Eleccions © 1999

Els diners 1 les idees
de la campanya

El politdleg Ramon Cosialls analitza els pressupostos que cada
partit dedica a la campanya, i a la pre-campanya, per les
eleccions del 17-0 i I'escassa originalitat que demostren la
majoria de partits politics en triar els seus eslogans.

| proper 17 d’octubre se ce-
E lebraran eleccions al Parla-

ment de Catalunya, i en
elles es dilucidaran els represen-
tants en aquesta cambra. Poste-
riorment, aquests diputats triaran
quin d’ells haura de dirigir la nau
del govern de Catalunya. Ara bé,
que s’hi juga? Que hi ha de dife-
rent respecte d’altres comicis?
Per una banda, per primera vega-
da, existeix una possibilitat real
de canvi al capdavant del govern.
Per altra, en el cas que CiU gua-
nyi, pot veure’s lligat de mans
i haver de pactar amb una altra
formacié politica. Aixi mateix,
aquesta legislatura, cabdal per a
Catalunya, comportara tant la fi
d’etapa d’una generaci6 de poli-
tics com la negociacié6 d’unes
quotes d’autogovern que perme-
tin al pafs fer front als nous rep-
tes del segle XXI.

Préviament, els ciutadans es
troben immersos, mediaticament,
en un estat que crea passions o
rebuigs desaforats: la campanya
electoral, que esdevé el moment
de la veritat, en qué es decanten
les eleccions, sobretot aquelles
més ajustades, on els vots dels in-
decisos sdn perseguits i ambicio-
nats per tots. Tanmateix, d’aquest
“espectacle” mediatic, des de la
percepcid en qué hom es posicio-
ni, en sabem, sovint, ben poc.
Quins recursos financers, hu-
mans... destinen els diversos
partits per a la campanya? Quina
és D’estrategia, el pla de campa-
nya o I’advertising que implemen-
teri? Algunes d’aquestes qiies-
tions s’intentaran respondre tot
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seguit. D’altres caldra esperar el
desenvolupament de la campa-
nya propiament dita.

Aixi doncs, segons les dades fa-
cilitades pels principals partits o
coalicions que es presenten a les
eleccions, hom pot concloure el
segiient:

CiU. Malgrat que xifrin en 350
milions —no volen manifestar la
distribuci6é en partides— la seva

CiU i PSC xifren
les seves
campanyes en
350 i 400 milions
de pessetes,
pero les despeses
reals poden ser
el doble.

despesa total, si tenim en compte
la campanya “Horitz6 Catalunya
20107, segurament, la xifra faci-
litada podria representar al vol-
tant d’un ter¢ de la real, difumi-
nada en pressupostos ordinaris
i altres. En relaci6 a I’assessora-
ment extern rebut, una empresa
de publicitat, el nom de la qual
no s'ha fet public, s’encarrega de
donar les directrius a la coalicid.

PSC-Ciutadans pel Canvi.
Respecte als recursos ifhnancers,
el cas és similar al de CiU: mani-

festen una despesa superior als
400 milions —no volen concretar
quina és la seva distribucié—,
quan, a titol d’exemple, des del
15 d’agost existeix una campa-
nya intensiva en publicitat exte-
rior, de manera que es pot pre-
veure una despesa de, com a mi-
nim, el doble. Les diverses acti-
vitats de fundraising (merchan-
dising, sopars de recaptaciéo de
fons, etc.) fins el moment han
permes recaptar uns 145 milions.
Compten amb el suport extern
del consultor politic Paul Lutz-
ker, entre d’altres.

PP. Segons les fonts consulta-
des, no poden encara manifestar
les dades malgrat que fa uns dies
havien publicitat que destinarien
uns 400 milions a la campanya.
Compten amb el suport extern de
I’agéncia publicitaria Columna
Comunicacio, associada a la seva
homologa madrilenya Lineas.

