Relacions publiquesi comunicacio politica

CAPITOL 24
L’ANALISI DE LA COMUNICACIO POLITICA
DES DE LA PERSPECTIVA DE LES RELACIONS PUBLIQUES

Michael Shudson, en un article intitulat “ Sending a political message: lessons from
the American 1790s’ (1997), ofereix una pertinent critica sobre el reduccionisme propi
d’ aquelles concepcions de la comunicacio politica basades en la finalitat dels seus
protagonistes d’'assolir o ostentar €l poder, aixi com aquelles definicions que consideren

exclusivament els efectes politics dels missatges d’ aquest tipus de comunicacio.
Alguns exemples d’ aquestes propostes conceptual's restrictives son ™3 :

a) “Activitat comunicativa considerada politica en virtut de les consequéncies tant
actuals com potencias que té en e funcionament dels sistema politic” (Fagen:
1966, 20).

b) “Simbols politics que més sobresurten en |’ élite de lapremsa’ (Arorai Lasswell:
1969).

c) “El paper delacomunicacié en el procés politic” (Chaffee: 1975, 15).

d) “Comunicacio amb efectes actuals o potencials en € funcionament d'un estat
politic o d unaentitat” (Blake i Haroldsen: 1975, 44).

€e) “Qualsevol intercanvi de simbols i missatges que esta condicionat pel sistema
politici que, alavegada, influeixen en aquest” (Meadow: 1980, 4).

f) “Activitat comunicativa considerada politica en funci6 de les seves
consequencies actuals o potencias en la regulacio de la conducta humana, quan

aguesta es troba en condicions de conflicte” (Nimmo i Sanders: 1981, 27 i 29).

™3 Algunes les hem tret de Canel (1999, 19-20), una autora que, per altra banda, també combrega amb els
postul ats de Shudson.
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g) “Unintercanvi d’informacions entre governants i governats per mitjans formals
o informals, per conquerir el poder o per exercir-lo” (Cotteret i Emeri, a Sfez:
1993, 1335).

h) “Simbols creats pels mass media per tal que la societat mantingui la consciéncia
de I’existencia d' unes institucions politiques; és a dir, son les imatges que
guden a que el poble recordi que es vota, que es controla a govern o que la

constitucio funciona” (Trent i Friedenberger: 1995, 4).

Respecte de la majoria d’ aguestes definicions, Canel (1999, 20-21) suggereix €ls

seguents trets comuns:

a) Totes fan referencia al caracter comunicatiu de la comunicacié politica, la qual
cosainfereix un intercanvi de missatges, de simbols entre els seus subjectes.

b) Totes les definicions senyalen els efectes que té en e sistema politic com
I’element que atorga idiosincrasia politica a aquest procés d’intercanvi. Aguests
efectes poden trobar e seu desti en e funcionament de la politica, en la
regulacio de la conducta humana, en I'estat politic, en els periodistes i en els
politics.”™

c) Totes les definicions anteriors reconeixen dos activitats separadament:
I’ activitat-comunicacio i I’ activitat-politica, quan, de fet, la comunicacié politica
sorgeix quan la primera activitat influeix en la segona, és a dir, quan la

comunicacio6 té efectes sobre la politica.

Pero ha estat Shudson (1997) qui ha raonat els origens del simplisme conceptual de
la comunicaci6 politica. EI motiu principal el troba en la concepcié erronia dels missatges
com a comunicacions concretes, puntuals i intencionals. En altres paraules, es consideren
missatges especifics, com ara discursos en campanyes electorals, editorials de diaris,

mitings i debats parlamentaris. D’ aqui que la comunicacié politica no hagi de reduir-se ala

4 |_a professora que seguim indica en aquest punt que els efectes de la comunicacié politica poden ser
intencionats (per exemple, aquell que persegueix un partit en I’ elaboracio del seu eslogan de campanya) o no
ser-ho (per exemple, I’ efecte que provoca en un politic el coneixer els resultats d’un sondeig sobre la seva
popularitat, no és un efecte intencionat).
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tramesa de missatges dels politics als membres d'un electorat, sSiné que ha d’incloure altres
actorsi intencions. La concepcid de la comunicacio politica al’ esfera publica no ha d’ estar
formada nomeés pels actors susceptibles de ser elegits, siné que ha de tenir en compte
esguemes representatius majoritaris. En pogues paraules, |’ estudi de la comunicacio politica
hauria d’ estendre’ s a qualsevol dels actes de les estructures politiques, aixi com al’emissio

de missatges per part de tots els possibles protagonistes.

Les reflexions integradores de Shudson en sdén molt Utils per destacar la necessitat
d'un estudi del paper de les relacions publiques a la comunicacié politica. En efecte, la
pluralitat de missatgesi d’intencions en els intercanvis entre els actors de la vida politica en
sentit ampli, obra I’escletxa necessaria per ta que la dimensio propagandistica i la
mercantilista no constitueixin un valor absolut de la comunicacio politica; i permetre aixi
gue atres dimensions i perspectives, com la de les relacions publigues, a través dels seus
models, trobin un encaix no només normatiu, Sin0G sobretot positiu, en I’ activitat politica

dels nostre dies, com posarem de manifest i evidenciarem a llarg de les seglients pagines.

Des d'aquest punt de vista, s apaivagarien discussions que afecten al la propia
legitimitat de la comunicacié politicai segurament s evitariala situacio paradoxa en la que
estrobaavui dia. La comunicacio politica s entén com un terme d’ ordre general, integrador
de diferents técniques que provenen dels camps disciplinaris de la comunicacio: en politica
I qualsevulla atre activitat, qualsevol responsable ha de comunicar. Per demostrar la seva
eficacia ha de provar la seva capacitat en I'Us de les noves tecniques de comunicacio,
S anomenin marqueting politic, publicitat politica o relacions amb els mitjans. Dit en atres

paraules, la comunicaci6 politica seriala manera moderna de fer politica.

Des d'un dtre punt de vista, ens enfrontem a una denuncia social de la comunicacio
politica. SGn nombrosos els retrets que se li fan, inclosos els més contradictoris. Amb un
cost economic en constant augment, S argumenta que la comunicacié politica reforca la
desigualtat entre els candidats alhora que promou formes de financament éticament i
legalment sospitoses. Com assenyala Rangeon (1991, 99), pel seu simplisme i € seu

caracter unilateral, desnaturalitza el debat democratic en impedir tota discussio real; la qual
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cosa és e caramull de la comunicacid. Pels seus excessos, engendra la cacofonia, €l

“tautisme” '

(Sfez: 1991, 88). Massa comunicacid acaba eliminant la comunicacio.

Si, com hem observat a capitol 21, les relacions publiques son intrinseques a lo
genericament politic, la comunicacié és consubstancial a la politica i, malgrat tot, aixo no
sembla haver servit per conferir-li una indiscutible legitimitat. La politica no genera
confianca,"*° la qual cosa sembla contradir-la amb les relacions publiques que, com hem
vist, han estat anomenades I’estratégia de la confianca. Aquest no és, pero, e nucli del
nostre treball, perd si que, malgrat ser una consideracié simplista, esta en I’origen de la
problematica que volem plantgar: les relacions publiques i les seves técniques

constitueixen, avui més que mai, la forma comunicativa principal de la politica.

L’ objecte d aquest capitol és demostrar teoréticament que la comunicacio politica
actual encaixa perfectament en la definicié proposada de les relacions publiques™’.
Altrament dit, les relacions publiques s entronquen perfectament en les diferents
dimensions de la comunicacié politica. Amb aix0 no proposem una rendncia a una
expressio comunicacié politica, que té I’avantatge de superar qualsevol debat centrat en
establir fronteres conceptuals entre disciplines afins i tecnicament complementaries, com la
propagandai la publicitat. La naturalesa integradora del terme fa que sigui € més escaient.
Tampoc pretenem culpar a aguells que empren el mot marqueting de desnaturalitzadors del
fenomen. Ans els contrari, parlar de marqueting politic és legitim i fins i tot adient en
determinades ocasions, fonamentalment electorals. Perd0 es correspon a una Vvisié
instrumental de les relacions publiques, de la qual rebutgem I’ Gs exclusiu que en fan els

professionals del marqueting. Per qué no es parla de relacions publiques politiques? El

"5 E| tautisme, neologisme format per la contraccié d autisme i de tautologia, ésla confusié de dos géneres.
Es a dir, no es considera lo real com a representat. Lo real no és tampoc ald que hem inventat sota aquest
nom expressant-lo. En € tautisme, hom pren la redlitat representada per una redlitat expressada. Es pren lo
representat per allo que € representa.

16 Aquest és un fet endémic de la politica que I’ acompanya des dels seus origens. Els sofistes, precursors dels
actual's assessors de comunicacio, ensenyaven (contra una remuneracid) |’art de I’ oratoria i de laretorica as
noi de les bones families d’ Atenes que estaven temptats per la carrera politica. Platé denuncia la demagogia
d’aquest oradors que, “intentant plaure els ciutadans... tenen amb el poble les mateixes maneres de fer que
amb elsinfants’ (Gorgias 502€). Aixi mateix, sempre ha estat admes que I’ activitat politica no funciona sense
comunicacio i que la democraciaimplica, més que qualsevol altre régim, una comunicacio lliure i oberta, per
laqual cosalademagogia sempre és preferible al’ absénciatotal de comunicacio (Rangeon: 1991, 101).

7 |_avalidacié empirica conforma els propers capitols.
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problema supera els horitzons politics per situar-se en I’ambit, ja estudiat, de la percepcio
socia d'una professié que té per objectiu precisament aixo, millorar percepcions socials.
Desaprovem el menyspreu cap a les relacions publiques per part dels estudiosos de la
comunicaci6 politica, malgrat que alguns de prestigiosos, com ara Blumenthal (1980, 10) o
Nimmo (a Newman: 1999a, 75) reconeixen a pare de les relacions publiques, Edward L.
Bernays, com el precursor dels consultors politics moderns. Amb aixo, repetim, no neguem
I’Gs instrumental de les relacions publiques al servei d’activitats politiques
impregnades de métodes de comercialitzacié de productes i serveis. Tanmateix, aquest
fet no exclou poder enfocar i aproximar-se, sense por a equivocar-se, a la comunicacio
politica, en general, i a les campanyes especifiques, des de la perspectiva de les
relacions publiques. La qual cosa no deixa de suposar un retorn as origens de |’ estudi de
les campanyes electorals als Estats Units; ja que, com apunta Wring (a Newman: 1999a,
45), la primera analisi rellevant del fenomen de la comunicacié electoral, € de Kelley

(1956), s'intitulava Professional Public Relations and Political Power.

Volem posar de manifest que les relacions publiques sén la forma principal que
adopten €ls actors politics per comunicar i comunicar-se. | aix0 és aixi tant en la
comunicacié entre governants i governats (comunicacié descendent), entre governats i
governants (comunicacié ascendent) i entre les forces o partits politics entre si

(comunicacio horitzontal o col -lateral).

24.1. LES DIMENSIONS DE LA COMUNICACIO POLITICA

Aquestes primeres reflexions ens condueixen a les manifestacions del teoric frances
Jacques Gerstlé (1992, 13) quan explica que pensar la comunicacié politica implica la
competicié entre dues perspectives d' andlisi. La primera dissocia comunicacio i politica i
atorga a la comunicacié la prioritat per entendre el procés de la comunicacio politica.
L’ altra aproximacio insisteix sobre la consubstanciaitat de la politica i de la comunicacio.
L’ autor esmentat es decanta per corregir la propensio actual a descriure la politica per la

comunicacio, tot i laimportancia de les técniques comunicatives, ja que segons quina sigui
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la concepcio que es tingui de la comunicacié (com a interaccié social o com a interaccio
simbolica) afectara al propi disseny conceptua de la comunicacio politica. Aquesta és la
rad de plantgjar, amb el professor frances, les tres dimensions possibles del procés de
comunicaci6 politica, la importancia de les quals varia segons les aproximacions teoriques
(Gerstlé: 1992, 14-21):

a) La dimensi6 pragmatica qualifica I'estudi de les practiques efectives de
comunicacio. La pragmatica, inferida de I'Escola de Palo Alto, fa referéncia a la
relacidé que uneix un emissor i un receptor en tant que esta mediatitzada per la
comunicacié. Des d’ aguesta optica, la comunicacio politica s utilitza per actuar a
través de diverses modalitats, com per exemple persuadir, convencer, seduir,
informar, negociar o dominar. No és ni e contingut del missatge, ni I’ estructura
d’un sistema de comunicaci6 allo que es posa en quiestio, siné laformade larelacio
social que s estableix a conseqiiéncia de la comunicacio. La posada en practicade la
comunicacié pot ser concebuda a través d’ una representacio del fet politic com un
espai social detensié entre lacooperacid i e conflicte. Quan la comunicacié politica
cerca la cooperacié dels actors, es materialitza en una discussié orientada per la
voluntat de comprensio, amb un resultat genéricament simetric, en el qual el paper
de les relacions publiques bidireccionals és fonamental. En aquest suposit, la
deliberacié esdeve I’examen col-lectiu a la vista d’ una decisié. Quan predomina la
finalitat de dominacié dels protagonistes, adquireix I’expressio i la forma de la
manipulacio. Ambdues posicions son, per tant, la trandacié comunicativa de dues
figures classiques del pensament politic: la concepcié harmonista i la concepcio
estrategica, com també dels models imperants en la doctrina de les relacions
publiques: la concepcid bidireccional i la concepcio unidireccional. Des d un punt
de vista pragmatic, doncs, la comunicacié politica pot representar un model
concorde amb el procés comunicatiu de les relacions publiques, tal com ha estat
exposat en estudiar la teoria simétrica i les seves limitacions. La dimensio
pragmatica fa de la gestié de conflictes I’objecte essencial de la comunicacié

politica.
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b) La dimensié simbolica. Per generar el sentit de la seva experiencia, els homes

empren els simbols. Simbolitzar és representar la redlitat i establir una relacio de
significacié entre les coses. Per a la tasca no només emprem el llenguatge, sind
també elsritual i els mites. Els treballs sobre €l llenguatge politic han evidenciat les
possibilitats estrategiques dels signes linguistics. Les estrategies retoriques i de
I’argumentacié s apliqguen a qualsevol operacié logico-discursiva per tal de
construir esquematitzacions acceptables pels interlocutors. L' evolucié en I'Us de
nous suports comunicatius (cangons, banderoles, grafitis, gadgets, pins, etc.) ha
ampliat les possibilitats estratégiques de I'intercanvi simbolic. A més, la
comunicaci6 politica moderna passa també pelsrituals. Abélés (aFerry i altri: 1998,
156-157) ha demostrat I’ existéncia d’un conjunt de rituals que marquen la vida
politica de les nostres societats i que ocupen un lloc a les practiques dels governs i
dels candidats electorals, entre els qual's destaquen els rituals d’ enfrontament 8 i els
rituals consensuals™®; sense oblidar els ritus sincrétics, aguells que combinen
tradicio i dimensié religiosa amb estratégia de comunicacid.’”° Des de la perspectiva
simbolica, I'’enfocament retoric de les relacions publiques les converteix en un
instrument privilegiat de la comunicacié dels actors politics

La dimensi6 estructural. Els aspectes estructurals de la comunicacio6 politica son el's
referits a les xarxes a través de les quals es transmet. En comunicacio politica
acostumen a diferenciar-se els canals ingtitucionals (parlaments o administracié
publica), els organitzacionals (partits politics o grups de pressid), els mediatics
(organs d'informacié escrita o audiovisual) i els canals o relacions interpersonals.
La dimensio estructural ens transporta a les diferents formes de concrecio de les
relacions comunicatives segons quin siguin els subjectes del procés comunicatiu, on
les relacions publiques son una forma més de la comunicacio de les organitzacions,
juntament amb la publicitat. Aquesta perspectiva combina les vessants tecnica i
estructural de les relacions publiques segons € marc politic sobre el qual operi €

procés de comunicacio politica

18 En continua evolucié formal i substancial.

719

Que perduren i troben en els média una prolongacid, una cambra de ressonancia.

20 A |’ esmentat article d’ Abélés es poden trobar nombrosos exemples referits ala politica francesa.
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Aquestes dimensions responen a |’estructura del procés comunicatiu. Mentre |la
pragmatica apunta a la intencionalitat, la simbolica assenyala el missatge i I’ estructural es
refereix als subjectes. La comunicacié politica també pot examinar-se des de la seva
dimensio técnica. | aixi ho manifesta més endavant Gerstlé (1992, 35) quan afirma que “la
comunicaci6 politica ha presentat sempre una dimensio técnica’, on destaca per damunt de
tot la mediatitzaci6 de la vida politica amb la conseglient aparicio d’ un nou concepte, € de
marqueting politic. Un concepte que ha substituit, perd no fet desaparéixer, les difoses i

confoses fronteres tedri co-practicques entre les relaciones puabliques i 1a propaganda.

24.2. LA PERSUASIO | LA DESINFORMACIO: PROPAGANDA | RELACIONS
PUBLIQUES

Podem definir la persuasio, seguint a Parés (1992, 92), com la comunicacio
intencional que, explicitament o implicitament, es despren del missatge, en e sentit que
I’emissor vol transmetre la conviccid de la seva legitimitat, obeint generalment a raons
ideologiques o d'interessos, a receptor i, per tant, a I’ audiéncia, amb arguments racionals
gue, tanmateix, poden dirigir-se, esporadicament, als sentiments. Sorgeixen dos conceptes

situats en el nucli del fenomen persuasiu: I'interesi laideologia

24.2.1.- L’interes

L’interes és un dels conceptes clau en la dimensio estructural de la disciplina que
ens ocupa, a banda de ser un dels més ignorats pels estudiosos, malgrat que hagi estat un
dels eixos de la doctrina europea. Aixi com ho testimonia la, ja esmentada aqui, definicio
d’'Ugeux (1973, 32-33) quan consagra €l bé comu (comunitat d’interessos morals) com la

finalitat de les relacions publiques™.

Tanmateix, hem de distingir entre el bé comu i I'interés general. Aixi ho manifesten
Debbasch i Pontier (1991, 29) quan, des de I'andlis politica, €ls diferencien segons la

2! \Vegeu el capitol 14.

768



Relacions publiquesi comunicacio politica

dimensi6 ética del primer i I’ estrictament material del segon. Es des d’ aguesta perspectiva
materialista que Dion (1971, 89), en una de les andlisis més agudes del tema, defineix
I"interes com “una disposicio relativament estable a reaccionar en funciéo d un objecte
immediat, percebut com a adaptat 0 no a les seves necessitats 0 ales seves aspiracionsi que
es presenta sota la forma d’'impressions duradores i de conductes coherents’. Per tant,
continuant amb |’ autor del Quebec, I'interés public és I’ esmentada disposicio referida a un

grup anomenat public i en funcié d un objectiu col -lectiu (Dion: 1971, 93).

Volem recordar la nostra opinié a voltant de quina é€s una de les finalitats de
gualsevol programa de relacions publiques: la convergéncia entre I’ interés de I’ emissor i €l
del public a qui va dirigit e missatge, ja que és aquesta convergéncia la que conduira a
I’ adhesi§, la percepcio positiva, la bona imatge publica, la reputacio, etc. de I’ organitzacio
o individu emissors. En poques paraules, un dels vertexs que conformen la dialectica de la
intencionalitat de les relacions publiques és la coincidencia simétrica de I’ interes del public
(que a vegades coincidira amb I’interés general 0 amb € bé comu) amb I’ interés particular

de |’ emissor.

Continuant amb la perspectiva de Dion, podem desglossar la seva

conceptualitzacio de la seglient manera:

a) Un interes és un orientacié cognoscitiva o afectiva, lligada a motius, desigs o
intencions. Per conseglent, és una disposicio.

b) Una disposicié a adoptar una postura comunament identificable sota la forma
d’un comportament observable i imputable a una realitat exterior: a reaccionar
en funcié d’'un objecte immediat. L’afirmacio d un interes és possible gracies a
I’existencia de mecanismes d'accidé gestionats per la societat amb aquesta
finalitat (eleccions, peticions, vagues, etc.) 0 endegats per grups activistes que
recorren a “mitjans disfuncionals’ (Dion: 1971, 89) com les rebel-lions, €
terrorisme o les revolucions. Si I'afirmacié d’un interés implica necessariament
una conducta, aguesta, per la seva banda, ens envia a dades objectives relatives a

la propietat, als ingressos, a la professio, ala vida, al’honor, a un idea, ergo, a
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d)

un bé a qual acordem un preu i que volem adquirir 0 que sembla amenacat.
Aquest bé ha de ser percebut com un objecte immediat de manera que la
voluntat d’accio sigui actual i explicita. La determinacié de I’emergencia i el
caracter dels interessos en un moment donat depen de la manera en que les
posi cions socio-economiques i els esdeveniments afecten |’ objecte.

Aquest objecte es percep conforme o no conforme a les aspiracions o a les
necessitats de I'aspiracié, la qual cosa infereix la recerca d'un avantatge
personal o0, almenys, € rebuig de patir un perjudici. L’interes, constata Dion
(1971, 90) “és el sentiment actiu del qué és bo o dolent per a un mateix, del que
convé 0 no convé€’. Un interés pot estar més 0 menys despert, segons les
circumstancies. Pero, no existeixen interessos latents en el sentit que existeixen
necessitats latents, és a dir que existeixen sense ser ressentides com a tal
necessitat. Lalatencia s observa solament a conflicte, no al’interes.

L’interes exigeix una situacio objectivament definida i dotada d una certa
permanéncia. Ha de correspondre a estructures mentals estables, per la qual cosa
els comportaments que e manifesten gaudeixen d’'una certa logicai continuitat.
Els comportaments aillats o il -10gics no poden considerar-se com areveladors de

lapresénciad’ un interés.

L'interés, per tant, forma part de I’'estructura social, com els valors. Pero, a

diferéncia del pensament marxista classic que veia en els valors de la classe dominant la

mascara del's seus interessos particulars, no son el mateix. Aixi ha estat indicat pel socioleg

Talcott Parsons (citat per Dion: 1971, 91), per a qui €ls valors representen €l tipus general

de societat. Qui cerca els valors no se situa respecte del sistema social de la mateixa manera

gue ho fa e que persegueix els seus interessos. El primer tendeix a assolir la realitzacié

d’un objectiu conforme a un estandard d’excel-lencia, mentre que e segon es preocupa

sobretot que €l procés de readlitzacid dels objectius sigui avantatjos per a determinades

persones,

excloent-ne a d'atres s és necessari. Apareix aixi la vessant conflictiva

consubstancial amb I’interesi compartida amb les relacions publiques.
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24.2.2.- Laideologia

Més que amb els valors, I’ interes presenta analogies amb la ideologia. Tant un com
I’altre son productes (outputs) del sistema social. Pero llurs diferéncies son eminents.
Mentre que la ideologia es formula sempre sota la influencia d’ una situacié de grup,
I”interes indica una disposicio respecte a un objecte normalment de naturalesa individual.
Es a dir, mentre que formulant un interés es fa referéncia a s mateix o a seu grup (a alo
gue un mateix o € seu grup jutja bo), quan s anuncia una ideologia la referencia afecta la
societat en general. Les ideologies emmascaren sovint interessos sordids; viceversa, aguests
es presenten freqlientment a aixopluc d’ una ideologia. Per tant, només considerant-los com

outputs socials podrem detectar-ne les diferencies (Dion: 1971, 93).

