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La politica és persuadir; i per poder convéncer la ciuta-
dania hem de ser capacos d’explicar-nos, de fer arribar
el nostre missatge. Traduir els projectes de pais en una
sola frase; sintetitzar les propostes en imatges; personi-
ficar les grans idees... Ens trobem davant d’una societat
molt complexa, cada vegada més heterogeénia, la qual ha
fet de la comunicacié un instrument indispensable per
exercir el poder o enfrontar-se a ell. La democracia no
garanteix la victoria del millor projecte, siné el de qui el
comunica més bé.

Democracia i mitjans: una relacié d’interdependéncia
Les democracies actuals no poden comprendre's sen-
se el seu component comunicatiu. De fet, aquest com-

ponent se situa en el centre del sistema i constitueix un
dels seus elements consubstancials sense el qual la de-
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La comunicacié ha implicat importants
transformacions en el sistema democratic,
fins al punt que el régim politic en qué ens
desenvolupem rep el nom de «democracia
mediatica»

mocracia tal com s’entén avui dia no podria ser concebu-
da. L'existéncia d'aquesta vessant comunicativa ha impli-
cat importants transformacions en el sistema democratic,
fins al punt que el regim politic en qué ens desenvolupem
rep el nom de «democracia mediatica». Habitualment es
considera que en aquest binomi, democracia i mitjans
de comunicacié de masses, son els mitjans qui exercei-
xen la seva influéncia sobre el sistema i desvirtuen d'al-
guna manera |'esperit del sistema politic. Contrariament a
aquesta postura, cal afirmar que la democracia mediatica
esta condicionada per les caracteristiques especifiques
d’ambdos components del binomi i és la combinacié de
totes elles el que marca els seus trets definitoris.

Aixi, en primer lloc, les democracies que s'instauren
de manera generalitzada a partir de la Segona Guerra
Mundial (1939-1945) se sustenten sobre dos pilars fona-
mentals: el sufragi universal i el principi de representacio

—que, com es veura, comporten en la seva essencialitat
el component comunicatiu. D’aquesta manera, el sufra-
gi universal implica que per accedir i mantenir-se en el
poder, els politics han de fer arribar el seu missatge a un
cos de ciutadans que té unes dimensions quantitatives
es tracta d'un gran nombre de persones i qualitatives el
conjunt d’electors esta compost per persones molt diver-
ses pel que fa a I'edat, sexe, llocs de residéncia, ideolo-
gia, expectatives, valors, creences, etcetera i que, a més
a més, es troben disperses en I'espai i de vegades tam-
bé en el temps de comunicacio. Per tant, els politics ne-
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cessiten un tipus de comunicacio especifica per arribar a
uns ciutadans amb aquestes caracteristiques.

D’altra banda, la comunicacio també és un element que
es deriva del principi de representacio propi de les demo-
cracies del segle XX fonamentat en la idea que la societat
és un cos heterogeni les parts del qual han de ser adequa-
dament tingudes en compte en el procés politic. Aquesta
tasca es duu a terme al Parlament, que és on es discutei-
xen les diferents postures existents en la societat. Aques-
tes discussions han de ser publiques perqué en elles es
basen les decisions de I'opinio publica que en el regim
parlamentari és alhora instancia legitimadora a través de
les eleccions i instancia representada. Per tant, també en
aquest aspecte es posa de manifest la necessitat de la co-
municacio com a element propi del sistema democratic.

El segon lloc de la parella I'ocupen els mitjans de co-
municacio. El fet que un dels principis basics de la de-
mocracia parlamentaria sigui la publicitat dels assumptes
davant una opinio publica amplia, dispersa i heterogenia,
fa que els mitjans es converteixin en elements centrals
del sistema perqué sén necessaris per al desenvolupa-
ment de les relacions entre el sistema politic i I'opinié pu-
blica que el legitima.

