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Xarxes socials i comportament
electoral a Catalunya
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No fa tants anys, per a la militancia dels partits, el
camp de batalla de la campanya electoral eren, so-
bretot, les pilones on enganxar els cartells demanant
el vot pel seu partit. Eren moments on les escombres

i les galledes plenes de cola eren les armes de la
politica 1.0. Avui, des de qualsevol lloc i en tot moment,
qualsevol amb un teléfon mobil es pot convertir en un
activista politic.
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La campanya presidencial de Barack
Obama (1961) de 2008, va deixar clar
que les xarxes socials s'’havien de
convertir en un element important
en les estrategies electorals. Va ser
llavors quan, per primer cop, d'una
forma plenament conscient, madura
i molt intel:ligent, les xarxes socials
van ser utilitzades en una campanya
politica. Pero d'alguna manera, en
aquelles eleccions resulta dificil va-
lorar quin paper van representar les
xarxes socials, perque hi havia molts
elements especifics —a més de la
utilitzacié de les xarxes socials— que
explicaven la victoria d'Obama —per
exemple, la crisi economica, social

i politica que es vivia als EUA o la
qualitat del candidat en elaborar i
dir un discurs creible. La campanya
d'Obama va utilitzar les xarxes per
aprofitar de forma excepcional les
oportunitats que li oferia el sistema
politic america i el context en el que
es trobava.

Les xarxes socials —com Facebook o
Twitter— consisteixen en aplicacions
online que connecten individus inte-
ressats en formar grups al voltant
d'interessos comuns i que els per-
meten xerrar, enviar i rebre correu,
crear una estructura de connexid en

xarxa —amics o seguidors i seguits—
i compartir tota mena d'informacio:
des d'entrades de blogs o enllagos

a noticies, a tot tipus d'arxius,

com videos, fotografies o musica.
Aquestes caracteristiques fan que
els ciutadans de tots els sistemes
democratics tinguin una oportunitat
inedita d'entrar en els debats politics.
Els ciutadans mobilitzats online po-
den donar suport als seus partits o
candidats preferits o atacar els seus
adversaris, amb les seves opinions
sobre els esdeveniments politics o

a través de la creacié de continguts
gue sén compartits a través de la
xarxa. L'horitzontalitat d'aquestes
connexions —el fet que les opinions i
els continguts es comparteixin entre
amics o persones semblants i que
els missatges no vinguin vertical-
ment des d'un equip centralitzat de
campanya— fa que potencialment
tinguin més influencia persuasiva.
Ara bé, l'avantatge de disposar d'una
gran quantitat de poblacié que esta
disposada a donar suport a un partit
online és una espasa de doble tall ja
que, a l'avantatge de la forga persua-
siva i de la rapidesa amb la que pot
reaccionar —recordeu, per exemple,
'aparicid instantania d'acudits sobre
la «Nina de Rajoy» immediatament

després del debat entre els candi-
dats a les eleccions al Congrés de
2008—, s’ha de contraposar al fet
gue l'activitat dels membres de la
comunitat online no es gestiona
facilment i es fa molt dificil mantenir
el missatge de la campanya, que fins
ara ha estat l'objectiu central dels
gestors de les campanyes politiques.
La recent dimissio de la directora
executiva de Reddit, Ellen Pao (1970),
arran de la campanya en contra que
van llancar usuaris de tot el mén
d'aquest agregador de noticies des-
prés del tancament d'alguns forums,
és una mostra de la magnitud dels
problemes que poden apareixer quan
es vol restringir a llibertat online.!

El missatge de campanya s'elabora
amb molta cura per combinar els
arguments adients per fer atrac-

tiu un partit o candidat i per evitar
aquells que es poden girar en contra.
Crear aquest missatge és molt
dificil perquée l'audiencia a la qual es
dirigeix és el conjunt de l'electorat.
Els objectius sén trobar 'equilibri
optim entre els sectors socials que
s'activen —o desactiven— amb el

1 PENGELLY i RAWLINSON, «Reddit Chief Ellen Pao
Resigns after Receiving “Sickening"»
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Les xarxes socials fan que els ciutadans
de tots els sistemes democratics tinguin una oportunitat inéedita

d’entrar en els debats politics

missatge i minimitzar l'exposicié de
punts desfavorables que puguin ser
aprofitats pels adversaris. Els acti-
vistes online facilment poden trencar
tot aquest esfor¢ conscient per
centrar la campanya en uns temes o
en tractar els temes des d'un punt de
vista concret, afeblint objectivament
les possibilitats electorals d'un partit
i candidat.

Pero, si l'efecte de les xarxes socials
sobre el resultat d'una campanya
electoral no és necessariament posi-
tiu i alhora, genera tensions dins de
les estructures dels partits politics,
per qué la utilitzacié de les xarxes
socials s'ha convertit en un punt cen-
tral ineludible de qualsevol campan-
ya electoral contemporania?

La major part de la poblacié
utilitza cada vegada més les NTIC

Ningu no en dubta, ni ningl sembla
gaire sorpres. Les noves tecnologies
de la informacid i la comunicacio
(NTIC) s’han acabat instal-lant com
una eina quotidiana en la vida de
segments cada cop més amplis de
les nostres poblacions. La quantitat
d'informacio accessible a través de
la xarxa i les tecnologies relaciona-
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des no ha deixat de créixer expo-
nencialment des de la seva creacio.
S'han desenvolupat aplicacions que
han rebaixat espectacularment els
costs de contactar i intercanviar in-
formacid amb els altres usuaris de la
xarxa i la fan més util i divertida, més
atractiva i accessible.

