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CARLOTA M. MORAGAS-FERNANDEZ | REINALD BESALU

Aquest nimero monografic que teniu a les mans és el nove estudi publicat sobre
la comunicacioé politica i el comportament electoral a les eleccions al Parlament de
Catalunya. Es tracta d'una recerca que va comencar lI'any 1998 sota la direccié
dels professors Josep Gifreu, Francesc Pallarés i Jordi Pericot, i que s’ha mantingut
de manera ininterrompuda durant vint-i-cinc anys. En aquesta ocasio, s'ha optat
per plantejar I'estudi com una compilacié d'articles cientifics —i no en forma de
llibre— en una crida oberta a tota la comunitat académica, amb la idea que els
resultats de la recerca puguin tenir una difusi6 més amplia. En aquest sentit,
voldriem agrair a I'equip de COMUNICACIO. REVISTA DE RECERCA | D'ANALISI que, des del
primer moment que vam plantejar la idea, ens hagi donat la possibilitat d’editar i
de publicar la investigacié en aquesta revista. Hi ha pocs espais amb el seu nivell de
qualitat, acreditat per la preséncia a la base de dades ESCI o el segell de qualitat
FECYT, entre d'altres, que promoguin i publiquin la recerca feta en catala, i ens
sentim privilegiats de poder-hi contribuir amb aguest monografic.

Si entenem la campanya com el periode en el qual els ciutadans/electors foca-
litzen la seva atencié en I'activitat politica —tenint en compte que I'emissié del vot
és una de les poques eines de participacié directa de que disposen i que, en conse-
guencia, els partits destinen els seus esforcos a la captacié d'aquest—, és fonamen-
tal conéixer: 1) com es va articular la campanya des d’un punt de vista estratégic,
2) com en van parlar els mitjans de comunicacié i 3) com la va percebre I'opinié
publica. En el cas de la campanya de les eleccions al Parlament de Catalunya del 14
de febrer de 2021, aquestes qlestions esdevenen encara més importants donat el
context d’excepcionalitat en qué es van celebrar, en aquest cas, marcat per la pan-
démia de la covid-19 i no tant per la situacié politica catalana, que havia estat una
guestio central en les tres campanyes anteriors (2012, 2015 i 2017). Si bé I'eix na-
cional va tornar a cedir presencia a |'eix social, no es pot oblidar que el motiu de
I'avancament de la convocatoria electoral va ser la inhabilitacié del president de la
Generalitat de Catalunya Joaquim Torra i la negativa del bloc independentista a
investir nou president de la Generalitat com a protesta cap a aquesta decisi6 judi-
cial. A més, les eleccions del 14 de febrer de 2021 presentaven un escenari en que
el partit d’extrema dreta Vox, que en les eleccions generals de 2019 havia entrat al
Congrés dels Diputats amb forca, podia obtenir representacié al Parlament per
primera vegada des de la seva creacio, I'any 2013.

Tot plegat apuntava a un canvi en la situacié politica catalana, que ha entrat en
I'era que alguns han anomenat e/ post-Procés. En aquest nou entorn, les forma-
cions que van concorrer a les eleccions havien de resituar-se en un espai que, per
primera vegada en la darrera decada, abandonava un cert nivell de polaritzacié i
obria la possibilitat d'una nova correlacié de forces. Precisament, I'article que obre
aguest monografic revisa el context en el qual es van celebrar els comicis, i el signa
Francesc Pallarés, catedratic emérit de ciéncia politica de la Universitat Pompeu
Fabra i un dels impulsors dels primers estudis sobre comunicacié politica i compor-
tament electoral a les eleccions al Parlament. A «Les eleccions catalanes del 14-F
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de 2021: eleccions de canvi», Pallarés, que actua com a autor convidat en aquest
monografic, detalla quines van ser les claus de la contesa electoral i n'analitza els
resultats amb profunditat.

A aquest article el segueixen tres estudis més, que se centren en la dimensié
comunicativa de la campanya des del punt de vista de tres actors clau en I'esfera
publica, aix0 és, els partits politics, els mitjans de comunicacio escrits i I'electorat.

El primer, signat per Arantxa Capdevila i Carlota M. Moragas-Fernandez, porta
per titol «La diversificacio de les estratégies comunicatives. Temes i metafores en els
espots electorals de la campanya del 14-F». Les autores identifiquen quins van ser el
temes més rellevants en el discurs dels partits politics durant la campanya, aixi com
les metafores utilitzades per a definir-los i fer-los persuasius a través dels espots
electorals. L'analisi constata que hi va haver una diversificacio tant en els temes
tractats com en les metafores emprades, i aixd permet parlar d'un trencament de les
estratégies comunicatives dels blocs independentista i constitucionalista.

El segon estudi publicat dins aquest bloc, «Les eleccions com a pugna. Analisi
de les enquestes electorals als mitjans de comunicacié durant la campanya dels
comicis catalans del 2021», el signen Roger Cuartielles, Aleix Marti-Danés i Rei-
nald Besalu. La investigacié analitza la cobertura mediatica de les enquestes elec-
torals realitzada pels diaris digitals de I'Estat espanyol durant la campanya, i
evidencia la forta preeminéncia d'organismes publics com el Centre d'Investiga-
cions Socioldgiques (CIS) en les informacions publicades, aixi com I'Us reiterat del
marc (frame) de pugna/joc. Aquest marc situa el discurs mediatic en escenaris re-
sultadistes, que prioritzen I"expectacié i I'interes pel guanyador com a valor noti-
ciable, en una ldogica de competicié que presenta les enquestes com un element
més de la pugna partidista i no pas com un instrument d‘informacié constructiva
per al debat public.

Finalment, I'article «La dinamica ecoldgica de la polaritzacié politica a Catalu-
nya. Analisi de I'estructura en comunitats de la xarxa de debat Twitter durant la
campanya de les eleccions del 14-F», que signa Frederic Guerrero-Solé, estudia
com es va generar el debat a Twitter. La recerca determina que I'emergéncia d’'un
nou actor (Vox), juntament amb la recomposicié de I'anomenat sector independen-
tista, van tenir una expressié en |'estructuracié de les comunitats d‘usuaris a la
plataforma de microblogs.

| és que, com s'ha apuntat préeviament, la possible entrada de la formacio d'ex-
trema dreta a I’'hemicicle va ser un dels eixos de la campanya. En el darrer article
d’'aquest monografic, «La confrontacié com a bandera. Analisi del discurs politic de
Vox a les eleccions catalanes del 2021», Aleix Marti-Danés, Javier Antén-Merino i
Eduardo Tena-Sanz es fixen en el contingut discursiu que utilitza la formacio. A
partir de la classificacié dels principals components del seu discurs en els mitings
realitzats durant la campanya i del programa electoral, es determina que la confron-
taci6 amb el moviment independentista catala és la base del seu missatge, que
deixa de banda altres tematiques com la immigracié o el moviment feminista.
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Desitgem que la lectura d’'aquest treball permeti aprofundir en els diferents
aspectes que van marcar la campanya electoral del 14 de febrer de 2021 i serveixi
per a comprendre-la millor, tenint en compte el nou escenari politic al qual ens han
dut els seus resultats. Es la nostra intencié que les diverses aproximacions a |'ob-
jecte d’estudi i la qualitat de la recerca publicada contribueixin al coneixement, no
només de la comunicacié politica i el comportament electoral a les eleccions al
Parlament de Catalunya, siné també de la comunicacié en periode de campanya.
Esperem que en gaudiu! @
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Les eleccions catalanes del 14-F de 2021: eleccions de canvi
The Catalan elections of 14 February (14-F) 2021: Elections of change

RESUM:

Aquest assaig presenta, a mode introductori d’aguest nUmero especial, quines van ser
les claus que van marcar la convocatoria de les eleccions del 14 de febrer de 2021. Per a
fer-ho, revisa tres aspectes rellevants. Primerament, repassa el context politic que va
envoltar la celebracio dels comicis, marcat per la inhabilitacio del president Quim Torra,
el canvi d'orientacio en el Govern central, la judicialitzacid del Procés i les tensions en el
si de I'independentisme, perd també per la crisi sanitaria derivada de la pandémia de la
covid-19. En segon lloc, el text descriu breument quines van ser les candidatures que
van obtenir representacié i de quina manera van enfocar la campanya. |, finalment,
s'analitzen els resultats de la convocatoria, en qué es revisen elements com la
participacio i I'abstencio, I'orientacio del vot i I'estructura del Parlament de Catalunya.
D’aquesta manera, els lectors poden tenir una idea precisa de la situacié politica en

que es van convocar les eleccions del 14 de febrer de 2021 abans d’entrar en profunditat
en cadascun dels articles del nUmero monografic.

PARAULES CLAU:
eleccions 14-F, Parlament, Catalunya, participacio, context politic, candidatures.

C

The Catalan elections of 14 February (14-F) 2021: Elections of change
Les eleccions catalanes del 14-F de 2021: eleccions de canvi

ABSTRACT:

As an introduction to this special issue, this essay presents the main factors that led

to the calling of the Catalan elections of 14 February 2021. In so doing, it reviews three
significant aspects. Firstly, we focus on the political context of the elections, marked by
the disqualification of the President of Catalonia, Quim Torra; the political changes in the
Spanish government; the judicialization of the Catalan independence process; and the
tensions between pro-independence supporters, as well as by the health crisis resulting
from the Covid-19 pandemic. Secondly, we briefly review which candidates gained
representation and how they approached the campaign. And thirdly, we analyze the
results of the call, considering such elements as turnout and abstention, vote
orientation and the structure of the Catalan parliament. This gives readers a precise idea
of the political situation in which the elections of 14 February 2021 took place before
they go on to the other articles which make up this monographic issue and which deal
in greater depth with the elections’ various aspects.

KEYWORDS:

14 February (14-F) elections, parliament, Catalonia, turnout, political context, electoral
lists.
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1. El context politic

El 14 de febrer de 2021 se celebraren les tretzenes eleccions al Parlament de Cata-
lunya, tot i que en principi haurien hagut de convocar-se deu mesos després, a fi-
nals d'any. La inhabilitacié judicial del president de la Generalitat de Catalunya
Joaquim —Quim— Torra i I'abséncia de candidat/a a la investidura van portar a la
dissolucio automatica del Parlament i a la celebracié d'eleccions.

Les eleccions anteriors celebrades el 21 de desembre de 2017, convocades ar-
ran de |'aplicacié de I'article 155 de la Constitucié espanyola, van obrir una nova
etapa en la politica catalana, diferent de I'anterior, pero igualment complexa i
plena de tensions ja des del seu inici. Aixi, la legislatura 2018-2020 estaria marcada
per les consequéncies derivades del Procés, pel canvi d’orientacié en el Govern
central, pel judici de I'1 d’octubre, per la crisi en el si de I'independentisme i per la
inesperada i devastadora pandémia de la covid-19.

1.1. El Govern de Quim Torra
La legislatura 2018-2020 comencava amb un llarg procés per a investir el president
de la Generalitat, que, després de diverses propostes, va recaure finalment en la
persona de Quim Torra. La investidura de Torra com a 131é president el 14 de maig
de 2018 marcava, d'alguna manera, el final de I'aplicacié de I'article 155 i establia
el reinici de la capacitat de govern.

La confrontacio entre I'independentisme i els sectors oposats a la independen-
cia (inclos el Govern espanyol) es manté viva durant el periode 2018-2020, tant a
les institucions com a la societat. El nou Govern catala segueix el plantejament de
I'anterior, intentant mantenir viu un procés independentista que no es va poder
culminar, pero que no té una orientacié alternativa. Es debat entre continuar una
mobilitzacié i dur a terme accions de confrontacié amb I'Estat central amb I'objec-
tiu de desgastar-lo, o bé negociar-hi per assolir un referendum d’autodetermina-
cio, tot assumint la inviabilitat de reprendre el procés d'independéncia. En aquest
marc, creixen les dissensions entre Junts per Catalunya (JxCat) i Esquerra Republi-
cana de Catalunya (ERC), que s'agreujaran pels desacords en la resposta a la nova
politica del Govern espanyol amb I'arribada de Pedro Sénchez a la Presidéncia des-
prés d'una mocié de censura el juny de 2018.

El plantejament de Quim Torra estava molt vinculat a I'orientacié politica de
Carles Puigdemont, i condicionat també per les pressions externes de la Candidatu-
ra d'Unitat Popular (CUP), I’Assemblea Nacional Catalana (ANC) i Omnium Cultural.
Es tracta d’'un moment d’esclat de la judicialitzacié del procés independentista, en
qué es produeixen un gran nombre de processos judicials, de sancions i de sentén-
cies sobre causes molt diverses relacionades amb el Procés, que van ocupar I'activi-
tat politica i I'atencié mediatica. La politica de confrontacio i de denudncies i les
mobilitzacions contra la repressié del Procés van centrar, aixi, I'agenda indepen-
dentista.
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Malgrat aquestes tensions, durant la legislatura 2018-2020 hi va haver una
notable activitat de govern, amb un bon nombre de decrets llei, la gran majoria
sobre mesures per a fer front a la pandémia de la covid-19, perd també en materia
de politica d'habitatge, de promocié d’energies renovables o d’habits de consum
per a la millora de la salut, com ara la creacié de I'impost sobre begudes ensucra-
des, entre altres. Igualment és notable el balang de I'activitat legislativa, ja que es
van promoure vint-i-vuit lleis entre 2019 i 2020 sobre politiques d'orientacié social,
de proteccio del dret a I'habitatge i d'impuls a I'habitatge de proteccié social o de
millora de la salut bucodental, aixi com |'aprovacié de mesures contra la violencia
masclista, en pro de la igualtat de tracte i la no-discriminacio, entre altres, amb su-
port també des de |'oposicio.

El 28 de setembre de 2020 el Tribunal Suprem confirmava la inhabilitacié que
el Tribunal Superior de Justicia de Catalunya (TSJC) havia imposat al president Tor-
ra. El vicepresident Pere Aragonés assumia aleshores la Presidéncia «per substitu-
cié», amb funcions limitades en aquesta situacid. Abocats a un procés per a
investir nou president, els Unics que podien presentar un/a candidat/a amb op-
cions, JxCat i ERC, van acordar, com a protesta per la inhabilitacié de Quim Torra,
no presentar cap candidat/a. Transcorregut el termini sense investidura reeixida,
el Parlament quedava automaticament dissolt i s’havien de celebrar eleccions en el
periode marcat per la llei. Es posava punt final aixi a un periode en qué la pandémia
ha significat un cop molt dur per a la societat i en el qual s'ha mantingut, amb al-
guns canvis, el clima de confrontacié, aixi com el nivell de polaritzacio.

1.2. El canvi d'orientacio en el Govern central

Gairebé coincidint amb la investidura de Quim Torra com a president de la Gene-
ralitat, Pedro Sanchez, secretari general del Partit Socialista Obrer Espanyol (PSOE),
es convertiria en el nou president del Govern d’Espanya en guanyar (amb 180 vots
a favor, 169 vots en contra i una abstencid) la mocié de censura contra Mariano
Rajoy, que, a més del suport del PSOE i Unidas Podemos (UP), va obtenir, entre al-
tres, els vots d'ERC i del Partit Democrata Europeu Catala (PDeCAT). L'accés del
PSOE al Govern espanyol és un canvi de gran rellevancia, ja que Sanchez plantejara
buscar solucions politiques a un conflicte politic.

En I'ambit estatal, pero, I'oposicié —Partit Popular (PP), Ciutadans (Cs) i Vox—,
gue comptava amb una important capacitat de difusi6 mediatica, estava radical-
ment en contra d’aquesta via i va optar per erosionar el Govern acusant-lo de
feblesa enfront de I'independentisme. Des de la part catalana, per contra, es reivin-
dica la legitimitat del referendum de I'1-O i la restitucié de la Presidencia a Carles
Puigdemont. Per una banda, JxCat intenta mantenir mobilitzat I'independentisme
amb l'estratégia de tensié enfront del Govern central que ha anat impulsant el
president Torra. Aixi, a les eleccions de 2019 —juntament amb el PP, Vox, Cs i la
CUP— els vuit diputats de Convergéncia Democratica de Catalunya (CDC) - PDeCAT
(dins la coalicié de JxCat) voten en contra de la investidura de Pedro Séanchez i del
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govern de coalicié amb UP que proposa. En canvi, la fallida de I'estrategia unilate-
ral i la nova situacié al Govern de |'Estat porten ERC a buscar vies de dialeg per a una
solucio politica del conflicte. Entenent que el Govern del PSOE amb UP pot ser
una oportunitat, ERC s'absté per a possibilitar la investidura de Pedro Sanchez com
a president, gue aconsegueix sumar una ajustada majoria de 167 vots a favor i 165
en contra. Un gran equilibri de forces entre Govern i oposicié que indica la neces-
sitat del nou Govern espanyol de sumar sempre altres forces als 155 escons del PSOE
més UP.

Tal com s’havia compromés amb ERC a condicié de facilitar la seva investidura,
el mes de febrer de 2020 Sanchez proposa a Torra obrir una taula de dialeg entre
ambdds governs. Torra enfoca el dialeg amb I"Unic objectiu d’acordar la realitzacio
d'un referéendum d’autodeterminacio, que el Govern central no accepta. Conside-
ra, doncs, que la mesa no és util i boicoteja la seva dinamica, en desacord amb ERC.

1.3. Presos i judici

Les diverses causes judicials obertes arran del referendum, especialment les orien-
tades al judici dels dirigents independentistes, van ocupar el centre de la vida poli-
tica i de I'activitat institucional i civil de les forces independentistes i van ser un
focus de tensid, mobilitzacions i protestes.

El judici oral es va iniciar el 12 de febrer de 2019 amb I'acusacié de delictes de
rebelli¢, sedicié, malversacié, desobediencia i pertinenca a organitzacié criminal
contra vuit membres del Govern catala, la presidenta del Parlament i els dirigents
de I'ANC i d’Omnium. També processats, s'havien declarat rebels altres set diri-
gents que havien optat per I'exili. La fase oral va acabar el 12 de juny de 2019.

El 14 d'octubre es va dictar la senténcia que, si bé excloia el delicte de rebellio,
establia fortes penes d’entre nou i tretze anys de presé i també d’inhabilitacio. In-
terpretada en clau d'atac directe contra I'independentisme, la senténcia va desfer-
mar dures respostes per part del Govern catala i de la ciutadania, que va participar
en un gran nombre de manifestacions i mobilitzacions de protesta arreu de Cata-
lunya. La decisio¢ judicial va implicar també un elevat grau de tensié en la resta de
la legislatura. Davant la convocatoria de les eleccions al Parlament de Catalunya
del 14 de febrer de 2021, els vuit membres del Govern condemnats (quatre d’ERC
i quatre de JxCat), en el marc del tercer grau penitenciari que se’ls va atorgar (pos-
teriorment revocat), van poder participar en la campanya amb el seu partit.

1.4. Tensions en l'independentisme

La fallida del Procés, I'analisi de les seves causes i la viabilitat d'un nou projecte van
remoure el moén independentista, que va esclatar en diverses direccions. ERC s’orien-
taria al dialeg i a la negociacié amb el Govern central per a situar en I'ambit politic,
i no en el judicial, el conflicte entre I'Estat i Catalunya. D’altra banda, Puigdemont
va impulsar la conversié de la coalicié JxCat en un partit, adoptant el mateix nom,
per tal de poder mantenir la mobilitzacié independentista sobre un plantejament
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legitimista i d’enfrontament amb I'Estat com a mesura de pressio. La direccié del
PDeCAT no acceptaria subsumir-se en el nou partit i va optar per un plantejament
més negociador, tot i que va perdre un bon nombre de dirigents que si que van
decidir integrar-se en el nou JXCAT.

D’'aquesta manera, les estrategies de JxCat i ERC per a fer front a la situacié
post-Procés es van anar diferenciant, tant pel que fa a la relacio amb el Govern de
I'Estat com a I'orientacio de la tasca de govern a Catalunya, i Torra cessava I'Unica
consellera del PDeCAT, Angels Chacon.

Posteriorment, ERC votaria també a favor d'investir Sdnchez com a president i
refermaria aixi la rellevancia negociadora dels seus vots, mentre que els vuit dipu-
tats del PDeCAT (encara integrat en la coalicié JxCat) hi votarien en contra, com
també els dos de la CUP. Després de la ruptura amb JxCat, el PDeCAT es mostra
més orientat al dialeg i a la negociacié. Aixi, a la votacié dels pressupostos de San-
chez per al 2021, ERC i PDeCAT votarien a favor, mentre que JxCat votaria en
contra, igual que la CUP.

A Catalunya, enmig de dubtes i fortes tensions, el 21 de gener de 2020 la Mesa
del Parlament, finalment amb el vot d'ERC, va acatar la sancié de pérdua de I'escé
que la Junta Electoral havia imposat al president Torra per no retirar del balcé de la
Generalitat dins el termini una pancarta de suport als «presos politics». La reaccid
de Torra va ser molt dura contra ERC, i va donar per «esgotada» la legislatura alle-
gant la manca de confianga entre els socis de govern.

També les grans associacions independentistes de la societat civil van experi-
mentar problemes, tensions i dimissions en I'intent de ressituar-se en el nou context,
reflectint, en certa manera, un procés semblant al dels partits, en que I’ANC s’orien-
taria a I'unilateralisme i Omnium optaria per un plantejament més pragmatic.

1.5. La pandémia de la covid-19

La declaracié de pandémia, I'estat d'alarma, el confinament, els ingressos i la satu-
racié hospitalaria, I'abséncia de tractaments prou eficacos, el nombre creixent de
defuncions, les pors i les incerteses generades per la pandémia de la covid-19 des
de la primavera 2020, aixi com les mesures de proteccio, les restriccions i les limi-
tacions implementades per a fer-hi front, van pesar fortament sobre les percep-
cions personals i sobre el clima social, econdmic i, també, politic.

Per afrontar aquesta imprevista i terrible pandémia, es van generar consensos
socials i politics, pero la seva gestio va ser també un ambit per a continuar desfer-
mant enfrontaments i tensions entre la Generalitat i el Govern central, que, poc
entesos per la ciutadania, van crear desorientacié i van erosionar la imatge de la
politica.

La pandemia va condicionar també el debat al voltant de la data de les elec-
cions. Inicialment fixada per al 14 de febrer de 2021, la decisi¢ d'endarrerir la data
per causa de la situacié sanitaria va ser objecte de debat des que es va publicar
el decret de la Generalitat que establia el 30 de maig com a nova data. Finalment,
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el TSJC sentenciaria la nullitat del decret de la Generalitat i deixaria el 14 de febrer
com a data de les eleccions.

2. Candidatures, estratégies i campanya

Finalment, doncs, el 14 de febrer de 2021 se celebrarien les eleccions al Parlament
de Catalunya en les quals obtindrien representacié les candidatures que es presen-
ten a continuacio.

2.1. Esquerra Republicana de Catalunya (ERC)

El candidat d'ERC va ser Pere Aragones, que liderava el partit des de la inhabilitacié
d'Oriol Junqueras i I'exili de Marta Rovira. L'objectiu electoral d'ERC era convertir-
se en la forca principal de I'independentisme i encapcalar el nou Govern de la Ge-
neralitat.

ERC planteja la via a la independéncia a través d’'un procés democratic, basat
en el dialeg amb el Govern espanyol, i proposa un govern de «via ampla» amb les
forces que reivindiquin I'autodeterminacid, aixi com una amnistia per als represa-
liats pel Procés, alhora que assumeix, amb les altres forces independentistes, el veto
de no governar amb el Partit de Socialistes de Catalunya (PSC) per la seva collabo-
racié en l'aplicacié del 155. Proposa, a més, un seguit de mesures de caire social,
feminista i ecoldgic per situar-se en I'espai d’esquerres en competéncia amb el PSC
i En comu Podem (ECP) i eixamplar la seva crida més enlla de I'espai independen-
tista, tot diferenciant-se de JxCat com a opcidé més social i integradora.

2.2. Junts per Catalunya (JxCat)

JxCat presenta Laura Borras com a candidata a la Presidencia de la Generalitat en
el segon lloc de la llista per Barcelona. Amb un plantejament legitimista, la llista
esta encapcalada per Carles Puigdemont, pel seu simbolisme com a president a
I'exili i per raons d’atraccié electoral.

JxCat planteja la necessitat d'una amnistia per als condemnats pel Procés i de-
fensa la celebracié d'un referendum d’autodeterminacié acordat amb el Govern
central, tot apostant per una estratégia de confrontaciéo com a via per a la mobilit-
zacio dels votants per forcar I'acord, i si no s’aconsegueix, tornar a la via unilateral.

JxCat desenvolupa una campanya molt centrada en la figura de Carles Puigde-
mont, amb forta preséncia a través de mitjans digitals i audiovisuals, i planteja
I'eleccié com un doble plebiscit: 1) de I'independentisme enfront I'Estat espanyol
i 2) pel lideratge en I'independentisme. Reclama el vot a JxCat com a garantia per
a la continuitat del procés independentista, alhora que negativitza el vot a ERC com a
perill per al retorn del tripartit d’esquerres, i es presenta com a Unica alternativa al
retorn del PSC.
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2.3. Partit dels Socialistes de Catalunya (PSC)

El PSC presenta com a candidat a la Presidéencia de la Generalitat Salvador llla, fins
llavors ministre de Sanitat del nou Govern central i al carrec de la gestié de la pan-
démia. Deixa el lloc de ministre per encapcalar la candidatura socialista, que, amb
el nou lideratge, busca donar projeccié de govern a la seva oferta electoral, alhora
gue intenta allunyar la imatge del seu suport al 155.

ElI PSC es presenta com a alternativa a I'independentisme, a favor d'una amplia
descentralitzacié autonomica i un tracte especific per a Catalunya dins el marc de
la Constitucid, i vincula la seva proposta al plantejament de dialeg politic i desjudi-
cialitzacid del Procés per part del nou Govern central. D’altra banda, proposa un
pla d'impuls a politiques socials i economiques (amb émfasi especial en sanitat,
educacié i ocupacié). Intenta, en conjunt, situar-se en el centre de la politica cata-
lana i reclama el vot per sortir de la dinamica de confrontacié. La seva campanya
compta amb important suport del PSOE a escala estatal, amb intensa preséncia de
Sanchez i diversos ministres socialistes.

2.4. En Comu Podem (ECP)
ECP presenta com a candidata a presidir la Generalitat Jéssica Albiach, cap del grup
parlamentari al Parlament.

ECP planteja una Catalunya integrada en un model federal per a Espanya i
proposa un programa de politiques socials, feministes i de transicio ecologica per a
un desenvolupament sostenible. D’altra banda, defensa I'indult per als politics in-
dependentistes condemnats, la desjudicialitzacié del conflicte i la necessitat d'un
govern transversal d'esquerres que trenqui amb les divisions i posi fi a la dinamica
de confrontacié que blogueja el desenvolupament de Catalunya.

La proposta electoral d’'ECP inclou un programa de reconstruccié dels serveis
publics (sanitat i educacio) per a fer front a la seva pérdua de qualitat i millorar el
salari minim per protegir els sectors més desfavorits, aixi com un control en els
preus dels lloguers. L'alcaldessa de Barcelona Ada Colau, principal actiu d’ECP,
participa activament en la campanya.

2.5. Candidatura d'Unitat Popular - Un nou cicle per guanyar (CUP-G)
La CUP es presenta en coalicié amb Guanyem Catalunya i el suport de diverses or-
ganitzacions de I'esquerra independentista (Arran, Endavant, Pirates de Catalunya,
Poble Lliure, entre altres). El seu objectiu és poder condicionar la formacié i/o I'accié
d'un govern independentista, pero sense formar-ne part. Presenta com a principal
candidata Dolors Sabaté, exalcaldessa de Badalona, impulsora de Guanyem.

El programa electoral de la CUP-G presenta una proposta independentista amb
un referendum per al 2025. Alhora, planteja una politica de no-col-laboracié amb el
Govern espanyol i no confia en la taula de dialeg. Proposa un enfortiment dels
serveis publics i la proteccié dels drets socials contra la precarietat, entre altres
mesures.
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2.6. Ciutadans (Cs)

La Direccié de Cs va designar finalment Carlos Carrizosa, diputat al Parlament des
de 2021, per encapcalar la candidatura en detriment de Lorena Roldan, guanyado-
ra de les primaries i que, posteriorment, s'integraria a la llista del PP. Cs ha d'afron-
tar una campanya molt dificil. El seu paper irrellevant a la legislatura, malgrat ser el
partit més votat, i I'ensorrament de Cs a les eleccions generals de 2019 sén un llast
molt important.

Cs manté el marc identitari com a eix de la seva proposta electoral, amb un
plantejament nacionalista espanyol, unionista i recentralitzador. Sense possibilitats
de majoria absoluta, enfrontat als socialistes i als independentistes, no té projeccié de
govern. De tota manera, demana el vot com a garantia d'un govern per a tothom,
al servei de la convivéncia. En I'ambit socioecondmic fa una proposta de tipus libe-
ral, amb especial émfasi en la reduccié d'impostos, i mesures per a millorar I'eco-
nomia i el foment de I'ocupacié.

2.7. Partit Popular (PP)

El PP presenta com a principal candidat Alejandro Fernandez, diputat al Parla-
ment des de 2015. El pas del PP a I'oposicié en el nivell central de govern limita la
seva capacitat politica, que alhora es veu condicionada per |'aparicié de Vox a
la seva dreta. Es presenta com a forca integradora i moderada que fa una propos-
ta de caire liberal conservador, centrada en una rebaixa d’impostos, que rep el
suport de sectors empresarials catalans. Aspira a captar vots dels electors de Csi
dirigeix principalment els seus atacs al PSC, que presenta com a potencial aliat
dels independentistes.

2.8. Vox

Els bons resultats a les eleccions generals del 2019 sén la base d'impuls a la propos-
ta de Vox, encapcalada per Ignacio Garriga, diputat al Congrés des de 2019. Amb
un nacionalisme espanyol excloent i unitarista, planteja una campanya agressiva de
critica radical a tots els partits, especialment els independentistes, alhora que desen-
volupa un discurs antiimmigracio, la qual culpa d’un clima d’inseguretat. Sobre
aquesta base, proposa mesures per reduir la immigracié i millorar la seguretat.

2.9. Una campanya diferent

Les restriccions per la pandémia i les sequeles del Procés van marcar la campanya i
les expectatives de les eleccions. En primer lloc, les limitacions per la pandémia van
condicionar el format d’expressié de la campanya, desenvolupada gairebé sense
actes de preséncia fisica dels ciutadans (mitings, assemblees, reunions...) i realitza-
da gairebé exclusivament per mitjans audiovisuals, amb cinc debats de candidats a
la televisié. En aquest marc, la televisié va seguir essent el mitja de sequiment per
a un major nombre d’electors (48 % en primera preferéncia i, a més, 24 % en se-
gona), seguit per la premsa digital (22 % + 15 %), que augmentava el seguiment
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en eleccions anteriors. Sectors més reduits van declarar que havien seguit la cam-
panya a través de la radio (9 % + 12 %), les xarxes socials (9 % + 12 %) o bé la
premsa escrita (7 % + 6 %)."

Segonament, tot i la diversitat dels partits que van concérrer a les eleccions, els
temes del Procés i les seves derivacions van ocupar part del debat de la campanya
(acusacions creuades sobre el Procés, el model d’Estat, el referendum, I'amnistia per
als presos...), perd van compartir espai amb les mesures en relacié amb la pandéemia
o les politiques socials, presents en una direccié o altra en tots els plantejaments.

Aixi, en un context de continuada polaritzacio, perd amb canvis importants en
relacid amb la situacié anterior, quedaven oberts uns nous interrogants: el lideratge
en el sector de I'independentisme; el nivell de recuperacié del PSC i de desgast de Cs;
la possibilitat de majories alternatives, aixi com el nivell de participacié en un clima poc
propens. El vot ciutada hauria de marcar el cami de resposta a aquestes questions.

3. Els resultats

Les eleccions van registrar un elevat nivell d'abstencid (48,7 %), el punt més alt
assolit mai en unes eleccions autonomiques, generals i municipals des de la recu-
peraci6 de la democracia, i només superat en algunes eleccions europees.

Per candidatures, el PSC, amb Salvador llla al capdavant, confirma la seva recu-
peraci6 i és el partit més votat (22,7 %), sequit de prop per ERC (21 %) i JxCat
(19,8 %). A distancia queden Vox, ECP i la CUP (al voltant del 7 %); segueix Cs
(5,5 %) i PP i PDeCAT (entorn del 3 %).

3.1. La participacio i I'abstencio

Practicament la meitat dels ciutadans que tenien dret a vot (2,74 milions) no van parti-
cipar en la votacié (taula 1). Es trenca aixi el periode de successius increments de la
participacié, que s'havia anat registrant des de les eleccions autondmiques de 2010.

Eleccions Catalunya Barcelona Girona Lleida Tarragona
autonomiques 2021
Cens (valors absoluts) 5.624.067 4.195.466 531.858 315.297 581.446
Participacio (% s/cens) 51,3 51,4 52,7 51,9 48,9
Abstencio (% s/cens) 48,7 48,6 47,3 48,1 51,1

Taula 1. Cens, participacio i abstencio a les eleccions autonomiques de 2021 a Catalunya
i a les quatre circumscripcions (valors absoluts i % s/cens)

Font: Elaboraci6 propia a partir dels resultats definitius publicats en el Diari Oficial de la
Generalitat de Catalunya (DOGC), num. 8355 (3 marg 2021).
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El procés sobiranista havia anat desenvolupant una creixent mobilitzacié pola-
ritzada, a favor i en contra, que havia portat a la baixa el nivell d'abstencié a les
eleccions autonomiques, que, historicament, s'havia situat de manera relativament
estable al voltant del 40 %. A les eleccions generals era inferior, amb oscillacions
entre el 25 % i el 35 % en funcié de la conjuntura. Les eleccions autonomiques
de 2012, 2015 i 2017 van marcant successivament uns nous minims d’abstencio a
les autonomiques, cada vegada més per sota del nivell a les generals, en les quals
no es reflecteix la mobilitzacio (grafic 1).
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Grafic 1. Evolucid de I'abstencio (%) a les eleccions autonomiques (A) i a les eleccions
generals (G) a Catalunya (1977-2021)

Font: Elaboraci6 propia a partir de les dades oficials de cada eleccid.

El nivell d'abstencié el 2021 només és uns 5-8 punts superior al registrat histo-
ricament en eleccions autonomiques fins al 2010. En aquesta perspectiva, I'elevat
nivell d'abstencié de 2021 expressaria un canvi de dimensié quantitativa menor del
que es despren de la comparacié només amb el periode «excepcional» del Procés.

Les quatre circumscripcions presenten un nivell d'abstencié bastant homogeni,
Tarragona és la més abstencionista (51,1 %), seguida de Barcelona, Lleida i Girona
(al voltant del 48 %) (taula 1). La desmobilitzacio el 2021 també és forca homoge-
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nia, fet que indica que és expressié de factor(s) d'ambit general a Catalunya. L'aug-
ment de |'abstencié a Barcelona i Tarragona marca un retorn a la situacié anterior
al Procés (taula 2).

Abstencio Catalunya Barcelona Girona Lleida Tarragona
% s/cens + 27,8 +27,9 + 25,9 + 25,2 +29,6
Valors absoluts + 1.574.420 +1.179.628 +139.977 +79.723 +175.092

Taula 2. Variacions de I'abstencié (% s/cens i valors absoluts) a las eleccions autonomiques
de 2021 en relacié amb les autonomiques de 2017 a Catalunya i a les quatre circumscripcions

Font: Elaboraci6 propia a partir dels resultats oficials definitius publicats en el DOGC, num. 8355
(3 mar¢ 2021) i nam. 7525 (29 desembre 2017).

Els resultats per comarques refermen la idea de fenomen d’ambit general. A totes
es produeix un fort increment de I'abstencié, amb valors que se situen al voltant de
la mitjana catalana en un interval de variabilitat entre 23-32 punts. El mateix feno-
men general s'observa en I'ambit municipal.