ERC. Destinen 195 milions a la
campanya, essent les partides
més rellevants la de trameses,
amb un 35%; d’edicié de mate-
rial, amb un 25%; mitings, amb
un 11%; agencia de publicitat,
amb un 10%; o el 3% que desti-
nen a propaganda en premsa,
molt reduit si tenim en compte el
que suposa en termes absoluts
respecte a altres partits. L’asses-
sorament extern és a carrec de
Bassat & Ogilvy & Mather.

IC-V. Xifren la despesa en 50
milions, dels quals destinen uu
75% a publicitat i un 25% a orga-



nitzacié. En aquesta xifra no sén
incloses les trameses i, per tant,
caldria doblar-la de llarg. El su-
port extern correspon a publicis-
tes que a titol personal col-labo-
ren amb 1C-V.

EUiA. Destinara a la campanya
101 milions, un 40% dels quals
corresponen a trameses, un 20%
a publicitat i un 20% a 1’ organit-
zacié d’actes. L’assessorament
extern correspon a l’agéncia de
publicitat Bilateral.

Una d’eslogans refregits.
L’enfocament que donaran a la
campanya electoral les diverses
forces politiques €s encara una
mica incert. Si la coheréncia fos
un dels seus trets definitoris,
I’analisi dels eslogans o lemes
—que han de resumir la idea de la
campanya i s’estableixen en fun-
ci6 dels objectius— ens indicarien
’estrategia que adoptaran durant
la campanya.

CiU. La coalici6 ha emprat dues
estratégies durant la pre-campa-
nya, pensades per a una campa-
nya bipartidista, amb un cos a cos
Pujol-Maragall. Per una banda,
amb “Horitzé Catalunya 2010”
pretén “vendre” que malgrat els
anys que fa que governen treba-
llen pensant en el 2010, planifi-
cant el futur a mig termini.
Aquesta premissa rau en el temor
de caure en una campanya com la
darrera d’en Helmut Kohl, en que
es congratulava dels exits de la
reunificacié alemanya i de la inte-
gracié europea perd no feia pro-
postes concretes de futur. Per tant,
CiU jugara amb la feina feta
i amb dosis de futur. Per 1’altra,
mostra una idea de treball en
equip per assolir aquest objectiu
tant en les fotografies com en les
entrevistes publicitaries —a en Pu-
jol, Duran i Esteve— publicades en
alguns mitjans de comunicacid.
Aquesta imatge d’equip es con-
traposa al personalisme i lideratge
d’en Maragall, que des de CiU és
criticat amb 1’argument que es
troba sol, sense partit darrere ni
programa, essent només un feti-
ller que ven fum. La segona es-
tratégia es concreta en el lemes de

campanya ‘“Catalunya, primer”
i “A Catalunya, primer les perso-
nes”. Mentre el primer €s una co-
pia del “Andalucia, lo primero”
utilitzat per en Manuel Chaves
des de 1995, el segon correspon a
un intent de vendre el nacionalis-
me com un instrument per assolir
el benestar dels ciutadans. Mentre
el primer ven la idea de Catalunya
com a maxima prioritat oposant-
la a en Maragall qui, segons CiU,
prioritza I’interes del PSOE, el se-
gon, en canvi, és un parallamps
per contrarestar possibles criti-
ques en el terreny social i contra

la ubicacid de CiU a la dreta del
ventall ideologic.

PSC. Utilitza també diversos
lemes durant la pre-campanya.
Per una banda, amb “Catalunya
no és CiU” pretén aglutinar un
front anti-Pujol amb la idea de
canvi, incloent votants de dretes
i esquerres, nacionalistes de tota
mena, disconformes amb la po-
litica de CiU al capdavant del
govern, fomentant la participa-
ci6 d’aquests. Aixi mateix, amb
aquest llenguatge directe intenta
captar aquells joves que nasque-

Dalt, Miquel
Roca amb
I'eslogan "Ara,
decidirem”

de CiU en les
penultimes
eleccions al
Congrés espa-
nyol. A sota, el
lema electoral
del PP en les
eleccions al
Parlament de
Catalunya del
proxim 17
d’octubre.
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Catalunya, primer