A més, molts usuaris han deixat de
connectar-se a la xarxa amb l'ordi-
nador. Els aparells mobils —ja siguin
els teléfons intel-ligents i les taule-
tes o els nous rellotges, les ulleres
intel-ligents o altres aparells que
puguin apareixer— fan que per una
part important de la poblacié estigui
continuament —o bona part de la
seva vida— connectada a la xarxa.
Les mateixes xarxes socials —com
Facebook, Twitter, Tumblr o Pinte-
rest— es preocupen per mantenir els
seus usuaris constantment alerta de
les oportunitats que tenen d'inter-
canviar informacié amb els altres
membres, incrementant la tendencia
a la sociabilitat.

Naturalment, no tothom a la nos-
tra societat té accés a Internet —o
fins i tot, no té telefon mobil, jo n'he
conegut!. Pero les dades mostren
com n'és d'important la penetracio

d'Internet. El grafic 1, mostra que
tres quartes parts de la poblacio
espanyola declarava el 2014 que
havia utilitzat Internet en els darrers
3 mesos, —lleugerament inferior al
valor de Catalunya, un 77%. No es
tracta d'un valor espectacular, sin6
prop del valor mitja de la poblacié
de la UE i clarament allunyat dels
paisos escandinaus, el Regne Unit o
Holanda, que sén paisos on aquest
percentatge passa del 90%. El grafic
2 mostra el ritme d'adopcié d'aques-
ta tecnologia a una seleccio de
diferents paisos europeus. A l'Estat
espanyol s'observa un bon ritme
d'adopcid, segurament empes per la
utilitzacié dels dispositius mobils.

Dins la poblacié usuaria d'Internet,

la penetracioé dels diferents tipus de
serveis és destacable. Segons 'IDES-
CAT? a Catalunya un 88% de la po-
blacié entre 16 i 74 anys que en els
darrers mesos ha utilitzat Internet,
ha rebut o enviat correus electronics;
el 85%, ha buscat informacié sobre
béns i serveis, el 71% ha llegit noti-
cies, diaris o revistes en linia, el 68%

2 Explotacio per part de ['IDESCAT de les dades de
I'«Enquesta sobre equipament i Us de tecnologies de
la informacid i la comunicacio a les llars» elaborada
per l'Institut Nacional d'Estadistica.



ha participat a les xarxes socials; i el
36% 'ha utilitzat per telefonar o fer
videotrucades.

Agquestes dades ens aproximen a la
penetracié d'aquestes tecnologies,
pero encara no reflecteixen acurada-
ment la importancia que poden tenir
en el futur. Com és normal, l'adopcié
de les tecnologies esta relacionada
amb les caracteristiques sociodemo-
grafiques dels usuaris. Per exemple,
els grups de poblacié més joves son
els que més utilitzen aquestes tec-
nologies. Entre els usuaris d'Internet
d'entre 161 24 anys, el 95% envia
correus electronics; el 97% participa
a les xarxes socials; i el 85% busca
informacid sobre serveis online.

Aixi, sembla que només pel creixe-
ment vegetatiu, aquest tipus d'eines
acabaran colonitzant molts ambits
socials i substituint, complementant
o0 hibridant-se amb les velles formes
d'obtencié d'informacio i de socialit-
zacio que han estat fins ara domi-
nants a les nostres societats.

Els canvis socials que comporta la
implantacié d'aquesta tecnologia —
on la gent es troba, on cerca la infor-
macio, com discuteix sobre aques-
ta..— han d'afectar, i sens dubte ja

El fet que les opinions i els continguts que es comparteixin
a la xarxa no vinguin des d’'un equip centralitzat de campanya
fa que potencialment tinguin més influéncia persuasiva

Grafic 1
Usuaris d’'Internet. 2014
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estan afectant, tant la forma de fer
politica, com els tipus de politiques
que es duran a terme.

La dificultat de mesurar Uimpacte
politic de les xarxes socials

Malgrat que cada vegada hi ha més
gent a les xarxes socials, no és facil
esbrinar quin és l'impacte d'aques-
tes tecnologies en la politica. Un
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dels consensos actuals en la comu-
nitat académica és que les xarxes
socials tenen un impacte sobre la
politica. Se suposa que la influéncia
personal —de la mateixa manera
gue les marques privades lloguen
«ambaixadors» a Facebook per tal
gue contribueixin a vendre els seus
productes— també funciona en les
decisions politiques. Pero, tot i que
aquest efecte sobre el comportament

estiu 2015 | eines 23| 71



Els canvis socials que comporta la implantacié de les NTIC
han d’afectar, i sens dubte ja estan afectant, tant la forma de fer
politica, com els tipus de politiques que es duran a terme

electoral no és irrellevant o trivial,
pot ser dificil d'establir i mesurar.?
La dificultat per mesurar l'efecte de
l'activitat a les xarxes socials en la
politica la reconeixen els mateixos
que es troben dins del negoci del des-
envolupament i venda de metriques
d'aquesta activitat. Per exemple, du-
rant la campanya presidencial ameri-
cana de 2012, un executiu de So-
cialbakers —una companyia d'eines
analitiques sobre el funcionament
dels mitjans socials— va respondre
d'aguesta manera tan poc clara sobre
l'efecte net de l'activitat de campan-
ya a les xarxes socials: «Quin és el
retorn de posar-te els pantalons pel
mati? No ho sabem. Perd sabem que
és dolent si no ho fas».* Aquesta
resposta no sembla que hagi de ser
de gaire ajuda pels partits que han de
decidir si dediquen una quantitat dels
recursos limitats de la campanya a
les xarxes socials i no a un altre Us
que podria ser més efectiu.’®