En el pla individual, i en termes globals, en aquestes eleccions haurien deixat
d’'anar a votar aproximadament 1,6 milions d'electors dels que van votar a les elec-
cions autonomiques de 2017, mentre que uns 100.000 electors dels que es van
abstenir llavors han participat el 2021.2 En conjunt, 1,7 milions d’electors de 2017
(31 %) haurien canviat el comportament participatiu/abstencionista. D'altra banda,
s'han continuat abstenint 1,1 milié d’electors dels que ja s'havien abstingut el
2017, alhora que han mantingut la participacié uns 2,7 milions, que també havien
participat el 2017. En conjunt, uns 3,8 milions (69 %) han repetit el seu comporta-
ment de 2017.2

Un 17 % dels abstencionistes addueix la situacié per la covid-19 com a raé per
la qual no va anar a votar.* Representen un percentatge d’electors (7,5 %) sem-
blant a I'increment de I'abstencié a les també endarrerides eleccions celebrades a
Galicia i el Pafs Basc el 2020. Es tracta d'uns electors de decisié tardana, a la cam-
panya o a darrera hora, i entre els quals predominen els descontents o amb baixos
nivells d'afinitat amb els partits. En canvi, els electors més satisfets o amb afinitats
amb els partits tenien més incentius per anar a votar. La resta d'abstencionistes
addueixen: un primer grup, insatisfaccid amb les opcions o bé descontentament;
un segon grup, desconfiancga, i un tercer, alienacio respecte de la politica, a parts
molt semblants.®

3.2. Orientaci6 del vot

L'opcid amb més suports és el PSC (654.766 vots, el 22,7 % dels emesos), que experi-
menta una important recuperacié amb el millor resultat absolut i percentual des de
2006, amb un guany de 9 punts percentuals i 48.000 vots (malgrat el fort increment
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Opcions a Catalunya Barcelona Girona Lleida Tarragona
les eleccions
autonomiques % Vots % % % %
de 2021 sivotants  absoluts
PSC 22,7 654.766 24,7 14,9 14,7 19,6
ERC 21,0 605.581 20,2 21,4 26,1 24,0
JxCat 19,8 570.539 17,7 32,1 27,5 19,0
Vox 7,6 218.121 7,7 6,0 54 9,2
ECP 6,8 195.345 7,7 4,0 3.2 4,8
cup 6,6 189.924 6,2 89 73 6,7
Cs 5.5 158.606 6,0 3,2 3.2 5,1
PP 3.8 109.453 4,0 2,0 3,5 4,2
PDeCAT 2,7 77.229 2,5 3,1 4,5 2,7

Taula 3. Resultats (% s/votants i vots absoluts) de les principals opcions a les eleccions
autonomiques de 2021 a Catalunya i a les quatre circumscripcions

Font: Elaboraci6 propia a partir de les dades publicades en el DOGC, num. 8355 (3 mar¢ 2021).

de I'abstencié). Recupera la primera posici¢ a la circumscripcié de Barcelona, que en
eleccions autonomiques no assolia des de 2003. Superada per ERC, queda en segona
posiciéd a Tarragona (19,6 %), on mai no ha aconseguit ser la forca més votada en
eleccions autonomiques. A Girona i Lleida, els seus punts febles, queda com a tercera
forca (14,9 % i 14,7 %, respectivament) molt per sota de JxCat i ERC (taula 3).

ERC (605.581 vots, el 21 %) se situa en segon lloc i aconsegueix, per primera
vegada a les eleccions autonomiques, situar-se com a primera forca del nacionalis-
me catala, tot i que amb escas avantatge sobre JxCat. Experimenta una important
perdua de vots (-330.000), tot i que en el marc de l'increment de I'abstencio li
suposa un retrocés percentual molt lleu (<0,3 punts). Es la forca més votada a Tarra-
gona (24 %) per primera vegada en unes eleccions autonomiques. Es I'opcié amb
una implantacio provincial més homogenia.

JxCat passa ara a ser la tercera forca (570.539 vots, el 19,8 %) a Catalunya,
amb una important pérdua de vots (-377.000) que li representa un petit retrocés
percentual (1,8 punts). Es manté com a opcié més votada a Girona i a Lleida, amb
resultats molt superiors als de Barcelona i Tarragona, circumscripcions en qué que-
da com a tercera forca.

Vox es converteix en la quarta forca politica més votada a Catalunya (218.121 vots,
el 7,6 %). A Tarragona és on obté els seus millors resultats (9,2 %).

La cinquena opcid és ECP (195.345 vots, el 6,8 %), que experimenta una impor-
tant pérdua de vots (-131.000 vots), amb un retrocés de 0,8 punts en el percentat-
ge. Barcelona és la base dels seus resultats, mentre que obté un baix nivell de
suport a la resta de circumscripcions.
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La CUP (189.924 vots, el 6,6 %) queda com a sisena forca a Catalunya. Experi-
menta unes pérdues molt suaus (-5.000 vots), que es tradueixen en un avenc
de 2,1 punts. Obté els millors resultats a Girona.

3.2.1. Els canvis

En el nou context politic, la percepcié de I'opcié anteriorment votada ha canviat en
amplis sectors de ciutadans que no s'han sentit prou atrets per tornar-la a votar.
Bona part d'ells s’ha abstingut, mentre que altres sectors han optat per canviar el
vot a una altra opcid. Quant a vots absoluts, es produeixen dos grans fluxos de
canvi. El més important ha estat en direccié a I'abstencié, amb 1,5 milions de vo-
tants de 2017 que han deixat de votar. Tots els partits perden electors en direccio
a I'abstencio, tot i les diferéncies entre ells. El segon flux el componen els canvis
d’un partit a un altre: al voltant d'1 mili¢ de votants han optat per donar el seu vot
a una opcio diferent de la de 2017.°

Opcions a les Catalunya Barcelona Girona Lleida Tarragona
eleccions
autondmiques, ¢, yots % % % %
2017-2021 slvots absoluts slvots s/vots slvots slvots
PSC 8,9 48.107 9,6 6,3 57 7,9
ERC -03 —330.280 -04 -0.2 -0,6 0,4
JxCat -1,8 —377.694 -1,2 -44 -4.8 -2,6
Vox 7.6 218.121 7,7 6,0 5,4 9,2
ECP -0,7 —-131.015 -07 0,0 -07 -0,5
cup 2,1 -5.322 1,9 3,6 2,2 2,7
Cs -19,8 —-951.126 -203 -16,2 -13,7 -22,1
PP -04 -76.217 -03 -09 -1,0 -03
PDeCAT 2,7 77.229 2,5 31 4,5 2,7

Taula 4. Variacions en els resultats de les principals opcions a las eleccions autonomiques
de 2021 en relacié amb les eleccions autonomiques de 2017 a Catalunya i a les quatre
circumscripcions (% s/vots i vots absoluts)

Font: Elaboraci6 propia a partir de les dades publicades en el DOGC, nim. 8355 (3 mar¢ 2021)
inum. 7525 (29 desembre 2017).

En termes de correlacié de forces, els canvis més importants es produeixen en-
tre les opcions no independentistes: el fort retrocés de Cs (-19,8 punts), perd tam-
bé els avencos del PSC (+8,9 punts) i de Vox (+7,6 punts), mentre que les variacions
de la resta d'opcions sén molt més suaus (taula 4).
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En termes absoluts, Cs perd 951.126 vots: aproximadament 500.000 vots dels
seus anteriors votants (50 %) passen a I'abstencié, mentre que uns 250.000 vots
(25 %) se'n van al PSC, Vox en recull al voltant de 150.000 i el PP, 70.000. Tot i aix0,
no compensen les perdues d’aquest partit cap a Vox (entre 40.000 i 50.000 vots) i,
especialment, a I'abstencioé (entre 90.000 i 100.000 vots).

El PSC reté entre el 60 % i 65 % del seu electorat el 2021 (uns 350.000 vo-
tants), i creix molt principalment sobre el vot provinent de Cs, aixi com a partir de
grups més reduits de votants provinents d'ERC i ECP. Aquestes entrades compen-
sen amb escreix les seves perdues per I'abstencio, i resulten en un balang positiu
de 48.000 vots.”

En el bloc independentista, els canvis percentuals sén suaus, entre el 2,7 % que
guanya el PDeCAT i els 2,1 punts que avanca la CUP, per una banda, i el retrocés
d’1,8 punts de JxCat, per I'altra. De tota manera, el tret principal és I'estabilitat en
la correlacio de forces dins el bloc, tot i que petites variacions permetin a ERC avan-
car JxCat (taula 4).

En vots, pero, les xifres de canvis sén importants i complexes. Aixi, ERC hauria
perdut entre 250.000 i 280.000 votants de 2017 en direccié a I'abstencid, i presen-
ta transferéencies de votants a JxCat i la CUP (entre 50.000 i 60.000 votants), i molt
menors a ECP i PSC. En canvi, rep uns 100.000 anteriors votants de JxCat. D'altra
banda, JxCat perd entre uns 170.000 i 200.000 votants per |'abstencio i pre-
senta transferencies a ERC i, menors, a la CUP i el PDeCAT. Per contra, capta en-
tre 50.000 i 70.000 anteriors votants dels republicans.®

A més, ambdods partits mantenen aproximadament la meitat dels seus votants
anteriors (entre 450.000 i 500.000 votants). En conjunt, els balangos finals sén
de peérdues, i les de JxCat superen per poc les d’ERC, fet que permet el sorpasso
d'aquest darrer.

3.2.2. Elsistema de partits
El sistema de partits queda estructurat en dos grups ben diferenciats segons el
percentatge de vot: per una banda, PSC, ERC i JxCat, amb suports al voltant del
21 %; per I'altra, en posicié secundaria, Vox, ECP i la CUP, amb suports al voltant
del 7 %, mentre que Cs, PP i PDeCAT presenten percentatges molt reduits.

Evolutivament, el sistema de partits ha anat agafant una estructura més plural,
amb unes correlacions de forces més equilibrades. L'estructura inicial amb cinc partits
es manté fins al 2006, quan amb |'aparicié de Cs passa a ser de sis, i el 2021 aug-
menta fins a vuit partits amb I'aparicié de Vox i el PDeCAT. Quant a partits principals,
s'ha passat de I'hegemonia de CiU a la competéncia CiU-PSC, després a una triada
ERC-JxCat-PSC (que substitueix Cs). També hi ha hagut canvis en el grup dels partits
secundaris, ara entre el 5 % i 8 %, d’on ha marxat ERC i el 2021 hi han entrat Cs i
Vox (grafic 2).

La representacié politica dels catalans esta canviant. Efectes generacionals rela-
cionats amb valors i pautes de les noves generacions que es van incorporant, aixi
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com efectes d’edat relacionats amb la major/menor familiaritat amb el sistema de
partits (més estabilitat en les edats grans i menys en les joves), sén factors de crei-
xement de la volatilitat i de la decisié tardana en el vot que impliquen major relle-
vancia dels factors de conjuntura.
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Grafic 2. Evolucié del vot a les principals opcions a les eleccions autonomiques a Catalunya
1980-2021 (% s/votants)

Font: Elaboracié propia a partir de les dades oficials de cada eleccid.
Nota: El resultat de Junts pel Si a les eleccions autonomiques de 2015 (39,4 %) esta distribuit
entre CDC i ERC proporcionalment als seus resultats en les eleccions generals del mateix any.

La major rellevancia dels factors conjunturals atorga un paper fonamental als
mitjans de comunicacié com a configuradors de I'entorn d’informacié de I'elector,
dels seus referents per a la decisié de vot. En el marc de la polaritzacié politica,
s'han mantingut forca estables les pautes de seguiment de la informacio pels mit-
jans, amb una clara tendéncia a I'exposicié selectiva als mitjans segons |'orientacié
politica de I'elector.

Tal com s'ha indicat anteriorment, la majoria d’electors declaren seguir priorita-
riament la informacio politica i electoral a través de la televisié. En un entorn infor-
matiu forca similar a les anteriors eleccions,® entre el 80 % i 85 % dels votants de
JxCat, ERC i la CUP van seguir la informacié politica i electoral per la televisi¢ publi-
ca catalana. D’altra banda, el 80 % dels votants del PP, Cs i Vox la van seguir per
cadenes estatals, molt majoritariament per Antena 3, TVE, Telecinco, i un petit
percentatge per La Sexta. Un tercer grup el formen els votants del PSC i ECP, amb
un entorn informatiu més plural i transversal, dividit a parts gairebé equivalents
entre TV3, TVE i La Sexta.
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Pel que fa a la radio, els entorns informatius segueixen les mateixes pautes que
la televisié. En canvi, quant a la premsa, els dos diaris més seguits a Catalunya, La
Vanguardia i El Periodico, presenten una estructura de seguidors forca transversal.

La superposicié entre orientacié politica dels mitjans i dels ciutadans ha conti-
nuat configurant contextos d’opinié «tancats» i enfrontats, que han configurat un
mecanisme de continua retroalimentacio de la polaritzacié politica. De tota mane-
ra, el fort increment de I'abstencié pot expressar un cansament amb aquesta situa-
Ci6 de polaritzacio.

En sintesi, els canvis i les estabilitats en el comportament dels electors i les pau-
tes associades mostren que el llegat de tensions i emocions derivat del Procés és
encara viu, perd més esmorteit, i aixi, amb la nova situaci¢ a la politica espanyola,
les tensions en I'independentisme i I'elevada volatilitat electoral observada, queden
oberts incentius, oportunitats i espais electorals que no permeten pensar en una
estabilitat de I'estructura del sistema de partits expressada en aquestes eleccions.

3.3. L'ambit institucional

3.3.1. El Parlament

Els resultats electorals han portat canvis importants en |'estructura politica del Par-
lament. Aixi, el PSC passa ara a igualar ERC en representacio (33 escons), amb un
escod més que JxCat (32 escons). A distancia, I’'extrema dreta entra per primera ve-
gada al Parlament amb Vox (11 escons); sequida de la CUP (9 escons), que millora
notablement la seva representacié, mentre que ECP es manté estable (8 escons).
Cs representa el canvi més important, es queda amb 6 dels 36 escons que tenia
el 2017. El PP es manté en posicié marginal (3 escons), mentre que el PDeCAT no
aconsegueix representacio (taula 5).

Els partits independentistes consoliden i milloren la seva representacié al Parla-
ment en 4 escons, per la millora dels resultats de la CUP, i amb 74 escons tornen a
superar la majoria absoluta. Els no independentistes, en canvi, perden 4 escons i es
queden amb 61. A més, la gran separacié entre PSC i ECP, per una banda, i Vox,
Cs i PP, per I'altra, fa inviable qualsevol entesa entre ells.

L'alternativa transversal d'esquerres plantejada per ECP topa amb el veto dels
partits independentistes a governar amb el PSC i és inviable. Existeix, pero, una
majoria d’esquerres al Parlament que possibilita hipotétics escenaris alternatius en
funcié de I'evolucié politica. La substitucié d'una forca de confrontacié i polaritza-
cio, Cs, per una que planteja dialeg i distensio, PSC, és de gran rellevancia per a la
dinamica politica.

De tota manera, excepte en cas d'un bloqueig de la CUP, la legislatura només
pot comencar a caminar sobre la base d'ERC i JxCat, a 3 escons de la majoria ab-
soluta. Atés, pero, que els desacords entre JxCat i ERC van portar a la finalitzacio
anticipada de la legislatura, la situacié no projecta tanta estabilitat com la suma
d’escons i el plantejament independentista d’ambdues forces semblaria indicar.

COMUNICACIO: REVISTA DE RECERCA | D'ANALISI, VOL. 40 (2) (NOVEMBRE 2023)




FRANCESC PALLARES

Catalunya Barcelona Girona Lleida Tarragona
Opcions pccons Difer Escons Dif. Escons Dif Escons Dif. Escons Dif
2021 2077 2021 2017 2021 2017 2021 2017 2021 2017
PSC 33 +176 23 +10 3 +2 3 +2 4 +2
ERC 33 +1 19 +1 4 = 5 = 5 =
JxCat 32 -2 16 -1 7 = 5 -1 4 =
Vox 1M1 +17 7 +7 1 + 1 1 + 1 2 +2
ECP 8 = 7 = 0 = 0 = 1 =
Cup 9 +5 5 +2 2 +1 1 +1 1 +1
Cs 6 -30 5 -19 0 -4 0 -3 1 -4
PP 3 -1 3 = 0 = 0 = 0 -1
Total 135 85 17 15 18

Taula 5. Escons al Parlament de Catalunya 2021 (i diferéncia d'escons en comparacio
a les eleccions de 2017)

Font: Elaboraci6 propia a partir de les dades publicades en el DOGC, nim. 8355 (3 mar¢ 2021)
inam. 7525 (9 desembre 2017).

En el marc dels acords ERC-JxCat, la Presidéncia del Parlament va recaure final-
ment en Laura Borras (JxCat), que va preferir aquest carrec a una vicepresidencia
del Govern per poder tenir més llibertat d'accié. Complementariament, la Mesa va
guedar constituida amb dos membres del PSC, ERC i JxCat i un de la CUP.

3.3.2. Investidura del president

Amb els 74 vots d’ERC, JxCat i la CUP, Pere Aragonés (ERC) va ser investit com a
president de la Generalitat per encapcalar un govern de coalici6 amb JxCat, amb
7 conselleries per a cada partit.

La investidura va necessitar tres mesos de complicades negociacions, acords
bilaterals d'ERC amb la CUP i JxCat, i tres votacions, atesa |I'abstencioé de JxCat en
les dues primeres. El paper de Puigdemont i el Consell per la Republica en la gover-
nanca, aixi com la coordinacié independentista a les institucions centrals, van ser
els grans temes de discussié. L'acord de govern entre ERC i JxCat va desencallar
finalment la investidura.

La CUP posa com a condicié per donar suport a la investidura un vot de con-
fianca al cap de dos anys i un paquet de politiques socials, i deixa la porta oberta a
entrar llavors al Govern si en jutgen positivament I'accié.

El PSC i ECP se situen a I'oposicid, perd es mostren disposats a collaborar en
politiques socials, ecologiques i feministes, aixi com a establir ponts de dialeg amb
el Govern central.

COMUNICACIO: REVISTA DE RECERCA | D'ANALISI, VOL. 40 (2) (NOVEMBRE 2023)




LES ELECCIONS CATALANES DEL 14-F DE 2021: ELECCIONS DE CANVI

En definitiva, politiques socials i recuperacié economica, per una banda, i, per
una altra, referendum d‘autodeterminacié i amnistia/indult per als presos del Pro-
cés seran els grans eixos a afrontar pel nou Govern. Els desacords en la majoria
independentista sobre com encarar aquests problemes, que ja s’havien expressat la
legislatura anterior, i que es van repetir a les negociacions per la investidura, fan
preveure una dinamica de govern amb moltes tensions. @
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Notes

A partir de dades de I'enquesta postelectoral CIS 3314.
A partir de dades de I'enquesta postelectoral CIS 3314.
Les dades de I'enquesta CIS 3314 corresponen al comportament declarat dels electors de 2017 inscrits en el

cens el 2021, i no es tenen en compte les altes i baixes en el cens des de 2017.

a
5
6
7
8
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Enquesta postelectoral CIS 3314.

A partir de dades de I'enquesta postelectoral CIS 3314.

A partir de dades de I'enquesta postelectoral CIS 3314.

Projeccions sobre dades de I'enquesta postelectoral CIS 3314,

Projeccions sobre dades de I'enquesta postelectoral CIS 3314,

Vegeu Francesc PALLARES, «Les eleccions catalanes de 2017: anormalitat, polaritzacio i blogueig», a Reinald

BESALU i Carlota MorAGAS-FERNANDEZ (ed.), La campanya excepcional. Comunicacio politica i comportament electoral
a les eleccions catalanes del 2017, Girona, Documenta Universitaria, 2019.
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La diversificacio de les estratégies comunicatives.
Temes i metafores en els espots electorals de la campanya del 14-F

Diversifying communication strategies. Topics and metaphors
in the electoral ads of the 14 February (14-F) campaign

RESUM:

Els espots electorals sén un dels elements clau en I'estratégia electoral dels partits
politics perqué els permeten construir i enviar missatges al seu electorat sense haver
de passar pel filtre periodistic. Els espots permeten plantejar els marcs cognitius dels
principals temes que consideren rellevants i presentar-los de manera directa i atractiva
al seu electorat. En aquest article, considerem la metafora com una eina estilistica

i cognitiva que permet I'analisi tant dels universos conceptuals que presenten els partits
politics com de I'estratégia persuasiva que els dona validesa. A partir d'aquesta
constatacié, en primer lloc, s'han identificat els temes principals definits pels partits
politics durant la campanya i, en segon lloc, les metafores utilitzades per a definir-los

i fer-los persuasius. L'analisi constata que en aquestes eleccions hi va haver una
diversificacioé tant en els temes tractats com en les metafores emprades, i aixd permet
parlar d'un trencament de les estrategies comunicatives dels blocs independentista

i constitucionalista.

PARAULES CLAU:
eleccions, campanya electoral, Catalunya, espots electorals, metafora, persuasio.
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Diversifying communication strategies. Topics and metaphors
in the electoral ads of the 14 February (14-F) campaign

La diversificacio de les estratégies comunicatives.
Temes i metafores en els espots electorals de la campanya del 14-F

ABSTRACT:

Electoral ads are key elements in the campaign strategy of political parties because they
allow them to construct and send messages to their electorate without passing through
the journalistic filter. Political adverts make it possible to establish the cognitive
frameworks for the topics which the political actors consider to be significant and they
allow these topics to be presented in a direct and attractive way to the political actors’
electorates. In this article, we consider metaphor as a stylistic and cognitive tool
allowing us to analyze both the conceptual domains presented by political parties

and the persuasion strategy that validates them. We therefore identify the main topics
defined by the political parties during the campaign as well as the metaphors used

to define these topics and to make them persuasive. Our analysis confirms that in these
elections there was a diversification both in the topics covered and the metaphors used,
which allows us to speak of a rupture between the pro-independence and
constitutionalist blocs’ communication strategies.

KEYWORDS:
elections, electoral campaign, Catalonia, political advertising, metaphor, persuasion.
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LA DIVERSIFICACIO DE LES ESTRATEGIES COMUNICATIVES

1. Introduccio

Les eleccions del 14 de febrer de 2021 es van celebrar enmig d’'un repunt de la
pandémia de la covid-19 i, per tant, sota unes condicions sanitaries que van afectar
la participacio, que, després d'anar en augment en els darrers comicis des de 2006,
va assolir la xifra més baixa de la historia en uns comicis a Catalunya (només va
votar un 53,5 % del cens). D'altra banda, aquestes eleccions van suposar una certa
tornada a la normalitat després de la fi de I'aplicacié de I'article 155 de la Consti-
tucié, que havia marcat I'anterior convocatoria del 21 de desembre de 2017, i d’'un
periode en el qual la situacié politica ha reforcat la percepcié de transcendéncia del
resultat de les eleccions al Parlament de Catalunya. Aixo podria haver afectat I'abs-
tencié de part de I'independentisme i del constitucionalisme que, per motius diver-
gents, sense I'amenaca del caracter plebiscitari de la convocatoria, haurien decidit
no anar a votar. En aquest sentit, tal com apunta Guinjoan (2021: 83), les eleccions
del 14-F «semblen que retornen —no sabem si de manera temporal— la politica
catalana al que havia sigut el seu cabal habitual».

En aquesta recerca ens plantegem si el que sobre aquestes linies es formula en
termes de participacié va tenir també una transcendéncia en I'ambit discursiu. En
aquest sentit, entenem que els espots electorals sén una eina de comunicacio fo-
namental per als partits politics, perque els permeten condensar la seva posicié
sobre guestions que marquen |'agenda de la campanya, aixi com configurar la
imatge del partit i del candidat en guestid (Johnston i Kaid, 2002). En tractar-se
d'un format eminentment persuasiu, en el que «el partit/candidat determina el
contingut i I'estil [...] i, per tant, pot tenir I'oportunitat d’afectar el resultat o I'efec-
te del missatge»' (Kaid i Holtz-Bacha, 1995: 206), considerem que els espots elec-
torals exposen de manera sintetica |'estratégia comunicativa de les organitzacions
politiques que concorren a les eleccions. Un dels mecanismes utilitzats per a fer
arribar el missatge a I'electorat és la metafora. Diversos autors han demostrat que
les metafores son efectives a I’hora de comunicar i d’explicar questions politiques
(Mio, 1997; Santa Ana, 1999; Hellin Garcia, 2009), en tant que les emmarquen
d’una manera especifica i, fins i tot, en suggereixen una interpretacio (Semino, 2008).

Aquest article té com a objectiu determinar quines van ser les expressions me-
taforiques emprades pels partits politics i quins van ser els temes metaforitzats per
tal de conéixer les estratégies comunicatives de les formacions que van obtenir re-
presentacio en les eleccions del 14 de febrer de 2021. D'aquesta manera, I'analisi
vol aportar coneixement sobre I'Us de la metafora com a element central en |'estra-
tégia dels partits i com a indicador de les variacions discursives respecte de convo-
catories electorals anteriors.
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2. Marc teoric

2.1. Els espots electorals com a eina de campanya

La publicitat politica és el vehicle a través del qual els partits i els seus candidats es
presenten davant |'electorat utilitzant els mitjans de comunicacié (Kaid i Holtz-
Bacha, 2006). En aquest context, els espots electorals es consideren una de les
eines audiovisuals més importants en els processos electorals, degut al pes decisiu
gue té la televisio en la comunicacié politica des dels anys seixanta i perqué perme-
ten als actors politics desplegar les seves habilitats retoriques mitjancant una pode-
rosa combinacié entre paraula i imatge (Pefa Jiménez, 2010). En els ultims anys
I'espot classic pensat per a la televisi¢ s'ha traslladat també a I'ambit digital, i s'ha
dissenyat per a ser emes a través de les xarxes socials (Plazas Olmedo, 2021; Plazas
Olmedo i Lopez-Rabadan, 2022; Sadaba i Jové, 2017).

A causa de la seva presencia a les xarxes socials, I'espot ha deixat de ser una
eina rigida, destinada en exclusiva a la difusio televisiva, i actualment adopta tal
varietat de formes que és dificil d’encaixar en una definicié concreta. Tot i aixo, els
autors citats més amunt coincideixen a assenyalar que es tracta de missatges poli-
tics transmesos a través dels mitjans de comunicacié de massa durant la campanya,
construits pels partits politics i no mediatitzats pels mitjans de comunicacié. Per a
Garcia Beaudoux i D'’Adamo (2006: 88), I'espot electoral es distingeix per «la seva
brevetat, efectivitat i possibilitat de control total de la comunicacié per part de
I'emissor».? Els avantatges de |'espot, doncs, es concreten en la possibilitat d'exer-
cir un control complet del missatge per part de |'organitzacié politica que I'emet
(Kaid, 1999; Sadaba, 2003) i la seva capacitat per a arribar a un public heterogeni
i ampli, a qui es facilita la comprensié d'un missatge complex a través de la simpli-
ficacio d'idees.

Entre les principals funcions dels espots electorals en destaquen dues. En pri-
mer lloc, la seva capacitat per a emmarcar els temes per al debat politic (Denton i
Woodward, 1998, citat a Garcia Beaudoux i D’Adamo, 2006). D’aquesta manera,
aguests missatges contribueixen a «la creacié d'universos conceptuals que orientin
els ciutadans en la comprensié de la complexa realitat politica»?® (Schattschneider,
1964, citat a Garcia Beaudoux i D'’Adamo, 2006: 82). En segon lloc, es tracta d'un
format audiovisual amb caracter persuasiu que tracta d'influir en I'espectador
(Kaid, 1999; Sadaba, 2003; Pefna Jiménez, 2010; Franz et al., 2020; Baviera, Sanchez-
Junqueras i Rosso, 2022). Ridout, Franklin i Branstetter (2010) afirmen que la con-
dicié sine qua non per a considerar un espot com a tal és que tingui com a objectiu
convencer una persona que voti a favor o en contra d'un candidat i estigui editat
d’alguna manera amb aquesta finalitat. Tenint en compte tot aixd, podem afirmar
que els espots electorals sén discursos elaborats directament pel partit politic,
sense mediacié periodistica, en els quals les organitzacions poden introduir la seva
visié dels diferents assumptes que els preocupen. Precisament, pel fet que el seu
objectiu és denotar i transmetre quina és la seva posicié sobre una questié concre-
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ta —sovint objecte de debat en I'esfera publica i que, per tant, admet diverses
definicions—, la metafora és un mecanisme clau en el missatge dels espots electo-
rals (Forceville, 1996).

2.2. L'ts de la metafora en el discurs politic

En la configuracio de marcs sobre assumptes publics conflictius, la metafora és un
element clau (Capdevila i Moragas-Fernandez, ed., 2019a). D'aquesta manera, en
els espots, els partits decideixen de qué parlen, és a dir, els temes en els quals cen-
traran els seus missatges i com ho fan, aixo és, quina visié en donen. En aquest
sentit, diversos autors (Aguilar Leyva, 2009; Garcia Hipola, 2017; Wisniewska,
2020; Plazas Olmedo, 2021) han estudiat la metafora com un element més de
I'estratégia persuasiva i, en concret, Moragas-Fernandez i Capdevila (2018),
Moragas-Ferndndez, Montagut i Capdevila (2018), Capdevila, Moragas-Fernandez
i Montagut (2019) i Capdevila i Moragas-Fernandez (ed., 2019b) ho han estudiat
en el context dels espots electorals en les eleccions catalanes. D'aquesta manera
consideren que «els espots mostren una idea i ho fan a través d'una historia, expli-
cada mitjancant metafores visuals que s’entrellacen i s’enriqueixen amb elements
del drama, i que apellen al sentiment, al ritu, al mite, als arquetips, a la cultura dels
votants, a les seues necessitats i desitjos»* (Plazas Olmedo, 2021: 20).

Tanmateix, la metafora no pot ser definida Gnicament com un element d’estil,
siné que, en termes de la lingUistica cognitiva, s'ha descrit com quelcom que ens
permet entendre i experimentar una cosa en termes d’una altra (Lakoff i Johnson,
1980). La teoria de la metafora conceptual posa sobre la taula la necessitat que
la metafora deixi de ser entesa estrictament com un mecanisme d’embelliment
del discurs circumscrit a finalitats artistiques (Koévecses, 2010), perqué, lluny de
ser un ornament de la llengua, és part del procés de raonament i pensament
de I'ésser huma. En el nostre treball partim de la premissa que el llenguatge figu-
ratiu ens permet identificar en el nivell superficial del discurs potencialitats més
profundes (Arduini, 1993), una consideracié que fa que entenguem el text com
guelcom que s’estructura en diferents nivells que s’articulen de manera coherent
per a transmetre un determinat missatge. En aquest sentit, podem afirmar que la
metafora no es limita al component estilistic, sind que és un recurs més complex
que implica els nivells profunds de sentit (Maalej, 2007). Per tant, cal comprendre
aquesta figura més enlla de la seva capacitat per a embellir el discurs i aproximar-
s'hi com un mecanisme que, gracies al seu component persuasiu i conceptual,
esdevé estrategic en el desenvolupament de la narrativa de les formacions politi-
ques, tal com s'ha mostrat en treballs anteriors (Capdevila, Moragas-Fernandez i
Montagut, 2019).

Per a Charteris-Black (2011: 321), «l'eficacia de la metafora en la comunicacié
politica es basa en la seva capacitat per a proporcionar vies cognitivament accessi-
bles de comunicar les giestions politiques que es recolzen en el pensament per
analogia».> Precisament |'estructura analogica de la metafora ens permet assenya-
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lar que el seu Us en el discurs politic no és gratuit, perque «construir alguna cosa
en termes d’una altra dona com a resultat una visié particular de la “cosa” en ques-
tid, que sovint inclou actituds i avaluacions especifiques»® (Semino, 2008: 32). La
metafora, per tant, posa en relacié dos conceptes que comparteixen caracteristiques
comunes, la qual cosa permet transferir el significat d’'un domini de coneixement
(domini d’origen, source domain) que ens és familiar al domini de coneixement que
desitgem conceptualitzar (domini de destinacio, target domain), de manera que es
posen en evidéncia alguns aspectes d'aquesta realitat, mentre que uns altres
es deixen en un segon pla. Per exemple, quan Esquerra Republicana de Catalunya
(ERC) diu que «cal triar entre la via estreta o la via amplia», utilitza el domini d’ori-
gen del viatge/cami/moviment per a conceptualitzar la independencia. En paraules
d’'Aguilar Leyva (2009), els aspectes en els quals els partits centren el seu missatge
i la visio que se'n dona son considerats estructures semantiques. Entre elles es ge-
neren correspondéncies o mapatges (mappings) que permeten la comprensié d'un
dels espais en virtut de I'estructura semantica de l'altre (Lakoff i Johnson, 1980).
Seguint amb I'exemple sobre aquestes linies, la independéncia és presentada per
ERC com una via o cami que pot ser estret o ampli. El partit opta per la via amplia,
perque per a tothom és conegut que s'hi circula millor. Aixi mateix, si la indepen-
dencia és un cami, qui el transita és la ciutadania i, per tant, com més ampli sigui
aquest, més gent hi podra fer cap. De la mateixa manera, de manera oposada a la
via amplia hi trobem la via estreta que, en el cas que ens ocupa, estaria represen-
tada per aquelles formacions que aposten per un cami d'oposicié i de manteni-
ment dels blocs en I'eix nacional.

Com es pot comprovar, la inferencia és un element clau en la interpretacié de
la metafora i aix0 porta Cammaerts (2012: 233) a afirmar que el seu poder «rau
principalment en el seu caracter subliminal, en la seva capacitat d'expressar apa-
rentment allo que es dona per fet i que és de sentit comU».” La metafora és, doncs,
un mitja efectiu per a desenvolupar arguments persuasius mitjancant I'aplicacié del
que ens és familiar —o que hem experimentat préviament— (Bougher, 2012). La
capacitat d’'emmarcar aquests arguments a partir del que ja ens és conegut fa que
la metafora esdevingui «invisible», en tant que I'intérpret no necessariament para
atencio al seu caracter metaforic. Aquesta caracteristica esta relacionada amb el
mecanisme de raonament deductiu pel qual 'auditori interpreta les metafores, i
gue funciona de la manera seguient: «La metafora és una premissa menor; si s'ac-
cepta com a tal, demostra la premissa principal, i la conclusio és el curs d’accido»®
(Mio, 1997: 120). Aixi, és la possibilitat d'aconseguir I'accié desitjada per part de
I'electorat allo que fa de la metafora un instrument interessant per al discurs politic
i central en les estrategies comunicatives dels partits.

En el cas dels espots electorals, en que cal condensar i simplificar el missatge a
causa de la seva curta durada, la metafora es converteix en un recurs Gtil per
a traslladar realitats politiques complexes i orientar-ne el relat i la seva interpretacio
per part de |'auditori. Sén, doncs, la capacitat de la metafora per a establir una
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determinada visio sobre un tema (Cammaerts, 2012; Shaw i Nerlich, 2015) i la seva
dimensié persuasiva (Charteris-Black, 2011; Semino, 2008; Mio, 1997) allo que fa
que sigui un element digne d’estudi per part de la comunicacié politica.

3. Metodologia

L'objectiu general d'aquest treball és identificar les principals metafores emprades
pels partits politics en els seus espots electorals per obtenir la visid que aquests
partits van donar de la situacié de Catalunya. Aquest objectiu general es concreta
en tres objectius especifics:

— Objectiu 1. Determinar els principals assumptes metaforitzats en els espots
dels partits que van obtenir representaci¢ parlamentaria el 14-F.

— Obijectiu 2. Establir les principals metafores referides a aquestes guestions
presents en els espots dels partits politics que van obtenir representacié parlamen-
taria en aquestes eleccions.

— Objectiu 3. Identificar les principals narratives que va desenvolupar cadascun
dels partits amb representacio parlamentaria dins dels diferents camps metaforics.

