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Comenca I'espectacle

Aix0 és América

Sotmesos a la dictadura audiovisual, o emmirallats en els maxims experts
en campanyes electorals —els EUA—, els partits catalans han dissenyat
campanyes focalitzades més en el candidat i en I'espectacularitat visual
de les seves accions que no pas a explicar a fons el seu programa.
S’arrossega encara |'esquema bipartidista, que empeny CiU i PSC a
I’enfrontament directe dels dos candidats. Pel cami, desqualificacions,
videos, missatges de teléfon i uns tres actes electorals diaris, molts amb
el periodista com a unic assistent.

1 23 d’agost del 1999, des del cim
de I'Ancto, I'aleshores president
de la Generalitat, Jordi Pujol, co-
municava per telefon mobil al pre-
sident del Parlament la data de les elec-
cions, i encarregava a Xavier Trias que
ho fes saber als mitjans de comunica-
ci6. No va ser pas un episodi anecdotic,
siné una acci6é carregada de simbolis-
me: un candidat al qual molts conside-
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raven massa gran havia pujat 3.404 me-
tres i havia utilitzat la tecnologia per
cridar els ciutadans a les urnes el 17
d’octubre. Paral-lelament, el candidat
socialista, Pasqual Maragall, ja tenia
preparada una campanya electoral cen-
trada de manera gairebé exclusiva en la
seva figura, amb comptades referéncies
a les sigles del seu partit, una estratégia
que implicava un canvi considerable

respecte a campanyes anteriors. Pas-
qual Maragall convoca dinars i sopars
amb empresaris, que havien de pagar
xifres considerables, per recaptar fons
per a la campanya. Una idea molt ame-
ricana que va tenir el professional nord-
america que aleshores li va dissenyar la
campanya.

Els comicis del 1999 sén els primers
que van trencar en sec amb la tradicié



més convencional en materia de mar-
queting politic. Els discursos llargs i
aprofundits que es pronunciaven en es-
cenografies mancades d’atracci6 visual
deixen pas, aixi, als fmputs diaris que
faciliten el titular als mitjans, amanits
amb mftings sovint teatralitzats i més o
menys forgats pel que fa al piblic assis-
tent. Quin partit no ha ofert mai dinars
de franc o ha llogat autocars per dur la
seva militancia alla on calgui per om-
plir un poliesportiu perque la televisié
digui que el miting ha estat multitudi-
nari? Com serien les campanyes electo-
rals si només s’adrecessin a la militan-
cia i al votant potencial, i no hi hagués
cameres?

Tots, sotmesos a la imatge. Els
politics i els equips de campanya de les
formacions dissenyen els mitings i ac-
tes de campanya al seu gust, sovint amb
I’ajuda externa d’empreses especia-
litzades en marqueting politic, concep-
cié que no es pot fer al marge del con-
dicionant més agressiu, la imatge. L’era
audiovisual ha sotmes qualsevol acte
public a la mirada de cameres de televi-
si6 i fotografs amatents a qualsevol de-
tall. Un petit error d’escenografia o un
gest inapropiat del candidat poden des-
viar I’atencié dels mitjans i crear un de-
sastre en la planificacié diaria de cam-
panya, de la mateixa manera que un bon
miting espectacle o un candidat en un
lloc determinat poden sumar punts en el
compte de valoracié d’aquest. Es potser
I’exemple més grafic del fet que la pro-
paganda politica ara també es combina
amb la propaganda emocional.

Segons Ferran Sédez, director de
I’Institut d’Estudis Politics Blanquer-
na (URL), cap partit, encara que ho
volgués, podria escapar de la submis-
sié a la imatge: “Ha arribat un moment
en que tenir en compte el factor imat-
ge televisada €s inevitable si es volen
administrar pindoles informatives
breus per crear una icona recognosci-
ble en tota la campanya. Es veritat que
aquest funcionament banalitza la cam-
panya i la politica, perd si féssim una
llista de tot alld que es banalitza, no
acabariem mai”.