El fenomen de la ideologia ens permet establir un primer criteri distintiu entre la
propaganda i les relacions publiques. Ellul (1962, 11) defineix la propaganda com un
conjunt de metodes utilitzats per un grup organitzat per fer participar activament o
passivament en la seva accié una massa d'individus psicologicament unificats per

mani pul acions psicol 0giques, els quals s apliquen de manera organitzada.

Alguns autors, com Durandin (a Sfez: 1993, 1002), la cenyeixen a camp de la
politica, traduint-se en una finalitat transformadora de mentalitats i conductes d’'un
col-lectiu d’individus. Tanmateix, el concepte d’ideol ogia superales fronteres d' alo palitic,

traslladant-se a camps com €l religios (la propagacio de lafe), del qual encunyael nom.

La conceptualitzacié de la propaganda com a forma de comunicacié socia que
respon a una ideologia o interessos delimitables amb |’ objectiu d’ aconseguir simpatitzants
0 adeptes, ha inferit un grau de dificultat a I’hora d establir-ne les fronteres conceptuals
amb la publicitat i les relacions publiques. Aixi com aguestes comparteixen un mateix
emissor: |’empresa comercial; la propaganda no té cabuda en |I'ambit dels negocis.”? En

contrast, I activitat ideologica pot emprar les técniques publicitaries (els partits politics en

22 A\ pesar de |’ Gs social del terme per al-ludir alacomunicaci comercial.
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una campanya electoral, per exemple) o les formes de les relacions publiques (verbigracia,

I’ organitzacio de mitings electorals).

Deixant de banda la complementarietat de formes emprades pels missatges de les
tres disciplines, que atorguen opacitat a moltes accions de comunicacio persuasiva a |’ hora
de determinar-ne la seva exacta naturalesa, pensem que I’ element manipulador, tal com ha
dit Ellul (1962, 11), és clau en tot intent separador amb les relacions publiques; almenys a
nivell teorétic, ja que en I’exercici practic d’ aguestes encara ofereix exemples de la més
genuina manipulacio, com ha estat assenyalat en analitzar la figura dels spin doctors nord-

americans’®,

La manipulacié comporta un procés de sostraccio per I’emissor de la possibilitat de
percepcid del receptor que, en canvi, segueix gaudint en e procés de persuasio. Una
observacio que aproxima propaganda i publicitat (on es dona sovint la intencionalitat
manipuladora), i ofereix una nova evidéncia de la distancia existent entre aguesta i les
relacions publiques. Aquest procés de subtraccid es concreta sovint en missatges de caire

informatiu, especialment a estats totalitaris o ala propaganda de guerra. "

En comunicacié publica i politica, les dificultats d escatiment es compliquen,
particularment en aquelles accions propies dels serveis de comunicacié o relacions

publigues dels organismes o0 ens publics. Analitzem un parell de suposits reals.

a) Quan la Generalitat de Catalunya va inaugurar una exposicié al moll de la Fusta
de Barcelona sobre els quinze anys d’ autogovern durant |’ época de precampanya
i campanya electoral de les eleccions autonomiques de 1995'%, va emprar la
técnica de I’organitzacié d esdeveniments (una exposicid).””® Si partim del

principi deontologic que una exposicid és, objectivament, una activitat que

2 \/egeu el capitol 14, epigraf 14.7.3.

24 aguin com a exemples complementaris o ambdés supdsits I’ Gs de la televisi6 sérbia durant e conflicte
de Kosova, o de la televisié xinesa amb motiu del bombardeig de la seva ambaixada a Belgrad durant €l
mateix conflicte.

25 |’ exposici6 en quiestié va ser inaugurada el 4 de setembre de 1995 i clausurada a finals de desembre
d’ aquell mateix any, i les eleccions se celebraren el 19 de novembre de 1995.
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genera uns missatges informatius que responen al dret a estar informats dels
ciutadans, I’ objectiu del govern catala és de relacions publiques. Tanmateix, la
intencionalitat canvia de sentit d’ acord amb el context temporal en que se situa
I’accid. L' exposicié on la Generditat informa positivament, és clar, de la seva
accio de govern durant el mandat de Jordi Pujol i Convergenciai Unio, situada
temporalment dos mesos abans d’'unes eleccions a Parlament de Catalunya,
adquireix un estadi d’intencionalitat que la pot transformar en manipuladora. Es
cert que la informacio transmesa per |’ exposicié no és falsa. Potser € missatge
no és tan complet per dir e que s ha deixat de fer, pero si que és explicatiu del
gue s ha redlitzat. En canvi, els proposits finals del discurs de la Generalitat no
estan clarament expressats, i la ubicacio temporal del missatge justifica
qualsevulla sospita sobre el seu caracter propagandistic. Al nostre parer, aguest
suposit evidencia que les fronteres entre la persuasié i manipulacio son, sobretot
en la comunicacio publica, extremadament difoses, malgrat que en e exemple
exposat entenem que “fer saber (la Generalitat) que les coses (I’ accié de govern)
es fan bé” no ha de ser un acte aillat en un moment determinat i premeditat, sin6
gue ha de ser una accié permanent, com assenyalen la majoria de definicions de
les relacions publiques de les associacions professionals europees.””’ En poques
paraules, la Generdlitat va sostreure |la possibilitat als ciutadans catalans que
percebessin la informacid sobre I’ accid de govern en moments distints a I’ epoca
electoral. D’ atra part, no podem obviar € fet que tota comunicacié emanada dels
poders publics és tendenciosai que, per tant, considerar-la en qualsevol cas com
a propaganda eliminaria tota possibilitat de desenvolupament de les relacions
publigues en el marc de la gestio publica. | €l paper de les relacions publiques en
la comunicacio politica es reduiria senzillament a la comunicacio ascendent dels
governats cap a s governants. lobbisme, gestio de conflictes potencialsi relacions
governamentals; i exclouria les accions d’informacié publica, com per exemple,
I’exposicié endegada per la mateixa Generalitat de Catalunya sota € titol

“Historia de la moneda. De I’ electre a|’euro” que vatenir lloc entre el 9i el 30

726 Considerada unanimement per la doctrina com un dels instruments genuins de la nostra disciplina.
2 \/egeu el capitol 15.
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de maig de 1999, encavalcant plenament amb la campanya preelectoral i
electoral de les eleccions municipals i europees del 13 de juny d’'aquell mateix
any.

b) Un altre exemple € trobem en les campanyes de promocié i informaci6, com
I’ encetada per la Generalitat de Catalunya €l juny de 1999 per informar de I’ Us
dels medicaments genérics. Aquest tipus de campanyes, atés el seu contingut
informatiu, son clarament de relacions publiques, encara que emprin, basicament,
la retorica publicitaria per cridar |’ atencio mitjancant eslogans, posters o anuncis
en premsa, radio i televisié. Una altra caracteristica és que solen endegar-se pels
poders publics en col -laboracié amb les ONG, altres grups d' interés public o, fins
i tot, amb el sector privat en una accié socia conjunta a tres parts. Partint
d aquest darrer suposit, volem fer notar que per a I'empresa privada, la
globalitzacio dels mercats i I’augment de la competitivitat fan que sigui més
dificil la diferenciaci6 dunes marques amb unes altres. Els mercats
desenvolupats tenen un creixement molt baix i cada cop hi ha més marques
competint per a mateix client. A més a més, la innovacio ja no es considera un
factor diferencial qualitatiu. Cada nou producte que s introdueix en el mercat és
copiat rapidament pels seus competidors. Aquesta estandarditzacié de productes
fa que les decisions de compra dels consumidors ja no es basin exclusivament en
el prestigi o la imatge de les marques i que les empreses hagin de cercar noves
formes d’arribar als consumidors. Si afegim la preocupacio existent avui dia per
les questions d’interés social, la col -laboraci6 del sector privat amb les entitats no
lucrativesi, per que no, amb els poders publics, en € que ha estat denominat com
accio social de les organitzacions (terminologia que cal afegir a la ja existent:
marqueting social, responsabilitat social; i que pot generar encara més
confusionisme), és una manera més d'intentar assolir I’ estesa mitua requerida
per les relacions publiques amb els consumidors i usuaris, principalment, i amb

|a societat, indirectament.

Per tot plegat volem recordar agui una afirmacié, amb la qual no ens identifiqguem

plenament, de dos dels maxims representants de la doctrina europea de les relacions
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publigues, Chaumely i Huisman (1997, 23): “les relacions publiques es distingeixen de la
publicitat per la veritat, i de la propaganda per la llibertat.” "® Malgrat constituir una frase
brillant, pateix d'una concepcio limitada de la propaganda, com s aguesta forma
comunicativa fora exclusiva dels régims totalitaris. En els estats democratics
contemporanis, la comunicacié propagandistica es desenvolupa primordialment a través
tecniques propies de les relacions publigues, atesa la importancia dels mitjans de
comunicacié com a transmissors de missatges a |I’opinié publica. Per la qual cosa, en
comunicaci6 politica, les relacions publiques no es diferencien per € contingut veridic o no
del missatge, sind pels supots emprats. Amb aixo, és clar, no volem dir que les relacions
publigues hagin de ser tecniques de desinformacid. Ans el contrari, com exposarem tot

seguit, les estratégies amb la finalitat de desinformar no son relacions publiques.

Arribats a aguest punt — i abans dentrar en I'andlisi de les diferéncies
irreconciliables entre desinformacié i relacions publiques -, és necessari aturar-nos un breu
instant a delimitar tres conceptes estructurals moltes vegades confosos: objectiu, finalitat i
efecte. Ladistincio entre els dos primers ha estat sentenciada per Grunig i Hunt (1984, 116-
117) en €l sentit que els objectius afecten els problemes diaris, mentre que la finalitat és
genérica i proporciona un marc a qua ha d atenir-se la presa de decisions de relacions
publigues. Per la seva banda, I’ efecte sera la consequiencia de la comunicacio endegada, i
dependra de I’ éxit en I’ assoliment de la finalitat. En els dos primers suposits ens movem en

el marc intencional. En €l dels efectes, com es mostra en el capitol 17, anem més enlla.

Aquesta distincio ens permet situar la persuasio com el perfil que han d’ adquirir els
objectius que pretenen les relacions publiques. Aquest fonament teleologic de la persuasio
es troba reflectit en les paraules de Berlo (1971, 70) quan assevera que € principa objectiu

de lacomunicaci6 és persuadir i influir.””

728 |_es cursives son dels autors.
2 Respecte a aix0, remarquem que € terme anglés influence no sempre significa “influéncia’ en sentit
pejoratiu; sind que moltes vegades és traduible per predisposicio, terminologia apropiada en determinats
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24.2.3.- Desinformaci6 i relacions publiques

Com hem anat indicant, s a través de la persuasio les relacions publiques cerguen
fer convergir els interessos d’ emissor i receptor en un pla d’'igualtat, simétric i homeostatic,
la manipulacio es presenta quan |’emissor vol sotmetre el receptor as seus interessos,
siguin oposats 0 no. La praxis professional de les relacions publiques s ha caracteritzat
durant molts anys per la seva naturalesa manipuladora. El bressol de la nostra disciplina se
situaal’ entorn manipulador dels agents de premsa nord-americans de finals del segle X1X i

principis del XX amb efectes perniciosos que, avui dia, segueixen produint-se.

Com a exponent, Durandin (1983, 115-118) dedica part de les seves investigacions
a les relacions publiques com a font de la desinformacio, en € sentit que constitueixen la

font principal de pseudoesdeveniments.

Des d'una optica semblant es pronuncia Jacquart (citat per Parés: 1992, 193), quan
defineix la desinformaci6 com un conjunt de técniques emprades per manipular la
informacio, conservant la seva versemblanca, amb la finalitat d’'influir sobre I’opinid i les

reaccions de |a gent.

Aquest concepte ens serviria també per definir la practica del model d’'agent de
premsa de Grunig i Hunt (1984). Un exemple situat durant la guerra del Golf Pérsic, va
tenir com a protagonista una de les principals agencies mundials de relacions publiques,
Hill & Knowlton, i va desencadenar un important debat sobre la pérdua dels valors etics de
la professié amb repercussions als mitjans de comunicacio arran de ser desvetllat pel New
York Times.”® El gabinet esmentat, contractat per I’administracié del aleshores president
George Bush per tal de sensibilitzar I’ opinié publica amb vista a la necessitat d’intervenir
en €l conflicte, va utilitzar un fals testimoni ala comissio de drets humans del Congrés dels

Estats Units per fer creure als ciutadans nord-americans que les tropes iraquianes varen

sectors com €l lobbisme que, en aquest marc semantic, perd la connotaci6 negativa que se li hadonat a nostre
pais.

30 \/egeu Miller (1999b, 180-184). L’ afer de Hill & Knowlton va ser objecte de reportatges televisius de gran
audienciacom el conegut 60 minuts de la cadena CBS.
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robar incubadores dels hospitals kuwaitians, fet que va provocar la mort de 312 nadons.
Amb |'agreujant que €l fals testimoni era la filla de |I'’ambaixador de Kuwait als Estats

Units.”!

El cas de les incubadores destaca el paper rellevant que té la desinformacio en els
conflictes bel-lics, que, en I'ambit instrumental, acosta la propaganda a les relacions
publiques. En altres paraules, la desinformaci6 i la propaganda de guerra utilitzen técniques
propies de la nostra disciplina per llurs objectius manipuladors. L’ atac de I’OTAN contra
lugoslavia ens proporciona un altre exemple paradigmatic. EI govern de Milosevic va oferir
aalguns periodistes del paisos de I’ Alianca una “jornada de portes obertes’ (una atrade les

técniques propia de les relacions publiques) a la ciutat de Pristina, guiada’?

per |’ exéercit
iugoslau, per tal que comprovessin sobre el terreny els danys i les victimes produits pels

bombardeigs dels aliats.”

Tanmateix, |’ exercici de les relacions publiques sotmeés a les normes étiques que les
regulen les allunya definitivament de la desinformaci, com pot comprovar-se amb €l perfil

gue d’ aquesta ens ofereix Parés (1992, 194):

a) Malgrat que els mitjans de comunicacio utilitzats son els mateixos que
qualsevulla forma de comunicacié social, €l periodista actua com un portaveu.
Es un element més de I'aparell propagandistic, privat, doncs, de la llibertat
informativa propia de la informacié genera que ha de presidir la relacié
professional dels relacions publiques amb els periodistes.

b) La seva metodologia es fonamenta en la psicologia social i Sinspira en la
publicitat; emprant tots els mitjans possibles, amb la conseguent
institucionalitzacio funcional.

c) Gaudeix d'un ampli ventall d’usuaris, des de I’ exércit fins a empresaris; fet que

obeeix a |I’agressivitat social actual. Aixo |'equipara a les relacions publiques

73! Per aun relat minucios d’ aquest casi d altres, vegeu Alvarez i Caballero (1997, 239-248).
2 Amb la cursiva volem emfatitzar el caracter manipulador i univoc de les pretensions del govern iugoslau.
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asimeétriques unidireccionals, que constitueixen la principal forma dels missatges

d' aquells professionals que incompleixen els codis etics.

Aixi doncs, € paper de les relacions publiques és un altre, allunyat i molt de la
manipulacio; s bé, malauradament, la forma informativa dels seus missatges fa de les seves
tecniques una de les eines més eficaces des del punt de vista manipulador. Tanmateix, el

panorama professional no mostra el predomini d aquest fet; ans el contrari.

24.3. PARTICIPACIO POLITICA, COMPORTAMENT ELECTORAL |
RELACIONS PUBLIQUES

Abastar de quina manera les técniques de les relacions publiques predominen en la
comunicacio politica actual, requereix entrar a fons en una questio que esta en |’ origen de
I’aparicio del fenomen del marqueting politic: la participacié politica i els mecanismes
conductistes que la regeixen. Ens centrarem en |’ acte de votar com a “ protagonista’ de les
finalitats de les campanyes electorals. Perd la participacié politica es conforma de
comportaments més amplis. Ho hem vist en el capitol anterior, on la gestio de conflictes
potencials és una forma clara de participacié politica mitjancant les tecniques de relacions
publiques. Aixi doncs, les vinculacions entre les relacions publiques i la participacio
politica son dobles segons quina sia la funcié de cada fenomen. En |I’issues management,
per exemple, les relacions publiques son la forma de participacio politica, mentre que en
una campanya d’informacié publica o electoral en constitueixen I’ estrategia. D’ altra banda,
agui en concentrarem en |I'analisi de participacié/vot de I’ electorat considerat com a public,
per tal d’ exposar |les mancances de |la perspectiva mercantilista o neoutilitarista origen de la
consideracio de la comunicacio electoral com a un marqueting aplicat. Altres formes de la
comunicaci6 vertical/ascendent, dels governats cap als governants, com ara el lobbisme o €l

mateix issues management, no han estat contemplades des de |a perspectiva de I intercanvi

3 Sobre 1'Gs de les técniques i métodes de les relacions plbliques amb finalitats propagandistiques, és
fonamental I’ estudi de Morris (2000) sobre les técniques de relacions publiques emprades pels britanics amb
lafinalitat de mobilitzar I’ Africa central i oriental durant la Segona Guerra Mundial.
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comercial ™, mentre que la comunicacié horitzontal (col-lateral) entre forces politiques o
entre els poders publics destaca per la seva naturalesa relacional, recollida en la
terminologia que designa els drgans encarregats d’ aquestes relacions™. La comunicaci6
politica col-lateral o interorganitzaciona s analitzara més endavant com un paradigma de

I”aplicacio dels principisi tecniques de les relacions publiques en la vida politica diaria.

La comunicacié politica, en els régims politics democratics, cerca en darrera
instancia tenir efectes sobre la conducta humana, especialment en el vot. Larellevancia de
I’element receptor és, per tant, obvia. La ciéncia politica s ha preocupat d’interpretar el
comportament electoral. Al fil d aquestes explicacions volen articular € nostre discurs
sobre € paper de les relacions publiques a la vida politica, i ens portara a observar com
I’ elector pot ser considerat un public, en e sentit suggerit per la teoria situacional de les
relacions publiques, sobrepassant €l reduccionisme que s infereix de considerar-lo, com fan
aguells que assimilen la comunicacio politica al marqueting, especificament un consumidor

de “productes politics’.

24.3.1.- L’ explicacid utilitarista del comportament electoral

L’ opinié comuna sobre la democracia comporta un cert nombre de pressuposits: 1)
cada individu actua segons els seus propis interessos; 2) és e millor jutge d'aguest
interessos, tant a I’ esfera economica com a la politica; 3) el regim democratic és el més
eficag per satisfer aguests interessos, ja que permet als ciutadans triar entre diferents
“politiques’ (Pizzorno, a Birnbaum i Leca: 1991, 330)"*. Aquestes presumpcions han
donat Iloc a un corrent de pensament que cerca construir models amb capacitat de previsio:
un cop conegudes les finalitats perseguides pels individus (finalitats que es poden derivar
dels seusinteressos), si suposem que els individus actuen racionalment (escullen els mitjans

adeqguats als fins que pretenen), podrem deduir-ne el seu comportament. D’ altra banda, si

% La majoria d’estudis sobre el lobbisme i I’issues management s emmarquen a si de les investigacions
sobre la comunicaci6 empresarial i les relacions publiques.

™ Per exemple, e Departament de Governacio i Relacions Institucionals de la Generalitat de Catalunya, o
I’ antic Ministerio de Relaciones con las Cortes.

3 | 'estructura d’aguest epigraf esta basada en I'article referit del professor italia de la Universitat de
Harvard.
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estimem que la possibilitat de cadascun de perseguir els seus interessos és un valor, podem
prescriure els procediments politics que permeten a la majoria perseguir la satisfaccio dels
sues interessos. Acceptar la validesa d' aquesta doctrina, coneguda com neoutilitarisme”™’,
implica que la llibertat i I’eficacia, I’egoisme i la utilitat col-lectiva, poden combinar-se
harmoniosament, com en les teories del mercat. Un pensament instaurat per Downs (1957) i

gue ha guanyat terreny en la concepcio i sistematitzacio de la politica.

El problema de les teories neoutilitaristes ha estat la seva minsa demostracio
empirica™®. Malgrat aix0, la seva proliferacié ha estat innegable, segurament per lo
plausible de les seves premisses i |o ideologicament desitjable de les seves conclusions
(Pizzorno, a Birnbaum i Leca: 1991, 332). No es tracta aqui d’avaluar € seu abast empiric,
sinG d’ examinar com pot descriure el model neoutilitarista un comportament politic com la
participacio a les eleccions, juntament amb altres, com ara la militancia politica o optar per
la carrera politica. Ens interessa la primera forma de comportament, doncs és aguella que
conforma |’objectiu de la comunicacié electoral, ja sia des de la seva dimensio

mercadotécnica o relacional.

Una de les consideracions pioneres mes interessants de I’ utilitarisme és la de Joseph
Alois Schumpeter, exposada en la seva obra Capitalisme, socialisme i democracia

(Edicions 62, 1989), les linies principals de pensament de la qual son les seglients:

a) Segons Schumpeter, no es pot concebre un estat optim de satisfaccié col -lectiva,
ja que les utilitats individuals no son comparables. L’ Us dels conceptes bé coml o

utilitat col-lectiva només té un valor retoric.

3" També ha estat denominada “ aproximaci6 economica’ (Chagnollaud: 1999, 168-170), “model de |’ elector-
consumidor” (Mayer i Perrineau: 1992, 67-71) 0 “analisi estratégica’ (Braud: 1992b, 248-252).

8 |es proposicions empiriques de I’enfocament neoutilitarista abracen fendmens com e comportament
electoral, les formes de competicié entre partits, el funcionament del sistema representatiu i les formes
d'assignacio de la despesa publica. La investigacio de les previsions empiriques inferides d’aguesta
perspectiva metodologica ha demostrat que no difereixen gaire de les previsions que podem deduir d’ altres
teories (com és € cas de I'afirmacié que els governs tendeixen a afavorir € productors, en detriment dels
consumidors, en I'adjudicacié de la despeses publiques), o que les variables proposades no poden ser
traduides quantitativament, en indicadors quantificables, o, senzillament, que les previsions no han estat
confirmades (Toye: 1976, 433-447).
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b) En una democracia, com que els governants han de presentar-se periodicament a
unes eleccions, com que els electors estan poc informats, i com que les seves
opinions no son constants, és impossible gaudir d’ una politica coherent en e temps.

