Context electoral i
vot

PID_00246412

Agusti Bosch

Temps minim de dedicacio recomanat: 4 hores < L
' Universitat
Oberta
' de Catalunya




© FUOC ¢ PID_00246412 Context electoral i vot

Cap part d'aquesta publicacid, incloent-hi el disseny general i la coberta, no pot ser copiada,
reproduida, emmagatzemada o transmesa de cap manera ni per cap mitja, tant si és electric com
quimic, mecanic, optic, de gravacio, de fotocopia o per altres metodes, sense 1'autoritzacio

previa per escrit dels titulars del copyright.



© FUOC ¢ PID_00246412 Context electoral i vot

Index
INEEOAUCCED. ......evvveeeeiieieiieceeeeeeeetee e e e e e e e e e e e e es s aassaanees 5
ODJECHIUS........oiiiiiiii s 7

1. Els moviments dels partits: el model de competencia

espacial avancat...............cccocooiiiiiii e 9
1.1. La convergeéncia dels partits .......cccooceervereriieeriieernseeennieeeneeens 9
1.2.  La reputacio dels partits ........cccceeveerrneernsiennieeeereee e eee e 11
1.3.  El model bidimensional ..........ccccovviiiiiiiiiiiiiiiiiiieiniieceeeee, 13
2. Les campanyes electorals i els mitjans de comunicacio........... 16
2.1. Qiuestionament dels efectes MIiNIMS .......coeveeveveeeeiiirieneeeeeeeennnn. 18
2.2. L'establiment de l'agenda .........ccccoeeiiiiiiiniiiiiiinniieee e 20
3. Els temes de debat politic: el vot tematic............c.cccoeeevvenennnnen. 21
4. La conjuntura economica: les funcions de popularitat........... 26
4.1. Economia objectiva o percepcions subjectives ........ccccccccceeeeeunee 26
4.2.  EZOtrOpics O SOCIOtIOPICS ..uvveeerrererreereriiiieeereireeeeeeieeeeeeeeeeeees 27
4.3. La miopia del VOtant ......cccceecoeeiiiniiiiieeiiiieeeeeeeeeee e 28
5. Els candidats...............coooiiiiiiiiiii 30
6. El sistema electoral..................ccccooiiiiiiiiiniii e, 33
RESUIIL......ooiiiiiiiiiiiii et e e e e e 36
ACHIVIEAES. ...t 39
Exercicis d'autoavaluacio.............c.cocceeeveiiciieiiieiie e 39
SOIUCIOMAL ...ttt 42
GLOSSAXL......oooiiiiiiiiiii e 44

BibLIOGrafia........cooooiiiiiiiiiii e 46






© FUOC « PID_00246412 5 Context electoral i vot

Introduccio

En els moduls "Posici6 social i vot" i "Valors politics i vot", hem descrit les
causes del vot que tenien a veure amb la posici6 social de 1'elector i amb els
seus valors politics. De la mateixa manera que la posici6 social no determi-
na el vot de manera directa, siné que s'ha de transformar en valors politics,
els valors politics tampoc no determinen directament i de manera univoca el
vot de l'elector. Si fos aixi, cada votant votaria sempre el mateix en totes les
eleccions. La realitat és més aviat que els electors utilitzen els valors politics
per a valorar la situaci6 especifica en la qual es produeix una convocatoria
electoral. L'elector, equipat amb aquests valors politics, pot avaluar (o no) els
candidats que es presenten, els temes que es debaten en campanya, els mis-
satges dels mitjans de comunicacid, la conjuntura economica que el partit en
el govern ha generat, les institucions que s'han d'elegir, el sistema electoral
que s'utilitzara, etc.

El procés de causacio del vot és, en realitat, un procés en tres passos, tal com
indica el grafic 1.

Grafic 1. Procés de causaci6 del vot

Posicié Valors Avaluacié

social politics del context ’ Vot

En aquest modul, tractarem de mostrar com el darrer d'aquests tres passos
afecta el vot: 'avaluaci6 que l'elector fa del context en el qual se celebren les
eleccions. Dins d'aquesta etiqueta genérica de "context en el qual se celebren

les eleccions" analitzarem sis variables fonamentals.

Primer, mostrarem com el vot dels individus es veu influit pels moviments Vegeu també

estratégics que els partits hagin fet recentment en 1'escala ideologica. El model

. . . . N N Hem introduit el model de
més ben equipat per a explicar aquesta influencia és el model de competencia competéncia espacial en el
subapartat 6.1 del modul "Va-
lors politics i vot" d'aquesta as-
la qual els partits politics ja no tenen una ubicacid estatica. A més, aquesta signatura.

espacial. Si bé ja el coneixem, ara en mostrarem una versié més avancada, en

versio més avancada del model mostrara com la competencia espacial s'altera
en alguns paisos complexos en els quals aquesta ja no es produeix només so-
bre una escala ideologica esquerra/dreta, siné que s'hi afegeix una segona di-
mensi6, que habitualment és el nacionalisme. Es el que anomenem model de
competencia espacial bidimensional.
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En segon lloc, mostrarem com el vot dels individus es veu influit per les cam-
panyes electorals i pels mitjans de comunicaci6. La influéncia és tan gran com
assumim habitualment?

En tercer lloc, mostrarem com el vot dels individus es veu influit pels temes
politics que s'han debatut o que han assolit una certa promineéncia durant els
periodes anteriors a les eleccions. Aqui examinarem un model d'explicaci6 del
vot que s'anomena vot temadatic o issue voting.

En quart lloc, mostrarem com el vot dels individus es veu influit per la con-
juntura economica. Examinarem els anomenats models de popularitat que hi-
potetitzen que l'elector premia, amb el seu vot, aquells partits que governen
durant époques de bonanga.

En cinque lloc, mostrarem com el vot dels individus es veu influit per la perso-
nalitat dels candidats. Discutirem si és veritat que hi ha candidats que aporten
molts vots al seu partit pel seu encant especial.

I, finalment, mostrarem com el vot dels individus es veu influit pel sistema

electoral vigent en unes eleccions especifiques.

Els antecedents del vot que mostrarem en aquest modul sébn molt importants
en els paisos avancats. En aquests paisos, els antecedents del vot que han mos-
trat els moduls "Posici6 social i vot" i "Valors politics i vot" estan clarament en
crisi. Hi ha la percepcié que estem en un moment de desalineament: que les
clivelles tradicionals estan desfasades, que els electors se senten menys identi-
ficats amb els partits i que la ideologia esquerra/dreta condiciona cada vegada
menys la tria electoral. En aquestes condicions, 1'elector votaria més per an-
tecedents contextuals com els candidats o la conjuntura economica, i el seu
comportament seria cada dia més canviant i menys ancorat.
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Objectius

L'estudi dels continguts d'aquest modul us permetra d'assolir els objectius se-
guents:

1. Comprendre les diverses causes del vot dels ciutadans que tenen a veure
amb el context especific en el qual se celebren unes eleccions.
2. Dominar els conceptes d'exposicié selectiva, vot tematic i vot atil.

3. Coneixer la relacié empirica entre avaluacié dels candidats i vot, i ser capag
de comparar-la entre paisos i al llarg del temps.

4. Acabar de conéixer l'escola racional del comportament electoral.

5. Coneixer la relaci6é empirica entre conjuntura economica i vot, i ser capag

de comparar-la entre paisos i al llarg del temps.

6. Reflexionar sobre la democracia "a curt termini" i sobre la miopia politica

dels ciutadans.
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1. Els moviments dels partits: el model de
competencia espacial avancat

Segons hem vist, el model de competéncia espacial pronostica que l'elector
votara pel partit que esta ubicat a menys distancia de la seva propia autoubi-
caci6 ideologica. L'elector actuara aixi amb la intencié de maximitzar la utili-

tat que el seu vot li reporta.

Pero el model també assumeix que els partits actuaran seguint una logica ra-
cional; és dir, intentaran maximitzar la seva utilitat. La qiiesti6 és quina uti-
litat persegueixen els partits. En principi, assumirem que 1inica utilitat que
persegueixen els partits és aconseguir vots (suposit de cinisme dels partits).

1.1. La convergeéncia dels partits

Amb la intencié d'aconseguir vots, els partits faran moviments estrategics al
llarg de l'escala ideologica esquerra/dreta. Es a dir, la ubicacié esquerra/dreta

dels partits sera canviant, i aixi ho haura de reflectir el model.

Teécniques de deteccié de la ubicacioé esquerra/dreta dels partits

La tecnica més habitual de detecci6 de la ubicaci6 esquerra/dreta dels partits és per mitja
d'una enquesta. Es pregunta als electors quina és la seva percepcié de la ubicacié ide-
ologica dels partits i s'agafa la mitjana d'aquestes apreciacions com un indicador de la
ubicaci6 esquerra/dreta de cada partit. Aquesta tecnica ha estat criticada amb l'argument
que les apreciacions dels electors sobre quina és la ubicaci6é esquerra/dreta dels partits
poden ser altament inexactes. Cal advertir que aquest problema podria ser irrellevant,
ja que el que volem coneixer son precisament aquestes apreciacions, per molt inexactes
que siguin.

La tecnica alternativa és a partir d'una analisi objectiva dels programes electorals dels
partits. El Manifesto Research Group ha fet analisis de contingut de tots els programes elec-
torals de tots els partits occidentals des de la Segona Guerra Mundial, el qual ha produ-
it, entre molts altres valuosos resultats estimacions objectives de la ubicaci6 ideologica
esquerra/dreta dels partits.

Ara podem reconstruir el model de competencia espacial afegint-hi una ubi-
caci6 canviant dels partits. Imaginem que el partit blanc i el partit negre estan
ubicats tal com mostra el grafic 2.

Grafic 2. Situaci6 inicial del partit blanc i el partit negre en el model de competéncia
espacial

Esquerra I I | | | \ | | | | Dreta

Vegeu també

Vegeu el model de competen-
cia espacial en el subapartat
6.1 del modul "Valors politics i
vot" d'aquesta assignatura.

Nota

Ja veurem que substituir el su-
posit de cinisme dels partits
per altres motivacions més ide-
ologiques no varia les previsi-
ons finals del model.

Vegeu també

Es pot trobar una versié molt
més formalitzada del mo-

del de competencia espaci-

al en el modul "Eleccions" de
l'assignatura Partits politics i sis-
temes electorals.

Simplificacio

De moment passem per alt
la distribuci6 ideologica de
I'electorat, que ja introduirem
més endavant.
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Les arees d'atracci6 dels dos partits denoten que el negre parteix amb un avan-
tatge evident: si el partit blanc busca més vots, l'estratégia més obvia és anar-
se'n cap al centre i oblidar la seva ideologia radical. En la nova situaci6 (gra-
fic 3), el partit blanc ha aconseguit augmentar espectacularment la seva area
d'atraccié amb un moviment cap al centre.

Grafic 3. Moviment cap al centre del partit blanc. Convergéncia ideologica dels dos
partits

ol

Esquerra I | | ! ! Dreta

Ara, sera el partit negre el que intentara augmentar la seva area d'atracci6 mo-

vent-se cap al centre. Al final, tots dos partits convergiran.

Si dos partits competeixen electoralment en un espai ideologic, i I'inica
cosa que persegueixen és maximitzar el nombre de vots, tots dos partits
convergiran cap a una "posicié centrada". Aquest fenomen és el que

anomenem convergencia ideologica dels partits.

La determinacio de la posicié ideal dels partits

Un debat académic que ha entusiasmat els racionalistes és on estara exactament aquesta
"posicié centrada" en la qual els partits maximitzen el nombre de vots que poden obtenir.
Es pot demostrar formalment que, quan hi ha dos partits, aquesta "posicié centrada"
coincideix amb la mediana de la distribuci6 ideologica de I'electorat. Pero el lloc cap on
es dirigira la convergencia (i la rapidesa d'aquesta) també depen del segiient:

a) El nombre de partits. Amb tres partits, només un tindra tendeéncia a ubicar-se en la
mediana, un altre s'ubicara sobre el primer quartil, i 1'altre sobre el tercer quartil. Amb
quatre partits, dos convergiran sobre el primer quartil, i els altres dos convergiran sobre
el tercer quartil. Etc.

b) La informaci6 sobre la distribucié ideologica de 1'electorat de que disposen els partits.
Com més informaci6 tinguin els partits sobre la distribucio6 ideologica de I'electorat, més
rapida i més completa sera la convergencia.

c) Els costos que reporten als partits aquests moviments ideologics. Quan un partit es
transvesteix continuament, la seva reputacio se'n pot ressentir i els electors deixarien
de votar-lo. Si els electors sén molt primmirats, els moviments dels partits seran lents;
pero si els electors son miops, els partits aprofitaran per a moure's fluidament en busca
d'ubicacions millors.