3 EVELAND i HIVELEY, «Political Discussion Frequen-
cy, Network Size, and “Heterogeneity” of Discussion
as Predictors of Political Knowledge and Participa-
tion»

4 PERLOFF, The Dynamics of Political Communica-
tion.

5 BURTON i SHEA, Campaign Craft: The Strategies,
Tactics, and Art of Political Campaign Management

72 | eines 23 | estiu 2015

Malgrat aixo, el cert és que les cam-
panyes electorals actuals s'organit-
zen al voltant de les tecnologies on-
line. Una rad de pes és que, tal com
hem apuntat, és alla on es troben els
joves que ja no obtenen informacié
politica de cap altra manera —per-
gue no llegeixen els diaris, ni veuen
la televisio, ni les altres formes tipi-
gues dels mitjans de comunicacié de
masses. Normalment, els joves sén
un segment de votants valuds per
qualsevol alternativa politica perque,
quan el jove entra a la vida politica,
esta més atent a la informacio que
rep, la processa més detalladament i
a fons que no pas ho fan els adults i
per tant, esta més obert a la persua-
sio. En contra del que s'acostuma a
pensar, el fet que els joves tendei-
xin a votar menys que altres grups
d'edat s’ha d'entendre, en gran part,
pel fet que es troben embrancats en
aquest procés d'analisi i comparacio
de les alternatives, que fa que tinguin
meés dificultats de ser mobilitzats per
les alternatives politiques convencio-
nals, i no pas per la indiferencia. En
canvi, els adults tendeixen a acomo-
dar-se en les decisions preses amb
anterioritat —és menys costés— i a
desenvolupar un lligam afectiu amb
els partits —el que en els models

psicosociologics del vot s'anomena
la «identificacié de partit». Natural-
ment, aquest tipus de tancament
dels adults es pot produir si el
sistema de partits és estable. Quan
les circumstancies politiques son
canviants o critiqgues —com les que
s'estan vivint a Catalunya i altres pal-
sos del nostre entorn— aquest tipus
de guia deixa de ser important i fins

i tot els adults han d'embrancar-se
en l'analisi més a fons de les alterna-
tives politiques. Aixo té conseqlien-
cies en el tipus de missatges de
campanya gue seran més apropiats
per convencer o persuadir aquest
electorat, que cercara arguments
ben construits i convincents, més
gue no pas la repeticié d'eslogans o
la visualitzacié d'unes sigles.

A més, els partits poden utilitzar la
capacitat dels llocs web per conte-
nir sense gaire cost una quantitat
practicament il-limitada d'informacié
per satisfer la necessitat d'infor-
macié més detallada i aprofundida
d'aquests tipus de votants. S’hi pot
dipositar qualsevol tipus de docu-
ment, video o qualsevol altre arxiu
multimedia, en el que es tractin les
posicions del partit en els principals
temes politics que dominen el debat



politic, o encara les posicions ideolo-
giques més de fons que expliguen

la forma com s’estan afrontant els
problemes politics del moment.
Naturalment, durant les campanyes
electorals la capacitat de contenidor
dels llocs web dels partits politics o
dels candidats serveix per garantir
que els periodistes tinguin accés

a tota la informacid que s'elabora
per tal de facilitar la cobertura de la
campanya per part dels mitjans de
comunicacié tradicionals. D'aquesta
manera, s'hi dipositen les notes de
premsa, els videos de les interven-
cions dels liders o els anuncis poli-
tics elaborats pels equips dels partits
i que s'espera que siguin difosos pels
mitjans de comunicacié tradicionals,
amplificant el seu impacte.

Perd aquestes funcionalitats dels
llocs web pels partits o els candidats,
no expliquen per que a les principals
eleccions americanes, les presiden-
cials —les que serveixen de model
del que s'hauria de fer per tots els
consultors politics del mén— hi ha
un esfor¢ cada cop més gran en ser
atractius, divertits i interactius. S'hi
posen blocs, jocs, concursos, videos,
espais dedicats als diferents grups de
votants, espais per discutir i espais

Les campanyes creixen a la xarxa perqueé és alla
on es troben els joves, els quals no obtenen informacié politica

Grafic 2
Usuaris d’'Internet. 2007-2014

de cap altra manera

% poblacid entre 16 i 74 anys que han utilitzat Internet en els darrers tres mesos

%

100
90
80
70
60
50
40
30
20
10

0 2007

2008 2009

2010

2011

Font: Eurostat

per fer propostes. Pero, si lobsessid
del consultor de campanya fins ara
era el control del missatge, per qué
ara s'obren a tanta interactivitat?