C) No és cert que cada persona sigui € millor jutge dels seus interessos. Potser
avaluara correctament quins son els seus interessos immediats, pero no disposa dels
coneixements necessaris per decidir sobre aquests interessos allarg termini.

d) Pensar que els ciutadans poden escollir amb coneixement de causa entre
diferents “politiques’ és quiméric; ja que ni els propis experts es posen d’ acord
sobre les consequiéncies previsibles d’ una“politica’.

€) El procediment d’'una tria no converteix e seu contingut en necessariament
desitiable o just. Les “politiques’ escollides democraticament no son
necessariament bones o racionals simplement perque la majoria els ha volgudes.
Poden ser negatives. lamajoria pot escollir encetar una guerrainjusta.

f) La democracia es diferencia d'atres regims pel fet que el persona politic
accedeix a poder després de guanyar una competicié €electoral, en la qua €ls
electors en son ds jutges. Els ciutadans decideixen qui ocupara € poder, perd no

controlen |les decisions dels politics que han escallit.

Ladarrerates vadonar |loc ales aproximacions economigues alapolitica, ja que
Schumpeter considera la democracia com una sistema analeg a mercat de la lliure
competencia: €l electors son els compradors que, entre els programes que els hi son
proposats pels “empresaris politics’, “compren” mitjancant els seus vots aguell que
prefereixen. Els empresaris politics, en “vendre’” els seus programes, adquireixen o
conserven e poder. EI ssimplisme de I'exposicié queda patent en contradir-se amb €ls
postulats del mateix Schumpeter, molt critics amb I’ utilitarisme classic. En efecte, com
apunta Pizzorno (a Birnbaum i Leca: 1991, 334), aquest electors son uns compradors forca
estranys. estan privats de la mercaderia que adquireixen i, per tant, sOn incapacos
d’ apreciar-ne el seu valor real. | € empresaris politics no sdn uns venedors menys insolits:
no treballen per acumular un benefici, sind per aplegar poder per fer no se sap qué, ja que,
per definicio, no poden estar interessats en els efectes de la posada en practica de les seves

“politiques”.
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Pero ha estat Downs (1957) qui ha elaborat un model que recull i corregeix aguestes
mancances, i en el qual els valors es produeixen per mitja tnicament de “politiques’. En €
model de Downs €els electors actuen racionalment: son capagos d’ apreciar les “politiques’
gue se'ls proposen, i voten en funcio del calcul dels beneficis a maximitzar i dels costos a
minimitzar. Tanmateix, laracionalitat del comportament electoral derivada de |’ utilitarisme
planteja problemes empirics coneguts com la “paradoxa de I’ elector” (Barry: 1970). Per
exemple, esta demostrat que la participacio electoral disminueix en dies amb condicions
meteorol 0giques adverses. Aquestes condicions externes influencien el vot, per laqual cosa
han de considerar-se com un cost. Com que part de I’ electorat votara malgrat |’ adversitat
d’ aguestes condicions, se'n deriva que aguesta part de votants no es comporta calculant la

utilitat del seu acte.”®

Es més, e neoutilitarisme considera que informar-se comporta un cost, i no tots els
electors, en els periodes entre dues eleccions homologues, dediquen el mateix temps (cost)
a informar-se. Es a dir, que els efectes del vot dels ciutadans forga o molt informats no
difereixen gaire dels poc informats, € temps invertit dels quals tindra menys valor que el
dels primers. Per tant, no és defensable que un sistema en el qual les inversions tenen una

productivitat tan dispar, tendeixi cap al’ equilibri.

24.3.2.- Neoutilitarisme i marqueting politic

El marqueting politic és laracionalitzacio en termes comercials de I’ intercanvi entre
les propostes electorals i atributs del candidat, d'una banda, i €l vot, de |'altra Dues

pprecisions son necessaries.

a) No hi hauna correlacio de causa-efecte, ni directa ni exclusiva, entre |’ aparicio

del pensament neoutilitarista i |’analis mercadotécnica dels processos politics

™ E|s costos derivats de condicions externes, dificilment seran elevats. A pesar que Pizzorno (a Birnbaum i
Leca: 1991, 335) posi I'exemple de votar, malgrat I’ existéncia d’ amenaces fisiques o professionals, aquestes
no poden ser contemplades en el marc d’ unes el eccions en régims genuinament democratics, en €l qual situem
lanostra exposicio.
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en general, i dels electorals en particular. Hi ha altres factors que tot seguit
assenyalarem.

b) L’expressid marqueting politic es va centrar inicialment a estudiar €l processos
electorals, pero I’ efecte sinecdoquic I’ ha portat a estendre €l seu significat a tota

activitat politica.

El marqueting politic és un producte cultural nord-america (Albouy: 1994, 6) que
“parteix de la interpretacio dels fenomens de comunicacié i de reclutament politic en
termes de mercat, acceptant el dogma del marqueting comercial: I'oferta ha d estar
subordinada a la demanda’ (Gémez, a Mufioz-Alonso i Rospir: 1999, 92). Es a dir, es
parteix de la concepcidé de I'elector com a client electoral, com a consumidor. Les
organitzacions politiques han d adaptar €l seu producte (homes, idees, programes) a la
demanda del mercat electoral. L’ estudios més prestigios del marqueting comercial, el nord-
america Philip Kotler, juntament amb Neil Kotler (a Newman: 1999a, 3), afirma que el

politic és &l sector especialitzat del margueting que més ha crescut en els darrers anys.

El naixement del marqueting politic sembla condicionat per un regim politic
concret, els de les democracies pluralistes occidentals (Agranoff [1972] citat per Gomez, a
Mufioz-Alonso i Rospir: 1999, 92; Cazenave, a Sfez: 1983, 1377; Albouy: 1994, 18-19). La
llibertat de candidatures, la llibertat de sufragi i la llibertat d’escrutini que caracteritzen
aguests regims han estats citats com la triade detonadora del fenomen que ara ens ocupa
(Cazenave, a Sfez: 1983, 1377-1378):

a) Lallibertat de candidatures indueix a una competicié entre candidats, els quals
s esforcen per capitalitzar a maxim les seves possibilitats de victoria, utilitzant
tos els mitjans de qué disposin, especialment els mitjans de comunicacio i €els
serveis de professionals de la comunicacio.

b) Lallibertat de sufragi transforma els ciutadans d'una circumscripcié electoral o
d'un estat en actors politics. Els comportaments de vot dels electors estan

vinculats a la naturalesa de les informacions gque reben de les organitzacions
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politiques. La gestio d aquestes informacions és, per tant, necessaria per a I’ exit
electoral.

c) La llibertat d'escrutini, és a dir, e secret i la iguatat de les condicions
d’ informacié i propaganda, atorga un paper essencial alestécniques utilitzades a
les campanyes electorals. El resultat de I’ escrutini dependra de I’ eficacia de les

tecniquesi campanya electorals.

Les raons economiques també han influit en e desenvolupament del marqueting
politic, I’existencia del qual només és possible a's paisos d’ economia liberal, basats en la
propietat privada i la lliure competencia (Agranoff [1972] citat per Gémez, a Mufioz-
Alonso i Rospir: 1999, 92; Cazenave, a Sfez: 1983, 1377; Albouy: 1994, 14). Lavinculacio
d’ aguests sistemes economics a sistemes politics democratics, fa que aquest factor sigui
essencial per diferenciar estructuralment la propaganda del marqueting politic i de les

relacions publiques politiques.

Tanmateix, com apunta Albouy (1994, 39), “eé principi de la sobirania de la
demanda constitueix un dels fonaments del marqueting politic, encara que I'assimilacié
implicita dels ciutadans a consumidors i la dels politics a productes suscita encara forces
reticéncies i controvérsies’. Es en e bell mig d’ aguesta controvérsia on volem dirigir el
nostre discurs, subscrivint plenament la tes de la diferenciacio, enfront de la de
I”assimilacio. Abans, perd, seguim el recorregut pels corrents d' analisi del comportament

electoral que ens permetra abastar millor el problema.

24.3.3.- L’ activitat politica.com aintercanvi simbolic

Reprenent e fil de I'explicacié que, des de la ciéncia politica, es dona a
comportament electoral, la pregunta que hem de fer-nos és obvia: I’acci6 politica pot ser
andlitzada en termes de costos i beneficis? Malgrat que hi ha hagut respostes des de
diferents perspectives, la de Wittman (1973, 490-498) ha estat la més interessant. Aquest

autor planteja dos nous models, en e quals lafinalitat de |’ activitat dels partits politics és la
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realitzaci6 dels seus programes’®. La victoria electoral no és més que un mitja al servei de
la finalitat. En el primer model, els partits competeixen i no tenen interessos distints dels
interessos dels seus electors. Ambdos interessos coincideixen, per la qual cosa no existeix
la mediacié del politic. EI segon model contempla els partits com organitzacions que
tendeixen a aliar-se, com €ls oligopolis, en perjudici dels interessos del seu electorat; per
tant, un sistema de diversos partits es comporta com un sistema de partit Unic. Aquest
plantejament avala la idea que els partits nord-americans, en lloc d’ escollir el candidat més
ben situat d’ acord amb les enquestes, optin pel lider més apte per executar € programa

electoral; semprei quan, és clar, les circumstancies conjunturals ho permetin.

Si seguim a Wittman — amb totes les reserves derivades de la sevaidea - i establim
gue I’ activitat dels politics pretén assolir la realitzacié del programa electoral i coincideix,
per tant, amb I’ electorat, ens trobem davant de la mateixa exposicid que va fer, en atres
termes Downs (1957, 267): “a les democracies, individus racionals estan en part motivats
per un sentit de la responsabilitat social independent del's seus guanys o perdues personals a
curt termini”, és adir, els ciutadans se senten responsables de la conservacio d un sistema,
el funcionament a llarg termini del qual pot ser font de beneficis personals. Un pensament
gue se'ns apareix, S Més no, impropi, ja que la possibilitat que un sol vot pugui tenir una
consequiéncia positiva per a la supervivencia del sistema democratic no és més gran que la
possibilitat que un sol vot decideixi la victoria del partit a qual hem votat. Tanmateix, i
seguint en la direccié marcada per Wittman, també es pot afirmar que els politics estan
directament interessats per posar en practica una politica. Des d'aguest punt de vista,
abandonem llavors I'idea d'utilitat per introduir la d’interes simbolic: la realitzacié del
programa esdevé el simbol de la victoria d’ un grup, I’ afirmacié d’ una identitat col-lectiva, i
s obre aixi una viateorica alternativa a neoutilitarisme. Per agafar-la és necessari observar

els model s teorics fonamentats explicitament sobre e concepte d’ interés simboalic.

Si els postulats neoutilitaristes tenen un feble poder de prediccid, no és menys cert

gue tampoc poden explicar € fonaments de I'eleccié politica en una democracia. Si

0 No cal remarcar el nostre desacord amb aguest pensament. Si bé aixo pot ser cert tedricament, ala practica,
els proposits del s partits politics depenen de factors conjunturals.
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apliquem la versio simplificada del model de Downs (1957) a un elector que ha d’ escallir
entre dos forces politiques, ens trobem que triara el partit que, quan estigui governant i
apliqui la seva politica, li subministri el major nombre d’ utilitats; per la qual cosa, I’ elector
ha de deduir de les informacions que té, la probabilitat d’ esdeveniments futurs. Aquestes
informacions son les promeses electorals d’ ambdds partits, més, en €l cas del partits en €l
poder, I’ accié de govern exercida durant el seu mandat. Unai altrainformacié no poden ser
avaluades de la mateixa manera. La credibilitat de les promeses és ben diferent ala de la
feinafeta. Que € partit en el poder pugui ser jutjat en funcié d’alo que hafet I’ autoritza a

centrar-se menys en |es promeses, sense que les obvii".

Pizzorno (a Birnbaum i Leca: 1991, 340) comenta que el calcul que I’ elector pot fer
de la utilitat que pot procurar-li |’accio futura d’un candidat és una cosa, mentre que les
raons de confiar en ell en sdn una atra. Un candidat pot fer promeses engrescadores i no
generar confianca. I, com que tots el partits fan grans promeses esperancadores, s els
electors es decanten per un dels partits de la cursa electoral, no és perqué aquest partit els
prometi més utilitats. Li atorguen €l vot perqué els inspira més confianca. Retrobem, per
tant, un dels conceptes més mangjats per la teoria de les relacions publiques. Una nocié
estrangera a marqueting. | s que una teoria de I’eleccié politica, més que estudiar les
utilitats derivades d’un o altre partit, hauria d’estudiar les raons de la confianca dels
ciutadans. La relacié de confianga nhomés pot precedir l10gicament la relacio d'intercanvi
entre vots favorables i mesures governamentals tils. En atres termes, la comunicacié
politica en periodes de gestio, des del govern com des de |’ oposicid, és també comunicacio
electoral 0, com a minim, condiciona les actituds i els comportaments dels electors.
Aquesta observacio recolza la hipotesi del paper rellevant de les relacions publiques amb
els mitjans de comunicacio a la comunicacié politica actual, relegant I'aplicacio de les
estratégies de marqueting a les campanyes electorals, destinades, d altra banda, a un nucli

molt concret d electors; els indecisos’.

" D’ aqui que s partits d oposicié centrin més les campanyes electorals en el debat ideologic que € partits
en el govern.
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La concentracio dels esforgcos comunicatius per recaptar € vot indecis també pot
contemplar-se des de la perspectiva de les relacions publiques, malgrat que Albouy (1994,
76) manifesti que és un dels objectius principals del marqueting politic. La importancia
numerica dels eectors indecisos en €ls régims democratics, és una de les constants de les
enquestes electorals, que evidencien que I’interes dels ciutadans per la politicai el grau de
determinacio dels electors sén habitualment febles.”*® El mateix autor, des d’'una optica
utilitarista, afirma que el tractament prioritari que atorga € marqueting as indecisos
s explica per llur sensibilitat cap a les campanyes comercials, per la qual cosa el seu suport
el consideren com una inversio. Aquesta observacio no esta renyida amb la teoria
situacional dels publics de Grunig, segons la qual els electors indecisos, especialment
aquells la cultura politica dels quals és sumaria, constituirien la categoria de pablics latents.
Processen informacio en lloc de cercar-la, ja que no reconeixen restriccions a fet d’ anar a
votar. Aguesta és la rad per la qual la conceptualitzacid dels missatges electorals es
dissenya a través de materials grafics, frases enlluernadores, eslogans brillants i atres
tactiques que pretenen gue els missatges captin |’ atenci6 del public per tal que processi la
informacié que contenen (Grunig i Hunt: 1984, 159). En canvi, aquelles persones que amb
un nul interés per afers pablics, dificilment s'implicaran ni votaran, per la qual cosa no son

publics als quals dirigir els missatges electorals.

D’aix0 exposat fins ara, ens interessen atres enfocaments, més que les descripcions
neoutilitaristes (que no menyspreem), com ara el de Fiorina (1977 i 1978). Aquest politoleg

estableix quatre factors per explicar la seleccio dels electors:

a) El vot de contingut. El primer factor, inferit del neoutilitarisme, és |’ anticipacio
pel futur elector de la utilitat dels efectes de les “politiques’ que se li proposen.
Quan un vot esta motivat Unicament per aquest factor, s'anomena issue voting

(vot de contingut). Es el vot de |’ elector racional per excel -léncia™*.

™2 No obstant aixo, hi ha hagut intents per explicar e marqueting com a eina de govern (vegeu Nimmo, a
Newman: 1999a, 73-86). Albouy n'ha proposat € nom de marqueting de gestié i Cotteret parla de
comunicacio reparadora (Albouy: 1994, 28).

™3 Ja hem dit que |’ abséncia d'interés no obsta a que els indecisos votin. L’ avaluacié civica de | acte electoral
implica conduir ales urnes unaimportant fraccio dels ciutadans menys polititzats.

"4 Fiorinaignora per complet |a paradoxa de |’ el ector.
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b)

d)

El vot retrospectiu simple. El primer factor és insuficient per interpretar els
resultats de les investigacions empiriques. Aquestes semblem evidenciar que la
tria de I’ electorat no és la conclusié d una confrontacio entre les promeses que
se li fan, sind la conclusié d’'un judici de I’accié de govern. Empiricament esta
demostrat que certs indicadors economics incideixen, positivament o
negativament, amb forca en els resultats electorals (renda per capita, taxa

d'inflacio i taxa d atur), afavorint o perjudicant el partit del govern®

. Aqui no
es tracta, doncs, d’'un comput de les utilitats esperades. L’ elector no aprecia la
credibilitat des les promeses electorals. Més aviat sanciona o recompensa una
acci6 passada (vot retrospectiu simple).

El vot retrospectiu complex. Els resultats empirics del comportament electoral
no s expliquen amb el sumatori dels dos factors anteriors. Conveé afegir-hi un
tercer: la identificacié a un partit o forga politica. Un concepte aié a la
perspectiva economica de la politica. La identificacio a un partit no es pot pas
justificar per un calcul racional de les utilitats. Pot, fins i tot, dur a un
comportament contrari: donar suport a un partit, malgrat que els interessos
particulars aconsellin no donar-li suport o votar-ne un altre.

El darrer factor invocat per Fiorina pretén aclarir e fort arrelament del vot
hereditari. Es tracta del biaix originari (initial bias), un atribut de la persona que
accedeix a I'arena politica i que podem suposar que esta vinculat a la seva
socialitzacio i és un efecte indirecte de les experiencies politiques dels agents

d’ aquesta socialitzacio (Pizzorno, a Birnbaum i Leca: 1991, 342).

La pertinencia del model Fiorina no rau en la seva demostracio empirica;

dificultosa, com admet el mateix autor . El seu avantatge és que ens permet concloure que

S es pretén determinar la confianga de I’ elector en un partit en funcio dels beneficis que en

pot treure, I’ elector calculador substitueix I’ elector jutge. | aixd no és aixi, ja que ha estat

demostrat que els individus voten, ailmenys en part, sobre la base d’un judici general sobre

> per atotes les investigacions, vegeu Tufte (1978).

74 Per fer-ho, hauriem de poder mesurar, d'una banda, I’ experiéncia acumulada per un individu en totes les
eleccions en les quals ha participat i, d'dtra part, la influencia dels agents de la seva socialitzacié sobre
aquesta persona. La complicacio és evident.
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la capacitat dels governants (Kinder i Kiewet: 1979; Searsi altri: 1980; Weatherhof: 1983).
Es a dir, els governants son responsables davant dels governats i poden, per tant, ser
recompensats o castigats. Aquesta responsabilitat és homologa a la responsabilitat social de
les organitzacions. com hem vist, € corol-lari de les relacions publiques. Ara bé, aquest
judici es fa en funcio de percepcions diaries, com veurem en parlar de la teoria del
reasoning voter’*’. Els ciutadans no disposen de la informaci6, ni de la competéncia
necessaria, per imputar amb seguretat la situacié economica a una determinada politica
governamental (finsi tot els experts economics no sdn unanimes al respecte). El vot emeés
per un judici genera és, per tant, un vot incompetent. La qual cosa permet que estigui
influenciat per representacions generades i orquestrades per directors de I’ espectacle
palitic. Es, en paraules de Pizzorno, “un aplaudiment d espectadors’. En definitiva, la Gnica
dada empirica que semblava recolzar un model utilitarista del vot politic (la correlacio, en
alguns paisos, entre la situacié bona o dolenta de I’economiai el vot favorable o contrari a
la forca politica que governa) ens porta més cap a un model simbdlic de la politica, on €l
paper dels mitjans de comunicacié és vital i, per conseglient, € de les relacions publiques,

inquestionable.

24.3.4.- Simbolisme politic i relacions publiques

Botan i Hazleton (1989, X111) han declarat que |’ estudi de les relacions publiques és
més eficient s s empren conceptes de les ciencies de la comunicacio, en lloc dels
economics. D’ aguesta manera, les relacions publiques es poden percebre i considerar com
una ciencia de la comunicacio aplicada. Pero ha estat Saxer (1993, 128) qui ha explicat que
les ciencies de la comunicacio s han centrat excessivament en |’ estudi de microprocessos,
lamajoria dels quals referents al's efectes dels media en diferents grups del public, negligint
altres aspectes socials. Un dels objectius de la teoria de les relacions publiques, com a
disciplina comunicativa, és integrar en el seu camp d estudi tant processos comunicatius

especifics juntament amb altres processos o fenomens socials, com ara el sistema politic. El

7 Aquest pensament s exposaal capitol 26.
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punt de trobada més remarcable entre la disciplina que ens ocupa i la politica és, amb la

teoriadelsjocs’, el simbolismei el seu tis en ambdues arees de coneixement.

Les relacions publiques generen simbols de significacio col-lectiva que circulen en
una gran varietat d esferes socials, amb la finalitat d assolir uns objectius determinats.
Utilitzen una estratégia de simbolitzacié que es relaciona amb el sistema politic en € cas de
la politica simbolica. Per consegiient, els sistemes d'accié generats per les relacions
publigues son sistemes estrategics, que es caracteritzen per esforcar-se a assegurar
I’acompliment de determinades finalitats sota certes condicions. Naturalment, aguesta
premissa és aplicable als diversos sistemes de comunicacio electoral que practiquen els
partits politics, com veurem en el proper capitol. El sistema politic es distingeix, com les

relacions publiques, per lacreacio i difusio de simbols agran escala.

Els simbols constitueixen una subcategoria de signes. Son reditats més
independents que els signes, ja que desenvolupen i comuniquen un significat inherent. “Els
simbols no sn representatius dels seus objectes, sind vehicles per ala percepcio d’ aquests:
un instrument de pensament” (Langer: 1965, 65). Ja que la societat confia essencialment en
la simbolitzaci6 com mitja per autogenerar-se, els simbols i els sistemes simbolics
generalment defineixen com es perceben els fenomens socials, es valoren i es tracten.
Degut a aquesta capacitat de guiai control, tant els professionals de les relacions publiques
com els de la politica empren els simbolsi els sistemes simbolics per larealitzacié dels seus

objectius.

La politica, d'acord amb els postulats sociologics més comuns, és un subsistema
socia gque produeix o pot produir decisions que s hauran de complir. Aquesta tambeé és la
funcié en la qual se centra la comunicacié politica, que troba la seva maxima expressio en
els missatges electorals, en els quals es concentra I'analisi cientifica de la produccié
simbolica de la politica. Les relacions publiques no poden tancar-se en un objectiu d’ aquest
tipus (per exemple, influir en una legislacié a favor dels interessos del client). Els seus

objectius son més amplis i més modestos, | estan encaminats a la difusié d'informacio, €l

8 D aguest corrent teorétic ens en ocupem més endavant.
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manteniment d'una entesa i, fins i tot, I’estimulacio de comportaments. Aixi doncs, la
diferencia entre el simbolisme politic i € de les relacions publiques és que € primer esta
dirigit cap a decisions que son especialment significants per a un sistema especific; per aixo
i per la situacié de competitivitat en la qual opera, la produccié simbolico-politica
desenvolupa estratégies agressives de simbolitzacié. En contrast, les relacions publiques
S esforcen per assolir una amplia acceptacio (cognoscitiva, avaluativa i de comportament)
dels seus clients de diferents sistemes socials. Conseqlientment, “les relacions publiques
empren mitjans més extensos i variats per dirigir la col-lectivitat a través dels simbols’
(Saxer: 1993, 129).