Aixo6 és America? Des del 15 d’oc-
tubre i fins el dia 30 a la nit, els partits
catalans estan en campanya. Mitings
multitudinaris perd també actes més

modestos, rodes de premsa, dinars i so-
pars amb el mén econdmic, social i cul-
tural del pafs, etc. En tot plegat molts
experts detecten una certa “americanit-
zaci6”, tant en el disseny de les agendes
dels candidats com en la manera de
plantejar les campanyes a casa nostra.

Francesc Pallar¢s, catedratic de cién-
cia politica de la UPF, prefereix parlar
de “personalitzacid, negativitzacid i in-
troduccié de la propaganda emocional
en la campanya catalana”, més que no
pas d’americanitzacié, un canvi que
atribueix en part als mitjans de comuni-
cacid, que, arrossegats per la lluita per
les audiéncies, busquen I’escandol i la
corrupcié per davant de les propostes
dels partits: “Les propostes en positiu, a
menys que siguin ficticies, s dificil que
es converteixin en titulars, pero les des-
qualificacions i els atacs personals sem-
pre tenen &xit als mitjans. En aquest
context, tots els partits, en major o me-
nor mesura, s’aboquen a aquesta nega-
tivitat, per 1’esgotament d’idees o per-
que atacar I’adversari els déna més ren-
diment a curt termini”, denuncia
Pallares.

Per la seva banda, Ferran Sédez consi-
dera que si bé és veritat que els EUA
sén el pafs de 1’espectacle, també ho és
que “és el pais que va inventar la de-
mocracia liberal, de manera que aques-
ta tendéncia a americanitzar les cam-
panyes pot tenir el bon sentit de conreu
ferm de la democracia”.

Als Estats Units s’ha generat tota una
indistria paral-lela a les eleccions, tant

pel que fa al marqueting d’objectes de
propaganda com a la formacié acade-
mica i a la figura dels spin doctors, pro-
fessionals que neixen de la interaccid
entre partits, ciutadans i mitjans, i que
tenen com a missi treure el maxim
profit possible del candidat i aconseguir
els missatges més impactants i amb més
ressd. A diferéncia d’aqui, els anuncis a
la televisié de partits o d’associacions
properes son legals, i la utilitzacié de
muntatges de video i de tecniques de
propaganda estan completament accep-
tades. A casa nostra, els espots de pro-
paganda electoral sén gratuits als mit-
jans publics, i també han rebut influén-
cies. Francesc Pallarés explica que
“abans, en els espots, es primava molt
la proposta de partit, perd ara ja tot re-
posa sobre la preséncia del candidat,
amb escenificacions i jocs d’imatges
que transmetin sensacions agradables
associades al partit, oblidant sovint el
missatge”.

Aquesta idea queda reforcada també a
través dels blocs personals que avui ja
tenen tots els candidats, on diariament
escriuen per als internautes les seves
impressions, de tant en tant alguna pro-
posta i, per a ser justos, pocs o cap atac
a ’adversari. Es 1’inic espai que els
queda per poder sincerar-se una mica
amb D’elector fidel, que probablement
és el perfil que més visita la seva pagi-
na personal.

També s’ha dit que la politica catala-
na ha presidencialitzat les eleccions,
de manera que es plantegen els comi-
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Els responsables de les campanyes d’uns partits creuen que els altres partits fan campanyes agressives. Un tret tipic de les campanyes als EUA.

cis com la tria entre candidats, basica-
ment PSC o CiU, i no pas entre partits
que tindran representacié al Parla-
ment. Aquest esquema bipartidista,
que als Estats Units es dispula entre
republicans i democrates, es tradueix
també en I’actitud de la majoria de
mitjans, que busquen confrontacions
entre liders finalistes i propicien de-
bats cara a cara malgrat que hi hagi
més partits.

