sintonia d’aquest diari amb el canvi proposat per Maragall,
que ja ha advertit que no faria una ruptura amb ’¢poca de Pujol, o amb el canvi
generacional que proposa Mas, en prendre el relleu d’una generacié politica —la de
Pujol i Maragall— que semblaria que ja ha complert el seu cicle. Amb tot, la tria
acurada i calculada dels adjectivs podria indicar una certa inclinacid cap a les
posicions de Mas, si atenem a la segiient frase de I'editorial: “La mayoria de las
hipdtesis siguen avn abiertas: desde la nacionalista de CiU, con la importante
renovacion generacional que lidera Mas, hasta la oferta de cambio que auspicia por
segunda ocasién el socialista Maragall”. Evidentment, estil queda molt lluny de la
barroera portada d’El Periddico de Catalunya del dia de les eleccions, on es donava a
triar entre “I’experiment nacionalista” (Mas) i el “catalanisme obert” (Maragall), perd
aqui també es pot intuir una certa preferéncia del diari, atenent especialment a la
tradicional ambigiiitat de I'historic diari del Grupo Godé.

El segon editorial, publicat el diumenge d’eleccions i titulat ‘A las Umnas’, destaca
que s’arriba al dia de la tria amb els dos grans empatats i amb els petits amb molt de
protagonisme. Segons aquest article, la situacié ajustada que preveu la majoria
d’enquestes pot ser un incentiu que mobilitzi I'clectorat, fet que es considera
especialment important en uns comicis que tradicionalment han recollit els indexs
més baixos de participaci6. Aquest segon editorial, molt més aséptic que el primer, es
limita a destacar el cardcter festiu de la jornada, perd com en el cas anterior també

obre fent esment del president sortint, Jordi Pujol.
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CAPITOL 6. PRESENCIA, DISCURS I IMATGE DELS CANDIDATS A LES
CADENES DE TELEVISIO

Xavier Ruiz Collantes, Eva Pyjadas i Oliver Pérez

1. Introduccié

Aquest capitol es centra en I'estudi de com es construeix la imatge publica dels
candidats electorals als informatius de la televisié, a través de tres nivells d’analisi
fonamentals: la quantificacié de la seva preséncia, el contingut dels seus discursos i els
principals trets visuals de les seves aparicions.

La construccié d’una imatge pablica dels candidats es configura a través de factors molt
diversos. En primer lloc, els propis candidats i els seus partits corresponents, en funcié
dels seus idearis politics, desenvolupen unes determinades estratégies de comunicacio.
Perd, en aquest procés, els mitjans de comunicacié també hi juguen un paper cabdal. La
televisio, com a escenari central en els processos de creacié de marcs interpretatius
sobre els principals actors socials, exerceix també un rol fonamental en la conformacio
d’una imatge dels candidats de les eleccions. En bona mesura, els electors no
accedeixen a la imatge dels candidats si no és a través del discurs que construeixen els
mitjans de comunicacid, i especialment les cadenes de televisio.

Per analitzar el desenvolupament d’aquest tipus de qllestions en la campanya electoral al
Parlament de Catalunya de I'any 2003, s’ha aflat una determinada mostra d’analisi,
corresponent als informatius del vespre de les cadenes televisives.

Aquesta mostra es presenta aqui com a conjunt d’“unitats informatives”. Es tracta,
fonamentalment, de peces informatives definides per un protagonista, en aquest cas
algun dels candidats, i per una unitat temitica. En les tradicionals *croniques de
campanya” dels informatius, sovint es combinen les noticies sobre els diferents
candidats i, alhora, es comenten diversos assumptes de tematica diferenciada respecte a
un mateix candidat. Les unitats informatives serien els elements indivisibles, a nivell
protagénic i tematic, que composen aquestes croniques.

La mostra utilitzada per aquest capftol estd formada per totes les unitats informatives
dels informatius del vespre de TV3, TVEI, Antena 3 i Telecinco de la darrera setmana de
la campanya electoral (del 10 al 14 de novembre de 2003) on apareix, en imatge o
simplement esmentat, algun dels candidats a les eleccions: Artur Mas, Pasqual

Maragall, Josep-Lluis Carod-Rovira, Josep Piqué i Joan Saura.
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Una vegada definida la mostra, s’ha aplicat una doble andlisi: una quantitativa,
consistent en la comptabilitzacié de la preséncia dels candidats, i una segona qualitativa,
on s’analitzen les principals caracteristiques dels seus discursos i de la seva imatge en
les aparicions televisives. En la primera analisi, s’ha abordat la totalitat de la mostra,
mentre que en la segona, de tipus qualitatiu, s’han seleccionat els clements més
recurrents de les perspectives esmentades.

L’analisi qualitativa del discurs dels candidats s’ha basat en un estudi de les principals
estructures narratives dels discursos. D’altra banda, I’anilisi dels aspectes visuals
respon a un conjunt de variables, com els espais i situacions des d’on parla el candidat,
les posades en escena de les seves intervencions, el vestuari, la gestualitat, etc. La suma
dels trets visuals més recurrents en cadascun dels candidats ofereix una visi6é de conjunt

de la projeccié de la seva imatge als informatius de les cadenes de televisio.

2, Pres¢ncia dels candidats als informatius de les cadenes de televisié

En primer lloc es presenta I’andlisi quantitativa global que ressegueix tres items
fonamentals: 1a preséncia del candidat en les unitats informatives, la seva durada i la
preséncia fisica del candidat. En segon lloc, i utilitzant els mateixos tres items, es
presenta aquesta mateixa analisi per cadenes amb I"objectiu d’identificar les diferéncies

de tractament en les 4 cadenes analitzades.

2,1, Preséncia global dels candidats al conjunt de les cadenes

La cobertura de la campanya de les eleccions autondmiques catalanes i del conjunt dels
candidats que s’hi presenten mostra magnituds quantitativament diferenciades per
cadascuna de les cadenes. En els grafics presentats en aquest capitol es fa referéncia als
diversos tractaments que van realitzar cadascuna de les cadenes durant la campanya.

Al primer grafics s’indica la quantitat d’unitats informatives que les cadenes de televisio
analitzades van dedicar al conjunt de candidats i el percentatge que cadascuna suposa

respecte al comput global de totes les cadenes.
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Gnrific 6.1. Quantitat d’unitats informatives Grafic 6.3. Preséncia fisica dels candidats

Unitats Unltats Informatlves: comparativa de cadenes Preséncia Preséncia fisica dels candidats als Informatius
— v (informatius del vespre) del vespre: parativa de cad
TV3 00:25:52
TVEI s T8 12% TVEI 00:09:01 50 7%
Antena 3 18 ——— Antena 3 00:06:06
TV3: 41% aTvs a
Telecinco N A3 20% - HTVE? Teleci 00:03:10 e
OAntena 3 cleainee - :Zv :E1 3
= ntena
Total =91 OTele § Total = 00:44:09 OTele 5

TVEL: 27%

Al segon grafic es mostra el temps total de cadascuna de les cadenes dedicat a la
informaci6 sobre la campanya i els percentatges corresponents per cadascuna d’elles. En el quart grafic s’observa el temps que cada cadena dedica al conjunt dels candidats,

Grafic 6.2. Duracié de les unitats informatives no només pel que fa la seva aparicié fisica siné també amb la seva veu, fent algun tipus

de discurs.
Duracié Duraci6 de les unitats Informatives: comparativa
de cadenes Grific 6.4. Veu dels candidats
TV3 00:43:31 (Informatius del vespre)
- Yeu Veu dels candidats als informatius del vespre:
TVEI 00:14:26 15 0% comparativa de cadenes
Antena 3 00:08:03 A 1% s o0:21:27
Teleciaco 00:06:17 TVE1 00:05:26 T5: 5% :
119 Antena 3 00:04:02
Total =01:12:17 TVE1: 20% \ie V3. 60% a3
Telecinco 00:01:42 BTVE!
DAntena 3
Total = 00:32:37 OTels 5
Al tercer grafic es presenta, per cadascuna de les caderes, el temps en el ar-' apareixen
fisicament els candidats de les cinc formacions politiques presents al Parlament i,
també, els percentatges corresponents. Al voltant de les dades que es presenten als grafics anteriors poden establir-se les

segitents consideracions rellevants:

- La cadena que dedica major quantitat d’unitats informatives i major quantitat de
temps a la cobertura de la campanya electoral amb preséncia dels candidats és TV3 i
la segueixen per aquest ordre TVEI, Antena 3 i, finalment, Telecinco. En aquest

sentit, pot apreciar-se una clara preponderancia de les cadenes puabliques i, com és
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1dgic, especialment de la cadena publica propia de la comunitat auténoma en la qual
es celebren les eleccions.

- Es també destacable que la cobertura de la campanya resulta més equilibrada, entre
les cadenes, en alld relatiu a la quantitat d’unitats informatives i, en canvi, les
diferéncies es van incrementant en la quantitat del temps dedicat a la campanya
corresponent, és a dir, en la duraci6 de les unitats informatives.

- Respecte a la preséncia dels candidats, es produeix una tendéncia general segons la
qual la seva preséncia, tant fisica com verbal, augmenta no només en termes
absoluts sind també en termes percentuals com més elevada és la quantitat d’unitats
informatives i de temps que cada cadena dedica a la cobertura de la campanya. El
cas més destacable és el de TV3, que ocupa, respecte a les altres cadenes, el 41% de
les unitats informatives, el 60% del temps d’informacié televisiva dedicada a Ila
campanya, €l 59% en la preséncia fisica dels candidats i arriba al 66% en la
presencia fisica i verbal dels candidats. Tot plegat ens indica una tendéncia general
relativa a que una cadena com més temps dedica a la cobertura general de Ia
campanya i més implicada estd en la mateixa per raons de proximitat i interés del
public destinatari, més rellevéncia percentual déna a la preséncia dels candidats i
especialment al discurs directe d’aquests dins del conjunt de la informacié que

ofereix.

2. 2. Preséncia dels candidats a cadascuna de les cadenes

En aquest apartat, on s’analitza la preséncia dels candidats a cadascuna de les cadenes,
apareixen quatre grafiques.

A la primera grafica es presenten les quantitats d’unitats informatives que cada cadena
dedica als diferents candidats i els percentatges corresponents.

A la segona grafica es mostra la duracid del conjunt d'unitats informatives que cada
cadena dedica als diferents candidats.

A la tercera grafica s’indica la quantitat de temps en qué cada cadena presenta la imatge
fisica de cada candidat.

A la quarta grifica es mostra la quantificacié del temps que cadascuna de les cadenes

dedica a la preséncia dels candidats amb la seva veu directe.

22.1.7Tv3
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Grafic 6.5, Quantitat d’unitats informatives sobre els candidats a 7V3

Unitats Unitats Informatives sobre els candidats a TV3

Maragall 9 Saure: 16%

Mas: 28%

Carod-Rovira 6 DMas
B Maragall
Piqué 6
a Plqué: 16% DCarod
Saura 6 OPigqué
& Saura
Total =37

Maragall: 24%

Carod: 16%

Griafic 6.6. Duraci6 de les unitats informatives sobre els candidats a TV3

Duracié Duracié de les unltats informatives sobre
els candidats a
Mas 00:14:52 ws
Maragall 00:14:07 Saure: 10%
Carod-Rovira 00:05:34 .
Piqué: 11% Mas: 34% EMas
Piqué 00:04:46 : HMaragall
QcCearod
Saura 00:04:12 Carod' 13% OPiqué
BSaura
Total = 00:43:31
Maragall: 32%
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Grific 6.7. Preséncia fisica dels candidats a TV3

Preséncia
Preséncia dels candidats als
Mas 00:10:11 informatlus de TV3
Maragall 00:06:14 saura: 10%
d-Rovi 00:03:44
Carod-Rovira Plqué: 12% BMas
Piqué 00:03:11 B Maragall
OcCarod
Saura 00:02:32 Ciao OPiqué
Carod: 14% wSaura

Total = 00:25:52

Maragall: 24%

Griafic 6.8, Veu dels candidats & 7V3

V
e Veu dels candidats als informatius de TV3
Mas 00:07:47
Maragall 00:05:39 Saure: 11%
Carod-Rovira 00:03:44 Plqué: 11% ‘ )\ Mas: 35% TMas
i .07 « M Maragali
Piqué 00:02:20 & L Dcared
Saura 00:02:27 y DPiqué
Carod: 17% M Saura
Total = 00:21:27
Maragall: 26%

En relaci6 amb les dades presentades a les grafiques anteriors, poden establir-se les

segllents consideracions rellevants:

La major cobertura que TV3 dedica a les candidatures de Mas i de Maragall,
respecte a les de Carod-Rovire, Piqué i Saura, es concreta de manera més
accentuada en el temps dedicat a la informacié sobre els dos primers candidats que

no pas en la quantitat d’unitats informatives destinades a tots ells.
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Respecte a la duracié de les unitats informatives dedicades a les candidatures de
Mas i Maragall hi ha una lleugera diferéncia percentual a favor del primer; tot i aixo,
quan es tracta del temps dedicat a la preséncia fisica i verbal de cadascun d’ells, les
diferéncies percentuals augmenten molt considerablement a favor del candidat de
CiU. Aixo significa que la informacié electoral de T/3 d6na un major protagonisme
a la figura del candidat Mas sobre la de Maragall i que, paral-lelament, la imatge de
Maragall estd més filtrada per la cadena que la de Mas, el discurs del qual arriba de
forma més directa al telespectador. En el cas de Carod-Rovira també s’aprecia un
lleu augment percentual de la seva preséncia fisica i verbal en relacid amb la
participacié del candidat en el total del temps dedicat a la informacié de la
campanya electoral, Podria establir-se que la tendéncia general és & que es producixi
un augment percentual de la preséncia fisica i verbal dels candidats de les

formacions nacionalistes.