No obstant, la politicai les relacions publiques comparteixen instruments essencials
en les seves estratégies simboliques. El principal son els mitjans de comunicacio d alta
accessibilitat publica, entre els quals destaguen els mass média. Dos aspectes s han de

destacar en aquest context:

a) El primer és el de lareditat dels média (media reality). Es a dir, & producte de
les rutines de produccié mediatica, en termes de seleccié de temes i de la seva
presentacii. Aquestes rutines influeixen molt sensiblement en la generacio dels
simbols. Es més, les relacions amb els mitjans de comunicacio tenen com a
finalitat incidir en els processos selectius i difusors de les informacions
d’ actualitat, on la politica és el tema principal.

b) Des d'aguesta perspectiva, els politdlegs perceben cada cop més com a
simbicticalarelacio entre la politica i els mitjans de comunicacio (Jarren: 1988;
Sarcinelli: 1987). La produccié simbolica de la politica és el resultat d’ aquesta
simbiosi; laqual implica unagreu perdua d’ autonomiad’ unsi altres. Com posen
de manifest els exemples que hem anat veient i anirem exposant en aquestes
pagines, I’augment de la dependéncia dels politics respecte dels mitjans és
paral-lel a creixentment de la dependéncia d' aquests respecte dels professionals
de les relacions publiques. Algun autor, com ara Baerns (1985), en demostrar
gue el 70 per cent dels continguts de la premsa alemanya prové de conferénciesi

notes de premsa, es pregunta si en lloc de parlar de relacions publiques no
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hauriem de parlar de periodisme. Sense anim de ser tant radicals, sigui 0 no
conegut 0 acceptat, la majoria dels missatges de la comunicacion politica,

mes que no pas informatius, son de relacions publiques.

Aguesta exposicio ens porta a manifestar, amb Saxer (1993, 131), que la politica i
les relacions publiques, en la seva funcié eminentment simbdlica, estan convergint cada dia
més. En aguest proces, les seves diferéncies estan desapareixent i I’expansié de les
relacions publiques interinstitucionals en €l si del sistema politic és cada cop més evident.
Tanmateix, en els sistemes democratics, les diferencies han d existir. Si no hi haguessin
diferéncies estructurals entre els sistemes politic i mediatic, aguest no seria més que
I’instrument de comunicacié del primer, com succeeix en els régims totalitaris. D’altra
banda, els missatges politics adrecen els seus simbols a un grup d'individus (ciutadans,
genéricament considerats) diferent, d’'entrada, d aquells grups que son objectius dels

missatges de les relacions publiques (publics).

Quant a funcionament dels processos de convergencia entre la politica i les
relacions publiques, ambdds camps de coneixement inclouen processos de transformacio,
durant els quals els missatges creats des de la politica i des de les relacions publiques
son transformats per la realitat dels média. En tots dos sistemes d accid, els emissors
procuren transmetre les seves intencions a's sues publics objectiu a través dels mitjans de
comunicaci6 social. En principi, quan més concordes amb la seva formulacié inicia arribin
aquests missatges a public, més éxit s apuntaran els emissors. Tanmateix, aquesta situacio
és rara en aquells missatges persuasius o de promoci6 individual. L’ increment excessiu del
simbolisme en el terreny politic i de I’ Us de les relacions publiques ha provocat una forta
competencia per accedir a la cobertura mediatica. D’ altra part, els media perdrien gran part
de la seva credibilitat si es convertissin, o foren percebuts, com a instruments a servel
d'interessos particulars. Per aquesta rad els periodistes eliminen agquelles informacions que

glorifiquen lafont.

Aquests dos fenomens - I’anticipacié i adaptacio dels missatges politics i de les

relacions publiques a les rutines periodistiques - i |I'afany per servir aquesta informacio als
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periodistes, com a un mirall suposadament imparcial de la redlitat, promou la convergéncia
entre ambdos sistemes d’'accid, ja que empren els mateixos canals de comunicacio. La
cultura politica, la culturamediaticai les relacions publiques augmenten diariament els seus
llagos d’uni6 (Lagroye: 1991, 386; Sanchez Noriega: 1997, 57). Aquesta confluéncia arriba
a abastar aguelles situacions més competitives, i en les quals els temes i arguments limiten
la produccié simbolica, la simplifiquen a través de la desfiguracié del contrincant o
I’ exageracio dels continguts. Ens referim a les campanyes electorals, on la imatge del lider

i, per tant, el seu simbolisme atorguen de contingut els missatges.

24.3.5.- La construccié de la imatge del lider politic des de la perspectiva de les relacions

publiques

Ja hem comentat gue la imatge és un dels temes més espinosos i menys pacifics de
la teoria de les relacions publiques™. Ara ens ocupa |’ augment de la transcendéncia de la
imatge del candidat en unes eleccions i la del governant o del lider d’una forca politica a
' oposicié; reflexos de la personalitzacio de la comunicacié politica™. La imatge del
candidat ha de ser contemplada des de dues dimensions que posen de manifest la dificultat
metodologica en la delimitacié de les fronteres i relacions entre ambdues accepcions de la

imatge politica:

a) La prestancia fisica: €els trets fisics del candidat. Malgrat se la consideri
patrimoni de I'aplicacio del llenguatge i técniques de la publicitat a les
campanyes electorals (Albouy™": 1994, 80), és innegable que esta més influida
pels mitjans de comunicacio que no pas per la publicitat; és adir, la*“dissenyen”
meés les tecniques de relacio amb els media (les de les relacions publiques, per
tant) que les técniques publicitaries. La publicitat politica és menys determinant
gue les informacions electorals. No només quantitativament (la suma de

fotogrames de les informacions televisives és infinitament superior a la dels

™ \egeu el capitol 17.

0 |_a personalitzaci6 de la politica s’ ha convertit en un fet ingiiestionable que no és necessari demostrar de
nou. Avui la gent vota a Pujol o Margall; Gonzalez o Aznar. La personalitzacié de certes organitzacions
politiques, com ara Ciutadans pel Canvi en la persona de Pasqual Maragall, és una prova del que diem.
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cartells electorals 0 als espots electorals); també qualitativament (la informacio
gue processen els ciutadans prové dels mitjans de comunicacio, i no tant de les
fotografies electorals, finsi tot en la percepcio fisicadel candidat). Aixo és més
palés en els periodes de govern. Aguesta imatge politica esta vinculada a la
concepcio, produccio, difusio i efectes dels diferents suports fisics de la imatge
(Gourévitch: 1998, 9).

b) Laimatge publica, complementada per |’ anterior, perd que respon a processos
més arrelats psicol ogicament. La imatge publica és “laimpressio d’ una persona,
companyia o institucié que tenen un 0 més pablics... Unaimatge no és un retrat,
ésadir, no és unarepresentacio detallada; son, millor dit, alguns detalls mitigats
amb lo borrés de la percepcid” (Newsom i altri: 1992, 364). “Lo borrés de la
percepcid”’ ha estat també expressat com “menys concis i més mal-leable que...
les fotografies’ (Grunig, Ramsey i Schneider: 1985, 105). Des d aguesta
perspectiva, la imatge politica se centre en la construccié d’ una representacio
mental, d'una imatge de marca com la del lider, la formacié politica o la
ideologia que tenen, cada vegada que se sol-licita € judici del pablic, €ls seus

seguidors, els seus detractorsi els simples espectadors (Gourévitch: 1998, 9).

El paper capital de laimatge, tant en periodes de govern com electorals, ha
transformat els sistemes democratics en sistemes carismatics (Albouy: 1994, 85), en els
guals els comicis electorals, amig cami entre el referendum centrat aspectes programatics i
el plebiscit centrat en laratificacio o no d' un individu, es basen en les qualitats personals de
les persones i la confianca que en ells dipositen els ciutadans. La politica, doncs, esdevé

I’art de semblar, un “idioma cerimonial” (Balandier: 1992, 151), del qual depén €l politic.

L’ envergadura que esta agafant el fenomen de laimatge politica, corrobora, més que
desmentir, la importancia de les técniques de les relacions publiques en la creacio,
manteniment i adaptacio d aquesta imatge (la fisica: visual; i la ptblica: mental). Es cert
gue la imatge dels politics juga un paper tant decisiu en els processos electorals com

succeeix amb lainfluéncia de laimatge de marca d’ un producte en la decisié de compra del

1| autor francés parla de “publicitat politica’.
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consumidor. No és menys cert, doncs, que les analogies amb les estrategies comerciasi de
marqueting son obvies, com reconeix, des del terreny de les relacions publiques, Larissa
Grunig (1993, 105-106). Ara bé e paper de les relacions publiques com a eina del
marqueting de productes i serveis (fenomen conegut com relacions publiques de

752
)

marqueting ) és un dels camps que esta agafant més embranzida en la darrerateoria de les

relacions publigues.

Semblantment a la imatge de marca, la imatge politica, 0 imatges politiques, son
representacions mentals destinades sovint a estereotipar-ne I’objecte, en funcié de les
percepcions preponderants que els ciutadans tenen d’una formacié politica, candidat o
governant. El rol de les experiencies personalsi dels mitjans de comunicaci6 és fonamental
en la creacio d aquesta representaci 0, en funcié de criteris temporals (experiencia passada) i

espacias (influénciadel partit en laimatge del candidat).”

Els factors que determinen la percepcid son nombrosos. Les investigacions
realitzades al respecte no s han posat d’ acord quant a la jerarquitzacio dels components del
“producte politic” que influeixen en el vot de I’ electorat. Mentre que € treball ja classic de
Campbell i atri (1960) distingia tres elements determinants dels comportament electoral: la
identificacié amb el partit, els candidats i postures sobre temes d'interés public; Kell (1972)
demostra que el paper de la identificacié era escas, a favor dels assumptes publics. Nie i
atri (1979) destaquen €l paper predominant de certs temes publics, com ara |’atur, la
fiscalitat, laimmigracid, la seguretat publica, les drogues, etc. Més recentment, L ewis-beck
I Rice (1992) conclouen que els tres factors que influencien el vot dels nord-americans son

el's temes de campanya, lamilitanciai els atributs del candidat.”*

Malgrat aquests resultats, alguns autors, com ara Denton (a Denton: 1998, 6),
defensen que la imatge del candidat és quelcom més que el seu posicionament respecte de

les guestions publiques. Aixi, en una época dominada pels mitjans de masses, la imatge

2 per atots, vegeu Wilcox i altri (1999).
3 Sobre el paper de les relacions publiques en la formacié dels esterectips i altres representacions socials,
vegeu € capitol 11.
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inclou elements com la personalitat, I’ experiencia professional, €l vestir, € caracter, |’ estil
devidali, finsi tot, e nom. Ens trobem davant d’una postura excessiva en la consideracio
de I’ elector com a un simple consumidor. Es cert que els factors assenyalats per Denton son
rellevants, perd no indefugibles. Els escandols del president Bill Clinton ho han demostrat.
| és que no hi ha cap barem que indiqui quin és |'estil de vida que pot fer guanyar

popularitat, quina és la forma de vestir més adequada o quin és el nom més “comercial”.

El canvi dorientacié en els elements conjunturals del vot obren una nova
metodologia d'andlisi de la comunicacio politicai electoral: la de les relacions publiques.
En efecte, lainterrelacio entre laimatge del candidat i els temes que plantgja, la seva accid
de govern passada, o la seva activitat a I’ oposicio, remarquen el fet que la imatge politica
s elabora progressivament en funcié de components conjunturals diferents de |’ aspecte
fisic. Es a dir, des de la perspectiva de la teoria Situacional dels publics de les relacions
publiques, els partits politics, els governs i els candidats generen situacions de relacions
publigues que donen lloc al’ aparicio de les tipologies de publics previstes per I’ esmentada
metodologia d’'analisi. Més endavant, en aquest capitol, plantgjarem una estructura de la
comunicacié politica i de les campanyes electorals des de la perspectiva de les relacions
publiques, i aprofundirem en aguesta questié a través de la investigacid empirica del
seguent capitol. Ara, pero, convé centrar-nos en la dinamica ritualista de les campanyes

electorals que omple de simbologies e discurs palitic.

24.3.6.- La perspectivaritualista de la campanya el ectoral

Les teories politiques sobre agquesta questié no conformen un corpus unitari, ni
tampoc sorgeixen com una resposta estructurada i planegjada a les tesis neoutilitaristes. Per

abracar-les, és preferible aturar-nos en dos fenomens diferents.

El primer és € de la solidaritat: la tria politica esta influenciada per sentiments de

solidaritat, de lleiatat, i no pel desig d’ obtenir avantatges personals. Esta determinada per

™ La qual cosa no és exactament aixi, ja que hi ha altres factors que circumstancialment poden afectar la
decisio de vot.
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I’afiliacié social de I'individu i no pel calcul de les utilitats. Les solidaritats socials
preexisteixen a I’eleccid politica, sdn expressions de I’ estructura socia i ens remeten,
doncs, a una identitat de caire étnic, linglistic, religiés, de classes, territorial o altre. La
decisio de votar una determinada forca politica és un suplement simbolic que reforca els
lligams de solidaritat preexistents. Es el que va defensar Parsons (1967), per a qui, atés que
I’ elector ignora quines son les politiques que poden augmentar €l benestar del pais, és
impossible imaginar latria de I’ electorat com un escolliment racional determinat pel calcul
de les utilitats. L’ eleccié es fara sobre un acte de fe. Per recuperar la seguretat que aguesta
situacio d'incertesa havia iniciat, I'elector escull reforcar els vincles de solidaritat que

I”uneixen a grup social.

Malgrat descriure alguns dels comportaments electorads no resolts pel
neoutilitarisme, la tesis dels comportaments de solidaritat en deixa d altres sense
solucionar. El més notable és el dels canvis de conducta electoral (els desplacaments de
vots d'un partit a un altre), molt més rapids que els canvis, necessaris segons la mateixa
teoria, en I'estructura i distribucio dels grups socials, i basats alhora en opinions sobre la
situacié economica, com hem dit. Tampoc explica la seleccié del grup (si escull o no en
funci6 del calcul d utilitats), fent-ho només dels individus que procedeixen d’ aguests grups.
En definitiva, e model de Parsons fracassa en no explicar altres fenomens, especialment €l
fet d’escollir una politica determinada i els efectes que una politica determinada pot tenir
sobre les relacions de confianca entre els ciutadans i els seus representants. Ni tampoc
justifica I’existencia d'un discurs politic que contribueix a la formacié d identitats

col -lectives que no general’ estructura social.

Un segon corrent doctrinal és aquell que observa les activitats politiques des de la
perspectivaritual "°. La politica esta farcida de cerimonies, actes, solemnitats publiques de
marcada naturalesa ritual. L’ organitzacio d esdeveniments, una de les técniques principals
de les relacions publiques, es converteix en una eina de gesti6 politica de vital importancia.
Aix0 explica la importancia que els governs atorguen a la funcié protocol-laria en els

organigrames dels seus organs i organismes. Aixi mateix, altres eines de les relacions

5 \egeu, per atots, Edelman (1988).
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publigues convergeixen amb les anteriors en el marc dels esdeveniments politics i, sobretot,
electorals. A banda de les tecniques propies de les relacions amb els mitjans de
comunicacio, el patrocini n'és la més eloqient. Per exemple, com explicarem meés
endavant, les grans corporacions nord-americanes patrocinen les convencions nacionals
dels partits, amb anim, és clar, d'influir en decisions pendents de resoldre que €l's afecten.
Pero tambeé és cert que, a les eleccions a la presidéncia dels Estats Units de |’ any 2000, €l
cost de les convencions era de 120 milions de dolars, dels quals el govern federal només en
va aportar tretze. El patrocini esta penetrant amb forca en el camp politic nord-america. Un

7
S56

fet que destaca la naturalesa competitiva dels actes electorals™ en la que e patrocini, com

en les competicions esportives o en el's concursos televisius, no pot quedar-ne aié.

Els ritus son mitjans de reforcament de la solidaritat, ja que lafa existir en €l temps:
e ritual és indisociable de la repeticid, signe de la persisténcia de I’acord entre una
col-lectivitat durable, signe de la permanencia de la identitat del grup. Els ritus també es
caracteritzen pel seu llenguatge particular. La repeticid de les mateixes férmules, les
mateixes paraules, les atorga una significacio peculiarment politica, diferent de I’ habitual.
Si aguesta significacié és comprensible només per un determinat col-lectiu (partit,

moviment social, nacio), llavors enfortira la sevaidentitat.

L’ enfocament ritualista de la politica superala simple afirmacié de lainfluencia dels
sentiments de solidaritat sobre les tries politiques, per situar-nos en e terreny de la
construccio de d’identitats col -lectives durables. Tanmateix, tot aixd no explica pas € paper
gue correspon a la distribucié de beneficis reals que tradicionalment, i especialment des de
I"intervencionisme de I'estat en I’economia, ha aparegut com una de les finaitats de
I’ activitat politica.

La tesis del ritu se situa a mig cami entre aquells que col-loquen la solidaritat al
centre de la seva analisi i aquells que observen la politica des de la seva perspectiva teatral
(Bélanger, a Gauthier i altri: 1998, 139). Des d’ aguesta Optica, les eleccions es consideren

un simple aplaudimetre que sanciona expulsant € actors menys capacitats i deixar a més

8 D’ aqui e nom de cursa electoral.
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habil. | I’ activitat politica s assimila a una funcio teatral, on al’ escenari, davant del public,
uns personatges distribueixen uns bens, percebuts com a reas pel public, perd que en
realitat homés gaudeixen d'un valor simbolic. A les bambolines treballen d amagat
personatges exigus perd poderosos, els grups d'interés, que es disputen els bens publics.
Aquest model també va més enlla de les aportacions de la teoria economica de la politica.
Considera la incompeténcia i la impoténcia del public, la no satisfaccié de les seves

demandes. Pot explicar elscicles d’' entusiasmei d’indiferéncia per certs temes politics

24.3.7.- Relacions publiguesi escenificacié de la politica

La naturalesa ritual de la politica s observa avui dia en els actes electoras o
preelectorals, que son simplement esdeveniments mediatics (Denton, a Denton: 1998, 14).
Si ens centrem en el cas nord-america, bressol i principal camp d’ aplicacié de les técniques
del marqueting comercial a I’activitat politica, €l cas de les convencions és un model
extrapolable a els actes electorals del nostre pais. Ho ratifiquen els pensaments de Smith i
Nimmo (1991, 218) quan caracteritzen les convencions com a un espectacle per aconseguir

cobertura informativa, especialment televisiva.

L’ activitat politica, en I"’anim de construir una imatge publica del candidat, futur o
actual, esta enfocada essencialment per congtituir €l principal contingut dels mitjans de
comunicacio. La cobertura informativa es converteix aixi en |’ objectiu principal del partitsi
candidats. Les relacions amb els mitjans de comunicacio esdevenen, llavors, els substrat de
la comunicacio politica. De moment, i esperant els efectes que pugui tenir Internet, que

pensem seran decisius, latelevisié n'és el destinatari més rellevant™’.

Ja hem dit que la teoria situacional de Grunig pot ser aplicada a la comunicacié
politica, com un complement, més que com a alternativa, a I’ aproximacio mercadotécnica.
Des d aquesta perspectiva d' analisi, ha estat demostrat que latelevisié és el principal mitja

derecercai processat d’'informacio de I’ electorat amb vista a decidir €l seu vot. Zukin (citat

57 Al capitol 26 analitzarem les repercussions d’ Internet en la situaci6 de la televisié com a principal i més
efectiu mitja de comunicacié per alatransmissio de missatges electorals.
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per Mufioz-Alonso, a Mufioz-Alonso i Rospir: 1999, 19) diferencia quatre grups de publics
en funci6 de la variable del reconeixement del problema (processament i cerca

d’ informacio):

a) El public atent, que segueix la informacio politica a través de diferents mitjans
(un 20 per cent del pablic, aproximadament).

b) El public latent, a qual li falta la motivacié perd que pot ser activat per certs
esdeveniments, comportant-se llavors com els atents. La falta de motivacio
correspon a una baixa involucracié o un reconeixement elevat de les restriccions
(correspondriaaun terc del public general).

c) El public negligent, que el constituirien les persones molt poc interessades per
les questions politiques, les quals les seguirien principalment per la televisio
(també vindrien a ser un terc).

d) El pablic apatic, € qual no té cap interes per la politica i no empra els mass

meédia amb lafinalitat de cercar informacio.

Al nostre pais, € miting electoral, els congressos dels partits o €ls actes de govern
constitueixen la forma politica de I’ organitzacié d’esdeveniments entesa com a tecnica
genuina de les relacions publiques asimetriques, en e pur estil dels agents de premsa nord-
americans de principis dels segle XX. En concret, el miting politic és una de les tecniques
fonamentals de comunicacié en les modernes campanyes electorals. EI component de
posada en escena d’ aquests esdeveniments és obvi, i €ls hi atorga una dimensio propera a
pseudoesdeveniment que genera infinitat de missatges informatius. Per exemple, als Estats
Units d’ Ameérica, la convencio republicana de I’ any 2000, celebrada a Filadélfia entre el 31
dejuliol i el 3 d'agost, va ser coreografiada al pur estil de Hollywood i amb la finalitat de

presentar unaimatge moderadai centrista del Partit Conservador.’®

L’ organitzacié espacial, € programa concebut com un guié on s temes puntals

s expliguen en el moment de la connexio de les principals cadenes televisives, e protocol i

78 |a convenci6 va arrencar al First Union Center amb un toc étnic, ja que una nena hispana de 10 anys va
entonar |’himne nacional. La benediccio la va impartir un rabi, en el mateix esperit ecumenic adoptat pels
democrates, que van dedicar després lajornada arevisar les propostes per millorar la sanitat i |’ educacio.
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I’ ordre de les aparicions, els codis verbals, musicalsi les formes retoriques, les convencions
gue regeixen |’ aparenca dels actors principals, son tots ells els integrants necessaris per a

I eficacia expressiva dels missatges (Balandier: 1992, 152).

El miting politic esdevé, per tant, un “macroacte de comunicacid” (Rey Morato:
1989, 174), que genera missatges que transcendeixen més enlla de I'espai fisic on se
celebra. Moragas (1982, 567) afegeix que la finalitat del miting és doble: 1) reforca les
posicions d' adhesi¢ al partit entre els assistents, en la seva mgjoria militants i simpatitzants,
2) atemoreix €ls partits i candidats adversaris. La primera emmarcaria € miting com un
acte de comunicacio interna, dirigit basicament als publics interns (els militants) de
I’ organitzacio politica. En canvi, trobem a faltar la que, per a nosaltres, és la principal
meta d’aquests esdeveniments: la cobertura informativa assolida a través de la

politica de relacio amb els mass média.