Aix0 no obstant, la convergencia no depen de dues qiiestions que ens podrien semblar
rellevants a primer cop d'ull:

a) La convergencia és independent de quina forma tingui la distribuci6 ideologica de
'electorat. A vegades s'afirma que la convergéncia és una conseqiiéncia de la forma nor-
mal que sol tenir aquesta distribuci6 en els paisos occidentals. Aixo és fals, ja que qual-
sevol distribuci6 generaria la mateixa convergencia.

b) La tendeéncia a la convergéncia també és independent del suposit de cinisme dels par-
tits. Sovint es diu que els partits convergeixen perqué han esdevingut ens desideologit-
zats que només busquen vots. Aix0 és fals, ja que es pot demostrar que els partits forta-

Centrados
en la libertad

Partido

Popular

La convergeéncia ideologica cap al centre és una
estrategia habitual per a guanyar eleccions.

Recordatori estadistic

La mediana no té per qué estar
en el punt mig de I'escala es-
querra/dreta, ni tampoc no té
per que coincidir amb la mitja-
na.

Vegeu també

Sobre els conceptes de repu-
tacié dels partits i miopia dels
electors, vegeu els apartats 1.2
i 4, respectivament.
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ment ideologitzats (que obtenen la utilitat de les politiques que s'implementen) tindran
la mateixa tendéncia a la convergencia que els partits cinics.

Més enlla de la qiiestié -més aviat especulativa— d'on esta la ubicaci6 ideal dels
partits, ens interessa veure que els partits es mouen al llarg de l'eix ideologic en
busca de vots, i que aquests moviments condicionen el vot dels electors. Aixo
és innovador perque, fins ara, haviem suposat que el vot dels electors estava
influit per les caracteristiques dels propis electors: per la seva posici6 social, els
seus valors politics, etc. En canvi, en aquest model, el vot també esta influit
per una qiiestié contextual, externa a l'elector.

Una qiiesti6 molt important és que aquests moviments dels partits es poden
produir a curt i a mitja termini. En aquest model, els antecedents del vot varien
a curt termini, cosa que no succeia en els models anteriors. Per tant, aquest
model pot preveure perfectament que un elector racional varii el seu vot com

areaccié a un moviment estratégic d'un dels partits que estan en competencia.

Una de les fortaleses del model de convergencia espacial avancat és que
és capag d'explicar canvis a curt i a mitja termini en el vot dels elec-
tors, els quals s'expliquen pels moviments estrategics dels partits sobre
I'escala d'ideologia esquerra/dreta. Els models anteriors explicaven més
eficacment la permaneéncia en el vot, perdo cap model no esta tan ben

equipat per a explicar les variacions de vot a curt i a mitja termini.

De la mateixa manera que els partits es mouen cap a posicions electoralment
més beneficioses, també intenten evitar que els partits adversaris es moguin
cap a posicions en les quals poden ser electoralment més perillosos. Es per
aixd que els partits tendeixen a empenyer els seus adversaris cap a posicions

radicals o allunyades de la mediana, en qué la seva area d'atracci6 es redueixi.

El doberman del PSOE

L'any 1993 el PSOE va guanyar les eleccions contra tot pronostic. Durant la legislatura
anterior, el PP havia intentat un moviment estratégic cap al centre que li permetés de
guanyar les eleccions. Durant la campanya, el PSOE va intentar transmetre la imatge que
el PP era el mateix partit reaccionari que havia estat sempre, i va aconseguir tornar-lo
a arraconar cap a la dreta. Graficament, la campanya sera recordada per la imatge del
doberman amb la qual el PSOE va simbolitzar el PP.

1.2. La reputacio dels partits

Una pregunta important és per que la reputacioé del partit hauria d'afectar el
fet que un elector racional voti aquell partit o no el voti. La resposta és rela-
tivament senzilla: 1'elector racional busca utilitat; és a dir, vota un partit ide-
ologicament proper perque confia que fara politiques que el satisfaran. Si un
elector racional esta a una distancia similar respecte a dos partits, pero un d'ells
té una reputacié de no complir les promeses o d'alterar continuament la seva

ubicacio ideologica, sera racional votar l'altre partit.



© FUOC e PID_00246412 12

Context electoral i vot

Una reputacio dubtosa encongeix l'area d'atracci6 d'aquell partit perque
els electors que estan a la frontera de l'area d'atraccié obtindran més
utilitat amb el vot al partit competidor. Per la mateixa ra6, una bona
reputaci6é n'amplia 'area d'atracci6.

El grafic 4 mostra com el partit gris veu encongida la seva area d'atraccié per
un cas de reputacié negativa.

Grafic 4. Encongiment de l'area d'atraccié del partit gris

Eﬁ Py
1 Dreta

Esquerra I | ! 1
‘ > > | - <

L'origen d'aquesta reputaci6é pot ser molt divers: pot ser que es tracti d'un par-
tit que ha incomplert sistematicament les seves promeses, o també pot ser que
es tracti d'un partit que ha alterat continuament la seva ubicaci6 ideologica,
pero una de les raons més habituals per les quals un partit pot veure encongi-
da la seva area d'atraccio és la reputacié d'impossibilitat de governar. Alguns
partits ~habitualment els més petits— soén vistos tot sovint com a partits testi-
monials que no governaran mai, ja que aixo és una tasca destinada als partits
grans, amb "cultura de govern". Segons aquesta reputacio, el vot pels partits
testimonials seria un vot emotiu, que pretendria refermar uns valors. Aquest
vot aportaria molt poca utilitat a 1'elector, ja que no tindria un impacte real
sobre les politiques governamentals. Es per aixo que els electors racionals tin-

drien tendéncia a exercir 'anomenat vot iitil.

Anomenem vot tutil el fenomen en el qual 1'elector no vota pel partit
que prefereix, sind pel partit que prefereix entre els que tenen possibi-

litats reals de governar.

El cas del CDS

Les enquestes dels anys vuitanta ens mostren clarament que el CDS era el partit ubicat
en una millor posici6 estratégica, ja que estava molt proper a la mediana i, per a molts
electors espanyols, era el partit ideologicament més proper. El seu fracas no va venir d'una
ubicaci6 desencertada, sin6 del fet que els dos partits grans, situats a banda i banda, van
encongir molt la seva area d'atracci6. Ningt no es plantejava seriosament que el CDS
pogués governar i, per tant, quina era la utilitat de votar-lo? Era molt més util votar el
més preferit d'entre els dos grans.

Una altra qiiestié que hi sol haver en l'origen de les reputacions dubtoses
d'alguns partits politics és l'existencia d'escandols. Els escandols afecten molt

seriosament la reputaci6 dels partits que els pateixen i, en conseqiiencia, en-

Excepcio

En algunes coalicions, certs
partits petits adquireixen una
capacitat de xantatge que els
confereix un gran impacte so-
bre les politiques governamen-
tals.

Vegeu també

Vegeu una definicié lleugera-
ment més amplia de vot (til en
l'apartat 6 d'aquest modul.
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congeixen la seva area d'atracci6. Aixo explica per que —cada dia més— alguns
partits i alguns mitjans de comunicaci6 partidistes es dediquen a la confeccio
i publicaci6 d'escandols referits als partits adversaris.

1.3. El model bidimensional

Hem mostrat les posicions i els moviments dels partits sobre una escala
d'ideologia esquerra/dreta. Aix0 pot constituir una descripcié acurada en molts
contextos en queé aquest és practicament 1'anic valor politic rellevant en la
competencia entre els partits. Aixd no obstant, en alguns contextos (com pa-
isos especifics, moments caracteristics o eleccions distintives), la competéncia
es basa alhora en dos valors politics; €s a dir, és una competéncia espacial bi-

dimensional.

Contextos complexos

A Irlanda, Belgica, Catalunya, el Pais Basc, etc., els partits no es posicionen només a partir
de la seva ideologia esquerra/dreta, sin6 també a partir del seu nacionalisme.

Cada dia més, els partits de la majoria dels paisos occidentals es comencen a posicionar
tant a partir de la ideologia esquerra/dreta com del postmaterialisme.

El model de competéncia espacial bidimensional representa les ubicacions
dels partits i dels electors en un espai constituit pels dos valors politics que
entren en joc alhora. Representem, per exemple, el cas dels partits catalans.
Segons el CIS, la ubicaci6 ideologica esquerra/dreta dels partits catalans era la
que mostra el grafic 5.

Grafic 5. Ubicaci6 ideologica esquerra/dreta dels partits catalans

_ B BEEE

ECP (En Comu Podem*), ERC (Esquerra Republicana de Catalunya),

PSC (Partit dels Socialistes de Catalunya), CDC (Convergéncia Democratica de Catalunya),
C’s (Ciutadans) i PP (Partit Popular).

*Coalici6 formada per Podem, ICV, EUIA, EQUO i Barcelona en Comu.

Font: elaboraci6 propia a partir de les dades de I'estudi 3145 del CIS (postelectoral 2016).

I Ia seva ubicacié en una escala de nacionalisme era la que presentem en el
grafic 6.

Grafic 6. Ubicaci6 en una escala de nacionalisme minim/maxim dels partits catalans

Minim Maxim
catalanisme catalanisme

Font: elaboraci6 propia a partir de les dades de I'estudi 3145 del CIS (postelectoral 2016).

Vegeu també

Vegeu els valors politics mos-
trats en el modul "Valors poli-
tics i vot" d'aquesta assignatu-
ra.

Puntualitzacié

Exemplifiquem el model amb
els partits catalans per la dis-
ponibilitat de les dades (CIS,
ndm. 3145), no pas perque
I'objecte del text sigui una ana-
lisi de la politica catalana.
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Per tant, podem representar la ubicacié dels partits catalans en un espai bidi-

mensional (grafic 7).

Grafic 7. Ubicacié dels partits catalans en un espai bidimensional

=)

M3xim catalanisme

Minim catalanisme

Esquerra ' ' ' ‘ ‘ ‘ " Dreta

Font: elaboraci6 propia a partir de les dades de I'estudi 3145 del CIS (postelectoral 2016).

De manera analoga a com ho hem fet unidimensionalment, també podem Vegeu també

tracar les arees d'atracci6 dels partits (grafic 8), perdo només hi ha una diferéncia

N N , .. . .. La versié unidimensional la po-
técnica: dues arees d'atraccié qualsevol ja no estan separades per la mitjana deu trobar en el subapartat 6.1
del modul "Valors politics i vot"

entre les dues banderes, sin6 per les mediatrius entre les dues banderes. \ X
d'aquesta assignatura.

Grafic 8. Arees d'atraccié dels partits catalans en un espai bidimensional

M3xim catalanisme|

Minim catalanisme!

Esquerra Dreta

Font: elaboraci6 propia a partir de les dades de I'estudi 3145 del CIS (postelectoral 2016).

Igual que en la versi6 unidimensional, la grandaria de les arees d'atracci6 ens
dona una idea del mercat electoral de cada partit, perd hi pot haver algunes
d'aquestes arees que siguin particularment despoblades. Caldra que comple-
tem el grafic 8 representant-hi també el percentatge d'electors que s'han au-

toubicat en cada area.
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Aix0 es pot fer amb una tercera dimensio: 1'altura mostrara el percentatge
d'electors que s'autoubiquen en cada quadradet possible. Les zones més altes
-més enfosquides— s6n zones amb més electors, i les més baixes -més clares—
sOn zones amb menys electors.

Grafic 9. Mercat electoral dels partits catalans en un espai bidimensional

f==—=— Catalanisme

Esquerra

Espanyolisme

Dreta

Font: elaboracié propia a partir de les dades de I'estudi 3145 del CIS (postelectoral 2016).