El panorama dibuixat fins ara no estaria complert si no
es tingués en compte la preséncia de la televisio en el sis-
tema de mitjans. A partir de la década de 1950, la progres-
siva implantacié de la televisio com a mitja predominant en
la societat ha modificat el propi sistema al situar als mitjans



no com a un participant més, siné com a element central.
Aixo significa que els mitjans de comunicacio s'han con-
vertit en I'eix al voltant del qual giren les relacions entre els
diferents actors del joc politic ciutadans i partits i organit-
zacions politiques ja que son ells els que canalitzen les re-
lacions comunicatives claus per al funcionament del siste-
ma. Es a dir, els politics han d’emprar els mitjans, amb la
televisio al capdavant, si volen fer arribar els seus projec-
tes i les seves accions a un nombre suficient de ciutadans
i aquests vehiculen a través dels mitjans les seves deman-
des i necessitats envers el sistema. Es arran d'aquesta rea-
litat que es formula el concepte de democracia mediatica.

La democracia mediatica és aquella en quée el Parla-
ment esta mediatitzat per forces i influéncies externes i, a
la practica, aquest deixa de ser el centre de gravetat del
sistema. Les mediacions propies d'aquest sistema son
multiples i entre elles destaquen:

— Les mediatitzacions per part del poder executiu: en
els sistemes parlamentaris on es permeten les majori-
es absolutes i on hi ha obediencia de vot, el govern té
un fort poder davant del Parlament.

— Noves formes de relacié entre electors i elegits: es de-
graden les relacions entre |'elector i els partits. Aixo es
constata en el fet que un mateix elector pot votar di-
versos partits i a causa d'aquesta desvinculacio, gua-
nya forga la figura del lider.

El sufragi universal implica que, per
accedir al poder, els politics han de
fer arribar el seu missatge a un cos
de ciutadans que té unes dimensions
quantitatives i qualitatives

— Mediatitzacid per part dels mitjians de comunicacié de
masses: La seva preséncia limita el joc politic a I'accio
de tres actors: els politics, els periodistes i els instituts
de sondeigs. La resta ho veuen per la televisid¢ sen-
se possibilitat d'intervenir directament en la discussié.
Aixo fa que la discussid publica es desplaci des del
Parlament als mitjans de comunicacio i, a més a més,
els mitjans donen poca rellevancia a les tasques parla-
mentaries perqué tenen ritmes diferents.

— Mediacions de l'opinié publica: els sondeigs s'usen
com a armes partidistes. Sempre es realitzen sota un
punt de vista i sempre es poden manipular: pregun-
tes tendencioses, respostes poc raonades, seleccio
de les mostres i influéncia sobre el vot.

No hi ha dubte que les relacions politiques en les de-
mocracies actuals son, fonamentalment, de tipus comu-
nicatiu i, per tant, aixd fa que la comunicacio politica en
les seves diferents manifestacions sigui un element clau
del sistema.

La comunicacié politica en el centre del sistema
En aquest context de forta vinculacio entre la politica i la
comunicacio, la disciplina i les practiques de la «comuni-

cacio politica» han adquirit un paper clau tant en els mo-
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Els mitjans de comunicacié sén necessaris
per al desenvolupament de les relacions
entre el sistema politic i 'opini6 publica
que el legitima

ments de contesa electoral —en els quals els partits poli-
tics es disputen els vots dels ciutadans i ciutadanes per
arribar al poder— com en el desenvolupament de poder
una vegada assolit —fer publica la tasca de Govern, cre-
ar una imatge favorable de les institucions, comunicar als
ciutadans els seus drets i les seves obligacions, donar
a coneixer els protagonistes de I'accié politica. Davant
d'aquesta realitat, s’ha fet patent en les democracies oc-
cidentals la creixent professionalitzacio d'aquests aspec-
tes fins al punt que la majoria dels partits politics i de
les institucions publiques compten amb experts en tec-
niques i estratégies de comunicacio o bé electoral, o bé
institucional.