Laprogramacié dels mitings segueix els plantejaments de la preparacio de qual sevol
acte de relacions publiques. El quadre 24.1 ofereix una sintes de les principas
caracteristiques dels mitings. En ell es reflecteixen els elements i els recursos que, amb
| abstraccié minima del missatge, aconsegueixen augmentar la implicacio de I'individu, és
a dir, disminuir la distancia psicologica. En termes propis de la teoria situacional de les
relacions publiques, a través del miting es busca augmentar el nivell d'involucracio
favorable dels publics indecisos. Pero per aixo és necessaria la cobertura mediatica, ja que
els assistents a aquests actes, com déiem, son publics actius. informats, involucrats i que no
reconeixen cap tipus de restriccié per votar a partit que I’organitza. Aconseguir la
involucracié favorable dels no assistents és, consegientment, tasca del tractament
informatiu que se’'n faci, del ressdO mediatic que tinguin els temes i assumptes que ali s

759

exposen.”™ Aixi doncs, la funcié de les relacions publiques és basica en la creaci6 de la

simbologia i la imatge politica a través dels mitings i atres actes electorals, en € quals

™ Rey Morato (1989, 180) anomena informacié semantica les afirmacions que fan els candidats durant la
campanya, en contraposicié alainformacié estética, composada per tots el's elements de la posada en escena:
I’ escenari, I'ambientacio, els simbols, la misica, la il-luminacio, els recursos gestuals i d entonacid dels
actors.
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conflueixen |’ organitzacié politica, €l programa, €l candidat, I'electorat i els mitjans de

comunicacio social.”®°

Quadre 24.1 (Font: Rey Morat6: 1989, 178)

L’ escenificacié de la politica per captar e maxim interés informatiu dels candidats
pot adoptar maneres diferents de I’ organitzacio d’ actes o esdeveniments propiament dita.

0 Sobre la utilitzacié dels liders de I'espectacle i de I'oci en els esdeveniments organitzats per captar
I’ atenci6 dels mitjans de comunicacio social, vegeu els capitols 11, 14 i 20.
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Com tota bona representacid, necessita d’'un guié on la sorpresa 0 € tour de force
conguereixin les agendes dels média i incideixin en opinions favorables de diferents
segments de I’ electorat 0 de la ciutadania. El 8 d’agost de 2000, la designacio per part del
candidat a la presidéncia dels Estats Units, el democrata Al Gore, del senador i jueu
ortodox Joseph Lieberman com a candidat a la vicepresidéncia, va suposar una operacio
estratégica dirigida a's sectors menys conservadors del Partit Republica, en un moment en
gué els sondeigs situaven Al Gore gairebé 15 punts per darrera del candidat republica
George W. Bush.” La moralitat de Lieberman, que va ser el primer senador democrata a
desaprovar publicament els escandols sexuals del aleshores president Bill Clinton, era una
solucié tactica davant dels critiques republicanes a la manca d'integritat moral dels

democrates.

L’ organitzaci6 d’ esdeveniments per atraure I’ atencié mediatica no és patrimoni dels
periodes electorals. Podem afirmar que conforma una de les activitats principals de
I’actuacié de govern i d'oposicié en les epoques de gestié. La comunicacié de les
institucions publiques s estructuren quasi exclusivament a través de departaments de
premsa i de protocol en els seus organigrames. Alguns d ells i afegeixen el terme relacions
plbliques’. Altres s ho diuen: el web electoral del cap de llista per Barcelona del Partit
Popular a les eleccions generals de 2000, Josep Piqué, deia textualment: “... [José Maria
Aznar] vavalorar la seva capacitat per ales relacions publiquesi els seus dots aparentment
innats per ala comunicacid”, justificant € carrec que encara ocupava en agquells moments,
portaveu en funcions del govern central, és a dir, responsable de les relacions amb els
mitjans de comunicaci6. Aixi doncs, la naturalesa ritual de I'accié de govern, on €

cerimonia éslanorma, el protocol laformai els mass media els interlocutors, €s notable.

24.4. LES RELACIONS PUBLIQUES POLITIQUES

761 |_a condici6 jueva de Lieberman permetia captivar la ciutadania jueva nord-americana, |’ organitzacié dels
interessos de laqual constitueix un dels grups de pressio més potents dels Estats Units d’ Ameérica.

%2 per exemple, la Diputacié de Barcelona (www.diputacio.altanet.org:/diputacio/estructura.html i
www.diba.es/ladiputacio/govrrpp.htm).
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En una monografia tant poc dubtosa de superficialitat com la d’ Albouy (1994),
podem llegir que les relacions publiques “no haurien de confondre’s amb e marqueting
politic, en la mesura que no sON agui Més que tecniques que apareixen solament com a
instruments mercadotecnics, entre d'atres. Si € recurs a aquests procediments...
constitueix una de les caracteristiques habituals del marqueting politic, aquest és diferent,
en la mesura gue constitueix una empresa més general, que implementa una estratégia de
conjunt, que integra en proporcions variables — a costat de les tecniques de publicitat i de
relacions publiques- atres mitjans, des dels sondeigs d' opinid fins as mitjans de
comunicacié de masses’ (Albouy: 1994, 24). Ja hem manifestat que no estem enfrontats
amb el sinecdoquisme gque impregna aquest tipus de declaracions. Que la situaci6 de sortida
del marqueting electoral (més que el politic en general) és afi ala de la competéncia propia
de la comercialitzacio de productesi serveis, és evident. Ara bé, volem mostrar com tambeé

serialegitim i gens agosarat, parlar de relacions publiques politiques, en lloc de marqueting.

24.4.1.- Els origens relacionals de les campanyes electorals

Si bé I'acreditat estudios de la comunicacié politica, Dan Nimmo, ha escrit que la
direccié de campanyes és “un descendent directe de la industria de les relacions publiques
gue madura en aquest pais [€els Estats Units d’ Américaldesprés dels anys 1920” (1970, 43),
I, des de Franca, Cazenave (a Sfez: 1993, 1380) ha subratllat que els professionals de les
relacions publiques son els avantpassats dels consultors politics, és paradoxa que la major
part dels autors que han apreciat |’ estimable funcié de les relacions publiques a I'accio
politica (especialment les tecniques d organitzacié d’esdeveniments per atraure |’ atencio
dels ciutadans o dels actuals mitjans de comunicacid, i les relacions amb aguests)
provinguin d altres camps que no pas el de la investigacio en comunicacié de masses™,
Una altra area de coneixement ha estat la historia. Un prestigios investigador de la historia
de Roma, com ara Zvi Y avetz, ha destacat, en dues obres capitals sobre la imatge politica

dels cesars (1984 i 1990), que & contingut de les campanyes el ectorals modernes és €l propi

763 Segurament perqué aquesta s ha centrat des dels seus inicis en els processos electorals. En estar imbuida

ontoldgicament pel fenomen politic, I'andlisi ha estat generalista, aparcant qualsevol perspectiva centrada en
les diferents ciéncies de la comunicacio, com la que ens ocupa o, en menor grau, la publicitat. En aquest cas,
valgui laironia metonimica, el bosc no ha deixat veure els arbres.
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de les relacions publiques. “En els nostres dies, ampliament dominats pels mitjans de
comunicacié de masses, un politic preocupat per la seva imatge posara a seu servel una
xarxa complexa de relacions publiques... El problema principal no és la personalitat del
candidat, sinG com és percebut pels altres... no és suficient ser un home de qualitat; és
necessari que aixo se sapiga’ (Yavetz: 1990, 245). Un pensament que ja defensaven i

posaven en practica els germans Marc Tul i Ciceré i Quint Tulli Cicerd.”®

Les relacions publiques, tal com les coneixem ara, van néixer a segle XIX als
Estats Units d’ America, i les seves técniques han part de les estrategies politiques des
d’ aguells temps fins a |’ actualitat. Les campanyes de relacions publiques es remunten a la
revolucid nord-americana amb € treball de Samuel Adams i els seus partidaris. Aquests
revolucionaris van emprar habilment I’ expressio escrita, I’ organitzacio d’ esdevenimentsi la

produccié de simbols.”

Com apunten Cutlip, Center i Broom (1999, 103-104), els models actuals de la
practica de les relacions publiques van sorgir amb les innovacions de mobilitzacié de
I’ opini & publica desenvolupades per Adamsi els seus companys, amb I’ anim de fomentar la
revolta contra Anglaterra. Tanmateix, € precursor dels actuals professionals de la
comunicacié politica fou Amos Kendall, membre del gabinet del president nord-america
Andrew Jackson "®. En efecte, les estratégies per aconseguir € recolzament de I’ opini6
publica cap a maxim mandatari nord-america, dirigides per Kendall, van prestar especial

atencié alesrelacions amb els mitjansi |’ organitzacié d’ esdeveniments.

Si podem afirmar €els origens politics de les relacions publiques, també podem
confirmar gque les campanyes electorals modernes, com puntualitzava Nimmo (1970, 43),
han estat, des de la seva aparicié, campanyes de relacions publiques. La precursora dels
experts independents en campanyes politiques també fou una empresa de relacions

publigues: la creada I’any 1933, a San Francisco, pel matrimoni Clem Whitaker i Leone

784 E|s textos d’ aquests autors poden consultar-se en I’ edicié catalana feta per Joan Carbonell i Manils (1996):
Manual per a unes eleccions. Barcelona: La Magrana.

765 Els manuals de Grunig i Hunt (1984) i Cutlip, Center i Broom (1999) ofereixen una extensa panoramica
historica del paper de les relacions publiques alarevoluci6 nord-americana.
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Baxter’®’

. Com explica Cutlip (1994, 595), la especia idiosincrasia politica de California
deguda a les reformes del governador Johnson, centrada en una forma implantacio dels
referendums i la pérdua d'influéncia dels partits politics en favor dels comités d acci6
politica (PAC), fou un terreny abonat pel creixement de les empreses dedicades a
I’ assessorament politic. Entre 1935 i 1958, I’ agencia Whitaker-Baxter va prestar els seus
serveis a 80 campanyes politiques de diferents ambits. Els seus clients van obtenir la
victoria en 76. La principal innovacio tecnica de I'’agencia va ser la intensificacié del

tractament mediatic en els Ultims dies de campanya.

Laprincipal rad de |’ exit de Whitaker i Baxter fou €l fet de seleccionar els candidats
i els temes sobre els quals treballar. Republicans fidels, només van coordinar una Unica

campanya per a un candidat democrata."®®

Van ingistir repetidament que les relacions
publigues politiques “requereixen idealisme i realisme” (Cutlip: 1994, 603). Whitaker va
escriure: “Hi ha en certa manera un credo senzill que determina que s acceptin o rebutgin
les campanyes. Es tan simple com: no pots dedicar el teu cor a algli amb qui no creguis, i
no té sentit dedicar €l teu cor a algl que no sigui elegible. Si la nostra mitjana de victories
ha estat forca bona durant aquests anys, penso que és perque mai hem iniciat una campanya
en la qual no puguem invertir tot el que tenim en la victoria... No pots fer una campanya

defensivai guanyar” (Cutlip: 1994, 603).

El métode de treball tipic de Whitaker i Baxter es fonamentava en els seglents
eixos. 1) cada campanya ha de tenir un tema basic expressat en un eslogan; 2) una
campanya ha de tenir un ritme tranquil, una pau, un timing que pugui captar I’ atencié del
sistema periodistic, tan escrit com electronic, i 3) mobilitzar els aliats naturals. Aquests
principis es concretaren en laimplantacio de tecniques pioneres i que han perdurat fins els
nostres dies. Aixi, en la preparacié d’ una campanya model, Whitaker i Baxter preparaven
resums d' extensos expedients sobre el candidat i els seus adversaris realitzats pels

col-laboradors del seu client. En una campanya de 1948, van distribuir 10 milions de

786 Jackson fou president dels Estats Units entre 1829 i 1837.

767 No s ha de passar per dt que un dels pares de les relacions puibliques modernes, Ivy Ledbetter Lee, abans
d assessorar la familia de magnats Rockefeller, va comencar la seva carrera professional en el terreny de la
comunicacio electoral .
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fulletons que contenien aquest tipus d’'informacio, van enviar 4.500.000 postals, 50.000
cartes adrecades a votants influents, contractaren 30.000 falques radiofoniques i
aconseguiren 15 programes de radio de 15 minuts de durada cada una. Van inserir
publicitat electoral a 1.000 tanques publicitaries, distribuiren 20.000 posters i van preparar

espots que es van projectar a 160 cinemes (Cutlip: 1994, 611)"%°.

Com a comunicadors politics, €l lobbisme ocupa un paper centra de la seva
activitat: la desfeta de la Garrison Revenue Bond Act, de 1938 i del pla de pensions Ham’n
Eggs de 1939; laretirada del projecte de llei d’ asseguranca medica del governador Warren
el 1945; aconseguir I'augment de les gjudes estatals a les escoles els anys 1946 i 1948;
I"increment dels sous dels professors el 1953, entre d’ altres.

24.4.2.- La comunicacid politica: margueting o relacions publiques? Unadefinicié de les

relacions publiques politigues

Encetem ara un apartat amb intencions clarament reivindicatives. Pensem que una
de les maneres de mostrar e confusionisme terminologic existent en el camp de la
comunicacié de masses, ahora de reclamar un estatut social de les relacions publiques per
tal que siguin reconegudes i acceptades com la forma primera de les estratégies de la
comunicacié politica, és exposar la poc escaient utilitzacid d'aguella terminologia que
S acostuma a emprar, ja que reflecteix uns processos i sistemes inexactes quan s aplicam a
I’ activitat politica. Denunciem, evidentment, |’abls de I’ expressié marqueting politic en
perjudici de la, més apropiada (si no es vol parlar de comunicacié politica) de relacions

publigques politiques.

El concepte de marqueting és un dels conceptes més dinamics de I’ activitat
empresaria. L’idea central del marqueting, des dels inicis, és la sintonia permanent amb €l

mercat, fent passar a les organitzacions de la optica de la produccié (vendre alo que es

768 |_a de George Hatfield per a governador de Californiael 1934.
"% E| matrimoni també va fundar una agénciafilial de publicitat: Whitaker and Baxter Advertising.
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produeix) a la del mercat (produir allo que es ven). Des d aquesta perspectiva, podem

distingir tres dimensions del marqueting:

a) Com a eina d'analisi per conéixer i avaluar la potencialitat del mercat, €
comportament dels consumidors i les tendéncies d’ambdds. Aquesta dimensio
S articula mitjancant els estudis de mercat o investigacié comercial.

b) Com a mitja d’accid, és a dir, com a instrument per conquistar nous clients i
mercats. Des d' aquest punt de vista, lacomunicaci6 és vital.

¢) Com afilosofia 0 pensament socioeconomic que procura |’ orientacio global de
I’empresa al mercat i manté la creenca en € valor d aquest per millorar €l
benestar individual i socia, estimulant la demanda i, consegientment, |’ oferta

debensi serveisi lasevamillor qualitat (Suarez: 1996, 15).

Amb anterioritat als anys setanta, e marqueting era considerat com una activitat
orientada exclusivament cap a I’empresa i e mercat. Aquesta idea fou contestada per un

sector doctrina i va portar a una perspectiva molt més amplia.

L'any 1969, Kotler i Levy van suggerir que €l concepte de marqueting s eixamplés
per permetre lainclusio d’ organitzacions no lucratives. L’ extensio del camp de I’ activitat a
museus, causes socials, organitzacions religioses, politiques, etc. fou reforcada per Lazer
(1969), que reclama una dimensié societal del marqueting; és adir, e benestar del
consumidor i del public allarg termini. Lazer va parlar, per primera vegada, del pablic com
aobjectiu del marqueting. Kotler (1972) va profunditzar aquestes reflexions i suggeri que el
nucli del marqueting estigui constituit per la transaccio, I'intercanvi de valors entre dues
parts. Llavors, e marqueting s ha d’ ocupar de com es creen, estimulen, faciliten i atorguen
valor a les transaccions. Similarment es pronuncia Lindon (1986, 15) quan considera €l
marqueting com el conjunt de mitjans que disposa una organitzacio per influenciar, en un
sentit favorable a la realitzacié dels seus propis objectius, les actituds i els comportaments

dels seus stakeholders.
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Aquesta ampliacio dels continguts del marqueting va comportar |’ aparicio de nous
conceptes, com ara marqueting social o macromarqueting. Kotler i Zatman (1971) van
crear € terme marqueting social per assenyalar |’ establiment, laimplantacié i e control de
programes destinats a influenciar |’acceptacié d'idees socials que reguereixen una
planificacié dels productes, preus, comunicacié, distribucié i estudis de mercat.””
L’ engrandiment del camp continua amb Bagozzi (1975), en negar la diferenciacié entre
marqueting social i marqueting i demostrar que ambdues arees comparteixen els mateixos
problemes, especialment la nocié d'intercanvi. Per a aquest autor, el marqueting és la
disciplina que sinteressa pel comportament d'intercanvi i que afronta els problemes
vinculats a aquest comportament. Des d aquest punt de vista, considera que I’ intercanvi
suposa una transferencia de quelcom tangible o intangible, real o sintétic, entre dos 0 més

actors socials. Es un acte que produeix resultats i experiéncies.

Micalef (a Martinet: 1990) precisa que |'intercanvi afectara tant a objectes
materials o immaterials com a persones. El marqueting també ha d’intervenir en el sistema
organitzacional (formacio de |’ oferta) i en el sistema social (formacié de la demanda, Us de
I’ oferta). Aquesta perspectiva conductual és compartida per Hunt (1983), que qualifica €
marqueting de ciéncia del comportament que pretén descriure les relacions d’intercanvi
existents entre compradors i venedors, i en particular: 1) els comportaments dels
compradors dirigits a consumar intercanvis (per que, qué, on, quan, com); 2) €ls
comportaments dels venedors dirigits a consumar intercanvis, 3) € marc institucional
(estructura o organitzacio ingtitucional) establert per facilitar els intercanvis vinculats a la
consumicio (el per qué, com, quan, on, del desenvolupament de les institucions de
marqueting), i 4) les conseqiencies socials del comportament dels compradors, dels
venedors i de I’estructura o organitzacio ingtitucionals. El marqueting tracta d’ interpretar
aquests quatre fenomens en la seva totalitat, mitjancant un conjunt de teories, models i

métodes d’ investigacio.

"™ El macromarqueting, terme encunyat per Bartels i Jenkins (1977) abraga allo que no afecte I’ organitzacio.
Es a dir, els mercats en genera, les institucions, € modes globals de consumicid. No concerneix a
marqueting social, que té una perspectiva microeconomica.
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Semblant ampliacié de continguts no es va fer tranquil lament. Alguns contestataris,
com ara Luck (1974) han volgut limitar el marqueting a les empreses i as mercats,
preocupats per |’ exposada tendéncia doctrinal acaparadora, massa preocupada pels métodes
del marqueting que no pas pel contingut dels coneixements (Bartels. 1983). Nosaltres
creiem que la metodologia del marqueting permet racionalitzar tot tipus d'intercanvi,
inclosos els informatius propis de les relacions publiques. Les diferéncies entre €l
marqueting i les relacions publiques ja han estat exposades al |larg d’ aguestes pagines. Ara
és e moment de veure si sdn operatives en |I’anomenat marqueting politic o, si pel contrari,

seriatant o més convenient parlar de relacions publiques politiques.

La perspectiva utilitarista de la politica esta en I’origen de la consideracié de la
comunicacio politica com a marqueting.””* Els defensors d’ aquesta integracid s afanyen en
considerar, pensem que erroniament, |I’existencia d’un mercat politic. Si per mercat, en
marqueting, s entén “un conjunt de persones, individuals o organitzades, que necessiten un
producte o servei determinat, que desitgen o poden desitjar comprar i, sobretot, que tenen
capacitat (economica y legal) de compra’ (Santesmases. 1996, 587), bona part dels
receptors dels missatges de la comunicacio politica queda fora d’ aquesta concepcié. Dit en
poques paraules, confondre els ciutadans amb consumidors ens sembla perillés i injust.
L’ estatut, els mitjansi els objectius de I’ electorat i de la ciutadania no sdn els mateixos que
els dels consumidors. El vot no pot ser assimilat a |’ acte de comprar, malgrat que alguns

dels processos psicologics que afecten el fet de votar una determinada forca politica siguin

™ Fins i tot els autors més critics amb les postures neoutilitaristes acaben plantgjant un model de
comportament electoral idoni per assimilar e vot al consum. Per exemple, Pizzorno (1966; a Crouch i
Pizzorno: 1978), en la seva negaci6 dels principis utilitaristes com a justificadors de la participacio politica
individual, considera el vot com una finalitat en lloc de com un mitja. L’ accio politica individual respon a un
logica d'identificacié i no a una logica instrumental. Per decidir alo que més I'interessa, I'elector ha de
suposar que els seus criteris d avaluaci6 (I’ ordre de les seves preferéncies) son idéntics quan calcula els costos
i quan gaudeix del beneficis. Si els dos moments, el de despesai € del gaudiment, no sdn contemporanis, ha
de disposar d'un vaor de conversié que, com ara la moneda en economia, sigui relativament constant o les
fluctuacions del qual siguin previsibles. En altres paraules, cal que la persona que calcula el seu interés pugui
comptar amb la permanéncia de la seva condicio de calculador. | aix0 depén exclusivament de la permanéncia
del cercle d' aquells que reconeixen els mateixos valors que han estat considerats en la tria. Per tal que pugui
determinar quins son els seus interessos, calcular costos i beneficis, I’individu haura de tenir assegurada una
identitat per la pertinenga a una col-lectivitat identificadora. En rebra els criteris que li permetran definir els
seus interessos i donar sentit a seu vot. Doncs bé, aquest procés identificador és semblant al que es produeix
en certes conductes de compra de bens. Per exemple, el consum ostentador, lafinaitat del qual és|’adquisicié
del prestigi, suposa una accié de pertinenca a una col-lectivitat identificadora no tangible, sin6 il-lusdria
(Wolff: 1993, 183-184).
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els mateixos o similars als que regeixen |I’adquisicio de bens i serveis. Un producte
determinat I’ adquirira aquell ciutada que tingui €l's recursos necessaris, és a dir, la capacitat
economica per fer-ho. En canvi, € vot situa els ciutadans en una pla d’igualtat. La capacitat
juridica també és diferent en alguns casos. Mentre que ningl no esta obligat a consumir
determinat producte o servel, en certs régims politics democratics el vot és obligatori
(Grecia, per exemple). En tot cas, pot existir, com considera Albouy (1994, 40), una
obligacio moral de votar. Aixo és ben cert amb els electors indecisos que, en principi, son
el principal public objectiu de la comunicacié €electoral. Les enguestes demostren
continuadament la manca d’interes de la ciutadania per la politicai pels comicis electorals.
Tanmateix, aquesta absencia d’interés no impedeix votar els electors indecisos, ja que la
valoracio civica de les eleccions té com a conseqliencia portar a les urnes una notable part
dels ciutadans menys polititzats. Aquesta valoracié no satisfa cap necessitat, en e sentit

esmentat anteriorment, al’ hora de definir el mercat.