222.TVEI

Grific 6.9, Quantitat d’unitats Informatives sobre els candidats a TVE]

i
Unitats Unltats Informatives sobre els candidats a TVE1
Mas 5
Maragall 5 Saura: 20% Mas: 20%
Carod-Rovira 5 Ties
. R Maragall

Piqué 5 OCared

BPiqué
Saura 5 Plqué: 20% Meragall: 20% |mSaura

Total =25
Carod: 20%
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Grific 6.10. Duracl6 de les unitats informatives sobre els candidats a TVE!

Duracié

00:04:42

Maragall 00:04:30

Carod-Rovira 00:02:09

Piqué 00:01:46
Saura 00:01:19
Total = 00:14:26

Duracié de les unitats informatives sobre

Griflc 6.11, Preséncia fisica dels candidats a TVE!

Preséncia
Mas 00:03:10
Maragall 00:02 :42

Carod-Rovira 00:01:16

Piqué 00:01:12
Saura 00:00:41
Total = 00:09:01

els candidats a TVE1
Saura: 8%
Plgué: 12% \ Mas: 33% BMas
) B Maragall
DcCered
Carod: 15% HPiqué
W Saura
Maragall: 31%
Preséncia dels candidats als Informatius
de TVE1
Seaura: 8%
Piqué: 13%
Mas: 35% QMas
A Marapall
OCarod
Carod: 14% OPiqué
M Saura

Maragali: 30%
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Grific 6.12, Veu dels candidats a TVE]

Veu Veu dels candidats als informatius de TVE1
Mas 00:02:26
Maragall 00:01:43
Carod-Rovira 00:00:30 I Mas
- Carod: 8% BMaragall
Piqué 00:00 :28 Mas: 44% Ocarod
— DPiqué
Saura 00:00:19 WSaura
Total = 00:05:26

Maragall: 32%

Pel que fa referéncia a les dades presentades a les grafiques anteriors, poden establir-se

les segllents consideracions rellevants:

- TVE! dedica la mateixa quantitat d’unitats informatives a les cinc candidatures i la
major cobertura respecte a cadascuna d’elles, en proporcié a la seva rellevancia
politica al Parlament de Catalunya, es concreta en la quantitat de temps dedicat a
cada candidatura.

- Respecte a la preséncia dels candidats s’observa un manteniment proporcional del
temps dedicat a la seva imatge en relacio al temps total dedicat a cadascun.
Unicament resulta significatiu el fet que la preséncia verbal de Mas augmenta de

manera bastant rellevant en relaci¢ amb la resta de candidats.

2.2.3. Antena 3
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Grafic 6.13. Quantitat d’unitats informatives sobre els candidats a Antena 3

Unitats
Mas 5
Maragall 5
Carod-Rovira 2
Piqué 6
Saura 0
Total = 18

Unitats informatives sobre els candida..
aAntenad

Mas: 28%

Plqué: 33% CIMas

B Maragall
QCarod
DPiqué

B Saura (0)

Carod: 11% Maragalt: 26%

Grafic 6.14. Duracié de les unitats informatives sobre els candidats a Antena 3

Duracié

Grific 6.15.Preséncia fisica dels candidats a Antena 3

Preséncia
Mas 00:01:58
Maragall 00:01:30
Carod-Rovira 00:00:28
Piqué 00:02:10
Ssura 00:00:00
Total = 00:06:06

Preséncla dels candidats als informatius
d'Antena 3

Piqué: 35% Mas: 32% BMas
B Maragall
OcCarod
OPlqué

M Saura (0}

Carod: 8%
Maragail: 25%

Gnific 6.16. Veu dels candidats a Antena 3

Mas

00:02:21

Maragall

00:02:14

Carod-Rovira 00:00:31

Piqué

00:02:57

Saura

00:00:00

Total = 00:08:03

Duraclé de les unltats informatives sobre
els candidats a Antena 3

Mas: 28%

B Mas

B Maragali
OCearod

O Piqué

W Saura (0)

Plqué: 37%

Cerod: 6% Maragall: 28%

Veu
Mas 00:01:24
Maragall 00:00:58
Carod-Rovira 00:00:12
Piqué 00:01:28
Saura 00:00:00
Total = 00:04:02
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Sobre les dades presentades a les grafiques anteriors, poden establir-se les segilents

consideracions rellevants:

Tant pel que fa a la quantitat d’unitats informatives com pel que fa al temps dedicat
a cadascun dels candidats, la cobertura que realitza Anfena 3 presenta un
desequilibri manifest respecte al pes politic que cadascuna d’aquestes candidatures

té a Catalunya. El candidat amb major preséncia als informatius d’Antena 3 és

Veu dels candidats als Informatius d'Antena 3

Piqué: 36% Mas: 35% OMes

K Maragall
OCerod
QPlqué

B Saura (0)

Cared: §%
Maragall: 24%
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Piqué, amb uns percentatges superiors al 33% en tots els casos; el segueixen Mas i

Maragall; resulta significativa I’escassa preséncia de Carod-Rovira i encara més

significativa la nul-la preséncia de Saura.

- Tot i que, en el temps dedicat als candidats, el corresponent a Piqué és bastant

superior al de Mas, en el dedicat a la preséncia fisica i verbal dels candidats els

percentatges s’apropen de forma molt considerable, ja que la preséncia fisica i

verbal de Mas adquireix una gran rellevincia en la informacié sobre la seva

candidatura, la qual cosa no succeeix en la mateixa mesura amb Maragall. Respecte

a aixd ultim, val a dir que aquesta tendéncia es produia també a TV3 i TVEI, i

sembla projectar una imatge de menor lideratge per part de Maragall, en comparacié

amb Mas.

2.2.4, Telecinco

Grific 6.17. Quantitat d’unitats informatives sobre els candidats a Telecinco

Unitats
Mas 3
Maragall 3
Carod-Rovira 2
Piqué 2
Saura 1
Total =11

Unltats informatives sobre els candidats
aTele§

Saura: 8%

Mas: 26%

OMas

B Maragall
QCarod
QPiqué
BSaura

Piqué: 18%

Carod: 18%
Maregell: 27%
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Grific 6.18, Duracié de les unitats informatives sobre els candidats a Telecinco

Duracié

00:01:46

Maragall

00:02:37

Carod-Rovira 00:00:41

Piqué 00:00:52
Saura 00:00:21
Total = 00:06:17

Duraclé de les unitats Informatives sabre
els candkiats a Tele 5

Saura: 6%
Piqué: 14%

Mas: 28%

BMas
BMaragall
OCered
QPiqué
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Carod: 11%

Maragall: 41%

Grafic 6.19. Preséncia fisica dels candidats a Telecinco

Preséncia
Mas 00:00:53
Maragall 00:01:17
Carod-Rovira 00:00:32
Piqué 00:00:16
Saura 00:00:12
Total = 00:03:10

Preséncia dels candidats als informatius
de Tele 5
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EMaragall
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QPiqué
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Carod: 17%

Maragall: 41%
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Gnitfic 6.20. Veu dels candidats a Telecinco

Veu Veu dels candidats als Informatius de Tele §

Mas 00:00:26

Maragall 00:00:39 Saura: 12%

Mas: 25%

Carod-Rovira 00:00:09 BMas

" HEMarsgall
Piqué 00:00:16 OCared

Seura 00:00:12 . o QPiqus
Carod: 8% \ 8 S MSaura

Total = 00:01:42

Maragall: 38%

En relacié amb les dades presentades a les grafiques anteriors, poden establir-se les

segilents consideracions rellevants:

- Tot i que Telecinco, en la quantitat d’unitats informatives, manté una certa proporcié
de la preséncia dels diferents candidats en relacié amb el pes politic de cadascuna de
les candidatures a Catalunya, en termes de quantitat de temps que s’hi dedica
aquesta proporcid desapareix i sugmenta clarament el percentatge dedicat a
Maragall, que es situa molt per sobre del temps dedicat 8 Mas i, evidentement, de la
resta de candidats.

- L’increment de la preséncia de Maragall es produeix en detriment de les de Carod-
Rovira, Piqué i Saurs i aixd el permet situar-se per sobre de Mas, tot i que aquest
mantingui els seus percentatges de temps dedicats.

- La tendéncia a I’augment de la cobertura de la candidatura de Maragall es produeix

també en relaci6 amb la seva preséncia fisica i verbal.

2.2.5. Consideracions generals
Les cadenes publiques T7V3 i TVEI mantenen un temps de cobertura informativa sobre
els diferents candidats amb un criteri d’una certa proporcionalitat respecte al pes politic

de cadascuna de les seves formacions politiques al Parlament de Catalunya; pel contrari,
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les cadenes estatals privades desequilibren totalment aquesta proporcionalitat, en el cas
d’Antena 3 a favor de Piqué i en el cas de Telecinco a favor de Maragall.

TV3 dedica un percentatge de temps a la preséncia fisica i verbal de Mas
significativament superior al que dedica a Maragall. A Antena 3 també la presencia
fisica i verbal de Mas es for¢a superior a la de Maragall i s’acosta a la que es dedica a
Piqué. A TVEI la preséncia fisica i sobretot la preséncia verbal de Mas ¢és
percentualment superior a la de Maragall. Pel contrari, a Telecinco s’inverteix aquesta
tendéncia en el sentit que la preséncia de Maragall resulta significativament superior a
la de Mas.

3. Eldiscurs dels candidats als informatius de les cadenes de televisié

En aquest apartat es presenten els resultats corresponents a I’analisi qualitativa del
discurs dels candidats construit en els informatius de la “recta final” de la campanya
electoral. Els cinc apartats que composen aquest capitol ressegueixen en primer lloc la
imatge construida per a cadascun dels candidats en el conjunt de les cadenes analitzades
i, a continuacid, s’especifiquen les diferéncies en el tractament en cadascuna de les

cadenes.

3.1, Eldiscurs d'Artur Mas

3.1.1. El discurs d’Artur Mas en el conjunt de les cadenes

El discurs electoral d’Artur Mas que es deriva de les seves intervencions als espais
informatius de les diferents cadenes posseeix les segiients caracteristiques:

Artur Mas es presenta fonamentalment com a politic que fa demandes i sol'licita
compromisos als electors i al poble de Catalunya. Aquests compromisos tenen a veure
fonamentalment amb la fidelitat als valors catalanistes i 8 no deixar Catalunya en mans
del PSOE.

D’altra banda, Artur Mas no es presenta com a protagonista individual de I’accié
politica siné que generalment s’inclou en un “nosaltres” que fa referéncia a la seva
formacié politica i, en un sentit més ampli, també a I’entorn dels sectors de ciutadans

que s’identifiquen amb aquesta formacié.
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En el seu discurs, Catalunya apareix com a subjecte que serd beneficiari de la futura
accio politica del seu govern, tot marcant-se objectius de caricter clarament catalanista:
preservar i potenciar I’autonomia catalana o fer “un gran pais”.

Presenta a Pasqual Maragall, per la seva dependéncia del PSOE, com a oponent del
projecte politic que ¢ll encarna i que dificultard la consecuci6 dels objectius plantejats,
tot situant els “partits espanyols” PP i PSOE i personatges politics com Rodriguez
Ibarra i Aznar com a adversaris de les metes que es pretenen assolir per a Catalunya.
D’altra banda, Mas realitza valoracions negatives de I’accié politica de Carod-Rovira
per plantejar-se pactar amb el PSOE, mentre fa valoracions positives d’altres politics de

CiU i especialment del llegat i I’esforg de Jordi Pujol.

3.1.2. Caracteristiques especifiques del discurs d’Artur Mas a cadascuna de les cadenes
TV3 és la cadena televisiva que presenta el discurs d’Artur Mas de la forma més
completa i la que reprodueix més fidelment tots els elements fonamentals i constitutius
del seu discurs transmés pel conjunt de les cadenes, els quals han estat apuntats en
I’apartat anterior,

En el discurs que 7VE! presenta d’Artur Mas destaquen alguns elements especifics,
com la referéncia a fites politiques en el marc europeu: defensa d’una “Europa de
regions”, o potenciar 'autonomia catalana portant el catald a la Unié Europea.
Maragall, el PSOE i el PP continuen apareixent com a adversaris, perd no prenen relleu
les critiques negatives a Carod-Rovira ni els reconeixements a altres politics de CiU nia
Jordi Pujol.

A Antena 3 el discurs d’Artur Mas perd matisos, perd conserva I’estructura profunda
general ja apuntada. L’ element més significatiu és que com a oponents del scu projecte
politic apareixen fonamentalment Pasqual Maragall i els partits d’esquerra: PSC i, en
menor mesura, ICV-EA. S’explicita molt menys ’enfrontament entre Mas i el PP o els
seus liders politics.

Pel que fa a Telecinco, en I'iinica ocasié en la que apareix el discurs electoral directe de
Mas, es centra en emfasitzar que els vots de CiU no serviran per a que Catalw:iya “sigui

entregada” al PSOE.
3.2. Eldiscurs de Pasqual Maragall

3.2.1. El discurs de Pasqual Maragall en el conjunt de les cadenes
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El discurs electoral de Pasqual Maragall que es deriva de les seves intervencions als
espais informatius de les diferents cadenes posseeix les segiients caracteristiques:

Pasqual Maragall es presenta a si mateix d’una manera molt accentuada com & lider
politic que adquireix *auto-compromisos” en relacié amb diferents temes, com les
politiques socials, el nou Estatut d’Autonomia i alternatives al transvasament de 1’Ebre.
D’altra banda, Maragall s’adjudica el protagonisme personal de I'accid politica que
desenvolupara a favor dels ciutadans de Catalunya i d’Espanya i especialment dels
joves, tot plantejant-se les fites d’una Espanya plural sense ruptures, un nou Estatut
d’Autonomia i més serveis socials en vivenda, educacié i salut. Tot plegat a través
d’una politica basada en el dialeg, la negociacié i la idea de progrés.