A pesar d'aquesta marcada continuitat, no hi ha dub-
te que un dels moments algids pel que fa a les estrategi-
es de comunicacio, té lloc durant la campanya electoral

—moment en qué es reclama una participacié més acti-
va dels ciutadans. Durant aquest periode, les relacions
comunicatives poden adquirir diversitat de formes, pero
esta clar que en els sistemes democratics, els processos
comunicatius encaminats a persuadir sén centrals per-
qué estan a la base de les relacions entre ciutadans i poli-
tics, pero la seva importancia augmenta durant la campa-
nya electoral quan tots els partits politics despleguen les
seves estrategies persuasives amb I'objectiu d'aconse-
guir el maxim nombre possible d'adhesions. Aixd conver-
teix aquests periodes —molt delimitats en el temps— en
particularment interessants per a 'analisi de les estraté-
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gies persuasives. En societats com l'actual, els proces-
sos persuasius es duen a terme, principalment, a través
dels mitjans de comunicacié social entre els que desta-
ca la televisio, mitja més seguit pels electors per a infor-
mar-se de politica.

Si es fa un cop d'ull a les graelles de programacio de les
cadenes televisives durant el temps que dura la campanya,
és facil descobrir que els partits intenten prodigar-se en
elles el maxim possible. Aixi, no és estrany veure liders po-
litics en programes de varietats, en programes especials
d’entrevistes, en els informatius, en els espots electorals...
Aquesta diversitat complica 'analisi de les estratégies per-
suasives, ja que cadascun d'aquests programes té carac-
teristiques distintes, pero I'objectiu persuasiu fa que totes
elles tinguin unes caracteristiques en comu:

a) El seu caracter de competicio. Els partits lluiten per
aconseguir més vots que la resta de formacions, i aixo
fa que es concentrin en un periode de temps limitat
totes les estratégies comunicatives. A més a més, en
aquests moments, tots els partits es disputen un con-
junt de votants que comparteixen un mateix context so-
cial i politic que té una gran influéncia en les propostes
electorals.

b) La comunicacio electoral esta sotmesa a una seérie d'im-
posicions de caracter legal que condicionen la campa-
nya. Les campanyes electorals estan regulades per la



llei electoral que marca de manera clara les normes del
joc que tots els participants han de respectar: diuen
que es pot fer i que no, com s’ha de dur a terme I'accio
comunicativa, qui pot desenvolupar-la, etcétera.

c) Té uns resultats finals objectius —els resultats electo-
rals— que per ser puntuals i mesurables en el temps,
s'agafen com a indicadors de I'exit o fracas de la ges-
tié de la campanya. Poques vegades el resultat d'una
accio de comunicacioé té uns resultats tan immediats i
tan quantificables com en el cas de les eleccions. L'en-
dema d'una cita electoral, els partits poden fer el ba-
lang amb dades de les decisions que han pres al llarg
de la campanya.

A causa d'aquestes caracteristiques, la comunicacio
politica electoral esta molt marcada pel marqueting, que
és, en linies molt generals, una forma de comunicacio es-
tratégica que s’adapta a les circumstancies de cada mo-
ment. Aixi, per a I'analisi de la comunicacio politica en
campanya electoral se segueixen les quatre fases esta-
blertes pel marqueting electoral. Aquestes etapes soén,
en primer lloc, la fase d'analisi —cal examinar la situacio
del context politic, legal i economic— en qué es desenvo-
lupara la campanya i, de manera particular, del public al
qual s’adreca cada partit, amb la finalitat de detectar qui-
nes son les necessitats del missatge. En segon lloc, hom
parla de la fase de planificacié o elaboracio del missatge,

La televisié ha fet que els mitjans

de comunicacioé s’hagin convertit en 'eix al
voltant del qual giren les relacions

entre els diferents actors del joc politic:
els ciutadans i els partits

fase en la qual, un cop determinades les necessitats del
missatge, s'estableixen uns objectius de comunicacio i
les estratégies que ajudaran a la consecucio d'aquests
objectius: persones, missatges, difusio. En tercer lloc es
troba la fase d'execucio, que és la posada en marxa de
I'estratégia, en un periode determinat, amb uns recursos
determinats i respectant el marc legal. Es la comunicacio
del missatge electoral. Per acabar, es duu a terme la fase
d'avaluacio, que consisteix en la comprovacio del resultat
en relacio als objectius proposats a l'inici de la campanya
—esta clar que per a un partit treure un diputat pot ser un
éxit, mentre que per a un altre, quedar-se a un escé de
la majoria absoluta pot ser un fracas depenent de les ex-
pectatives i objectius marcats en el principi de la campa-
nya segons les peculiaritats de cada cas. Aquesta avalu-
acio és una inversio per a accions futures perqué permet
veure quines son les estratégies més efectives.