3.1. Obtencié de la mostra

En aquest article ens centrem en els espots electorals que demanen directament el
vot difosos per la televisid publica, YouTube o els propis webs o blocs en qué els
partits politics els pengen, cosa que dona una difusi® més gran a aquests elements
comunicatius, com assenyala Garcia Hipola (2017). Per tant, la mostra analitzada
es compon per tots els espots electorals dels partits politics que van obtenir repre-
sentacio parlamentaria en les eleccions al Parlament de Catalunya del 14 de febrer
de 2021. Els criteris de seleccié van ser que els missatges fossin de creacio propia i
que es dirigissin a tot I'ambit de Catalunya (és a dir, es van descartar els que eren
per a circumscripcions provincials). Quan els espots tenien versidé en catala i en
castella, s’ha considerat només la versié en catala, atés que el contingut és el ma-
teix i, per tant, també ho sén les metafores. En total, la mostra esta integrada per
vint-i-quatre espots distribuits tal com s'indica a la taula 1.
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Partits politics Espots electorals
Al costat de la gent
Esquerra Republicana Cap vot a casa
de Catalunya (ERC) Construim un pais #AlCostatDelaGent

Via amplia a la independéncia

Anunci de campanya per a les eleccions del 14-F

Junts per Catalunya

(xCat) Aquest diumenge farem historia. Laura, presidenta

Gracies, president Puigdemont!

Candidatura d'Unitat

Popular (CUP) Ara ens necessitem per guanyar

La Catalunya que ens mereixem

En ComU Podem Els ministres d'Unides Podem tenen un missatge: aquest #14F, VOTA

Fem possible I'impossible - El rap dels Comuns (Miss Raisa & Ada Colau)

Mejor unidos

El 14 vota sequro para que ganemos todos

La independencia de verdad para que ganemos todos

Ciutadans (Cs) Que gane la democracia

Una Catalunya para todos

Vota abrazo

Yo voto por mi'y por mi futuro

Partit Popular (PP) Spot elecciones #14F

Ha llegado el momento de votar

Partit dels Socialistes

de Catalunya (PSC) President llla_Making off

Torna Catalunya

Hitos de Vox en Catalufia

Vox
Santiago Abascal e Ignacio Garriga defienden la ley y el orden en Cataluia

Taula 1. Composicio de la mostra

Font: Elaboracid propia.

3.2. Metodologia d'analisi i operacionalitzaci6 de les dades

Per a complir amb els objectius plantejats en aquesta recerca, se segueix una analisi
de caire qualitatiu basada en I'analisi critica de la metafora (CMA, de I'angles critical
metaphor analysis) (Charteris-Black, 2004), que proposa un métode per a la deteccié
i I'analisi de les metafores articulat en tres passos: la identificacié de la metafora
(metaphor identification), la interpretacié de la metafora (metaphor interpretation) i
I'explicacié de la metafora (metaphor explanation). La identificacié de la metafora es
duu a terme quan es produeix una ruptura de la isotopia (Greimas, 1987) o s'identi-
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fica una certa tensio semantica (Charteris-Black, 2011) que altera la lectura normal
del text. La tensid semantica és generada per la interaccié entre el significat del
signe i el context en que apareix; és a dir, en |'espot electoral podem trobar parau-
les o imatges que fan referencia a un univers semantic o domini conceptual dife-
rent d'alld de qué s'esta parlant. Les imatges o les paraules que remeten a aquest
altre univers semantic son identificades com a senyals (foken) que indiquen la pre-
séncia de metafores. Aquests senyals es classifiquen en unitats conceptuals més
amplies que conformen el domini d’origen —area semantica de la qual s’extreu la
metafora per a comprendre un altre domini conceptual— que s'aplica al domini de
destinacié —area semantica a la qual s'aplica la metafora, és a dir, el concepte que
tractem de comprendre i que és conceptualitzat. En el cas de la mostra, les expres-
sions metaforiques identificades s’han classificat d’acord amb els parametres se-
glents: existeix expressid metaforica (si/no), el domini d’origen en qué aquesta
s'inscriu (és a dir, la realitat concreta o coneguda sobre la qual s’esta parlant) i el
domini de destinacio a qué es refereix. En la identificacié dels dominis d’origen s'ha
seguit la categoritzacié proposada per Musolff (2004), ampliada per Capdevila i
Moragas-Fernandez (ed., 2019a). Els dominis de destinacié s’han agrupat en set
tipus segons I'assumpte al qual feia referéncia la metafora: Catalunya, indepen-
déncia (quan la metafora fa referéncia a partits, politics o accions politiques relacio-
nades amb aquesta ideologia), eleccions (metafores relatives al vot, a la campanya
0 a la competicié electoral), no independentistes (quan la metafora fa referéncia
a partits, politics o accions politiques relacionades amb aquesta ideologia), Espa-
nya/Govern espanyol, ciutadania (quan s'assenyala els catalans i les catalanes, el
poble de Catalunya o els ciutadans i les ciutadanes) i altres (com, per exemple, la
convivencia, el respecte o el futur).

A la segona fase de I'analisi critica de la metafora, la interpretacio, es tracen les
correspondencies entre el domini d’origen i el domini de destinacié que donen lloc
a una metafora; és a dir, es creen mapes conceptuals que destaguen els punts en
comu entre els dominis i les transferéncies de sentit que es produeixen entre ells i
que ajuden a la seva interpretacié. Aquesta fase esta relacionada amb I'articulacio
dels diferents escenaris (scenarios) (Musolff, 2004) en qué es pot inserir un domini
d’origen. Segons Musolff (2006), els escenaris proporcionen les principals linies
argumentals o perspectives que desenvolupen o amplien els mapes centrals. Les
metafores articulades en escenaris conformen una micronarrativa sobre un deter-
minat problema o tematica social. La narrativa es construeix al voltant de I'Us d'una
metafora i implica la identificacido d'una determinada narraci¢ sobre un fet, aixi
com dels actors que intervenen en el desenvolupament. Perque hi hagi una narra-
Cio, és necessari identificar els elements classics de qualsevol relat: els actors, les
accions i les relacions que s’estableixen entre ells.

A la tercera fase de I'analisi critica de la metafora, I'explicacio, intervé el context
com un element especialment important en I'analisi de les metafores en textos
reals i no pas en constructes verbals artificials que analitza la lingUistica cognitiva.
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D’aguesta manera, no és possible fer una analisi detallada de les metafores utilit-
zades pels diferents actors sense atendre els aspectes pragmatics dels discursos
electorals que integren el nostre objecte d’estudi. Es a dir, cal determinar la posi-
Cio sobre el tema a la qual remet la metafora i quines implicacions té de cara a
I'actuacié de I'auditori.

Aguesta metodologia es concreta en una graella d'analisi (que es pot veure a la
taula 2) que recull les categories segients:

Partit Titol Fragment Imatge Metafora Dominide Domini Comentari
politic de I'espot destinacio  d'origen
ERC  Viaampliaala  «l construir  No Construir ~ Catalunya  Construccié  El domini
independéncia  un pais per un pais per d'origen
a tothom a tothom de construccid
(lliure, just, planteja la idea
prosper, de Catalunya
millor)» com quelcom
que s'esta
edificant
i enllaca amb
la idea d'una
realitat politica
en moviment

Taula 2. Exemple de graella d'analisi

Font: Elaboracié propia.

La mostra ha estat codificada per dues analistes que, després d'analitzar els
primers espots, van posar en comu els criteris de classificacio.

4. Resultats

4.1. Objectiu 1. Determinar els principals assumptes metaforitzats
en els espots dels partits que van obtenir representacio
parlamentaria el 14-F
Per a donar resposta a I'objectiu 1 i identificar els assumptes més metaforitzats en
les eleccions del 14-F, s’han detectat fins a 153 metafores referides a 7 dominis de
destinacio. Tal com mostra la taula 3, més de la meitat de les metafores identifi-
cades en els espots analitzats fan referéncia a Catalunya (el 26,14 % de les meta-
fores detectades) i a la independéncia o als independentistes (el 24,83 % de les
metafores). A més distancia se situen altres assumptes com les eleccions (13,72 %)
i els partits o politics no independentistes (11,11 %). Els dominis de destinacié
menys recurrents van ser Espanya (i el Govern espanyol), amb un 9,8 %, i la ciu-
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tadania, amb un 8,49 %. La resta de metafores van fer referéncia a la categoria
«altres», que agrupa dominis de destinacié com el Govern de Catalunya o la con-
vivéncia.

Domini de destinacio H %
Catalunya 40 26,14
Independencia 38 24,83
Eleccions 21 13,72
No independentistes 17 11,11
Espanya/Govern espanyol 15 9,8
Ciutadania 13 8,49
Altres 9 5,88
Total 153 100

Taula 3. Principals dominis de destinacio (¢ = metafora)

Font: Elaboraci6 propia.

La preferéncia en relacié amb I'Us d'un domini de destinacio concret varia en els
diferents partits. Com es pot veure a la taula 4, Catalunya va ser el concepte més
metaforitzat per la CUP (50 %), el PP (87,5 %), el PSC (77 %) i Vox (38,9 %),
mentre que JxCat (45,5 %), ERC (72 %) i En ComU Podem (33,3 %) van centrar les

En

Domini Cs CUP | Comu ERC JxCat PP PSC Vox
de destinacié Podem

H| % (p|%|p| % |p|%|p| % |\p| % |p| % |(H| %
Catalunya —| — | 4|50 3| 83| 4|16| 5[227|7|875|10(77 |7|389
Independencia 2| 87 —112(333|18(72|10|455|— —| — 4222
Eleccions 10(435|—|—| 6166 |—|—]| 2| 91 |—| — | 2|153|—| —
No independentistes | 1| 43 (—|—| 4| 11,1 1| 4|—| — | 1|125]—| — [2 |11
Espanya / Govern 10435 —|—| 1] 28] —|—=|—| — |—=| — |—=| = 4|22
espanyol
Ciutadania — | — | 2]25 4| 2| 8| 5|227|—| — |—| — |—| —
Altres —| —|2[25| 6|166|—|—|—| — |—| — |—| — |1] 56
Total 23 8 36 25 22 8 13 18

Taula 4. Domini de destinacio per partits politics (4 = metafora)

Font: Elaboracio propia.

COMUNICACIO: REVISTA DE RECERCA | D'ANALISI, VOL. 40 (2) (NOVEMBRE 2023)




ARANTXA CAPDEVILA | CARLOTA M. MORAGAS-FERNANDEZ

seves metafores en el camp semantic de la independencia. Cs és I'inic partit que
va metaforitzar aspectes com les mateixes eleccions (43,5 %) o el Govern espanyol
(43,5 %), que la resta de partits practicament no van metaforitzar.

A partir de la taula 4 es pot observar que tots els partits excepte Cs concentren
les seves metafores en un assumpte principal al qual dediquen un gran percentatge
de metafores. Cs reparteix les seves metafores de manera equitativa entre dos as-
sumptes i En Comu Podem metaforitza tots els assumptes en certa manera. Aixi,
el PSC concentra el 77 % de les seves metafores en el concepte de Catalunya,
mentre que el PP ho fa en gairebé el 90 % de les metafores. Una mica més allunya-
da d'aquests percentatges es troba la CUP, que metaforitza Catalunya en un 50 %,
i Vox, que ho fa en un 38,9 % dels casos. Succeeix quelcom similar entre els partits
gue metaforitzen la independencia. Aixi, ERC dedica a aquest concepte el 72 % de
les metafores i JxCat, el 45,5 %. Com ja s'ha apuntat, Cs metaforitza en igual per-
centatge les eleccions i Espanya (i el seu Govern). Pel que fa a En Comu Podem, tot
i que se centra en el tema de la independencia (33,3 % de les metafores), també
para atencié a altres aspectes com les eleccions (16,6 %) i els no independentistes
i la ciutadania (amb 1'11,1 % de les metafores, respectivament), i distribueix aixi
I'atencié entre diverses tematiques.

4.2. Objectiu 2. Establir les principals metafores referides a aquestes
qiiestions presents en els espots dels partits politics que van
obtenir representacio parlamentaria en aquestes eleccions

Per a complir amb I'objectiu 2, s'han detectat els principals dominis conceptuals
emprats pels partits politics. Com es pot veure a la taula 5, cap domini va ser utilit-
zat per tots els partits politics i, fins i tot els dominis metaforics més utilitzats, els de
viatge/cami/moviment i la personificacio, no van apareixer en cap espot de Cs ni del
PP en el primer cas, ni en els espots de Cs i de la CUP en el segon. En aquesta tau-
la també es mostra que els diferents partits van prioritzar un determinat camp
metaforic. Aixi, la CUP, En Comu Podem i ERC van recérrer al domini del viatge/
cami/moviment de manera clara, mentre que JxCat i Vox es van decantar pel domi-
ni d'origen de conflicte/guerra/crim. El PP i el PSC van utilitzar practicament de
manera Unica el recurs de la personificacié. L'excepcié és Cs, que va repartir les
seves metafores de manera equilibrada entre el domini d'origen del joc/esport, el
de la mecanicaf/fisica i el de la familia/amor/amistat.
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Domini d'origen Cs CUpP E;oi:nr:‘l'l ERC JxCat PP PSC Vox Total
Viatge/cami/moviment ~ — 5 9 12 6 — 1 2 35
Personificacio - — 6 5 2 6 8 4 31
Conflicte/guerra/crim 2 1 8 — 8 — 1 8 28
Joc/esport 7 — 3 1 3 —_- = - 14
Mecanica/fisica 7 — 2 — — — 1 3 13
Familia/amor/amistat 7 1 — 1 — — 2 — 1"
Altres — 1 8 6 3 2 — 1 21

Taula 5. Principals camps metaforics

Font: Elaboracio propia.

Els diferents assumptes d’interes van ser metaforitzats de manera diversa. La
taula 6 permet veure com es van distribuir els principals dominis d’origen per cada
domini de destinacio. La principal metafora referida a Catalunya va ser la personi-
ficacio, aixo és, es va dotar Catalunya de qualitats humanes en més del 50 % de
les metafores. La independéncia i el seu camp semantic es van definir des de la
metafora del viatge/cami/moviment, que presenta aquest procés com quelcom que
avanca o retrocedeix. Les eleccions es van definir com un joc que es pot guanyar o
perdre. Tant els partits no independentistes com la ciutadania van ser definides des
de I'Optica del conflicte, mentre que Espanya i el seu Govern van mostrar-se des del
punt de vista de la familia/amor/amistat.
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Domini de destinacio Domini d'origen H %
Personificacio 21 52,5
Viatge/cami/moviment 4 10
Catelunys Conflicte/guerra/crim 3 7,5
Familia/amor/amistat 3 7,5
Mecanica/fisica 1 2,5
Altres 8 20
Viatge/cami/moviment 17 47,7
Conflicte/guerra/crim 7 18,4
Personificacio 4 10,5
Independencia Joc/esport 3 7,9
Mecanica/fisica 3 79
Familia/amor/amistat 1 2,6
Altres 3 79
Joc/esport 1 52,4
Conflicte/guerra/crim 5 23,8
Viatge/cami/moviment 1 4,7
Eleccions Personificacio 1 4,7
Mecanicaffisica 1 4,7
Familia/amor/amistat 1 4,7
Altres 1 4,7
Conflicte/guerra/crim 4 23,5
Viatge/cami/moviment 3 17,6
Partits no independentistes Mecanicaffisica 2 11,7
Personificacio 1 59
Altres 7 41,2
Familia/amor/amistat 6 40
Espanya / Govern espanyol Mecanica/fisica 4 26,7
Personificacio 2 13,3
Altres 3 20
Conflicte/guerra/crim 6 46,2
Ciutadania Viatge/cami/moviment 3 23
Personificacio 2 15,4
Altres 2 15,4

Taula 6. Metafores per a cada domini de destinacio (y = metafora)

Font: Elaboraci6 propia.
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4.3. Objectiu 3. Identificar les principals narratives
que va desenvolupar cadascun dels partits amb representacio
parlamentaria dins dels diferents camps metaforics

Pel que fa a la resolucié de I'objectiu 3, es presenten els resultats de I'analisi de la
segona fase de I'analisi critica de la metafora, o, el que és el mateix, la interpretacié
de com cada partit desenvolupa una determinada narrativa a partir de I's d'un de-
terminat domini conceptual en relacié amb els principals temes d'aquesta campanya.

Domini de destinacio cup En Comu ERC | JxCat | PSC | Vox | Total
Podem
Independéncia 2 10 5 17
Catalunya 2 1 1 4
Ciutadania 1 1 1 3
Partits o politics no independentistes 2 1 3
Eleccions 1 1
Altres 2 5 7
Total 5 9 12 6 1 2 35

Taula 7. Metafores de viatge/cami/moviment

Font: Elaboracio propia.

Les metafores més rellevants en aquesta campanya van ser les de viatge/cami/
moviment (taula 5), que es van emprar, sobretot, per a fer referéncia a la indepen-
deéncia (taula 7). Els partits que més van fer servir aquest domini d’origen van ser
principalment ERC i, en segon lloc, JxCat. ERC en el seu espot Via amplia a la in-
dependéncia® planteja la independeéncia com un «cami» amb el mateix «desti» que
sempre, per a «arribar més lluny» i no deixar ningu «enrere». Afirma que cal una
«via amplia», i no l'estreta, perqué hi capiga la gent i aguesta no es vegi «frenada».
Tot i que en menor manera, JxCat també recorre a aquesta visié en dos dels seus
espots: Anunci de campanya per a les eleccions del 14-F'° i Gracies, president Puig-
demont!."" En ells afirma que cal fer passos endavant en el «cami» cap a la inde-
pendencia, I'«Unic cami real» on només podem «arribar» si hi «xanem» junts. Si bé
les dues formacions utilitzen el domini conceptual del viatge/cami/moviment, que-
da clar que I'escenari dibuixat en el seu missatge és divergent. Per a ERC, la «via
amplia» posa I'accent en el canvi respecte de I'estrategia sequida per I'independen-
tisme fins a la data, mentre que el discurs de JxCat opta per definir la independéncia
com |"Unica opcid.

Altres partits utilitzen les metafores de moviment per a fer referéncia a Catalu-
nya. La CUP en el seu espot de campanya Ara ens necessitem per guanyar'? sosté
gue després de la incertesa i la por «arribara I'endemay i sera el dia de «posar-nos
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en marxa per a no deixar ningu enrere». Si bé aquest endema preveu el fet d'«es-
timar un pais», aquesta vegada la formacié independentista posa I'accent en el fet
de «no deixar ningu enrere», aixo és, la metafora de moviment vinculada a I'eix
social, que també era present en ERC. El PSC també fa Us del domini de viatge/
cami/moviment en I'espot Torna Catalunya,' en qué planteja que Catalunya ha de
«tornar on sempre ha estat» i aquest lloc és el de la Catalunya referent. Aixi, el
candidat Salvador llla planteja una narrativa en qué Catalunya ha estat desorienta-
da i paralitzada i sosté que cal que torni a aquell moment en el temps en que no
ho estava. Des del partit, s'afirma que «si, tornem» perqué «ja ho hem fet abans».
D’aquesta manera, la metafora de moviment en aquest cas els serveix per a apellar
a lI'etapa en la qual el PSC va ser al capdavant de la Generalitat i legitimar la seva
opci6 de tornar a governar si obtenien un bon resultat a les eleccions. Pel que fa a
Vox, en I'espot Hitos de Vox en Cataluna'* assegura que Catalunya ha estat «lleva-
da hacia un precipicio» pel seu Parlament i afirma que Vox no fa un «paso atras»,
i es presenta com un actor clau per evitar que Catalunya hi caigui. En Comu Po-
dem, en I'espot Fem possible I'impossible - El rap dels Comuns (Miss Raisa & Ada
Colau),* recorre a les metafores de moviment quan des de la formacié afirmen que
«[sabem d'Jon venim i cap a on anem» (en referéncia al partit) i «[ningu ens] para-
ra», en allusio a les mesures programatiques que defensa la formacio, i posa I'ac-
cent en el fet que «avancar» a Catalunya és «avancar també al Govern central».

Domini de destinacio Cs | CuP E:ocd':;ﬁ JxCat | PSC | Vox | Total
Independencia 1 3 3 7
Ciutadania 1 1 4 6
Eleccions 2 1 1 1 5
Catalunya 3 3
Partits o politics no independentistes 5 5
Espanya / Govern espanyol 2 2
Total 2 1 8 8 1 8 28

Taula 8. Metafores de conflicte/guerra/crim

Font: Elaboracid propia.

Com es pot observar a la taula 8, el principal domini de destinacié metaforitzat
amb metafores belliques va ser la independéncia. Aquesta estrategia va ser segui-
da per JxCat i per Vox. En el cas de JxCat, I'organitzacié va dedicar fins a deu me-
tafores a conceptualitzar la independéncia (taula 4), de les quals tres corresponien
al domini d’origen de conflicte/guerra/crim. JxCat concentra les metafores belli-
ques en el partit i en el seu president honorific, Carles Puigdemont. La formacid, en
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I'espot Anunci de campanya per a les eleccions del 14-F, sosté que treballa sense
«rendir-se» i, en I'espot Gracies, president Puigdemont!, dona gracies a Puigde-
mont per «defensar» els catalans i els seus drets. Pel que fa a Vox, en I'espot San-
tiago Abascal e Ignacio Garriga defienden la ley y el orden en Cataluna,'® les
metafores bélliques relacionades amb la independéncia fan referéncia als indepen-
dentistes, perd aporten una narrativa en la qual aquests s'«enfrentan» a Espanya
mitjancant un «golpe de estado». El mateix llenguatge és emprat per En Comu
Podem en I'espot Fem possible I'impossible - El rap dels Comuns (Miss Raisa & Ada
Colau) per a referir-se al fet que «lluita» cada dia pel planeta i per a ser lliures.

La ciutadania també va ser metaforitzada mitjancant metafores de conflicte/
guerra/crim i la CUP, En Comu Podem i, sobretot, JxCat van fer Us d'aquesta estra-
tégia discursiva. En el cas de JxCat, a I'espot Anunci de campanya per a les elec-
cions del 14-F, les metafores se centren a presentar una ciutadania «mobilitzada»,
que «lluita» per a ser lliure. En el cas d’En Comu Podem, a I'espot Fem possible
I'impossible - El rap dels Comuns (Miss Raisa & Ada Colau), es destaca la idea que
la ciutadania ha estat «lluitant per unir el seu somriure» (i assolir els reptes que la
formacié es planteja) i la CUP, a I'espot Ara ens necessitem per guanyar, afirma que
necessita la ciutadania per a «guanyar».

El llenguatge bellic també va ser emprat per diversos partits per a referir-se a les
eleccions o al fet de votar. Cs va demanar el vot «valiente» en dos dels seus espots,
La independencia de verdad para que ganemos todos' i Yo voto por mi'y por mi
futuro;'® el PSC, en Ha llegado el momento de votar,' va cridar a votar sense «re-
venges» i JxCat, en I"Anunci de campanya per a les eleccions del 14-F, a fer-ho
sense «por», mentre que En Comu Podem, en |'espot La Catalunya que ens merei-
xem,?° demanava el vot per a «guanyar».

Finalment, Vox, en |'espot Santiago Abascal e Ignacio Garriga defienden la ley
y el orden en Catalufa, va emprar el llenguatge béllic en diverses ocasions per a
definir Catalunya com un ens que ha de ser «defendido» (per Vox). Catalunya es
dibuixa com una posicié «perdida» i, per aquest motiu, ha de ser «recuperada».
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Domini de destinacio E;oi:nr:‘l'l ERC | JxCat | PP | PSC | Vox | Total
Catalunya 2 2 2 6 7 2 21
Independencia 1 3 4
Ciutadania 2 2
Espanya / Govern espanyol 2 2

Partits o politics no independentistes 1

Eleccions 1 !
Total 6 5 2 6 8 4 31

Taula 9. Metafores de personificacio

Font: Elaboracio propia.

Com mostra la taula 9, la personificacié és la metafora més recorrent per a fer
referéncia a Catalunya. Es tracta d'una estrategia emprada per tots els partits poli-
tics, excepte Cs, perd sobretot pel PSC i pel PP. El PSC a I'espot Torna Catalunya
atorga a Catalunya qualitats humanes quan diu que esta «desorientada i paralitza-
da» i per aix0 cal que torni la Catalunya que «parla i no crida, pionera, generosa i
amb sentit comU». El PP en el seu Spot elecciones #14F?" afirma que Catalunya
«necesita un cambio» perqué mai no havia estat tan «mal» i cal que «mejore» per
a tornar a «ser lider». En Comu Podem, ERC i JxCat també atorguen al pais quali-
tats humanes i diuen de Catalunya que és «justa» (En Comu Podem, Els ministres
d’Unides Podem tenen un missatge: aquest #14F, VOTA),?? «lliure», «prospera» i
«millor» (ERC, Cap vot a casa),?® «forta», «competitiva», «solvent», «independent»
(JxCat, Anunci de campanya per a les eleccions del 14-F i Aquest diumenge farem
historia. Laura, presidenta).?* D'altra banda, Vox la presenta com algu que es troba
en «estado critico» (Vox, Hitos de Vox en Cataluna).

Altres conceptes també es van personificar, tot i que en menor mesura. Es el cas
de I'independentisme, que per a ERC (Via amplia a la independeéncia i Al costat de
la gent)?® és «Util», «realista», «creix» i «mira cap al futur», o d’Espanya que, se-
gons Vox (Hitos de Vox en Catalufa), vol ser defensada (i, per tant, té voluntat).

Domini de destinacio Cs En Comu ERC JxCat Total
Podem
Vot/eleccions 7 3 1 11
Independencia 1 2 3
Total 7 3 1 3 14

Taula 10. Metafores de joc/esport

Font: Elaboracid propia.
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El recurs al llenguatge esportiu o de joc és emprat principalment per Cs i En Comu
Podem per a fer referéncia a les eleccions i per ERC i JxCat per a conceptualitzar la
independéncia (taula 10). Cs en diversos espots (E/ 14 vota sequro para que ganemos
todos,?® Yo voto por mi'y por mi futuro, La independencia de verdad para que gane-
mos todos, Que gane la democracia®’ i Vota abrazo)*® demana el vot a la gent per a
«no jugarsela» a les eleccions i subratlla que votant Cs «gana» la democracia. L'ex-
pressié no jugarsela també la utilitza En Comu Podem en el seu espot Els ministres
d’Unides Podem tenen un missatge: aquest #14F, VOTA. JxCat fa una Unica referén-
cia al vot «guanyador» en |'espot Anunci de campanya per a les eleccions del 14-F.

JxCat i ERC també recorren al domini d'origen de joc/esport per a referir-se a la
independéncia: ERC, en I'espot Via amplia a la independéncia, quan afirma que
«aposta» per la via amplia per la independencia, i JxCat, en I'espot Aquest diumen-
ge farem historia. Laura, presidenta, quan diu que Laura Borras «pren el relleu» com
a candidata.

En Comu

Podem PSC Vox Total

Domini de destinacio Cs

Espanya / Govern espanyol 4

Independencia 2 1

N w |

Partits o politics no independentistes 1 1

Catalunya 1

Ciutadania 1 1

Eleccions 1 !

Altres 1 1
Total 7 2 1 3 13

Taula 11. Metafora mecanica/fisica

Font: Elaboracid propia.

Tal com es mostra en la taula 11, Cs és practicament I'Unic partit que fa servir el
domini de mecanica/fisica en el seu espot Mejor unidos.?® Aqui planteja la dualitat
entre una Espanya «rota» (la dels independentistes) i una Espanya «unida» (la que
representa Cs) i les mostra mitjancant imatges d’una Catalunya que «se rompe» i «se
separa» d'Espanya per I'accié de politics de JxCat i d'Esquerra que amb un «martillo
neumatico» van «rompiendo» Espanya per la seva frontera amb Catalunya. L'espot
finalitza amb una imatge en qué Catalunya es torna a «unir» a Espanya.

En Comu Podem, en I'espot Els ministres d’Unides Podem tenen un missatge:
aquest #14F, VOTA, i el PSC, en I'espot Ha llegado el momento de votar, recorren
a aquest llenguatge quan parlen de I'«<impuls» que els han de donar els votants
per a poder arribar als seus objectius. Vox en el seu espot Hitos de Vox en Catalufia
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parla del fet que els independentistes «dividen» Espanya i en I'espot Santiago Abas-
cal e Ignacio Garriga defienden la ley y el orden en Catalufia s'afirma que Catalunya
esta «dividida» i «rota».

Domini de destinacio Cs cup PSC ERC Total
Espanya / Govern espanyol 6 6
Catalunya 1 2 3

Independencia 1 1

Eleccions 1 1
Total 7 1 2 1 11

Taula 12. Metafores de familia/amor/amistat

Font: Elaboracio propia.

El darrer camp metaforic present en la campanya del 14-F va ser el de familia/
amor/amistat, tal com mostra la taula 12. Aquest domini d’origen és emprat per Cs
per a fer referéncia a Espanya. Les referéncies a aquest domini venen a través del
cor que unifica les banderes de Catalunya, d'Espanya i d'Europa i que batega en els
espots d'aquesta formacié. Altres partits també recorren a aquest llenguatge de
manera puntual per a referir-se a Catalunya (en el cas de la CUP que, en el seu
espot Ara ens necessitem per guanyar, afirma «estimar» el pais, o el PSC que, a
I'espot Torna Catalunya, diu «estimar» Catalunya) o a la independéncia (en el cas
d'ERC en I'espot Via amplia a la independéncia).

5. Conclusions i discussio

En la linia del que exposen Kaid (1999), Sddaba (2003), Pefia Jiménez (2010), Franz
et al. (2020) o Baviera, Sanchez-Junqueras i Rosso (2022), en aquest treball es con-
firma que els partits politics utilitzen el format de I'espot electoral per a traslladar
imaginaris que busquen influir en el votant a través de la persuasié i s’argumenta
gue la metafora és una eina estilistica que condensa les seves funcions principals.
Aix0 és, la creacié d'universos conceptuals que orientin els ciutadans en la com-
prensié de diferents aspectes de la realitat politica (dimensié cognitiva de la meta-
fora) i I'acceptacié d'aquests universos com a valids amb I'objectiu d’orientar el vot
en un determinat sentit (a través de la dimensié persuasiva de la metafora). A
partir d'aquesta constatacié, en aquest article s'han identificat, en primer lloc, els
conceptes definits pels partits politics (domini de destinacio) que van ser metaforit-
zats en els espots electorals i, en segon lloc, els dominis conceptuals utilitzats per a
referir-s’hi (domini d’origen) i les narratives que se’'n desprenen.
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L'analisi d'aquests elements fa possible afirmar que en les eleccions del 14 de
febrer de 2021 els partits que van obtenir representacié parlamentaria van trencar
amb la centralitat de la independéncia com a eix vertebrador de la campanya, que
va predominar en les tres cites electorals anteriors (Moragas-Fernandez, Montagut
i Capdevila, 2018; Moragas-Fernandez i Capdevila, 2018; Capdevila i Moragas-
Fernandez, ed., 2019b; Capdevila, Moragas-Fernandez i Montagut, 2019). Aixo
implica que les formacions van optar per una diversitat tematica que responia als
seus interessos i, si bé Catalunya i la independencia es troben entre els assumptes
més metaforitzats en termes de freqiiéncia, aquests no van ser els Unics, i aspectes
com ara les eleccions, la ciutadania, Espanya i el seu Govern o els partits no inde-
pendentistes també van tenir presencia en el relat. Per tant, es pot considerar que
les eleccions del 14 de febrer de 2021 representen una certa tornada a la normali-
tat en termes discursius, després d'unes eleccions (les de 2012, 20151 2017) gaire-
bé exclusivament centrades en I'eix nacional.

La diversitat també es dona en l'eleccié dels dominis d’origen, aixo és, en les
metafores escollides per a tractar els diferents temes. De I'analisi duta a terme es
conclou que els partits van utilitzar diferents estratégies que es desprenen de la ma-
nera de metaforitzar els assumptes més rellevants. Pel que fa al tema més metaforit-
zat, Catalunya, la principal metafora va ser la de personificacié, per la qual es dota el
pais de qualitats humanes. Aquesta és I'estrategia principal del PSC i del PP i és I"iinic
cas en que coincideixen tots els partits analitzats, ja que tots recorren a la personifi-
cacio per a referir-se al pafs, tot i que en menor manera. Per a la CUP, Catalunya
també va ser el tema principal —curiosament no va metaforitzar la independencia—,
i el va definir mitjancant la personificacié i les metafores relacionades amb I'ambit
familiar. Tal com indica Semino (2008), la personificacié és una metafora que implica
I'Gs de la nostra experiéncia i coneixement dels éssers humans com a domini d'origen
i aixo fa que el seu Us sigui generalitzat en el discurs politic. Presentar Catalunya com
un ens antropomorfic facilita que la ciutadania se senti involucrada emocionalment
en l'esdevenir del pais i que, per tant, sigui més procliu a participar del missatge.
Catalunya també va ser el tema dominant en el discurs de Vox, que va posar el focus
en I'enfrontament entre Espanya i Catalunya emprant, principalment, el llenguatge
bellic. De forma diferent a la personificacié, tot i que s'hi acostumen a combinar per
a reforcar el seu efecte persuasiu (Charteris-Black, 2011), les metafores de conflicte/
guerra/crim sén propies de la politica de confrontacio (Kévecses, 2009) i s'usen per a
dramatitzar I'oposicio entre els diferents actors politics (Semino, 2008).

Meés variades sén les metafores referides a la independéncia. Aquest va ser un
tema rellevant per a ERC, JxCat i En Comu Podem, i cadascuna de les formacions
va prioritzar un camp metaforic diferent. Aixi, ERC va recérrer a metafores de viat-
ge/cami/moviment per a conceptualitzar la independéncia, plantejant-la com un
destf al qual cal arribar recorrent un cami que ha de ser prou ample per a donar
cabuda a tothom. Aquest tipus de metafores utilitzades en el context de la situacid
politica catalana funcionen, precisament, perquée son inclusives i deixen de banda
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les narratives de confrontacié (Moragas-Fernandez, Montagut i Capdevila, 2018).
Se segueix, per tant, I'estratégia usada pels partits abans de I'aplicacié de I'article 155
de la Constitucio, si bé la metafora de la via amplia implica una nova narrativa que
trenca amb la dinamica de conflicte prevalent en les eleccions del 21 de desembre
de 2017 (Capdevila, Moragas-Fernandez i Montagut, 2019). No és el cas de JxCat
que, si bé utilitza alguna metafora de moviment per a conceptualitzar la indepen-
dencia, opta per plantejar-la en termes bellics i dona prioritat als aspectes d’en-
frontament amb I'Estat i a la lluita que duen a terme per a assolir-la. D'aquesta
manera, I'organitzacié segueix |'estrategia que es va comencar a insinuar en les
eleccions anteriors i opta per la visié d’enfrontament. Aixi, en aquesta questié es
veu un trencament de |'estratégia comunicativa dels principals partits independen-
tistes que defineixen aquesta quiestid des de diferents perspectives. Es destacable
també el fet que Vox fos I'altre partit que definis la independéncia en termes bel-
lics, posant el focus en el fet que els independentistes s’enfronten a I'Estat donant
un cop d’estat. D'altra banda, En Comu Podem diversifica les metafores referides a
aguest camp semantic i recorre tant al domini d'origen de conflicte/guerra/crim
com a la personificacié o a les metafores de viatge/cami/moviment.

Una estratégia que trenca amb aquesta narrativa és la que va seguir Cs, que va
prioritzar el tema de les eleccions i el d’Espanya. En el primer cas, Cs recorre a les
metafores esportives i planteja les eleccions en termes de guanyar/perdre, aixo és,
emmarcant la seva comunicacio electoral en el marc (frame) estrategic (Aalberg,
Stromback, Vreese, 2012). D'altra banda, en aquestes eleccions també va conti-
nuar amb la seva estrateégia d'unir Espanya, Catalunya i Europa mitjancant la me-
tafora del cor que batega a un sol ritme.

Per tot aixd es pot afirmar que en aquestes eleccions les estratégies comunica-
tives emprades no s'adapten al bloc constitucionalista/independentista, ja que els
partits independentistes recorren a metafores i a temes diversos en els seus espots.
A més, en el bloc constitucionalista, Cs trenca amb la unitat tractant temes que
difereixen de la resta de partits. Hi ha més unitat si es posa I'émfasi en I'eix esquerra/
dreta. En aquest cas, els partits d’esquerra van emprar més les metafores de movi-
ment, mentre que els de dreta van utilitzar les de conflicte, i, en el cas del PP i el
PSC, la personificacié.