Més espectacle, menys conti-
guts. O aquesta és almenys la sensacié
que té el ciutada corrent que es mira un
informatiu de televisid, escolta la radio
o llegeix la secci6 de politica dels dia-
ris. Si no envien a casa el programa
electoral o ens entretenim a entrar a les
pagines web dels partits, no és facil te-
nir clar que proposa cada partit i en qué
es diferencia de la resta. Aquesta sensa-
cié de ciutada desinformat, perd, no la
tenen els directors de campanya dels
partits, que sense excepcié defensen
que els mitings dels seus candidats
combinen 1’explicacié de propostes a
fons amb la potenciacié del vessant hu-
ma del politic. Aix0 si, tots coincidei-
xen a dir que els altres partits focalitzen
la campanya en els atacs a un altre can-
didat.

José Zaragoza, secretari d’organit-
zaci6 del PSC i director de campanya
del PSC, considera que la novetat en
aquesta campanya és “l’agressivitat en
contra de I’altre candidat, no la discus-

20 El TEMPS 24 D'OCTUBRE DEL 2006

si6 politica de partit contra partit. Es
una campanya contra José Montilla, no
contra el PSC, i aixd és molt america,
intentar negativitzar la imatge del can-
didal”. Zaragoza acusa la federacié na-
cionalista d’haver copiat el model de
campanya que el 1993 va dirigir Miguel
Angel Rodriguez per al PP portada dels
Estats Units, i que va ser especialment
intensa el 1996 amb Aznar: “CiU es ba-
sa en la negativitat, en un parell d’fm-
puts mediatics, el DVD i la signatura
del notari, rere els quals només hi ha es-
pectacle per a televisié i manca de con-
tinguts”.

Zaragoza també es queixa de ’actitud
dels mitjans de comunicacié en les
campanyes: “El PSC intenta fer propos-
tes, perd quan les fas, et diuen que pro-
mets massa i que els discursos sén avo-
rrits. Aleshores, que hem de fer?”

Alex Bas, de CiU, defensa la campa-
nya d’Artur Mas com la més innovado-
ra: “Hem fet una campanya conscients
de la transcendéncia que té, som en una
cruilla important.” Respecte a la pole-
mica del DVD, Bas justifica que I’hagin
difos: “Es un instrument del segle XXI
que ens permet donar un sentit de mo-
dernitat i fer que el missatge sigui més
atractiu per a la gent. I a la vegada ens
permet mostrar a la gent qué ha estat el
tripartit”. Sobre si s’ha americanitzat la
campanya amb aspectes com aquest
DVD, Alex Bas assegura que CiU no
veu aquest concepte com un element
negatiu, “perque el contrast d’opinions

iidees és important, tot i que a casa nos-
tra no es practica gaire. Ens sembla hi-
pocrita que es consideri joc brut”. Res-
pecte als mitings, Bas explica que les
escenografies de CiU s6n [etes per em-
preses catalanes, en un format “on la
forma acompanyi els continguts. Apor-
tem emocions en forma de noves tecno-
logies.”

Per la seva banda, el director de cam-
panya d’ERC, Xavier Vendrell, defensa
que la campanya d’Esquerra en aques-
tes eleccions “mai no ha estat tan allu-
nyada de I’americanitzacid, perqué hem
potenciat encara més el perfil huma
dels nostres candidats, hem plantejat
propostes en positiu i els nostres mi-
tings no sén en absolut espectaculars.
Qualsevol que hi assisteixi sap que sén
senzills”. Vendrell creu que, en tot cas,
la culpa de com es facin les campanyes
no és només dels partits: “Si no fas una
acci6 espectacular, els mitjans de co-
municaci6 t’ignoren. ERC ha fet pro-
postes a fons, perd si no dones un titu-
lar potent, cap mitja les escolta, i en
conseqiiéncia és més dificil que arribin
als ciutadans.”

Sigui com sigui, la campanya electo-
ral ja no es pot deslligar d’una bona do-
si d’espectacle visual i dialectic en els
mitings, reforcats amb videos, missat-
ges de mobil, dinars populars i un llarg
etcetera d’idees per intentar que la tele-
visi6 els faci una mica de cas.

Gemma Aguilera