Com a suport per a portar a terme aquestes politiques, cita a altres comunitats
autdnomes espanyoles, els ciutadans de Catalunya, la “gent que ve de fora” i, en un cas,
“els meus técnics”.

Com a oponents a les fites a aconseguir, situa la dreta, el PP: “volen enfrontar
Espanya”, Artur Mas i, especialment, CiU: “continuitat”,

En darrer lloc, cal ressaltar que Pasqual Maragall reconeix positivament el llegat de

Jordi Pujol.

3.2.2. Caracteristiques especifiques del discurs de Pasqual Maragall a cadascuna de les
cadenes

Segons el discurs general que s’ha presentat anteriorment, a TV3 reben menys pes
informatiu que en altres cadenes dos elements fonamentals: en primer lloc, la referéncia
al projecte de I’Espanya plural i la col'laboracié amb altres comunitats autdnomes i, en
segon lloc, I’enfrontament que Pasqual Maragall estableix en el seu discurs amb el PP;
Artur Mas i CiU apareixen com a principals adversaris.

A TVEI, en canvi, en el discurs que es presenta de Pasqual Maragall tenen menys
rellevancia que en altres cadenes les referéncies a la proposta d’un nou Estatut
d’Autonomia i s’atribucix a la dreta del PP el paper principal com a adversari.

Aixi doncs, s’observa una certa tendéncia en les cadenes publiques a projectar una
imatge particular al voltant dels candidats no tant per allo que es diu siné per alld que no
es diu, o bé per alldo que es deixa en un segon o tercer terme informatiu, és a dir, per
omissio.

A Antena 3 destaca el fet que, amb major incidéncia que respecte a la resta de candidats,

es presenta una imatge de Maragall notablement subordinada als discursos creuats
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d’altres actors politics o dels propis periodistes. En la unitat informativa més destacable
on es recull el discurs propi de Maragall, el candidat del PSC proposa una “unié
indestructible de tots els pobles d’Espanya”, basada en la iliure voluntat i no en la
imposici6.

A Telecinco, entre les també escasses unitats informatives que recullen el discurs
electoral del candidat, Maragall, davant plantejaments dels periodistes relatius a
possibles pactes, aposta pel canvi, “aire nou”, “ventilacié”. Afirma que seria “uma

estafa” propugnar el canvi i després “tornar a posar els mateixos” (CiU).

32.3. Eldiscurs de Josep-Lluls Carod-Rovira

3.3.1. Eldiscurs de Josep-Lluis Carod-Rovira en el conjl'mt de les cadenes

El discurs electoral de Carod-Rovira que es deriva de les seves intervencions en els
espais informatius de les diferents cadenes posseeix les seglients caracteristiques:
Carod-Rovira apareix d’una manera reiterada com a politic que demanda a un
destinatari, especificat com a “catalans i catalanes”, un vot derivat de I'expressié
emocional dels sentimients nacionalistes. També anuncia 1’exigéncia d’un compromis a
Mas i Maragall en cas de pacte perqué no se’n refia de cap dels dos. Pel que fa al paper
que s’assigna de forma recurrent Carod-Rovira com a politic que encarrega quelcom als
electors, cal assenyalar que, en aquest aspecte, coincideix amb Artur Mas, perd es
produeix un matis diferencial fonamental en la forma amb qué ambdés exerceixen
aquests “encdrrecs”; mentre Mas acostuma a apellar a actes de responsabilitat dels
electors, Carod-Rovira, en canvi, apel-la a la dimensié emocional dels votants.
Carod-Rovira es presenta també com a protagonista de I’accid politica, de forma
personalitzada o bé integrat en un “nosaltres”, que sol referir-se a ERC. Aquesta accié
politica esta dirigida en benefici de la naci6 catalana i les fites que proposa sén la seva
Hibertat i “no vendre’s a a Madrid”.

Situa la resta de partits politics, PP, PSC, CiU i ICV-EA (tots) i personatges com Aznar,
Artur Mas i Mayor Oreja, com a oponents i adversaris respecte a les metes i Paccié

politica tragada per la seva candidatura.

3.3.2. Caracteristiques especifiques del discurs de Josep-Lluis Carod-Rovira a

cadascuna de les cadenes
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A TV3 es presenta de forma completa el discurs de Carod-Rovira assenyalat en [apartat
anterior, introduint expressions amb una forta cdrrega emotiva de caracter nacionalista:
“Voteu amb el cor, com a ciutadans lliures, deixeu anar els vostres sentiments, votant
ERC votareu alld que estimeu de debo”, “Visca Catalunya lliure! Aquest és el nostre
programa!”, També apareix un reconeixement positiu de Carod-Rovira als presidents
Macia i Companys: “El millor de la nostra historia!”, tot identificant-se amb la seva
honestedat i valentia.

A TVEI es déna preponderancia al compromis que Carod-Rovira reclama a Artur
Mas/CiU i al PSC perqué demostrin que sén de fiar, aixf com la demanda a sectors de
Pelectorat perqué no es deixin pressionar per CiU per no votar a ERC. Com a oponents
del projecte politic d’ERC es presenten fonamentaiment CiU i el PSC.

A Antena 3 es presenta una estructura molt redufda del discurs de Carod-Rovira, en el
qual Unicament s’apel'la als “catalans i catalanes” perqué votin de forma emotiva, amb
¢l cor, i la reclamacié que en el futur tot pot ser negociable, inclos el nom del President.
No apareix cap referéncia a figures concretes d’adversaris o oponents.

A Telecinco també s presenta una estructura molt reduida del discurs de Carod-Rovira,
centrat en el compromis que anuncia que fara signar a Pasqual Maragall i Artur Mas

amb [’objectiu que no es pacti amb el PP.

3.4. Eldiscurs de Josep Pigué

3.4.1. El discurs de Josep Piqué en el conjunt de les cadenes

El discurs electoral de Josep Piqué que es deriva de les seves intervencions als espais
informatius de les diferents cadenes posseeix les seglients caracteristiques: Piqué es
presenta de forma clarament preponderant com a politic que apel-la als electors (votants
del PP, indecisos i abstencionistes) per a demanar-los no votar a CiU, ERC, PSC ni
abstenir-se, i no deixar-se enganyar per la resta de partits.

Planteja com a fita evitar un govern d’esquerres /o nacionalista i evitar també
I'independentisme. En funcié d’aquesta fita, cedeix el protagonisme de 1'accié als
electors, que amb el seu vot evitaran escenaris futurs negatius per Catalunya en funcié
dels possibles pactes de govern.

Es pot observar com el discurs que més freqlientment projecten les cadenes de televisié

sobre Piqué gira al voltant de negacions i rebutjos, adverténcies, en definitiva, sobre les
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accions negatives que poden desenvolupar els altres partits, amb grau molt superior als
discursos de tipus constructiu sobre els plans politics del seu partit.

D’altra banda, Piqué situa com a oponents a Artur Mas/CiU i a Pasqual Maragall/PSC-
PSOE per la seva disposici6 a pactar amb ERC i, per tant, presenta Carod-Rovira i ERC

com a antagonista fonamental.

3.42, Caracteristiques especifiques del discurs de Josep Piqué a cadascuna de les
cadenes

A TV3 aparcix un discurs de Josep Piqué que reprodueix, en les seves linies
fonamentals, el discurs apuntat anteriorment. Com a clement especific, s*hi afegeix una
critica/protesta d’aquest politic contra un “grup d’esvalotadors” que van realitzar
accions per a bloquejar un acte electoral del PP. Cal assenyalar que I’enfoc informatiu,
en aquest cas, dedica practicament tant protagonisme als responsables de les protestes i
aldarulls contra el PP i al propi succés, com a les critiques posteriors de Piqué.

A TVEI també es mantenen les linies generals del discurs ja apuntat de Piqué. Com a
elements especifics destaquen algunes propostes de cardcter social: destinar uns 600
milions d’euros als barris degradats, més equipaments i vigilancia, i la qualificacié del
vot al PPC com “I’Unic vot atil”.

A Antena 3 apareix una lleugera variacié sobre 1’esquema general de! discurs
anteriorment exposat, tot i que seguint les seves linies fonamentals. Es déna més
protagonisme al PP en I’accié politica que beneficia Catalunya, projectant un discurs
més constructiu que a la resta de cadenes, i apareix Piqué parlant sobre la forta inversi6
per a Catalunya, a través de I’Estat, i de com el PP ha donat a Catalunya ¢l millor
sistema de finangament de la seva historia.

Als informatius del vespre de Telecinco no es recull, durant la recta final de la

campanya, cap unitat informativa que presenti el discurs electoral directe de Piqué.

3.5. Eldiscurs de Joan Saura

3.5.1. El discurs de Joan Saura en el conjunt de les cadenes

El discurs electoral de Joan Suaura que es deriva de les seves intervencions als espais
informatius de les diferents cadenes posseeix les seglients caracteristiques:

Joan Saura apareix com a politic que manifesta el compromis de la seva formacié
politica, ICV-EA, en la lluita contra el feixisme, apel-lant a la tradicié antifranquista del
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PSUC. També demana el compromis dels joves que creuen que un altre mén es possible
ique es van manifestar contra la guerra a I'Iraq i contra la globalitzacid.

Es situa a si mateix com a lider politic i a ICV-EA 1 els joves com a protagonistes de
’accid politica en benefici d’'un mén alternatiu, mitjangant “una altra globalitzaci6™, “el
progrés de tots i no només d’uns pocs”, més serveis socials i acabar amb la pobresa.
Presenta “la dreta” com a adversaria de les metes plantejades i en concret les formacions

politiques PP i CiU i politics com Pujol, Mas, Duran, Piqué o Aznar.

3.5.2. Caracteristiques especifiques del discurs de Joan Saura a cadascuna de les
cadenes

A TV3 el discurs que es presenta de Joan Saura reprodueix les linies generals apuntades
en I’apartat anterior,

A TVEI perd preséncia Papel-lacié que Joan Saura realitza als joves i també a Ia lluita
contra la pobresa i per una globalitzacié alternativa, posant-se especial émfasi en les
al'lusions a I'antifranquisme i les critiques a “la dreta™ PP i CiU.

A Antena 3 no es concedeix a Joan Saura cap tipus de cobertura informativa en la
mostra analitzada.

Finalment, a Telecinco, Joan Saura apareix només en un qlestionari sobre el perfil
personal dels candidats que es va realitzar a tots elis perd, al marge d’aixd, no apareix
informacid sobre el discurs electoral del lider d’ICV-EA.

4. La imatge dels candidats
Un cop analitzat el discurs construit per cadascuna de les cadenes dels cinc candidats, la
segona part de I’anilisi qualitativa ha consistit en I'andlisi dels trets visuals recurrents

en la configuracié de la imatge dels candidats.

4.1. Artur Mas

La imatge del candidat Artur Mas es construeix a través de la seva vinculacié a un
seguit de personatges, d’esdeveniments i de discursos i d’un tipus particular de
realitzaci6 televisiva. Pel que fa els personatges, la imatge d’Artur Mas i la seva
vinculacié amb el partit —i, de vegades, també en relacié a la histdria de Catalunya—,
apareix situada de manera simbdlica en una linia del temps on el passat ¢s representat a
través de la figura de Jordi Pujol i el futur a través de la figura d’Albert Batalla, secretari
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general de les joventuts nacionalistes de Catalunya (JNC). Curiosament, aquesta linia
del temps és una linia masculina pel que fa els origens i la destinacié, mentre que la
definicié del present de Mas acostuma a fer-se en femeni (sovint se’l presenta “envoltat
de dones™, “besat per dones”, “reunit amb dones de diversos sectors de la societat”; tot i
que també “dina amb comerciants” per exemple.

Politicament i simbolicament, la imatge de Mas es defineix com el fill de Pujol, fill de
Catalunya i pare de les noves generacions nacionalistes. En canvi la imatge de present
de Mas és una imatge en femeni, construida de manera calida perd ferma; en aquest
sentit ¢s d’una feminitat particular: apareix amb Ferrusola (mare), Racosni, (P’esposa),
les conselleres del govern i les dones anonimes que ¢l besen i ’envolten.

Mas és el candidat de casa, el catal2 de tota la vida, que representa el fill de Catalunya,
emplagat discursivament a la historia del pais perd amb un programa politic poc definit.
En aquest sentit, les propostes son per conservar alld que ja hi ha, perd modemitzant-ho
(com és el cas de la presentaci6 dels projectes de conservacié del litoral catald, I’himne
del partit en versié rock o el tito] del seu llibre “La Catalunya emergent”).

Des del punt de vista de la imatge d’Artur Mas la seva gestualitat denota control i
precisi6, és un personatge preparat i ensinistrat en el valor de la correccié absoluta —
control de les mans en els mitings, de la posici6 dels dits, etc.—; del vestuari, —apareix
invariablement vestit amb camisa clara, americana i les corbates a ratlles en diagonal—;
i també mostra control de les actituds de respecte i discreci6 gairebé “propies del partit”
perd també d’una mentalitat —Pujol treu confetti de 'americana de Mas en actitud
paternalista i Mas treu un paper de confetti del cap de Pujol, amb discretes expressions
d’afecte, malgrat 'ambient festiu en el que es desenvolupa tot plegat.