Pel que fa a la fase d'analisi del context, cal examinar
basicament la situacio politica, el marc legal i la segmen-
tacio del votant. Dins del context politic, es tracta de co-
neixer tots aquells elements que poden influir en el mis-
satge electoral. Els que més destaquen sén:

a) El Territori: ambit de celebracio de les eleccions —mu-
nicipal, autondmic, estatal o internacional. Aquest és
determinant en relacio a la infraestructura de la campa-
nya i també en la relacio que s'estableix entre I'elector
i el candidat i en les diferents estratégies persuasives
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La democracia mediatica és aquella en
qué el Parlament deixa de ser el centre de
gravetat del sistema en estar mediatitzat
per forces i influéncies externes

que desplegaran els partits en cada ambit. Els missat-
ges electorals de les experiéncies electorals dutes a
terme a Catalunya aporten valuosos exemples de la
importancia que té I'element territorial des del punt de
vista estratégic. D'aquesta manera, es pot dir que va-
ria el tipus de recurs emprat en els missatges segons
I'ambit de celebracié de les eleccions. Per exemple, a
les eleccions europees s'usen fonamentalment valors,
mentre que en les municipals hi predominen els fets.
Per tant, les construccions discursives europees son
molt més abstractes, més ideologiques, mentre que
les municipals son més concretes i menys ideologi-
ques. Aixi, es mostra que la proximitat és un aspecte
rellevant des del punt de vista ideologic que abasta el
discurs. Per aixo, les propostes dels partits en les elec-
cions locals es basen molt més en fets basicament ex-
perimentats, i el contrari succeeix en les eleccions eu-
ropees on, a causa de la llunyania respecte I'elector,
es fan propostes molt més geneériques i valoratives. Un
altre exemple clar de I'impacte territorial el trobem ana-
litzant les diferents estrategies que desenvolupen els
partits en relacié a I'eix nacional segons I'ambit elec-
toral en qué se situin. D'aquesta manera, CiU desen-
volupa un nacionalisme modélic que consisteix a pre-
sentar el nivell en el qual governava Catalunya com a
model a seguir per la resta de nivells. Aixi, Catalunya
té una seérie de valors que irradia a la resta de nivells
que I'han d'imitar. El cas de CiU és paradigmatic per-
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que transmet alts continguts nacionalistes en les elec-
cions al Parlament de Catalunya i les del Parlament Eu-
ropeu, mentre que a les eleccions al Congrés, a causa
de la seva posicio de frontissa en la politica espanyola,
varia el seu discurs nacionalista i el suavitza. En can-
vi, el PP presenta el que podria denominar-se un naci-
onalisme egoceéntric, consistent a intentar imposar els
pressuposits valids per a I'Estat espanyol a la resta de
nivells. El PSOE i el PSC, a causa de la seva peculi-
ar estructura, desenvolupen un nacionalisme ambiva-
lent segons si els espots han estat realitzats pel PSOE
—que du a terme una estratégia bastant similar a la del
PP- o pel PSC, que no considera I'eix nacional com
a rellevant. Tampoc s'hi refereixen, tot i que per altres
causes, ICV-EUIA. Per acabar, pot parlar-se del catala-
nisme d'Esquerra consistent a tractar de defensar Ca-
talunya a tots els nivells tot i que sense pretendre que
sigui model per a ningu ni tractar d'imposar la seva vi-
sio a la resta d'estructures. Finalment, també cal des-
tacar el paper que juguen els candidats i liders en les
eleccions europees. En aquest cas els liders es dilu-
eixen ja que Europa no constitueix una entitat aillada
politicament dels paisos que la conformen i, per tant,
encara no pot parlar-se de liders europeus supranacio-
nals. En canvi, en els altres tres ambits electorals no hi
ha grans diferéncies entre si en allo que fa referéncia
al protagonisme del lider, ja que en tots ells el candi-
dat té el mateix tractament. Potser val la pena destacar