Dalt, I'eslogan
"Andalucia lo
primero”, que
va ser utilitzat
pel president
de la Junta

de Andalucia,
Manuel Cha-
ves, en les pas-
sades eleccions
autonomiques.
A sota, el
cartell utilitzat
per CiU en la
precampanya
de les prope-
res eleccions
del 17-0.

ren amb Pujol com a president.
Aquest eslogan es complementa
amb el de “Catalunya som tots”
—igual que I’emprat per UDC en
el seu darrer congrés—, que tin-
dria la seva traslacié en el de
“Som 6 milions” realitzat per en
Bassat per al govern de la Gene-
ralitat fa uns anys. Per altra ban-
da, amb “El canvi, també per cor-
reu” hom pretén fomentar la par-
ticipacié recordant que aquelles
persones que no tinguin dispo-
nibilitat per anar a votar, poden
contribuir al canvi per correu.
I, per ltim, amb “Educacié, edu-
caci6, educaci@. La nostra priori-
tat”, copiat d’un dels espots labo-
ristes d’abril de 1997, ja entren
en un dels eixos programatics de
la campanya.

PP. Presenta un lema, “Som
decistus”, de clara inspiracié
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convergent (“Ara, decidirem”,
peniiltim eslogan de CiU a les
generals) amb la pretensié de re-
fermar la rellevancia del PP en la
politica catalana, i conveéncer 1’e-
lectorat amb un desig partidista,
davant la possible marginacié del
PP per part de les altres forces
parlamentaries en els pactes post-
electorals, llevat que 1i calgui 1’a-
ritmetica a CiU.

ERC. Empra un lema, “Aire
fresc”, que pretén diferenciar
I’actual direccié d’ERC d’aquells
que porten vint anys governant
les diferents institucions del pais
(Pujol, Maragall) o a ’oposicié
(Ribd), aixi com situar-se en 1’e-
quidistancia de les dues forma-
cions majoritaries. Tant I’eslogan
com, sobretot, la publicitat im-
presa beuen de les fonts dc lcs
campanyes britaniques, fet que

és motivat, potser, per les in-
fluéncies rebudes per en Lluis
Bassat els darrers anys a Lon-
dres. Aixi, doncs, €l lema té unes
similituds amb el d’en William
Hague en el seu espot com a lider
dels conservadors britanics de
I’octubre de 1997, “A Fresh Fu-
ture” , mentre els colors i, sovint,
el contingut de la campanya, té
semblances amb la dels liberal-
democrates —amb 1’eslogan “Ma-
ke the difference”—. Per altra ban-
da, s’ha escomés una campanya
amb el perfil del candidat per tal
d’acréixer el coneixement d’a-
quest entre els votants.

IC-V. Presenta un lema, “‘Planta
cara a la dreta”, amb moltes simi-
lituds a I'utilitzat per CiU a les
generals de 1996: “Plantarem ca-
ra al PP”. Amb aquest eslogan de
confrontacié pretenen captar, so-
bretot, vot jove i vot abstencio-
nista autonomic.

EUiA. Proposa un lema, “Ara!
Catalunya d’esquerres”, que ma-
nifesta clarament el seu posicio-
nament i les seves intencions de
pactes post-electorals.

Ln resumi, uns lemes caracterit-
zats per la poca imaginacié de les
formacions politiques catalanes.
Aquest refregit d’eslogans és el
preu d’una democracia consoli-
dada? O, en canvi, reflecteix la
desorientacié d’uns partits i coa-
licions politiques que empren el
mateix lema a democracies de
tradicions diferents (anglosaxona
versus continental), sistemes re-
presentatius oposats (majoritaris
enfront de proporcionals), clivat-
ge ideologic divergent (esquerra-
dreta), etc.? A Catalunya hi ha un
fet diferencial, o és sucursalista
envers altres campanyes encara
que siguin eleccions al Parlament
de Catalunya? I, doncs, els pro-
jectes politics de cada formacié
corresponen realment a aquests
eslogans? Com se senten els
electors? Qué en pensen al res-
pecte?

Esperem que durant la campa-
nya ens donin alguna sorpresa!

Ramon Cosialls