La necessitat d'un producte o servel també naufraga a I’hora d’'aplicar-la a les
organitzacions politiques, candidats o programes electorals. EI marqueting no se centra
exclusivament en la comunicacié. Aquesta és I’ element que culmina un procés en e qual el
producte i servei ha estat dissenyat i creat en funcié de les demandes del mercat. Els partits
o candidats no poden ser creats de nou. Existeixen amb un bagatge historic i ideologic que
pot amollar-se a noves situacions, perd no ser engendrat a partir de no res. D’ dtra part, les
caracteristiques dominants d’ un producte comercia son estables durant I’ época de venda, la
gual cosa no és aplicable a les organitzacions i liders politics. En primer lloc, perqué
comparar un periode de venda d’un producte o de consumicio d' un servei no és sostenible
per criteris temporals. La majoria dels ciutadans no decideix el seu vot (és adir, no decidira
s “compra o no”) en quinze dies d’ eleccions. La decisio es va formant dia a dia, sobre tot
en periodes de gestio, com ha estat indicat en referénciaa Fiorinai com veurem en estudiar
la doctrina del reasoning voter de Popkin (1994)""2. En segon lloc, les organitzacions
politiques, caracteritzades pers seus entorns dinamics, han d’ adaptar-se continuadament. El
paper de la negociacié a la comunicacio politica aixi ho demostra. En el marqueting no es

negocia. Si, en canvi, en les relacions publiques. | és que els publics del marqueting son

2 Ho farem en el capitol 26.
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passius, mentre que els electors son, com els publics de les relacions publiques, actius’”,
perquée amb el seu vot en favor d’una o atra forca politica fan front a problemes que els

preocupen i ocupen diariament.

Un altre dels arguments de la doctrina de la diferenciacio entre comunicacio politica
i marqueting, s ha centrat en la disponibilitat del producte com a element excloent de la
dimensié mercantilista de la comunicacio politica. A diferénciadel producte comercial, que
es ven permanentment en diferents punts de venda, € “producte politic’ només s ofereix en
epoca electoral. Tanmateix, malgrat respectar aguesta afirmacio, pensem que, més que un
element diferenciador entre marqueting i comunicacié politica, és més Util per destacar la
idoneitat de la perspectiva de considerar la comunicacié politica com a un procés
estructural integrador dels processos i sistemes de les relacions publiques. Es irrefutable
gue el “producte politic’ no s ofereix a |’ elector només durant les eleccions, sind que tota
I” etapa de gestio o oposicid d una organitzacio politica conformales actituds i opinions dels
ciutadans envers dla. L'“oferta ideologica o personal” és també permanent. La diferéncia
amb el producte comercia rau en e fet, apuntat més amunt, que les caracteristiques
dominants del producte seran sempre les mateixes. En contrast, les organitzacions i liders
politics, no només poden, sind que han d amollar-se a les opinions dels ciutadans gairebé
diariament (Newman: 1999b, 37-38). Aquest element temporal és capital per entendre un
altre criteri diferenciador: si e producte comercia pot ser rebutjat i deixat de consumir en
cas de decebre, la forca politica votada no pot ser rebutjada fins as propers comicis
electorals. Als actors politics s€'ls escull per un mandat. La seva data de caducitat

(renovable) és un imperatiu legal, i no la satisfaccio d’ una necessitat.

Des de la perspectiva de la intencionalitat, la dinamica de la promocio comercial és
ben diferent de la persuasio politica. La comunicacié politica no gaudeix d operacions de
llancament propies del marqueting. Si més no, la seva situacio estratégica és ben diferent.
Mentre que €els grans actes promocionals solen ubicar-se a I'inici de les campanyes de
publicitat comercial, els esdeveniments politics d’ envergadura acostumen a tancar un

periode electoral.

" \Vegeu el capitol 18.
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Un dels trets diferencials més destacts afecta la finalitat perseguida. EI marqueting
comercia cerca un comportament de compra per part del consumidor, és a dir, un acte
puntual, repetitiu, revocable i desproveit de solemnitat. Aquest acte, sobre e qual €
consumidor, Unic implicat en |’ operacio, pot fer marxa enrera i reemborsar-se retornant el
bé adquirit o revenent-lo (0 demanant una indemnitzacié economica per un servel
defectuds), esta destinat a satisfer un profit immediat i qualificable al’empresa productora.
En contrast, la persuasié politica acostuma a estar destinada a generar un vot, és a dir, un
acte Unic, irrevocable, gratuit i d’ una certa solemnitat, que compromet una col-lectivitat per

una periodes d' uns quants anys (Albouy: 1994, 42).”

Laintencionalitat de la comunicacio politica |’ atansa més a les relacions publiques
gue no pas a margueting. Aixi ho demostra la recerca empirica dirigida per Plasser,
Scheucher i Senft (a Newman: 1999a, 89-11), basada en una enquesta dirigida els mesos de
gener i febrer de 1998 a una cinquantena de membres europeus de I’ Association of Political
Consultants (IAPC) i de la World Association of Public Opinion Reserach (WAPOR). Els

seus resultats son forca el oguients al respecte:

a) Deles quatre definicions de marqueting politic proposades pels investigadors, la
gue més s adegquava a la practica dels professionals enquestats fou la segient:
“la comunicacio a llarg termini per establir competencia i confianca entre
I’electorat”. No cal tornar a subratllar que la comunicacio a llarg termini per
generar confianga entre els publics de les organitzacions és la utilitzada en les
estrategies de relacions publiques.

b) Aix0 es confirma a I'hora de valorar els factors d’exit d’una campanya. Els
entrevistats consideren que la personalitat i la imatge del candidat i € control

dels temes que han d’informar els mass média, son els factors primordials.

™ La fragilitat epistemologica d’aguns plantgjaments integradors son obvis quan es refereixen a la
intencionalitat del marqueting politic. Per exemple, € mateix Albouy (1994, 32) declara que la principal
caracteristica del marqueting politic és “establir una comunicacié persuasiva destinada a orientar €ls
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Des d'un dltre terreny, I’academic, i per reafirmar € que estem dient, volem
constatar que els estudis universitaris de postgrau 0 especiditzacio en gestié politica
(political management) presenten, amenys as Estats Units, continguts més propis d un
programa de relacions publiques que no pas de ciencia politica. Per exemple, el mestratge
en campanyes politigues de la Universitat de Florida (http://grove.ufl.edu/-
campprog/index.html) ofereix les seglients tematiques que configuren e seu contingut: 1)
gestié de la campanya; 2) sondeigs d opinio; 3) relacions amb els media; 3) relacions
publigues; 4) fund-raising; 5) mobilitzaci6 de les bases populars, i 6) lobbisme i defensa de

temes (issue advocacy).

La definicio de marqueting politic que ens fa un dels més prestigiosos especialistes
en la matéria, Jean-Marie Cotteret (1991, 71) corrobora la postura diferenciadora. Per a
I”autor, és “I'accié d’un home o d’un partit, que, a través dels mitjans de comunicaci6 de
gue disposa, intenta modificar I’opinid o e comportament dels electors per obtenir el
maxim de vots i ser escollit”. El reduccionisme d' aguesta concepcié és manifest. El
marqueting no és exclusivament comunicacio. Els elementsi recursos que una organitzacio
pot utilitzar per desenvolupar la seva accio en € mercat son molt diversos. De fet, el terme
marqueting-mix va néixer per evidenciar aguesta pluraitat d’ eines, la classificacié més
difosa de les quals és la coneguda com les “4 P’, i que va popularitzar McCarthy en la seva
obra de 1960 Basic Marketing. L’éxit de la seva classificacio es deu a la seva sencillesa
traduida en quatre vocables anglosaxons que comencen amb la lletra “P’: Producte
(Product), Preu (Price), Distribucié (Place), Promocioé (Promotion). Cadascun d’ aquests
elements en reuneix d'altres. Els elements comunicatius (publicitat, relacions publiques)
S engloben en I’element promocional. Per conseguient, definir el marqueting politic com a
substitutiu de la comunicacié electoral pot arribar a desnaturalitzar la mateixa idea de

marqueting.

Al nostre entendre, tot intent doctrinal que pretengui diferenciar entre marqueting i

relacions publiques com a models estructurals de la comunicacio politica, per molt estéril

comportaments dels governats en relacid as diferents actors i postures dels debats politics’. Confon, per tant,
marqueting amb comunicacid; €l tot amb la part de I’ estratégia comercial .
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gue pugui semblar, ha de sustentar-se, s més no, en la no consideraci6 de |’ electorat, i per
extensio dels ciutadans, com a consumidors en llurs relacions amb €ls actors politics. Es a
dir, e punt de partida per negar I’ existéncia empirica d’ un marqueting politic homoleg del
marqueting general o comercia és considerar I’ electorat o els ciutadans com publics en el
sentit exposat per lateoria situacional. Com anirem exposant a llarg d’ aguestes pagines, un
model d’ elector-public és perfectament possible en els periodes electorals. En €ll, €ls
diferents temes de campanya i € grau de cerca i processament d'informacié que en fa
I’ electorat, constitueixen la variable del reconeixement del problema de la qual ens parlen
Grunig i Hunt (1984, 149). La connexio dels electors amb aquests temes determinara el seu
nivell d involucracio. Si I’ electorat observai sent que les guestions publigues (o, finsi tot,
els programes electorals) els afecten, positivament o negativament, votaran un cop eliminin
les restriccions de caire fisic, social, economic, politic o de qualsevulla indole externa. Es a
dir, si bé I’ acte de votar pot equiparar-se al’accio d’un public actiu de la teoria situacional,
I’omissio d'anar a votar no afecta nomeés als no-publics, és a dir, a aquells ciutadans sense
cap interes en la politica; ja que alguns individus poden reconeixer €l problema, involucrar-
se (afavor o en contrad un o diversos partits, i en aquest darrer cas podria votar en blanc) i
tenir un fort reconeixement de les restriccions que I'impedeixen d anar a votar: des de
condicions meteorologiques adverses fins a una desconfianga absoluta en els palitics,
passant per una despesa economica inherent a |’ acte de votar (desplacar-se de lluny o estar
absent del col legi electoral el diadels comicis’'™®). Per conseqiient, els electors, tret dels no-
votants, dificilment encaixaran en alguna de les categories diferents de la de public

conscient o actiu de les de la teoria situacional.

Aquesta tes ha estat confirmada, malgrat que des d’una perspectiva diferent a la
situacional, pels estudiosos de |’ opini6 publica que, a més de refermar la consideracio com
a public de I'electorat, consideren els ciutadans, en la seva qualitat de governats i
d electors, com a publics. Destaquen els estudis de Lippmann (1925) i de Dewey (1927),
els pensaments del qual formen la llavor tedrica de les idees situacionals dels publics de

Grunig. L’aportacio més interessant de Dewey va ser contestar la postura de Lippmann

™ Des d'aquesta optica, les campanyes informatives del vot per correu poden considerar-se accions per
eliminar restriccions al’ electorat absent el diadel’ eleccio.
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segons la qual I’ opinid publica apareix quan els individus posseeixen unes representacions
correctes sobre e seu entorn. Al seu parer, |I’opini6 publica emergeix de discussions actives
en lavida de la col lectivitat. Les noticies no tenen I’ objectiu d’informar ni de representar
(com pensava Lippmann), sind d assenyalar un esdeveniment, estimular la curiositat i
portar I'individu a informar-se. Pero I’accié d’informar-se, a la vegada, no és més que
converses i discussions sistematiques. Aquestes discussions s han d’ elaborar mitjancant
institucions de la vida publica gracies a les quals € public pugui ser informat i pugui
formar-se una opini6.”” A diferéncia de Lippmann, que considerava el public com un
conjunt d’espectadors passius, Dewey insisteix sobre el paper actiu dels individus en el

procés d' informacid i de coneixement.

D’ aguestes consideracions, i en el marc de la teoria de I’opinié publica i de la
comunicacié politica, s'han elaborat tipologies de publics, les quals ens son familiars per
ser paral-leles amb |a taxonomia que Grunig ha fet en la seva teoria situacional. Destaquen
especialment tres tipus, independents del public en general, recollits i sistematitzats per
Price (1994, 57-60): els votants o electorat; € public atent o informat, i €l pablic actiu.

Si bé és cert que I’ acte de votar és una expressio conductista d’ una opinio, els autors
consideren gue el fet que una persona voti no ha d’ entendre’s com a una senya que hagi
considerat les possibilitats en joc (Price: 1994, 58). En paraules de Key (1961, 547), “una
part substancial de la ciutadania... ‘pot preocupar-s€ per com es desenvolupen les
eleccions, i pot tenir un cert ‘interés’ en les campanyes. Aquesta implicacié acostuma a
portar implicit un cert sentit de compartir el procés politic... malgrat que les activitats
associades amb aguest sentit de la implicacio son de tipus diferent d’ aquelles dels publics
altament atents, els membres dels quals estan especialment ben informats i en contacte
forca directe amb els processos politics’. Des de la perspectiva que ens ocupa, la de les
relacions publiques, aquest plantejament no pot ser defensat. En efecte, el public que vota,
com veurem en € capitol 26, és un public actiu des dels postulats situacionals de les

relacions publiques, ja que I’ exercici del dret de vot suposa posicionar-se en favor d’algun

% A la seva época, Dewey es lamentava de la manca d’ aquest tipus d’institucions, centrant el problema en
I’ abséncia d’ una premsa eficag.
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dels candidats o de cap (vot en blanc o nul). El vot representa el “fer quelcom” davant d’un
problema concret. Suposa, en termes situacionals, involucrar-se i actuar i, per tant, estar
informat, independentment del grau d'atencié que presti a afers i debat publics. Un grau
d’ atencié que, com posarem de manifest, no es limita temporament a la durada de la
campanya electoral, sind que la decisé és un sumatori dinformacions rebudes

quotidianament dins i fora dels marc temporal electoral.

La questié se centra, per tant, en escatir el concepte de public atent segons €l
formuli la teoria de I’opinié publica o la teoria situacional dels publics de les relacions

publiques. Des del primer enfocament, el public atent’”’

(equivalent a I'informat de la
teoria de les relacions publiques) fa referencia als individus que intervenen activament en
I’ estructuracio de I’ opinié publica, en e sentit que és aquell col lectiu d'individus que, en
contraposicié als que son inactius i desinteressats per la politica, si que esta ben informat,
€s actiu i atent. Les recerques empiriques demostren que existeix un grup relativament
estable d'individus que pot ser identificat com interessat per els afers publics. Si bé el seu
nombre varia en funcié del tema public que es tracti, en genera és bastant estable i es
distingeix fonamentalment per la seva atencié al's afers publics més que per la seva activitat

(Price: 1994, 59).

El public actiu, per tant, el conformen aquells individus que es caracteritzen per la
seva activitat publica. Es un part reduida del grup del public atent. Podriem dir que
constitueixen el public compromeés politicament, ja sigui a través de la militancia, afiliacié
0 contribucio economica, o através d’ una participacio informal activa, com ara discussions
publigues i debats amb la resta. Aquest col-lectiu també és conegut amb € nom d'élite.
Dins |’ élite politica, Almond (1950, 139-140) va distingir: liders politics del govern, les
élites burocratiques (alts funcionaris), els grups dinterés, aixi com els mitjans de
comunicacio i es liders d' opinid. Es evident que e concepte d’ activisme que es desprén
d’ aguest enfocament és diferent al de la teoria situacional dels publics, pel fet que e public
actiu de la teoria de I’ opinié publica no ho és en funci6 de la seva situacio respecte d'un

problema concret, sind que ho és per conviccions propies.

" Terme encunyat per Almond (1950).
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Finalment, no podem passar per alt que els autors que assimilen la comunicacio
politica a marqueting solen considerar les campanyes electorals com a objectes empirics
per avalar els seus pensaments, i obliden tant els periodes de gestié politica com la
comunicacio col-lateral entre forces politiques, on és dificilment sostenible racionalitzar
aguests fenomens a través de les técniquesi estrategies del marqueting. Si bé és cert que, de
facto, una campanya electoral Sendega e dia després de les eleccions, és menys
guestionable que les limitacions de iure sobre I'Gs de técniques publicitaries i de
marqueting en aguests periodes, exclouen la possibilitat a governants i forces politiques de
desenvolupar estrategies importades de la comercialitzacié de productes i serveis entre
eleccions. Com hem apuntat i com seguirem veient, I’eminent caracter negociador i
dialogic de les relacions entre governants i governatsi entre les forces politiques, fan de les

relacions publiques la forma comunicativa dominant.

D'aguesta manera, la idoneitat de parlar de marqueting politic o de relacions publiques
politiques per etiquetar I’ activitat comunicativa dels actors politics en qualsevol periode
rau, en la nostra opinid, en s cal considerar a ciutada, ja sigui en la seva qualitat
d’ administrat o d’ elector, com un public en el sentit vist en la teoria situacional, 0 com un
mer consumidor. La resposta ens sembla clara, es tracta d’'un public com ha posat de
manifest una solida doctrina tant politica com de la comunicacié de masses, des de
Lippmann i Dewey. El mateix succeeix amb la comunicacio col-lateral u horitzontal entre
forces politiques, o entre institucions politiques (com ara entre el poder executiu i €l
legislatiu), en la qual ningl pensara considerar el subjecte passiu com a un consumidor. No
obstant, no convé perdre de vista la naturalesa conflictual de la politica i de les relacions
publiques, aliena a marqueting, que ens permet definir, com ho hem fet respecte de les

relacions publiques en general, el fenomen de | es relacions publiques politiques.
Des d'aguesta perspectiva i considerant la dimensié relacional exposada en el

capitol 21, les relacions publiques politiques sén el conjunt de técniques i estrategies

comunicatives utilitzades pels actors politics amb la finalitat d’assolir unes relacions
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de confianca basades en el compromis, la satisfaccid i el control mutu, evitant o

resolent, aixi, els conflictes potencials o reals entre ells.

Aquesta conceptualitzacié ens és (til no solament per abastar les relacions en les
guals els missatges flueixen des dels governants cap els ciutadans, sind per enfocar tant les
relacions col-laterals de les forces politiques entre si i entre els actors dels poders legidatiu i
executiu, com especialment les relacions on els missatges circulen des dels governats cap

als governats (issues management i lobbisme).

24.4.3.- Megamargueting o |obbisme?

Un dels fenomens més significatius de I’ arbitrarietat terminologica consistent a
etiquetar qualsevulla activitat de comunicaci6 com de marqueting, ha estat el
megamarqueting. Encunyat també per Kotler (1986) com a una forma de marqueting
internacional, pretén expressar una “coordinacié estratégica d aspectes economics,
psicologics, politicsi de relaciones publiques, amb I’ objecte d’ aconseguir la cooperaci6 del
major nombre d aliats per accedir o operar en un mercat determinat” (Kotler: 1992, 448).
L’idea de mercat intervingut pels poders politics és essencial en la definicid, ja que €
bloqueig o proteccio d’ aguests mercats és larad d’ haver d emprar estrategies de relaciones
publiques, com diu Kotler, i, sobretot, de lobbisme (i aixd no ho proclama I’ autor nord-
americd). Aixo és més clar en lataula 24.1, comparativa entre els diferents components del

marqueting comu i del megamarqueting.
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Taula 24.1
MARQUETING MEGAMARQUETING
Objectius Satisfer lademandadel consumidor. | Aconseguir |’ accés a mercat amb
lafinaitat de satisfer la demanada
del consumidor o crear-lao
aterar-la
Parts implicades Consumidors, distribuidors, Les mateixes del marqueting comu

detallistes, subministradors, bancs. | més els legisladors,
administracions publiques,

sindicats, grups de pressio, etc.””

Instruments Investigacio de mercats, Els anteriors, més el lobbismei les
desenvolupament de productes, relacions publiques.

fixaci6 de preus, planificacio dela
distribucio, promocié.

Periode de referéncia | Curt. Molt mésllarg.
Costos de la inversio Baixos. Molt més alts.
Personal involucrat Responsables de marqueting. Responsables de marqueting,

advocats, directius, responsables
derelacions publiquesi d afers
publics.

Aquest abus terminologic s observa més clarament en I'exposicié que fa I’ autor
nord-america dels dos instruments diferencials del megamarqueting: e lobbisme i les
relacions publiques. Quant a primer, per a Kotler (1986, 121), e responsable del
megamarqueting ha de guanyar-se e suport dels funcionaris, legisladors i burocrates
influents per accedir i operar en el mercat pretés. El plantggament de Kotler, pero, evidencia
una ignorancia de les normes étiques que haurien de presidir les accions de lobbisme’™, i
no només pel fet d emprar el terme poder en lloc de lobbisme, que podria atribuir-se a les
connotacions peoratives d’ aquest, sind per recomanar que les empreses que practiquin €l
megamarqueting han de determinar, no solament quines persones, sind quins incentius han
d'oferir i preguntar-se queé és alo que desitja el legislador: fama, diners o poder. Es més,
I”autor cita que de vegades la resposta consisteix en una compensacio en efectiu (la qual

suposaria I’ element “preu” que justificaria incloure aquestes activitats dins e marqueting),

"8 |_es cursives son nostres y volen remarcar e public politic del megamarqueting.

" Com assenyalarem més endavant i hem exposat abastament en un altre lloc (Xifra: 1998), el lobbisme és
informacio6 i, per tant, no té cap sentit cientific assimilar-lo a activitats fosques i il-legals, com ara € trafic
d'influéncies. Les organitzacions, de la mateixa manera que tracten amb els mitjans de comunicacio, el “quart
poder”, através de les técniques de les relacions publiques, també estan legitimades per fer-ho amb laresta de
poders, utilitzant missatges igualment informatius.
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hores d’esbarjo, favors o contribucions a campanyes electorals’®

. Aguesta visio
remuneratoria culmina amb €l consell de no “tirar la casa per la finestra’ (sic) (Kotler:

1986, 121).

Respecte de les relacions publiques com a eina del megamarqueting, que Kotler
despatxa en cinc ratlles, esmenta que mentre que el lobbisme és una estratégia d’ empenta,
les relacions publiques son latraccid; en el sentit que cal molt de temps per aconseguir una

opinié publica, perd quan s aconsegueix pot gjudar a atraure I’ empresa cap al mercat.