La comunicacio politica electoral esta molt
marcada pel marqueting, una forma

de comunicacio estratégica que s’adapta

a les circumstancies de cada moment

que en les eleccions municipals el paper del candidat
augmenta en relacio amb les altres dues ja que, en
aquest cas, les persones voten de manera més perso-
nal.

b) Marc Legal: dins el marc legal cal destacar el siste-
ma electoral, ja que cadascun d'ells genera un sistema
de partits. Aixi, el sistema proporcional fomenta I'exis-
téncia de més partits que el sistema majoritari, mentre
que en els mixtes es genera la situacio de dos grans
partits i un tercer que actua com a frontissa. Aixo influ-
eix en les técniques de comunicacio electoral, perqué
els espais de missatge son diferents segons el nom-
bre de partits i s’ha de conéixer quants i quins son els
missatges rivals.

Un segon aspecte rellevant dins I'analisi del marc son
les qliestions que regulen aspectes tan importants per
a la campanya com la celebracio de les eleccions —la
data de convocatoria, els terminis de presentacio dels
candidats, I'inici oficial de la campanya i la seva dura-
da, la jornada electoral, la recollida de resultats—, la pu-
blicitat —cada pais marca els espais i temps de com-
pra de publicitat en els mitjans de comunicacié—, el
finangament —I'obtencio de recursos és clau per a la
planificacio de la campanya electoral: fonts de finan-
¢ament, repartiment dels diners, limits d'ingressos i de
despeses, control de la despesa— o els mitjans de co-
municacio —algunes restriccions a alld que pot publi-




La segmentacié del votant passa

pel coneixement exhaustiu d’aquells
a qui s’adreca el missatge electoral.
Els missatges han de ser concrets

i adequats a cada target electoral

car o no un mitja, com és el cas de les enquestes en
els dies previs a les eleccions; també es regula I'espai
que s'ha de donar a cada partit segons els resultats
obtinguts préviament.

c) Per acabar, es fa referéncia a la segmentacio del vo-
tant, que passa pel coneixement exhaustiu d'aquells a
qui s'adreca el missatge electoral. Es tracta de conéi-
xer com son, com es comporten, quines son les seves
expectatives, les seves motivacions, etcétera. Aquest
coneixement ha de ser exhaustiu segon segments per-
queé, per exemple, no pot demanar-se el vot de la ma-
teixa manera a un avi que a un estudiant. Els missatges
han de ser concrets i adequats a cadascun dels seg-
ments. La segmentacio ha rebut diferents noms, nosal-
tres seguim Philippe J. Maarek," que la denomina «de-
terminacio dels targets».

La primera segmentacio és aquella que té a veure amb
el «<mercat del vot». Aixi, un partit compta amb electors fi-
dels —aquells que sempre els voten—; adquirits —votants
recents—; fragils —votants propis perd amb possibilitat
que votin un altre partit—; potencials —votants d'un altre
partit pero amb possibilitat que votin el propi parit— i llu-
nyans —votants d'altres partits que dificilment el votaran.

1 MAAREK, P. J., Political marketing and communication. John Libbey. Londres,
1995
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A partir d'aquesta diferenciacié hi ha franges sobre les
que el partit concentrara les estratégies —normalment no
s'adrecen als fidels ni als llunyans. Pero la publicitat tele-
visiva té les seves propies matisacions—.

Un cop establertes les franges, cal saber com son els
votants que hi ha dins de cadascuna d'elles per poder
adaptar-hi les estrategies. Aquesta no és una tasca facil.
El que es fa normalment és recollir informacié quantitati-
va sobre determinades caracteristiques del votant. Les
més habituals son:

a) Factors demografics: edat, sexe, estat civil, classe so-
cial, habitat geografic... Amb aquestes dades es po-
den establir diferents segments de votants com el de
nous votants, les dones, la tercera edat.... Cadascun
d’ells es comporta de manera diversa.

b) Factors economics: renda, equipament, nivell de des-
pesa...