Autors com Shaw i Nerlich (2015) parlen de les metafores com a mecanismes
d’'ancoratge que dibuixen una determinada perspectiva sobre alld que conceptua-
litzen. En aquest sentit, cadascuna de les metaforitzacions dels assumptes politics
fetes pels diferents partits en aquestes eleccions reflecteix diferents emmarcaments
que es vehiculen a través de I'espot electoral com a eina de creacié d'universos
conceptuals per a orientar la interpretacié de la ciutadania envers els temes consi-
derats rellevants (Garcia Beaudoux i D'Adamo, 2006). Aquest article mostra que,
en aquest procés d’'emmarcament, la metafora esdevé un recurs fonamental donat
que ajuda a comprendre els assumptes politics, permet assignar-los uns valors de-
terminats en detriment d'altres i, com a conseqtiéncia, els fa més persuasius. @
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Notes

[1 La citacio ha estat traduida per les autores.
[2 |a citacid ha estat traduida per les autores.
[3 La citacio ha estat traduida per les autores.
[4 |a citacio ha estat traduida per les autores.
[5 La citacio ha estat traduida per les autores.
[6 La citacio ha estat traduida per les autores.
[7 La citacio ha estat traduida per les autores.
[8 La citacid ha estat traduida per les autores.

[9 Via amplia a la independéncia, <https://www.youtube.com/watch?v=i0VTv6G22Ns&t=9s> (consulta: 28 gener
2023).

[10 Anunci de campanya per a les eleccions del 14-F, <https://www.youtube.com/watch?v=5tsk4vGj1c88&t=7s>
(consulta: 28 gener 2023).

[11 Gracies, president Puigdemont!, <https://www.youtube.com/watch?v=nHI40eJq_K8> (consulta: 28 gener 2023).
[12 Araens necessitem per guanyar, <https://www.youtube.com/watch?v=FHyTYp2FPIO> (consulta: 28 gener 2023).
[13 Torna Catalunya, <https://www.youtube.com/watch?v=hzQAp7ZWi60&t=6s> (consulta: 26 gener 2023).
[14 Hitos de Vox en Cataluna, <https://www.youtube.com/watch?v=nl2vUyiaofk> (consulta: 28 gener 2023).

[15 Fem possible I'impossible - El rap dels Comuns (Miss Raisa & Ada Colau), <https://www.youtube.com/
watch?v=aex2sKjR8RY> (consulta: 28 gener 2023).

[16 Santiago Abascal e Ignacio Garriga defienden la ley y el orden en Cataluna, <https://www.youtube.com/
watch?v=ejGZY-7nCGSQ> (consulta: 28 gener 2023).

[17 La independencia de verdad para que ganemos todos, <https://www.youtube.com/watch?v=kVAX5G5pD
hU> (consulta: 28 gener 2023).

[18 Yo voto por mi'y por mi futuro, <https://www.youtube.com/watch?v=WqVsserUQIM> (consulta: 28 gener
2023).

[19 Ha llegado el momento de votar, <https://www.youtube.com/watch?v=UTabelTxzGo> (consulta: 28 gener
2023).

[20 (a Catalunya que ens mereixem, <https://www.youtube.com/watch?v=A9GHKpIcVrw> (consulta: 28 gener
2023).

[21 Spot elecciones #14F, <https://www.facebook.com/ppcatalunya/videos/spot-elecciones-14f/10850907352
38039/> (consulta: 28 gener 2023).

[22 FEls ministres d'Unides Podem tenen un missatge: aquest #14F, VOTA, <https://www.youtube.com/
watch?v=PKyrjJLySfs> (consulta: 28 gener 2023).

[23 Cap vot a casa, <https://www.youtube.com/watch?v=5A07apN1Y04> (consulta: 28 gener 2023).

[24 Aquest diumenge farem historia. Laura, presidenta, <https://www.youtube.com/watch?v=GJUCXsP-iCw>
(consulta: 28 gener 2023).

[25 Al costat de la gent, <https://www.youtube.com/watch?v=z_D7H3VyW_c> (consulta: 28 gener 2023).

[26 £/ 14 vota seguro para que ganemos todos, <https://www.youtube.com/watch?v=iTMzHBo7WQY> (con-
sulta: 28 gener 2023).

[27 Que gane la democracia, <https://www.youtube.com/watch?v=qNOhB27XkFA&t=44s> (consulta: 28 gener
2023).

[28 Vota abrazo, <https://www.youtube.com/watch?v=FP97N30N35s> (consulta: 28 gener 2023).
[29 Mejor unidos, <https://www.youtube.com/watch?v=ztQj0a5ntz0> (consulta: 28 gener 2023).
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Les eleccions com a pugna. Analisi de les enquestes electorals
als mitjans de comunicacio durant la campanya
dels comicis catalans del 2021

Elections as a fight. Analysis of the coverage of electoral polls
in the media during the 2021 Catalan election campaign

RESUM:

Aquesta recerca analitza la cobertura mediatica de les enquestes electorals durant la
campanya de les eleccions al Parlament de Catalunya del 2021 a través d'una mostra

de 134 peces informatives de mitjans de comunicacié estatals i autonomics.

La metodologia és hibrida. D'una banda, quantitativament es detecten els sondejos
utilitzats, I'enquesta més mencionada i el prondstic amb un grau d’encert més elevat. De
I'altra, amb una analisi d’enquadrament (framing), s'estudia el tractament mediatic dels
resultats demoscopics. S'evidencia que I'Us i la reproduccio de les enquestes és de
caracter heterogeni, amb una forta preeminéncia d’'organismes publics com el Centre
d’'Investigacions Sociolodgiques (CIS). Lenquadrament de pugna/joc impregna tota la
cobertura informativa i situa el discurs mediatic en escenaris resultistes que prioritzen
I'expectacio i I'interés pel guanyador com a valor noticiable, en una ldgica de competicio
que presenta les enquestes com un element més de la pugna partidista i no pas com

un instrument d'informacio constructiva per al debat public.

PARAULES CLAU:
enquestes electorals, enquadrament (framing), mitjans de comunicacio, periodisme
digital, eleccions, Catalunya.

C

Elections as a fight. Analysis of the coverage of electoral polls
in the media during the 2021 Catalan election campaign

Les eleccions com a pugna. Analisi de les enquestes electorals als mitjans
de comunicacié durant la campanya dels comicis catalans del 2021

ABSTRACT:

This research analyses the media coverage of electoral polls during the 2021 Catalan
parliamentary election campaign on the basis of a sample of 134 news articles published
by national and regional media. Through a quantitative analysis, it is presented which
polls were used by the media, the most often mentioned poll, and which poll achieved
the highest degree of accuracy. A framing analysis is also used to study the media’s
coverage of the results of the polls. We show that the use and replicability of electoral
polls is heterogeneous, and that there is a great pre-eminence of the polls of public
institutions such as CIS. The results also confirm that the fight/game framing permeates
all the news coverage and situates the media discourse in result-oriented scenarios that
prioritise expectation and interest in the winner as a news value. This competition logic
presents the polls as just one more element in the partisan fight and not as an
instrument providing valuable information for public debate.

KEYWORDS:
electoral polls, framing, media, digital journalism, elections, Catalonia.
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LES ELECCIONS COM A PUGNA

1. Introduccio i objectius

Com a actors centrals i de gran rellevancia en I'esfera publica, els mitjans de comu-
nicacié sempre han cobert intensivament els periodes de campanya electoral, tot
donant veu i emmarcant les diferents opcions politiques en competéncia, amb
la qual cosa han contribuit a conformar determinades imatges i narratives sobre la
politica en I'opinié publica. Les noticies sobre sondejos electorals, en aquest sentit,
son un element cabdal per a observar com n’informen els mitjans de comunicacio
i quin impacte pot tenir aixd en les percepcions de la ciutadania sobre les eleccions,
les candidatures i la politica en si mateixa. De fet, s’han descrit diversos efectes que
la publicacié d'enquestes pot provocar en la decisié de vot dels ciutadans: I'efecte
guanyador o bandwagon, que animaria a votar pel partit que apareix com a gua-
nyador en les enquestes; |'efecte letargic, que provocaria abstencié quan els pro-
nostics donen un guanyador molt clar; I'efecte underdog, que porta a mobilitzar-se
a favor d'un partit que apareix com a perdedor a les enquestes; o el vot util, entre
d’altres. No obstant aixd, no hi ha evidéncies concloents sobre I'impacte real de les
enquestes preelectorals en aquests comportaments, ja que la decisié de vot es veu
condicionada per multiples factors (Weaver, 1996). Tot i aix0, a Espanya segueix
vigent encara la prohibici¢ de fer publics sondejos electorals durant els cinc dies
previs a la celebracié de les eleccions (article 69 de la Llei organica de régim electo-
ral general), com a mesura per a evitar-ne possibles efectes adversos, a pesar de
I'evident obsolescéncia d'aquest principi en |'era de les xarxes socials.

Més enlla d'aquests suposats efectes en la decisi¢ de vot, pero, és evident que
la cobertura sobre enquestes electorals als mitjans de comunicacié en periode de
campanya té un impacte en la forma com es llegeix la campanya per part de I'elec-
torat i en com sén percebuts els actors i partits que hi participen. Dit d'altra mane-
ra: les informacions sobre sondejos electorals contribueixen a dotar de determinats
enquadraments (frames) les campanyes electorals (Nord i Stromback, 2005). Aixi
doncs, aquest article es proposa analitzar el tractament que els mitjans de comuni-
cacié van donar a les enquestes preelectorals publicades durant el periode de la
campanya electoral de les eleccions al Parlament de Catalunya de febrer de 2021.
En concret, es plantegen els objectius seglents:

— Objectiu 1. Descriure la interaccié generada entre mitjans de comunicacio i
enquestes durant el periode electoral esmentat.

— Objectiu 2. Identificar els enquadraments emprats pels mitjans de comunica-
Ci6 a I'hora de presentar les dades provinents d'enquestes electorals durant la cam-
panya de les eleccions catalanes de 2021.

— Objectiu 3. Analitzar el tractament que els mitjans de comunicacié fan de les
empreses i organismes enquestadors durant la campanya electoral del 14 de febrer
de 2021.
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2. Sondejos electorals i logica mediatica

La literatura academica ha definit, explicat i analitzat a bastament el procés de
mediatitzacié de la politica (Stromback i Esser, 2014), pel qual els mitjans de comu-
nicacié informen sobre la politica amb criteris més de logica mediatica que no pas
de logica politica. Aixo significa que tant la cobertura com el tractament que es
dona a les informacions de caire politic es veuen condicionats per les rutines i els
valors propis de la professi¢ periodistica, aixi com per la necessitat dels mitjans
d’aconsequir audiencia i atencié. A més, és clar, dels condicionaments d’espai,
d’'imatge i de so propis de la tecnologia de transmissio.

Segons Strémback i Esser (2014), diferents autors han vinculat la logica media-
tica amb diversos indicadors, entre d'altres: el fet que les informacions se centrin
més en els atacs i les discussions i no tant en el contingut politic; la preponderancia
de I'estil interpretatiu per sobre del purament informatiu; la personalitzacio; la co-
bertura negativa; la simplificacié i dramatitzacio dels fenomens politics; 1'Gs de la
narrativa de la «cursa de cavalls» o I'Us de I'enquadrament de «joc estrategic» en
les informacions sobre politica. Hi ha autors que alerten del perill que aixd con-
dueixi a la desconfianca i al cinisme entre la ciutadania, que acabaria percebent la
politica com un simple joc d’estrategia que cal guanyar, al marge de la ideologia i les
conviccions (Cappella i Jamieson, 1997). Cal advertir, no obstant aixd, que aquests
processos no es donen de la mateixa manera ni amb la mateixa intensitat als dife-
rents sistemes politics i mediatics (Aalberg, Strombéck i Vreese, 2011).

En tot cas, d'entre la diversitat de noticies de caire politic que apareixen als
mitjans de comunicacié, destaquen per I'atencié que reben les relacionades amb
els sondejos electorals en periode de campanya electoral, objecte d’aquest article.
Zaller (2001) explica que les informacions sobre sondejos electorals poden erigir-se
en eines periodistiques per a contrarestar la tendencia dels actors politics a imposar
certs temes i enfocaments als mitjans, ja que sén quelcom que els politics no poden
controlar. De fet, la literatura académica ha demostrat com sén més aviat els can-
didats i partits els qui adapten les seves estratégies i discursos de campanya a partir
dels resultats pronosticats per les enquestes (Pereira, 2019), i que aquells que reben
bons pronostics tendeixen a utilitzar més les xarxes socials per a generar missatges
d’imatge (i no tant tematic) amb continguts d'atac i de suport (Rossini et al., 2018).
Els qui reben mals pronostics, al seu torn, tendeixen a la negativitat (Hassell, 2021).
D’altra banda, I'exposicio a informacions sobre enquestes també té efectes en els
ciutadans, fent més probable el canvi de vot i reduint la probabilitat de mobilitzacio
entre aquells que no saben si votaran (Geers, Bos i Vreese, 2019).

Més enlla d'aixd, pero, per les seves caracteristiques, els sondejos electorals
s’acomoden molt bé a la logica mediatica, ja que permeten elaborar informacions
i destacar qui va per davant i qui per darrere en els pronostics, tot presentant la
contesa electoral com una «cursa de cavalls» (Brants i Praag, 2006) i, en definitiva,
reduint la campanya a una competicié sovint de desenllag incert, cosa que, al seu
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torn, permet captar I'atencié de I'audiéncia tot simplificant i personalitzant el relat
periodistic sobre la campanya (Newman, 1999). Val la pena destacar també aquest
element de personalitzacio, altament atractiu per als mitjans de comunicacié per-
que dona resposta al fet que cada vegada més els electors «voten per les persones
i les seves idees més que no pas per partits politics i programes» (Corner i Pels,
2003: 7). De fet, en estudis previs sobre tractament informatiu de sondejos electo-
rals a la premsa aquesta tendencia a la personalitzacié de candidats que pugnen
per guanyar ja havia estat detectada (Verge i Besalu, 2012).

Aixi doncs, més enlla del fet que les informacions sobre sondejos electorals,
com tota la informacié politica, es vegin condicionades per la logica mediatica, les
caracteristiques Uniques de les enquestes preelectorals fan que s’adaptin especial-
ment bé a aquesta ldgica i que, en consequiencia, siguin molt atractives per als
mitjans de comunicacié. Elements centrals en una era d’entreteniment informatiu
(infotainment) mediatic o politica pop (Mazzoleni i Sfardini, 2009), en qué preval
I'entreteniment per sobre de la informacié, com la competicid, el suspens o la per-
sonalitzacié, son facilment destacables en les informacions sobre sondejos i, en
consequéncia, aquesta tipologia de noticies prolifera.

N’és un exemple la tendéncia dels mitjans a presentar la politica com un joc.
El marc de joc (game frame), de fet, es defineix explicitament en relacié amb les
informacions sobre enquestes electorals, i se’l caracteritza vinculant-lo amb la idea
de cursa de cavalls, la focalitzacid en guanyadors i perdedors de les eleccions i I'Us de
llenguatge béllic i ludic. Aalberg, Strombéck i Vreese (2011) proposen distingir
el marc de joc (game frame) del marc d'estrategia (strategy frame). mentre que el
primer faria referencia purament a la idea de competicié i joc, el segon correspon-
dria a aquelles informacions centrades en els motius i les estrategies de campanya,
i no propiament en el seu contingut, i en aquest sentit s'allunyaria de les informa-
cions centrades estrictament en sondejos electorals. No obstant aixo, altres autors
opten per incloure el component estrategic i el ludic/competitiu en un Unic enqua-
drament (de joc estratégic, strategic game frame). Naturalment, el marc de joc (game
frame) també és utilitzat pels actors politics. Tot i aix0, Pérez-Curiel i Rivas-de-Roca
(2022) expliquen que, quan aquesta tipologia d’enquadraments és utilitzada a les
xarxes socials per partits populistes d'extrema dreta, la seva efectivitat és baixa
perqué tant el public com els mitjans tradicionals els fan poc cas.

Els mitjans, d'altra banda, no sempre tracten adequadament els pronostics
electorals, ja sigui de forma intencionada o no intencionada. La focalitzacié en qui
va guanyant i qui va perdent sovint desemboca en la invisibilitzacié o tergiversacié
dels elements técnics que porten a la formulacié del pronostic, que no sempre re-
sulta tan clar a causa del marge d’error dels resultats, i la no contextualitzacié de
I'enquesta (situacio politica del moment en que ha estat realitzada, preguntes efec-
tivament formulades als enquestats, explicitacié de la cuina de dades, etc.) pot
també conduir a interpretacions erronies (Peleteiro Ramos, 2017). A aixo cal afegir
la lectura ideologica de les dades que fan alguns mitjans de comunicacio, i que no
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contribueix tampoc a una adequada comprensié dels pronostics sobre els quals
s'informa (Besalti i Pont, 2014).

Les enquestes electorals, finalment, sén també molt criticades pels mateixos
mitjans de comunicacié. En general sén vistes amb desconfianca, sobretot si els
pronostics no acaben ajustant-se amb els resultats finalment obtinguts, encara que
durant el periode de campanya hagin gaudit de gran preeminéncia mediatica
(Besalu i Pont, 2014). El desconeixement sobre els procediments técnics i metodo-
Idgics per a realitzar enquestes i pronostics (Peleteiro Ramos, 2017), aixi com la
lluita partidista que porta a desconfiar de les enquestes que es publiquen des dels
organismes publics (vistos sovint com a institucions al servei del partit al Govern),
no contribueixen a situar les enquestes electorals en el marc de la critica construc-
tiva i informada, sin6 a convertir-les en un element més de la pugna partidista en
el marc de la ja mencionada logica mediatica. Des del punt de vista dels ciutadans,
les enquestes son percebudes com a més fiables quan qui les lidera és el candidat
preferit (Kuru, Pasek i Traugott, 2020) i, en canvi, quan les enquestes pronostiquen
resultats no desitjables sén molt més mal valorades (Perryman, Foley i Wagner,
2020), fet que evidencia un biaix ideologic en la seva avaluacio.

Tot i aixi, I'existéncia d’amplis estudis sobre I'encert de les enquestes electorals,
com el realitzat per Will Jennings i Christopher Wlezien (2018), en el qual analitzen
més de trenta mil enquestes nacionals en quaranta-cinc paisos democratics entre
1942 i 2017, permet afirmar que la metodologia demoscopica cada cop és més
precisa i les enquestes es consoliden com una eina Util per a mesurar les tendencies
politiques de la ciutadania.

3. Metodologia

Tal com s’ha dit, I'objectiu principal d'aquesta investigacio és identificar el tracta-
ment de la cobertura mediatica dels sondejos electorals durant la campanya de les
eleccions catalanes del 2021, que va tenir lloc del 31 de gener al 14 de febrer. La
mostra integra 134 peces informatives sobre enquestes preelectorals que 31 mit-
jans de comunicacié digitals, tant d’ambit estatal com autondomic, van publicar
durant el periode de campanya. S'inclouen tant diaris com radios i televisions, aixi
com E/ Periodic d’Andorra en ser un diari ampliament citat per la resta de mitjans
analitzats per haver publicat sondejos quan la llei electoral ho impedia (taula 1).
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Mitjans de comunicacio Noticies Mitjans de comunicacio Noticies
TV3/324/CCMA 2 Cadena Ser 1
La Vanguardia 6 Antena 3 4
El Nacional 1 RTVE 4
Ara 5 elDiario.es 4
20 Minutos 6 Huffington Post 2
El Punt Avui 2 Crénica Global 2
El Periédico 8 COPE 1
VilaWeb 3 La Razon 4
El Mdn 4 Publico 2
La Republica 10 El Espaiiol 4
Nacié Digital 9 El Pais 6
RAC1 1 El Mundo 7
Okdiario 4 Libertad Digital 5
ABC 3 El Independiente 3
Onda Cero 4 El Periodic d’Andorra 5
El Confidencial 2 Total 134

Taula 1. Noticies sobre les enquestes electorals realitzades durant la campanya electoral
que conformen la mostra d'estudi

Font: Elaboraci6 propia.

La investigacié combina tecniques quantitatives i qualitatives. D'una banda,
analitza els patrons d’interaccid que es van articular entre mitjans de comunicacio
i enquestes durant el perfode esmentat a través d’una analisi de grafs que permet
determinar quina enquesta va ser la més mencionada i quin mitja va ser el que
va utilitzar més sondejos durant la campanya, a més de determinar si es van ge-
nerar subgrups d'interaccio entre enquestes i mitjans de comunicacié. L'analisi
quantitativa també es fixa en el grau d’encert de les enquestes que conformen la
mostra per tal de saber quina empresa o organisme demoscopic va ser més precis
en I'encert del resultat i determinar si I'encert demoscopic té relacid amb el grau
d'impacte que els sondejos van tenir en la cobertura mediatica durant la campanya
electoral. A I'annex es poden consultar les fitxes técniques de les enquestes analit-
zades.

D’altra banda, I'analisi qualitativa se centra a analitzar els titulars de les peces in-
formatives que emmarquen els resultats de les enquestes electorals publicades durant
el periode de campanya. Es fixa I'atencio en els titulars de les noticies en ser un méeto-
de d'analisi habitual en recerques sobre enquadraments (framing) (Tankard, 2001;
Trimble i Sampert, 2004; Metila, 2013; Bleich et al., 2015; Palau-Sampio, Carratala
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i Valera-Ordaz, 2017; Carratald i Palau-Sampio, 2019). Nombrosos autors han
identificat en I'enquadrament una eina valuosa per a analitzar la cobertura media-
tica de diferents esdeveniments politics i socials, tant a I'hora d’estudiar discursos
publics, aspectes de programes i sondejos electorals, com la seva transposicio als
mitjans de comunicacio. Els titulars constitueixen, a més, el primer nivell de lectura
d'una peca noticiable i ofereixen dreceres cognitives i instruccions de sentit que
orienten i criden I'atencié del lector amb I'objectiu que accedeixi posteriorment a
informacions més complexes i desenvolupades (Dor, 2003; Andrew, 2007; Leckner,
2012; Bleich et al., 2015). En alguns casos, també esdevenen I'Unic contacte amb
la noticia, especialment en un univers de sobreabundancia informativa com I'actual,
caracteritzat per un consum rapid i competitiu (Garcia-Serrano, Romero-Rodriguez i
Hernando-Gémez, 2019). Aixi, els titulars es converteixen en un element tactic de
cara no només a sintetitzar una noticia i a enquadrar-la, siné també a generar la
seleccié d'informacions sobre aquell fet noticiés que el lector fara posteriorment
(Bazaco, Redondo i Sanchez-Garcia, 2019).

El llibre de codis per a la identificacié dels marcs es fonamenta en la revisio de
la literatura prévia sobre enquadraments (framing) (taula 2). També es prenen en
consideracio les aportacions de Palau-Sampio, Carratald i Valera-Ordaz (2017) i
Carratala i Palau-Sampio (2019) sobre mediatitzacié i enquadraments de campa-
nya en eleccions estatals i en eleccions catalanes, aixi com les nocions del marc d'es-

Partit: Referéncies a agrupacions politiques com a actors principals de |'oracio.
Candidat: Mencid a politics que encapcalen les candidatures electorals.
Eix ideologic: Referéncies a blocs o eixos ideologics.

Focalitzacié o - . .
Electorat: Referencies a qliestions de participaci¢ i de comportament politic
dels votants.

Enquestador*: Menci6 a empreses i ens demoscopics com a actors principals
de I'oracio.

Pugnaljoc: Referéncies a guanyadors i perdedors en dimensié de victoria,
empat o derrota.

Enquadrament Pacte: Mencié a possibles coalicions, pactes de governabilitat i a d'altres

dels resultats escenaris postelectorals.

Participacié: Referéncies a aspectes de participacio, perfil de votants
i comportament politic de I'electorat.
Credit: Abséncia de giiestionament dels resultats oferts per I'ens o empresa

Enquadrament enquestadora.

de I'enquestador* Descredit: Qiiestionament dels resultats proporcionats per I'ens o empresa
enquestadora.

Taula 2. Llibre de codis

Font: Elaboracio propia.
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tratégia (strategic frame) (Cappella i Jamieson, 1997) i del marc de joc estrategic
(strategic game frame) (Patterson, 1993). A partir d'aqui, s'elabora un quadre de
codificacio propi que té en compte tres eixos d'analisi: la focalitzacié del titular,
I'enquadrament dels resultats i I'enquadrament de I’'ens enquestador. La categorit-
zacio dels marcs no s’efectua de manera excloent, siné que es permet una identi-
ficacioé de marcs multiples en cada peca analitzada.

A part de I'analisi de titulars, I'estudi també té en consideracié entradetes i
subtitols per tal de poder oferir una identificacié d'enquadraments més exhaustiva.
Tant les entradetes com els elements de titulacié sén aspectes centrals en una peca
informativa, ja que fixen les questions més rellevants de la historia i condensen allo
que l'informador considera que és el més important (Champion i Chapman, 2005).
S’exclouen de I'analisi columnes d’opinié i peces interpretatives, aixi com articles
gue queden fora de la delimitacié temporal de la mostra o que fan referéncia a
enquestadors no acreditats demoscopicament.

4. Resultats
4.1. Analisi quantitativa

4.1.1. Patrons d’interaccio entre mitjans de comunicacio i enquestes

Amb la mostra de noticies extretes durant el periode electoral analitzat, obtenim el
nombre de mencions que fan els mitjans de comunicacié de cadascuna de les en-
questes. La mencié s'entén com la inclusié del sondeig a la noticia, ja sigui en el cos
de la peca informativa o incloent-lo en una mitjana de pronostics electorals. L'ana-
lisi d'interaccié té en compte la divisié de mitjans de comunicacié i enquestes. En la
figura 1, els mitjans es mostren en color blau i les enquestes apareixen en color
groc. Cada actor, sigui enquesta o mitja de comunicacio, és representat amb un
cercle, la mida del qual reflecteix el nombre d'interaccions registrades. Com més
gran és el cercle, més mencions tenen les seves enquestes 0 més actiu s’ha mostrat
el mitja de comunicacié en la incorporacié dels resultats de les enquestes.
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Figura 1. Analisi de la interaccié entre mitjans de comunicaci6 i enquestes

Font: Elaboracié propia a partir de la plataforma Onodo. Vegeu en linia el mapa de grafs
en I’enllag seguent: https:/bit.ly/3k72UFL.

El Centre d'Investigacions Sociologiques (CIS) és I'ens demoscopic que més cen-
tralitat té en la conversa amb un total de 20 interaccions. En segon lloc, trobem les
enquestes realitzades per I'empresa GESOP a encarrec d'E/ Periodico, amb un total
de 14 nodes (taula 3). Pel que fa a mitjans, RTVE és I'actor que més enquestes in-
clou en les seves noticies sobre la campanya electoral, ja que en dues d'elles efec-
tua una mitjana d’enquestes publicades. També destaquen Nacié Digital, elDiario.es,
La Republica i El Confidencial (taula 4).

En general, s'observa una interaccié caracteritzada per la multidireccionalitat
entre empreses i organismes enquestadors i mitjans de comunicacié a excepcid
d’'Okdiario, que Unicament interactua amb I'enquesta que el mateix mitja encarre-
ga a I'empresa Hamalgama, la qual tampoc no és mencionada per cap altre mitja
digital analitzat. També es detecta que mitjans com E/ Punt Avui i la Ser només fan
s del CIS i no citen cap altra enquesta.

A la figura 2 es detalla la relacié entre mitjans de comunicacié digitals i sonde-
jos. Tant els pronostics del CIS com I'enquesta de I'empresa NC Report encarrega-
da per La Razon mostren patrons d'interaccié forca semblants pel que fa a mitjans
de comunicacié. També registren un compromis (engagement) significatiu les en-
questes de GESOP a encarrec d'E/ Periodico, sequides del bardmetre del Centre
d’Estudis d'Opinié (CEO), I'enquesta de Sociométrica encarregada per E/ Espafiol i
el sondeig de GAD3 per a RTVE i TV3. Si s'accedeix a I'enllac adjunt a la figura 2,
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es poden observar més visualment les relacions que s'articulen entre mitjans de
comunicacié i enquestes.

Ed
cIs
®
NC Report
La Razon SocioMétrica
El Espanol
®
¢ °)
GAD3 ‘
TV3iTVE
®
GESOP
CEO El Periédico

Figura 2. Analisi de la interaccio entre mitjans de comunicacié i enquestes

Font: Elaboracic propia a partir de la plataforma Onodo. Vegeu en linia el mapa de grafs
en I’enllag seguent: https://bit.ly/3k72UFL.

A les taules 3 i 4 s'inclouen les enquestes i els mitjans amb més interaccions. A
la taula 2 de I'annex també es poden consultar dades d'interaccié més concretes.

Enquesta Interaccions
[ 20
GESOP per a £/ Periédico 14
CEO 12
NC Report per a La Razon 12
Sondeig a peu d'urna GAD3 per a TV3 i TVE 11

Taula 3. Enquestes amb més interaccions (incloses en els calculs
electorals dels mitjans)

Font: Elaboraci6 propia.
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Mitjans de comunicacio Interaccions
RTVE 13
Nacio Digital 10
elDiario.es 9
La Republica 9
El Confidencial 8

Taula 4. Mitjans de comunicacié6 amb més interaccions (menci6
a enquestes)

Font: Elaboracié propia.

4.1.2. L'encert dels sondejos electorals

Amb la finalitat de descobrir detalladament quina de les enquestes electorals men-
cionades pels mitjans de comunicacié en periode electoral s’acosta més al resultat
del 14 de febrer de 2021, a la taula 1 de I'annex es recullen tots els pronostics rea-
litzats i s'identifica el mitja que havia encarregat I'enquesta, I'empresa demoscopi-
ca que elabora I'estudi, la data de publicacio i el prondstic en escons.

Les dades recollides permeten veure I'encert de totes les enquestes. Si s'observa
I'tltima columna de la taula 1 de I'annex, apareixen les diferéncies entre el resultat
final i el pronostic. A primera vista, es visualitza una tendencia generalitzada de
més precisié en el resultat a mesura que s'aproxima la data de les eleccions. Aques-
ta evolucié es mostra també en la figura 3. Es, per tant, una tendéncia ldgica, en-
tenent que la ciutadania té més clar el vot a efectuar quan queda menys temps per
a la celebracié dels comicis. Aquest fet permet a les empreses demoscopiques cal-
car de forma més exacta les tendéncies de vot.
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Figura 3. Evolucio de I'error de les enquestes per escons

Font: Elaboracio propia.
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L'enquesta que mostra menys diferencies amb el resultat final de les eleccions
és la realitzada el 10 de febrer per I'empresa GESOP i publicada per £/ Periodic
d’Andorra. Concretament, el seu error és de 7,5 escons. Els Unics errors que co-
met I'enquesta en relacié amb el resultat de les eleccions sén una sobreestima-
cio dels diputats obtinguts per Ciutadans i el Partit Popular (PP), i una infravaloracio
dels obtinguts per Vox. També resta un escé tant a Junts per Catalunya (JxCat) com
a Esquerra Republicana de Catalunya (ERC) en el resultat final. L'encert d'aquesta
enquesta és seguit de prop pel sondeig realitzat a peu d'urna per la mateixa em-
presa GESOP a encarrec d'El Periédico i Betevé durant el dia de les eleccions. Aquest
sondeig mostra un error de 9,5 escons, en bona part per una sobrerepresentacio
del PP i una infrarepresentacié de la Candidatura d'Unitat Popular (CUP).

A part de I'empresa GESOP, les empreses demoscopiques que més s'acosten al
resultat son Feedback, concretament amb el prondstic publicat per E/ Nacional el
dia 6 de febrer, amb un error de 13 escons, i el sondeig a peu d'urna de GAD3 a
encarrec de TV3 i RTVE el dia de les eleccions, amb un error de 13,5 escons.

En canvi, I'enquesta que es mostra més erratica és la realitzada per GAD3 a en-
carrec de La Vanquardia durant el mes de gener. Mostra un error total de 35 escons.
Cal destacar que és la segona enquesta més llunyana a la celebracid dels comicis
que s'ha seleccionat en aquesta mostra; per tant, un cert marge d’error és logic. En
aquest cas, GAD3 sobrerepresenta ERC amb 5 escons; Ciutadans, amb 7, i el PP,
amb 5; en canvi, infrarepresenta el Partit dels Socialistes de Catalunya (PSC) amb
3,5 escons; En Comu Podem, amb 1; la CUP, amb 2,5; Vox, amb 7, i JxCat, amb 2.
Pero, un cas que sorpren sén les enquestes realitzades per I'empresa Feedback els
dies 111 12 de febrer. Tot i mostrar-se proximes als comicis, I'error que presenten
arriba als 27,5 i 27 escons, respectivament. En gran part es deu a una infrarepresen-
tacié del votant d'ERC, PSC i Vox, i a la sobrerepresentacié de Ciutadans.

Pel que fa als diaris publicats Unicament en llengua castellana, I'enquesta que
més s'aproxima és |'encarregada pel diari digital £/ Espafiol a I'empresa Sociométri-
ca el 8 de febrer, amb un error de 17 escons. Finalment, cal destacar que els ens
demoscopics publics, el CEO i el CIS, mostren nimeros forca erratics i tenen un
error d'estimacié en el llindar de 28 i 29 escons, el qual es justifica per la llunyania
de la realitzaci¢ del treball de camp, efectuat el mes de gener i els primers dies de
febrer. El principal error del CIS és una sobrerepresentacié d'En Comu Podem i
Ciutadans, i una infrarepresentacié de JxCat. El CEO infrarepresenta el nombre de
votants de Vox i PSC, i dona més pes a Ciutadans i PP.

4.2. Analisi qualitativa
4.2.1. Els enquadraments dominants
L'enquadrament més recurrent a I'hora de titular els sondejos és el de pugna/joc

(100 %). Sén menys habituals, en canvi, els enquadraments (frames) de pacte (32,26 %)
i de participacio (29,03 %), que es troben sobretot en els tancaments de les peces

COMUNICACIO: REVISTA DE RECERCA | D'ANALISI, VOL. 40 (2) (NOVEMBRE 2023)




ROGER CUARTIELLES, ALEIX MARTI-DANES | REINALD BESALU

informatives. Tot i aixi, E/ Periddico i I'Ara sén els mitjans digitals amb més enqua-
draments d'aquesta tipologia, amb titulars focalitzats en I'electorat tant en clau de
participacié com de preferéncies davant possibles pactes governamentals, espe-
cialment en el context de pandemia en qué se celebren les eleccions: «El auge de
los indecisos mantiene en vilo la pugna por la victoria en las elecciones catalanas»
(EI Peritdico, 31 gener 2021), «Perfil del voto por correo: independentista, de iz-
quierdas, de la Catalufia interior y mayor de 60 afios» (E/ Periodico, 8 febrer 2021),
«El covid incidira més en I'abstencié dels joves que en la de la gent gran» (Ara,
6 febrer 2021), «Enquesta de I'’Ara | L'independentisme vol un Govern amb la CUP»
(Ara, 7 febrer 2021). De fet, s'observa que I’'enquadrament de participacio és més
freqUent en els titulars de mitjans de comunicacio situats més a I'esquerra ideolo-
gica com £/ Periodico, I'Ara i elDiario.es.

El marc de pugna/joc, en canvi, s'identifica a tots els mitjans de comunicacié
estudiats. S'empra especialment en focalitzacid de victoria cap a partits que es
consideren en situacié d’avantatge, com és el cas del PSC, que en la mostra és el
partit que més mitjans situen com a vencedor en alguna de les informacions ana-
litzades. També és habitual I'enquadrament d’empat (80,65 %) entre PSC, ERC i
JxCat, en ser els tres partits que la majoria de sondejos estableixen en posicié gua-
nyadora. Es, en canvi, menys comu |'enquadrament (frame) de derrota (32,26 %),
gue no s'acostuma a trobar en els titulars, sind en algunes entradetes, i que sovint
fa referéncia a partits com Ciutadans, a qui nombroses enquestes situen en «cai-
guda lliure»: «El siguiente dato significativo es la debacle de Ciudadanos, mayor
gue la reflejada en otras encuestas» (Libertad Digital, 4 febrer 2021).