En bona part, la rad per atreure el
maxim nombre de persones a les pa-
gines web dels partits o als perfils de
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candidats i de partits a les xarxes so-
cials és obtenir el maxim d'informa-
cié possible dels visitants. Amb les
galetes [cookies] que els llocs web
deixen als navegadors dels visitants
es pot obtenir tota una gran quantitat
d'informacié sobre els seus gustos i
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Els joves s6n un segment de votants valués perqueé estan en l'edat
d’entrar a la vida politica, per la qual cosa estan més oberts

a la persuasioé

preferencies: quins diaris llegeixen,
quins programes d'entreteniment
veuen... Després, aquestes dades
poden ser creuades amb altres bases
de dades que poden ser comprades

i finalment sén explotades i analit-
zades amb les eines de «mineria de
dades» [data mining] realitzades amb
eines de tractament de bases de da-
des voluminoses [big datal, per tal de
segmentar els votants d’acord amb
les seves caracteristiques i interes-
sos. D'aquesta manera, es podran fer
arribar missatges amb uns argu-
ments perfectament adaptats als
votants que s'ha considerat que és
necessari que siguin persuadits. Com
es pot imaginar, tots aquests procedi-
ments —que formen el que s'anome-
na el micro-targeting o, de manera
una mica paradoxal, l'ajustament de
masses [mass customization]— re-
quereixen disposar d'una tecnologia i
una expertesa molt sofisticada i cara
que alimenta tota una inddstria d'em-
preses de consultoria electoral.

En el sistema politic america, l'es-
forc de desenvolupar tota aquesta
tecnologia surt clarament a compte
perque, a partir dels contactes amb
els simpatitzants, es pot obtenir una
gran part del financament necessari
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per dur endavant una campanya
electoral tradicional de ['época que
estava dominada pels mitjans de
comunicacié de masses. Es poden
comprar espais per anuncis que
seran emesos a les cadenes de
televisié convenients per accedir i
intentar persuadir els votants inde-
cisos clau per la victoria electoral. El
potencial de les NTIC per obtenir una
qguantitat considerable de finanga-
ment va ser iniciada per la campanya
de les primaries de 2004 de Howard
Dean (1948), i va ser duta a un nivell
magistral a la campanya d'Obama de
2008. Pero tota aquesta sofisticada
tecnologia desenvolupada als EUA és
relativament inutil en altres sistemes
politics que tenen unes restriccions
meés estrictes a la utilitzacio de les
dades privades dels ciutadans. Com
en el cas de 'Estat espanyol, on la
restriccié de 'spam fa que no sigui
possible enviar correus electronics
no sol-licitats, si no es vol correr el
risc de rebre sancions. Per una altra
banda, els partits espanyols tenen
un finangament public i no es depéen
d'una forma tan clara de les dona-
cions privades.

Al marge de les oportunitats de
financament, com déiem, un cop

s'accepten els desafiaments de
'existencia d'interactivitat i dels
riscos que pot implicar per qualsevol
campanya electoral, no es pot tirar
enrere. En els plans estratégics de
les campanyes electorals actuals, la
campanya online juga un paper cen-
tral. S'estableixen amb detall quins
seran els usos dels llocs web i de les
diferents xarxes socials. Encara que
sigui complicat, és necessari tenir
una preséencia adequada en aquests
mitjans socials ja que resulta més
arriscat no fer-ho. Aixo implica que
s'ha de desenvolupar l'expertesa su-
ficient per poder emetre missatges
gue puguin ser escoltats pel nostres
partidaris i per respondre els atacs
dels adversaris.

Un avantatge important d'aques-

tes eines a les campanyes és que
permeten tenir en connexid constant
els membres de 'equip de campanya
amb els militants o amb els simpa-
titzants que col-laboren voluntaria-
ment. Es til per difondre informacié
actualitzada de la campanya a tots
els membres, fer-los arribar les
darreres declaracions i reaccions
dels liders als esdeveniments en

el moment en que es produeixen.
Ajuden a la motivacié dels col:labo-



radors, faciliten la coordinacié en
una tasca complexa i minimitzen les
contradiccions entre les posicions
dels diferents membres del partit
—eés a dir, poden facilitar el control
del missatge! A més, els nombres de
seguidors —per exemple, als comp-
tes de Twitter dels candidats— les
mostres d'aprovacié —likes, polzes
amunt o retuits— o el nombre de co-
mentaris a les entrades sdn utilitzats
pels mitjans de comunicacié tradicio-
nals que segueixen les campanyes
com a indicadors del grau de popu-
laritat o d'acceptacio de les diferents
alternatives.

Tot i que no es pugui quantificar amb
precisio l'efecte d'aquesta presen-
cia a les xarxes socials, sabem que
els avantatges sén importants i, de
vegades, decisius. Com hem vist, hi
ha votants que no seran accessibles
d'altra forma. A més, sabem que els
individus que es mouen per les xar-
xes socials son diferents de la resta.
Siobservem ['Us politic d'una xarxa
social com Twitter, superficialment
pot fer la impressié que es tracta
d'un lloc on politics professionals i
aficionats de tota mena es troben i
interactuen amb molt de dinamis-
me i intensitat i, de vegades, fins i

La raé per atraure el maxim nombre de persones a les pagines
web dels partits o als perfils de candidats i de partits a les xarxes
socials és obtenir el maxim d’informacié possible dels visitants

tot, amb «violéncia», pero que tot el
gue passa en aquesta «bombolla»
0 «peixera», és relativament incon-
sequent per a la resta de la socie-
tat. Només sén tempestes en gots
d'aigua.