Lo exposat fins ara és un exemple més del fenomen propi dels estudiosos del
marqueting d'apropiar-se de qualsevol activitat o disciplina de la comunicacié a les
organitzacions, publiques o privades, politiques o apolitiques. | I’exemple que obra i
il-lustra |’ explicacio posterior de Kotler en el seu text n’ és la prova definitiva. Fareferéncia
a la companyia Pepsi, que va crear, I’any 1978, una empresa amb un grup indi per tal
d’ obtenir la llum verda del govern de I'india davant de les empreses nacionals de begudes
refrescants i la legislacié contraria a les multinacionals. Pepsi va endegar una campanya de
lobbisme, oferint ajudar I’india a aportar un volum de productes agricoles que cobris amb
escreix el cost de laimportacio del concentrat de refresc. A més a més, va prometre vendre
el seu producte tant a les arees urbanes com a les rurals, i es va comprometre a portar a
I’ india noves tecnol ogies de procés, tractament i envasat d’ aliments, i tractament de I’ aigua.
Aquesta estrategia només té del marqueting el fet d’accedir a un mercat dominat fins
llavors per Coca-Cola. Una findlitat que no desnaturalitza I’ activitat de Pepsi, que va
emprar les relacions publiques i € lobbisme per obrir un nou mercat: alo que els nord-
americans anomenen relacions pabliques de marqueting, és adir, les accions de relacions
publiques, I’ objecte de les quals és €l producte o servei de |’ organitzacio.

24.4.4.- El model dialogic de la comunicacié politica

Un dels principals enfocaments de la comunicacio politica des dels plantejaments de

les relacions publiques n’és e model dialogic, que se sustenta en I'idea que la legitimitat

8 Totes |es cursives son nostres.
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resideix en €l consens obtingut através de ladiscussio i del debat (Gerstlé: 1992, 32). Des
de la Retorica d'Aristotil fins a les obres d'Habermas, molts pensadors i politolegs
defensen que els ciutadans, a través del discurs, poden establir punts de trobada entre les
opinions contradictories i deliberar. Arriben a una decisié mitjancant la discussio
argumentada, per la qual cosa I’espai public resulta de la interaccio dels ciutadans que
exerceixen els seus drets i llibertats. Destaca €l dret ala participacié als afers publics, que
S articula, com hem vist en e capitol anterior, mitjancant la gestié de conflictes publics

potencials (public issues management), veritable paradigma de les rel acions publiques.

L’ aproximacio dialogica té en e, ja exposat, paradigma intersubjectiu d’ Habermas
un dels seus maxims exponents i que ha estat recollit, directament o indirectament, per
diferents autors que han destacat |a naturalesa negociadora y conflictual de la comunicacié
politica (Mueller: 1973; Stuckey: 1989; Gronbeck, a Swanson i Nimmo: 1990; Diamond i
atri: 1993). La mateixa naturalesa que les relacions publiques, el paper de les quals en la
comunicaci6 politica és, des d aquesta perspectiva, més que essencial, consubstancial. | és
gue la ciencia politica i les relacions publiques han progressat pels mateixos camins
teorétics a I’hora de buscar-ne models de referéncia sustentats empiricament. Un dels
més valuosos, si no el més decisiu, ha estat la teoria dels jocs (Moulin: 1981; Ordeshook:
1986; i, a nostre pais, Colomer: 1998). La teoria politica s ha convertit en un escenari

fructifer per al’analisi tedricadelsjocs.”®

Com hem descrit abastament ala primera part d’ aquest estudi, el joc és una situacié
en la qual diversos actors han de prendre decisions de les quals depenen resultats que els
afectaran. En I'obra fundadora d'aquest camp metodologic, The theory of games and
economic behavior (1944), els seus autors, John von Neumann i Oskar Morgenstern,

il -lustraven la seva exposicié amb nombrosos exemples sorgits del terreny politic.

8! Dins aquest corrent destaca el matematic i escriptor anglés Charles Lutwidge Dodgson, més conegut pel
seu pseudonim: Lewis Carroll. En efecte, I'autor d’ Alicia al pais de les meravelles va estudiar la democracia
representativa dels de la perspectiva de la teoria del jocs a la seva obra Principles of parliamentary
representation (1884). Sobre les aprotacions de Carroll al tema, vegeu Dimand i Dimand (1996: 84-103).
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La teoria dels jocs ha afectat tres arees principals de la ciéncia politica (Braud:
1992a, 54-56):

a) La formaci6 de coalicions de partits o governamentals. En € model de Rikert
(1962), on € joc és de summa zero i de formacié imperfecta, només es formen

coalicions de mida minima’®?

. Aquest és un concepte que se situaen I’ univers de
les transaccions, ja que la racionalitat subjacent és obtenir, per una contribucio
donada, els maxims beneficis possibles. D’aquesta manera, la probabilitat
d’obtenir un ministeri és més gran per a un membre d’'una coalicié de 101
persones, sobre un total de 200 escollits, que per a un membre d’ una coalicié de
110 persones (Lemieux: 1998, 116). En efecte, convé assegurar a cada partit
associat el maxim guany, especialment en termes de ministeris, com succeeix
gairebé govern darrera govern a ltalia des de 1953, o d'altres compensacions,
com ara el cas de Convergenciai Unio durant la legislatura 1996-2000 on es va
“associar” amb el govern minoritari del Partit Popular. Es a dir, e minim és
concebut de manera suficientment amplia per garantir un determinat poder.
Aquesta proposta tedrica no ha estat exempta de critiques. Almond (citat per
Lemieux: 1998, 117) ha demostrat que la coalicié guanyadora no podia estar
formada sense tenir en compte les dfinitats entre els seus membres i, per
consegiient, no sempre eraminimaen €l sentit estrictament matematic del terme.
D’altra banda, Strom (citat per Lemieux: 1998, 117) també va mostrar que una
codlicié, finsi tot minoritaria, pot mantenir-se si el's seus adversaris no s uneixen
de manera que la converteixin en minoritaria. El cas delacoalicio entreel PNB i
EA al Pais Basc les darreres legidlatures il-lustra I’ opinié de Storm. Aixi doncs,
ens torbem immergits en € terreny de la comunicacio col-lateral entre forces
politiques, on la negociacié és fonamental, i on la comunicacié s articula pel
dialeg inherent a les relacions publiques, com observarem a fina d aquest
capitol. Ni el marqueting, ni la propaganda, ni tampoc la publicitat troben
un lloc en aquesta, cada dia més estimable, dimensié de la comunicacio

politica. Des d'una perspectiva estrategica, convé dir que les coalicions

"8 Sobre els jocs de suma zero, vegeu € capitol 5.
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b)

governamentals susceptibles de formar-se seran aguelles composades d'un
nombre minim de partits, ja que les negociacions seran llavors més facils que si
el nombre foragran.”®

Les estratégies electorals. Aquest és un enfocament que ens porta a I'andlisi
neoutilitarista de Downs (1957). Ja ha estat assenyalat que |’ escenari politic és
examinat com un mercat en el qual els diferents partits politics competeixen per
conquerir I'aparell de I'Estat cercant el maxim suport dels electors. Des
d’ aguesta perspectiva, les estratégies propies del marqueting comercial juguen
un paper primordial. El partits es comporten com empresaris que ofereixen bens
(promeses electorals) a electors temptats de treure el maxim rendiment de la
competicio. Ja hem afirmat repetidament que aquest model tampoc és immune a
la critica, perqué si bé permet racionalitzar economicament el procés electoral
amb un éxit notable (que ha donat lloc, amenys tedricament, a |’ acceptacié dels
conceptes marqueting electoral o marqueting politic), passa per alt aspectes
fonamentals derivats de la propia investigacié del mercat politic (la identificacié
precisa per I'elector dels seus interessos i la jerarquitzacio de les seves
preferencies, el coneixement exacte del conjunt d ofertes electorals, etc.).

Els models de relacions internacionals. La teoria dels jocs ha trobat un terreny
abonat en I’analisi d’ estrategies diplomatiques i militars entre Estats. En materia
de discussié nuclear, apunta Braud (1992a, 55), la doctrina nord-americana
anomenada de la réplica graduada reposa, des dels anys seixanta, sobre
sofisticats models que avaluen per a cada comportament advers els escenaris de

resposta possibles amb les seves conseqiiéncies probables,”*

Un dels jocs més celebres aplicats al comportament politic és el conegut com dilema

del presoner, llavor dels jocs de suma no nul-la, que mostra que les possibilitats de

resoldre’| son les propies del conflicte politic i, més genéricament, dels conflictes a's quals

poden enfrontar-se les organitzacions amb els publics del seu entorn. La hipotesi del dilema

del presoner ésla seglent:

"8 En | apartat final d aquest capitol analitzarem les coalicions i aliances de les forces politiques des de la
perspectiva de lateoria situaciona dels piblics de Grunig.
8 Sobre e tema, vegeu Rapoport (1960).
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Dos sospitosos d'haver comés un crim en complicitat son detinguts i tancats en cel-les separades.
Cada sospitds pot parlar o restar en silenci. Les alternatives possibles son: 1) Si un sospités parlai el
seu complice no, el primer serveix de testimoni acusador de I'atre, el qual seria castigat amb vint
anys de preso, mentre ell quedaria en llibertat. 2) Si ambdos parlen, ambdds iran a presd per cinc
anys. 3) Si anbdds callen, ambdos iran ala presd per un any, acusats de tinenca il -licita d’ armes (un
carrec menor). Suposem que no existeix I' “honor de I"hampa’ i que cada sospités el que pretén és
sortir e més beneficiat possible. Sota aquestes condicions, qué haurien de fer? El joc es mostra
resumit al quadre 24.2.

Quadre 24.2 (Font: Davis: 1998, 123)

Si considerem el dilema del presoner des del punt de vista d’ un dels sospitosos, com
gue €ell ha de prendre la decisié sense saber que fara el seu complice, haura de considerar

cada unade les alternatives del seu company, i valorar com |’ afectarien cadascuna.

Suposant que el complice parlés, e nostre home pot calar i anar ala presd durant
vint anys, o parlar ell també i només ser empresonat durant cinc anys. Si el seu company
restés en silenci, ell passaria un any a la presd si també callés, i quedaria en llibertat s
parlés. Aparentment, en ambdds suposits surt més ben parat si parla. Llavors, on esta el

problema?

La paradoxa es basa en aix0. Dos presoners ingenus i ignorants no parlarien i

passarien un any empresonats. Tanmateix, dos presoners intel -ligents, amb |’ assessorament
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de lateoria dels jocs, haurien de parlar segons hem vist i, llavors, en lloc d' un any, la pena

seriade cinc.

Tornarem de seguida a aquest argument, pero abans de fer-ho considerarem els
elements essencials que caracteritzen aguest joc. Cada jugador té dues eleccions basiques:
pot actuar cooperativament o fer-ho competitivament. Quan tots els jugadors actuen
cooperativament, cadascun aconsegueix millors resultats que quan tots actuen competint.
Arabé, unavegada que un jugador ha escollit la seva estrategia, |’ altre aconsegueix sempre
millors resultats jugant competitivament en lloc de fer-ho cooperativament. Dit en paraules
de Davis (1998, 126), allo que diferencia el dilema del presoner d altres jocs és el fet que
|” estratégia competitiva és molt poc atractiva, de manera que la pregunta que ens formulem
no és. Quina estrategia escollira la persona racional?, siné: Com podriem justificar una
estratégia cooperativa? La diversitat de respostes a la pregunta té els origens ala sociologia
| ateoria politica, molt abans de |’ aparicio de la teoria dels jocs. Hi tornarem, pero abans

convé il-lustrar aguests aspectes basics en el context politic:

a) Suposem que hi ha escassetat d’ aigua i es demana als ciutadans que limitin el
consum. Si cada un respon a aguesta peticié considerant els seu propi interes,
cap estalviara aigua. Naturalment, la quantitat d’ aigua que una persona redueixi
del seu consum corrent no tindra practicament cap efecte sobre el
subministrament total de la ciutat, mentre que, per a ella, aquesta reducci6 si li
suposa una molestia real i rellevant. Tanmateix, si cada individu actua pensant
NOMEs en si mateix, els resultats serien catastrofics per ala comunitat.

b) S ningl no pagués es seus impostos la maquinaria governamental deixaria de
funcionar. Es de suposar que cada persona prefereixi que tothom, incloent-se
ella mateixa, pagui els seus tributs, en Iloc que ningl no ho faci, encara que ella
no els pagués. Perd, com declara Davis (1998, 125), allo que preferiria més

seria, de ben segur, que tothom pagués menys ella.

Algunes de les versions del dilema del presoner van aparéixer molt abans que la

teoria dels jocs, essent la primera la que Thomas Hobbes va oferir a Leviatan, on els
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membres de la societat eren els jugadors. Per a filosof i politic anglés, la societat es
trobava originariament en un estat d’anarquia. Les guerres continues i el pillatge eren la
consequencia logica dels intents de cada individu per millorar els seus mesquins interessos
personals. Es tractava d’ una societat en la que B podia assassinar C per una bestiesa, y ala
vegada B podia ser assassinat per la mateixa rad. Hobbes pensava que tothom sortiria
beneficiat individualment si S imposaven restriccions i s establien els mecanismes per fer-
les complir. Es adir, que B prefeririarenunciar a la bestiesa a canvi d’ una major seguretat
personal. Hobbes observava el contracte social com laimposicié d’ un resultat cooperatiu, i
va descriure la creacié d'un govern, preferentment monarquic, com s tothom digués a
tothom: “autoritzo i cedeixo € meu dret de governant a aquest home, 0 a aquest conjunt
d homes, amb la condicié que tu li atorguis €l teu, i que autoritzis tots els seus actes de la
mateixa forma’.”® Després d'indicar els desavantatges del resultat no cooperatiu, Hobbes
suggereix que les nombroses decisions independents que impliguen la cooperacio o la
competicio, no haurien d’'estar en mans de les persones que conformen la societat. Per
consequient, la societat hauria de sotmetre’s a un arbitratge obligatori en € qual I’ arbitre
seria el govern. Des d’identica perspectiva es manifesten Luce i Raiffa (1957, 97): “aguns
mantenen I’ opinid que una norma essencia de govern consisteix a canviar les regles dels
‘jocs’ socias, sempre que els jugadors, respectant agquestes regles, perd buscant e seu

interés personal, desemboquin en una situacio socialment indesitjable’.

D’allo exposat fins ara se'n deriva €l marcat caire negociador de la comunicacio
politica. SOn diversos € autors, com els ja citats Nimmo i Sanders (1981, 27 i 29), que la
defineixen a voltant de la nocié de conflicte. També ho a fet Leftwich (citat per Parés:
1992, 272), per a qui la comunicacio politica inclou totes les activitats de cooperacio i de
conflicte dins i entre les societats, mitjancant la qual els ciutadans organitzen, durant la
produccié i reproduccié de la seva vida social i biologica, I’ s, producci6 i distribucié dels
recursos humans, naturals i altres. Les esmentades activitats no estan aillades dels altres
elements, publics o privats, de la vida social. En tot cas, influeixen i reflecteixen la

distribucio del poder i les formes de decisio en I’ estructura de I’ organitzacio social, els

"8 Com remarca Davis (1998, 127), no té cap importancia s aquesta és una imatge adequada a la realitat
historica; allo que si ésimportant éslaformaen laqual es plantejava el problemai com es resolia.
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sistemes de culturai d’ideologia de la societat 0 en grups d’ aquesta. Aixi mateix, pot influir
i reflectir les relacions d’ una societat (grup o institucié) amb el seu moén circumdant i amb

altres societats.

L’ avantatge d  aquest plantejament és suscitar €l paper que el poder, laideologia, els
interessos, els conflictes i, sobretot, €l consens (és a dir, la cooperacid) tenen en €l
desenvolupament politic de qualsevulla comunitat i, per tant, son crucials per entendre el
contingut i € procés de la comunicacio politica en els sistemes politics pluralistes, que és
alhora e motor i reflex d aquells. Es important destacar € paper del consens (ho hem vist
anteriorment en aquest mateix capitol) com a finalitat clau de la comunicacio politica, “ per
evitar que el procés politic de qualsevulla societat corri €l risc de convertir-se en anomic”
(Parés; 1992: 274). Es a dir, “el model de la negociacié és indispensable per a la
democracia; s s'enfonsa, tot € conjunt sociopolitic |I'acompanyara en la seva caiguda’
(Gauthier: 1996, 226). Aixi doncs, la comunicacié politica i les relacions publiques

comparteixen un objectiu comu: |’ entesa entre €l's seus subjectes.

24.4.5.- Les campanyes electorals des de la perspectiva de les relacions publiques: el model

nord-america

No volem acabar aguest epigraf sense aportar una reflexio tedrica que evidencii la
legitimitat del nostre reclam de considerar les relacions publiques com e component
principal de la comunicacio politica com a procés comunicatiu integrador de les técniques
de les diferents disciplines de la comunicacio social. Per alatasca compararem el model de
campanya presidencial de Denton (a Denton: 1998, 9-17) amb els programes de les
relacions publiques™®; experiéncia que il-lustrara pragméticament lo exposat fins ara en el

present capitol.

Denton divideix les campanyes presidencials nord-americanes en quatre fases

successives, en les quals la comunicacié adquireix funcions diferents:

78 Aquest model es basaen e de Trent i Friedenberg (1995).
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a) lafase anterior ales primaries;
b) lafasedelesprimaries,
c) lafasedelaconvencio;

d) lafasedel eleccié general.

En la fase previa a les eleccions primaries del sistema electoral nord-america, els
candidats han de destinar els seus esforgcos a adquirir una presencia publica, una credibilitat
I @ comencar a construir una organitzacié viable. Aquest periode és fonamental, ja que €
public comenca a formar-se expectatives respecte dels candidats potencials, emergeixen els
temes que després protagonitzaran la campanya, i es determinaran els favorits. Es e

moment on es comenca a emmarcar, modificar o adaptar laimatge publica dels candidats.

Els principals components d’ aquesta etapa son el finangcament, les enquestes i
I’ organitzacio (vegeu lafigura 24.1). La recaptacio de fons és vital per a la viabilitat de la
cursa politica dels candidats. Ja hem vist com el fund-raising és una de les estratégies
propies de les relacions publiques, per laqual cosa aquestes son crucials en €l cami cap ala
presidencia; son com la gasolina del candidat. Des de la perspectiva de I’ organitzacié de la
campanya, és en aquest moment on s'identifiquen els coordinadors i els partidaris en els
districtes (Steen, a Newman: 1999a, 165). Es tracta d’ una estrategia destinada a aconseguir
una involucracié-recolzament, en els termes expressats per Heath i Douglas (1991, 181) en

la seva andlisi de la teoria situacional dels piblics.”’

Quant a's sondeigs d’ opinid, tenen
una doble funcié en aguesta fase: 1) una destinada a legitimar el candidat, a través dels
mass media, davant dels publics donants en les accions de fund-raising; 2) una funcio
mediatica, ja que les primeres enquestes generen les expectatives del candidat, el seu estatut
de favorit 0 no, la seva primera imatge i les seves postures respecte als temes d'interes

public.

"8 \Vegeu el capitol 18
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Figura 24.1 (Font: Denton: 1998, 11)

Les relacions amb els mitjans son fonamentals en aquest estadi, ja que la tasca
principal és la d anunciar el candidat i obtenir-ne la cobertura informativa necessaria que
amolli la sevaimatge publica. Els mass media establiran I’ agenda d’ aquest periode, ajudant
0 perjudicant al candidat. Aquest, per la seva banda, haura d’ elaborar una agenda retorica,

desenvolupant i articulant els temes principals de la campanya.

El paper de les tecnigques de les relacions publiques torna a ser essencial. En la fase
prévia a les primaries I'organitzacié d esdeveniments en conforma practicament el
contingut. No solament amb la finalitat de recaptar fons, sind per cridar I’ atencié mediatica,
introduir el candidats als electors, formar grups de suport i anar perfilant les habilitats dels

politics amb vista ales eleccions primaries.
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Finalment, la comesa més complicada pels candidats, amb vista a construir una
imatge publica beneficiosa, és demostrar que té “fusta de president” (Denton, a Denton:
1998, 12). Ha d aconseguir que la seva credibilitat com a home d’estat sigui percebuda al
maxim. Per tant, en aguesta fase es crea, defineix i demostra la imatge del candidat. El
paper dels mitjans de comunicacio és, llavors, crucial. Les relacions amb els média es
converteixen en la savia de tot el periode previ a les eleccions primaries. L’ establiment de
bones relacions amb els periodistes assignats a cobrir els actes dels candidats és la funcié
comunicativa més important. Es en aguest moment quan politics i periodistes es coneixen,
guan s estableixen els fonaments de les futures i determinants relacions amb els mass
media (Trent i Friedenberg: 1995, 27-28).

Lafase de les primaries pot ser equiparada a una campanya de lobbisme, en la qual
diferents candidats d’'un mateix partit han d'influenciar els seus liders per assolir la
nominacio (Denton, a Denton: 1998, 12). Els elements integrants d’ aquest periode son els
mitjans de comunicacio, I’ organitzacié de la campanyai I’ entorn estratégic (vegeu lafigura
24.2). La tasca clau del candidat és identificar el seu electorat decidit, persuadir els

indecisos i mantenir la sevaimatge.

Els mitjans de comunicacio son els gatekeepers de |’accés al public i els jutges i
jurat dels resultats de les primaries. La campanya se simplifica, es creen dicotomies
etiquetant els participants en guanyadors i perdedors. En conseqléncia, els favorits
emergeixen més rapidament en I’agenda mediatica. Les expectatives dels mitjans de
comunicacié acostumen a determinar |’ envergadura de I’ éxit o fracas dels candidat, ja que
les informacions periodistiques tenen un fort impacte en les enquestes d’ opini6 pablica, que
esdevenen factors que determinen la conducta dels electors. En efecte, des de la perspectiva
de les relacions publiques, la difusié dels resultats de les enquestes pot contemplar-se com

un factor d'involucraci6 positiva o negativa dels ciutadans en la votacio.
Larellevancia dels mass média és tal que afecta, finsi tot, els aspectes organitzatius

de les eleccions primaries. Hem de tenir en compte que una organitzacio forta per afrontar

unes eleccions d’ aquest tipus depén, una altra vegada, de I’ exit de les campanyes de fund-
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raising. | que la quantitat recaptada és proporcional a grau d’ expectatives de vencer que
generin els mitjans de comunicacié. Quant a I'entorn, les tecniques de seguiment del
mateix, tant propies de la investigacio de les relacions publiques, son fonamentals. El
candidat i €l seu equip han d’ estar preparats per aquelles declaracions dels competidors que
puguin afectar-los negativament la imatge publica i tenir preparades les estrategies de

relacions amb els mitjans més adients per contrarestar-les™®.

Figura 24.2 (Font: Denton: 1998, 13)

Al nostre pais, on les primaries s han convertit en un dels temes del debat politic
intern dels partits, els intents portats a la practica pel PSOE van donar uns resultats
mediatics i d’acceptacio popular excel-lents, especiament després de la victoria, després

ineficag, de Josep Borrell.