La dimensié de pugna es reflecteix sobretot en el llenguatge que empren la
majoria de mitjans digitals analitzats. Aixi, és freqlent I'Us del concepte cursa: «llla
coge impulso y se acerca a la cabeza» (La Razon, 1 febrer 2021), «EI PSC sigue en
cabeza en la carrera electoral del 14F y Junts recorta distancias con ERC, segun el
CIS» (RTVE, 4 febrer 2021), «Junts toma impulso en la recta final de la campana»
(elDiario.es, 5 febrer 2021), «Una nova enquesta d'El Periédico calcula un empat
PSC-ERC amb Junts trepitjant els talons» (E/ Mon, 7 febrer 2021), «ERC atrapa el PSC
i Junts a I'tltima enquesta legal del 14F» (E/ Nacional, 8 febrer 2021). També s'usen,
en menor grau, altres nocions com les de joc: «El CIS deja abierta la partida»
(La Vanguardia, 5 febrer 2021), i expressions de rerefons bellic: «Junts toma una
leve ventaja en el triple empate con PSC y ERC a menos de dos semanas de la ba-
talla» (El Espanol, 1 febrer 2021), «PSC y ERC llegan a las elecciones empatados y
con JxCat a la zaga» (E/ Periodic d’Andorra, 13 febrer 2021).

En aquest sentit, també es detecta un enfocament dels vots com a mercaderia
en disputa, tant en alguns titulars, com ara «El PSC robarfa a Ciudadanos el 30 %
de sus votantes» (E/ Mundo, 8 febrer 2021), com en determinades entradetes, per
exemple, «Los socialistas se harian con el 23,7 % de los votos frente al 19,9 % de
los republicanos y el 14,6 % que cosecharia Laura Borras» (Huffington Post, 4 fe-
brer 2021).
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La focalitzacié de titulars i entradetes en partits politics és, de fet, la més constant.
PSC, ERC i JxCat son les formacions més mencionades. Tot i aixi, també s'observa que
la focalitzacio en els titulars sobre la situacié demoscopica de partits com Ciutadans,
PP i Vox predomina en els mitjans digitals més situats a la dreta ideolodgica com sén
El Mundo, El Espanol, Okdiario, El Independiente i Libertad Digital. Destaquen encap-
calaments com «Sondeo final en Catalufa: llla se consolida lider en votos y Vox ya
disputa el cuarto puesto a Cs» (E/ Esparfiol, 8 febrer 2021), «Triple empate de Junts,
ERC y PSC mientras Vox roza el sorpasso al PP a costa de Cs» (Okdiario, 9 febrer
2021) i «El terremoto de las Ultimas encuestas en Catalufia: ¢sorpasso de Vox a Ciu-
dadanos?» (El Independiente, 8 febrer 2021). En canvi, a la mostra sén practicament
inexistents els titulars centrats en altres opcions politiques com En Comu Podem o
la CUP, gue només apareixen si es fa referéncia a possibles pactes de governabilitat:
«Enquesta de I'Ara | L'independentisme vol un govern amb la CUP» (Ara, 7 febrer
2021), «El PSC ganaria las elecciones catalanas en intencién de voto y podria formar
un tripartito de izquierdas con ERC y los comunes» (Antena 3, 31 gener 2021).

L’enquadrament de Vox com a partit d’extrema dreta es dona en el 48,39 %
dels mitjans analitzats. Hi ha sis mitjans digitals de la mostra que situen el partit
d’'Abascal als titulars: Libertad Digital, El Mundo, El Espafiol, Okdiario, El Indepen-
diente i El Periddico. A excepcid d'aquest ultim mitja que només inclou el partit
d'ultradreta al titular, la resta de digitals esmentats juntament amb la COPE des-
criuen Vox a l'interior de les peces com una opcié politica constitucionalista a I'alca.
Destaquen expressions com «el partido constitucionalista que mas sube» (Libertad
Digital, 8 febrer 2021), «la primera opcion del centro-derecha en votos» (E/ Indepen-
diente, 14 febrer 2021), «Vox seréa la gran revelaciéon de las elecciones» i «el tsunami
verde de Abascal» (COPE, 14 febrer 2021). Mitjans digitals com E/ Espanol també
esmenten a les peces informatives els atacs rebuts pel partit durant la campanya.

4.2.2. Resultats demoscopics en disputa

Les diferéncies d'enquadrament entre mitjans de comunicacié també es produei-
xen quan les enquestes a les quals es fa referencia son les mateixes. En aquest
sentit, s'observa que alguns mitjans digitals prioritzen la victoria en intencié de vot
o en escons en funcié de si els resultats convergeixen amb les expectatives ideolo-
giques del mitja, i que en alguns casos s'opta per obviar les dades demoscopiques
si aquestes hi entren en conflicte. Per exemple, una enquesta encarregada per La
Razoén a I'empresa NC Report dona la victoria a ERC en escons, i situa el PSC com
a tercera opcid, per darrere de JxCat. El mitja digital, pero, titula els resultats
com un avenc del PSC, sense fer cap mencioé a una victoria de caracter independen-
tista: «llla coge impulso y se acerca a la cabeza» (1 febrer 2021). També es detecta
una elisié en una enquesta encarregada per 20 Minutos a DYM que atorga la vic-
toria a JxCat en escons i al PSC en vots, perd que el rotatiu presenta amb I'encap-
calament «Dos posibles escenarios tras el 14-F: tripartito de izquierdas... o frente
independentista» (5 febrer 2021), obviant la victoria de JxCat tant al titular com a
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I'entradeta. En canvi, el mateix sondeig és reproduit per £/ Nacional i La Republica
amb els titulars seglients: «JxCat guanyaria el 14-F i PSC i ERC empatarien, segons
I'enquesta de 20minutos» (El Nacional, 5 febrer 2021) i «Junts guanyaria les elec-
cions i el PSC guanyaria en vots, segons una enquesta de DYM» (La Republica,
5 febrer 2021). Un enfocament que també difereix a I'hora de considerar el marc
d’empat entre opcions politiques.

També es detecten diferéncies d’enquadrament rellevants en mitjans com An-
tena 3, que encarrega una enquesta a I'empresa Sigma Dos que estima una forqui-
lla d’entre 30 i 32 escons per al PSC, ERC i JxCat. Antena 3 centra el titular en una
victoria socialista: «El PSC ganaria las elecciones en intencién de voto y podria
formar un tripartito de izquierdas con ERC y los comunes» (31 gener 2021). En
canvi, el mateix sondeig a Nacio Digital rep un enquadrament anivellador entre les
tres opcions majoritaries: «Triple empat entre ERC, Junts i PSC, segons una enques-
ta d’Antena 3» (31 gener 2021).

Un altre enfocament diferenciat es dona entre RTVE i TV3 en fer Us d'un ma-
teix sondeig a peu d’'urna encarregat a I'empresa GAD3. El mitja public catala
posa émfasi en una victoria d'ERC i del conjunt de I'independentisme amb el titu-
lar: «<ERC guanyaria frec a frec amb el PSC i I'independentisme superaria el 50 %
dels vots» (14 febrer 2021). En canvi, la corporacié publica estatal focalitza el
mateix sondeig en una victoria socialista i presenta una possible majoria indepen-
dentista amb un enquadrament adversatiu: «llla ganarfa en votos y ERC en es-
cafos, pero el independentismo reforzaria su mayoria absoluta» (14 febrer 2021).
De fet, és un enfocament que també reprodueix £/ Pais en fer-se resso del mateix
sondeig: «llla gana las elecciones catalanas en votos pero los independentistas
suman mayoria absoluta, segun los sondeos» (14 febrer 2021), i que, en canvi,
difereix de la lectura sumativa que en fan mitjans d’orbita sobiranista com Vi-
laWeb: «Sondatge de TV3 i TVE: ERC i PSC es disputen la victoria i I'independen-
tisme supera el 50 % dels vots» (14 febrer 2021), o de I'enfocament d'altres
mitjans de comunicacié digitals situats a I’'esquerra ideoldgica com elDiario.es:
«ERC ganaria las elecciones con hasta 38 diputados y el PSC quedaria sequndo,
segun el sondeo de TV3» (14 febrer 2021).

4.2.3. La candidatura més emmarcada

Pel que fa a candidats, la focalitzacio en la figura de Salvador llla és la més habitual.
Prop d'un 55 % dels mitjans analitzats usen el nom del candidat socialista en els
titulars en comptes de les sigles del partit. En la resta de mitjans estudiats només hi
ha una menci6 a Oriol Junqueras i una altra a Carles Puigdemont, perd cap d'ells
era candidat a la Presidéncia. S'observa també que en mitjans situats a la dreta
ideologica com Libertad Digital, 'ABC i La Razon la focalitzacié en el candidat so-
cialista s'usa a mode d’escrutini sobre la seva possible efectivitat com a resposta
politica davant I'independentisme: «llla se impulsa pero no se impone, segun dos
encuestas de este lunes» (ABC, 1 febrer 2021) i «llla coge impulso y se acerca a la
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cabeza» (La Razon, 1 febrer 2021). Fins i tot, n’hi ha d'altres com E/ Independiente
gue enguadren una possible pérdua de forca d'llla davant I'independentisme com
a consequencia del sistema electoral: «El sistema electoral catalan desinfla el “efec-
to llla” aunque gane las elecciones» (2 febrer 2021). Dins la peca afirmen que
«esta anomalia es resultado de un sistema electoral que suele beneficiar a las can-
didaturas independentistas al sobrerrepresentar las zonas menos pobladas de Ca-
talufa». Un altre mitja que fa notar un enfocament semblant en I'interior d’alguna
de les noticies és La Vanguardia: «Una gentileza del sistema electoral, que lleva
méas de cuatro décadas instalado en la provisionalidad» (14 febrer 2021). Altres
mitjans digitals com E/ Nacional i EI Periédico només critiquen la llei electoral a
I"'hora de justificar la publicacié d’enquestes prohibides, i fan constar que la seva no
reformulacié és fruit del desacord entre totes les opcions politiques.

En aquest sentit, la majoria de mitjans de comunicacié estudiats reconeixen en
alguna de les informacions publicades durant el periode de campanya un possible
empat tecnic entre PSC, ERC i JxCat. Tot i aixi, hi ha sis mitjans que en cap dels
sondejos usats empren aquest enquadrament: TV3 (CIS i GAD3), £/ Punt Avui (CIS),
la Ser (CIS), RTVE (CIS i GAD3), Huffington Post (CIS, GESOP i NC Report) i E/ Mun-
do (CIS, Sigma Dos, GESOP, Sociométrica). En el cas de TV3, PSC i ERC se situen
com a guanyadors en dues informacions independents, i en la resta de mitjans és
el PSC I'opcid que figura com a vencedora, sobretot perque es fa referéncia a un
sondeig del CIS que situa els socialistes com a guanyadors. També hi ha mitjans de
comunicacié que, malgrat fer mencioé a un possible empat, inclinen el podi cap a
partits com el PSC, a qui sempre presenten en posicié d'avantatge, com és el cas
de La Vanguardia i El Periédico. Per contra, mitjans digitals com La Republica orien-
ten constantment la victoria cap a JxCat. N'hi ha d'altres, com Nacio Digital, en qué
s'observa una tendencia a enfocar el subtitol cap a una revalidacié d'una majoria
independentista quan el titular té un enfocament d’empat o de victoria socialista.
De fet, es detecta que els titulars centrats en blocs ideoldgics —especialment I'in-
dependentista— predominen en mitjans digitals propers al sobiranisme, tot i que
també se n’identifiquen en altres mitjans com 20 Minutos i I'ABC.

4.2.4. L'enquadrament del CIS

L’enquesta més citada en la mostra de mitjans analitzats és la del CIS. Un 77,42 %
dels mitjans de comunicacié digitals estudiats es fa resso del sondeig del CIS, que
situa els socialistes com a vencedors. D'aquests, un 41,67 % dels mitjans digitals
empra un enquadrament de descrédit cap a I'organisme enquestador, adduint mo-
tius de partiditzacio en favor dels socialistes. Els mitjans que questionen oberta-
ment la credibilitat de I'ens son E/ Nacional, 20 Minutos, El Punt Avui, VilaWeb, La
Republica, Naci¢ Digital, Okdiario, La Razén, El Mundo i Libertad Digital. Alguns
dels titulars que evidencien aquesta posicio presenten I'enquesta flaix del CIS —pu-
blicada enmig de la campanya— com una estratégia electoral orquestrada des del
PSOE i el Govern espanyol per beneficiar el candidat socialista: «Sanchez y Tezanos
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salen al rescate de llla con una inédita encuesta “flash” en plena campana» (Liber-
tad Digital, 3 febrer 2021), «El CIS entra en campanya per a donar suport a les
aspiracions del PSC» (VilaWeb, 4 febrer 2021), «Tezanos mete al CIS en la campaia
catalana con un insélito sondeo que vaticina una gran victoria de Salvador llla»
(El Mundo, 4 febrer 2021), «Maniobra descarada del Gobierno per impulsar llla:
I'enquesta exprés del CIS fa guanyador el PSC» (La Republica, 4 febrer 2021), «Ba-
rometro CIS | El Gobierno sale al rescate de llla e insiste con una encuesta imprevis-
ta en que ganara el 14-F» (20 Minutos, 4 febrer 2021).

La majoria de mitjans que questionen la fiabilitat del sondeig del CIS posen en
relleu la ideologia socialista del president de I'ens, José Félix Tezanos, afiliat al Partit
Socialista Obrer Espanyol (PSOE) des de 1973. De fet, hi ha dos mitjans (E/ Periodi-
co i la Ser) que, tot i no qlestionar obertament els resultats de I'enquesta, si que
fan referencia a la ideologia socialista del president de I'organisme.

En aquest sentit, s'observa que el qliestionament del resultat de les enquestes
es produeix sobretot quan es tracta d’organismes publics, com és el cas del CIS o
del CEO, que és menys utilitzat en el tractament mediatic dels mitjans de comuni-
cacié en no publicar cap sondeig enmig de la campanya, perd que també es pre-
senta des d’'una optica governamental i de benefici cap a ERC per part de mitjans
digitals com I'’ABC: «La encuesta de la Generalitat mantiene lider a ERC, que podria
pactar con el PSC o Junts después del 14-F» (31 gener 2021), o La Razén: «Mues-
tras hinchadas y sondeos poco reales» (31 gener 2021).

Les enquestes encarregades pels mateixos mitjans, en canvi, generalment no
sén posades en dubte entre els mitjans digitals analitzats, a excepcié de La Repu-
blica, que és I'linic que questiona un sondeig encomanat per un altre mitja, en
aquest cas I'encarregat a GESOP per E/ Periddico: «L'enquesta d'El Periddico insis-
teix en voler fer creure que guanya llla» (31 gener 2021). Tot i aixi, en general es
detecta un determinat joc net (fairplay) entre mitjans de comunicacid, especial-
ment també pel que fa a citar el mitja d’origen de I'enquesta als titulars.

4.2.5. L'ts de titulars apellatius

L'analisi també identifica una tendéncia a elaborar titulars apellatius (Alarcos Llo-
rach, 1977; Fontcuberta, 1993) a I'hora de presentar els sondejos, especialment en
la recta final de la campanya. Un 17,16 % dels titulars analitzats responen a aquest
patré. Es tracta d’elements de titulacié caracteritzats per I'ambigditat, la formula-
cio de preguntes o la supressio d'informacié rellevant amb I'objectiu de promoure
una logica pescaclics (clickbait) i cridar I'atencié dels lectors: «¢Quién va a ganar las
elecciones en Catalufia segun las encuestas?» (El Mundo, 12 febrer 2021), «Aquests
son els resultats de les enquestes de les eleccions de Catalunya» (E/ Nacional, 12
febrer 2021), «Duelos, sorpassos, la participacion: en qué hay que fijarse este 14F»
(RTVE, 13 febrer 2021),«Las posibles sorpresas para las encuestas de Cataluna»
(El Pais, 13 febrer 2021), «Este sera el resultado de las elecciones catalanas, segun
las encuestas» (Onda Cero, 14 febrer 2021).
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5. Conclusions

La mediatitzacié de les enquestes electorals resulta evident. L'Us de sondejos és
generalitzat per part dels mitjans de comunicacié durant la cobertura de la campa-
nya de les eleccions catalanes del 2021, amb patrons multidireccionals que eviden-
cien una heterogeneitat remarcable en I'Us i la reproduccié de les enquestes per
part dels mitjans digitals analitzats, sense subgrups d'interaccio significativament
rellevants entre determinats mitjans i empreses enquestadores. Els mitjans més
actius en la recopilaci¢ de dades demoscopiques son RTVE, Nacié Digital, La Repu-
blica, El Confidencial i elDiario.es.

L'enquadrament de pugna/joc impregna la cobertura informativa dels sonde-
jos, afavorint una expectacié i un interes en clau de competéncia que entronca
amb les nocions marc estrategic (strategic frame) (Cappella i Jamieson, 1997) i
marc de joc estrategic (strategic game frame) (Patterson, 1993). L'Us predominant
de la narrativa de la «cursa de cavalls» situa els mitjans de comunicacié en escena-
ris resultistes que prioritzen I'expectacié i I'interes pel guanyador com a valor noti-
ciable, per davant d’altres aspectes associats a |'arena politica i electoral com sén
les preferéncies de govern de la ciutadania, els possibles pactes i les coalicions
electorals (enquadraments de pacte i de participacio). De fet, s'evidencia que
aquests darrers enquadraments sén més habituals als paragrafs finals de les peces
informatives i, especialment, en titulars de mitjans de comunicacio situats a I'es-
querra ideoldgica com E/ Periodico, I'Ara i elDiario.es.

També es constata que la candidatura de Salvador llla és la que obté més cen-
tralitat en la cobertura mediatica dels sondejos. Aquesta questié es pot atribuir al
fet que la seva incorporacié com a candidat es produeix pocs mesos abans de
I'inici de la campanya, la qual cosa fomenta el criteri periodistic de la novetat (Her-
bert, 2000), i al fet que nombrosos sondejos el situen com a guanyador. En I'ambit
estatal, llla és també el candidat electoral més conegut després d'haver estat minis-
tre de Sanitat durant la gestié hospitalaria de la pandémia de la covid-19.

Pel que fa a partits, a banda dels socialistes, destaca la centralitat que obtenen
ERC i JxCat, que constantment apareixen presentats en disputa amb el PSC per
obtenir el lideratge de la Generalitat. En aquest sentit, sén predominants els en-
guadraments d’empat entre aquestes tres opcions politiques, tot i que hi ha inter-
pretacions divergents entre mitjans de comunicacié fins i tot quan les enquestes a
les quals es fa referéncia sén les mateixes. S'observa, de fet, que en alguns mitjans
digitals es produeix una lectura ideologica dels resultats dels sondejos. També es
detecta que, en funcié de la ideologia del mitja i al marge de si les enquestes elec-
torals els situen com a partits guanyadors, determinades opcions politiques reben
més atencié mediatica que d'altres, com és el cas de Ciutadans, PP i Vox en els mit-
jans digitals més situats a la dreta ideologica.

L’enquadrament de rivalitat que traspua la cobertura electoral també es plasma en
la percepcié d'organismes publics com el CEO o el CIS, que per a alguns mitjans de
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comunicacié —tant d'orbita independentista com unionista— sén emmarcats com a
instruments al servei dels interessos electoralistes dels partits de govern, especialment
en el cas del CIS a causa de I'afiliacié socialista declarada del seu president i de la pu-
blicacié d'un sondeig enmig de la campanya electoral que afavoreix el PSC. Es detecta,
per tant, que en comparacié amb estudis previs d'aquesta mateixa tipologia (Besalu,
Percastre-Mendizabal i Pont-Sorribes, 2019; Besalu Percastre-Mendizabal i Pont-
Sorribes, 2018; Besalu i Pont, 2014) hi ha una tendéncia creixent cap a la partiditzacié
dels ens demoscopics publics, fet que situa de nou les enquestes com un element
més de la pugna partidista i no pas com un instrument d'informacié constructiva per
al debat public. En canvi, generalment es constata un cert joc net entre mitjans de
comunicacio a I'hora de fer Us d’enquestes encarregades per altres mitjans digitals.

L'enquesta del CIS és el sondeig que obté més centralitat mediatica durant la
campanya electoral, pero, paradoxalment, és una de les que presenta un grau d’en-
cert menor si es compara amb I'enquesta de GESOP encarregada per E/ Periodlico,
gue és el pronodstic que més s'acosta als resultats definitius dels comicis i que és el
segon sondeig més mencionat durant la cobertura. S’evidencia, doncs, que els orga-
nismes de demoscopia publics continuen proporcionant sondejos de capcalera per als
mitjans de comunicacié en la cobertura de les conteses electorals, més enlla del grau
d’encert que puguin oferir. Aquest fet exigeix a aquests organismes una major trans-
paréncia i rigor en |'elaboracié de les fitxes técniques de les enquestes, aixi com situar-
se al marge de polémiques partidistes per garantir la seva pulcritud i honestedat, es-
pecialment en un ecosistema mediatic pluralista polaritzat (Hallin i Mancini, 2004)
gue també es manifesta robustament en la mediatitzacio dels sondejos electorals.

En conclusid, la cobertura mediatica de les enquestes de les eleccions catalanes
del 2021, amb enquadraments (frames) predominants com el de pugna/joc, fomenta
una concepcio de la politica centrada en la ldgica competitiva i el joc partidista que pot
contribuir a reforcar teories com la de la media malaise (Robinson, 1976) o la de I'es-
piral del cinisme (Cappella i Jamieson, 1977). Aquests postulats atribueixen als mitjans
de comunicacio la creixent desafeccid cap a la politica com a resultat de cobertures
informatives que la presenten com un mer joc d’escacs i que situen els politics com a
individus interessats en els seus propis beneficis. En aquest sentit, I'Us cada vegada més
estés de titulars apelatius (Alarcos Llorach, 1977; Fontcuberta, 1993) per cridar |'aten-
ci¢ dels lectors —que s'evidencia especialment en la recta final de la campanya, mo-
ment en qué més ciutadans estan a punt de decidir el sentit del seu vot (Orriols,
2023)— tampoc no afavoreix una millor comprensié dels sondejos com a instruments
demoscopics Utils, sind que de nou contribueix a la simplificacié i a la banalitzacio de
les enquestes, aixi com a I'empobriment del debat public. De fet, els resultats obtinguts
van en consonancia amb el que ja han apuntat altres investigacions desenvolupades
en aquest ambit com, per exemple, les aportacions de Vogele i Bachl (2020) en el
context alemany, que han determinat que en termes generals la qualitat de les noticies
sobre enquestes electorals publicades és dolenta i centrada eminentment en la cursa
de cavalls. @
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Annex
Mitja Enquesta | Ut | gge| psc | ENCOME | eyp | pp | yox | sxcat |ppecar| D
digital dans Podem réncies
Resultat final de les eleccions 6 |33 |33 8 9 3 |11 |32 0 0

Sondeig a peu d'urna
de GAD3 (14 de febrer)

Sondeig a peu d'urna
El Periddico  |de GESOP per a

i Betevé El Periddico i Betevé
(14 de febrer)

Sondeig a peu d'urna
de Sociométrica

TV3/RTVE 6,5 |37 |35 6,5 7 |45| 65| 315 1 13,5

6,5 [32 |32 85 | 75(65]105] 32 1

El Espariol

per a £l Espariol
(14 de febrer)
... |Enquesta de GESOP per
Erenodc s Elperioic dandora | 85 |32 |32 | 85 | 85 65| 75| 29 | 1 | 165
(13 de febrer)
The Enquesta de Feedback
National per a The National 10,5 128,5[30,5] 10 85 |4 | 85| 32 1 18,5

(14 de febrer mati)

Enquesta de Feedback
The National |per a The National 13129 |29 105 | 85 (|5 |7 [335] 15 | 27

(12 de febrer)
. |Enquesta de GESOP
Zl,jsggg;‘ per a Fl Periodic 7 132 (33 ] 85 |85 45| 85|29 | 15 | 115

d’Andorra (12 de febrer)

Enquesta de Feedback
The National |per a The National
(11 de febrer)

35 27512951 1 9 |4 | 550335 0 21,5

£/ periodic Enquesta de GESOP
dAndona per a £/ Periodic 75 |32 |33 8,5 85 (45| 95| 30 1
d’Andorra (11 de febrer)
The Enquesta de Feedback
National (10 de febrer) 13,5 30,5285 85 [10 |4 55| 325 0 23
... |Enquesta de GESOP
S{:sggg’; per a £l Periddic 75 32 |33 75 | 85 (45| 95)31 | o0
d'Andorra (10 de febrer)
The Enquesta de Feedback
National (9 de febren 13 31 (29 85 (105 |3 55] 335 0 22
.. |Enquesta de GESOP
f/{f;ggz’; per a £/ Periodic 75 132 [32 | 85 |85 as|7 |32 | o
d’Andorra (9 de febrer)

Taula 1. Escons definits per les enquestes i diferéncies en comparacio amb el resultat final
en les eleccions del 14 de febrer de 2021

Font: Elaboraci6 propia.
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Mitja Ciuta- En Comii Dife-
digital Enquesta dans ERC | PSC Podem CUP | PP | Vox | JxCat |PDeCAT réncies
El dilluns 8 de febrer va ser |'iltim dia en qué es podien publicar noves enquestes.
Enquesta de Key Data
Publico per a Publico 12132 |30 8 707 |7 |32 0 20
(8 de febrer)
Enquesta d'Hamalgama
Okdiario per a Okdiario 14132 |30 8 7 16 |6 |32 0 22
(8 de febrer)

Enquesta de
El Espafiol  |Sociométrica per a 11130 |30 9 8 |5 |10 | 31 0 17
El Espariol (8 de febrer)

Enquesta de
Onda Cero  |Celeste-TelperaOnda | 14 30 |31 8 707 |7 |31 0 24
Cero (8 de febrer)

Enquesta de Feedback
El Nacional  |per a El Nacional 12 32 |315 9 10,5 |3 6 | 315 0 16,5
(8 de febrer)

Enquesta de
Desconegut  |Demoscopia y Servicios | 11 31 |31 9 8 |6 |7 |32 0 18
(8 de febrer)

Enquesta de GESOP
El Periodico  |per a El Periddico 95 |33 |[33 8,5 85 |3,5] 85| 30 0
(7 de febrer)

Enquesta de NC Report
La Razon per a La Razon 14131 |31 8 7 |7 6|31 0 24
(6 de febrer)

Enquesta de Sigma Dos
El Mundo per a £l Mundo 11,5 [32,5(31,5 8 75 |6 6 | 33 0 18
(6 de febrer)

Enquesta d'Opinometre
Ara peral'Ara 11,5 |31,5]31 85 | 85 (65| 65295 | 15 | 22
(6 de febrer)

Enquesta de Feedback
El Nacional  |per a El Nacional 9,5 130,5(33,5 9 10 [3,5] 7,5] 325 0 13
(6 de febrer)

Enquesta de Sigma Dos
Antena 3 per a Antena 3 13 32 |305 7,5 6 |65] 65 31 0 23
(31 de gener)

Enquesta de DYM
HENNEO per a HENNEO 12130 [30,5 75 |8 |35 7 |365] 0 22
(4 de febrer)

Enquesta flaix CIS

cis (4 de febrer)

Taula 1. Escons definits per les enquestes i diferéncies en comparacié amb el resultat final
en les eleccions del 14 de febrer de 2021 (Continuacio)

Font: Elaboracié propia.
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Mitja Ciuta- En Comu Dife-
digital Enquesta dans ERC | PSC Podem CUP | PP | Vox | JxCat |PDeCAT réncies

Enquesta de
El Espariol ~ |Sociométrica per a 14129 129 9 8 |65] 65| 32 0 26
El Espafiol (1 de febrer)

Enquesta de NC Report
La Razon per a La Razon 13132 129 8 7 |18 |6 |32 0 24
(1 de febrer)

Enquesta del GESOP
El Periddico  |per a El Periddico 11,5 [31,5(34,5 6,5 6,5 85| 55| 30,5 0 25
(1 de febrer)

Enquesta del CEO

CEO 12,5 [34,5(27,5 7 8 |9 | 55] 33 0 28
(21 de gener)
Enquesta CIS
cis preelectoral de 145 132 |32 105 [ 9517 |8 | 235 0 29
Catalunya (gener)
la Enquesta de GAD3
. |pera La Vanguardia 13 38 29,5 6,5 4518 | 4 | 3 0,5
Vanguardia
(gener)
Enquesta de NC
NC Report  |Report pera La Razon| 14 |33 |25 8 8 |8 | 7|32 0 26
(gener)

Taula 1. Escons definits per les enquestes i diferéncies en comparacié amb el resultat final
en les eleccions del 14 de febrer de 2021 (Continuacid)

Font: Elaboraci6 propia.
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Nfi:jgugis;iatél Grup c:i::‘:' Importancia Intermediacio Proximitat N:ictLeta-
cIs 1 20 |1 357.498.758.319 | 0.26 5
GESOP
per a El Periddico 5 14 10.897292452935 | 118.627.990.684 |0.240740740741 5
RTVE 1 13 ]0.874880958026 | 174.654.990.098 |0.256157635468 5
NC Report
per a La Razon 1 12 |0.820618019179 | 626.785.086.351 | 0.234234234234 5
Sociométrica
per a El Espariol 5 11 10.781277813887 | 939.210.399.782 | 0.236363636364 5
Nacio Digital 5 10 0.751864580643 | 11.248.331.576 | 0.248803827751 5
elDiario.es 2 9 ]0.746520026566 | 562.580.690.725 | 0.24644549763 5
La Repblica 5 9 |0.712812338714 | 665.945.522.901 | 0.244131455399 5
El Confidencial 5 8 [0.691077050899 | 413.238.932.713 | 0,244131455 5
CEO 6 121 0.687220530748 115.488.874.924 | 0.240740740741 5
DYM per a HENNEO | 5 10 |0.631138897733 | 525.181.090.987 | 0.228070175439 5
Sigma Dos
per a Antena 3 5 10 | 0.629750871795 | 800.486.802.776 |0.234234234234 5
El Independiente 5 7 10.594926416321 | 243.285.725.843 | 0.233183856502 5
GAD3
pera TV3iTVE 4 11 10.588438604919 122.560.094.165 | 0.230088495575 5
El Mundo 1 7 10.586667471173 | 302.327.604.349 |0.239631336406 5
El Pais 5 7 10.580836711081 |396.821.185.508 | 0.241860465116 5
Feedback
per a El Nacional 5 7 0.560836825461 | 166.554.302.522 | 0.224137931034 5
Libertad Digital 5 6 |0.532846638184 | 151.244.749.536 | 0.229074889868 5
Opinometre
peral'Ara 5 8 10.488334670698 | 477.378.020.589 | 0.228070175439 4
ABC 4 5 |0.478483757854 | 17.894.973.371 | 0.237442922374 5
Onda Cero 1 5 10.442776576146 127.934.064.094 | 0.227074235808 4
Sigma Dos
per a £l Mundo 1 5 [0.346497341004 | 109.098.672.377 |0.218487394958 4
VilaWeb 4 5 10.342907032713 353.749.591.192 [ 0.231111111111 4
Huffington Post 6 3 [0.309659679462  |519.481.053.189 | 0.225108225108 3
El Mon 5 4 10.308831751424 | 497.978.445.403 |0.213991769547 4
El Nacional 6 5 10.298846421355 | 645.177.353.573 | 0.223175965665 3
Publico 5 4 10.28059619252 506.808.348.353 | 0.208835341365 3
GAD3
per a La Vanguardia | 2 3 |0.263857919557 134.137.556.648 | 0.211382113821 3

Taula 2.
de la mostra

Font: Elaboraci propia.
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Enquesta/ Conne- s i . . Nuclea-
Mitja digital Grup xions Importancia Intermediacié Proximitat ritat
Crdnica Global 1 4 10.235781619923 | 146.807.191.312 |0.217573221757 3
El Periddico 6 5 ]0.231541530882 | 912.341.585.763 | 0.229074889868
La Razdn 1 2 10.218134710795 | 0.980251312279 {0.213991769547 2
La Vanguardia 1 2 [0.218134710795 |0.980251312279 | 0.213991769547 2
20 Minutos 5 2 |0.19543254432 141.835.936.092 |0.213991769547 2
324/CCMA 4 2 [0.190316470588  |396.479.483.879 | 0.2194092827 2
RACT 5 2 |0.182960484024  |0.532565789322 | 0.20233463035 2
El Espariol 4 3 [0.167751645619  |329.270.299.024 |0.205533596838 2
Antena 3 4 3 10.15769872606 120.277.014.007 | 0.210526315789 3
Ara 6 3 |0.157632962065 | 64.708.086.556 |0.207171314741 3
Feedback/ £/ Nacional | 6 3 [0.140096993964 | 546.159.305.158 | 0.204724409449 3
Demoscopia
y Servicios 1 2 10.133072427978 175.851.944.601 | 0.208 2
Cadena Ser 1 1 10.119813551496 |0 0.208835341365 1
El Punt Avui 1 1 10.119813551496 |0 0.208835341365 1
GESOP
per a £l Periodic
d"’Andorra 6 3 10.11954143034 523.824.190.596 |0.211382113821 2
Celeste-Tel
per a Onda Cero 1 1 10.104822594717 |0 0.206349206349 1
GESOP
per a El Periddico
i Betevé 4 4 10.0980116048105 |212.076.460.013 |0.206349206349 3
COPE 4 3 10.0858870944923 | 196.641.086.261 |0.197718631179 2
Feedback/
The National 6 1 [0.0358058510943 |0 0.184397163121 1
Key Data
per a Publico 5 1 10.033619226362 |0 0.174496644295 1
Sociométrica/
El Espariol 4 2 10.0303893582497 | 120.329.124.631 | 0.176870748299 2
GESOP
per a £/ Periddico 6 1 10.0277418131338 | 0 0.188405797101 1
El Periodic
d’Andorra 6 1 10.0143226833199 | 0 0.176271186441 1
Hamalgama
per a Okdiario 3 110 0 0.0192307692308 1
Okdiario 3 110 0 0.0192307692308 1
Taula 2. Estadistiques de I'analisi d'interaccio en les enquestes i els mitjans de comunicacio

de la mostra (Continuacid)
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Enquesta Empresa Data de Data de Mostra
q contractada | realitzacié | publicacio
V3 GAD3 13 de febrer | 14 de febrer | 8.500
SONDEJOS i
A PEU ELrerddico | Gesop Del4 13 | 4 de febrer | 263
D'URNA
El Espariol Sociométrica Del 13 al 14 14 de febrer | 1.500
de febrer
200 enquestes diaries
entre el 8iel 12 de
) Del 8 al 14 9,10, 12 febrer, i 300 enquestes
The National | Feedback de febrer i 14 de febrer | el 13iel 14 de febrer,
fins a completar 1.600
enquestes
El Periodic Del9al11
d'Andorra GESOP de febrer 12 de febrer | 806
TRACKING
ELECTORAL .
El Periodic Del 8 al 10
d'Andorra GESOP de febrer 11 de febrer | 757
El Periodic Del 7 al 9
d'Andorra GESOP de febrer 10 de febrer | 754
El Periodic Del 6 al 8
d'Andorra GESOP de febrer 9 de febrer 752
El dilluns 8 de febrer va ser I'Ultim dia en qué es podien publicar noves enquestes.
Publico Key Data No hi ha., 8 de febrer No hi ha informacié
informacié
El Espariol Sociométrica Des del 18 8 de febrer Tracking de_?QO
de gener enquestes diaries
CAMPANYA o Del'1al4
ELECTORAL Okdiario Hamalgama de febrer 8 de febrer 1.000
Onda Cero Celeste-Tel No hi ha_' 8 de febrer No hi ha informacio
informacio
El Nacional Feedback Del'l al 8 8 de febrer 1.000
de febrer
Taula 3. Fitxa técnica de I'estudi amb totes les enquestes que conformen la mostra

Font: Elaboracié propia.
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Sistema de mostreig Marge Tipus I:it;nci:’ Dades | Participacio

i procediment de seleccio | d'error | d’enquesta de vot indecisos | estimada

No hi ha informacié .NO hi ha., CATI* Si Si Si
informacio

Estratificat per dimensio del

municipi. Seleccié aIeatqna £19% CATI 5 5 5

de les persones a entrevistar

tenint en compte sexe i edat

No hi ha informacio No hi ha., CAWI** Si No hi ha., No hi ha”
informacio informacié | informacio

Estratificat de forma aleatoria
i proporcional segons edat i
genere, i s'estableix com a +25% CATI Si No No
variable de control I'historic

del seu comportament electoral

Estratificat per dimensio del
municipi i selecci6 aleatoria +3,6% CATI Si No Si
de persones segons sexe i edat

Estratificat per dimensio del
municipi i seleccié aleatoria +3,6% CATI Si No Si
de persones segons sexe i edat

Estratificat per dimensio del
municipi i seleccid aleatoria +3,6 % CATI Si No Si
de persones segons sexe i edat

Estratificat per dimensio del
municipi i seleccié aleatoria +3,6% CATI Si No Si
de persones segons sexe i edat

Malgrat la prohibicid, se sequeixen publicant, des de 'estranger, des d’Andorra i Escocia.