Finalment, pel que fa la realitzacid, el tipus de plans que intervenen en la construcci6 de
la imatge de Mas s6n uns plans de proximitat, amb una voluntat de mostrar les diferents
cares del personatge (es fan plans del politic des de diferents angles o s’utilitza sovint el
zoom per acostar al personatge), i als mitings sén freqiients els plans des de la dreta
contrapicats. Crida I'atencié el fet que als mitings les transicions de plans d’Artur Mas
solen ser per fosa encadenada, encadenats suaus, zooms lleus; tot plegat remet a una
sensacié de flutdesa i harmonia, d’apropament al candidat del qual en coneixem
diversos angles i que contribucixen a “humanitzar” el candidat (potser el cas que
destaca ¢és una fosa encadenada entre el rostre de Jordi Pujol en primer pla i un pla mig

de Mas, justament quan el candidat afirma sentir-se orgullos del seu llegat).
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4.2. Pasqual Maragall

La imatge de Pasqual Maragall és construida de manera significativament diferenciada
de la d’Artur Mas; probablement la senzillesa, fins i tot ’austeritat —manca de
glamour, en qualsevol cas— poden ser ¢ls valors recurrents de la seva caracteritzacid.
Els personatges amb qui apareix Maragall sén per una banda, la figura de Zapatero o de
Marcellf Iglesias (president aragonés) i, per una altra personatges del moén de les arts i
I’espectacle com Carles Flavid, els Comediants o Javier Gurruchaga.

Pel que fa a la vinculacié de Maragall amb el seu partit, aquesta es construeix de manera
diferenciada que la de I'anterior candidat, Maragall apareix de la ma de Zapatero o fins i
tot ballant amb ell, fets que situen la seva relacid politica en un espai de familiaritat i
complicitat alegre i distesa, tot i que amb reconeixement del respecte i/o la jerarquia
(Maragall aplaudeix dret a Zapatero), en aquest sentit la veu en off comenta de manera
metaforica que “a veces les costaba ir al mismo ritmo”.

Maragall apareix en uns espais representatius de certes arees de Catalunya (Monestir de
Poblet, Vendrell, Montblanc, Vic) o que han adquirit un protagonisme mediatic (Terres
de I'Ebre), d’on es diu que és un dels “punts més calents d’aquesta convocatdria
electoral” o que és “la zona amb el descontentament pel Pla Hidrologic com a rerafons
electoral”. Els espais interiors en els que apareix sén espais que denoten una certa
austeritat —en el cas del restaurant de les Terres de I’Ebre, salé de Montblanc.

AixI, es podria afirmar que pel que fa a la identificacié geografica de Maragall, aquesta
es construeix en relacié a una Catalunya tradicional mentre que la seva identificacio
politica es fa amb personatges que denoten un cert progressisme (membres amb cirrec
del PSOE) o gent vinculada a I'espectacle (actors, cantants, etc.).

La figura de Maragall no s’associa a sectors socials particulars (botiguers, empresaris,
treballadors del camp, etc.), ni tampoc apareixen dones de manera especifica com en el
cas de Mas (llevat de I'acte en el que balla amb Lucrecia). En aquest sentit, tot i que el
candidat apareix en actuacions on hi ha gent en ambients festius, no se li associen
plblics especifics. La Unica excepcié que apareix amb freqiéncia €s la d’un public jove
a I’escenari dels mitings.

Maragall apareix de manera recurrent en moviment, anant o venint de fer algun miting,
traslladant-se o arribant en autocar. Els fragments que apareixen de Maragall fent
alguna intervenci6 en algun miting mostren una imatge que denota una certa inseguretat
personal (i politica?) —Illegeix bastant les seves notes quan es troba al faristol,
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s’equivoca en alguna ocasi6 o alterna deliberadament I'idioma de les seves
intervencions).

Pel que fa el seu aspecte fisic, Maragall també va vestit amb americana i corbata a
ratlles en diagonal i apareix en unes actituds /o posicié alegre, distesa i relaxada perd
també cansada i mancada d’energia (postures lleugerament encorbades, espatlles
caigudes, cansament, etc.). La gestualitat de Maragall és molt menys continguda i
refora la manca d’energia que de vegades presenta la seva actitud (moviments de les
mans poc contundents, recolzament al faristol, mans a la cintura o a la butxaca,
balancejos) i la seva parla és lenta amb forga pauses.

Per tancar amb Pandlisi de la imatge de Maragall, cal afegir que els plans que
predominen en el seu cas als mitings sén plans de tipus mig i mig curt frontals. Com
s’ha comentat anteriorment, d’aquest candidat surten poques imatges durant els
discursos dels mitings i, en canvi, apareix en plans més info.rmals (al carrer, traslladant-
se en l’autocar) que permeten copsar una gestualitat més extensa i menys ritualitzada.
Crida I’atencié el fet que als mitings les transicions entre plans es fan per tall, fet que
remet a un ritme més agil, menys harmonic que en el cas de Mas i en el que intervenen
altres personatges. Aixi, sovint s’insereixen en les informacions relatives a la campanya
d’aquest candidat videos que, curiosament, no son del candidat sin6 d’altres politics de

la seva formacié (Joaquim Nadal) o de les actuacions artistiques de la campanya.

4.3. Josep-Lluis Carod-Rovira

Aquest candidat apareix acompanyat per alguns membres del seu partit (Pere Esteve i
Pere Portabella) i també apareix amb altres sectors de¢ la poblacié (comerciants o
botiguers). A nivell de public surt amb gent de totes les edats. Les accions que Carod-
Rovira porta a terme sén accions disteses i amigables (prova datils, saluda comerciants,
fa brindis, mira [libres), fins i tot camina al costat d’un cap gros que replica la seva
figura i riu.

D’altra banda, els espais on apareix el candidat resulten significatius: el teatre
conservatori de la ciutat de Manresa —origen segons algunes opinions del catalanisme
modern— i el Mercat de la Boqueria de Barcelona.

A nivell d’imatge, Carod-Rovira vesteix també amb americana i la corbata a ratlles en
diagonal (excepcionalment apareix amb una corbata negre i punts marrd) i, pel que fa la
seva gestualitat cal destacar el protagonisme que adopten els seus punys, que tanca amb

émfasi de manera apassionada, o els aixeca consecutivament en mig del seu discurs o
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els junta davant del pit per demanar que es voti amb el cor. A diferéncia dels candidats
Mas i Maragall, Carod-Rovira gesticula amb émfasi, energia (¢l primer gairebé no
gesticula i el segon ho fa sense energia) i apassionament, tot i que potser amb un cert to
visionari o d’éxtasi (obre les mans o les alga al cel) per demanar el vot Iliure, (com si
s’encomanés al cel).

Pel que fa la realitzacid, en les unitats informatives en les que apareix la imatge de
Carod-Rovira als mitings, cal esmentar que els plans sén sempre plans mitjos frontals i
que no hi ha primers plans del candidat, fet que remet a una certa distincia emocional i
a una uniformitat de tractament que simbolicament pot fer referéncia a una uniformitat

de la figura del candidat. També apareix, de manera diferenciada, un pla general picat.

4.4, Josep Piqué

Pel que fa els personatges que contribucixen a la conformacié de la imatge dels
candidats, s’esmenta que el candidat del Partit Popular “coincideix” en un acte a
Barcelona amb Aznar —fet que emfatitza la distdncia politica amb la que es volen
mostrar els dos politics— i en un parell d’actes electorals amb Mariano Rajoy, Javier
Arenas i Ferndndez Diaz.

Es fa referéncia a alguna questid del programa electoral —presentacié del programa
d’esports— que permet veure el tipus i el grau de complicitats que genera el candidat
respecte algunes institucions del pafs; en aquest sentit apareixen personatges com
Laporta (F.C.Barcelona) o Samaranch (Comité Olimpic Internacional) a qui Piqué agafa
amistosament P'esquena. Es ¢l cas també d'una aparicié del candidat al Forum Tribuna
de Barcelona, d’ambientaci6 luxosa i vestuari clegant dels convidats. Aquesta
complicitat permet adscriure el personatge a sectors representatius de la societat
catalana de prestigi internacional.

Pel que fa la vinculacié geografica de Piqué cal esmentar que les seves aparicions sén al
voltant de 1’drea de Barcelona o a la mateixa ciutat —barri de Congrés, Rubi, Matar6 o
Badalona—, només hi ha un acte que se celebra fora de Pdrea d’influéncia de Barcelona
que es fa a Lleida.

Cal destacar la imatge de modernitat a la que remet la “decoracié” que acompanya el
candidat, tant en els elements dissenyats especificament per & la campanya com en
algunes declaracions que fa als periodistes. En aquest sentit cal esmentar que un faristol
dissenyat per a la campanya ¢és sofisticat, amb forma de “V”, que en el mfting del PPC a

Rubf darrera del faristol apareix la direccié web i el logo del partit o que al miting final
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Pescenari és rodd i aparcixen els colors lila i rosa lleugerament difuminats; les
declaracions que fa Piqué quan presenta el programa d’esports les fa davant d’una
pintura d’art modern, abstracta. Tot plegat remet a una imatge de voluntat de renovacio i
de separacié dels elements tradicionals als que s’associa aquest partit i els seus
candidats.

En aquest sentit, la imatge del propi candidat adquireix un paper protagonista en tot
aquest context de renovacié amb el que es presenta el partit. Es potser anecddtic que, tot
i que Piqué vesteix amb americana no porta la classica corbata a ratlles en diagonal sin6
que porta corbates amb punts (com Carod-Rovira) o llises i que, levat d’una ocasid,
apareix amb una imatge polida i seriosa tot i que no tan rigida com altres candidats —en
aquest sentit, Piqué apareix jugant amb les seves ulleres mentre parla o manipula el seu
rellotge de manera metddica i concentrada—. En una ocasié anecddtica i que per tant no
és representativa, Piqué apareix despentinat i enfurismat, escortat per mossos
d’esquadra i responent a algunes provocacions a la ciutat de Mataro.

A nivell de realitzacié televisiva, cal senyalar que els plans de mostracié de Piqué son
plans frontals, de tipus mig o tres quarts i plans generals del conjunt Piqué/Aznar.
Aquest tipus de mostracié remet per una banda a una distdncia respecte la persona del
candidat i per una altra a la seva vinculacié a Aznar tot i que a nivell de I’dudio es

minimitza aquest fet i se’l titlla de “coincidéncia”.

4.5. Joan Saura

Pel que fa els personatges que contribueixen a construir la imatge piblica de Saura és
rellevant remarcar que apareix com un candidat independent respecte adscripcions
politiques dins I’Estat espanyol o fins i tot dins el seu propi partit —no apareix amb
altres membres del partit o partits afins de I’estat espanyol—, siné que Saura és un
candidat que compta amb un suport internacional i progressista; en aquest sentit,
s’esmenta el suport del Partit dels Trebatladors del Brasil, liderat per Lula i de la
Federacié dels Verds Europeus. A nivell anecdotic, Saura compta amb el suport d’Imma
Mayol que el substitueix en un acte; és a dir, suport del nivell local (familiar) i
internacional.

Apart de la cobertura dels mitings, 1'adscripcié geografica de Saura a Catalunya es
realitza en poblacions petites perd significatives de la historia del pafs o, més
concretament, de les persones significatives del pals que, curiosament, sén persones

mortes. En aquest cas, cal esmentar el cas de Corbera d’Ebre, com a reclam de la
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memoria antifranquista o €l de Roda de Ter, on es desplaga el candidat en motiu dels
funerals de Miquel Martf i Pol.

Aquesta adscripcid geografica permet vincular Saura i el seu partit a un determinat
ideari politic que, tot i pertdnyer a una orbita “progressista” es defineix, pel que fa
I'ambit catald, amb referents del passat. Es a dir, i vinculant aquesta dada amb el que
s’ha esmentat anteriorment, I'ideari -“progressista” de Saura es construeix en base a
elements del passat pel que fa I'adscripcié catalano-espanyola, i el que es construeix en
base al present es fa a través de referents internacionals. Es a dir, el progressisme de
Saura i del seu partit no esta ancorat en referents catalano-espanyols de temps present
siné en referents internacionals i de temps passat (lluny en qualsevol cas de la realitat
politica immediata).

A nivell de la imatge del candidat, Saura és I’unic candidat que apareix amb camises de
ratlles, polos i sense corbata; la seva gesticulacié és continguda i amb poca
contundéncia.

Saura apareix als mitings en plans de tipus mig i frontals, en una realitzacié senzilla i

amb una sola camera,

4. Conclusions generals

En aquest darrer apartat es presenten les conclusions més rellevants de la doble analisi
de les unitats informatives analitzades (quantitativa i qualitativa). En primer lloc,
aquestes conclusions recullen els elements fonamentals de la visibilitat dels candidats i
la seva diferéncia en funcié de les cadenes analitzades. En segon lloc, en aquestes
conclusions s’identifiquen quatre grans eixos discursius que permeten posicionar els
cinc candidats de les eleccions i configurar aix{, de manera diferenciada, 1a imatge

construida per les diferents cadenes de televisio.

Sobre la visibilitat dels candidats

Segons els principals resultats obtinguts en aquest estudi, la preséncia dels candidats als
informatius del vespre durant la recta final de la campanya electoral sembla respondre,
en gran mesura, a factors diferencials en funcié de la titularitat publica o privada de les
cadenes.

D’aquesta manera, destaca el fet que, mentre a T/3 i a TVEI es mantenen un nimero

d'unitats informatives i de temps dedicat a cadascun dels candidats seguint una

204




proporcionalitat respecte al pes politic dels corresponents partits al Parlament de
Catalunya, en les cadenes privades es trenca aquest equilibri. Tot i aix0, no es pot parlar
d’un equilibri exacte o perfecte a les cadenes pibliques, ja que, tant 7V3 com TVEI,
presenten una major preséncia de Mas pel que fa a la seva visibilitat fisica i al seu
discurs electoral directe, la qual cosa tendeix a projectar un major protagonisme del
candidat de CiU en relacié amb la seva candidatura, que no pas de Maragall respecte al
PSC. Aquest lleuger desequilibri sobre la preséncia dels candidats a les cadenes
plbliques esdevé més palés a les cadenes privades: en el cas d’dntena 3 clarament a
favor de Piqué i, en segon terme, a favor de Mas, i, en el cas de Telecinco, a favor de
Maragall.