Fins aqui, hem pressuposat que l'elector calculava les distancies respecte als Formalitzacié

partits atorgant igual ponderaci6 als dos eixos, pero aixo no és necessari pels
Aixo també es pot expressar
dient que fins ara s'ha seguit

el separa d'un partit en una de les dimensions, i també pot passar que 1'elector una geometria euclidiana, la
qual cosa es pot alterar.

motius segiients: pot ser que I'elector consideri més rellevant la distancia que

augmenti la rellevancia d'una de les dimensions només en alguns contex-
tos especifics —com per exemple, unes eleccions autonomiques. Aquesta linia
d'argumentaci6 ens portaria a un aclariment de I'anomenat vot dual, la qual

cosa queda fora de les pretensions d'aquesta obra.
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2. Les campanyes electorals i els mitjans de
comunicacio

Les campanyes electorals soén el mitja que tenen els partits politics per a trac-
tar d'influir en el vot dels electors. Parteixen del convenciment que una bo-
na campanya pot convencer molts electors i aportar molts vots; tanmateix,
aquesta influéncia no és exclusiva de les campanyes dels partits politics. Més
en general, els missatges politics emesos pels mitjans de comunicaci6 tindrien
la conseqiiencia d'influir poderosament en 1'opini6 dels ciutadans i, per tant,
també influirien en el comportament electoral dels ciutadans.

Aquesta és la idea originaria dels estudis sobre mitjans de comunicaci6
i vot, que va ser batejada amb el nom de teoria hipodermica. Aquesta te-
oria sosté que els missatges emesos a les campanyes electorals i -més en
general- als mitjans de comunicacio penetren a l'interior dels individus
i, després d'una minima avaluaci6 del missatge, canvien les opinions
dels ciutadans i influeixen sobre el vot dels electors. Aixo és el que tracta
de mostrar el grafic 10.

Grafic 10. La teoria hipodérmica dels mitjans de
comunicacié

Missatges dels mitjans de comunicacié
Campanyes electorals

Avaluacio

dels missatges > Vot

El cas de Berlusconi

Es diu que els successius exits electorals de Berlusconi han tingut molt a veure amb la
capacitat de persuasio del seu imperi mediatic. Les seves campanyes mediatiques hauri-
en canviat 1'opinié dels italians en relativament poc temps i haurien fet variar la seva
intenci6 de vot fins al punt de ser els responsables de les seves victories.

La teoria hipodérmica és molt coherent des d'un punt de vista cientific (i molt
atractiva per als que perden les eleccions!), pero oblida un element molt im-
portant. Que el Financial Times digui meravelles de la politica economica d'un
govern liberal rarament influira en el vot d'un obrer esquerra, perqué no em
consta que el llegeixin massa. I[gualment, que la Lliga Comunista Revoluciona-
ria faci una campanya per la nacionalitzaci6 de la banca rarament influira en
el vot d'un botiguer de dretes perqué em sembla intuir que no li fan massa cas.

Campanya i precampanya

Obviament, no ens referim

als quinze dies de la campa-
nya legal, siné que hi incloem
I'anomenada precampanya. So-
vint, aquesta és tan llarga que
arriba a ocupar tota la legisla-
tura.

Denominacié

El nom de teoria hipodérmi-

ca vindria de la capacitat

dels missatges de penetrar a
l'interior de l'individu a imatge
d'una agulla hipodermica.
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Els missatges dels mitjans de comunicaci6 i de les campanyes electorals
haurien d'arribar a les persones, si hi han d'influir, perd aquestes perso-
nes no s'exposen a tots els mitjans ni reben igualment els missatges de
tots els partits; al contrari, els electors solen seleccionar els mitjans als
quals s'exposen i els missatges que reben: els electors fan una exposicio
selectiva, no pas indiscriminada.

Hi ha un altre punt important. L'elector no fa aquesta seleccié de missatges de
manera atzarosa, siné d'acord amb els seus valors politics, les seves simpaties
per uns partits o uns altres, la seva posicio social, etc. En definitiva, 1'elector
s'exposa principalment a aquells mitjans i missatges que coincideixen amb els
seus valors politics.

Aquesta coincidéncia és fonamental, perque si els missatges que arriben a
l'elector coincideixen forca amb els seus propis valors politics, I'elector no per-
cebra gran divergéncia entre missatges i valors. Per tant, el missatge no li fara
variar el vot, siné que ell acabara votant pel mateix partit que ja hauria votat
seguint els seus valors politics. En definitiva, els mitjans de comunicacié no
serien quasi mai la causa d'un vot diferent del que ja pronosticarien els valors
politics de I'elector.

De fet, sil'exposicio selectiva funciona correctament, la influeéncia dels mitjans
de comunicaci6 i de les campanyes electorals tindria un efecte més aviat de
reforcament dels valors politics preexistents i, per tant, de reforcament del
vot normal, més que no pas de canvi del vot. Els efectes reals de les campanyes

serien minims.

En definitiva, la teoria dels efectes minims pronostica que les campa-
nyes només actuen sobre l'elector reforcant el seu vot normal. Aixo és
aixi perque I'elector practica una exposicio selectiva: només rep els mis-

satges que suposa que coincidiran amb els seus propis valors politics.

El grafic 11 mostra com seria el procés que seguirien els missatges de les cam-

panyes segons la teoria dels efectes minims.

Grafic 11. La teoria dels efectes minims dels mitjans de comunicacié

| Missatges dels mitjans de comunicacié
| Campanyes electorals

Exposicio Avaluacié

Posicié social ||  Valors politics dels missatges

selectiva

Abreugem

Durant la resta de |'apartat
substituirem l'expressié enfar-
fegada mitjans de comunica-
cié i campanyes electorals per
la més simple de campanyes,
perd ens continuarem referint
a tot I'entramat de missatges.
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El grafic 11 mostra com els valors politics influirien decisivament en
I'avaluaci6 dels missatges que fa l'elector per exposicié selectiva. Alguns mis-
satges son avaluats molt positivament perqué coincideixen amb els valors an-
teriors, altres missatges son posats en dubte, i d'altres simplement sén repudi-
ats. Per tant, I'avaluaci6 dels missatges és molt més rellevant del que suposava
la teoria hipodérmica.

Mesura de l'impacte de les campanyes electorals

D'acord amb la teoria dels efectes minims, els Gltims mesos de campanya no determinen
quasi mai el resultat de les eleccions, siné que tot sol estar decidit forca abans. Ho con-
firmaria el fet que quasi sempre el partit que comenca al davant en les enquestes també
acaba al davant. Fins i tot, alguns experts han estimat en un 4% el maxim de tomb elec-
toral que hi pot haver durant els altims mesos de campanya.

2.1. Qiiestionament dels efectes minims

Malgrat la solidesa metodologica de la teoria dels efectes minims, algunes re-
flexions ens haurien de fer pensar que potser els efectes dels mitjans de comu-

nicacié no sén tan minims:

1) No sén el mateix els efectes directes a curt termini que els efectes indirec-
tes a llarg termini. Es perfectament possible que les campanyes no generin
canvis de vot directes; és a dir, canvis de vot que siguin atribuibles a la mera
irrupcio6 d'aquests missatges externs, i sense cap altre element que intervingui
en aquesta alteracio. Potser seria fins i tot ingenu creure que les campanyes
podrien tenir aquest paper tan exagerat —especialment si l'alteracié ha de ser
d'avui per dema-, perd és igualment possible que generin canvis de vot indi-
rectes —és a dir, mitjancats per determinats canvis d'opinié- i que funcionin
a llarg termini.

Les campanyes a llarg termini solen pretendre...

Crear un clima politic propici perqué s'origini un canvi de vot posterior. Aixo pas-
sa, per exemple, quan es genera un clima de crispacié per 1'esbombament espectacular
d'escandols, o quan es propaga un clima d'entusiasme entorn d'un projecte col-lectiu.

Generar una certa imatge dels candidats que després pugui ser motiu de canvi de
vot. Aix0 passa quan es potencien determinats atributs d'un futur candidat (de profes-
sionalitat, de lideratge, etc.) o se n'exageren determinats defectes (arrogancia, manca
d'honestedat...) que sabem que tenen una certa influéncia sobre el vot.

Prioritzar uns esdeveniments sobre uns altres, de manera que els assumptes sobre els
quals se centri la campanya siguin favorables. Aix0 passa quan durant la legislatura es
prioritzen, per exemple, les noticies sobre habitatge o sobre ensenyament, o contraria-
ment, les noticies sobre seguretat ciutadana o impostos.

Que hi hagi exposici6 selectiva no vol dir que tots els ciutadans seleccionin
els missatges constantment, ja que l'exposici6 selectiva pot no estar operativa
en determinats contextos per diverses raons: a vegades, el missatge es percep
com a irrellevant i el procés de seleccio no el filtra, pero 'acumulaci6é de mis-

satges d'aquest tipus pot arribar a ser molt rellevant; i altres vegades, el ciutada

Curiositat

En aquest model, l'avaluacié
dels missatges té una funcié
intermediaria. Per exemple, va-
lorar positivament la campa-
nya electoral del partit nacio-
nalista seria el mitja pel qual el
nacionalisme es transformaria
en vot.

Vegeu també

Sobre la prioritzacié
d'assumptes, vegeu els suba-
partats 2.2 i 3 d'aquest modul.
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pot decidir voluntariament desarmar el mecanisme d'exposicio selectiva per
curiositat, per avorriment o en benefici d'un valor superior com per exemple
la llibertat d'expressio.

Perd sobretot hi ha tres contextos en que l'exposicié selectiva pot ser particu-
larment ineficag:

a) Els missatges amagats impedeixen que el ciutada armi els seus mecanismes
de seleccié. Si no és facil distingir de bon principi si un missatge esta d'acord
amb els nostres valors politics previs, llavors 1'exposicio selectiva no funciona.
El grafic 12 mostra un fragment de diari amb un exemple de missatge electoral

enginyosament amagat entre la informacio esportiva.

Grafic 12. Exemple de missatge electoral enginyosament amagat

ESFEORTY
Exit de la ge=== #h Stom

U edat gel ¢ equip Il Els experts critiquen Bassat pel seu model de campanya

)

hi afegim que

»» Imatge

mera Ioctun i, Una 500NA, serla el Na Cosa Que als 500is ols Importa  AuMisMe
cistig # un home com Basaal, que  poc: ol deutes

o havia fot tot on aguesta vida |

rren 2 Anmolamant 8 cma dds “La damostracia o

Els experts en campanyes als quals s'al-ludeix sén, en realitat, dirigents de PSC i IC-V. La
seva estrategia electoral passa per valorar la idea de canvi (favorable a Maragall) per sobre
de la joventut (favorable a Mas). Amagar-ho en la seccié d'esports és una manera molt
astuta d'esquivar l'exposicio selectiva.

b) La televisio té una font de credibilitat que no té la premsa: les imatges
colpidores fan que determinats missatges siguin especialment dificils de filtrar.
Al cap i a la fi, tu "ho has vist amb els teus propis ulls". Fins i tot fisicament
és més facil de seleccionar en premsa perque pots "passar plana", cosa que en
televisi6 és impossible.

Zaping

La intervenci6 del zaping segu-
rament ens obligara a repensar
aixo.
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¢) El desalineament fa que la seleccio de missatges sigui poc activa, ja que els
valors politics que dirigeixen aquest procés de seleccié son debils. Per tant, en
contextos d'escassa identificacié amb els partits i de desideologitzacié acusada
els missatges es filtren molt menys, i és probable que les campanyes tinguin
més influencia electoral.

2.2. L'establiment de 'agenda

Aquest debat académic entre defensors de la teoria dels efectes minims i
els seus adversaris ha estat progressivament substituit per teories que depas-
sen aquesta dicotomia. Entre d'altres, hi destaca la teoria de I'establiment de
l'agenda (o agenda-setting).

La teoria de l'establiment de 1'agenda proclama que la influéncia de
les campanyes no aniria dirigida a canviar 1'opini6 dels electors en un
assumpte de debat, sin6 més aviat a establir el cataleg d'assumptes sobre
els quals l'elector s'hauria de formar alguna opinié. Es a dir, les campa-

nyes no influeixen tant en "que en pensa" l'elector com "en que pensa".

En aquest nou ambit, la influéncia de les campanyes seria molt rellevant: es
constata empiricament que com més eémfasi posen les campanyes en un as-

sumpte, més importancia pren aquest assumpte entre l'electorat.

La guerra de I'Iraq

La recent guerra de 1'Iraq ha estat un clar exemple d'aixo. Els periodistes no han intentat
tant influir que n'havien de pensar els ciutadans com intentar -amb molt d'éxit- portar
I'assumpte a la primera plana de I'agenda. Una vegada aconseguit aixo, la feina ja esta
feta, i ja no és necessari dir a la gent que n'han d'opinar. Els mateixos electors arriben a
I'opini6 "correcta", i ells mateixos n'extreuen conseqiieéncies electorals.