No hi ha No hi ha

. L, ) ., Si No Si
informacio | informacio

No hi ha informacio

Autoponderades les quatre
provincies mitjancant tres
classificacions de dimensié +3% CAWI Si Si Si
municipal en cada una, per sexe
i edat predissenyat en panel

S o No hi ha No hi ha No hi ha No hi ha No hi ha
No hi ha informacié X | ” . | R I 9
informacio | informacio informacio | informacié | informacio
S s No hi ha No hi ha No hi ha No hi ha No hi ha
No hi ha informacié X | ) . Lo R I o
informacio | informacid informacio | informacié | informacio
Estratificat de forma aleatoria
i proporcional segons edat i . .
génere. S'estableix com a +3,16% | CATI Si No hi ha” No hi ha”
informacio | informacié

variable de control I'historic
del seu comportament electoral

* CATI, de I’anglés computer-assisted telephone interviewing, entrevista telefonica assistida
per ordinador.
** CAWI, de I’'anglés computer-assisted web interviewing, entrevista web assistida per ordinador.
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Enquesta Empresa Data de Data de Mostra
q contractada | realitzacié | publicacio
No hi ha., Demoscopia No hi ha” 8 de febrer 1.000
informacio y Servicios informacié
La Razon NC Report Del 3 1 6 8 de febrer 1.000
de febrer
Ara Opinometre De 'l al 4 6 de febrer 830
de febrer
El Nacional Feedback Del'l al 5 6 de febrer 800
de febrer
El Mundoi . Del'1al4
CAMPANYA | Antena 3 Sigma Dos de febrer 6 de febrer 1.200
ELECTORAL
Del 29
HENNEO DYM de gener al 4 de febrer 1.259
2 de febrer
Govern . Del'lal3
d'Espanya CIS flaix de febrer 4 de febrer 1.838
El Espariol Sociométrica Des del 18 1 de febrer Tracking de 200
de gener enquestes diaries
La Razén NC Report Bel 252l 30 1 de febrer 1.000
e gener
Antena 3 Sigma Dos 31 gener .NO hi ha” No hi ha informacio
informacio

Taula 3. Fitxa técnica de I'estudi amb totes les enquestes que conformen la mostra (Continuacio)

Font: Elaboracié propia.
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Sistema de mostreig Marge Tipus I:it::‘ci:) Dades | Participacio
i procediment de seleccio | d'error | d’enquesta de vot indecisos | estimada
S » No hi ha No hi ha No hi ha No hi ha No hi ha

No hi ha informacié X o ” X U o 9
informacié | informacio informacié | informacio | informacio

Selecci6 aleatoria proporcional

dels municipis i dels entrevistats . Mixta: CATI/ | No hi ha ,

per taules de nombres aleatoris | + 3,6 % Si X | S

! o : CAWI informacio

i ponderacio per edat, sexe i

lloc de residencia

Seleccié proporcional entre les £34% CATI 5 5 5

quatre provincies catalanes

La mostra és proporcional
a les variables edat i genere;
i s'estableix com a control +3,54% | CATI Si No Si
del treball de camp per ala
seleccio de les unitats mostrals

Seleccié aleatoria del lloc de
residéncia i aplicacio de quotes Telefonica
de sexe i edat en la seleccio de (CATI) / en

0 , , ,
I'Gltima unitat. En el cas del £2,388% linia (CAWI) / S S S
panel, s'aplica assignaci¢ per RRSS

sexe i edat

Quotes especifiques de sexe,

edat, Iloc de residéncia, regié +2,8% CAWI Si Si Si

i ocupacié

La seleccio aleatoria dels individus
s'ha fet mitjancant I'aplicacié +23% CATI Si Si Si
de quotes de sexe i d'edat

Autoponderades en les quatre
provincies mitjangant tres
classificacions de dimensio +3% CAWI Si Si Si
municipal en cada una, per sexe
i edat predissenyat en panel

Seleccid aleatoria i ponderacio Mixta: CATI No hi ha
per edat, sexe i lloc +3,16 % (50 %) / Si informacio Si
de residéncia CAWI (50 %)
S ” No hi ha No hi ha No hi ha No hi ha No hi ha
No hi ha informacié X o ” . Lo U o
informacié | informacid informacio | informacié | informacio

* CATI, de |’anglés computer-assisted telephone interviewing, entrevista telefonica assistida
per ordinador.
** CAWI, de I'anglés computer-assisted web interviewing, entrevista web assistida per ordinador.

COMUNICACIO: REVISTA DE RECERCA | D'ANALISI, VOL. 40 (2) (NOVEMBRE 2023)




ROGER CUARTIELLES, ALEIX MARTI-DANES | REINALD BESALU

Enquesta Empresa Data de Data de Mostra
q contractada | realitzacié | publicacio
El Periddico | GESOP ge' 25328 4 o febrer | 1.445
e gener
La Vanguardia | GAD3 gel 4al8 10 de gener | 805
PREVIA LA € gener
CAMPANYA
ELECTORAL c i Del 13 3 21
eneralitat el 13 a
de Catalunya CEO de gener 21 degener | 1.100
Govern as Del 2al 15 | g 4o gener | 4.300
d'Espanya de gener

Taula 3. Fitxa técnica de I'estudi amb totes les enquestes que conformen la mostra (Continuacio)

Font: Elaboracié propia.
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Intencio
directa
de vot

Dades | Participacio
indecisos | estimada

Sistema de mostreig Marge Tipus
i procediment de seleccié | d'error | d'enquesta

Estratificat per districtes a
Barcelona i per dimensio del
municipi a la resta de Catalunya. | +2,6 % | CATI Si Si Si
Selecci¢ aleatoria de persones
amb quotes de genere i edat

Quotes en el sexe i I'edat
dissenyades segons el cens +35% | CATI Si Si Si
de la poblacio (INE)

Estratificat per grandaria del
municipi, amb seleccié amb

0 . . .
quotes de lloc de naixement, £295% | CATI o o o
sexe, edat i tipus de llar

Selecci aleatoria de telefons

fixos i mobils. Seleccid dels £16% | CATI 5i 5i 5i

individus amb quotes de sexe
i d'edat

* CATI, de |’anglés computer-assisted telephone interviewing, entrevista telefonica assistida
per ordinador.
** CAWI, de I'anglés computer-assisted web interviewing, entrevista web assistida per ordinador.
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La dinamica ecologica de Ia polaritzacié politica a Catalunya.
Analisi de I'estructura en comunitats de Ia xarxa de debat Twitter
durant la campanya de les eleccions del 14-F

The ecological dynamics of political polarization in Catalonia.
Analysis of the structuring in communities of the Twitter
debate network during the 14 February (14-F) election campaign

RESUM:

Les eleccions catalanes del 14 de febrer de 2021 es van veure marcades, com ja havia
passat amb les eleccions espanyoles de 2019, per la irrupcié de I'extrema dreta de Vox al
Parlament. A més, van ser unes eleccions de recomposicié dels partits independentistes,
després dels fets de I'1 d’octubre de 2017 i de I'aplicacié de I'article 155 per part del
Govern espanyol (Guerrero-Solé, 2022). De nou, Twitter va ser una de les plataformes

en queé es va centrar el debat politic durant la campanya electoral. Tant la recomposicio
de I'anomenat sector independentista com I'impacte de la irrupcié de Vox en I'escenari
politic van tenir una expressid en I'estructuracio de les comunitats d’'usuaris a la
plataforma de microblogs (microblogging platform). Aprofitant una linia de recerca molt
ben establerta en els estudis de xarxes socials a Catalunya, aquest treball analitza la
dinamica d’'evolucio de I'estructura en comunitats dels partits politics en els debats a
Twitter fruit de la incorporacié a aquesta estructura d'un nou actor com és I'extrema
dreta de Vox. L'estudi conclou que, com en el cas dels mitjans (Scolari, 2012), les xarxes
d'interaccidé entre grups ideologics s’han d’estudiar des d’una perspectiva ecologica,
tenint en compte I'impacte de I'emergeéncia d’un nou actor en el sistema de partits.
Aquesta perspectiva es contraposa a la tendéncia generalitzada d'analitzar la polaritzacio
des de la bipolaritat nord-americana, com en el cas de les dinamiques d'exposicio
selectiva (Trilling, Klingeren i Tsfati, 2017), per exemple, i dibuixa un nou esquema de
comprensio de la polaritzacié i de les distancies ideoldgiques entre grups i partits
politics.

PARAULES CLAU:
eleccions catalanes, Twitter, polaritzacio, extrema dreta, ecologia, estructura
de comunitats.

C

The ecological dynamics of political polarization in Catalonia.
Analysis of the structuring in communities of the Twitter
debate network during the 14 February (14-F) election campaign

La dinamica ecoldgica de la polaritzacio politica a Catalunya.
Analisi de I'estructura en comunitats de la xarxa de debat Twitter
durant la campanya de les eleccions del 14-F

ABSTRACT:

The Catalan elections of 14 February, 2021 were marked, as had previously happened
with the Spanish elections of 2019, by the irruption of the far-right party Vox into
the Parliament. In addition, these elections involved the reconstitution of the pro-
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independence parties after the events of 1 October, 2017 and the application of

Article 155 by the Spanish government (Guerrero-Solé, 2022). Again, Twitter was one

of the platforms on which the political debate took place during the election campaign.
Both the reorganization of the so-called pro-independence sector and the impact of
Vox's irruption on the political scene were reflected in the structuring of the user
communities on the microblogging network. Taking advantage of a well-established line
of social network research in Catalonia, this article analyzes the evolution of the political
parties’ structuring in communities in the debates on Twitter as a result of the
incorporation of a new actor, Vox, into this structure. The research concludes that, as in
the case of the media (Scolari, 2012), the networks of interaction between ideological
groups must be studied from an ecological perspective, considering the impact of a new
actor’s emergence in the party system. This perspective contrasts with the widespread
tendency to analyze polarization in terms of US bipolarity, as in the case of selective
exposure dynamics (Trilling, Van Klingeren and Tsfati, 2017), for example, and it sketches
out a new framework for understanding the polarization and ideological distances
between political parties and groups.

KEYWORDS:
Catalan elections, Twitter, polarization, extreme right, ecology, community structure.
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Introduccio a la polaritzacio i les xarxes socials

La polaritzacié politica, definida com la distancia creixent entre grups ideologics en
una societat determinada, ha estat una de les variables més estudiades en ciéncia
politica i en comunicacio en els darrers anys (Interian et al., 2022). Es diu que pre-
cisament les xarxes socials han servit per a alimentar aquesta tendencia (Flaxman,
Goel i Rao, 2016; Chitra i Musco, 2020; Haque, Ajmeri i Singh, 2023), a la vegada
que les dades que se n'han extret han estat una de les principals fonts perque els
investigadors mesurin la distancia entre grups politics (Morales et al., 2015). En
aquest sentit, diverses recerques han confirmat que els usuaris tenen, en general,
tendencia a difondre missatges d'altres usuaris amb qui comparteixen ideologia
politica (Conover et al., 2011; Colleoni, Rozza i Arvidsson, 2014; Plotkowiak i
Stanoevska-Slabeva, 2013; Guerrero-Solé, 2017). Aquest comportament ha estat
sovint relacionat amb la polaritzacié politica (Fiorina i Abrams, 2008; Fisher, Waggle
i Leifeld, 2012; Hanna et al., 2013; Guerrero-Solé, Corominas-Murtra i Lopez-
Gonzalez, 2014), el grau d’'exposici6 selectiva als continguts de les xarxes socials
(Haque, Ajmeri i Singh, 2023) i la formacié de cambres de ressonancia (Baumann
etal., 2020; Hong i Kim, 2016). Tanmateix, altres recerques dubten de la influencia
de les caracteristiques de les xarxes en la polaritzacié (Enjolras i Salway, 2023), o
suggereixen que, en contra de les creences més esteses, és |'exposicid dels indivi-
dus a opinions oposades a les seves en xarxes socials el que pot, paradoxalment,
incrementar la polaritzacié politica (Bail et al., 2018). A aix0 s'hi afegeix el fet que
diverses recerques han evidenciat que, en contra de la percepcié general, la pola-
ritzacié entre partits en sistemes multipartit es relaciona amb nivells de democracia
més alts (Wang, 2014).

Les recerques sobre I'intima relacié entre la polaritzacié i les xarxes socials han
estat nombroses en els darrers anys. Autors com Handfield (2023) insisteixen en el
fet que les xarxes socials permeten que els individus estableixin connexions homo-
filiques amb altres individus amb qui comparteixen opinions (Taylor, Mantzaris i
Garibay, 2018), i proposen mesures per a mitigar els hipotétics efectes negatius
d’aquesta dinamica amb la finalitat de preservar el bé public; en la mateixa linia,
Ertan, Comfort i Martin (2023) consideren que aquesta polaritzacié s'intensifica
particularment durant esdeveniments extrems, i proposen recomanacions per a l'Us
de les xarxes socials en les operacions de resposta a desastres naturals en casos de
societats polaritzades.

Tanmateix, una de les qlestions que ha comencat a atreure I'atencié dels inves-
tigadors és I'evolucié de la polaritzacié (Kearney, 2019), més enlla de les imatges
estatiques de segregacié de grups ideologics i I'existéncia de cambres de ressonan-
cia que no s'alteren amb el temps (Barberd et al., 2015). En particular, la recerca de
Santos Junior (2023) confirma la variabilitat i fluctuacio de la polaritzacié durant els
periodes electorals, i reforca la idea de la polaritzacid com un fenomen que també
obeeix a la circumstancialitat.
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Aquest article s'afegeix a la tendencia d'analitzar la polaritzacié des d’una pers-
pectiva dinamica i proposa la metafora ecologica (Scolari, 2012) com a instrument
per a entendre com la interaccié entre els grups i partits politics, entesos com a
espécies, ilairrupcié de nous actors politics tenen un efecte ecologic en la distancia
entre partits, aixi com en la polaritzaci¢ ideoldgica observada a les xarxes socials.
En particular, aquesta recerca aplica el méetode d'analisi RON (de I'angles, retweet
overlap network, 'xarxa d'interserccié de comunitats de retuiters’) (Guerrero-Solé,
2017; Guerrero-Solé i Lopez-Gonzalez, 2019) de visualitzaci¢ i calcul de distancies
entre grups politics a les darreres eleccions catalanes del 14 de febrer de 2021, i
compara els resultats amb els resultats de recerques anteriors, fins a 2012.

Recerca anterior

La recerca académica es va fixar de seguida en Twitter com una xarxa amb un gran
potencial politic que podia servir com a eina per a predir, 0 no, resultats electorals
(Gayo-Avello, 2013); com a instrument de difusié de missatges electorals (Calvo-
Rubio, 2017; Casero-Ripollés, Feenstra i Tormey, 2016; Lopez-Meri, Marcos-Garcia
i Casero-Ripollés, 2017) o la seva cobertura politica Jungherr, 2014), entre d'altres.
Un dels principals focus d'atencié per als investigadors en xarxes socials i comuni-
cacio politica han estat les campanyes electorals. Hi ha una enorme quantitat de
recerques sobre aquesta questié en molts altres paisos, com ara Australia (Bruns,
2017; Bruns i Burgess, 2011), Paisos Baixos (Vergeer i Hermans, 2013), Bélgica
(D'Heer i Verdegem, 2014), Italia (Ceron i D'Adda, 2016), Escocia (Lachlan i Levy,
2016), Alemanya (Jungherr, Schoen i Jirgens, 2016) o Noruega (Larsson i Ihlen,
2015), per citar-ne només algunes.

Una de les primeres recerques que van analitzar la dinamica de les converses
durant campanyes electorals a Twitter a I'Estat espanyol va ser la d’Aragén et al.
(2013). En el seu treball sobre les eleccions espanyoles de 2011, els autors van
concloure que la interaccié entre els usuaris estava molt polaritzada i parlaven de
balcanitzacié de la conversa a la xarxa. A partir d’aquesta recerca se’'n van succeir
d'altres centrades en les campanyes catalanes, sobretot a partir de 2012. L'analisi
de la conversa a Twitter durant la campanya del 25 de novembre de 2012 també
va corroborar que els usuaris s'articulaven formant grups o clusters, i que la proxi-
mitat o distancia entre ells estava relacionada amb la distancia ideologica dels par-
tits a qué donaven suport i, de retruc, amb el percentatge de votants indecisos
entre partits (Guerrero-Solé, Corominas-Murtra i Lopez-Gonzalez, 2014). El princi-
pal resultat que es va obtenir a la recerca de Guerrero-Solé, Corominas-Murtra i
Lopez-Gonzalez (2014) mostrava que els usuaris de la conversa actuaven de forma
homofilica a I'hora de repiular i que les interseccions entre les comunitats de repiu-
ladors servien d'indicador de la proximitat percebuda entre els diferents partits.
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Altres recerques que s'han centrat en la politica catalana sén les de Coromina
(2017), que analitzava la consulta del 9 de novembre de 2014, i que arribava a la
conclusio que la dinamica de difusié de missatges politics seguia un patrd de cam-
bra de ressonancia; de Grau-Masot (2018), centrada en |'analisi de les xarxes de
mencions i retuits de nou esdeveniments emmarcats dins de I'anomenat procés
catala; de Guerrero-Solé (2016) sobre les eleccions del 27 de setembre de 2015, en
gué s'evidenciava la segmentacié de I'espai comunicatiu catala a Twitter i la distan-
cia entre esferes ideologiques en I'eix independéncia-unionisme, o la de Guerrero-
Solé et al. (2019), que mostra la polaritzacié i la clusteritzacié de les xarxes de difu-
sid de missatges politics.

Aquest estudi és una continuacié de recerques de campanyes electorals ante-
riors a Catalunya des de 2012. Les preguntes de recerca d'aquesta investigacié sén
les seglients:

— Pregunta 1: Com afecta la irrupci¢ de Vox I'estructura en comunitats de les
xarxes RON?

— Pregunta 2: Fins a quin punt aquesta estructura segueix el patré de la de les
eleccions espanyoles de 2019?

Meétode i mostra

Seguint I'esquema de les recerques anteriors, es va utilitzar el Search API Twitter
per a recollir totes les piulades, repiulades i répliques que contenien les etiquetes
(hashtags) neutrals #DebateCATRTVE i #DebatTV3, que van ser les utilitzades du-
rant els debats entre partits realitzats a RTVE el 31 de gener de 2021 i a la Televisié
de Catalunya el dia 10 de febrer de 2021, respectivament. La importancia d'aques-
tes etiquetes neutrals en I'analisi de les campanyes electorals a Twitter rau en el fet
gue son utilitzades per partits politics, mitjans, periodistes i ciutadans, fomenten el
debat entre ideologies, no mostren biaixos, acostumen a ser tendéncia a la xarxa
social i a tenir visibilitat i aporten dades de gran qualitat.

En aquesta recerca, i a diferéncia d'altres anteriors, vam optar per la recollida
de missatges publicats durant els debats, per la diversitat de les contribucions que
s'hi van fer. En particular, vam optar pels dos debats fets en les dues televisions
publiques (hi va haver altres debats, com el del canal La Sexta). Les televisions pu-
bliqgues tenen precisament la missié de fomentar el debat entorn de questions
d'interés public (Gdmez-Dominguez, Besalu-Casademont i Guerrero-Solé, 2016) i,
amb les propostes d'etiquetes de les mateixes televisions, Twitter esdevé una eina
essencial per a completar aquesta missio.

En el debat van participar els candidats i les candidates de formacions amb re-
presentacié al Parlament: Esquerra Republicana de Catalunya (ERC), Partit dels
Socialistes de Catalunya (PSC), En Comu Podem, Candidatura d’Unitat Popular -
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Guanyem Catalunya (CUP-G), Ciutadans (Cs), Partit Democrata Europeu Catala
(PDeCAT), Partit Popular (PP), aixi com dos grups que van ser considerats d'interés
politic, Junts per Catalunya (JxCat) i Vox. Els missatges recollits van ser processats i
es va crear un registre per a cada usuari que va participar en ambdues converses.
Els mil usuaris amb un nombre més gran de repiulades de cadascuna de les conver-
ses van ser categoritzats en funcié de la seva afinitat politica per tal de contribuir a
una visualitzacio fidel dels grups ideolodgics a la xarxa. Aquest procés es va fer com-
binant la classificacié manual amb classificacions de recerques anteriors que garan-
tien un alt grau de fidelitat en relacié amb la categoritzacio dels usuaris.

També, com en les recerques anteriors, es va utilitzar el metode RON, desenvo-
lupat precisament per a I'analisi de I'estructura en comunitats a partir de les inte-
raccions a Twitter durant la campanya electoral de les eleccions catalanes del 25 de
novembre de 2012 (Guerrero-Solé, Corominas-Murtra i Lopez-Gonzalez, 2014).
Aguest métode ha estat perfeccionat i utilitzat en un gran nombre de recerques
posteriors sobre eleccions catalanes i espanyoles, i s'ha demostrat com una eina til
per a identificar: 1) les afinitats ideoldgiques d'usuaris, 2) la distancia ideologica
entre partits, 3) la indecisid en el vot o 4) la probabilitat d’aliances postelectorals
(Guerrero-Solé, 2017 i 2018; Guerrero-Solé i Lopez-Gonzalez, 2019).

Aquest métode es basa en la interseccié de les comunitats de repiuladors dels
mil usuaris més repiulats de la xarxa, i permet, a partir dels valors de les intersec-
cions, I'establiment de llindars d'aquests valors que duen a la visualitzacié de les
diferents xarxes resultants i, en consequéncia, I'evolucié de I'estructura en comuni-
tats en funcié d’'aquests valors llindars.

Pel que fa a la mostra, el nombre total de missatges recollits amb |'etiqueta
#DebateCATRTVE va ser de 71.464, dels quals 11.008 van ser tuits i la resta retuits.
L'etiqueta #DebatTV3 va tenir un nombre de missatges publicats de 81.493, dels
quals 12.551 van ser tuits i la resta retuits.

Resultats

El processament dels missatges, la classificacié dels usuaris i, finalment, el calcul de
les interseccions entre les comunitats de repiuladors dels mil usuaris més influents
en les dues converses ens permet visualitzar la xarxa RON gque formen aquests usua-
ris i aplicar un llindar per a les interseccions, de manera que podem també observar
la descomposicio de la xarxa a mesura que el valor del llindar va augmentant.

De manera ja observada en recerques anteriors, des de valors molt petits del
llindar (0,01 o0 0,02), els usuaris queden agrupats en els anomenats clusters, amb
connexions molt intenses entre els usuaris d'un mateix partit politic. Com es pot
veure a la figura 1, els grups passen d’estar tots molt units per valors de llindar pe-
tits a practicament separar-se del tot per valors superiors a 0,05. A més, els dife-
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rents grups ideologics també queden agrupats en unitats superiors que responen
als eixos esquerra-dreta i independentista-unionista. D'aquesta manera, els partits
politics PP, Cs i PSC formen un grup, els partits independentistes un altre, i Podem
se situa en una zona intermedia entre ambdos.

Amb lleugers matisos, que, segurament, obeeixen a la naturalesa diferent de
I'audiencia de les dues televisions publiques que van organitzar debats, s'observa
el mateix en el cas de la figura 2, del debat a la televisi¢ publica estatal, RTVE.

Llindar RON = 0,04 Llindar RON = 0,05

N O N B B Cm B
Vox PP Cs PDCat JXCAT PSC ERC Podem CUP

Figura 1. Descomposicié de la xarxa RON de I'etiqueta #DebatTV3, amb llindars igual a 0;
0,02; 0,04, i 0,05

Font: Elaboracié propia.
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Figura 2. Descomposicio de la xarxa RON de I'etiqueta #DebateCATRTVE, amb llindars igual
a 0,01; 0,025; 0,05,i 0,1

Font: Elaboraci6 propia.

El que és particularment rellevant d’ambdds casos, i que constitueix I'objectiu
principal d'aquest article, és la ubicacié del partit populista d’ultradreta Vox. A di-
feréncia dels resultats obtinguts en les recerques sobre les eleccions espanyoles
de 2019 (Guerrero-Solé, Mas-Manchon i Aira, 2022), en que Vox es constituia com
I'element central del cluster dels partits de dreta i centredreta espanyols (PP i Cs),
en el cas de les dues converses analitzades podem observar com la relacié entre
Vox i aquests dos altres partits no és intensa i, de fet, el cluster de Vox se separa de
la resta i acaba desapareixent per valors alts del llindar de la xarxa RON.

Els resultats obtinguts es poden comparar amb els d’eleccions anteriors, com els
de les eleccions catalanes del 21 de desembre de 2017 (figura 3) o les del 25 de no-
vembre de 2012 (figura 4), que van ser les primeres a ser analitzades a Twitter i que
ja evidenciaven la distribucié dels usuaris en grups ideologics diferenciats per a valors
relativament petits del llindar de les xarxes RON. En el cas de les eleccions de 2017,
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en qué Vox, fundat el 2013, encara no s'havia constituit com un actor rellevant en la
politica espanyola ni catalana (el color verd de la figura 3 correspon als mitjans de
comunicacio i als periodistes), observem la formacio de dos grans nuclis ideologics.
Un, el de I'esquerra de la imatge, format per Cs i PP, i |altre, de colors groc, blau i
alberginia, el corresponent als partits independentistes. Podem i el PSC queden en un
estadi intermedi, més proxims, pero, al cluster independentista. Aquesta distribucio
es contraposa a la de les eleccions que estem estudiant pel fet que Podem i PSC
formen, el 2021, un nucli amb enllacos forts, i mentre que Podem encara continua
proxim als grups independentistes, el PSC se n'allunya i s'apropa al PP i Cs.

Figura 3. Xarxa RON de les eleccions del 21 de desembre de 2017 a Catalunya, amb llindars
igual a 0,03

Font: Elaboracid propia.

En el cas de la figura 4, corresponent a les eleccions de 2012, en un estadi molt
incipient de la recerca en I'estructura en comunitats de les xarxes RON, s’observa
una polaritzacié menor, segurament fruit d'una cultura també encara incipient
d'Us politic de Twitter, amb una separacio relativa dels usuaris en clisters amb va-
lors de llindar petits.
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Figura 4. Xarxa RON de les eleccions del 25 de novembre de 2012 a Catalunya, amb llindars
igual a 0,03; 0,05; 0,07, i 0,09

Font: Elaboraci6 propia.

Tanmateix, el que si que s'observa en tots quatre casos, i es repetira en la resta
de recerques sobre I'estructura en comunitats en les eleccions espanyoles, és la
clara disposicio de tots els usuaris dins de grups homogenis amb llacos forts.
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Figura 5. Xarxa RON de les eleccions del 28 d'abril de 2019 a Espanya, amb llindar igual a 0,05
Font: Elaboraci6 propia.

Figura 6. Xarxa RON de les eleccions del 10 de novembre de 2019 a Espanya, amb llindar
igual a 0,05

Font: Elaboraci6 propia.

Com es pot observar en el cas de les eleccions generals espanyoles de 2019
(figures 5 6), la irrupcié de Vox té una consequiéncia ecologica de naturalesa dife-
rent a la catalana. Mentre que en les dues xarxes de les eleccions de 2021 a Cata-
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lunya analitzades, Vox quedava completament aillat de la resta de partits, en el cas
espanyol s'observa que ocupa una posicié central en el clUster de la dreta politica
(en ambdos casos a la dreta de la imatge) i, de retruc, un aillament incipient
d’aquest cluster de Cs, que havia pactat en el passat amb el Partit Socialista Obrer
Espanyol (PSOE) per a la investidura com a president de Pedro Sanchez, el lider
socialista espanyol.

Conclusions

La distribucio de les interaccions dels usuaris de les xarxes socials en comunitats ens
dona una aproximacio de la distancia existent entre els diferents grups politics i del
consequent grau de polaritzacié entre ells. Les series historiques de les converses
politiques a Twitter, en particular durant les campanyes electorals, ens permeten
avaluar els canvis en aquestes distancies i observar les dinamiques de polaritzacio.
Aquest treball demostra, de la mateixa manera que ja va demostrar un estudi an-
terior sobre les eleccions espanyoles de 2019 (Guerrero-Solé, Mas-Manchén i Aira,
2022), que la irrupcié d'un nou partit politic pot tenir un efecte ecologic en la dis-
tribucié dels grups ideologics i modificar les distancies entre ells. Evidentment, en
el cas de Catalunya I'impacte de Vox ha estat molt menor que en el de I'Estat es-
panyol, i la ultradreta de Vox, almenys segons el conjunt de dades que hem utilitzat
per a la recerca, ha quedat molt més aillada a Catalunya. Les raons que expliquen
aquest aillament han de ser analitzades en profunditat, pero, segons les dades de
la nostra recerca, s'evidencia una connexié feble entre els usuaris que repiulen els
missatges de Vox i els que repiulen els altres partits de la dreta no independentista
catalana. Es possible que les explicacions estiguin en |'estrategia del partit. Tanma-
teix, I'estructura del sistema politic catala, diferent de I'espanyol en relacié amb el
nombre de partits, la seva naturalesa i les majories resultants en les comeses elec-
torals, pot ajudar a complementar I'explicacié de I'aillament de Vox respecte al
cluster de la dreta no independentista.

Tanmateix, i més enlla de la validesa o representativitat dels resultats, el que
evidencia aquest treball és que cal considerar la polaritzacié com una variable dina-
mica que depen, entre d'altres, de la possible irrupcié de nous partits en els esce-
naris o ecosistemes politics. La polaritzacié, com tantes altres variables de la ciéncia
politica o de la comunicacio, ha estat practicament sempre tractada des de |'orbita
nord-americana (Zhang et al., 2008). En aquest sentit, I'ecosistema nord-america
no permet, en general, I'entrada de noves espécies politiques, i la naturalesa i la
mesura de la polaritzacié sempre es consideren des de la dicotomia democrates-
republicans. Aquesta dicotomia, pero, rarament es reprodueix en altres contextos
com |'europeu, en qué el nombre de partits politics que aspiren a la representacio
als parlaments o a liderar governs és molt més gran.
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Aquesta dinamica de la polaritzaci¢ és particularment rellevant en el cas de con-
textos politics com el catala. Durant els darrers quinze anys, I'emergencia de nous
partits i els canvis en les aliances entre partits han tingut un gran impacte en les
distancies percebudes entre grups ideologics i, d’enca de la popularitzacié de
les xarxes socials, en les dinamiques de difusid de missatges i d'interaccid entre
usuaris, tant politics com ciutadans. Aixi doncs, aquestes interaccions, que perme-
ten la visualitzacié de xarxes ben estructurades, sén un instrument per a I'observa-
cié d’aquests canvis politics i una forma d'evidenciar la logica ecoldgica i evolutiva
de la polaritzacio i la distancia entre grups politics.

A més, els resultats d'aquest estudi, combinats amb els d'estudis similars (Guerrero-
Solé, Mas-Manchoén i Aira, 2022), demostren que la polaritzacié observada a les
xarxes, entesa com la distancia, a diferents nivells, entre grups ideoldgics, no és una
variable estable, la l0gica de la qual obeeix Unicament al distanciament, siné que és
ecologica i dinamica i pot dependre en gran manera de I'entrada a I'escenari poli-
tic de nous actors, en linia amb aproximacions anteriors (Kearney, 2019; Barbera
etal., 2015). Aquesta entrada de nous actors s’ha anat repetint en els darrers anys
a molts paisos d'Europa, entre ells Franca, els Paisos Baixos, el Regne Unit i Espa-
nya. La reaccio dels partits ja existents pot portar, doncs, a una redefinicié de les
distancies ideologiques entre ells, com va passar en el cas espanyol amb Cs, que va
apropar-se tant al PP com al PSOE, i que també va redefinir les distancies entre els
dos partits abans hegemonics a I'Estat espanyol.

L'acceptacié del component dinamic de la polaritzacié no implica un menys-
preu de les conseqlencies negatives que pot tenir en I'ambit social, perd si que
permet una reinterpretacié del terme que no estigui tan subjecta al panic social, i
gue realment serveixi per a calcular i visualitzar els distanciaments entre opcions
politiques. En aquest sentit, cal evitar situar el cas nord-america com |'exemple
paradigmatic de I"evolucié de la polaritzacid, ja que és practicament inevitable no
caure en l'analogia del bipartidisme. Les democracies europees, a diferéncia de la
nord-americana, afronten les diferéncies i les noves realitats politiques, economi-
gues i socials de forma diferent, apostant, en general, per I'entrada de nous partits
que evidencien els canvis que es produeixen a escala social. En el cas espanyol, en
els darrers quinze anys hem vist com apareixien partits com Unidas Podemos, Ciu-
dadanos o ara Vox. En el cas catala, no només han irromput les versions catalanes
d’'aquests partits, sind tot un ventall de noves propostes fruit de la descomposicid
de partits anteriors o de les consequéncies del procés per la independencia de Ca-
talunya. L'impacte ecologic en les estructures de difusié de missatges politics a les
xarxes com a conseqlencia de I'entrada en escena d’aquests nous actors ha de ser,
en consequéncia, una de les linies futures de recerca en comunicacio i ciencies
politiques.
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Futures recerques

Meés enlla del seu Us en biologia, la metafora ecologica ajuda, doncs, a una nova
comprensié de la interaccié entre grups politics. Les metafores sén un instrument
fonamental per a la comprensio de la realitat que ens envolta (Lakoff i Johnson,
1980), tant pel que fa a la comprensié de I'evolucié dels mitjans (Scolari, 2012)
com per a la creacié de missatges politics (Moragas-Fernandez, Montagut Calvo i
Capdevila Gomez, 2018), per posar només alguns exemples. En aquest cas, la meta-
fora ens permet la interpretacio dels partits politics com a especies, amb caracteris-
tigues adaptatives propies, que evolucionen amb el temps a través de la interaccié
amb I'entorn i la resta d'espécies, i, evidentment, de supervivéncia, coevolucié, hi-
bridaci¢ i altres conceptes relacionats amb la disciplina de I’'ecologia (Scolari, 2012).
Aguesta metafora obre un nou escenari en la comprensio de les relacions entre les
diferents opcions politiques en una societat determinada, i permet, a més, la crea-
ci6 de models que puguin preveure I'impacte ecologic de I'entrada de noves for-
macions o de la sortida d'antigues, i I'acomodacié de les distancies entre partits i
de la polaritzacié politica a determinats interessos.

En definitiva, les distancies i les posicions entre partits que podem observar i
mesurar avui poden variar de manera dinamica en unes properes eleccions, sobretot
si considerem aspectes com els pactes per a la formacié de govern, el trencament
de les aliances postelectorals, la creacié de noves aliances per a aprovar els pressu-
postos, o I'hipotetic enfortiment de la ultradreta o la també hipotética desaparicio
de Ciutadans. Els nous estudis que es facin a partir d'ara podran comptar ja amb
una serie historica que pot explicar I'evolucié de les distancies entre partits i de la
polaritzacié politica a Catalunya, aixi com plantejar intervencions per tal que aques-
tes distancies puguin ser ampliades o reduides en funcié de diferents interessos.

Les eleccions espanyoles de 2023, i les hipotétiques eleccions catalanes de 2025,
seran una nova oportunitat per a analitzar els moviments dels diferents partits po-
litics, i els impactes de les noves formacions i dels moviments ideologics de les ja
existents en |'estructura en comunitats de les xarxes RON.