Una altra diferéncia rellevant entre les cadenes piibliques i les privades rau en el fet que,
mentre les cadenes publiques ofereixen un alt contingut sobre la campanya clectoral
basat en la reproduccié directa o descrita per I'informador del discurs electoral propi del
candidat, a les cadenes privades predomina, en canvi, la construccié de la imatge dels
candidats a través de referéncies creuades a cdmrec de companys del partit,
especulacions dels periodistes sobre els possibles pactes i, sobretot, de rivals politics.
Finalment, segons el contrast de resultats entre la present investigacié i la realitzada
sobre la imatge dels candidats a la campanya electoral del 1999, es pot establir la
seglient hipotesi, que caldria validar a través de futures investigacions:

Es pot inferir que, com major és la proximitat politico-ideoldgica d’una cadena de
televisié respecte una candidatura, la preséncia de la imatge i la veu del lider és

percentualment superior en relacio al temps dedicat al conjunt de la seva candidatura,

Sobre els principals eixos discursius dels candidats

L’encreuament dels principals missatges electorals dels candidats va configurar, al llarg
de la campanya electoral, uns eixos discursius fonamentals, que poden ajudar a
contextualitzar tant el discurs particular de cada candidat com el propi mapa politic que

va anar teixint-se durant la campanya.

La continuitat i el canvi

! Al voltant d’aquesta quiestio:
Gifreu, J. i Pallarés, F. (ed.): La campanya més disputada. Mitjans, partits i ciutadans a les eleccions
catalanes del 1999, Barcelona: Portic, 2001.
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Probablement I’eix discursiu més recurrent es va establir, de manera similar a les
anteriors eleccions,? entre els pols de la continuitat i el canvi.

El discurs d’Artur Mas conté les esséncies de la continuitat; el candidat de CiU apel-la a
la legitimitat d’un projecte politic d’abast historic, que no s’ha de trencar. Per
aconseguir-ho, Mas demana als electors compromis amb els valors catalanistes, i
encarrega als propis electors la continuacié d’aquest procés historic, tot i que ’incloent-se
sovint a ell mateix i al seu partit en un “nosaltres”. La propia gestualitat de Mas en els
mitings és continguda i precisa, denota rigor i s’inscriu, de forma coherent, en aquesta
esfera de compromfs. Els objectius que proposa Mas son, fonamentslment, un
increment de 1'autonomia de Catalunya i fer “un gran pafs”, tot presentant els partits
espanyols, tant ¢l PP com el PSC, que Mas associa sempre amb el PSOE, com a
principals opositors i, ja en segon terme, ERC com a possible aliada del PSC.

El discurs de Pasqual Maragall, pel contrari, s basa en la idea del canvi i, a diferéncia
de Mas, el candidat del PSC es proposa directament a ell mateix com a protagonista
d’aquest canvi, tot adquirint “auto-compromisos”. Aix{ doncs, mentre Mas presenta la
continuitat com a tasca dels electors i, en tot cas, d’un “nosaltres™ inclusiu respecte a
CiU, Maragall presenta el canvi com a accié propia. Paral-lelament, mentre Mas situa ¢l
seu discurs en un marc de comprom{s, Maragall apella més aviat al didleg com a eix
fonamental de la seva accié de govern, i amb la dreta i la continuitat com a principals
oponents. Els objectius principals que planteja el candidat del PSC sén relatius al nou
Estatut, un increment de 1’autonomia sense ruptures i les politiques socials. Pel que fa a
la imatge de Maragall, destaquen la mobilitat per tota Catalunya i la companyia freqtient
en els mitings de personatges del mén de la cultura i P’espectacle. Aixo projecta una
imatge de Maragall dindmica i alhora festiva, amb certa informalitat i espontaneitat, que
contrasten amb la sobrietat i el rigor de Mas.

Tot i que Mas i Maragall representen els dos pols principals en la tensié establerta entre
la continuitat i el canvi, els altres candidats poden situar-se també en aquest eix:
Carod-Rovira planteja també el canvi, perd en aquest cas un canvi amb més accent en la
forma que no pas en el contingut, és a dir: el discurs de Carod-Rovira comparteix, en
alld essencial, la direccié nacionalista del de Mas, perd reclamant un increment de la
velocitat i un horitzé6 més llunya en les ambicions d’autogovern, aix{ com també una

major intensitat o emocionalitat en la forma d’avangar en aquesta direccié.

21bid.
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Joan Saura, d’altra banda, postula “cl canvi de debd”, segons 1’esidgan del seu partit, la
qual cosa situa el candidat d’ICV-EA, dins I’eix plantejat, en ’extrem del canvi, i fins i
tot més enllad del canvi proposat per Meragall, que sembla associar-se a una idea de
renovacio: “aire nou”, “ventilacié”, no vinculada, almenys explicitament, a canvis de
tanta transcendéncia, fins i tot d’abast mundial, com ¢ls que reclama Saura en el seu
discurs electoral.

Finalment, el discurs de Josep Piqué es situa molt lluny del canvi perd tampoc s’associa
clarament a la idea de continuftat. Es tracta d’un discurs més aviat centrat en
I'adverténcia sobre el risc del canvi. Aix{ com Maragall articula el seu discurs
presentant el canvi com & promesa, Piqué el tenyeix com a amenaga, especialment per la
disposicié de CiU i el PSC a pactar amb ERC, el principal antagonista en el discurs del
lider del PPC.

El seny i la rauxa

Tot i que, com s’ha comentat, un dels trets fonamentals del discurs de Mas rau en el seu
posicionament com a politic que demana compromis als ciutadans, no va ser 1'dnic
candidat que va recorrer a aquest tipus d’estructura discursiva: Carod-Rovira també fa
demandes amb frequéncia als “catalans i catalanes”, tot reclamant que votin lliurement,
que votin amb el cor, sense arronsar-se davant de cap pressio, per assolir, finalment, la
llibertat de Catalunya. Aixi doncs, tot i que els dos liders nacionalistes sovint presenten
els electors com a (co)protagonistes de les accions fonamentals que plantegen els seus
discursos, ho fan de manera molt diferent: Mas apel'la a un cert acte de responsabilitat
per assegurar la conservacié de tot alld que s’ha fet fins ara, en canvi, Carod-Rovira fa
una crida a la dimensié emocional dels electors, aixecant literalment Ia veu i els bragos,
gesticulant amb apassionament... Es tracta, en definitiva, de la secular distincié entre el
“seny” i la “rauxa”.

Destaca també el marc “&pic”, en cert sentit, en el qual Carod-Rovira sol plantejar el seu
discurs, situant a tots i cadascun dels altres partits com a oponents de les ambicions
d’ERC. Cal assenyalar, perd, un contrast entre 'clevada emocionalitat que es desprén
dels discursos electorals de Carod-Rovira i el to més aviat relaxat, distés, amb qué
apaeix en les imatges televisives que no comesponen als mitings. Respecte als diferents
escenaris visitats per Carod-Rovira durant la campanya d’ERC, es percep un especial
interés de la formaci6 republicana per a associar-se a sectors i espais populars, com per

exemple el mercat de la Boqueria, tot seguint I’eslogan: “+ a prop”.
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El discurs dels altres candidats es pot situar en algun punt intermig entre els pols del
seny i la rauxa, perd no de manera tan clara com els de Mas i Carod-Rovira. En termes
generals, aixo es deu a un balang entre el contingut del discurs i la forma d’expressar-lo:
En el cas de Maragall, el lider del PSC proposa un discurs que es pot considerar
assenyat en el semtit que defuig els plantejaments de confromtacid i aposta amb
insisténcia pel dialeg, perd, pel que fa a la “forma”, la imatge del candidat, com s’ha dit
anteriorment, acostuma a caracteritzar-se en la informacié televisiva per una série
d’accions ludiques o festives, com el ball amb la cantant Lucrecia i els nombrosos
personatges del mon de ’espectacle que apareixen als seus mitings. Tot i que aquest to
informal en la imatge de Maragall no es correspon clarament amb la rauxa, dins de l'eix
aqui plantejat, si es pot establir que ¢l discurs del candidat del PSC es construeix
fonamentalment sobre el seny pero en la seva posada en escena tendeix a la rauxa, en
aquest cas & una rauxa de tipus festiu o ludic.

Josep Piqué presenta una dualitat encara més palesa entre el seny i la rauxa, tot i que en
aquest cas de forma inversa: pel que fa al contingut del seu discurs, Piqué s’acosta a la
“rauxa” en el sentit que apel'la fonamentalment, de forma més o menys implicita, als
sentiments de I’clectorat, en aquest cas a la por davant possibles canvis que es presenten
com a negatius o perillosos per a Catalunya. Malgrat aquest rerafons emocional en el
discurs, Piqué, respecte a la forma d’expressar-se, resulta un politic fermament instal-lat
enel seny, com demostra el seu posat formal, reflexiu i metodic.

Pel que fa a Joan Saura, €l candidat d’ICV-EA s’aproxima tamb¢ a Ia “rauxa” en el
contingut del seu discurs, perd en aquest cas, al contrari que Piqué, per la visié
intensament esperangada sobre un mdn millor en el futur, associada a les referéncies
sobre la lluita antifeixista i antifranquista. Respecte a la forma, en canvi, Saura mostra
habitualment un to caimat i certa tempranga a I’hora de transmetre el seu discurs, fent,

per tant, un cert balang cap al seny.

Catalunya, Espanya i el Mdn

En relacié amb una dimensié geografica, el discurs dels candidats nacionalistes, Mas i
Carod-Rovira, se situa clarament en una esfera d’actuacié catalana, sensc integrar en els
seus projectes una vessant espanyola, siné més aviat el contrari: per Mas, els principals
oponents son els partits espanyols, entre els quals situa el PSC, com a depenent del
PSOE, i Carod-Rovira, per la seva banda, insisteix en la idea de “no vendre’s a
Madrid”. Maragall, en canvi, oscil'la aqu{ entre ambdés pols, plantejant sovint una
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integraci6 de Catalunya i Espanya com a doble beneficiari de les scves accions:
“ciutadans de Catalunya i Espanya” i tamb¢, directament, com a objectiu: una “pluralitat
d’Espanya sense ruptures”.

El discurs de Josep Piqué estd marcat, en aquest sentit, per constituir un element de
resisténcia envers l'increment de [’autonomia catalana que reclamen tots cls altres
partits, en major o menor mesura. Aquest fet, sumat a la preséncia d’Aznar i Rajoy en
alguns actes del PPC, i de les constants adverténcies contra ERC com a partit amb més
elevades aspiracions nacionalistes, tendeix a situar el discurs de Piqué en un marc
espanyol o espanyolista. Fins i tot també quant a la imatge oricntada als sectors populars
i la imatge de modemitat, vinculada a personatges institucionals, semblen oposar-se,
respectivament, Carod-Rovira i Josep Piqué, en les respectives posades en c.cena de les
seves campanyes.

Finalment, Joan Saura i ICV-EA suposen, en la dimensié geografica del discurs, un cas
particular, ja que el discurs de Saura amb més projeccié informativa se situa més enlla
del tradicional eix politic entre Catalunya i Espanya, per a presentar com a espai
d’actuacié fonamental el mon, en la seva globalitat: un mén alternatiu, un mon milior,
amb més politiques socials, sén cls grans objectius de fons en el discurs del candidat
d’ICV-EA. Com a companys o ajudants e¢n aquesta tasca, Saura presenta també
referents internacionals: la Federacié dels Verds Europeus i el president del Brasil, Lula
da Silva.

El passat i el futur

Per a construir un mon millor, Saura aposta per una visié esperangada del futur: els
joves son, fonamentalment, els destinataris del seu discurs. En ¢l passat, en canvi, troba
rémores de les quals creu necessari desempallegar-se, i per aquest motiu posa émfasi
especialment en la lluita antifranquista i en Pantifeixisme, que sembla connectar amb
¢ls actuals moviments d’antiglobalitzacio.

En canvi, el discurs de Josep Piqué s’estableix en present i tendeix, en cert sentit, al
passat: la simple emergéncia d’ERC a Catalunya sembla enfosquir considerablement tot
discurs de futur del PPC, i la disposicié a pactar amb Carod-Rovira dels altres partits
marca I’argumentacié de Piqué fins a tal punt que, en certa manera, de vegades sembla
demanar un vot “per exclusié”. Les adverténcies més o menys implicites sobre el dificil

esdevenir d’una politica catalana amb ERC com a pega clau no només tendeixen a situar

209

¢l discurs del PPC en un present que cal mantenir estable sin6, alhora, en una certa
recanga per un passat amb menys protagonisme de la formaci6 independentista.

Pel que fa als principals trets de temporalitat en el discurs dels altres candidats, cal
destacar, en primer lloc, que Maragall reconeix positivament el llegat de Jordi Pujol, de
manera que en el seu discurs no rebutja de forma frontal el passat, encara que sf
considera que s’ha anat degenerant i és necessaria una renovacio.

Carod-Rovira es caracteritza, en aquest sentit, per apellar a un passat molt llunya, de
tradicid republicana: concretament, els presidents Macid i Companys, que ¢l candidat
d’ERC denomina com “el millor de la nostra historia”, novament en un miting amb
clevada cdrrega emocional.