Pero pels indicadors que recullen
tradicionalment les enquestes politi-
gues, sabem que els usuaris d'Inter-
net i especialment de les xarxes so-
cials, son més influents que la resta
dels ciutadans. De forma sistematica,
sabem que es tracta d'individus que
no nomeés estan més informats de

la politica, sind que significativa-
ment tenen més probabilitat de ser
membres de més organitzacions

i associacions voluntaries de tota
mena i a més, tenen més propensio
a parlar de politica en tots els ambits
socials: a la familia, al treball, o en
les activitats de lleure. Aix0 significa
qgue accedir i convéncer els individus
gue es mouen per les xarxes socials
pot tenir una repercussio decisiva en
la forma com s’entenen els proble-
mes politics dins de la societat. La
presencia d'aquests «influents» —en
els estudis classics del vot, se'ls ano-
menava els «liders d'opinié»— en les
xarxes socials fa que el que hi passa
dins pugui penetrar al conjunt de la

societat, malgrat que el percentatge
dels individus actius dins d'aquestes
xarxes sigui relativament petit.

Quantificar U'impacte de les xarxes
socials amb enquestes electorals?

Una estrategia per intentar establir
l'efecte de les xarxes socials —de la
informacié que s'hi tracta i sobre la
gue es debat— sobre el comporta-
ment electoral consisteix en utilitzar
les enquestes electorals. Algunes
d'aguestes enquestes electorals —
com les que va fer el Centre d'Investi-
gacions Sociologiques (CIS) sobre les
eleccions al Parlament de Catalunya
de 2012— sdn de tipus panel, cosa
gue vol dir que els individus triats
per formar part de la mostra sén
entrevistats més d'una vegada. En els
dissenys habituals de les enquestes
electorals panel que realitza el CIS,
en una primera fase, abans que hagi
comencat la campanya electoral, es
passa un questionari que s'interessa
per la intencié de vot. En una segona
fase, un cop ja s'han fet les eleccions,
es passa un altre questionari que
demana als enquestats si han votat

i qué han votat. Entre moltes altres
preguntes incloses en el questiona-
ri per testar diferents explicacions
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Les NTIC ajuden a la motivacié dels col-laboradors i faciliten
la seva coordinacio: és a dir, poden facilitar el control del missatge

sobre qué vota la gent i per que vota
una opcio politica determinada, es
fan una serie de preguntes sobre

els llocs on l'enquestat ha obtingut

la informacid sobre la campanya. Es
demana si s'ha usat, i la freqiiencia
amb que s'ha usat com a font d'infor-
macio de campanya els mitjans de
comunicacio de masses tradicionals,
la televisio, els diaris o la premsa.

A més, en les darreres enquestes
també es demanen detalls sobre
quina ha estat la utilitzacié d'Internet
o de les xarxes socials en l'obtencio
d'informacié de campanya. A partir
d'aquesta informacié es pot intentar
veure si l'exposicié a la informacié
politica a través d'Internet té algun
efecte sobre la decisié de vot. En con-
cret, podrem veure fins a quin punt la
informacié de campanya que obtenen
els ciutadans en els diferents mitjans,
reforcara la seva opcio prévia, ja sigui
no votar o votar per una alternativa.
0 bé, la informacidé de campanya que
obtingui el fara canviar d'opcio: votar
un partit quan tenia pensat abste-
nir-se; abstenir-se quan tenia pensat
votar; o votar per un partit diferent
del que tenia pensat.

Naturalment, aquest tipus de prova
de l'efecte de les xarxes socials
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sobre el comportament electoral

€s una mica generica i es basa en
alguns suposits sobre les caracte-
ristiques dels diferents canals i del
comportament d'adquisicié d'infor-
macié dels votants. Pero malgrat
aixo, si que ens pot ajudar a aproxi-
mar-nos a l'efecte que té el tipus de
canal on el votant obté informacié de
la campanya.

En primer lloc, les ofertes d'infor-
macio a través dels diferents canals
poden ser diferenciades d'acord amb
el seu grau de partidisme o neutrali-
tat. Sembla clar que els diferents ca-
nals o grups informatius de l'oferta
televisiva de l'Estat espanyol ha estat
carregada de partidisme des del mo-
ment de l'obertura a l'oferta privada,®
pero el procés de diferenciacié i de
polaritzacio de l'oferta televisiva es
va accentuar amb la multiplicacié de
canals que va seguir a la introduccid
de la TDT —pensem amb Interecono-
mia o 13TV. No tots els canals tenen
la mateixa estrategia de dirigir-se

a un grup de preferéncies molt
especifiques, n'hi ha que prefereixen
mantenir una facana de neutralitat

6 GUNTHER, MONTERO i WERT, «The Media and Poli-
tics in Spain: From Dictatorship to Democracy».

periodistica i d'equanimitat respecte
dels diferents punts de vista, pero re-
sulta clar que moltes vegades el punt
de vista defensat correspon amb els
dels interessos que son propietaris
dels grups de comunicacio.” El resul-
tat és que l'oferta televisiva a 'Estat
espanyol és variada, perd com que
és limitada i respon als interessos
de les corporacions propietaries dels
mitjans, tendeixen a ser favorables a
alguna de les grans alternatives de
vot, als grans partits [mainstream
parties], mentre que els partits petits
[minor parties] sén menystinguts o
maltractats. En el cas catala, el sis-
tema d'informacié és més complex
gue l'espanyol. La televisio publica
catalana continuament rep pressions
per ser equanime als programes
informatius respecte dels diferents
grups politics catalans, i acusacions
per no representar suficientment els
punts de vista que s'allunyen dels
grans partits catalans. El resultat és
gue tendeix a tenir un tractament
meés neutre i professional que la res-
ta de televisions estatals, tot i que el
punt de vista no és contradictori amb
el que afavoreix els grans partits.