Limitacions

Evidentment, aquest treball té algunes limitacions, sobretot pel que fa a la repre-
sentativitat de la mostra escollida, a la naturalesa dels usuaris analitzats i, final-
ment, a la plataforma mateixa, Twitter, en qué les interaccions tenen lloc. Un
nombre més gran de mostres i una analisi d'altres xarxes socials ens poden oferir
una imatge molt més completa de les dinamiques de polaritzaci¢ de la politica a
Catalunya, aixi com de I'evolucié de les distancies entre grups politics i de I'estruc-
turacié en comunitats de les xarxes d'interaccié com les RON.

COMUNICACIO: REVISTA DE RECERCA | D'ANALISI, VOL. 40 (2) (NOVEMBRE 2023)




FREDERIC GUERRERO-SOLE

Una de les limitacions que ha afectat aquest tipus de recerca és I'Us cada cop
menys freqlent d'etiquetes neutrals per part dels partits politics. El fet que la ma-
joria de les etiquetes siguin propies de cada partit, amb la intencié de convertir-les
en marques, en esldogans de campanya o en extensions dels candidats (Guerrero-
Solé i Mas-Manchon, 2017), empobreix el debat general i ailla les esferes d'influen-
cia de cadascun dels partits. D'aquesta manera, accedir a mostres fiables que vagin
més enlla del seguiment particular d'usuaris es fa cada cop més dificil i els resultats
sén cada cop menys generalitzables. Aixi, I'Us de les etiquetes de la data de les
eleccions, per exemple, és cada cop menys utilitzat per alguns partits que no volen
entrar en converses creuades en qué els seus votants tinguin contacte amb els
missatges dels altres partits, i vulguin dominar els temes de conversa. Per aquest
motiu, les etiquetes dels debats electorals adquireixen una importancia més gran,
ja que és de les poques situacions en que tots els partits, mitjans, periodistes i ciu-
tadans es veuen abocats a participar en una mateixa conversa. Només en aquestes
situacions, les interaccions tenen la riquesa exigible i es poden observar les verita-
bles connexions entre els diferents blocs ideologics. Una altra opcid és la seleccio
de mostres aleatories d’usuaris que participen en el debat politic, i estudiar-ne la
interaccio.

Una limitacié final és la relacionada amb les caracteristiques dels usuaris i la
naturalesa quantitativa de la recerca. Més enlla de la identificacié i classificacio dels
mil usuaris més influents de la xarxa, aquest tipus de recerca no analitza en profun-
ditat la identitat dels usuaris que els repiulen. En consequencia, hi ha la possibilitat
gue una part important d'aquests usuaris siguin bots o comptes dirigits pels partits
mateixos. Aix0 fa que els resultats puguin ser interpretats com a redundants, en el
sentit que la segregacié en clusters sigui provocada no per la interaccié dels usua-
ris, sind per les estratégies deliberadament homofiliques dels partits. Aquestes
estrategies tenen també una influéncia en les distancies entre partits i, consequent-
ment, en la mesura i I'evolucié de la polaritzacié a través de les dades obtingudes
en xarxes socials. @
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Confrontation as a banner. Analysis of Vox’s political discourse
in the 2021 Catalan elections

RESUM:

La campanya electoral de les eleccions al Parlament de Catalunya del 2021, primera
convocatoria electoral catalana després de les eleccions excepcionals convocades pel
president Mariano Rajoy el 2017, va introduir una novetat important en el mapa politic
catala: la participacio de Vox en els comicis autonomics catalans. AQuesta novetat es va
sumar al context insolit de I'organitzacioé d’'unes eleccions durant la pandémia de la
COVID-19. En aquesta recerca s'analitza el contingut discursiu que utilitza la formacio de
dreta radical Vox per afrontar aquests comicis, a partir de la classificacio dels principals
components del seu discurs politic en els mitings realitzats durant la campanya i al
programa electoral. S'arriba a la conclusio que els continguts discursius utilitzats durant
la campanya per Vox es basen, principalment, en la confrontaciéo amb el moviment
independentista catala, i deixen de banda altres tematiques com la immigracio

o la confrontacido amb el moviment feminista.

PARAULES CLAU:
Vox, Catalunya, eleccions, dreta radical, analisi de contingut, estudis electorals,
analisi del discurs politic.
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ABSTRACT:

The electoral campaign of the 2021 Catalan elections, which were the first Catalan
elections to be called after the exceptional elections which had been called by Spanish
President Mariano Rajoy in 2017, introduced an important novelty in Catalan politics: the
participation of the Vox party in the Catalan regional elections. This newness compounded
the unusual context of organizing an election during the COVID-19 global pandemic. This
research analyzes the discursive content used by the radical right-wing party Vox to
approach these elections. Specifically, to carry out this analysis, the main components

of Vox's political discourse in the meetings held during the campaign, and the principal
components of its electoral program, are classified by means of content analysis. The
main conclusion is that Vox uses confrontation with the Catalan independence movement
as its primary campaign message, leaving aside other characteristic issues of its discourse
such as immigration or confrontation with the feminist movement.

KEYWORDS:

Vox, Catalonia, elections, radical right, content analysis, electoral studies, political
discourse analysis.
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LA CONFRONTACIO COM A BANDERA

1. Introduccio

Les eleccions celebrades el 14 de febrer del 2021 a Catalunya van ser rellevants per
dos factors que fins aquell moment no s’havien donat. En primer lloc, pel repte que
suposava organitzar unes eleccions en el context de la pandémia de la COVID-19,
aspecte que obligava a la Direccié General de Participacié Ciutadana a organitzar
un protocol que evités la dispersid del virus durant el procés electoral.” Tot i els
multiples esforcos, la participacié es va reduir fins al 51,29 %, la més baixa de la
historia en unes eleccions al Parlament de Catalunya. Cal tenir en compte que el 14
de febrer del 2021 la mitjana de nous casos diaris de contagis per coronavirus a
Catalunya durant I'Gltima setmana era de 2.806, un dels periodes d'auge de la
pandémia segons dades de la Universitat Johns Hopkins (2022).2 Aquest factor,
sumat a una reduccié considerable de la polaritzaci¢ derivada del procés indepen-
dentista i a una percepcié que en aquelles eleccions la ciutadania s'hi jugava menys,
van ser els principals causants de la desmobilitzacié electoral (Guinjoan, 2021).

El segon aspecte nou en aquestes eleccions, el qual sera el nostre objecte d'es-
tudi en aquest article, és la candidatura de la formacié de dreta radical Vox, que per
primer cop es presenta a unes eleccions autondmiques catalanes. Aquesta convo-
catoria electoral fou consequiéncia del final del termini legal que va establir el Par-
lament de Catalunya per nomenar un substitut al president Joaquim Torra (de Junts
per Catalunya, JxCat), que va ser inhabilitat pel Tribunal Suprem d’Espanya. Pere
Aragonés (d'Esquerra Republicana de Catalunya, ERC) va assumir de manera interi-
na la Presidéncia fins que se celebressin uns nous comicis. En aquest escenari de
maxima competeéncia electoral entre ERC i JxCat en el bloc independentista, apa-
reix Vox com un partit emergent i en ple auge electoral dins del bloc no indepen-
dentista. Vox observa la possibilitat de beneficiar-se de la descomposicié electoral
de Ciutadans, partit que havia obtingut la victoria a les eleccions catalanes del 2017
amb 36 diputats. L'enfonsament de Ciutadans va obrir una finestra d'oportunitat
a Vox, que després de les eleccions del 2021 es va situar com la quarta forca poli-
tica, tant en nombre de diputats com en percentatge de vot, a I’hemicicle catala.

2. Marc teoric

2.1. Lladreta radical a Catalunya i Espanya

La peninsula Iberica va ser tractada durant molt de temps per la recerca académica
com una rara avis dins del context europeu per la inexisténcia de partits rellevants
ubicats en I'extrem dret de |'eix ideoldgic. En el cas espanyol, les causes d'aquesta
inexistencia van ser explorades per nombrosos autors (Casals, 2000; Alonso i Rovira-
Kaltwasser, 2014). Entre aquestes causes se citaven |'atomitzacié de I'espai politic
ultradreta després de la fi de la dictadura franquista, les caracteristiques propies del
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sistema electoral o I'eficacia del Partit Popular (PP) per erigir-se en I'espai politic de
referéncia del votant conservador. El sistema de partits catala no era alie a aguesta
dinamica estatal, per aquest motiu tampoc no existien formacions politiques
d’aquest caire politic que haguessin obtingut resultats electorals destacables.

A finals de la década del 2000 es produiria una primera experiéncia ultradreta-
na d’ambit local amb la creacié de Plataforma per Catalunya (PxC). El recorregut
d'aquesta formacié va ser molt limitat a I'ambit municipal, i no va ser capag, ni en
els moments de maxim apogeu, d'aconseguir representacio al Parlament de Cata-
lunya. Tot i aix0, I'experiencia de PxC és interessant no tant pel seu grau de suport
electoral, siné per la introduccié de diferents elements discursius (com ara, una
vocacié discursiva transversal en que s'abandona I'eix ideologic i la lluita contra la
immigracié musulmana com a nucli del seu discurs), els quals van marcar un abans
i un després pel que fa als grupuscles postfeixistes i neonazis que havien estat re-
ferents de I'extrema dreta a Espanya fins aquell moment (Casals, 2009; Hernandez-
Carr, 2012).

L'inici del procés sobiranista a la decada del 2010 conduiria els sistemes de par-
tits espanyol i catala al que alguns autors han anomenat com a subhasta identitaria
(Barrio, 2019), és a dir, un reforcament de les posicions nacionalistes espanyoles i
catalanes més extremes. Una consequéncia d'aquesta deriva seria, per exemple, la
forta irrupcié el 2015 a I'escenari politic estatal d'un partit politic com Ciutadans,
nascut a Catalunya I'any 2006 i caracteritzat per la confrontacié amb el nacionalis-
me catala (Rodriguez-Teruel i Barrio, 2016).

Després dels moments d'alta tensié politica que es van viure a Catalunya durant
la tardor del 2017 (referendum de I'1 d'octubre, declaracié unilateral d'independén-
cia i aplicacio de I'article 155 de la Constitucié espanyola), és quan Vox comenca a
apareixer a les enquestes electorals. Aquesta formaciod, fundada el 2013 per ex-
membres del PP descontents amb la seva politica econdmica i territorial durant els
anys de la crisi financera i el procés sobiranista, s'havia presentat per primera vega-
da a una cita electoral a les eleccions europees del 2014. Vox no va aconseguir
accedir al Parlament Europeu per un estret marge, un 1,57 % del vot valid, fet que
el va conduir a un procés de reflexié interna i canvi de lideratge. A les successives
cites electorals, els vots obtinguts per la formacié en comicis autondmics i generals
havien estat molt escassos, de manera que Vox quedava molt lluny de la possibilitat
d’obtenir representacié i condemnat a una travessia pel desert amb escassetat de
recursos i nulla visibilitat mediatica.

L'estiu de I'any 2018 suposaria un canvi radical per a les perspectives electorals
de Vox. Aquest estiu esta marcat per I'expulsié del poder del PP després de set anys
al capdavant del Govern central; la constitucié d'un nou executiu del Partit Socia-
lista Obrer Espanyol (PSOE); la crisi de I'’Aquarius i I'emergéncia del debat migra-
tori a I'agenda mediatica, i les protestes a Catalunya derivades de la senténcia de
pres6 contra els liders independentistes. Tots aquests esdeveniments crearien |'es-
cenari propici perque Vox, formacié que havia fet del nacionalisme espanyol i el
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rebuig a la immigracio els eixos centrals del seu discurs, emergis amb forca a les
eleccions autonomiques d'Andalusia el desembre del 2018. En els estudis demos-
copics posteriors a aquests comicis es va assenyalar que els tres principals motius
expressats pels votants de Vox per donar suport a aquest partit havien estat la
qlestié territorial, el rebuig a la immigracié i I'antifeminisme (Michavila, 2019).

Durant els mesos segtients, Vox obtindria representacié en la majoria de parla-
ments autonomics, en alguns dels principals ajuntaments espanyols, al Parlament
Europeu i, després de les eleccions generals de desembre del 2019, es convertiria
en la tercera forca politica del Congrés dels Diputats amb 52 escons. L'ascens de
Vox va comportar I'elaboracié de nombroses investigacions destinades a estudiar
des de la ideologia del partit (Ferreira, 2019) fins a les caracteristiques dels seus
votants (Rama et al., 2021). En el terreny ideologic, Vox és ubicat per diversos aca-
demics dins I'espai de I'anomenada dreta radical populista (Capdevila, Moragas-
Fernandez i Grau-Masot, 2022; Vampa, 2020; Olivas-Osuna, 2021), amb homolegs
europeus com el Reagrupament Nacional de Marine Le Pen o els Germans d'ltalia
de Giorgia Meloni. Tot i aixi, des d’aquesta recerca es considera que Vox, malgrat
fer Us de retoriques populistes en certes ocasions, com, per exemple, en els seus
discursos «antiglobalistes» i en contra de les elits i I'’Agenda 2030, no mostra el
populisme com un element central del seu discurs, a diferéncia del nacionalisme o
I'autoritarisme (Ferreira, 2019). Altrament, I'alt contingut ideoldgic del seu discurs
politic el situa com a partit de ninxol en I'espai de la dreta radical i amb un electorat
molt ubicat a la dreta, tal com ho reflecteixen els seus resultats electorals, a dife-
réncia d'altres partits que, a través del populisme, aconsegueixen arribar a un elec-
torat més transversal.

2.2. Vox a Catalunya

Tal com s’ha explicat en I'apartat anterior, tot i que Vox va néixer el 2013, el partit
no va assolir una posicié rellevant en la politica espanyola fins als comicis autono-
mics andalusos del desembre del 2018 (Antdn-Merino i Pérez-Castanos, 2022). A
Catalunya, Vox ni tan sols es va presentar a la convocatoria excepcional de les
eleccions autonomiques celebrades el desembre del 2017, i en les eleccions del 2021
fou la seva primera participacié en uns comicis als 6rgans d’autogovern catalans.
Per aquest motiu, es pot afirmar que Vox no és un actor present al panorama poli-
tic catala durant els moments de maxima tensié politica entre el Govern central i el
Govern catala derivats del procés sobiranista de Catalunya. Tot i aix0, tal com ens
mostra el sondeig anual realitzat per I'Institut de Ciencies Politiques i Socials (ICPS),?
en qué apareix I'evolucié de la polaritzacié afectiva (Torcal i Comellas, 2022) en la
societat catalana des del 1995 fins a I'actualitat, els electors de Vox son aquells que
tenen uns nivells més elevats de polaritzacié dins del «bloc no independentista», i
son també els electors més polaritzats de Catalunya en comparacié amb la resta de
formacions politiques, encara que només es tinguin dades sobre els votants de Vox
a partir del sondeig d’opini¢ realitzat el 2021. Aquestes dades demostren que una
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de les grans motivacions al vot de la formacié de dreta radical ha estat la seva po-
sicio en contra del procés d'independencia catala i s'ha postulat com la formacié
politica més bel-ligerant contra I'independentisme. Aixi ho demostrava el baro-
metre postelectoral del Centre d’Investigacions Sociologiques (CIS) de desembre
del 2019, en que un 59 % dels votants de Vox afirmaven que el seu vot havia
estat a consequéncia dels fets «esdevinguts ultimament a Catalunya», per sobre
d'altres formacions politiques en el seu espai de competéncia electoral com el PP i
Ciutadans. Aixi mateix, un 39,3 % afirmava haver votat VVox perqué era el partit més
capacitat per aturar la independéncia i un 40 %, perqué era el que més defensava
la unitat d’Espanya. El dubte en aquesta cita electoral era si, amb la disminucié
de la polaritzaci¢ afectiva conduida per la desmobilitzacié del procés d’independén-
cia catala, aquestes posicions seguirien tenint I'efecte electoral esperat.

Si ens fixem en els resultats de Vox a les eleccions autonomiques del 2021 a
Catalunya, s'observa que el partit es va ubicar com a quarta forca a I"hemicicle
parlamentari amb 217.883 vots, la qual cosa va suposar un suport del 7,69 % del
vot valid i es va traduir en I'obtencié¢ d’11 diputats, uns resultats per sobre del que
havien pronosticat les enquestes. Una possible explicacié a I'emergencia i I'estabi-
litzacié de Vox al Parlament de Catalunya és I'increment d’aquells catalans que
donen suport a una recentralitzacié de I'Estat i al fet de posar fi al sistema auto-
nomic, tal com mostren els estudis preelectorals del CIS® de les eleccions catalanes
del 2021, en que es pot observar com un 18,1 % dels catalans dona suport a
aquestes opcions, i aquest percentatge és el doble de I'observat cinc anys abans.

Percentatge de vot a Vox a les eleccions al Parlament de Catalunya del 14 de febrer de 2021

Figura 1. Percentatge de vots a Vox per municipi a Catalunya

Font: Elaboracié propia.
Si ens fixem en el mapa de vot a Vox en el territori catala que es mostra a la

figura 1, s'observen quines sén les arees en que obté millors resultats la candidatu-
ra de dreta radical a les eleccions del 2021. En tres comarques els seus vots estan
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per sobre de la mitjana: el Camp de Tarragona, la Vall d'Aran i I’Alt Emporda. La
mitjana catalana de suport a Vox se situava al voltant d'un 7,7 % de vot valid,
mentre que en municipis del Camp de Tarragona es va assolir el 21,3 % a la Pobla
de Mafumet, un 19,33 % a Vila-seca, un 18 % a Salou, un 14 % a Constanti i
un 12 % a Tarragona. A la Vall d’Aran, a Vilamos van obtenir un 25,35 % del vot
valid; a Canejan, un 18,75 %; a Naut Aran, un 16,75 %, i a Vielha, un 12,95 %. A
més a més, als voltants de la ciutat de Figueres, on obtenen un 12,13 % dels vots,
tenen altres nuclis de vot com Vilamalla (22,52 %), Sant Climent Sescebes (22 %)
i Roses (15,59 %).

Pel que fa a I'origen del vot a Vox, a partir de la lectura del barometre postelec-
toral del CIS,® es pot analitzar d'on provenen els seus votants. S'observa com un
15 % d'electors que havien votat Ciutadans el 2017 van optar per votar la formacié
de dreta radical en aquestes eleccions. Concretament, es tracta d’'uns 163.000 vots,
un 75 % del total de vots rebuts per Vox als darrers comicis catalans (Guinjoan,
2021). També hauria rebut un 29 % dels electors que van votar pel PP el 2017, els
quals suposen al voltant d'uns 54.000 votants (Guinjoan, 2021).

2.3. La comunicacié politica de Vox

El missatge politic de Vox s'assimila al dels seus homolegs politics europeus, atés
que compleix amb les principals caracteristiques discursives de la dreta radical, perd
sobresurt en la intensitat discursiva en la defensa del rol tradicional de la dona i
també per estar en contra dels matrimonis del mateix sexe i I'avortament (Eatwell
i Goodwin, 2019). Una altra area principal del seu discurs és I'oposicié a les politi-
ques que lluiten contra la desigualtat de génere. La formacié es mostra molt critica
amb el Ministeri d’lgualtat, i aixi s"ha evidenciat en les diferents campanyes antife-
ministes en contra d'lrene Montero sorgides a I’'entorn digital, les quals s'integren
dins dels corrents de misoginia digital anomenats la manosfera (Garcia-Mingo i Diaz-
Fernadndez, 2022: 11).

Aquests elements discursius es reflecteixen en la imatge del seu portaveu politic.
Pallarés-Navarro i Zugasti (2022) se centren en I'analisi de les xarxes socials del lider
del partit, Santiago Abascal, i la recerca observa en el seu perfil elements conserva-
dors i nativistes, aixi com una retorica anti-establishment i un missatge polaritzador
i critic. De forma similar als seus homolegs de la dreta radical, la figura del lider és
un element indiscutible i substancial en la construccié d'un lideratge politic que ac-
tua com a portaveu i guia del partit. La comunicacié al voltant del lider es caracterit-
za per mantenir sempre una imatge d’heroi, amb valors associats a la defensa de la
patria, el nacionalisme espanyol i la figura del pare (Pallarés-Navarro, 2022).

En comparacié amb la resta dels partits politics espanyols, Vox mostra uns nivells
més elevats de critica i crispacié en el discurs politic (Olivas-Osuna i Rama, 2021). En
el seu missatge Vox utilitza expressions com la «dictadura progre» per definir el
rival. Aquesta retorica ha tingut un efecte de contagi a I'espai més moderat de la
dreta, que ha obligat Pablo Casado (lider del PP entre 2018-2022) a endurir el seu
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discurs i abandonar la moderacié per acostar-se als postulats politics de la dreta
radical (Olivas-Osuna i Rama, 2021). L'aparici¢ de Vox ha tingut com a consequen-
cia una mobilitzacié cap a la dreta ideologica de la finestra d’Overton,” i ha obligat
els partits de centredreta, de posicions més moderades que ells, a radicalitzar el
discurs politic.

Aquesta polaritzacio es trasllada a les xarxes socials, en qué destaca I'amplia
comunitat d'activistes partidaris de Vox, els quals creen multiples continguts digi-
tals per difondre un missatge de crispaci¢ i polaritzacio, i s'organitzen comunicati-
vament de manera semblant a les comunitats en linia de I'espai de la dreta
alternativa (alt-right) als Estats Units d’América (Peytibi, 2020), mitjancant I'is de
mems i I'assenyalament public dels adversaris politics (Moreno, 2021). Aquest tipus
de comunicacié es mostra igual de polaritzant als mitjans de comunicacié conven-
cionals. Tal com mostra Lava-Santos (2021), durant el debat de campanya organit-
zat per TVE, el 92,85 % de les intervencions d’lgnacio Garriga, candidat de Vox a
les eleccions catalanes del 2021, van ser atacs a altres oponents, molt per sobre de
la resta de candidats. Garriga va seguir amb la mateixa dinamica en el debat orga-
nitzat per TV3 uns dies després.

3. Objectius i hipotesis

L'objectiu principal d’aquesta recerca és comprendre |'estratégia discursiva de Vox
durant la campanya electoral a les eleccions catalanes del 2021, és a dir, coneixer
quines son les tematiques més freqlents en el discurs politic de la formacié de
dreta radical durant la campanya. Aixd permetra saber quina és la seva posicid
electoral i quines finalitats persegueix. Amb aquest proposit es plantejaran cinc hi-
potesis generals.

La primera d’aquestes hipotesis fa referéncia al contingut principal del discurs
de Vox durant la campanya electoral. En aquest sentit, es considera que el context
politic particular de Catalunya durant el Procés marca I'estrateégia discursiva del
partit. Tot i que els nivells de tensié politica i xoc institucional entre Espanya i Cata-
lunya s'han reduit des del 2017, el nacionalisme espanyol i les referéncies a la lluita
contra els enemics de la unitat d'Espanya sén frequients en el discurs de Vox (Fer-
reira, 2019: 76), que qualifica la resta de forces politiques situades a la dreta de
I'espectre politic espanyol com la «derechita cobarde» per considerar les seves po-
sicions excessivament suaus respecte a aquesta tematica. Per aix0, es formula la
primera hipotesi:

Hipotesi 1: Gran part del contingut politic del discurs de Vox durant la campanya

per a les eleccions catalanes del 2021 busca la confrontacio amb els partits inde-
pendentistes catalans.
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Guardant relacié amb la primera hipotesi i amb I’'enfrontament directe amb els
partits de caire independentista de Catalunya, la segona hipotesi es focalitza a
cercar elements discursius que apellen a la polaritzacié politica i al discurs d’odi. Tal
com demostren certs estudis (Bustos Martinez et al., 2019), Vox utilitza frequent-
ment el discurs de I'odi, sobretot cap a la poblacié immigrant. Aixi mateix, les da-
des de I'ICPS (2022) sobre els votants de Vox ens mostren que son I'electorat més
polaritzat a Catalunya. Tenint en compte la confrontacié amb l'independentisme i
els factors indicats, esbrinarem si es donen aquests elements plantejant aquesta
segona hipotesi:

Hipotesi 2: Els elements negatius del discurs politic, que apellen a la polaritzacid
politica i al discurs de I'odi, sén components rellevants en el discurs de Vox en la
campanya electoral de les eleccions catalanes del 2021.

Una de les tematiques més freqiients de la dreta radical a tot el mon és aquella
que té a veure amb el discurs antiimmigracio (Dieste i Tena, 2023). En relacié amb
aquest fet, Catalunya és un territori en que aquest discurs pot tenir rellevancia com
a minim per dues grans raons. La primera té a veure amb el nombre d'immigrants,
ja que Catalunya és la comunitat autonoma amb més poblacié estrangera d'Espa-
nya (INE, 2021). D'altra banda, com s’ha esmentat anteriorment, a Catalunya ja hi
ha un antecedent amb relatiu exit electoral, PxC, que es va apropiar del discurs en
contra de la immigracié per desenvolupar la seva oferta politica (Casals, 2009;
Hernandez-Carr, 2012). Aixi mateix, el discurs en contra de la igualtat de genere
també és un element cabdal en el discurs de la formacio, tal com indiquen alguns
estudis (Alvarez-Benavides i Jiménez Aguilar, 2021). Tenint en compte aixo, la ter-
cera hipotesi és la seglient:

Hipotesi 3: La immigracio i el missatge antifeminista son dues tematiques freqlents en
el discurs politic de la campanya electoral de Vox a les eleccions catalanes del 2021.

Finalment, es plantegen dues hipotesis enfocades en I'orador i en la cronologia
de la campanya. En primer lloc, es considera que Ignacio Garriga, cap de llista de
Vox per Catalunya, optara per un discurs més belligerant que Abascal davant la
necessitat de plantejar un perfil propi, pel fet que aquests sén els primers comicis
en els quals es presenta com a cap de llista.

En segon lloc, ates que és habitual que a mesura que avanca la campanya elec-
toral el nivell de tensié en el debat politic augmenti, es planteja que aquest fet es
podra veure reflectit en el discurs de Vox.

Es proposen, per tant, les dues hipotesis segiients:

Hipotesi 4: El discurs de Santiago Abascal i Ignacio Garriga es veu diferenciat per
un contingut més belligerant del segon.
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Hipotesi 5: A mesura que s’acosta el dia de les eleccions el to d’hostilitat del discurs
de Vox augmenta.

4. Metodologia

Aquesta investigacio té una metodologia mixta en qué es combinen les perspecti-
ves quantitatives i qualitatives. L'ambit de recerca es fonamenta en dues arees:
I'analisi del programa electoral de Vox per a les eleccions catalanes del 2021 i I'ana-
lisi de contingut dels principals discursos realitzats durant la campanya. L'analisi
programatica dels partits politics és una metodologia habitual en el camp de les
ciencies socials (Gomez i Cabeza, 2013; Taboas-Pais, Canales-Lacruz i Rey-Cao,
2017) que permet mesurar, entre altres questions, quines sén les principals tema-
tiques que configuren el programa electoral del partit politic que es presenta en els
comicis estudiats. Aquesta técnica es realitza a partir d’'un métode qualitatiu.
D’altra banda, pel que fa a I'analisi del contingut dels parlaments, es transcriuen un
total de sis discursos politics realitzats durant la campanya electoral per part dels
principals dirigents del partit, Ignacio Garriga, cap de llista de Vox per Barcelona, i
Santiago Abascal, president de Vox a escala estatal. Concretament, aquests son els
discursos en questio:

— Acte d'inici de campanya de les eleccions el 28 de gener del 2021 a Barcelona.
Intervencié d'lgnacio Garriga: <https:/Avww.youtube.com/watch?v=BsG1uU0On8f0>.

— Miting del 30 de gener del 2021 a Girona. Intervencié d’lgnacio Garriga i
Santiago Abascal: <https:/Awww.youtube.com/watch?v=fn3orR55Jfk&ab_channel=%
C3%91Pueblo>.

— Miting del 30 de gener del 2021 a Barcelona. Intervencié d’lgnacio Garriga
i Santiago Abascal: <https://Awww.youtube.com/watch?v=1Zi8alt2e-o&ab_channel=
VOXEspa%C3%B1a>.

— Miting del 6 de febrer del 2021 a Tarragona. Intervencié d’lgnacio Garriga i
Santiago Abascal: <https:/mwww.youtube.com/watch?v=UIH7nRxMbaM&ab_channel=
EstadodeAlarmaOficial>.

— Miting del 6 de febrer del 2021 a Vic. Intervencié d’Ignacio Garriga: <https://
www.youtube.com/watch?v=RHH4N58w6Gc&ab_channel=%C3%91Pueblo>.

— Acte de tancament de campanya de les eleccions el 12 de febrer del 2021 a
Barcelona. Intervencié d'Ignacio Garriga i Santiago Abascal: <https:/Awww.youtube.
com/watch?v=pbiTvR1FN4M&ab_channel=VOXEspa%25>.

En aquesta mostra s’identifiquen les paraules més repetides en el total dels
discursos transcrits i es codifiquen en diverses categories que explicaran les carac-
teristiques principals del contingut dels discursos. La codificacié de contingut és un
element utilitzat de forma habitual en el camp de I'analisi de discurs (Titscher et al.,
2002; Gonzalez-Teruel, 2015) i en el camp de les ciéncies socials (Dijk, 2005). La
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seva interpretacié es fa des d'una vessant quantitativa a través de I'analisi de con-
tingut, la qual permet la descripcié objectiva, sistematica i quantitativa del contin-
gut manifest de la comunicacid, en aquest cas permet recollir les dades (les
paraules més utilitzades) per analitzar el contingut dels missatges comunicatius.
Aixi doncs, a través d’aquesta técnica s'obtindran els conceptes principals que van
estructurar el discurs de Vox. També s'analitzen els discursos en funcié de qui és
I'orador i en quin espai de temps s'ha realitzat el miting. En el text analitzat es
respecta I'idioma d’origen en el qual s'ha fet el discurs, en aquest cas la llengua
castellana.

5. Resultats

5.1. Exposici6 del programa politic

A continuacié, s'analitzen els deu punts programatics de Vox per a les eleccions
catalanes de 2021. La totalitat del programa electoral de la formacié de dreta radi-
cal s'ubica a la taula 1 de I'annex.

Comencant pel mateix titol del document, s'observa com el programa electoral
de Vox, sota el lema «Recuperemos Catalufia», reflecteix un concepte habitual del
discurs politic de la dreta radical: I'apellacié a un passat millor (Eatwell i Goodwin,
2019). De la mateixa forma que el trumpisme utilitza I'eslogan «Make America
great again» o els partidaris del Brexit en fan s d’un altre com «Let's take back con-
trol», Vox utilitza un recurs discursiu similar en el context catala. En aquest cas, Vox
reclama una recuperacio de les institucions catalanes, les quals, des d'aquesta op-
tica, haurien estat preses per les forces independentistes.

Passant a la classificacié dels deu punts programatics, aquests s'aproximen ma-
joritariament a dos elements centrals del nucli ideologic de Vox: la defensa de la
nacié espanyola davant de l'independentisme catala i el rebuig a la immigracio,
especialment a aquella identificada com a musulmana (Dieste i Tena, 2023), tal
com es pot observar en aquest fragment del punt 3 del programa:

Cierre de mezquitas fundamentalistas y expulsién de los imanes que propaguen el
integrismo, el menosprecio a la mujer o la yihad. (Programa electoral de Vox a Catalunya,
2021)

Més concretament, cinc dels deu punts es refereixen directament al conflicte
nacional (1, 5, 6, 7 i 10), aspecte que revela la importancia que se li dona des del
partit a aquesta questiod per a la seva proposta electoral (ocupa la meitat del seu
programa). En aquests cinc punts, Vox planteja la denuncia dels politics indepen-
dentistes (1), la recuperacié de competéncies propies de la comunitat autdnoma,
com la sanitat, I'educacio o la justicia (5 i 7), el tancament d’organismes de la Ge-
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neralitat (6) o el canvi de politiques economiques (10). La defensa d'aquestes me-
sures situa Vox clarament com una formacié que busca una confrontacio directa
amb els darrers governs autonomics de Catalunya i amb els partits independentis-
tes. Aixi doncs, en un context de forta polaritzacié respecte a la identitat nacional,
el partit intenta consolidar la seva posicié com a actor referent dins del nacionalis-
me espanyol.

També cerca imposar en el debat public el seu propi imaginari respecte a la rea-
litat politica i social catalana, utilitzant expressions com «golpe de Estado», «catalan
como lengua Unica en las escuelas» o «expolio fiscal separatista» que permeten
construir un relat d'anormalitat democratica per justificar aixi I'aplicacié de mesures
excepcionals com la detencioé de liders politics o I'eliminacié de competéncies auto-
nomiques. L'estrategia electoral de Vox es presenta, per tant, com una aposta per
tensionar I'electorat amb una identitat espanyola més marcada, dibuixant un con-
text d'anormalitat democratica a Catalunya que faci imperativa I'adopcié de mesu-
res radicals per a la reversié cap a una normalitat democratica. Aquesta estratégia
no només va dirigida als seus votants potencials, sin6 que, de forma similar a molts
dels seus homolegs de dreta radical europeus, tracta d'influir en la resta de partits
(especialment en aquells amb qui comparteix espectre ideoldgic, com el PP i Ciuta-
dans), marcant I'agenda politica i situant la discussié en un camp més favorable
electoralment per a la seva formacié politica.

5.2. Analisi de continguts dels discursos politics realitzats
en mitings electorals

En I'analisi de contingut dels discursos, com ja s'ha dit abans, es defineix la mostra
amb la transcripcié dels discursos realitzats per Ignacio Garriga i Santiago Abascal
durant la campanya electoral entre el 28 de gener i el 12 de febrer del 2021. En
total, es tracta d'una mostra de 16.886 paraules que integren els principals discur-
sos politics realitzats per la formacid Vox durant la campanya electoral catalana.
Tot sequit, se seleccionen les cinquanta paraules més utilitzades en els discursos,
obviant les paraules buides de contingut, com ara preposicions, conjuncions, arti-
cles i adverbis (stop words en anglés). La totalitat de les paraules estan disponibles
al'annex (taula 2) i a la taula 1 es presenten les vint paraules més freqiients.

Entre les paraules més utilitzades, s'observa que en primer lloc apareix Cataluha
(198 vegades) i en tercer lloc, catalanes (91 vegades). Un aspecte habitual, sent el
subjecte a qui s'adreca el missatge politic en agquests comicis. En segon lloc, apareix
Vox (99 vegades), el nom de la formacié. Fins aqui es mostren resultats que es po-
den repetir en altres formacions politiques que participaven en les eleccions, perd en
el quart lloc apareix separatismo (57 vegades), amb la qual cosa es deixa clar qui
és el seu principal rival politic.
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Ordre Paraula Freqiiéncia Codi
1 Catalufa 198 Identitat
2 Vox 99 Identitat
3 catalanes 91 Identitat
4 separatismo 57 Adversari
5 libertad 56 Valor ideologic
6 Espafia 54 Identitat
7 recuperar 54 Conflicte
8 partido 42 Identitat
9 tierra 39 Identitat
10 ruina 32 Conflicte
1 parlamento 32 Vocabulari electoral
12 izquierda 30 Adversari
13 frente 27 Adversari
14 gobierno 27 Vocabulari electoral
15 espafoles 26 Identitat
16 elecciones 26 Vocabulari electoral
17 arrebatado 25 Conflicte
18 Ignacio 25 Identitat
19 odio 24 Conflicte
20 separatista 23 Adversari

Taula 1. Les vint paraules més utilitzades de la mostra

Font: Elaboracio propia.

Tenint en compte la frequéncia i la tipologia de paraules obtingudes, es creen
els cinc codis segUents:

— Identitat: paraules que defineixen la identitat del subjecte politic, en aquest
cas Vox. Poden ser per motius d'identificacié partidista, socials o politics. Exemples:
Vox, catalanes, Espaha, tierra.

— Adversari: paraules que defineixen qui és el rival politic a batre. Exemples:
llla, socialistas, separatismo.

— Valor ideologic: paraules que sostenen el contingut ideologic del discurs de
Vox. Exemples: libertad, immigracion, ilegal, trabajo.

— Vocabulari electoral: paraules associades a uns comicis. Exemples: Parlamen-
to, campana, febrero.

— Conflicte: paraules que inciten al conflicte o I'indiquen. Son aquelles que
associem amb el discurs de I'odi. Exemple: arrebatado, odio, violencia.