Finalment, el discurs d’Artur Mas es basa, en canvi, en el lligam entre un passat molt
recent (Jordi Pujol) i un futur immediat (Artur Mas). Aixd va ser representat
simbdlicament en les imatges en directs d’un miting de CiU als informatius de TV3: una
fosa encadenada entre els rostres de Pujol i Mas, justament quan Artur Mas feia
referéncia a la legitimitat del seu partit per a continuar la feina feta i per a preservar la

important heréncia llegada per Jordi Pujol.
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CAPITOL 7. ELS CIUTADANS: PERCEPCIONS 1 EFECTES DE LA CAMPANYA

Francesc Pallarés i Lucia Lopez

Aquest capitol presenta les relacions entre els ciutadans i la campanya, tan en perspectiva de
com s’interessen, segueixen i perceben la campanya els ciutadans, com per constituir el marc
comunicatiu en ¢l que s’acaba produint el comportament electoral. La primera part es centra
en la descripcio i estudi de fins quin punt, com i amb quines caracteristiques aquest flux
informatiu arriba als ciutadans. Es tracta d’analitzar les vinculacions dels ciutadans amb
Vespecific entorn comunicatiu dc les campanyes electorals, aixi com el paper dels
intermediaris i la seva percepcid pels ciutadans a través de quins intermediaris i com els
ciutadans els utilitzen i perceben el paper dels intermediaris d’aquest entorn.

La segona part la dediquem a estudiar els resultats de la campanya des de la perspectiva de
1’estabilitat/canvi en I'orientacié del vot entre la intencio a inici de la campanya i el vot
definitiu e} dia de Peleccid, aixi com un balang global sobre continuitats i canvis en el vot en
relacié a 1999 i els factors que hi apareixen relacionats. §’analitza igualment el suport a les
coalicions més factibles que es deriven dels resultats atds que la campanya cara a ’opini6

pliblic continua en el procés de configuracié de la majoria de govern.

1. Els ciutadans i la campanya electoral

Historicament les campanyes electorals han estat definides com aquell procés de planificacié
i execucié d’activitats, realitzades pels partits politics, amb la finalitat de captar vots
(Lazarsfeld, Berelson and McPhee, 1948)." En aquest marc, la creaci6, transmissié i la
recepcié dels missatges electorals configuren els grans components d’una campanya
electoral, i on resideix la clau per I’éxit de la mateixa.

L’objectiu final de les campanyes electorals és influir en la decisié de vot, en el
comportament electoral dels ciutadans, tot i que també es pot buscar (o produir) altres efectes
en relacio a la imatge de un candidat, a les actituds/opinions en relacié a determinat tema o
politica, etc.. L’estudi dels efectes de les campanyes electorals ha estat un continu camp de
recerca, tan pel seu interés académic en relacié a la formacié canvi d’actituds i a la

incentivacié de comportaments, com per la rellevancia dels resultats electorals. Es una

1 paul Lazarsfeld, Bernard Berelson, and Hazel Gaudet (1948) The People’s Choice, New Cork:
Columbia University Press
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De la mateixa manera que no tots els ciutadans tenen ¢l mateix nivell d’interés per la politica
i les campanyes, no totes les conjuntures electorals contenen els matsixos incentius a
interessar-se, i aixi es produeixen oscil-lacions en el nivell d’interés entre campanya i
campanya. En general, més alts nivells d'interés estan normalment vinculats —perd no
forgosament— a una incertesa dels resultats, que manté un cert nivell de “fensio”. Siguin el
temes propis de la campanya o bé principalment la incertesa dels resultats, aquest clima
d’interés entre els ciutadans t& també un parallel en 'esforg de mobilitzacié (també
econdmic) dels partits a la campanya, aixi com un major ressd en els mitjans de comunicacié
tot i que a vegades només sigui per “retransmetre la cursa” electoral . Es a dir, els tres actors
del procés de comunicacid politica estan en major estat de tensié. Per aix0, en principi
s’associa un major nivell d’interés per la campanya, de predisposicié a seguir-la, amb un
major potencial d’influéncia d’aquesta sobre el vot, bé sigui en un sentit de reforgament, de
mobilitzacié/desmobilitzacié o de canvi d’orientacié del vot (Norris, 2000; Gibson i
Rémmele, 2001).%

A la campanya de 2003, 4 de cada 10 catalans van seguir la campanya amb molt o bastant
interés, mentre que a una proporciod relativament semblant els va despertar poc o gens
I’interés. La resta quedava en una posicid intermédia, regular (taula 7.1). Es tracta d’un nivell
d’interés semblant al d’anteriors eleccions autonomiques des de 1995, quan s’ha incrementat
la competitivitat global en el sistema de partits en el marc de la constitucié del PP com a
alternativa, aixi com a la major competitivitat mediatica amb ['aparicié de les televisions
privades. Es a dir, tant aspectes relacionats amb el sistema de partits, en el nivell dels actors
partidistes, com en ¢l nivell medidtic la creixent retransmissio televisiva de les campanyes
electorals des d’inicis de la década dels 90. Igualment la situacié d’incertesa en el resultat
electoral de les eleccions des de 1999, sembla associada al manteniment en les darreres

eleccions d’un nivell d’interés superior al dels anys 80°s.

Taula 7.1.Interés per les campanyes electorals a Catalunya (1988-2003)

Eleccions Eleccions Eleccions Eleccions Eleccions Eleccions
Autondm. Autondm. Autondm. Autonéom. Autonom. Generals

1988 1992 1995 1999 2003 2004
Moltthastant 55 30 39 3 39 56
interés
"Regular 2 14 I 3 16 10
Poc interés 23 29 26 28 25 20
Gens 7 % 20 15 19 1

* Norris, Pippa (2000) 4 virtuous Circle? Political Commumcations in Post-industrial Democracias.
Cambridge: Cambridge University Press.
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situacid molt corrent a les nostres democricies que existeixi una correlacio de forces molt
equilibrada entre les principals opcions i que la formacié de govern depengui de com
s’acabin inclinant un reduit sector d’electors. D’aqui, entre altres raons, I'enorme esforg
financer, comunicatiu i de mobilitzacié al voltant de les campanyes electorals.

A partir de la ja nombrosa recerca realitzada a nivell comparat, és normalment acceptat que
les campanyes electorals tenen, principalment, un efecte de consolidacié de la
intencié/orientacié prévia dels electors, €l que es coneix com una activacié de les
orientacions latents, En un segon nivell, les campanyes electorals mostren una capacitat
d’activar el vot dels indecisos, i només en una petita part serveix per canviar el sentit del vot.
Aquest esforg comunicatiu arriba als ciutadans a través de diverses vies. Per una banda, a
través de les accions realitzades directament pels partits i candidats, com mitings, cartells,
tanques publicitries, banderoles als carrers, distribucié de propaganda clectoral,.... Perd la
part més important del flux comunicatiu ¢s que es desenvolupa a través dels mitjans de
comunicacié de masses, tant premsa, com radio com televisio dediquen espais especifics a la
contesa electoral a més de donar-li una atencid especial en la seva programaci6 i agenda
informativa. Les xarxes de relacid interpersonal, sén laltre gran element del context

comunicativ on s processa i s’adapta la informacio.

1.1 Interés i seguiment de la campanya electoral

Existeix un debat encara obert sobre ¢l paper de les campanyes electorals en el procés de la
decisié del vot. Un primer aspecte a tenir en compte és la vinculacid psicologica dels
ciutadans amb aquesta part del procés politic. Un major nivell d’interés per la campanya
voldra dir que hi ha més interés per escoltar les propostes, els candidats, els temes en
discussi6. Implica una major disposici6 d’informacié i doncs un comportament més basat en
la informaci6. Normalment el nivell d’interés per les campanyes estd molt relacionat amb
'interés per la politica i els ciutadans que segueixen més la informaci6 en la campanya son
també els que segueixen regularment la informacio politica. De tot plegat en resulta un
ciutadd més informat i doncs un vot més informat, tant pel que fa als suports com a les
demandes que expressa. Es a dir, no s’ha d’entendre només en el sentit que el ciutada sap més
el que fa, sind que també és un vot més “clar”, comprensible, més intel-ligible pels carrecs
electes de cars la seva actuacio com a representants. La relaci6 de representacié pot funcionar
de manera eficient en un sistema amb predomini de ciutadans informats, perd troba

problemes si predominen els ciutadans molt poc informats i poc vinculats amb la politica.
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s’ubiquen (taula 7.3). Igualment els que s¢ senten propers d’algun partit mostren major

interés per la campanya que els que no manifesten cap proximitat.

Taula 7.3. Capacitat d’autoubicacio ideologica i Interés per la campanya (%)

Ubicats | No ubicats

Molt interés 10 3
Bastant 34 8
Regular 16 17
Poc 24 29
Gens 16 43
TOTAL 100 100

(1196) (177)

Per una altra banda també intervenen factors de tipus contextual o conjuntural la incidéncia
dels quals depén del tipus d’eleccid, general o autondmica: aixi les persones amb
identificacid exclusivament o preferentment espanyola tendeixen a mostrar nivells inferiors
d’interés per la campanya de les autondmiques, fenomen que no s’observa en relacié a les
eleccions generals.

Finalment hi ha factors que incentiven o no I'interés en funcié d’aspectes especifics d’una
determinada conjuntura electoral i entre els electors d'un mateix partit es pot detectar
augments i disminucions de I'interés per la campanya, que tradueix major o menor
“inquietud” en relacio als resultats de I'eleccio. En general, tal i com s’ha demostrat arreu,
eleccions més competides o amb expectativa de canvi desperten més interés. També aspectes
que influeixen de manera especial en algun partit, segons ’expectativa “de partit” que &
I’eleccid, fan que els electorats d’aquests partits es mostrin més interessats o desinteressats,
segons el cas, en relacio als resultats de 12 campanya. Les raons poden ser diverses: per
exemple, expectativa de guanyar les eleccions (PSC 1999 i 2003), expectativa de poder
govemar en formar part d’una coalicio guanyadora (ICV el 2003), expectativa de perdre el
govern (CiU 2003), expectativa de guanyar a nivell espanyol (PP 1995); en sentit contrari, la

desmobilitzacié socialista a les generals del 2000.

1.2 Els intermediaris 1 el seguiment de la campanya

Tradicionalment es consideren tres grans tipus d’estructures d’intermediacio a través de les
quals el ciutada es connecta amb la rcalitat politica que I’envolta més enlla del que és la seva
experiéncia directa: 1)les xarxes de relacié social (familia, amics, companys, veins); 2) les

estructures organitzatives amb les que es 1é contacte (partits politics, sindicats, associacions,
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N (1597) (1597 (1597) (1367 (1373) (847)
Estudi Estudi Estudi Estudi Estudi CIS  Estudi CIS
CIS 1750 CIS 1998 CIS 2199 CIS 2373 2546 2559

Per altra banda, podem observar igualment com les eleccions generals de 2004 desperten a
Catalunys un nivell d’interés superior al de les eleccions autonomiques. Tot i PPespecificitat
de les eleccions de 2004, es tracta d’un fenomen més general: globalment les campanyes de
les eleccions generals —a Catalunya com a la resta de les CCAA— desperfen en general més
atencid que les campanyes de les eleccions autondmiques. EI major nivell de participacid que
es producix sempre a les elcccions generals en relacio a les autondmiques n’és finalment la
consegiiéncia.’

En aquest sentit, un baix nivell d’interés per la campanya va associat a majors probabilitats
d’abstenir-se. Aixi ho mostra també el cas de les eleccions autondmiques de 2003: I’electorat
abstencionista estd composat de forma gairebé exclusiva per de persones amb poc o gens

d’interés per la campanya (taula 7.2).

Taula 7.2. Abstencié (%) segons Interés per la campanya (1988-2003)
2003 1999 1995 1988

Molt+Bastant interés 13 18 16 9
Regular 9 11 8 14
Poc+Gens 78 71 74 77

De tota manera hi ha també un 20-25% d’electors que malgrat declarar interés finalment
s’abstenen. $’ha de tenir en compte, perd, que entre aquests electors el 50% declara que no va
poder votar malgrat tenir intencié de fer-ho, és a dir, abstenci6 técnica. En canvi, entre els
que manifesten poc o gens d’interés I’abstencid técnica només representa el 26% de les
respostes.

Quins factors expliquen I’existéncia de major/menor interes per la campanya electoral? Sén
de tipus divers i a vegades poden incidir de manera diferent.

Entre els factors en el nivell individual, hi trobem factors de tipus estructural, que incideixen
de manera semblant en tot tipus d’eleccions: aixi una major disposici6 de recursos educatius
estd positivament relacionat amb un major interés pel seguiment de les campanyes electorals.
La major o menor polititzacio, orientacio en la politica, del ciutadd també mostra clara relacio
amb I'interés per la campanya, Aixi els electors que s’autoubiquen ideologicament en I’eix

dreta/esquerra mostren nivells d’interds pel seguiment de la campanya superiors als que no

? Veure la diversa bibliografia sobre aquest aspecte, per exemple: Equip de Sociologia Electoral, 1991, Pallares 1
Font, 1994, Font i altres 1998; Pallarés, 1999.
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Només de tant ¢n tant 20 18
Mai o gairebé mai 7 16
Total 100 100

*Font: Vox Publica Enquesta Post Electoral. Novembre de 2003

Mitjans de comunicacié i electors

Com és abastament recomegut els mitjans de comunicacié de masses son un poderds
instrument en la formacié i canvi de les actituds politiques dels ciutadans que els segueixen, i
exerceixen aquesta influéncia en un procés principalment de continuitat. Ates que el flux
comunicatiu que rep el ciutada arriba principalment des dels mitjans de comunicacié de
masses, és important analitzar les relacions entre els ciutadans i aquests intermediaris.’

Tot i que és a partir de la década dels 60°s quan es comencen a dissenyar les campanyes
electorals entorn al ritme i al llenguatge dels mitjans de comunicacié —sobretot segons els
ritmes de la televisio—? les discussions al voltant de I'impacte dels mitjans de comunicacié
de masses en el procés de decisié del vot s’introdueixen en el debat tedric en la década dels
40°s.