Una funci6 clau en l'establiment de I'agenda és la funci6 del porter o gate-kee-
per, el qual té un paper clau en la decisi6é de quins assumptes apareixen, quins
desapareixen i quina notorietat assoleixen. Aquesta funci6 la poden desenvo-
lupar persones fisiques, com redactors o altres elits periodistiques, pero és molt
més habitual que estiguin en mans de col-lectius, com ara empreses de comu-

nicacid, agencies de noticies, emissores, diaris, etc.

La guerra de l'lraq

Els ofesos rebatran que aquest
tema ha arribat a primera pla-
na pel seu interés evident. Res
més fals: hi ha moltes guerres
amb més morts que els ocorre-
guts a I'lraq que no arriben ni
als breus.
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3. Els temes de debat politic: el vot tematic

Un tercer antecedent contextual del vot és 1'impacte que hi exerceixen els as-
sumptes de debat politic (issues). Durant la campanya, i sobretot durant la pre-
campanya, els partits, els mitjans de comunicacio6 i els grups d'interés en ge-
neral introdueixen en el debat politic determinats assumptes d'actualitat. Els
assumptes estrella seran uns o uns altres segons quin sigui el context en el qual
se celebrin les eleccions. En alguns llocs i moments, aquests assumptes poden
ser una guerra o un desastre ecologic; en altres llocs i moments, poden ser la
seguretat ciutadana o els impostos; i en general, hi pot haver molts i diferents
assumptes de debat que influeixin conjunturalment en el vot dels electors.

Quan un elector vota no pas tenint en compte factors estables (com
la seva posici6 social o els seus valors politics), sin6 tenint en compte
I'acord o desacord amb un partit entorn d'algun d'aquests temes de de-
bat, es diu que aquest elector vota tematicament.

El vot tematic (o issue voting) assumeix que es compleixen tres condicions

minimes:

1) El ciutada té una opini6 sobre un determinat assumpte de debat politic (la

politica d'habitatge, una guerra en un pais remot, els impostos, etc.).
2) El ciutada esta interessat en aquest assumpte; és a dir, li resulta rellevant.

3) El ciutada coneix la posicié que un o més partits mantenen sobre aquest

assumpte.

Si es compleixen aquestes tres condicions minimes el ciutada podria acabar Sohredamoer i

votant per aquell partit que manté una posicié més similar a la seva propia
. El vot tematic coincidiria amb
opini6 sobre aquest assumpte. un ideal de democracia repre-
sentativa. Els vots expressari-
en preferéncies sobre politi-

Pero aquestes condicions son forca exigents. Els primers experts que es van ques, i s'acabarien implemen-
. s <. . tant aquelles a les quals dones-
plantejar l'existéncia de vot tematic abans de la Segona Guerra Mundial van sin suport més ciutadans.

acabar rebutjant aquesta possibilitat, ja que van constatar que molt pocs ciuta-
dans estaven en condicions de tenir opinions sobre aquests assumptes, estar-hi
interessats i, a més, coneixer la posicié que hi mantenien els partits. Potser el

vot tematic era un ideal democratic, pero no era pas una realitat empirica.
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Aix0 no obstant, hi ha tres transformacions -tant socials com tedriques— que
han convertit el vot tematic en quelcom més versemblant a mesura que ha
anat passant el temps:

1) Cada dia hi ha més habilitat cognitiva que fa molt més probable que es
compleixin les tres condicions minimes.

2) Ha augmentat molt la capacitat dels ciutadans d'accedir a debats publics
sobre assumptes politics en els mitjans de comunicacio, cosa que també aug-

menta la probabilitat que es compleixin les tres condicions minimes.

3) S'ha revisat la teoria per a fer entrar dins de la categoria de vot temaitic el que
procedeix de publics especialitzats i de grups monotematics.

Que son els pablics especialitzats i els grups monotematics?

Els primers experts assumien que, per a exercir un vot tematic, els ciutadans havien d'estar
massivament interessats en els assumptes de debat politic. De fet, aix0 és innecessari,
ja que pot passar perfectament que una minoria de ciutadans segueixin molt de prop
els assumptes de politica agraria, de jubilacions, etc. no estiguin gens interessats per la
resta d'assumptes de debat i, en canvi, votin tematicament. En definitiva, la ciutadania
estaria especialitzada en alguns assumptes o, el que és el mateix, hi hauria un pablic
especialitzat. Es cert que, quan es mesurés l'interés dels ciutadans en els assumptes de
debat, sortiria un interés molt reduit, pero dins de la ciutadania en general hi hauria
uns grups molt ben delimitats amb un interés molt profund en un sol tema: els grups
monotematics.

De la mateixa manera que les tres transformacions inventariades més amunt
afavoreixen l'existéncia de vot tematic, també sabem que hi ha tres condicions
que en dificulten l'aparicio:

1) El bipartidisme. En els sistemes bipartidistes és molt més dificil que apare-
gui el vot tematic perque no hi ha lloc per a 'aparicié dels anomenats partits
monotematics. Els partits monotematics sén partits minoritaris que exploten
l'atractiu electoral d'un tnic assumpte de debat. Per exemple, en sistemes bi-
partidistes és menys probable que apareguin partits que centrin el seu progra-
ma en assumptes mediambientals, en la seguretat ciutadana, en els impostos,
etc. En canvi, aix0 és molt més probable en sistemes multipartidistes —i, de fet,
tots aquests exemples de partits monotematics han aparegut, en un moment
o un altre, en algun pais europeu amb sistema multipartidista.

Partits monotematics

La llista de partits monotematics que hi ha hagut és prou variada i divertida. Potser el
partit monotematic més curi6s és el Partit dels Bevedors de Cervesa de Dinamarca -tot i
que d'extraparlamentaris, n'hi ha de molt més estrafolaris.

2) La unanimitat dels partits. Quan les postures dels partits envers un assump-
te politic son tremendament similars, no queda espai per al vot tematic, ja que
I'elector no pot votar el partit que manté una postura més similar a la seva

propia opini6 per la senzilla rad que totes son igual de similars.
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El vot antieuropeista

En alguns paisos d'Europa s'ha detectat un vot tematic entorn de l'assumpte de la inte-
graci6 europea. Per exemple, alguns partits escandinaus han estat particularment reeixits
al'hora d'atraure el vot antieuropeista. En canvi, en paisos d'ensopida unanimitat entorn
d'aquest assumpte —com ara Espanya- no hi ha electors que votin un partit per la seva
postura proeuropeista o antieuropiesta.

Els assumptes de debat que desperten més unanimitat s'anomenen assump-
tes valenca (valence issues). Les postures dels partits no difereixen significati-
vament sobre els assumptes valenca, siné que es distingeixen per 1'emfasi més
gran o més petit que hi dediquen. Alguns partits fan tant d'émfasi en alguns
assumptes valenca que, de fet, n'esdevenen "propietaris". Llavors sol passar que
la resta de partits refusen competir sobre la base d'aquell assumpte, ja que el
partit "propietari" parteix d'una situaci6 d'avantatge i, com que tampoc no po-

den prendre una postura significativament diferent, solen esquivar l'assumpte.

3) La vitalitat dels valors politics. En alguns moments i en alguns llocs, la
identificaci6 amb un partit, la ideologia esquerra/dreta o algun altre valor po-
litic sén especialment solids. En aquests contextos, és habitual que aquests
valors politics tinguin una influéncia quasi determinant sobre el vot dels ciu-
tadans; tanmateix, en aquests mateixos contextos, els valors politics també te-
nen una clara influéncia sobre les opinions dels ciutadans envers els assumptes
de debat politic. Quan la identificacié amb els partits és especialment potent,
sol passar que les opinions dels ciutadans i les opinions del partit envers els
assumptes de debat acaben coincidint. Aquesta coincidencia pot esdevenir per
dues vies diferents:

a) Que el partit acabi convencent els seus adeptes sobre quina opinié han
de mantenir en els assumptes de debat. Es el que es coneix com a efecte de

persuasio.

b) Que el ciutada partidari s'acabi convencent a ell mateix que la postura que
el partit manté sobre aquella qiiesti6 és la mateixa que ja mantenia ell. En
altres paraules, el ciutada partidari projecta la seva opinié sobre el seu partit:

és el que es coneix com a efecte de projeccio.

En tots dos casos es produeix un fenomen curiés: l'elector acaba votant per un
partit que percep que manté una postura envers els assumptes de debat que és
molt similar a la seva propia opini6, perd no ho fa com una forma de vot te-
matic. De fet, la causa del vot no és aquesta opini0, sin6 que és la identificacio
prévia que ja sentia amb aquell partit, el que passa és que ambdues coses (tant
el seu vot com les seves opinions envers els assumptes de debat politic) estan
fortament influides per aquella identificacié6 amb un partit.

Lectura recomanada

L'emfasi dels partits en els di-
ferents assumptes de debat
ha esdevingut una disciplina
interessantissima. Vegeu:

I. Budge; D. J. Farlie (1983).
"Party competition: selective
emphasis or direct confronta-
tion?". A: H. Daadler; P. Mair
(ed.). Western European party
systems. Londres: Sage.

Sobre projeccions

Logicament, la projeccié pot

ser un autoengany: la postura
real del partit pot distar molt

de la que li acaba assignant el
seu adepte.

Terminologia tecnica

Aquest fenomen és el que els
metodolegs anomenen associ-
acio espuria.
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Tal com mostra el grafic 13, uns valors politics especialment potents determi-
narien tant el vot com les opinions sobre assumptes de debat. En canvi, la in-
fluencia d'aquestes darreres sobre el vot seria tan sols espuria, no pas genuina.
Tampoc no hi hauria influéncia significativa dels debats reals sobre les opini-
ons dels ciutadans envers aquests assumptes.

Grafic 13. Influéncia de I'efecte d'associacié espuria
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Logicament, aquesta és una situacié extrema, i per aix0 és molt més probable
que es produeixi una situacié intermedia: ni aquesta determinaci6 absoluta
de les opinions dels ciutadans envers els assumptes de debat, ni tampoc la
seva autonomia plena (la qual generaria un vot tematic omnipresent). Aquesta
situaci6 intermedia és la que intenta mostrar el grafic 14.

Grafic 14. Situaci6 real d'influéncia de I'entorn en el vot
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El grafic 14 mostra que, certament, els valors politics tenen una influéncia
sobre les opinions dels ciutadans envers els assumptes de debat, per0 aquesta
influéncia no és omnipotent, siné que el ciutada també va formant la seva
opini6 amb certa autonomia, seguint els debats reals sobre assumptes publics.
La poténcia relativa de totes dues influéncies decidira si la influéncia final de
les opinions del ciutada sobre el seu vot ens assenyalen un vot tematic més
o menys habitual.
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Sembla clar que en situacions de debilitat dels valors politics, quan
la identificaci6 amb els partits s'erosiona i la ideologia esquerra/dreta
s'afebleix, les opinions dels ciutadans envers els assumptes de debat se-
ran menys predeterminades per aquests valors politics. En aquests con-
textos, el vot tematic pot esdevenir considerable.
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4. La conjuntura economica: les funcions de
popularitat

Que la conjuntura econdmica d'un pais pot influir en els resultats electorals
que assoleix el partit governamental no és una idea nova i genial. Aixd no
obstant, no va ser explicitament enunciada en el mén dels estudis electorals
tins al 1957 per Anthony Downs. La base de la relaci6 és el que s'anomena
la hipotesi de la responsabilitat: quan la conjuntura economica és bona, els
electors premien el govern atorgant-li el seu vot; quan la conjuntura econo-
mica és dolenta, els electors castiguen el govern retirant-li el seu vot. Per dir-
ho en altres paraules, els ciutadans responsabilitzen el govern de la situacio

economica.

La constatacié empirica de la relaci6 es fa a partir de les anomenades funcions
de popularitat, que van néixer el 1970. Una funcidé de popularitat és basica-
ment un model de regressi6 en el qual la variable dependent és 1'evoluci6 de la
intenci6 de vot al partit en el govern, i les variables independents sén les evo-
lucions d'una serie de variables macroeconomiques. Com en qualsevol model
de regressid, aix0 permet de quantificar en quant varia la intenci6é de vot al
partit en el govern com a conseqiiéncia d'un augment unitari de la taxa d'atur,
de la taxa d'inflacié o de moltes altres magnituds macroeconomiques. La taula
1 mostra les quantificacions a les quals han arribat les funcions de popularitat.