c) Factors politics: comportament electoral, motivacions
cap a la politica, participacié en esdeveniments publics,
intencio de vot... Amb informacié derivada del compor-
tament electoral podem distingir entre votant i abstenci-
onista. El nivell de participacio electoral depén de diver-
sos factors com la rivalitat o les sancions que s'apliquin
als abstencionistes —en alguns sistemes el vot és obli-
gatori, com a Argentina— pero també de factors contex-



tuals —és el cas de les eleccions al Congrés de 2004—.
Segons la fidelitat a un determinat partit es troben els
votants fixes —que sempre voten el mateix partit i que
en la campanya només reforcen la seva decisio—; els
votants canviants —que no voten el mateix que en les
eleccions anteriors— i els votants amb absencia de pau-
tes fixes —son independents o racionals i voten en cada
ocasioé segons les ofertes; acostumen a ser suscepti-
bles a les campanyes—. Segons el moment de la deci-
sid de vot, son decidits —decideixen el vot abans de la
campanya— o indecisos —decideixen qui votar durant
la campanya; solen representar entre el 20 i el 40%;
la campanya s'adrecga a ells—. El més dificil és segmen-
tar segons la motivacié del vot, ja que pot abastar cau-
ses tan diverses com que no hi ha res millor, la inércia
del que fan els amics o el fet que es conegui un candi-
dat. També hi ha motivacions relacionades amb el valor
que I'elector veu en el seu vot. Aixi, hi ha el vot de cas-
tig o el vot util. Aqui cal tenir en compte I'efecte del «car-
ro vencedor» —Bandwagon— que consisteix a votar qui
es preveu que guanyara per no quedar-se dillat; i I'efec-
te contrari, que consisteix a tractar d'evitar que guanyi
aquell que té més possibilitats. L'efecte Under dog con-
sisteix a votar aquell candidat que esta sent injustament
atacat.

d) Factors sociologics: nivell educatiu, nivell cultural, acti-
vitat professional, creences...

Una cop s’ha determinat a qui es vol
adrecar el missatge, s’ha d’especificar
I’oferta electoral: allo que es vol dir,
queé es vol vendre

e) Habits de consum d’informacid: habits de lectura, ac-
cés als mitjans de comunicacio, frequiiencia de consum,
grau d'atencio donada a la informacio...

Pero, tot i les nombroses diferenciacions, el vot final
pot dependre de qgliestions molt relacionades amb la per-
sonalitat de cadascun o amb les avantatges que un espe-
ra trobar (trobar feina, I'educacio dels fills, les pensions,
etc.). Aixo fa que, de vegades, sigui molt dificil predir el
resultat electoral.

Una cop s'ha determinat a qui es vol adrecar el mis-
satge, s'ha d'especificar |'oferta electoral: allo que es vol
dir, qué es vol vendre. El missatge electoral té tres com-
ponents: el partidista —el partit politic que ddna suport
al missatge electoral en una determinada campanya—; el
programatic —I'oferta electoral especifica que es fa als
electors— i el personal —el candidat que dura a terme allo
que es promet.

El component partidista té¢ a veure amb el fet que el
partit és la institucio que gestiona I'accés al poder en la
majoria de sistemes constitucionals i, tot i que no és im-
possible, és molt dificil que un candidat pugui compe-
tir electoralment sense el suport d’aquesta institucio. Els
partits tenen una ideologia —tot i que en l'actualitat tots
vulguin ser de centre per captar més electorat—, uns prin-
cipis ideologics que guiaran la gestio de la vida publica
en cas que guanyin les eleccions. La imatge dels partits
politics que es crea mitjangant missatges electorals esta
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El missatge electoral té tres components:
el partidista -ideologia-, el programatic
-issues- i el personal -candidat-

composada d'una trajectoria historica —un passat que
dona garantia a alld que diu avui el partit—, d'unes carac-
teristiques d'organitzacio —cada partit t¢ unes infraestruc-
tures, una distribucié de poder, una implantacio territorial,
uns procediments per a la presa de decisions, un pressu-
post...— i d'uns elements simbolics creats per a represen-
tar realitats abstractes de manera que arribin amb clare-
dat i precisi6 als votants —es tracta del logo, la bandera,
I'himne...—. L'element partidista dona al missatge electo-
ral un caracter permanent, una marca politica.