La complexitat del sistemes de mitjans actuals la diversitat de piiblics ha portat a una fase de
plantejar cls efectes dels mitjans com uns efectes condicionats. El tipus de continguts o
missatge, les caracteristiques de 1'exposicié al mateix, podran influenciar més o menys al
ciutada en la direccié del missatge o noticia, segons les caracteristiques individuals del
ciutada i les del context en el que s’ubica,

Queden aixi superats els plantejaments que parlaven primer de grans efectes i després
d’efectes molt limitats. Tots dos han deixat la seva empremta en P’evolucio. Per una banda
deixant clara la importancia de la definicio del missatge i d’assolir exposicio, com aportacid
del primer corrent, Per una altra la importdncia de les orientacions prévies del ciutadd que
remarcava la teoria dels efectes minims també ha passat a formar part del coneixement
cientific assumit.

Similar al debat entorn de la importdncia de les campanyes electorals en el vot, el debat sobre

la influéncia dels mitjans de comunicacié s’expressa en dos corrents: aquells que defensen els

$ Bs nombrosa la literatura respecte la creixent rellevancia dels miyjans de comunicacié com intermediaris entre
ciutadans i partits politics, entre d’sltres podem destacar les investigacions de Neprine, R. (1996): The
communication of politics ;, J.Zaller (1996) The nature and origns of public opinion, Nomis, P.; Cuttice, J.;
Scammell, Semetko, H. (1999) On Message: Communicating the Campaign ; Norris, P. (2000) 4 virtuous
circle? Political communication in post industnal democracies; Gibson, R., Rommele, A. (2001) Changing
campaigns communications. 4 party centered theory of profressionalized campaigning

¢ Naorris, Pippa (2004): The_evolution of election campaigns; Eroding political engagement?, Paper for the
conference on Political Communications 1n the 21* century, University of Otago, New Zealand, January 2004.
(Disponible a www.pippanorris.com).

" Klapper, J. (1949): The effects of mass communication. Nova York: Columbia University.
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esglésies,...); 1 3) les estructures especialitzades en vehicular informaci6, els mitjans de
comunicacio de masses. A través d’aquests intermediaris es reben informacions i valoracions
a partir de les quals configurem les nostres opinions.

En el desenvolupament de la campanya electoral, en la seva difusié entre els ciutadans,
aquests agents d’intermediacio continuen fenint una importadncia fonamental doncs a través
d’ells el ciutadd rep i processa la informacié per fer-se la propia opinid i decidir el vot
(Magalhaes:2003).

A la campanya electoral catalana de 2003, 2 de cada 3 electors han parlat amb freqliéncia
sobre la campanya electoral a les seves xarxes de relacié familiar o d’amistat; i només 1 de
cada 3 declara que “gairebé mai” o “mai” s’ha parlat de les eleccions en el seu cercle familiar
o d’amistats., En canvi altres xarxes de relacié menys definides per vincles afectius, com
companys i coneguts de feina o veinatge només han estat marc de conversa sobre la

campanya electoral per a 1 de cada 3 catalans.

Taula 7.4 Freqiiéncia de conversa sobre politica durant la campanya electoral

Ambla . .. Companys
familia Amics de fging
Sovint 33 27 18
Algunes vegades 31 29 17
Molt Poc 21 24 20
Gens 15 19 33
No ho sap 0 0 7
No contesta 0 0 6
Total 100 100 100 (763)

*Font: Vox Publica. Enquesta Post Electoral. Novembre 2003

Tot i aix0, Pintermediari al que s’han exposat amb major freqiiéncia els enquestats han estat
els mitjans de comunicacio. Aixi, com és habitual a les nostres societats, la televisi6 ¢€s el
medi a través del qual la gran majoria dels ciutadans (gairebé 3 de cada 4) ha seguit molt o
bastant sovint les noticies sobre la campanya i les eleccions Aquest nivell de seguiment és
quasi idéntic al de 1999, i sembla indicar una caracteristica relativament consolidada en el

seguiment de la campanya electoral a través dels mitjans de comunicacio de masses.

Taula 7.5. Mitjans i freqii¢ncia de seguiment de la campanya®

v v

2003 1999
Cada dia o gairebé 52 52
Bastant sovint 21 14

“Encel calcul dels percentatges no s’ha tingut en compte els No sap/No contesta
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realitat com a “filre”, en tant en quant, seleccionen quins missatges i quins canals
d’informaci6 politica sén o no prioritzats en 'intercanvi d’informacions i valoracions que es
produeix en el seu si, influenciant per d’aquesta manera el procés de decisio del vot (Schmitt-
Beck, 2003: 235)."! Una xarxa ideologicament homogénia, concordant, estableix normalment
un filtre que facilita la circulacié dc los informacions provinents de determinats mitjans i en
canvi no és propensa a la circulacié d’informacions provinents d’altres mitjans. De la mateixa
manera les xarxes homogénies, concordants, tendiran a reaccionar, interpretar, en un sentit
semblant una determinada informacio, actuant com a marc homogeni per a la interpretacit de
la mateixa per part dels integrants. En canvi la involucraci6 en xarxes discordants crea
contradiccions, degut a informacions, missatges, valoracions que van en sentit contrari. En
contextos de xarxes concordants, la informacié dels mitjans de comunicacié de masses
trobara més facilitats per a orientar les opinions; o bé moltes dificultats si {’orientacio de la
xarxa és contraria a la orientaci6 del mitjans de comunicacié de masses.

Tenint en comple aquestes consideracions, estudiem, per una part, quin seguiment de la
campanya clectoral s'ha fet pels diferents mitjans de comunicaci6, i per altra, testar fins a
quin punt és present el cercle vicios de la informacid politica i la hipotesi del filtre en la

seleccid de la informacio.

Seguiment dels mitjans de comunicaci6 de masses

Per tipus de mitjans, la televisié és el mitjd més utilitzat pels catalans per seguir normalment
la informacié politica, i també sobre la campanya electoral: €l 52% la seguiren didriament per
1a televisid, ¢l 35% seguiren gairebé cada dia la campanya per la premsa, i un 26% per la
radio. En perspectiva comparada és una pauta de seguiment de la informaci¢ caracteristica de
les nostres societats democratiques desenvolupades.

La cadena de televisié més seguida és 73, quedant després Telecinco i TVEL, i amb menor
audiéncia que aquestes Antena 3.1 La resta de cadenes tenen un nivell de seguiment marginal
pel que fa a la informacio6 politica i general.

Pel que fa & la ridio, el grup més nombrds és el dels que no segueix la informacié politica i

general per la radio; gairebé 4 de cada 10. Els demés la segueixen preferentment per

U schmitt-Beck,R. (2003): “Mass Communication, Personal Communication and Vote Choice: The Filter
Hypothesis of Media Influence in Comparative Perspective™; Brtish Joumnal of Political Science(33), 233-259,
Cambridge University Press.

2 Atss que hi ha relacio entre cadenes seguides i orientacié politica dels electors, és possible que la
subrepresentacio de votants del PP i d'abstencionistes introdueixi distorsions en els nivells de seguiment
observats a Ienquesta. Per aixd hem optat per una presentacio simplement ordinal de preferéncies de cadenes
pel seguiment de la informacio. Per tal d’evitar al maxim aquests problemes la nostra andlisi la realitzem
preferentment sobre la distribucié per cadencs dels electorats dels partits, i no a lainversa.
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limitais efectes sobre el vot que té la comunicaci6 a través dels mitjans de comunicacié (Me
Guire,1986; Finkel, 1993),® i aquells que consideren que els mitjans de comunicacié
configuren en gran manera la comunicacidé de la campanya clectoral, incidint d’aquesta
manera en el nivell d’atencio i de seguiment de la mateixa per part dels electors i, per aquesta
via, influenciant el comportament (Zaller,1996).°

El corrent dels efectes minims recolza basa els seus plantejaments en el paper determinant de
les predisposicions politiques prévies dels electors. La influéncia de la informacié rebuda
dependra de la seva consondncia o no amb les predisposicions de ’elector, Uns missatges que
“ressonin” bé en les predisposicions prévies tenen moltes més probabilitats de ser acceptats
per Ielector que uns missatges contradictoris amb aquelles. Assumida aquesta influencia
condicionada, ¢l plantejament de les campanyes anira dirigit a reforcar les predisposicions
que els son favorables, a incrementar la probabilitat que I’individu amb predisposicions
favorables voti en funci6 d’aquestes.

Argument central emprat també per a recolzar el corrent dels efectes minims, és 'anomenada
exposicio selectiva als mitjans de comunicacio.'® En un context de biaix ideoldgic en la linia
editorial dels diferents mitjans de comunicacié els ciutadans triaran aquells canals
d’informaci6 que els sén més propers pel que fa a plantejaments, ideologia, etc. Refinant
aquest plantejament, Norris et al. (2000) defensen I’existéncia del cercle vicios en el consum
de la informacio. Tot i que es pugui aﬁ?mar que consumim alld que ens és més proper
ideologicament, no podem menystenir 1’impacte d’aquests canals d’informacié en les nostres
percepeions politiques. Es a dir, no s’ha de subestimar la possibilitat que valorem en funcié
del canal d’informscié que consumim. Aixi, consumim en funcié de les nostres
predisposicions (o “filtres”), perd, de la matcixa manera, el que consumim ens condiciona
futures predisposicions.

Complementdriament, s’ha plantejat que la funcié “meta comunicativa” de la conversa sobre

politica en les xarxes de relacions interpersonals dels electors fa que aquestes actuin en

® #McGuire, W.J. (1986) The myth of massive media impact: savagings and slavagings, Public Communication
and Behaviour 1. Orlando: Academic Press pp 173-257.

Finkel, Steven. E. (1993) Reexamining “minimal effects” model in yecent presidencial campaigns. The Joumal
of Politics, 55 (1) 1-21

? Zaller, J. (1996) Nature and Origins of Mass Opmnidn. Cambridge University Press

10 Adaptem les sssumpcions teoriques de I'exposicié selectiva (Ferejohn, 1990: Information and democratic
processes) i del cercle viciés al nostre objecte d’estudi Aixi, I'exposicio selectiva es relacionava més als temes
que no pas als mitjans que ens podem exposar. Es a dir, Pindividu s’exposara 8 aquella informacié que i sigui
concguda (ambit tere.... més proper).De la mateixa manera, el cercle viciés de la informaci politics anava més
relacionat al seguiment de la mateixa que no pas al tipus de seguiment i la seva relaci6 amb I’opeié de vot. El
cercle vicios original de Norris postulava que aqueils que el nivell d’informacio politica incideix en el consum
de la mateixa. A més nivell d’informaci6 politica, més interés en el seguiment de la mateixa.
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mateixos, ens podra servir per a plantejar les relacions entre el consum d’aquests i Ia intenci6
de vot dels diferents electors.”

Tal com ja havien observat en anteriors eleccions,'® existeix una pauta de consum diferenciat
dels canals d’informaci6 segons la preferéncia partidista dels ciutadans.

Aixi, els electors de CiU veuen el telenoticies de 7V3 (76%); llegeixen preferentment La
Vanguardia (31%) i una mica menys £l Periodico de Catalunya (26%) i escolten Catalunya
Radio (42%).

Els electors ¢’ERC tenen un perfil d’entorn informatiu molt semblant al de CiU amb Iinic
canvi que prefereixen El Periddico de Catalunya a La Vanguardia.

Els electors del Partit Popular veuen preferentment les noticies de TVEI (45%); els que
segueixen la premsa llegeixen sobre tot La Vanguardia (42% dels votants del PP) i els que
segueixen la informaci6 per radio escolten principalment RNE (16%), aixi com la Cadena
COPE i Onda Cero, Aixi doncs, seguiment preferent de mitjans de titularitat pablica estatal,
TVE i RNE, quan el PP era al govern.

Els electors del PSC segueixen la informacié per televisio principalment a través de
Telecinco i de TV3 per igual (ambdds el 36%); llegeixen £l Periédico de Catalunya (34%) i
en menor mesura La Vanguardia i El Pais (ambdds 16%), mentre el seguiment de la
informaci6 per la radio el fan principalment a través de la Cadena SER (32%) i en segon lloc
de Catalunya Radio (15%).

Pel que fa als electors d’ICV-EA segueixen la informacio televisiva a través principalment de
TV3 (55%) perd també de Telecinco (22%); segueixen la informacio de rddio per igual en
Catahinya Ridio i 1a Cadena SER (ambdues 25%) i ¢ls que segueixen la premsa ho fan
principalment a través de £/ Periddico de Catalunya (42%), i en menor mesura £l Pais i La
Vanguardia.

Es configura doncs un entorn d'intermediaris de comunicacio diferent segons I’orientacié
politica dels electors i té base pensar que pot existir un efecte seleccid. De tota manera si bé
hi ha unes “seleccions” clares també hi ha un cert nivell de diversitat de preferéncics de

selecci6 a Iinterior de cada electorat. D’aquesta manera el piblic de cada cadena és plural.

Taula 7.6. Seguiment de cadenes de TV segons partit votat (%o fila)
| PP | CiU | ERC | PSC | ICV- [Nova| No | Total

Y Gunther, R., J. R. Montero and J. I. Wert (2000), 'The Media and Politics in Spain: From Dictatorship to
Democracy', in R. Gunther and A. Mughan (eds), Democracy and the Media: A Comparative Perspective,
Cambridge and New York, Cambridge University Press.:251 segs

1 1 Gifreu-F. Pallarés (eds.). 1998. Comunicacié politica i comportament electoral a les eleccions catalanes de
1995. Barcelona: Ed Mediterrarua.
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Catalunya Radio, seguida de la Cadena SER. Més lluny queden RNE, Onda Cero, Cadena
Cadena COPE i COM Radio, essent marginal la resta d’emissores.