Taula 1. Quantificacié de la influencia electoral de l'atur i la inflacié en el vot a partir de les fun-
cions de popularitat

Impacte electoral de... Atur Inflacié
Estats Units -1,03 -0,91
Regne Unit -1,59 -0,73
Alemanya -2,01 -0,69
Espanya -2,59 -0,63
Catalunya -0,63 No significatiu

Font: Lewis-Beck i altres (1991); Bosch i altres (1999).

4.1. Economia objectiva o percepcions subjectives

A més de l'impacte electoral que exerceixen les magnituds macroecondomiques
objectives, també s'ha estimat el paper que hi tenen les percepcions subjecti-
ves que els ciutadans tenen sobre l'evoluci6é de l'economia. S'ha verificat em-
piricament que la percepcié que l'economia ha millorat i les expectatives que
l'economia millorara en el futur immediat tenen un clar impacte electoral en

tots els paisos del mon.

Lectura complementaria

Vegeu un repas de la biblio-
grafia en l'article segiient:

A. Bosch; A. Diaz; C. Riba
(1999). "Las funciones de po-
pularidad: estado de la cuesti-
6n y principales debates". Re-
vista espaiiola de investigacio-
nes sociologicas (vol. 1, nam.
85, pag. 171-197).

Vegeu també

Els models de regressié
s'expliquen en les assignatures
Analisi de dades en psicologia Il
dels Estudis de Psicologia, i Es-
tadistica | i Estadistica Il dels Es-
tudis d'Economia i Empresa.
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Una de les preguntes més interessants que tracten de respondre les funcions
de popularitat és la segiient: "quina de les dues té més impacte sobre el vot,
l'economia objectiva o la percepci6 subjectiva d'aquesta economia?". La res-
posta de la disciplina ha estat que les percepcions tenen molt més d'impacte
electoral que no pas l'economia objectiva. Una funcié de popularitat basada en
les percepcions i no pas en la realitat macroeconomica és epistemologicament
tranquil-litzadora, ja que ens estalvia d'introduir-hi el requisit que la gent del
carrer sapiga alguna cosa de macroeconomia.

Aquestes percepcions vénen principalment de la cobertura macroeconomica
que fan els mitjans de comunicacio i els liders politics, sindicats, etc. Com que
ja sabem que cadascu reinterpreta fortament aquests elements segons els seus
valors politics, podriem dir que sobre la percepci6 de la conjuntura economica
hi influeixen, d'una banda, I'economia real, i de I'altra, els valors politics del
ciutada (grafic 15).

Grafic 15. Influéncia de lI'economia en el vot
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Llavors, semblaria que no ens enfrontem pas a un elector hiperracional que
rep cada dia les estadistiques macroeconomiques i vota segons un calcul esta-
distic de la utilitat esperada, sin6 que, contrariament, ens trobem davant d'un
elector que combina la informaci6é mediatica sobre la conjuntura amb les se-
ves preferéncies ideologiques i de partit, i que vota d'acord amb una sensaci6
generica que "les coses van bé" o no. L'origen del vot economic no sén les
estadistiques macroeconomiques sin6 allo que alguns han anomenat el feel
good factor.

4.2. Egotropics o sociotropics

La percepci6é de la conjuntura economica es calcula a partir de preguntes
d'enquesta la redaccié de les quals a vegades es refereix explicitament a "la
situacié economica del pais" i, en canvi, altres vegades es refereix a "la seva
situacio6 financera personal i la de la seva familia". Es evident que les dues estan
molt relacionades, pero quasi sempre passa que una d'elles mostra una relacio

més estreta amb I'evoluci6 del vot en el govern.

Sobre lemes

Aix0 ens demostra per que és
molt més important que es re-
peteixi que "Espafia va bien",
que no pas que Espanya vagi
bé de debo.
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. . . . o Lectura complementaria
Aquells paisos en que el vot depen de la situaci6 financera de les perso-

nes més que no pas de la situacié economica del pais, els anomenem L'académia acceptava impli-
. < . . " . R citament la presumpci6 ego-

paisos egotropics. I al revés, aquells paisos en que el vot depen de la tropica fins a l'article:

situacié economica del pais més que no pas de la situaci6 financera de D. R. Kinder; R. D. Kieweit

(1981). "Sociotropic politics:
the American case". British
journal of political science (vol.
2, num. II, pag. 129-161).
Aquest article va marcar
l'inici del regnat de la hipote-
si sociotropica.

les persones, els anomenem paisos sociotropics.

Paisos egotropics i paisos sociotropics

Tot i que els resultats no s6n mai concloents, sembla que els paisos escandinaus i cen-
treuropeus donen resultats egotropics, mentre que d'altres com els Estats Units, el Regne
Unit, Espanya, etc. donen resultats sociotropics. La justificaci6 que s'ha donat es coneix
amb el nom d'hipotesi cultural: alla on l'estat de benestar és menys desenvolupat, la si-
tuacié financera de les persones i de les families és responsabilitat propia, mentre que
la responsabilitat economica del govern es limita a la situacié economica del pafs, i és
a partir d'aixo que se l'avalua. En canvi, on l'estat de benestar és més desenvolupat, el
govern és vist com a responsable fins i tot de la situaci6 financera de les persones, per la
qual cosa és 1ogic que aquesta variable influeixi sobre el vot dels ciutadans.

4.3. La miopia del votant

A més de variables referides a I'economia objectiva i subjectiva, les funcions
de popularitat també solen incloure algunes variables politiques (que no deta-
llarem) i algunes de modelitzaci6 (que serveixen fonamentalment per a satis-
fer requisits estadistics). Entre aquestes variables de modelitzacié destaquen la
constant (a) i la popularitat del govern retardada (Pop;_). Formalment aques-

tes dues variables de modelitzaci6 s'inclouen en el model de regressio aixi:

Popi=a+by-Pops_1+ Dby - ...

El coeficient de regressié que multiplica la popularitat del govern retardada
(by) és el que es coneix com a taxa de depreciacio i té una interpretacié subs-
tantiva molt important: significa quina part de la popularitat que tenia el go-
vern en el periode anterior es manté en el periode actual. Si la taxa de depre-
ciaci6 té valors propers a 1, aix0 indica que quasi tota la popularitat del peri-
ode anterior es manté inalterada. En canvi, si la taxa de depreciaci6 té valors
propers a O significa que els efectes de la popularitat passada del govern desa-

pareixen rapidament.

El manteniment i la desaparicio dels efectes

Suposem que l'arribada de Nadal genera un augment arbitrari i jovial de la popularitat
del govern. Si la taxa de depreciacio és alta, el govern encara retindra una part d'aquesta
popularitat una vegada passat I'Any Nou. De fet, si la taxa de depreciaci6 és prou alta, el
govern fins i tot encara retindra una part d'aquesta popularitat per Setmana Santa —quan
aquell esperit de Nadal ja faci molt de temps que s'ha esfumat.

Una taxa de depreciaci6 tan baixa com 0,6 implicaria que més del 90% de qualsevol ale de
popularitat governamental ja s'haura consumit passats cinc periodes (0,6 - 0,6 - 0,6 - 0,6
- 0,6 < 0,10). En canvi, una taxa de depreciaci6 tan alta com 0,87 indicaria que la meitat
de qualsevol augment momentani de popularitat governamental encara es mantindria
cinc periodes després de la desaparicié d'aquell esdeveniment momentani (0,87 - 0,87 -
0,87 -0,87 - 0,87 =0,50).
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En definitiva, una alta taxa de depreciacié assenyala que els electors avaluen
el govern prenent en consideracié alguns meérits i errors que ja fa temps que
van passar, pero que encara poden recordar. Dit d'una altra manera, el passat
influeix en gran manera sobre l'avaluaci6 del present. En canvi, una taxa de
depreciacié més baixa indica que —-a 1'hora d'avaluar el govern- els electors
obliden rapidament els seus merits i errors, i prenen en consideracio6 la con-
juntura actual.

El govern construeix de bell nou la seva popularitat en cada periode,
segons la situaci6 economica del moment. Aix0 és el que anomenem
miopia del votant.

Tot aquest apartat semblaria menar a la conclusié que efectivament els ciuta-
dans decideixen el seu vot segons el rendiment economic que el govern li ofe-
reix. Tanmateix, aquesta relaci6 s'ha posat en dubte nombroses vegades, ja que
hi ha governs als quals els electors no atribueixen responsabilitat economica.
Aquest és el cas, per exemple, de governs locals, regionals i supranacionals,
que no tenen competéncies macroeconomiques. L'atribucié de responsabilitat
tampoc no esta clara en els executius duals (en els quals conviuen president i
primer ministre), i els ciutadans solen acabar premiant o castigant el president,
amb certa independéncia del repartiment legal de competencies. El vot tam-
poc no sol apareixer univocament relacionat amb la conjuntura economica
en els casos de governs de coalicio i de governs minoritaris en sistemes multi-
partidistes, la qual cosa és logica perque és dificil disseccionar on comencen

i on acaben els merits de cada partit.
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5. Els candidats

Només un cop d'ull als diaris hauria de ser suficient per a adonar-nos que
l'estereotip periodistic assumeix que els candidats tenen una gran rellevancia a
I'hora de decidir els resultats electorals. Titulars com "Blair torna a ser decisiu"
o "Pujol guanya el pols" sén habituals, no solament el dia després de les elec-
cions, siné fins i tot en analisis periodistiques suposadament fredes i desapas-
sionades. Aix0 no obstant, es tracta d'una d'aquestes veritats mai demostrades
i sempre assumides. Es la persona de Blair allo que és decisiu? O és més aviat la
posicio del partit laborista en el mapa electoral? O igualment, de veritat va ser
Pujol personalment qui va guanyar el pols? No ho hauria fet CiU amb un altre
candidat? Més aviat sembla que, quan el cronista no sap atribuir l'explicacio
del fenomen a cap altra causa, sovint al-ludeix a una mena de poder magic
del candidat.

A diferéncia de l'estereotip periodistic ja esmentat, I'académia ha estat tradici-
onalment reticent a admetre una gran influéncia dels candidats sobre els re-
sultats electorals. Com a minim a Europa, la tesi tradicional ha estat que els
votants dirigien el seu comportament electoral a elegir partits més que no pas
persones. L'impacte dels candidats se suposava limitat a eleccions altament
"personalitzades": les eleccions municipals i les eleccions americanes. Pero una
vegada més, aquesta va ser durant molt de temps una tesi sense verificacio
empirica.

La manca de verificaci6 tant de l'estereotip periodistic com de la tesi academi-
ca és sorprenent, ja que la influéncia que els candidats exerceixen sobre els
resultats electorals que obtenen els seus partits és quelcom perfectament esti-
mable des d'un punt de vista empiric.

La solucio facil... i erronia!

Alguns analistes tendeixen a prendre la soluci6 facil d'estimar-ho directament amb una
pregunta d'enquesta del tipus "voste per qué ha votat aquest partit?", i simplement comp-
tabilitzen els que responen que ho han fet a causa del candidat que han presentat. El
problema és que els electors solen ser mals avaluadors del seu comportament electoral.
Atribuir la categoria de causa a les raons que ells donen per al seu vot seria tant com
la d'aquell metge que quan el pacient entrava, li preguntava quina malaltia tenia i per
que l'havia agafat. La tasca dels pacients és la de fer explicits els seus simptomes, perd
determinar a quina malaltia respon aquell quadre simptomatic i quins fets han causat la
malaltia és la tasca del metge. Igualment, la tasca de 'enquestat és informar-nos sobre les
seves opinions i comportaments, pero relacionar quines d'aquestes opinions han pogut
causar quins d'aquests comportaments no ha de ser responsabilitat de I'enquestat, siné
de l'investigador.
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Molt recentment s’ha desenvolupat un model estadistic per a estimar quina
influéncia exerceixen els candidats sobre els resultats electorals dels seus par-
tits i que els podem atribuir a ells personalment, més enlla d'altres factors que
hi apareixen barrejats, com la posici6 ideologica dels seus partits o l'accié po-
litica dels seus governs.