El component programatic és I'oferta de solucions que,
respecte a uns problemes especifics —qliestions pro-
blematiques (issues)—, ofereix el partit en una campanya
electoral. Aquest component és el que impregna el mis-
satge electoral d'un to de futur i de promesa. Els issues,
a diferencia de la ideologia, tenen un caracter conjuntu-
ral, és a dir, vénen determinats pel context politic, social
i economic d'una campanya i poden variar d'una campa-
nya a una altra. Els issues tenen un caracter conflictiu, es
tracta de problemes que tenen diverses solucions i, per
tant, entorn d'elles es prenen posicionaments diferents.
El programa té un caracter puntual i especific.

Finalment, el component personal és el missatge elec-
toral representat en una persona concreta: el candidat.
Es el que ocupara el poder si guanya les eleccions. Es
qui personifica tant els components abstractes del partit

—la ideologia— com els concrets —el programa—. Un can-
didat és la mescla de les seglients gliestions:
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a) Caracteristiques biografiques: edat, sexe, educacio,
nivell cultural, creences...

b) Caracteristiques personals: simpatia, sinceritat, inte-
gritat, maduresa...

c) Qualificacié professional: curriculum, experiéncia de
govern...

d) Posicionament ideoldgic: partit pel qual es presenta,
militancia en grups d'interés, aspiracions politiques...

e) Habilitats comunicatives: telegénia, oratoria, agilitat
argumentativa, claredat en I'exposicio, timbre de veu,
gesticulacio...

A partir d'aquests elements es genera una imatge del
candidat que sigui competent i fiable. Un candidat neix
i es fa. Aixo vol dir que no pot crear-se del «no res», aixi
com tampoc pot crear-se una personalitat completament
diversa a la que té el personatge. Si es fa aixi, pot donar
una imatge de massa artificialitat.

La gran influencia i preséncia de la televisié en les cam-
panyes actuals fa que les campanyes siguin cada cop
més personalistes. Es a dir, el component personal va
guanyant terreny a quiestions més ideologiques o de pro-
grama. Tot i aix0, el resultat final d'unes eleccions pot es-
tar condicionat per altres elements perqué la importancia



del candidat varia segons el sistema politic —majoritari,
de llistes obertes, representatiu, de llistes tancades. Per
tant, els tres components s’han d'integrar i donar lloc a
un missatge unitari i coherent.

La tercera fase és la comunicacié del missatge, perqué
un cop elaborat cal posar-lo en coneixement dels votants.
La comunicacio del missatge es pot dur a terme a tra-
vés de diverses vies: mitings, discursos, debats, anuncis...
S'ha de fer d'una manera coherent i unitaria que unifiqui
en un objectiu comu el missatge canalitzat per cadascu-
na d'aquestes vies. A més a més cal tenir en compte que
el missatge pot anar variant al llarg de la campanya se-
gons les estratégies dels altres partits, la conjuntura de
cada moment i, fins i tot, les reaccions del propi candidat.
Algunes técniques de comunicacio del missatge son:

— El logo i l'esldogan: elements simbolics que tracten
d'expressar la idea amb qué els organitzadors de cam-
panya volen que s'associi el partit. El logo té un ca-
racter grafic i és una imatge permanent, mentre que
I'eslogan és textual i té un caracter menys permanent
perqué es genera per a cada campanya amb la finali-
tat de compendiar la proposta electoral del partit.

— Lorganitzacié d’esdeveniments com: «Trobades directes
amb el votant» —reunions en grups petits i per a algun
esdeveniment especific que reuneixi sectors que tenen
influéncia en la societat—; Meetings —trobades del can-

El programa electoral —a diferéncia de
la ideologia- té un caracter conjuntural,
ja que ve determinat pel context politic,

social i economic de la campanya

didat amb els votants en llocs buscats pels partits (insti-
tucions educatives, socials, culturals...) amb la finalitat de
prendre contacte amb els votants, inclosos els aliens—;
Walkabout —el candidat va a llocs publics (grans magat-
zems o mercats, carrers, places...) com si es tractés d'una
activitat «espontania» on el candidat s'uneix a allo que fa
el ciutada per sortir als mitians com a un candidat pro-
per—; Canvassing —visita porta a porta la casa dels vo-
tants per parlar de I'opcio electoral que han de prendre;
Rallies —els mitings tradicionals, trobades directes i mul-
titudinaries amb els votants, tot i que generalment la ma-
joria d'assistents son militants i afiliats, tenen un caracter
molt formal (discursos, musica...), amb una escenografia
molt cuidada i normalment hi participen famosos amb in-
fluéncia sobre publics massius. Sén actes de reafirmacio.