Finalment, pel que fa a la premsa, £/ Periddico de Catalunya, seguit de La Vanguardia, sén
els més llegits. Allunyat d’aquests el tercer més seguit €s £/ Pais i amb menor seguiment, el
quart és I’Avui. La premsa “local” representa conjuntament un percentatge similar al de £/
Pais, tot i que el seguiment de cada diari és ldgicament molt baix en u context global de
Catalunya. Per altra banda, 1a premsa gratuita apareix com la principal font d’informacié d’un
sector petit perd d’una certa entitat (4% ).

En general no es pot parlar de grans diferéncies en I'is dels mitjans segons les
caracteristiques individuals dels electors. La variable més diferenciadora en 1'is d’un o altre
mitjans de comunicacié de masses és la disposicié de recursos educatius: A major nivell
d’estudis hi ha un major seguiment de la informacié per la premsa en comparacio als que
fenen els estudis només primaris que concentren més el seu seguiment en la televisio.
Tampoc el moment de la decisio de vot és una variable que diferencii el seguiment de la
campanya: no hi ha diferéncies significatives entre ¢ls que declaren tenir el vot decidit a
I'inici de la campanya i aquells que es decideixen durant la campanya fins al mateix dia de
les eleccions. Aixd ens indica una vegada més que l'elector tardd no s’adiu ni al model de
’elector que tarda en decidir-se i busca informacid per resoldre els seus dubtes i decidir el
vot, ni al model de I'elector desinteressat que finalment vota de forma a vegades aleatoria.
Ambdos tipus existeixen, perd 1clector tardd no és una categoria homogénia (o quasi), no hi

ha un Gnic tipus d’elector tarda.

Exposicié selectiva i percepcid de partidisme/neutralitat

Seguim la informaci6 a través d’un determinat mitjd perqué és més proper a les nostres
orientacions politiques? O bé les nostres orientacions politiques so6n funcié del mitja 8 través
del que seguim la informacid?

Tal com hem plantejat, és un tema de debat en els estudis entorn de 1a influéncia dels mitjans
de comunicaci6 en les nostres percepcions sobre la politica. Tot i aixd, trobem un cert
consens sobre la rellevancia de ’exposicié selectiva de la informaci6, com de la importancia
de les nostres predisposicions politiques i de les xarxes interpersonals a ’hora d’esdevenir un
filtre en la recepeid de la informacio.

Per aixo, estudiar, per una part, 1’existéncia o no d’una exposicio selectiva o d’un filtre en la

recepcié de la informacié dels mitjans de comunicacié i, per altra, la neutralitat dels
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En conjunt, doncs, es configura un context on, des de la perspectiva de la orientacio politica,
es combinen tan els efectes de seleccid com 1'exposicio preferent a entoms no concordants.
En cas de concordanga entre les percepcions de Pelector i Porientacié dels mitjans de
comunicacié de masses estem en el cicle de reforgament de les actituds de Pelector. En ¢l cas
de no concordancia intervé la percepcié que I'elector té sobre Porientacié dels mitjans de
comunicacié de masses. En aquest sentit, la percepcid de la neutralitat dels mitjans de
comunicaci6 en la cobertura de la campanya és un condicionant en 1’impacte dels mitjans de
comunicacid de masses en la decisi6 del vot del ciutada. Si el ciutadd percep un determinat
canal d’informaci6 com no neutral, la informacio que rebi del mateix, estara condicionada per
aquesta peroepei6 de biaix. Nogensmenys, si el ciutads el percep de manera neutral, els filtres
de la recepeio6 de la informacié seran menors, i, per tant, s’esperard que la influéncia d’aquest
mitja d’informacio sobre la formacio d’opinions sigui major."”

En aquest sentit, com ja ens ho mostraven estudis anteriors existeixen tan percepeions de
neutralitat com de partidisme en relacié als diversos mitjans, amb percepcions més
coincidents sobre uns determinats mitjans i més dividides sobre altres.

Pel que fa a les cadenes de televisio, la percepcié de biaix partidista és majoritaria per a totes
excepte per Telecinco la Unica en relacio a la qual predomina —i clarament— la percepei6 de
neutralitat, la meitat dels entrevistats ho consideren aixi. En I’extrem oposat estd TVE, la
cadena que apareix com a més clarament partidista: et 73% dels electors ho considera aixi,
per només un 14 que la considera neutral. També TV3, La 2 i Antena 3 son percebudes

majoritiriament com partidistes, perd en menor grau que 7VE.

Taula 7.7 Percepci6 de biaix partidista dels canals televisius
TV3 TVEl TVE2 A3 TS

Es manté neutre 37 14 35 24 48
Afavoreix algun partit 46 13 40 45 19
No sap 16 13 25 30 31
No contesta * 0 0 0 0

Total 100 100 100 100 100

*Font: Vox Publica Enquesta Post Electoral. Novembre de 2003

Pel que fa als principals mitjans de premsa, tan en relaci6 a £/ Pais com I’Avui predominen

clarament les percepcions de partidisme, tot i un elevat percentatge de persones que declaren

plantejaments busquessin altemnatives La percepcio de partidisme a favor de CIU a TV3, només deixava
Telecinco com a alternativa, De tota manera la llengua utilitzads, per I'elector i 1a cadens, és també un factor
important,

171 .a questié entorn a la neutralitat dels mutjans preguntava, per 3 cada principal emissora de radio; diari i canal
de televisid, si aquesta es mantenia neutre o afavoria a algun partit.
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EA | votar |contesta
TV3 2 32 22 17 9 8 9 100
TVEL 20 18 3 33 3 13 10 100
Antena 3 9 12 2 35 0 26 9 100
Tele 5 5 7 5 57 11 7 5 100
Total 6 23 15 27 9 10 9 100

*Font: Vox Publica Enquesta Post Electoral. Novembre de 2003

Aixi TV3 aplega seguidors de tots els partits, tot i una molt baixa preséncia de votants del PP;
és a dir, és entorn de comunicacio per a votants de diversos partits. En conjunt una mica més
de la meitat dels seguidors de la televisié piblica catalana son votants de CiU i ERC, i la
preséncia de votants d’aquests partits entre els seguidors de TV3 és clarament superior a la
que tenen en el conjunt de la societat. En canvi tot i que una part important dels seguidors de
TV3 s6n votants socialistes, el pes dels votants socialistes entre els seguidors de la informacioé
a TV3 és clarament inferior a la que representen els votants socialistes en el conjunt de la
sacictat. Només els votants d'ICV hi tenen un pes semblant als de la seva mitjana en la
societat.

També TVE! es configura com & principal entorn comunicatiu per a votants de diversos
partits. El grup més nombros dels seus seguidors sén els votants socialistes amb un
percentatge lleument superior a la seva mitjana, mentre els votants de CiU hi tenen una
preséncia lleument inferior a la seva mitjana. El tret més rellevant, de tota manera, és la molt
alta sobre-representacio dels votants PP entre els seguidors de TVE L. En canvi la preséncia de
votants d’ERC i d’ICV és molt baixa i clarament inferior a la seva mitjana en la societat.
També son els votants socialistes el grup més nombros entre els que segueixen la informacié
per Antena 3. El perfil dels seguidors d’aquesta cadena és semblant en molts aspectes al de
TVE!. S’ha de remarcar, perd que si bé Ja preséncia relativa de votants del PP és superior a la
mitjana, representa un percentatge clarament inferior al que t¢ en TVEL El tret més
significatiu, perd, és l'elevada preséncia d’abstencionistes entre els seguidors d’aquesta
cadena, en un percentatge molt superior a la mitjana.*

Per la seva banda, Telecinco ¢s la cadena que presenta una estructura de seguidors menys
diversificada: el 57% dels que segueixen la informaci6é per aquesta cadena sén votants
socialistes, és & dir, un pes molt superior a la mitjana; en canvi els votants de CiU i ERC hi

tenen una presencia molt inferior a la seva respectiva mitjana.'s

" Un aspecte a considerar en I'explicacié d’aquest fenomen és que Anfena 3 va ser la cadena que menor espai
informatiu va dedicar a Ja campanya catalana.

16 S*ha de tenir present que en el periode del govern del PP, amb la clara percepeié de partidisme favorable al
PP en Antena 3 1 TVEL, tal com es mostra més endavant en el text, els que no sintonitzaven amb aquests

218




partidisme/neutralitat a Antena 3 estan quelcom més dividides: entre ¢ls electorats dels partits
d’esquerres (PSC, ERC, ICV) predominen clarament els que perceben a Antena 3 un biaix
favorable al PP, en canvi entre els electors de CiU les posicions estan més dividides, i entre
els electors del PP fot i que el 30% reconeixen partidisme un percentatge lleument superior
percep neutralitat. Finalment, la percepcié de neutralitat en Telecinco és també general i
majoritdria en tots els electorats. Precisament aquesta “neutralitat™ pot contribuir a explicar
Pexisténcia de percepcions —minoritiries— de biaix a favor d’opcions clarament
contraposades, per a uns Telecinco seria favorable al PP i per a altres al PSC.

Sovint, perd, la percepcio de la neutralitat o partidisme dels mitjans de comunicacid pot estar
condicionada per la nostra proximitat partidista (Gunther et al, 2000: 30). La consideraci6 de
Dorientaci¢ partidista ens permet tenir una nova perspectiva sobre la percepcié de neutralitat
o partidisme dels diferents mitjans de comunicacio de masses.

Aixi, si considerem la televisié —per ser el mitjd de comunicacié amb major frequencia d*is
i el considerat més neutre en la transmissié de la informacié politica durant la campanya
electoral— podem observar grans diferéncies en les percepcions de neutralitat segons el tipus

d’elector (en funcié del record de vot) i la titularitat dels canals de televisic. 't

Taula 7.10. Percepcio de biaix partidista de les diferents cadenes de TV segons record de vot

TV3 TVE] TVE2
Afavor Afavor Afavor
Afavor eix No Afavor eix No Afavor eix No
neutre eix CiUaltres  sapeutre cix PP altres sap neutre cix PP altres sap

PP 23 44 3 301 23 52 - 21 37 25 37
CiU 50 36 2 13| 16 61 5 17| 30 32 3 36
ERC 36 53 3 7] 3 8% 3 10| 27 51 3 20
PSC 33 48 2 17} 12 7S 1 9 34 42 1 23
ICV-EA 33 34 3 11] 6 88 1 5 1 45 46 2 6
Nova 33 4y 2 25025 88 1 wla om0 2
votar

Total 37 44 2 16| 14 0 2 13| 35 38 2 25

*Font: Vox Publica Enquesta Post Electoral. Novembre de 2003

Antena 3 Tele 5
Afavor Afavor Afavor
Afavor eix No Afavor eix eix
neutre  eix PP altres sap fneutre cix PP PSC altres Nosap

18 Considerant els dos grans blocs de canals de televisio segons la seva titularitat, piblica (TV3, TVE] i TVE2)
o privada (A3 i T5). En referéncia a aquesta distincid, es considera que els canals de televisié de titularitat
publica afavonran als partits que siguin al govern (Canel, M.J, Semetko,H. (1997) : Agenda-senders versus
agenda.sctters: television in Spain’s 1996 election campaign, Gunther,R.; Montero, 1., Wert, I. (2000): The

media and politics in Spain: from dictatorship to democracy)
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no tenir opini6 sobre ¢l tema. En canvi en relacié a E! Penodico de Catalunya i La
Vanguardia les opinions estan més dividides entre aquells que els consideren neutrals i els
que consideren que tenen un biaix partidista. De tota manera £/ Periédico de Catalunya és el

considerat neutral per un percentatge més elevat d’entrevistats.

Taula 7.8 Percepcio de biaix partidista dels diaris

El La El
Periédico Vanguardia Pais  Awvui
Es manté neutre 35 26 17 10
Afavoreix algun partit 32 38 34 40
No sap 34 36 49 50
No contesta * * * 0
Total 100 100 100 100

*Font: Vox Publica Enquesta Post Electoral. Novembre de 2003

La Radio és el tipus de mitja en relacio al qual els entrevistats tenen més dificultats a establir
¢l partidisme o la neutralitat. Entre altres raons, segurament perqué ¢és aquell a través del qual
un menor percentatge d’entrevistats segueix la campanya. En tot cas, RVE i la Cadena COPE

son els percebuts com més partidistes.

Taula?.9. Percepcit de biaix partidista de les emissores de radio

Catalunya
Radio/RAC105/

Catalunya COM Cadena Cadena

Informacié Ridio RNE SER COPE
Es manté neutre 23 11 7 13 7
Afavoreix algun partit 19 8 27 17 25
No sap 58 81 66 70 68
No contesta 0 0 0 0 0
Total 100 100 100 100 100

*Font: Vox Publica Enquesta Post Electoral. Novembre de 2003

Percepcio de neutralitat/partidisme i I’ orientacié de 1’elector

Partidisme a favor de qui? Les percepcions sobre P'orientacié del partidisme son forga
coincidents entre tots els electorats. Entre aquells que perceben partidisme en els mitjans
practicament no hi ha percepcions en sentit contradictori sobre ¢l partit al que afavoreix de
cada mitja.

Aixi, la percepci6 de 7V3 com esbiaixada a favor de CiU és general a tots els electorats, perd
entre Pelectorat de CiU la percepcié de neutralitat a TV3 és quelcom superior a la de
partidisme. Igualment, el biaix clarament favorable al PP en TVE és una percepcid
pricticament undnime i a tots eles electorats; fins i tot entre els propis votants del PP malgrat

que en menor mesura que entre la resta d’electorats. Les opinions sobre el
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