Aquest model parteix de la critica que correlacionar el vot d'un elector amb la
valoraci6 que fa dels candidats és poc ttil, ja que és evident que hi haura una
alta correlacio, fins i tot en el cas que la valoraci6 dels candidats sigui només
una variable més en un model multivariant. Segons els propulsors d'aquest
model, aix0 no indica pas que la valoraci6 dels candidats sigui una causa de-
terminant del vot, sindé que segurament aquells que ja estan predisposats a
votar un partit (per altres causes) també tendeixen a valorar positivament els
seus candidats. Aix0 explicaria aquella alta correlacio.

En canvi, l'estrategia que segueix aquest model és l'anomenada millora en la
prediccio. L'estrategia de la millora de la predicci6 parteix de la idea que si
coneixem tot un seguit de caracteristiques socioeconomiques d'un votant, la
seva ubicaci6 ideologica, la seva avaluacio de la tasca del govern, etc., tindrem
una certa probabilitat d'encertar el seu vot. La qiiesti6 és més aviat en quina
quantitat millorem la nostra capacitat de prediccié del vot si afegim a totes
aquestes variables la valoraci6é que l'elector fa dels candidats. Si la millora de la
capacitat predictiva del vot és gran, aixo indica que la valoracio dels candidats
és un antecedent determinant del vot. En canvi, si la millora de la capacitat
predictiva és petita, aixd indicara que la valoraci6 dels candidats no aporta res
que no hagin explicat ja les variables socioecondmiques i politiques anteriors.
Per tant, la valoraci6 dels candidats no seria una bona causa explicativa del vot.

Els resultats d'aquests models van sovint en la linia de relativitzar molt
l'impacte dels candidats en els resultats electorals. El cas america limita la con-
tribuci6 neta del candidat a només cinc milions de vots. El cas britanic estima
que Blair només va aportar dos-cents setanta-tres mil vots nets a la victoria
laborista de 1997. I el cas catala xifra les aportacions successives de Pujol entre
els cinquanta mil vots de 1988 i els dos-cents mil vots de 1992.

Les conclusions d'aquests estudis son similars: quan s'estima la relacié entre
valoraci6é de candidats i vot, la relacié és molt solida; pero una part molt im-
portant d'aquesta relaci6 es deu al fet que la valoraci6 dels candidats que fan
els electors esta fortament influida per la seva identificacié amb un partit, per
la seva ideologia esquerra/dreta, etc. Una vegada s'ha "netejat" la valoracio dels
candidats, se n'han extret els components partidistes, ideologics, etc., dismi-
nueix molt la relaci6 entre el vot i aquesta valoracié "neta" del candidat. El

grafic 16 mostra aquestes conclusions.

Lectura recomanada

El model estadistic original és
en l'obra segiient:

W. E. Miller; J. M. Shanks
(1996). The new American vo-
ter. Cambridge: Harvard Uni-
versity Press.

Se'n pot trobar una adaptacio
a Catalunya en els autors se-
glients:

A. Bosch; G. Rico (2003). Le-
adership effects in regional elec-
tions: the Catalan case. Do-
cument de treball de I'ICPS.
Barcelona.
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En definitiva, ningi no dubta que els que més valoren un candidat te-
nen més probabilitat de votar-lo, pero atés que els que més valoren un
candidat son els que s'identifiquen amb el seu partit, aquella relacio és
molt probable que sigui fonamentalment una influéncia indirecta dels
valors politics per mitja de la valoracié dels candidats.

Grafic 16. Influéncia dels candidats en el vot
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Aquesta conclusio esta condicionada al suposit que la valoraci6 dels candidats
esta influida pels valors politics de l'elector i no pas al revés. Si en algun context
singular hi haguessin raons per a creure que la imatge del lider condiciona
fortament la identificacié que els electors senten amb un partit, o la ideologia
esquerra/dreta dels electors, o altres elements de la competeéncia partidista,
llavors el lider tindria un impacte sobre el vot molt més gran, ja que s'hi hauria
d'afegir un impacte indirecte per I'emmotllament que exerciria sobre els valors

politics dels electors.

El factor Pujol

En el cas de Jordi Pujol, el seu impacte electoral pot prendre aquesta forma indirecta.
Podem acceptar que s'emporta pocs vots pel seu atractiu personal. I segurament la iden-
tificaci6 dels electors amb el seu partit aporta molts més vots. Perd no hi haura alguns
electors que s'identifiquin amb CiU perque és el partit de Jordi Pujol? Aix0 augmentaria
I'impacte electoral de Jordi Pujol per una via indirecta.



© FUOC e PID_00246412 33 Context electoral i vot

6. El sistema electoral

El sistema electoral vigent en unes eleccions també té una influéncia en el MNo ens referim al fet que el siste-
ma electoral varii sovint, sin6 que
cada tipus de convocatoria sol te-

conjuntural' i limitada a la convocatoria en la qual s'utilitza aquell sistema Nir un sistema electoral propi.

comportament dels electors, encara que, logicament, és una influéncia molt

electoral. Tanmateix, no pel fet de ser conjuntural deixa de ser rellevant.

La caracteristica del sistema electoral que més influeix sobre el comportament
dels electors és la fragmentacié que permet al sistema de partits. Aquells siste-
mes electorals que permetin que el sistema de partits assoleixi una gran frag-
mentaci6 estimularan un tipus de comportament, mentre que aquells sistemes
electorals que redueixin molt la fragmentacio6 del sistema de partits estimula-
ran un altre tipus de comportament. Vegem-ho.

Es ben sabut que alguns sistemes electorals redueixen molt el nombre de par-
tits que assoleixen representacié parlamentaria, i fins i tot n'hi ha que tendei-
xen clarament a deixar entrar només dos partits al parlament. Quan el nom-
bre de partits parlamentaris és especialment baix, els partits minoritaris esde-
venen extraparlamentaris. Llavors, és habitual que els votants d'aquests partits
experimentin una sensacié de frustracié en veure que el seu vot no ha servit
per a l'elecci6 de cap representant: que el seu vot és completament inttil. S’ha

comprovat que aquests electors tenen tres reaccions possibles:

1) Els més incondicionals (tant per una forta identificacié amb el partit com
per una ideologitzaci6 extrema) continuen votant el partit extraparlamentari,
potser amb l'esperanca que algun dia deixara de ser-ho, o potser per simple
autoafirmacio6 simbolica.

2) Els més depressius senzillament deixen de votar, perque els sembla que no
té cap sentit anar a votar si el seu vot no s'ha de veure reflectit enlloc.

3) Els més pragmatics (perqué no estan gaire ideologitzats o perqué no
s'identifiquen massa amb el partit que voten) canvien el vot i passen a votar
un dels partits parlamentaris. Aquests electors exerceixen el que anomenem

un vot titil.

El vot 1til és aquell comportament en el qual 'elector no vota pel par-
tit que preferiria segons la resta d'antecedents del vot, sin6 que, per
I'expectativa que aquell partit no obtindra representaci6 parlamentaria,
acaba votant pel partit que prefereix entre els que obtenen representa-

ci6 parlamentaria.



© FUOC e PID_00246412 34

Context electoral i vot

A vegades, el concepte de vot util s'amplia. Llavors, la qliestio ja no és si el
partit preferit té expectatives d'obtenir representacié parlamentaria, sin6 si té
expectatives de guanyar les eleccions. En aquesta versi6 ampliada del vot ttil,
l'elector deixaria de votar no solament els partits extraparlamentaris, sin6 tam-
bé els partits parlamentaris petits i mitjans, i acabaria votant pel partit que
prefereix entre els que tenen expectatives de guanyar es eleccions.

Logicament, el sistema electoral té molt a veure amb el vot util. Tots
els elements del sistema electoral que redueixen el nombre de partits
parlamentaris encoratgen el vot util.

Aquests elements s6n les circumscripcions petites (i especialment les unino-
minals), les fébrmules majoritaries, els llindars particularment alts, i la forma
de vot unipersonalitzada. Els sistemes més proclius al vot til sén el sistema
majoritari de tipus britanic, el vot en bloc com el que s'usa en les presidencials
americanes, el sistema de representacié proporcional de baixa intensitat com
l'espanyol, el vot limitat com el que hi ha al Senat espanyol, el vot tinic no
transferible d'estil japoneés i el sistema de representaci6é proporcional persona-
litzada de tipus alemany (sempre que inclogui un llindar alt).

De la mateixa manera que alguns elements del sistema electoral enco-
ratgen el vot atil, també és cert que alguns altres elements permeten de
descoratjar-lo.

Per exemple, la forma de vot preferencial transferible —que es pot combinar

amb férmules majoritaries, com a Australia; o també amb féormules distributi-

ves’, com a Irlanda- és una forma de vot que evita el vot Gtil. Amb aquesta
forma de vot, l'elector pot especificar a qui vol transferir el seu vot en el cas
que el seu candidat preferit esdevingués extraparlamentari. El fet que els vots
no utilitzables siguin sempre transferits a la segona i successives preferencies
fa que I'elector no tingui incentiu per a deixar de col-locar el seu partit o can-
didat preferit en la primera preferencia.

Igualment, els mecanismes de dues voltes també tenen influéncia sobre el vot
atil. Per una banda, la primera volta descoratja el vot 1til, ja que l'elector per-
cep clarament que ja tindra —en la segona volta- l'oportunitat de limitar la se-
va tria entre les candidatures que tinguin expectatives d'obtenir representacio.
Per altra banda, la segona volta no solament encoratja, sin6 que "obliga" al vot
atil, ja que només es poden votar aquelles candidatures que tenen expectati-
ves d'obtenir representaci6. Tant és aixi, que s'ha popularitzat la dita que en
la primera volta es vota amb el cor i en la segona volta es vota amb el cap.

Vegeu també

Per a una il-lustracié d'aquesta
versié més amplia del concep-
te de vot util, vegeu el suba-
partat 1.2 d'aquest modul.

Vegeu també

Vegeu l'assignatura Partits po-
litics i sistemes electorals per a
qualsevol dubte amb els ele-

ments del sistema electoral.

@ es férmules distributives s6n so-
vint malanomenades férmules pro-
porcionals.

Cas extrem

En la primera volta de les pre-
sidencials franceses de 2002,
els votants d'esquerra no sola-
ment van evitar el vot Gtil, sind
que es van llencar frivolament
a votar partits exotics, esperant
a la segona volta per a votar
PS. Massa tard. No els va que-
dar més vot Gtil que Chirac.
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També s'ha argumentat que el mecanisme de dues voltes sol esperonar el ra-
dicalisme en el comportament electoral perqué tendeix a presentar la lluita
electoral en termes de dos blocs confrontats, la qual cosa no deixa lloc per a
postures moderades.

A part del vot util, hi ha altres fendmens relatius al comportament dels electors
que tenen una explicaci6é en determinades caracteristiques del sistema electo-
ral. Per exemple, en alguns sistemes electorals que combinen dos nivells de
circumscripcio, els electors voten dues vegades, en dues paperetes i dues urnes.
En aquests sistemes no és estrany que es doni el fenomen del vot dividit (split
voting): electors que voten un partit en una papereta i un altre partit en l'altra.
Solen ser electors indecisos, que sense aquesta peculiaritat del sistema electo-
ral es veurien obligats a decidir-se per un dels dos vots. A vegades, el fenomen
del vot dividit també té una dosi de vot 1til, ja que és habitual que vagi en be-
nefici dels partits grans precisament en les circumscripcions de nivell inferior,
les quals solen ser uninominals o tenir magnituds petites. Logicament, aixo és

interpretable com un vot util provocat per les circumscripcions uninominals.

Més enlla del sistema electoral, hi ha molts altres arranjaments institucionals
d'un pais que poden tenir una clara influéncia sobre el comportament dels
electors. Sense anar més lluny, el fet que un pais tingui un sistema presidencial
o parlamentari sol influir en el comportament dels electors. Aixo no obstant,
també és cert que els arranjaments institucionals influeixen més sobre el fet

d'abstenir-se o no que no pas sobre la direccié que pren el vot.
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Resum

Aquest modul ha passat llista a tota una serie d'influéncies que exerceixen
sobre el vot el que hem anomenat factors contextuals: variables que depenen
del lloc i del moment en el qual se celebren les eleccions.