Si s'analitzen les deu primeres paraules, majoritariament estableixen la identitat
de la formacié politica (Vox, Espana, partido, tierra) i el subjecte a qui va dirigit el
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missatge (Catalufa, catalanes); per tant, son elements que s'identifiquen amb el codi
«ldentitat». També s'observen elements dels codis «Conflicte» (recuperar, ruina),
«Valor ideologic» (libertad) i «Adversari» (separatismo). Si es passa a analitzar els
resultats fins a la vintena posicio, hi apareixen paraules dels codis «Conflicte» (rui-
na, odio, arrebatado) i «Adversari» (izquierda, separatista, frente), aixi com dels
codis «Vocabulari electoral» (parlamento, gobierno, elecciones) i «ldentitat» (es-
panoles, Ignacio). Un aspecte sorprenent és la poca freqiiéncia de paraules vincu-
lades a tematiques discursives que diferents autors han qualificat com a propies del
discurs de Vox, com és el cas de la immigracio illegal, la qual se situa en la posicid
29 (ilegal) i 30 (inmigracion), o dels seus postulats contraris al moviment feminista,
dels quals no apareix cap paraula associada entre la llista de les cinquanta paraules
més utilitzades. Destaca I'Us de paraules vinculades als missatges incendiaris com
ruina, amb 32 mencions; violencia, amb 23 mencions; arrebatado, amb 25 mencions;
odio, amb 24 mencions, i miedo, amb 15 mencions.

Des d'una optica quantitativa, si es calcula la preséncia de cada codi en els dis-
cursos, obtenim els resultats reflectits en la figura 2.

Valor
ideologic
8%

Adversari

15%

M |dentitat (48 %) M Conflicte (15 %) B Adversari (15 %)
M Vocabulari electoral (14 %) Valor ideologic (8 %)

Figura 2. Percentatges de codis sobre el discurs politic de Vox als mitings

Font: Elaboracid propia.

En primer lloc, es veu com un 48 % dels elements sén identitaris, és a dir, definei-
xen o remarquen qué és Vox com a subjecte politic. En segon lloc, s'observa els codis
«Conflicte» amb un 15 % i «Adversari», també amb un 15 %, cosa que indica la
importancia del to bel-ligerant de Vox durant la campanya. El grup seglent és el de
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«Vocabulari electoral», amb un 14 %, el qual es refereix a elements relatius a la cam-
panya electoral. Finalment, un aspecte significatiu és la poca quantitat de paraules
amb contingut ideologic en el discurs, cosa que es reflecteix amb un 8 % de la mostra.

5.2.1. Analisi del contingut en funcié de I'orador

En aquest apartat es divideixen els discursos realitzats en els mitings de la campa-
nya electoral de Vox en funcié de si I'orador és Santiago Abascal o Ignacio Garriga.
A partir d'aqui, s'analitza si entre ells existeixen variants discursives, a través de la
codificacio dels principals elements dels seus discursos.

En aquesta comparativa dels discursos en funcié de I'orador (taula 3, a I'annex),
observem que el contingut dels discursos és divergent. Mentre que Abascal mostra un
Us de paraules menys bel-ligerants i amb un contingut més neutre associat al codi
«ldentitat», Garriga opta per continguts més hostils associats als codis «Adversari» i
«Conflicte» i prioritza I'Gs de paraules com separatismo, la seva segona paraula més
utilitzada, fins a 49 cops; recuperar, la seva quarta paraula més utilitzada, amb 43 men-
cions, o izquierda, la sisena paraula més utilitzada, amb 26 mencions, entre d'altres. A
la figura 3 es pot observar clarament la divergéncia entre els continguts utilitzats per
cadascun dels liders politics de la formacié. Gairebé el 50 % dels continguts d'lgnacio
Garriga estan orientats a fer referencia a I'adversari o inciten al conflicte politic.

100.0%

7.3% 7,8%

80.0

60.0

40.0

20.0

Santiago Abascal Ignacio Garriga

B Vocabulari electoral M Adversari M Conflicte M Identitat Valor ideologic

Figura 3. Percentatges de les paraules més utilitzades codificades per Santiago Abascal
i Ignacio Garriga

Font: Elaboraci6 propia.
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5.2.2. Analisi del discurs en funcio del miting

En aquest apartat s'analitza el contingut dels discursos en funcio de quin era el
miting en que es va realitzar aquell discurs. La mostra es divideix, en aquest cas,
pels mitings segUents: 28 de gener, Barcelona; 30 de gener, Girona; 30 de gener,
Barcelona; 6 de febrer, Tarragona; 6 de febrer, Vic, i 12 de febrer, Barcelona.
Aquest tipus d'analisi permet veure I'evolucié cronologica dels continguts del dis-
curs en la campanya electoral.

A la taula 4 de I'annex es mostren les deu paraules més utilitzades en cada
miting i, a partir de la codificacio d'aquestes paraules, a la figura 4 s'observa que al
primer miting d’obertura de la campanya les diverses tipologies de continguts mos-
tren un cert equilibri. A I'acte d’'obertura (Barcelona, 28 de gener) el 34 % de les
paraules més utilitzades apellen al conflicte; el 30 %, a la identitat; el 19 %, a va-
lors ideoldgics, i el 17 %, a I'adversari. Per tant, és un discurs en qué prevalen els
elements agressius. Aix0 canvia a partir del segon miting a Girona, en qué els con-
tinguts discursius sén majoritariament del codi «ldentitat». La dinamica es manté
en el que queda de campanya, amb I"excepcioé del discurs realitzat a la ciutat de Vic.
A I'tltim acte de campanya fet a Barcelona, els continguts codificats com a identi-
taris van ser ampliament majoritaris, amb un 83 %.

19% S

Inici de campanya. Barcelona Girona Barcelona

9%

Tarragona Vie Acte de fi de campanya. Barcelona

W Conflicte M Identitat Valor ideologic M Adversari M Vocabulari electoral

Figura 4. Representacio de la codificacio de les deu paraules més freqiients segons el miting

Font: Elaboracié propia.
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6. Discussio i conclusions

L'analisi del contingut discursiu de Vox durant la campanya a les eleccions autono-
miques catalanes del 2021 permet entendre quina estrategia electoral va assumir
el partit de dreta radical. D'acord amb les dades sobre polaritzacié afectiva presen-
tades al marc teoric, observem que, durant la década del procés d’'independéncia
de Catalunya, una part de la poblacié no independentista catalana va moure’s cap
a posicions més centralitzadores pel que fa a la preferéncia de I'organitzacié terri-
torial de I'Estat. En aquest sentit, fins a un 13 % de la poblacio catalana considera
que el sistema de comunitats autdnomes espanyol és excessivament descentralit-
zat, segons dades del CIS. Aquest segment de poblacié ha estat I'electorat al qual
Vox ha dirigit el seu missatge. Aixi ho exemplifiquen els ambits analitzats.

En primer lloc, el programa electoral mostra un equilibri en les tematiques propies
del partit, fa referéncia als seus postulats en favor de la restriccié de la immigracio,
sense deixar de tenir com a element principal la confrontacié amb I'independentis-
me. S'observa un pes destacat de la qliestié nacional, ja que la meitat de les propos-
tes hi estan vinculades. A més a més, aquest tema s'aborda amb un vocabulari
especialment dur que cerca traslladar una imatge d’anormalitat democratica en la
societat catalana que possibiliti I'acceptacié de mesures excepcionals.

En canvi, I'analisi de contingut del discurs presenta dades divergents. Els resul-
tats mostren com, majoritariament, els continguts s’orienten en la identificacio de
partit, és a dir, definir Vox com a subjecte politic. Aquests continguts sobre la iden-
titat es combinen amb una retorica belligerant, centrada a definir quins son els
seus adversaris politics i apujar el to del conflicte politic catala. Els resultats ens
porten a confirmar la hipotesi 1 i evidenciar que el tema principal de la campanya
era la confrontacié amb el moviment independentista.

Seguint amb I'analisi dels resultats, el debat sobre la immigraci¢ és un dels
temes centrals del discurs de Vox juntament amb la qUestié nacional dins el pro-
grama electoral. D'una banda, es posa el focus sobre les ONG que rescaten emi-
grants a la Mediterrania, reclamant que en cessi el financament i, d'altra banda,
s'alerta del perill que suposen els immigrants per a la seguretat als barris, asse-
nyalant de manera especifica la immigracié procedent de paisos de majoria mu-
sulmana per la seva possible radicalitzacio islamista. No obstant aixd, aquesta
importancia que la immigracié rep al programa queda diluida quan s'analitza el
contingut dels discursos realitzats durant la campanya. Aixd mateix passa amb
el discurs en contra de les politiques feministes. Per aquest motiu, la hipotesi 3,
que considerava que dos elements caracteristics de Vox com son les politiques de
control de la immigracié i les politiques antifeministes serien elements centrals del
discurs, queda refutada.

Una dada que sorprén en I'analisi discursiva és el poc pes que tenen els contin-
guts ideologics en el seu discurs. Entre ells, destaca el concepte libertad, el qual
podria derivar-se d'un efecte de contagi del lema de campanya d‘Isabel Diaz Ayuso
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(Herrero-lzquierdo et al., 2022) a la campanya catalana. Seguint amb I'analisi dels
continguts ideologics, I'abandonament de tematiques com el control migratori i
el missatge antifeminista reafirma amb més contundéncia la hipotesi 1, ja que
evidencia la confrontacié amb I'independentisme com a tema principal de cam-
panya.

Un altre aspecte que cal destacar és la belligerancia discursiva, amb una alta
freqUeéncia en I's de paraules com miedo, violencia, arrebatado, odio, entre d'al-
tres. Aquest vocabulari evidencia la proximitat al discurs de I'odi, en la mesura que
considera el rival politic com a enemic en lloc d’adversari. Aixi mateix, els discursos
fan referéncia a I'independentisme a través del concepte separatismo. D'aquesta
manera, es ressalta una visié negativa del moviment, que accentua la separacié de
la independéncia, aspecte que en reforca el contingut negatiu. El gran nombre
de continguts relacionats amb un vocabulari incitador del conflicte i recalcant I'ad-
versari a batre ens permet confirmar la hipotesi 2 i afirmar la rellevancia del discurs
de I'odi i la polaritzaci¢ politica en el seu discurs, seguint en la linia dels resultats de
Bustos Martinez et al. (2019).

Pel que fa als oradors, s'observa que Ignacio Garriga mostra una retorica més
belligerant que Santiago Abascal, amb continguts més associats al conflicte i la
referéncia a I'adversari. S'intueix que és degut a una voluntat de marcar el perfil
propi del candidat, menys conegut que Santiago Abascal, fet que confirma la hipo-
tesi 4 i reafirma els resultats de Lava-Santos (2021), és a dir, coincideix la bel-lige-
rancia retorica dels debats electorals televisats amb la dels mitings electorals.

Finalment, en el desenvolupament de la campanya, els discursos politics de Vox
se suavitzen a mesura que s'avanca cap a la data de les eleccions. Es passa d'un
discurs belligerant a uns continguts associats a la identificacié del partit en el tan-
cament de campanya. Seguint aquesta tendéncia, I'Unica anomalia que es troba és
en el miting realitzat a la ciutat de Vic el 6 de febrer, la qual respon a una estratégia
de confrontacié directa, ja que la poblacid és un feu independentista amb una
potencialitat de vot baixa per a Vox. Per tant, es refuta aixi la hipotesi 5, que con-
siderava que, com més proxima seria la celebracié dels comicis, més hostil seria el
to discursiu.

A mode conclusiu, Vox intenta mantenir els nivells de polaritzacié entorn del
debat nacional de fa un lustre a Catalunya a través del seu discurs politic. Aconse-
gueix un electorat considerable, pero el context politic catala ha virat a una despo-
laritzacié de la societat i aquesta estratégia electoral no sembla tenir un horitzd
politic gaire ambicios. A diferéncia de la resta de la literatura que analitza Vox en el
context estatal (Ferreira, 2019; Alvarez-Benavides i Jiménez Aguilar, 2021), veiem
com a Catalunya els components tematics que defineixen gran part del seu discurs
politic passen a un segon pla per posar a primera linia la confrontacié amb el mo-
viment independentista. Aspecte logic tenint en compte que un dels grans incen-
tius de I'auge de Vox el 2018 fou en resposta a I'intent de secessio de Catalunya
de I'Estat espanyol. De cara a futures investigacions, es considera rellevant analitzar
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si la formacié de dreta radical seguira mantenint un eix discursiu basat en la con-
frontacié identitaria o bé seran altres tematiques, com la immigracio, la seguretat,
I'oposicié a les politiques d'igualtat, la fiscalitat, etc., les que passaran al primer pla
del seu discurs. @
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Notes

[1 Protocol especific per a I'adequacio dels collegis electorals i per al procediment de vot en mesa electoral i es-
crutini per a les properes eleccions al Parlament de Catalunya de 14 de febrer de 2021 (en linia), <https://gencat.
cat/eleccions/parlament2021/web/resources/parlament_content/0_covid_19/protocols/2020_12_28-DAERIT
_PROTOCOL-COLLEGIS-ELECTORALS.pdf>.

[2 COVID-19. Base de dades del Center for Systems Science and Engineering (CSSE) de la Universitat de Johns
Hopkins (en linia), <https://coronavirus jhu.edu/map.htmi>.

[3 Lapolaritzacio afectiva i els sentiments sobre la politica a Catalunya (1995-2021): Informe d‘explotacio de resul-
tats del sondeig d’opinio Catalunya 2021 de I'ICPS (en linia), <https://www.icps.cat/archivos/sondeigs/informe
_sondeig_icps2021_cat.pdf?noga=1>.

[4 CIS postelectoral de desembre del 2019 (en linia), <https://www.cis.es/cis/export/sites/default/-Archivos/
Marginales/3240_3259/3248/cru3248votog2019.html>.

[5 Preelectoral de Cataluna. Elecciones autonomicas 2021: Avance de resultados (en linia), estudi num. 3306,
<http://datos.cis.es/pdf/Es3306marMT_A.pdf>.

[6 Postelectoral de Catalunya. Eleccions autonomiques 2021: Avance de resultados (en linia), estudi num. 3314,
<https://www.cis.es/cis/opencms/ES/NoticiasNovedades/InfoClS/2021/Documentacion_3314.html>.

[7 Mackinac Center for Public Policy, «A brief explanation of the Overton window» (en linia), <https://www.
mackinac.org/OvertonWindows.
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LA CONFRONTACIO COM A BANDERA

Annex

1 Recuperar las instituciones de Cataluiia
Detener el golpe de estado que continta activo en Catalufia. Denunciar desde la Generalidad
a Quim Torra y al resto de golpistas por sus delitos contra la unidad de la Nacion.

2 Proteger a los catalanes de la inmigracion ilegal
Realizar los cambios legislativos necesarios para la expulsion inmediata de los inmigrantes
ilegales. Impedir las subvenciones a inmigrantes en situacion irregular y cortar cualquier tipo
de financiacion publica a las ONGs, colaboradoras necesarias en el trafico de seres humanos.

3 Recuperar la seguridad en nuestros barrios
Frenar la escalada de violencia e inseguridad en los barrios catalanes. Clausurar los centros
de MENAS y acabar con todo tipo de subvencion publica a inmigrantes ilegales. Persecucion real
a la ocupacion y a los narcopisos. Cierre de mezquitas fundamentalistas y expulsion de los imanes
que propaguen el integrismo, el menosprecio a la mujer o la yihad.

4 Proteger a la industria y al sector primario
Detener el cierre de plantas industriales por la deslocalizacion a terceros paises provocada por la
inaccion de la izquierda y el separatismo. Proteger los productos espafioles ante la entrada ilegal
de productos extranjeros con los que compiten en clara desventaja.

5 Recuperar el derecho a la educacioén en espanol y la eleccion del centro educativo
Poner fin a la inmersion linglistica que utiliza el cataldn como método de adoctrinamiento del
separatismo y garantizar la libertad de los padres para escolarizar a sus hijos en espafiol. Eliminar
las subvenciones a aquellas asociaciones que imponen el cataldn como lengua tnica en las
escuelas. Acabar con la criminalizacién de los negocios que rotulan en espafiol mediante
la modificacion de la Ley de Politica LingUistica.

6 Proteger el dinero de los catalanes de la ofensiva ideoldgica del separatismo
Eliminar el gasto politico ideolégico. Cierre de TV3, Diplocat y duplicidades administrativas.
Supresion de todas las subvenciones a organizaciones separatistas.

7 Recuperar la unidad y la iqualdad entre espanoles devolviendo las competencias
de sanidad, educacion e interior
Devolver las competencias de sanidad, educacion e interior con el fin de proteger a los catalanes
de la ofensiva social y politica del separatismo.

8 Proteger la salud de los catalanes
Centrar el gasto pUblico en la crisis sanitaria. Realizacion de test masivos y entrega de mascarillas
gratuitas a los catalanes. Reforzar el sistema de rastreo y la atencion primaria para que Cataluiia
retome su actividad normal cuanto antes.

9 Recuperar la prosperidad de autonomos, hosteleros, comerciantes y trabajadores
del sector turistico
Reforzar los niveles de seguridad ciudadana en Barcelona y acabar con el Top Manta. Exencion
temporal del pago de impuestos a los establecimientos a los que el gobierno ha obligado a cerrar
durante este afio. Eliminar la tasa turistica y duplicar la linea de avales publicos para dar mas
liquidez a los establecimientos.

10 Proteger a los catalanes, a sus familias y a sus empresas del expolio fiscal
separatista
Reduccién drastica de todos los impuestos que ahogan a los catalanes, incluidos los tramos
de IRPF. Bonificacion del 99 % de los impuestos de Patrimonio, Sucesiones y Donaciones.
Deducciones concretas para familias numerosas y personas mayores y con discapacidad.

Taula 1. Els deu punts programatics de Vox per a les eleccions catalanes

Font: «10 medidas para Catalufia» (en linia), <https://www.voxespana.es/noticias/diez-urgentes
-cataluna-20201222>.
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Ordre Paraula Freqiiéncia eIPteortcaeIn(}:It?i(iess:rs Codi
1 Catalufia 198 (1,17 %) |dentitat
2 Vox 99 (0,58 %) Identitat
3 catalanes 91 (0,54 %) Identitat
4 separatismo 57 (0,34 %) Adversari
5 libertad 56 (0,33 %) Valor ideologic
6 Espafia 54 (0,32 %) |dentitat
7 recuperar 54 (0,32 %) Conflicte
8 partido 42 (0,25 %) |dentitat
9 tierra 39 (0,23 %) Identitat
10 ruina 32 (0,19 %) Conflicte
1 parlamento 32 (0,19 %) Vocabulari electoral
12 izquierda 30 (0,18 %) Adversari
13 frente 27 (0.16 %) Adversari
14 gobierno 27 (0,16 %) Vocabulari electoral
15 espafioles 26 (0,15 %) |dentitat
16 elecciones 26 (0,15 %) Vocabulari electoral
17 arrebatado 25 (0,15 %) Conflicte
18 Ignacio 25 (0,15 %) Identitat
19 odio 24 (0,14 %) Conflicte
20 separatista 23 (0,14 %) Adversari
21 instituciones 23 (0,14 %) Vocabulari electoral
22 campafa 23 (0,14 %) Vocabulari electoral
23 calles 23 (0,14 %) Identitat
24 violencia 23 (0,14 %) Conflicte
25 proyecto 22 (0,13 %) Identitat
26 barrios 20 (0,12 %) |dentitat
27 politicos 20 (0,12 %) Vocabulari electoral
28 voz 19 (0,11 %) Valor ideologic
29 ilegal 18 0,11 %) Valor ideologic
30 inmigracion 18 0,11 %) Valor ideologic
31 hijos 18 (0,11 %) |dentitat
32 contra 18 0,11 %) Adversari

Taula 2. Seleccid de les cinquanta paraules més freqiients a la mostra

Font: Elaboracié propia.
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Ordre Paraula Freqiiéncia eliifain;::%?sizrs Codi
33 mafia 18 (0,11 %) Adversari
34 nacional 18 0,11 %) Identitat
35 febrero 18 0,11 %) Vocabulari electoral
36 problemas 17 (0,1 %) Conflicte
37 emergencia 17 (0,1 %) Conflicte
38 personas 17 (0,1 %) |dentitat
39 compatriotas 17 (0,1 %) Identitat
40 trabajo 17 (0,1 %) Valor ideologic
41 mensaje 16 (0,09 %) Vocabulari electoral
42 social 16 (0,09 %) Valor ideologic
43 defender 16 (0,09 %) Conflicte
44 miedo 15 (0,09 %) Conflicte
45 llla 15 (0,09 %) Adversari
46 popular 15 (0,09 %) Valor ideologic
47 PSC 15 (0,09 %) Adversari
48 esperanza 15 (0,09 %) Valor ideologic
49 socialista 14 (0,08 % Adversari
50 candidato 14 (0,08 %) Vocabulari electoral

Taula 2. Seleccio de les cinquanta paraules més freqiients a la mostra (Continuacio)

Font: Elaboracid propia.
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“8814 paraules) Cod (4070 parauiles Cod
Catalufia (97) |dentitat Catalufia (101) |dentitat

Vox (88) Identitat separatismo (49) Adversari

catalanes (48) |dentitat catalanes (43) Identitat

Espafa (36) |dentitat recuperar (43) Conflicte

partido (35) Identitat libertad (34) Valor ideologic
elecciones (26) Vocabulari electoral izquierda (26) Adversari

tierra (26) Identitat arrebatado (24) Conflicte

Ignacio (26) |dentitat proyecto (22) |dentitat

espafioles (23) Identitat separatista (21) Adversari

libertad (22) Vocabulari electoral instituciones (20) Vocabulari electoral
violencia (21) Conflicte mafia (18) Adversari

ruina (15) Conflicte Espafia (18) Identitat

popular (15) Valor ideologic parlamento (18) Vocabulari electoral
PSC (15) Adversari frente (18) Conflicte
parlamento (14) Vocabulari electoral ruina (17) Conflicte

Taula 3. Les deu paraules més utilitzades per cadascun dels oradors

Font: Elaboracid propia.
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1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
28gener 2021, | recuperar | catalanes | emergencia | Cataluia (8) | fibertad (8) | altemativa | izquierda | barrios (6) | separatismo | arrebatado
Inici de (12) (9) 9 0] ) (6) ()
@mpanya
aBarcelona
30gener 2021 | Cataluiia | catalanes | Vox(17) | tiema(16) | fibertad | qobiemo | recuperar | separatismo | Espaiia (10) | Ifla (8)
aGirona (34) (18) (14) (13) (1) (1)
30gener 2021 | Cataluiia | Vox (41) | catolanes | separatismo | partido | Espafia | violencia | popular (10) | recuperar | instituciones
aBarcelona | (47) (29 (20) (15) (14) (12) (10) 9
6febrer 2021 | Catalufia | Vox(19) | lgnacio elecciones | cientos (10) | Espafia miles (10) | runa(10) | trabajar (10) | parlamento
aTamagona | (3) (19 (12) (10) 9
6febrer 2021 | Cataluia | recuperar | libertad (6) | tierra (5) totalitarios | catalanes | Espafia | separatismo | amebatado | calles (3)
aVic (1 |0 () @ @ (4 B)
12febrer 2021. | Catalufia | lbertad | Vox(18) | Espafia (16) | décadas | catalanes | partido | Ignacio(11) | movimiento | campafa
Acte de fi (56) (1) (14) (13) (12) (] (10)
de campanya
aBarcelona

Taula 4. Les deu paraules més utilitzades segons el miting

Font: Elaboraci6 propia.
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NORMES DE PRESENTACIO DELS ARTICLES

PRESENTACIO D'ORIGINALS

Es publicaran articles inedits, que no estiguin en procés de publicacié en altres revistes,
escrits en catala, altres llenglies romaniques o anglés, la tematica dels quals analitzi els
multiples aspectes i ambits de la comunicacié com a ciéncia social.

Els originals es presentaran a través del web de la revista (https://revistes.iec.cat/
index/TC), amb el registre previ de 'autor.

Els articles han d'anar acompanyats d’'una carta de presentacié en que I'autor se
n'atribueix I'autoria, en certifica I'originalitat i dona permis a COMUNICACIO. REVISTA DE
RECERCA | D'ANALISI per fer-hi els canvis formals oportuns.

Els originals seran examinats per dos experts (peer review), que en faran una revisio
cega, i seran acceptats, refusats o acceptats amb revisions. En aquest ultim cas, els
autors hauran d’'atendre les revisions i retornar els originals degudament modificats.

CARACTERISTIQUES FORMALS DELS ARTICLES

= Titol de l'article en catala, en anglées i en I'idioma de I'article al principi.

= Nom, carrec o professio, departament o unitat d’adscripcio, ciutat, pais i correu
electronic de I'autor al final. En el cas de I'autor de correspondéncia, també cal
proporcionar una adrega de correu postal.

= S’ha d’incloure a la primera pagina un resum en catala, en anglés (abstract) i en I'idioma
de l'article d’entre 100 i 150 paraules cadascun, i sis paraules clau en catala, en anglés
(keywords) i en I'idioma de l'article.

= Els articles han de tenir un minim de 6.000 paraules i un maxim de 8.000.

= Lletra del cos 12 (de I'estil Arial o Times New Roman).

= Interlineat d'1,5.

= Pagines numerades.

CARACTERISTIQUES DE LES NOTES, LES CITACIONS I LA BIBLIOGRAFIA
Les notes han d’anar al final del document amb numeracié continua al llarg de tot
I'article (sense iniciar numeracié a cada pagina) i cos 10.

Les citacions textuals han d'anar en rodona, entre cometes i amb la referéncia
bibliografica al final, de la manera seglent: (Autor, any: pagines). Exemple: (Moragas,
1992: 25). Si la citacié no és textual, sind només una referéncia al tema o a I'obra en
general, es pot prescindir de la pagina.

La bibliografia recomanada i/o0 amb la qual heu treballat ha de seguir els criteris que
habitualment s’apliquen a I'Institut d’Estudis Catalans:

[1 Totes les dades s'han d’escriure en catala, excepte el titol de I'obra i els noms propis
que no siguin toponims que hagin estat catalanitzats (per exemple, no es poden traduir
els noms de les editorials).

[2 Ens estalviem «SA», «SL» i «Cia.» en relacié amb les editorials i «<Edicions», «Editorial»,
excepte en casos en queé es pugui produir confusid o aguests mots estiguin intimament
lligats al nom, com ara «Edicions 62», «Edicions del Pais Valencia», etc.

[3 La manera de citar un llibre és:
I1zuzauiza, 1. (1990). La sociedad sin hombres. Barcelona: Anthropos.
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[4 La manera de citar un capitol de llibre és:

Diaz NosTy, B. (1989). «La proyeccion multimedia en Espafna». A: TIMOTEO ALVAREZ, J. (ed.).
Historia de los medios de comunicacion en Espana. Madrid: Ariel. (Ariel
Comunicacion), p. 60-120.

I un article d'una revista:

BUSTAMANTE, E. (1995). «El sector audiovisual. Grandes expectativas, profundas

incertidumbres». Telos [Madridl, num. 41 (marg), p. 12-25.

[5 La manera de citar recursos electronics o parts de recursos electronics és:
INSTITUT D'ESTUDIS CATALANS (1997). Diccionari de la llengua catalana len linial. 2a ed.
Barcelona: IEC. <https://dlc.iec.cat/> [Consulta: 28 abril 20101.
CODINA, L. (2010). «Diagrama y directorio sobre Ciencia 2.0 / E-Ciencia (v. 2010)» [en linial.
<http://www.mindomo.com/view.htm?m=d4d1f77be0d04af0804c719038144de8>
[Consulta: 15 marg 20101.

[6 Quan hi hagi més d’una obra o d'un article del mateix autor cal ordenar les referéncies
cronologicament i, a partir de la segona, substituir I'autor per un guio llarg seguit d'un espai:
ZALLO, R. (1988). Economia de la comunicacion y de la cultura. Madrid: Akal.
(Akal, Comunicacion; 3)
— (1992). El mercado de la cultura: Estructura econémica y politica de la
comunicacion. Donostia: Tercera Prensa. (Gakoa Liburuak; 15)

[7 Si, a més de l'autor, en les referencies coincideix I'any de publicacié, s'han d’'ordenar
alfabeticament pel titol, i afegir una lletra a I'any per poder-les distingir quan s’hi faci
referéncia dins el text:
ZALLO, R. (1989a). «<Evolucion en la organizacion de las industrias culturales». A: TIMOTEO
Awvarez, J. (ed.). Historia de los medios de comunicacién en Espana. Madrid: Ariel.
(Ariel Comunicacion)
— (1989b). «Las formas dominantes de concentracién en las industrias culturales».
Telos IMadridl, num. 18, p. 25-55.

I8 Si no coincideixen exactament tots els autors, s'ha de fer una nova entrada:
BUSTAMANTE, E. (1982). Los amos de la informacion en Espana. Madrid: Akal.
BUSTAMANTE, E.; ZALLO, R. (coord.) (1988). Las industrias culturales en Espana. Madrid:

Akal. (Akal, Comunicacion; 2)

Observeu que després de I'editorial hi va el nom de Ia colleccid («Akal, Comunicacion»,

«Biblioteca A Tot Vent», «Ariel Comunicacion», «<GG MassMedia», etc.), seguit del numero

que I'obra hi ocupa (si en té).

[9 Tal com es pot observar en els exemples exposats fins aqui, en alguns casos, després
del nom de fonts, consta si és I'editor, el coordinador o el compilador de I'obra:
BoLos, O. de [et al.]l (comp.) (1998). Atlas corologic de la flora vascular dels Paisos
Catalans. Vol. 8. Barcelona: Institut d’Estudis Catalans. (ORCA: Atlas Coroldgic; 8)

[10 Si I'obra que se cita té més d'un volum, es pot indicar després de I'editorial. Si volem
citar especificament un dels volums, ho hem de fer després del titol de I'obra, i en el cas
que aquest volum tingui algun titol concret, també I'hem d’'indicar a continuacioé:
Tasis, R.; TORRENT, J. (1966). Historia de la premsa catalana. Barcelona: Bruguera. 2 v.
MARTINEZ SANCHO, V. (1991). Fonaments de fisica. Vol. 1: Mecanica, ones i
electromagnetisme classics. Barcelona: Enciclopédia Catalana. (Biblioteca
Universitaria; 9)
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[11 Després del titol de I'obra cal esmentar quina edicio és, en el cas que no sigui
la primera.
DIckeNs, Ch. (1972). Pickwick: documents postums del club d’aquest nom. 2a ed.
Barcelona: Proa. 2 v. (Biblioteca A Tot Vent; 154)

[12 Quant a I'edici0, les abreviatures més emprades son:

= ed. augm. edicié augmentada
= ed. corr. edicio corregida
= ed. rev. edicio revisada

= 2a ed. (3a, 4a, etc.) segona (tercera, quarta, etc.) edicio.
Les reimpressions no cal esmentar-les.

[13 Altres abreviatures frequents son:
= [s. n.] sense nom (quan no hi ha editorial, poseu-ho en el seu lloc)
= [s. Il.] sense lloc (quan no hi ha lloc d’edici6, poseu-ho en el seu lloc)
= [s. a.] sense any (quan no hi ha any, poseu-ho en el seu lloc).

DRETS D'AUTOR | RESPONSABILITATS

La propietat intel-lectual dels articles és dels respectius autors.

En el moment de lliurar els articles a COMUNICACIO. REVISTA DE RECERCA | D'ANALISI per sol-licitar-ne la

publicacio, els autors accepten els termes seglients:

— Els autors cedeixen a la Societat Catalana de Comunicacio (filial de I'Institut d'Estudis Catalans)
els drets de reproduccié, comunicacié publica (incloent-hi la comunicacié a través de les xar-
xes socials) i distribucio dels articles presentats per a ser publicats a COMUNICACIO. REVISTA DE
RECERCA | D'ANALISI, €n qualsevol forma i suport, i per qualsevol mitja, incloses les plataformes
digitals. EI Comite Editorial es reserva els drets d'acceptar o de refusar els treballs presentats
i, igualment, es reserva el dret de fer qualsevol modificacio editorial que consideri convenient.
De ser acceptada pels autors, aquests hauran de lliurar I'article amb els canvis suggerits.

— Els autors responen davant la Societat Catalana de Comunicacié de I'autoria i I'originalitat dels
articles presentats. Es a dir, els autors garanteixen que els articles lliurats no contenen frag-
ments d’'obres d'altres autors, ni fragments de treballs propis publicats anteriorment; que el
contingut dels articles és inédit, i que no s'infringeixen els drets d'autor de tercers. Els autors
accepten agquesta responsabilitat i s’obliguen a deixar indemne la Societat Catalana de Comu-
nicacié de qualsevol dany i perjudici originats per I'incompliment de la seva obligacio. Aixi
mateix, han de deixar constancia en els articles que enviin a la revista de les responsabilitats
derivades del contingut dels articles.

— Es responsabilitat dels autors obtenir els permisos per a la reproduccié sense restriccions de
tot el material grafic inclos en els articles, aixi com garantir que les imatges i els videos, etc.,
han estat realitzats amb el consentiment de les persones que hi apareixen, i que el material
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— La Societat Catalana de Comunicacio esta exempta de tota responsabilitat derivada de I'even-
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met a publicar les correccions, els aclariments, les retraccions i les disculpes si escau.

— Els continguts publicats a la revista estan subjectes —llevat que s'indiqui el contrari en el text
0 en el material grafic— a una llicéncia Reconeixement - No comercial - Sense obres derivades
3.0 Espanya (by-nc-nd) de Creative Commons, el text complet de la qual es pot consultar a
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/3.0/es/deed.ca. Aixi doncs, s'autoritza el pu-
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Comunicacio Audiovisual i Publicitat de la Facultat de Ciéncies de la Comunicacio de
la Universitat Autbnoma de Barcelona i de la SCC (IEC).

TREBALLS DE COMUNICACIO

NUm. 1: Pioners de la recerca sobre comunicacié a Catalunya. 25 anys d'Informe sobre la
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NOm. 11: Jornada Anual dels Periodistes Catalans i la Societat Catalana de Comunicacio:
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comunicacié 1998-1999. Comunicacions. La investigacioé a Catalunya. Presentacié
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COMUNICAR EN L’ERA DIGITAL
Monografic dirigit per Gemma Larregola i Rosa Franquet. Inclou versié en catala, castella
i anglés. (1999)

Primer Congrés Internacional: La Pedrera, 24 i 25 de febrer de 1999.

La universitat com a forum de discussio i reflexid sobre I'impacte que tenen les
tecnologies de la informacioé i la comunicacio a la societat.

PERIODISTICA

Revista académica dirigida per Josep M. Casasus i Guri.

NOm. 1: Historia i metodologia dels texts periodistics (1989).

NUm. 2: Teoria i analisi dels esdeveniments periodistics (1990).

NUm. 3: La primera tesi doctoral sobre periodisme (Leipzig, 1690), de Tobias Peucer (1991).
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NOm. 5: Noves recerques i estudis sobre periodisme antic (1992).
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NUm. 14: Comunicacio de risc i crisi: nova recerca (2012).

NUm. 15: Objectivitat i rigor en la formacio i la praxi periodistiques (2013).

NUm. 16: Qualitat informativa i ética periodistica (2014-2015).

NOm. 17: Nous mitjans: continguts i recepcio (2016-2017).

CINEMATOGRAF

Revista académica dirigida per Joaquim Romaguera i Ramio. Publicada amb la

collaboracioé de la Federacié Catalana de Cine-Clubs.

NOUm. 1: Primeres Jornades sobre Recerques Cinematografiques: La historiografia
cinematografica a Catalunya (1992).

NUm. 2: Segones Jornades sobre Recerques Cinematografiques: Infrastructures
industrials del cinema a Catalunya (1995).

NUm. 3: Terceres Jornades sobre Recerques Cinematografiques: El cinema espanyol,
de I'adveniment i la implantacié del cinema sonor (1929) a I'esclat de la Guerra Incivil
(1936) (2001).
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Revista académica dirigida per Josep M. Figueres i Artigues.
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NOm. 2: La premsa d’Esquerra Republicana de Catalunya, 1931-1975 (2010).
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