7 CHAQUES, PALAU i BAUMGARTNER, Agenda Dyna-
mics in Spain.



Els altres mitjans de masses, els dia-
ris i les radios tendeixen a mostrar
el mateix tipus de diferenciacié que
l'oferta televisiva. L'Unica diferencia
és que son utilitzats per un tipus de
public diferent, més o menys popu-
lar. Les radios tenen una oferta més
variada i una demanda més popular;
mentre que la premsa escrita, mal-
grat els diaris gratuits, tendeix a ser
més elitista i estar dominada pels
grans grups de comunicacio.

La informacié politica que és as-
solible a través d'Internet i de les
xarxes socials, en canvi, és enorme |
molt més variada que no pas la que
es troba offline en els mitjans de
comunicacio de masses. En reali-
tat, ara mateix els grans grups de
comunicacié que dominen el mén de
la comunicacié offline s’han esforc¢at
i han dedicat recursos ingents per
colonitzar el mén de la informacid
online. De fet, els portals web dels
diaris o les televisions es troben
entre els més visitats a Internet i sén
els que, per tant, apareixen entre els
primers resultats que s'obtenen amb
els cercadors com Google o Ding.
Pero, aixd no priva que a Internet

hi hagi qualsevol punt de vista, i el
gue encara és més important, que

Els usuaris d’Internet i especialment de les xarxes socials,
so6n més influents que la resta dels ciutadans

gualsevol punt de vista pugui ser
comentat, contradit o escarnit. Els
mitjans de comunicacié tradicionals
tenen molt més dificil fer la tasca de
prioritzar els temes politics —esta-
blir 'agenda publica— en la versié
online que quan ho fan a través dels
mitjans offline. En la premsa escrita
esta clara la jerarquia de les noti-
cies: no és el mateix el que esta a la
portada que el que es troba a la resta
del diari. EL nombre de columnes i la
grandaria dels tipus de lletra indi-
guen clarament la importancia d'una
noticia. Ara, fins i tot en els diaris on-
line més tradicionals hi ha elements
interactius que mostren quines sén
les noticies més vistes, comentades
o compartides. Els lectors poden re-
fiar-se més d'aquesta clau per trobar
les noticies que els interessaran que
no pas seguint 'ordre de les noticies
que es disposen a la pagina.

Pel votant, disposar d'una oferta
televisiva —de diaris o de radios—
gue publiqui noticies i programes
informatius que s'ajusten a les seves
preferéncies politiques o partidistes,
provoca un reforcament d'aquestes
preferencies. Les noticies a les que
sera sotmes i el tractament que re-
bran seran coherents amb les seves

preferéncies. Quan miri aquest tipus
de canal, s'estalviara disgustos. Exa-
gerant, podra confirmar el que ja sap
amb més informacio: que els altres,
0 soén estupids, o sén dolents, o totes
dues coses. Des del punt de vista de
'economia del benestar mental indi-
vidual, triar el tipus d'informacié —el
canal d'informacié— que és coherent
amb les nostres creences i preferen-
cies, és molt més satisfactori que

no pas anar a cercar la informacio

a una altra banda. La tendéncia a
ser selectiu a 'hora de cercar i fer
cas de la informacié s'ha anomenat
exposiciod selectiva i ha estat docu-
mentada ampliament en els estudis
de psicologia social.

Aixi, si l'exposicio selectiva domina en
el moment d'accedir a la informacié
de la campanya electoral, com més
gran sigui la varietat d'ofertes d'infor-
macid politica, més facil sera que els
votants trobin opcions coherents amb
el seu punt de vista i que, per tant,
reforcin la seva predisposicié a com-
portar-se d'una forma determinada.
Aix0 vol dir que a mitjans de comuni-
cacié com la televisio, que tenen una
oferta restringida, només hi trobaran
reforcament positiu els votants que
estan predisposats a votar per les
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Els mitjans de comunicacié tradicionals tenen molt més dificil fer
la tasca d’establir 'agenda publica en la versio online
que quan ho fan a través dels mitjans offline

opcions politiques majoritaries, o
serviran per a que els indecisos ten-
deixin a votar per aquestes opcions
majoritaries. En canvi, els votants
predisposats a votar per les opcions
minoritaries, tendiran a trobar argu-
ments contraris a les seves predispo-
sicions, cosa que fara que tendeixin a
abstenir-se. En canvi, els mitjans que
tinguin una optativitat més gran —
com la premsa o la radio—, tendiran
a ser més neutres que els anteriors
amb les opcions minoritaries.

En el cas d'Internet i de les xarxes
socials, la possibilitat de tenir tot
tipus d'informacié permet que els
partidaris de les opcions minoritaries
hi puguin trobar un reforcament i
tendeixin a votar-les més. Al mateix
temps, la facilitat de trobar informa-
cié de tot tipus, coherent i incoherent
amb les propies preferéncies, pot
fer que tingui un impacte desmo-
bilitzador entre els que previament
estaven convencuts de les opcions
majoritaries.