En el model de competéncia espacial avancat, hem vist com els moviments es-
trategics dels partits sobre 1'eix ideologic poden fer variar el vot d'alguns elec-
tors. Aquests moviments estrateégics -juntament amb altres fenomens, com la
reputaci6 dels partits— es representen com una ampliacié o encongiment de
les arees d'atraccio i aixo ens il-lustra sobre com un elector pot passar de ser
votant d'un partit a ser-ne d'un altre en un termini relativament curt i sense
haver variat la seva propia ideologia esquerra/dreta ni cap altra caracteristica
propia. Aquesta capacitat d'explicar canvis electorals conjunturals és un dels
molts punts forts d'aquest model.

El segon apartat ha discutit la influéncia electoral que exerceixen els mitjans de
comunicaci6 i les campanyes electorals. La discussio6 s'ha centrat en la qtiestio
de si hi ha una influéncia directa (o hipodérmica) o més aviat una exposicié
selectiva dels ciutadans (segons els seus valors politics previs), la qual cosa
generaria uns efectes minims dels mitjans de comunicaci6. També hi ha una
posicio6 intermedia en la qual 'avaluaci6 dels missatges que fan els ciutadans
no és només una mera plasmacio6 dels valors politics anteriors ni una recepciod
hipodérmica i fidedigna dels missatges rebuts: I'avaluacié dels missatges que
fan els ciutadans seria una barreja ponderada de totes dues coses.

El vot tematic també ha estat analitzat: és aquell vot que es deriva, no pas de
caracteristiques estables de 1'elector, sin6 del seu acord amb un partit en un as-
sumpte especific que hagi obtingut especial prominéncia durant la campanya.
Igual que en el cas dels mitjans de comunicacid, no dubtem pas de la influeén-
cia que tenen en el vot les opinions sobre assumptes de debat. Contrariament,
el dubte és si aquestes opinions sén més aviat una mera plasmacio6 dels valors
politics anteriors, o si s6n més aviat fruit d'un intercanvi objectiu de criteris
que s'hagi produit durant el debat. El primer apuntaria a la inexisténcia d'un
vot prOpiament tematic, mentre que el segon apuntaria a una omnipresencia
d'aquest tipus de vot. Una posici6é intermedia també és possible.

En el quart apartat, hem analitzat la relaci6 entre la conjuntura economica i
el vot, sobretot a partir de les funcions de popularitat. No solament hem vist
la influéncia que hi exerceix 1'evoluci6 objectiva de la macroeconomia, sin6
també la influéncia que hi exerceixen les percepcions necessariament subjec-
tives que hi ha sobre aquesta evoluci6. Aquestes percepcions es formen des de
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la cobertura mediatica de I'economia real pero amb una bona dosi de reinter-
pretaci6 politica, tant per part dels mitjans de comunicacié com per part dels

mateixos ciutadans.

Hem vist que de vot influit per la conjuntura economica, n'hi ha de diversos
tipus: pot ser un vot egotropic o sociotropic, segons si es fa prevaler la conjun-
tura col-lectiva o particular; pot ser miop, si se subratlla la conjuntura estric-
tament actual, o no, si es mira una mica més enlla.

En cinque lloc, hem tractat d'aclarir quina influéncia exerceixen sobre el vot
els candidats que es presenten en una convocatoria especifica. I sobretot, hem
tractat d'aclarir quina part d'aquesta influéncia és una influéncia neta; és a dir,
més enlla dels simbols ideologics que tot candidat encarna i transmet. Habi-
tualment, la influéncia neta del candidat és molt més petita del que suposem:
la gran majoria dels votants d'un partit valoren més bé el seu candidat que
no pas els altres candidats, pero el voten perque el valoren més o més aviat
el valoren més perque és el candidat que representa el partit que ja pretenien
votar? Segurament molts electors es troben en aquesta segona categoria.

Finalment, hem vist la influéncia que el sistema electoral exerceix sobre el vot,

sobretot per mitja d'estimular el vot atil.

En tots els apartats del modul —excepte, potser, aquest tltim- la influéncia dels
factors contextuals s'ha vist sotmesa a un qiiestionament. En quina mesura
I'avaluaci6 que els electors fan d'aquests factors contextuals son fruit del con-
text objectiu? I en quina mesura son fruit dels valors politics previs de l'elector?

En definitiva, la influéncia que el context electoral exerceix sobre el vot es pot
il-lustrar amb el grafic 17.

Grafic 17. La influéncia del context electoral en el vot
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L'avaluacié que els electors fan del context és una combinacié ponderada del
context que real i dels seus valors i prejudicis previs. L'important no és tant
veure que l'avaluaci6 del context influeix el vot, sin6 més aviat endevinar en
quina mesura aquesta avaluacié és autonoma o és una mera plasmacio dels
valors politics previs.

Més enlla d'aquesta consideraci6, aquest modul tanca una cadena
d'influéncies sobre el vot que haviem obert en el modul "Posici6 social i vot"
i que dibuixen una cadena de causaci6 del vot. Es el que podriem anomenar

un model general de vot.

En el modul "Posici6 social i vot" hem vist com la posicio6 social condicionava
els partits que l'elector votava i que ho feia a partir d'uns alineaments estables
determinats no solament per l'estructura social, siné també per les fites histo-
riques que la van generar. En el modul "Valors politics i vot" hem vist com
aquesta posici6 social s'havia de transformar en valors politics per a influir
el vot. Aquests valors politics s'originaven en les diverses socialitzacions que
I'elector experimenta al llarg de la seva vida. Hi ha tres elements fonamentals
que tenen impacte sobre aquests valors politics: la posicié social, les socialitza-
cions, pero també els valors prepolitics. Finalment en aquest modul hem vist
com l'avaluacié del context influeix sobre el vot, en part com una avaluacio

autonoma i en part com una mera plasmacié dels valors politics previs.

Ajuntant tots aquests processos en un unic esquema tenim el model general
de vot al qual al-ludiem més amunt, que representem en el grafic 18. Aquest
grafic les parts més importants del procés de causacié del vot.

Grafic 18. Parts més importants del procés de causacié del vot
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Activitats

1. Escolliu un pais d'Europa que us resulti accessible, ja que haureu d'obtenir informacié
sobre els seus partits politics, i feu el seglient:

a) Esbrineu quins sén els principals partits politics que competeixen en les eleccions (podeu
obviar els partits més petits).

b) Posicioneu-los sobre una escala esquerra/dreta (que vagi de 1'1 al 10), segons la informacié
que tingueu de cada un dels partits (encara que sigui imprecisa) i delimiteu les arees d'atracci6é
de cada partit.

c) Esbrineu quins resultats aproximats sol treure cada partit i verifiqueu si les arees d'atracci6é
més grans corresponen als partits que solen obtenir millors resultats. Quina justificaci6 tro-
beu per als partits que no compleixin aixo?

d) Escolliu un partit per al qual us agradaria treballar com a assessor electoral i definiu una
estrategia que el porti a millorar els seus resultats.

e) Repetiu l'activitat amb algun altre pais.

2. Escolliu un diari que us resulti accessible, ja que n'haureu d'analitzar la informaci6 politica.
Aconsello que n'escolliu algun d'ideologia clara (per exemple, 'ABC, El Pais, El Punt) perqué
s6n més facils d'analitzar. Feu el segtient:

a) Busqueu una noticia qualsevol de caire politic (intenteu evitar els periodes de campanya
electoral, ja que els diaris hi donen un tractament atipic).

b) Analitzeu si la presentacié de la noticia és especialment favorable o especialment hostil a
algun partit. Per exemple, podeu mirar si dona la paraula a tots els partits implicats perqueé
en donin la versio, si el pes de cada una de les versions és proporcional a la seva forca, si
conté afirmacions clarament tendencioses, etc.

c) En el cas que efectivament la presentacié de la noticia sigui partidista, reflexioneu sobre
si aix0 pot haver tingut algun efecte electoral o si, més aviat, deu haver tingut un efecte de
reforcament de les posicions préevies del lector.

d) Creieu que la noticia ha aconseguit esquivar els efectes minims per algun dels mecanismes
descrits en el subapartat 2.1?

3. Escolliu algun pais que hagi celebrat eleccions democratiques ininterrompudes durant els
darrers quaranta o cinquanta anys, i busqueu l'evolucié anual del PIB d'aquest pais i també
els resultats electorals que ha aconseguit el partit en el govern durant aquest temps. Es con-
firma la hipotesi que els governs solen resultar electoralment beneficiats quan la conjuntura
econdmica és bona? Si només es desmenteix en uns quants anys, intenteu trobar justificaci-
ons excepcionals a aquestes irregularitats. Si es desmenteix sovint, intenteu trobar una justi-
ficacié més general de per qué aquest pais és aixi d'insolit.

Exercicis d'autoavaluacio

1. En el model de competeéncia espacial, les arees d'atracci6é de cada partit...

a) son els espais que hi ha entre dues mitjanes: la mitjana entre la posicio6 del partit i el partit
que hi ha més a l'esquerra, i la mitjana entre la posicié del partit i el partit que hi ha més
a la dreta.

b) s'encongeixen o s'amplien segons la credibilitat del partit i del vot atil.

c) son variables perque els partits es mouen cap a posicions millors en busca de vots.

d) Totes les anteriors.

e) Cap de les anteriors.

2. Segons el model de competéncia espacial, el fenomen del vot ttil es produeix...

a) perque no té sentit votar un partit que perdra les eleccions.

b) perque la gent té tendéncia a votar els partits que ja governen.

c) perque l'area d'atracci6é d'un partit gran és més amplia que l'area d'atracci6é d'un partit petit.
d) perque la utilitat d'un partit de dretes és més gran que la utilitat d'un partit d'esquerres.

Justificacions habituals

Intenteu justificar-ho amb
I'encongiment de certes arees
d'atraccié o bé amb la distribu-
cié no uniforme de I'electorat.

Fonts de dades

Es solen trobar a I'oficina esta-
distica de cada pais:

www.ine.es/serv/estadist.htm
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3. La teoria de l'exposici6 selectiva diu...

a) que els ciutadans només recorden els esdeveniments politics principals dels darrers tres
mesos.

b) que la influéncia dels mitjans de comunicaci6 és limitada perque no recordem gaires coses.
c) que només llegim i recordem allo que és coherent amb el nostre sistema de valors.

d) que la influéncia dels mitjans de comunicacié és més gran quan els escoltem amb més
atencio.

e) que nomeés les persones selectives es poden lliurar de la influéncia dels mitjans.

4. La teoria de l'exposici6 selectiva acaba implicant...

a) que els electors seleccionen el partit que votaran a partir de l'exposicié que en fan els
mitjans de comunicacio6.

b) que els mitjans de comunicacio tenen capacitat per a determinar els resultats electorals.
¢) que els mitjans de comunicacié tenen una influéncia molt petita sobre 1'opinié dels indi-
vidus.

d) que les exposicions politiques que fan els mitjans de comunicaci6 son selectives i benefi-
cien els grans partits.

e) Cap de les anteriors

5. El concepte d'exposici6 selectiva als mitjans de comunicaci6 és clau per a entendre...

a) els efectes minims dels mitjans de comunicacio.

b) la teoria hipodérmica dels mitjans de comunicacié.

c) que els mitjans de comunicaci6é canvien les actituds politiques de la gent.
d) l'establiment de l'agenda (agenda-setting) dels mitjans de comunicacio.

6. Un sol argument d'entre els segiients no s'ha proposat com un qiiestionament dels ano-
menats efectes minims dels mitjans de comunicacio. Quin és?

a) A vegades l'exposici6 selectiva no funciona perquée no deixa seleccionar la informacié a
l'individu.

b) La difusi6 de la televisié durant I'altim ter¢ del segle XX fa que els efectes dels mitjans de
comunicacio ja no siguin tan minims com es podia imaginar.

c) L'individu pot desmuntar l'exposicié selectiva davant d'un mitja de comunicacié amb
especial credibilitat.

d) No tothom utilitza I'exposici selectiva perqué no tothom té postures previes ben defini-
des.

e) Una acumulacié d'efectes minims pot tenir conseqiiencies rellevants a llarg termini.

7. La funci6 de l'establiment de 1'agenda en els mitjans de comunicacio...

a) és fonamental perque influeix en "qué en pensa" la gent.

b) és fonamental perque influeix en "en que pensa" la gent.

¢) influeix en les actituds, pero té una influencia molt més gran el porter.
d) es porta a terme molt més en la televisié que no pas en la premsa.