El debat electoral: consisteix en I'enfrontament dialec-
tic entre les parts rivals que competeixen en la pug-
na electoral. El primer debat electoral es va celebrar
als EUA el 1960 entre John F. Kennedy (1917-1963) i
Richard Nixon (1913-1994). Des de llavors, s’han po-
pularitzat als EUA, pero no a altres llocs, ja que son
més propis de sistemes presidencialistes. Esta tot pla-
nificat i pactat fins al minim detall, perque és rellevant
per a la creaci¢ de la imatge dels candidats.

La publicitat electoral: és un dels canals de comuni-
cacio politica més rellevant durant els periodes electo-

ESTIU 2008 EINES | 87



Les dinamiques de la comunicacio politica
s’han centrat de manera clara en

les accions dels mitjans de comunicacidé

i dels politics, relegant a un segon pla

els ciutadans i ciutadanes

rals. La publicitat politica tracta d'expressar de manera
creativa el missatge electoral a través de tanques pu-
blicitaries; insercions publicitaries a la premsa, radio i
televisio i internet.

— El mailing i marketing directe: les cartes als lectors de-
manant el vot, les quals solen anar signades pel propi
candidat o per un personatge rellevant del partit. Ser-
veixen per a subratllar la importancia de cada vot indi-
vidual. Aquesta tecnica no té uns resultats gaire clars.

Consideracions finals

Com s’ha vist fins al moment, el sistema politic actual es
configura a partir de les relacions entre tres actors prin-
cipals: els partits politics —tant com aspirants a arribar al
poder en periode electoral, com un cop hi han arribat i
governen les institucions publiques—; els mitjans de co-
municacio de masses —amb la televisio al capdavant— i
els ciutadans. Des del punt de vista teoric, les relacions
que s’haurien d’'establir entre aquests tres elements hau-
rien de tenir com a centre el ciutada i mantenir un equili-
bri que impedis que cap d'ells agafés una forgca excessi-
va o dominés els altres dos; pero a la practica aixo no és
aixi i les dinamiques de la comunicacié politica s’han cen-
trat de manera clara en les accions de mitjans de comuni-
cacio i de politics, relegant a un segon pla els ciutadans
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i ciutadanes que tenen molt limitades les formes de parti-
cipacio politica —que moltes vegades es limiten a les jor-
nades electorals— a causa, entre d'altres coses, de les
dificultats d’accés a I'arena publica dels mitjans de comu-
nicacié, molt copada pels actors institucionalitzats —par-
tits politics, organismes publics, altres organitzacions...—.
Aquestes dificultats han comportat una desafeccio per la
politica i ha allunyat les persones dels ambits de decisio.

La solucio a aquesta situacié no és senzilla i requereix
importants reformes tant en el sistema mediatic —ja que
els mitjans de comunicacié son necessaris si es vol arri-
bar a un nombre important de ciutadans— i, per tant, en
la manera de comunicar la politica, com en I'ambit politic.
Pel que fa als mitjans de comunicacio, han de complir el
seu paper ampliant les possibilitats de participacio i d'in-
teraccid ciutadana a través de les noves tecnologies —in-
ternet i les seves potencialitats poden obrir, i, de fet, ho
estan comengant a fer, aquesta via—; mitjangant el recurs
a fonts d'informacié menys institucionalitzades; i amb una
adaptacio més gran del llenguatge al discurs politic.

D’altra banda, el sistema politic hauria de tendir a facili-
tar les vies d'accié dels ciutadans amb reformes com les
llistes obertes, un sistema electoral més comprensible i
representatiu, i amb una major implicacio dels politics i
les institucions en la vida ciutadana que permeti a la po-
blacié comprendre i veure reflectida la seva actuacio en
questions concretes. |
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