La taula 1 mostra els efectes mitjans
de les variables independents utilit-
zades per predir el vot a set partits a
les eleccions al Parlament de Cata-
lunya de novembre del 2012 tal com
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es van estimar a partir d'una regres-
sio logistica multinominal a partir de
les dades de les enquestes del CIS.®
Les variables independents utilitza-
des es divideixen en tres grups: el
primer correspon a la intencié de vot
expressat a 'enquesta preelectoral
que es va realitzar un mes abans

de la data de les eleccions; el segon
grup de variables recull 'exposicid
als diferents mitjans de comunica-
cid i ales xarxes socials a través
d'Internet; i finalment, el tercer grup
correspon a les variables de control.

Els coeficients del primer grup de
variables de la taula mostren la
variacié en la probabilitat d’'haver
votat un partit condicionat a que
l'enquestat hagi declarat que volia
votar aquell partit o no en l'en-
questa preelectoral. El detall de la
historia que ens expliquen aguests
coeficients de vegades és interes-
sant —per exemple, el coeficient
marginal mitja d'haver dit que es
votaria Sl respecte al vot d'Esquerra
Republicana és superior al coeficient
marginal d’haver dit que es votaria
Esquerra Republicana respecte al fet
de votar Esquerra Republicana. Pero

8 CIS, 2965; i CIS, 2970.

no hi ha espai per entretenir-nos en

aquesta qliestid i ens centrem en les
variables d'exposicié als mitjans de

comunicacid i el seu efecte sobre el

vot.

Els coeficients marginals mostren
quin ha estat l'impacte de veure's ex-
posat als diferents mitjans sobre la
probabilitat de ser votats. Els diaris
mostren un efecte positiu estadisti-
cament significatiu per incrementar
la probabilitat de votar del PSC i
CiU. D'alguna manera aquest efecte
correspon amb el model teoric: els
mitjans més convencionals ten-
deixen a reforcar el vot dels partits
grans, tot i que el partit socialista a
Catalunya hagi minvat destacada-
ment, continua tenint el suport dels
mitjans espanyols. Els diaris tenen
un efecte positiu significatiu, tot i
gue no tan fort, sobre el vot a la CUP.
Com hem comentat, el suport de la
premsa partidista a les alternatives
més petites poden explicar aquesta
relacio.

Coherentment, l'exposicié als diaris
—i a tots els altres mitjans de mas-
ses— té un fort impacte negatiu i
estadisticament sobre l'abstencid, el
vot en blanc i el vot a altres partits



A Internet la possibilitat de tenir tot tipus d'informacié permet
que els partidaris de les opcions minoritaries puguin trobar
un reforcament de les seves opinions i tendeixin a votar-les més

Taula 1
Efectes marginals mitjans de les variables independents sobre la probabilitat de votar el partit o abstenir-se
dy/dx | probabilitat

Abst, blanc, alt. Ccup ERC Ciu ICV-EUIA PSC C's PP

Ciu 0.017 0611 -0.034 0.115 -0.009 0.688 0.244 0000 -0.068 0014 -0.034 0.193 -0.106 0.001 -0.011 0566

PSC 0.095 0.014 0.000 1000 -0.258 0000 -0.008 0865 0.044 0.051 0.179 0.000 -0.044 0080 -0.008 0.728

ERC 0.241 0.000 0.053 0.002 0.283 0000 -0.028 0533 0.012 0.709 0.074 0.062 -0.635 0000 0.002 0.969

PP 0399 0000 0.162 0000 0.117 0.232 0.079 0331 -1.209 0000 0.162 0004 0.090 0.002 0.199 0.000

ICV-EUIA  0.039 0.451 0.023 0.200 0.024 0497 -0.121 0.050 0.132 0.000 -0.033 0425 -0.047 0.116 -0.017 0.645

Cs 0303 0000 -0.675 0000 0.112 0.091 -0.059 0431 0.115 0018 0.020 0.701 0.126 0.000 0.058 0.024

Sl 0302 0000 0.052 0061 0.364 0.000 0.014 0918 -0.850 0000 0.486 0.000 -0.641 0.000 0.273 0.000

altres 0.768 0.000 0.158 0.000 0.023 0737 0.315 0007 0.202 0.000 -1.105 0.000 0.213 0000 -0.574 0.000

abstenci6  0.186 0.000 0.000 0991 -0.092 0014 -0.082 0.027 0.001 0.965 -0.009 0.729 -0.035 0048 0.032 0.043

diaris -0.024 0.000 0.006 0.021 0.000 0.980 0.011 0.023 -0.001 0.738  0.011 0.007 =0.001 0.707 -0.002  0.489

TV -0.017 0.001 -0.007 0.032 0.009 0.085 0.016 0.003 -0.006 0.085 -0.001 0.846 0.005 0.239 0.001 0.787

radio -0.020 0.000 0.002 0453 0.005 0199 0.006 0.195 0.002 0558 0.003 0424 0.003 0332 -0.001 0.694

xarxes 0.007 0.771  0.041 0.012 0.020 0.280 -0.047 0.026 =-0.019 0.216 0.021 0.252  0.012 0.317 -0.034 0.011
socials

dona -0.031 0.126 -0.001 0.897 0.003 0877 0.020 0278 0.014 0312 0.021 0.172 -0.016 0.201 -0.009  0.407

grand.Mun.  0.006 0.281 0.002 0448 -0.009 0.040 -0.010 0037 -0.007 0.050 0.007 0.170 0.006 0082 0.006 0.075

edat -0.002 0010 -0.001 0.182 0.000 0981 0.002 0.010 -0.001 0.227  0.001 0.223 0.000 0842 0.001 0.018