8. Quines de les segilients sén condicions que dificulten l'existencia de vot tematic?

a) Els partits discrepen molt sobre el tema, desenvolupen efecte de persuasio i el ciutada
desenvolupa efecte de projeccio.

b) Els partits discrepen poc sobre el tema, desenvolupen efecte de persuasid i el ciutada desen-
volupa efecte de projeccio.

c) Els partits discrepen poc sobre el tema, desenvolupen efecte de persuasié i les lleialtats de
partit sén débils.

d) Els partits discrepen poc sobre el tema, les lleialtats de partit son debils i el ciutada desen-
volupa efecte de projecci6.

e) Les lleialtats de partit son debils, els partits desenvolupen efecte de persuasio i el ciutada
desenvolupa efecte de projeccio.

9. Per quina rad 'anomenat efecte de persuasio dificulta el vot tematic?
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a) Com que el partit intenta fer coincidir la postura dels seus votants amb la seva, el que
realment influeix en el votant no és el vot tematic, sind la preferéncia pel partit.

b) Com que el partit decideix la seva postura a partir de la postura majoritaria dels seus
votants, el que realment influeix en el votant no és el vot tematic, sin la preferéncia pel
partit.

c) Com que els partits decideixen les seves postures a partir de la postura majoritaria dels
electors, les postures dels partits esdevenen poc diferenciades, i aixo descoratja el vot tematic.
d) Perque les postures dels partits sén poc diferenciades i el vot tematic no és rellevant.

10. Per que es diu que el vot tematic agafa cada dia més importancia?

a) Perqué ara els grans partits poden persuadir els seus votants de quina opini6é han de tenir.
b) Perque cada dia hi ha més vot qutil.

c) Perqueé els paisos occidentals cada dia tendeixen més al bipartidisme.

d) Perque les lleialtats de partit son cada dia més débils.

e) Cap de les anteriors.

11. Quan es diu que els electors s6n sociotropics?

a) Quan en la seva decisi6 de vot, 'economia no pren tanta rellevancia com altres conside-
racions.

b) Quan en la seva decisié de vot, pren més rellevancia la situacié economica del pais que
no pas la seva propia situacié economica.

¢) Quan en la seva decisi6 de vot, pren més rellevancia la situacié economica del pais a llarg
termini que no pas la conjuntura economica immediata.

d) Quan en la seva decisi6 de vot, pren més rellevancia la situaci6 macroeconomica objectiva
que no pas la percepcio subjectiva de la situacié economica.

e) Cap de les anteriors.

12. Que influeix més sobre el vot, la situacié economica del pais o la situacié economica dels
mateixos electors?

a) La situacié economica del pais.

b) La situacié economica dels mateixos electors.

c) En els paisos egotropics, la situaci6 economica dels mateixos electors; pero en els paisos
sociotropics, la situacié economica del pais.

d) En els paisos egotropics, la situacié economica del pais; perd en els paisos sociotropics, la
situacié economica dels mateixos electors.

13. La valoracié que els electors europeus fan dels liders té gaire impacte sobre el seu vot?

a) Si, perque els electors que valoren molt un lider el solen votar.

b) No, perque els electors europeus solen votar el partit que prefereixen, independentment
de si valoren bé o malament el seu lider.

c) L'impacte directe del lider és relativament petit, pero l'impacte indirecte és molt més gran,
ja que —entre altres efectes— el lider té capacitat de posicionar ideologicament el partit.

d) L'impacte indirecte del lider és relativament petit, pero l'impacte directe és molt més gran,
ja que —entre altres efectes— el lider té capacitat de posicionar ideologicament el partit.

14. Quins elements del sistema electoral afavoreixen l'existéncia de vot atil?

a) Les circumscripcions uninominals i les férmules majoritaries.

b) Les circumscripcions uninominals i les formules distributives o proporcionals.
c) Les llistes tancades i la llei d'Hondt.

d) Les llistes tancades i les férmules utilitaries.
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Solucionari

Exercicis d'autoavaluacio

1.d

d) Correcte. La resposta a és una definici6 fidel d'area d'atracci6, la b és una descripci6
encertada del fenomen que hem vist en el subapartat 1.2 i la c és la base del dinamisme del
model que hem vist durant tot 'apartat 1. Totes tres respostes son correctes, per la qual cosa,
s'hauria d'escollir l'opci6 d.

2.a

a) Correcte. Les respostes b i d son senzillament erronies. La ¢ podria ser correcta, perd més
que una explicacié de per que es produeix el fenomen, ens parla de la seva representaci6
grafica. Per tant, és millor la resposta a, que ens déna una explicaci6é de per qué es produeix
el fenomen.

3.¢

c) Correcte. Les respostes a, d i e no contesten la pregunta. La b comenca de manera cor-
recta per0 déna una explicaci6 equivocada al fenomen. La ¢ és una descripci6é correcta de
I'exposici6 selectiva.

4.c
c) Correcte. Les respostes a i d no tenen massa sentit. La b i la c ressenyen la teoria hipoder-
mica i la de l'exposici6 selectiva respectivament. Per tant, la resposta correcta és la c.

S5.a
a) Correcte. Com que l'exposici6 selectiva és la base de la hipotesi dels efectes minims dels
mitjans de comunicacio, la resposta correcta només pot ser la a.

6.a

a) Correcte. Les respostes b, ¢, d i e son totes ressenyades en el subapartat 2.1 com a possi-
bles fonts de qiiestionament dels efectes minims dels mitjans de comunicacié. Com que la
pregunta és quin argument no s'ha proposat, la resposta correcta és la a.

7.b

b) Correcte. Les respostes ¢ i d sén clarament inadequades. La discussi6 esta entre la a i la
b, que només es diferencien en una paraula. Com que l'establiment de 'agenda fa émfasi en
quins sén els temes que es discuteixen i no pas que se'n pensa, la resposta encertada és la b.

8.b

b) Correcte. La resposta a no pot ser correcta perque el fet que els partits discrepin sobre els
assumptes de debat facilita el vot tematic, i la pregunta és quines condicions el dificulten.
El vot tematic també es facilita quan les lleialtats de partit son debils, la qual cosa fa que les
respostes ¢, d i e siguin incorrectes. L'iinica resposta correcta és la b.

9.a

a) Correcte. L'efecte de persuasio es dona si el partit intenta influir sobre la postura dels seus
votants per a fer-la coincidir amb la seva propia. L'inica resposta que té en compte aixo és
la a. La resta no tenen res a veure amb l'efecte de persuasio.

10.d
d) Correcte. Els fenomens descrits en les respostes a, b i ¢ no afavoreixen el vot tematic, ans
al contrari. En canvi, la resposta d si que explicaria I'augment del vot tematic.

11.b

b) Correcte. Els electors sociotropics no es defineixen per a valorar el llarg termini per sobre
del curt (com suggereix la resposta ¢) ni tampoc per a valorar el que és objectiu per sobre
del que és subjectiu (com suggereix la resposta d), sin6 per a valorar la situacié econdmica
del pais per sobre de la seva propia situacié6 economica (com suggereix la resposta b). Per
tant, la resposta b és encertada. La resposta a és incorrecta perque els electors sociotropics no
refusen l'economia com a causa del vot, sin6 que es fixen en un ambit concret de I'economia
(I'economia del pais).

12. ¢

c) Correcte. D'acord amb la pregunta anterior, aixo dependra de si els electors s6n sociotro-
pics o egotropics. Per tant, només poden ser correctes les respostes ¢ o d. D'acord amb les
definicions adients, queda clar que la resposta correcta és la c.

13.¢
c) Correcte. Les respostes a i b sén erronies perque sén massa taxatives. Entre la cila d és
preferible la c, tal com s'apunta al final de l'apartat 5.
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14. a

a) Correcte. Les féormules distributives o proporcionals no afavoreixen el vot ttil, sind més
aviat al revés. Les llistes tancades no tenen res a veure amb el vot atil. Aixo fa que 1'Gnica
resposta correcta sigui la a.
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Glossari

assumpte valenca m Assumpte politic que desperta molta unanimitat i envers el qual les
postures dels partits no difereixen significativament. en valence issue

cinisme dels partits m Suposit habitual en el model de competéncia espacial que sosté
que I'inica utilitat que persegueixen els partits és aconseguir vots.

convergencia ideologica dels partits f Moviment ideologic cap a una posicié centrada
al qual tenen tendéncia els partits que competeixen electoralment en un espai ideologic.

efecte de persuasié m Fenomen pel qual un partit acaba convencent els seus adeptes
sobre quina opini6 han de mantenir sobre els assumptes de debat.

efecte de projeccié m Fenomen pel qual l'elector es conveng a si mateix que la postura
que manté el seu partit preferit sobre una qtiesti6 és la mateixa que ell ja tenia.

efecte minim (dels mitjans de comunicacié) m Teoria que pronostica que els mitjans
de comunicacié i les campanyes electorals tindran un efecte més aviat de reforcament que
no pas de canvi del vot.

egotropic -a adj Dit de l'elector que vota segons la seva situacié financera personal, més
que no pas de la situaci6 economica del pais. Dit del pais on el vot depén de la situaci6é
financera de les persones, més que no pas de la situacié economica del pais.

elector -a monotematic m i f Grup de ciutadans que segueixen amb un interés molt
profund alguns assumptes de politics sectorials concrets. sin.: piblic especialitzat

establiment de 'agenda m Teoria que proclama que la influéncia de les campanyes no
va dirigida a canviar I'opini6 dels electors en un assumpte de debat, siné més aviat a establir
el cataleg d'assumptes sobre els quals l'elector es forma alguna opinié. en agenda setting

exposicid selectiva f Fenomen pel qual els electors solen seleccionar els mitjans de co-
municacié6 als quals s'exposen i els missatges que reben.

funcid de popularitat f Model estadistic que relaciona l'evolucié de la intenci6 de vot al
partit en el govern amb l'evolucié d'una serie de variables macroeconomiques, com la taxa
d'atur o la taxa d'inflacio.

hipotesi de la responsabilitat f Punt de partida de les funcions de popularitat que
pressuposa que quan la conjuntura economica sigui bona, els electors premiaran el govern
atorgant-li el vot, i quan la conjuntura economica sigui dolenta, els electors castigaran el
govern retirant-li el vot.

miopia de 1'elector [ Avaluacié del govern en la qual els electors obliden rapidament els
merits i errors d'aquell, i en la qual només prenen en consideraci6 la conjuntura (economica)
del moment.

model bidimensional de competeéncia espacial m Varietat del model de competén-
cia espacial indicat per a alguns contextos (com paisos especifics, moments caracteristics o
eleccions distintives), en els quals la competencia es basa en dos valors politics alhora.

model de competéncia espacial avancat m Versié complexa del model de competén-
cia espacial en la qual els partits politics ja no tenen una ubicacié estatica, a més d'altres
complicacions (elasticitat de les arees d'atraccid, bidimensionalitat, etc.).

partit monotematic m Partit minoritari que explota l'atractiu electoral d'un tnic as-
sumpte de debat (o d'uns quants).

public especialitzat m Vegeu elector -a monotematic.

reputacié dels partits f Capacitat dels partits d'oferir utilitat als electors a compte de la
seva acci6 futura (la reputacié fa que l'area d'atraccié d'un partit s'encongeixi o s'amplii).

sociotropic -a adj Dit de 'elector que vota segons la situacié econdomica del pais més que
no pas segons la seva situacié financera personal. Dit del pais on el vot depén més de la
situacié economica del pais, que no pas de la situacié financera de les persones.

taxa de depreciacié [ Parametre d'una funcié de popularitat que significa quina part de
la popularitat que tenia el govern en el periode anterior encara es manté en el periode actual.
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teoria hipodeérmica f Teoria que sosté que els missatges emesos en les campanyes elec-
torals i, més en general, en els mitjans de comunicaci6 canvien les opinions dels ciutadans
i influeixen en el vot dels electors.

vot dividit m Vot dels electors que voten un partit en una papereta i un altre partit en
I'altra (requereix un sistema electoral apropiat). en split voting

vot tematic m Fenomen pel qual 'elector no vota pas tenint en compte factors estables
(com la seva posicio6 social o els seus valors politics), siné tenint en compte l'acord o desacord
amb un partit entorn d'un tema de debat. en issue voting

vot util m Fenomen en el qual l'elector no vota pel partit que prefereix, siné que vota pel
partit que prefereix entre els que tenen possibilitats reals de governar (o "entre els que tenen
expectatives d'obtenir representaci6 parlamentaria" segons una versié més laxa).
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