Estudis -0.028 0.013 0.000 0984 0.008 0358 0.020 0039 0.027 0.001 -0.027 0.005 -0.008 0215 0.008 0.178

Els resultats marginals han estat obtinguts en una regressioé logistica multinomial
N=1693; Log pseudolikelihood = -1878.2934; Pseudo R? = 0.385
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Els mitjans més convencionals tendeixen
a reforgar el vot dels partits grans, sobretot CiU i PSC

politics. Tenir més informacié sobre
la campanya a través dels mitjans
tradicionals té l'efecte de mobilitzar
els votants, especialment a favor
dels partits més grans. La televisid,
per exemple, té un efecte positiu
sobre CiU i sobre Esquerra Repu-
blicana, tot i que en aquest cas, el
coeficient no és estadisticament
significatiu. En canvi, la visualitzacio
de la televisid té un efecte negatiu
sobre la probabilitat de votar tant la
CUP com ICV-EUIA.

Finalment, les xarxes socials tenen
un impacte fort i variat entre les di-
ferents forces. Coherentment amb el
model, afavoreix significativament la
propensié a votar les CUP i afavoreix
'abstencid, els vots en blanc, i els
altres partits, pero aquest efecte no
és significatiu estadisticament. Les
xarxes socials mostren un efecte
negatiu significatiu tant a CiU com

al PP, mentre que a ICV-EUIA l'efec-
te negatiu no és estadisticament
significatiu.

En conjunt, el model estadistic
presenta indicis de l'existéncia
d'efectes reals de l'exposicié a la
informacio politica a través dels
diferents mitjans de comunicacié. La
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diferent opcionalitat i diferenciacid
de la informacid politica, juntament
amb la tendencia dels ciutadans a
gaudir d'un cert nivell d'exposicid
selectiva, expliquen que aquests
efectes produeixin un efecte diferent
a les diferents forces politiques.
L'efecte dependra de si les forces
politiques sén majoritaries o minori-
taries i si son tractades amb un cert
biaix positiu per part dels diferents
mitjans de comunicacio. Internet

no és un mitja de comunicacié sin6
gue és un lloc on estan convergint
tots els mitjans. Per aix0 és més
dificil establir prondstics de com es
comportaran les xarxes socials en
relaciéo amb les diferents alternati-
ves de vot. Normalment, els partits
que tenen més suport online seran
els que se'n sortiran millor. Per aixo
podem especular que, mentre que la
banda unionista de l'espectre politic,
PSC i Ciutadans van ser capacos de
guanyar vot d'ICV-EUIA i sobretot,
del PP, en el costat catala, va ser
Esquerra Republicana i sobretot, la
CUP les que van sortir afavorides de
la circulacié d'informacié que es va
produir a les xarxes socials.

Naturalment, tot aguest exercici re-
sulta una mica especulatiu i es basa

en indicis —associacions estadisti-
gues— MEs que No en proves cau-
sals fortes de l'efecte diferencial dels
diferents mitjans de comunicacio
sobre el vot. Les relacions trobades
es basen en tres variables que poden
canviar d'un context politic a un altre:
la situacio relativa de les diferents
forces en el sistema politic, el suport
més o menys fort que reben dels
mitjans de comunicacié principals, i
el grau d'exposicié selectiva que cer-
quin els ciutadans. Pero els resultats
son coherents amb unes analisis
similars que vam realitzar a les dues
darreres eleccions espanyoles —que
també van mereixer per part del

CIS que es realitzessin enquestes

de tipus panel. En aquestes analisis
es va comprovar com els mitjans de
comunicacié de masses tendeixen a
afavorir la mobilitzacié a favor dels
partits grans, mentre que la infor-
macié obtinguda a través de les NTIC
afavoria les alternatives minori-
taries o l'abstencié i perjudicava les
alternatives grans. L'Unica excepcio

a aquesta regla va ser el PP, que el
2008 va comptar amb el suport de la
mobilitzacié dels internautes en con-
tra de la llei Sinde. Aquestes analisis
van oferir aquests resultats nets gra-
cies a que es va tenir en compte el



sistema politic espanyol —eliminant

Galicia, el Pais Basc i Catalunya. Com
hem vist, en el complex sistema poli-
tic catala, la distincid entre les forces
politiques majoritaries i minoritaries
es fa dificil i també és més dificil fer

pronostics de quin sera l'efecte de la
comunicacié a cada lloc.

En conjunt, les analisis dutes a
terme mostren que l'efecte de les
xarxes socials sobre el comporta-
ment electoral pot ser més gran del
que podem imaginar quan només
tenim en compte el nombre limitat
d'usuaris actius que es mouen en
aquestes. Tot i que la participacio
directa no sigui molt alta, la quan-
titat de poblacié que hi accedeix
cada cop és més gran i pot tenir un
efecte important en la redistribucié

i reelaboracio de la informaci6 dels
mitjans de comunicaci6 tradicionals.
Els partits politics actuals haurien de
tenir en compte aquest nou camp on
cada cop més s’hi estan lliurant les
batalles pels nous consensos politics
i socials. Desenvolupar tactiques
intel-ligents, que tinguin en compte
la natura i restriccions que imposen
aquests nous mitjans, hauria de ser
una prioritat ineludible. =

Les xarxes socials afavoreixen significativament

la propensio a votar les CUP;

per contra, tenen un efecte negatiu envers CiU i PP
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