"8 En aquest sentit és exemplar € cas de Bill Clinton i € “Manhattan Project” per redrecar la seva imatge
després de les informacions sobre la seva suposada infidelitat amb Gennifer Flowers i el fet d haver evitat
participar alaguerradel Vietnam (Trent i Friedenberg: 1995, 33). Sobre aquesta qiiesti6, vegeu Goldman, P. i
Mathews, T. (1992): “Manhattan Project: 1992”, Newsweek, novembre-desembre, 40-41.
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La fase de la convenci6’® és idiosincratica dels Estats Units d’ América, perd
demostra que I’ organitzacio d esdeveniments (“I’orquestracio” diuen Smith i Nimmo
[1991, XIV]) per aconseguir |'atencié medidtica és la técnica principal, no només de la
comunicacié politica nord-americana, sind0 de la resta de democracies. All0 exposat
anteriorment respecte dels mitings i actes electorals ho fa palés. Ho velem cada quatre anys
amb les convencions nacionals democrata i republicana dels Estats Units. Es a dir, les
convencions, mitings i actes electorals responen a estratégies de relacions publiques que,
d’acord amb els model de la publicity de Grunig i Hunt, té una finaitat inicial de
d’ aconseguir el major nimero d’ assistents per projectar una imatge d’ acte multitudinari a
través dels mass média. L’encaix amb aguest model no plantgja cap dubte, ja que
I’ organitzacio de I’acte i les relacions amb els mitjans son els elements dominants de les
convencions (vegeu la figura 24.3.). Els efectes sobre la recaptacio de fons son també
estimabl es.

Figura 24.3 (Font: Denton: 1998, 16)

"8 | es convencions nacionals nord-americanes son “la reunié oficial dels delegats d’un partit politic que
permet escollir els candidat del partit en qlestié a la presidéencia i vicepresidéencia dels Estats Units’
(Lavenue: 1995, 59).
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Lasignificacio principal de les modernes convencions és simbolica (ritualistica), per

la qual cosa podem establir-ne, amb Trent i Friedenberg (1995, 43-48), les quatre funcions

comunicatives seguents:

a)

b)

Laprimera, i lamés eloqlent, és oferir através dels rituals de la convencié una
oportunitat per alalegitimacio i reafirmacio de la correccié del somni america.
La diversitat dactes comunicatius i rituals, com ara discursos, debats,
actuacions, musica patriota, barrets de copa, enganxines, banderoles, confeti,
globus, etc., serveixen per renovar o perdre alo que e nord-americans
comparteixen com a una gloriosa tradicié i un futur ple d orgull i esperanca.
Aixi, I'entrada triomfal dels candidats a president i vicepresident, acompanyats
de les seves esposes, a la tribuna dels oradors la darrera nit de la convencio,
reforca la creenca que els ciutadans estan vinculats per una noble tradicio. El fet
gue les convencions emprin sacerdots en els actes d’ obertura i cloenda, que les
referéncies a somni america siguin constants, o0 gque intervinguin antics herois
del pais, reforca aguesta idea.

Una segona funcié és refermar el compromis general dels ciutadans amb €l

procés electoral. Quan la convenci6 nomena candidats a personaitats

90 91.

desconegudes’ o poc tradicionals™; o quan I’ elecci6 és dura (fet que acostuma
succeir continuadament des de 1972), el ritual confirma o legitima els candidats
com a nominats del partit, afegint-los prestigi i respecte populars. Aquesta
funciod és perfectament aplicable als exemples més propers dels congressos dels
partits politics espanyolsi catalans.’®

La tercera funcio és mostrar a |’ opinio publica la unitat del partit, especialment
en aquells casos en que la cohesio és més aparent gque real. Aquest fenomen
també és aplicable al nostre pais, on, per exemple, €l congrés del PSOE de juliol
de 2000 va complir perfectament aquesta funcié que tenia prevista, com també

I’anterior. Podem dir gue, tant en les convencions nord-americanes com en €ls

" E|s casos de Jimmy Carter i Michael Dukakis en el Partit Demdcrata.

™! E|s cas de I elecci6 de Geraldine Ferraro com a candidata a la vicepresidéncia pels democrates el 1984.

2 Ho exemplifical’ elecci6, en e congrés nacional del PSOE dels dies 21, 22 i 23 juliol de 2000, de José Luis
Rodriguez Zapatero com a nou secretari general del PSOE.
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mitings europeus, laimatge de |’ exit éslaUnicaque val i éslaque catalitza totes
les altres.

d) Finalment, laquartafuncio és de caire retoric, ja que permet al’ escollit accedir a
I" agenda retorica de la campanya €electoral, exposant €ls seus temes principals i

posi cionant-se respecte dels matei xos.

Els congressos dels partits son, doncs, una activitat clarament de relacions
publiques. Arabé, les darreres convencions de I’ any 2000 han demostrat un canvi de rumb
cap alamera publicitat unidireccional. Aquests esdeveniments, més que integrar un forum
per al’exposicid i difusié dels missatges sobre €l's grans temes electorals, s’ han transformat
en “circs amb algun moment de serietat”, en paraules de |’ antic speaker de la Cambra de
Representants, Newt Gingrich’. Els debats han estat reemplacats per anuncis electorals.
En perdre el debat, les convencions es redueixen a missatges visuals i discursos
electoralistes. Gairebé ningu no fa cas de dels discursos. Tots diuen el mateix, per la qual
cosa e murmuri de la sala és constant. A mesura que passen les hores, € vestuari d’'una
part dels delegats s omple de xapes i emblemes publicitaris del partit i el candidat. El quatre
dies d espectacle politic, barrgjat amb actuacions musicals, estan programats pergue la
sortida a escena del candidat a la presidéencia sigui apotedsica. Es tracta, doncs,
d’instrumentalitzar aquest tipus d’ esdeveniments mediatics amb vista a formar una opini6
publica favorable als seus organitzadors i obtenir-ne e seu vot. Per aixo, son €ls

professionals de la publicity els responsables de I’ organitzaci6 d’ aguests esdeveniments.

La fase de I’eleccié general és la meés curta pero la més intensa. Implica la
mobilitzacio dels partits i cerca laimplicacio de I’ electorat a favor seu. Aixi mateix, en el
cas nord-america, es passa del context local propi de les etapes anterior, a nacional.

Els components d’ aquesta fase son el mateixos que €els de les eleccions primaries,
com es veu a la figura 24.4. El paper del media és encara més fonamental amb vista a
captar € vot dels ciutadans. A un doble nivell: publicitari i de relacions publiques. La

manera en la qual es tractara mediaticament la campanya és el factor més influent en la

"% Citat per La Vanguardia de 20 d agost de 2000.
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percepcid publica dels candidats. EI mitja més important ha esdevingut latelevisio, malgrat
gue Internet pot acabar prenent-li €l lloc, la qual cosa confirmaria, més que cap altra, que
les campanyes electorals s han de plantejar des de la perspectiva de les relacions publiques.
Aprofundirem en aguest aspecte en € capitol 26, dedicat integrament a paper de les noves
tecnologies en les campanyes electorals i a com aquestes esdevenen veritables estrategies

de relacions publiques.

Figura 24.4 (Font: Denton: 1998, 17)

245. COMUNICACIO GOVERNAMENTAL: RELACIONS PUBLIQUES
UNIDIRECCIONALS

Ja haestat indicat que la percepcio publica d un politic no es construeix a partir del

primer dia de la campanya electoral, ni des del moment en el qual és nomenat candidat al

carrec que donalloc al procés electoral. La seva experiéncia anterior, des del govern o des
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del’ oposicio, éstant o més decisivaal’ horade formar I’ opinié de I’ elector que condicionara

el vot. Aixo és especialment valid respecte del governants.

La comunicacié governamental ha estat definida per Danidl (a Sfez: 1993, 1363)
com “el conjunt d’ accions conduides pels poders publics i llurs administracions, destinades
a I'opinié publica o a algun dels seus sectors, per donar a coneixer, fer entendre, fer
acceptar o donar valor ala seva politica, les seves tries, les seves actituds, o per promoure
els comportaments i els productes que en resulten”. Amb la finalitat, afegida per Albouy
(1994, 31), de suscitar I’adhesié as poders publics. Ens enfrontem, doncs, a un model
comunicatiu idéentic al d'informacio publica de les relacions publiques; per la qual cosa,
podem comencar afirmant que aquestes juguen un paper tant 0 més important en aquests
periodes que en €els electorals. S més no, intentar encaixar aguestes activitats
comunicatives en un model de marqueting basat en la consideraci6 dels poders publics com
a producte ens sembla menys justificable que en els periodes d’ eleccions (una altra cosa és
gue la politica de comercialitzacio dels serveis publics adopti estratégies de marqueting
idéntiques a les del sector privat: en aguest cas si que és legitim parlar de marqueting
plblic™?.

El destacat paper de les relacions publiques i, concretament, de les relacions amb el's
mitjans de comunicacié en la comunicacié publica ha estat, a diferéncia dels periodes
electorals, més correntment assenyalada pels analistes (Speakes. 1988; Maltese: 1994;
Kernell: 1997, 215-223; Kurtz: 1998; Canel: 1999, 95-97). Lamajoriad’ estudis al voltant de
les relacions publiques de |” executiu ha centrat I’ eix expositiu en la White House Office of
Communications, és adir, I’ oficina de comunicacio de la Casa Blanca nord-americana, que
va substituir I’ antiga Press Office |’any 1969, ainstancies del president Richard Nixon. Les

seves funcions, genuines d’ un gabinet de relacions publiques eren:

a) La principal: mantenir relacions amb les Public Information Offcies dels
diferents departaments o ministeris, amb la finalitat d’assolir una coordinacié
eficac del missatge adifondre.

%4 Sobre e marqueting public vegeu Chias (1995) i Noisettei Vallérugo (1996).
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b) Mantenir relacions amb el Congrés; funcio rellevant en aquell primer moment, en
no comptar la presidéncia dels Estats Units amb cap majoria ales dues Cambres.

¢) Mantenir relacions amb €ls partits politics.

d) Mantenir relacions amb els mitjans de comunicacio, més enlla dels principals
mitjans, com ara The Washington Post o The New York Times, amb I’ objectiu
d’ arribar a la premsa i televisions i radios locals, per accedir aixi a tots els
ciutadans.

€) Crear i dirigir un estudi detelevisié que serviscom lloc de preparacio per al

president i de plato per emetre missatges directes.

No convéincidir en que aquest model nord-america té equivalents en lamajoria de
democracies occidentals, encara que les estructures comunicatives dels poders executius
siguin diferents. Les relacions amb els mitjans de comunicacié son vitals per ala dinamica
dels governs. Finsi tot constitueix un abus en | activitat didria dels gabinets de premsa’™
dels ministres o consellers. No ens podem estar de reproduir un article de Xevi Xirgo,
publicat al suplement dominical Presencia del diari gironi EI Punt, el 30 de gener de 2000,
molt eloqUient a respecte:

“El conseller de la Presidéncia, Xavier Trias, assistira aquesta nit a una de les desfilades de la
Passarel la Gaudi” . Aixi de brillant era un dels comunicats publics que a finals de la setmana passada
ens vafer arribar el govern catala. Fantastic, vaig pensar. | qué? Per mi, com si vol anar ajugar a
bitlles. Em fan gracia, aguests comunicats. La conselleria de Cultura, per exemple, se'n faun tip. Que
si €l conseller va auna conferencia del president Pujol, que si €l conseller el cap de setmana aniraa
veure el Barga... | en aquest cas encara trobariem una excusa, per alo que el futbol és cultura (o,
millor dit, depen de la conselleria de Cultura). Perd és que en recordo un del conseller de Politica
Territorial i Obres Publiques que deia més 0 menys aixi: “Macias assistira aquest cap de setmana al
partit dels Casademont Girona al pavellé de Fontajau”. |? Hi anava per parlar d'alguna variant, per
anunciar latrenta-tresena rebaixa de peatges? Tan excepcional és que un conseller vagi aveure un
partit que s ha d’ avisar €'s mitjans de comunicacié? Ho feia perqué hi enviéssim redactorsi fotografs?
Esadir, per sortir alafoto? O, a contrari, en aguests casos se’ ns avisa perqué no hi coincidim? | un
dubte. Per lamateixaregladetres, se' ns avisaraa partir d’ara quan Pujol vagi a cine? Perqué, ésclar,

s téinterés que Macias vagi al basquet o que el conseller de Cultura assisteixi a una conferéncia sobre

"% |_afigura genérica dels gabinets de comunicaci6 ha estat abordada en el capitol 16.
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el finangament, perqué no se’' nsinforma quan Pujol vaal cine? Si el ciutadaté dret a saber que Trias
vaa unadesfilada de moda, per qué no podem saber quan Pujol va a passgjar ala Rambla? No sabem
que pensafer Vilgoanaa Cultura, gairebé no li hem sentit laveu, i no sabem que passaamb lallel del
catala, pero, segur, rebrem un fax quan vagi aveure el Barga. Continuarem sense fer-ne cas, perd com
aminim sabrem que finalment estem rendibilitzant la munio d gjudants, auxiliars, capsi gabinets de

premsa amb que els darrers anys s ha dotat la nostra administracié”.

Semblant testimoni no fa més que posar de manifest la institucionalitzacié de les
relacions amb els mitjans de comunicacio, alhora que evidencia una manifesta perspectiva
unidireccional d’ aguells que ladirigeixen. L’ administracié publica catalana, com lamajoria
d’ administracions publiques, aplica, en € seu tractament dels mass media, més el model
d’ agent de premsa gque no pas €l d’'informaci6 publica de les relacions publiques. No pot ser
d’altra manera. L’ excés denunciat per Xirgo demostra que |’ aparell burocratic actua com a
un sistema tancat, on predomina I’Us i I’abls dels comunicats de premsa, tecnica
unidireccional per excel-léncia, sobre la conferencies de premsa, acte destinat a dialogar

amb els periodistes.

A Catalunya, I’ estructura organitzativa de les diferents administracions publiques
demostra, d'una banda, aquesta perspectiva i, d'dtra, el fet de considerar les relacions

publiques com una activitat tecnica destinada basicament al’ organitzacio d’ actes.

Aixi ho hem provat en un dtre lloc (Xifra en premsa) a través d’ una recerca
guantitativa dels responsables de comunicacio i relacions publiques de les administracions
publigues de Catalunya. L’ estudi es varealitzar a principis de |’ any 2000 a un univers de 16
responsables 0 membres dels equips responsables de la comunicacid i les relacions

publiques de diferents organismes, organs o ens plblics catalans™®. Es varen investigar

" Els enquestats foren: Sergi Loughney, director del gabinet de relacions exteriors i protocol del
Departament de la Presidencia de la Generalitat; Bonaventura Rebés, Secretari de I'anterior; Francesc
Corber6, cap de I'oficina de protocol i relacions publiques del Departament de Governacid i Relacions
Ingtitucionals de la Generdlitat; Isabel Lansac, responsable de coordinacio d'actes del mateix Departament;
Pere Lluch i Gisela Ensenyat, técnics de protocol de la Generalitat; Joaquim Llado, cap de premsai protocol
de la delegacio del govern de la Generalitat a Girona; Jordi Llonch, cap del gabinet de comunicacio de la
Diputacié de Barcelona; Angel Fernandez, cap del gabinet de protocol de la Diputacié de Barcelona; Mireia
Costa-Pau, cap de premsa de la Diputacié de Girona; M. Antonia Giménez, cap de premsa de la Diputacié de
Lleida; Elias Pujol, cap de premsa de la Diputacié de Tarragona; Francesc Galmés, director del gabinet técnic
de relacions publiques i protocol de I’ Ajuntament de Barcelona; Marta Tria, técnic del servel d’ organitzacid
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diferents temes relacionats amb els models i els rols desenvolupats per aquests

professional s integrats de la comunicacio i relacions publiques.

En una de les preguntes es demanava als enquestats que assenyalessin en quin
percentatge utilitzen el comunicat de premsa i la conferéncia de premsa en les seves
relacions amb els mitjans de comunicaci6 social. L’ objectiu de la pregunta no era demostrar
la capitalitat de les relacions amb els mass media en les estructures comunicatives de les
administracions publiques. Aixo és evident consultant els organigrames de les mateixes, on
les relacions amb els mitjans i el protocol conformen les unitats que alguns denominen “...
de relacions publiques’ ™. Alld que preteniem era validar la hipotesi que els poders
publics, en la seva politica comunicativa, actuen com a sistemes tancats. Grunig i Hunt
(1984, 395) assenyaen que les relacions simétriques amb els mitjans de comunicacio es
fonamenten en latécnica de |’ organitzacié de conferenciesi rodes premsa que emfatitzen el
didleg de I’ organitzacié amb els periodistes. En contrast, la tramesa de notes i comunicats
de premsa respon més a model d’informacié publica, en e qual €els periodistes només
poden fer preguntes aclaridores del contingut del comunicats i sempre per iniciativa propia.
En altres paraules, la supremacia de I’ Us dels comunicats sobre les conferencies de premsa
(que segons €l testimoni de Xirgo, és € que succeeix) demostra, des de la perspectiva
sistémica, que les administracions publiques operen com a sistemes tancats, poc

predisposats a adaptar-se al’ entorn mediatic del qual, a cap alafi, depenen.

Aguesta dada ha estat validada en la recerca esmentada. En efecte, els responsables
de comunicacio i relacions publiques de les administracions publiques catalanes van
respondre que utilitzaven el comunicat de premsa en el 69,3 per cent de les seves relacions
amb els media, i que recorrien a la conferencia de premsa en un 30,7 per cent de les
ocasions. Es a dir, e model d'informacié publica de la doctrina nord-americana és

extensible al nostre pais. Un fet revalidat per la concepciod que aguests 16 professionals

d'actesi protocol del gabinet técnic de relacions publiquesi protocol de I’ Ajuntament de Barcelona; Josep M.
Fonalleras, cap del gabinet de rectorat de la Universitat de Girona, i Olimpia Trias, técnic del gabinet de
rectorat de la Universitat de Girona.

7 Aixd és aixi a les estructures organiques de, per exemple, les diputacions de Barcelona, Girona i
Tarragona, al’ Ajuntament de Barcelona, i a alguns departaments de la Generalitat, com ara el de Governacié
i Relacions Institucionals.
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tenen dels objectius de les relacions publiques. els dos models amb els que estan més
d acord son el d'informacié publicai el simétric bidireccional; els quals, com hem vist, no
estan renyits™®, ja que I'exercici de la publicity pot enfocar-se des de la perspectiva

bidireccional, ésadir, cercant el didlegi I’ entesa amb els gatekeepers.

També convé destacar que la importancia que els poders publics confereixen a les
relacions amb els mass media es reforca pel fet que aquestes relacions atorguen contingut a
una unitat (servei o seccid) independent de qualsevulla altra. Els entrevistats de I’ enquesta
gue formaven part de unitats organiques dedicades a protocol no van contestar a la
pregunta sobre en quin percentatge empraven el comunicat o la conferéncia de premsa. Esa
dir, la preocupaci6 dels governants catalans per al’ organitzacié d’ esdeveniments que captin
I’ atencié mediatica, és tan evident que es reflecteix clarament I’ estructuracio dels organs i
ens administratius, fins a punt de separar la funcié protocol -laria (organitzacio d’ actes) de
la mediatica (de difusié publica dels actes)™™. Aquesta divisié manifesta clarament la
confusié existent a nivell burocratic entre la comunicacié corporativa de les diferents
administracions i I’organitzacié d'actes i esdeveniments. Dit en altres paraules, |a politica
comunicativa dels poders publics és una politica estrictament de relacions publiques, en la
gue prepondera la dimensié técnica (organitzacid d'actes) sobre la directiva (disseny i

execucio d' una politica de comunicacio).

Les relacions publiques com a funcio directiva de les administracions publiques se
centren basicament en les campanyes de comunicacié o informacio publica que, com hem
dit en aquest mateix capitol, sén auténtiques campanyes de relacions publiques, jasiaper la
naturalesa informativa del seu missatge i |’ estratégia establerta per a la seva difusi6, ja sia
per estar despullades de sentit si no estan cobertes per I’ espectre més ampli de mitjans
(Alcalay i Taplin, a Rice i Atkin: 1989, 123). Es evident que el suport publicitari és €l
majoritari en aquest tipus de campanya, perdo com a publicitat de defensa o a-legat propia

de les relacions publiques (advocacy advertising). | és més, els anuncis o espots d' aquestes

%8 Convé recordar que els models de Grunig i Hunt (1984) no sén compartiments estancs, sind que es tracta
de models teorico-historics, que sorgeixen de I'examen de I’evolucié de les relacions publiques als Estats
Units.

™ Caracteristica extensible alaresta de I’ Estat espanyol.
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accions solen ser presentats en el mitjans com a objecte noticiés®™; la qual cosa els
converteix en un producte més de I’ estrategia global d’'informacid. Aixi doncs, dos nivells
de missatges informatius convergeixen en les campanyes de comunicacié publica: aquell
gue informade laideai aquell que informa de la difusié de la idea a través, principa ment,
de lapublicitat. Tots dos cerquen I’ adhesi6 de la ciutadania a la idea; tots dos son missatges

de relacions publiques.

Finalment, no tota la comunicaci6 publica es presenta des de I’ optica unidireccional .
L'ampli ventall de I'activitat comunicativa dels poders publics permet trobar exemples
d’accions comunicatives destinades a establir unes relacions dialogants amb la societat
civil. Aix0o és especiadment cert en les relacions interinstitucionals, entre legidatiu i
executiu. D’ altra part, I’issues management, amenys el genui, no té sentit des d’ un punt de
vista asimétric. Moltes accions de lobbisme, tampoc. | és més, moltes vegades,
especialment en |'ambit local, la incitava per convidar els ciutadans a participar en
I’ activitat politica s engega des dels poders publics (vegeu I'annex 24.3, que conté una
invitacio al dialeg amb les associacions juvenils per part de la regidoria de Cooperacio i
Joventut de |’ guntament de Girona amb finalitats prospectives), ja que, com hem expressat
més d’' una vegada al llarg d’ aquestes pagines, la comunicacio politica basada en el dideg,
és adir, les relacions publiques politiques, no sdbn només un utensili comunicatiu, sind una
necessitat de la vivacitat de la democratica i una condicio per ala supervivencia dels seus

actors.

24.6. RELACIONS PUBLIQUES POLITIQUES  ASCENDENTS I
HORITZONTALS: EL LOBBISME | LES RELACIONS ENTRE FORCES
POLITIQUES

Les relacions publigues politiques, tal com les hem anat exposant en el capitol que
ens ocupa, es basen en formes de comunicacio verticals, dels poders publics cap als

ciutadans. Des d aquesta perspectiva, ens trobem en principi amb dos tipus d’ activitat

890 Els espots de les campanyes de la Direccié General de Transit son paradigmatics del qué estem dient.
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comunicativa en funcié de I’época politica en la qual es desenvolupin: les relacions
publiques dels poders publics en periodes de gestio i les relacions publiques electorals. Es
clar que no son dues formes excloents, ja que durant els processos electorals, la
comunicacié publica segueix produint-se i, fins i tot, augmentant la seva intensitat,

especialment amb finalitats electorals, per part del partit que governa.

Existeixen, pero, altres tipus de relacions publiques verticals, en funcié de quin sia
el subjecte politic actiu, com ara les propies dels partits fora d’ époques electorals, ala qual
dediquem €l proper capitol. No obstant, |a naturalesa negociadora de les relacions publiques
fa que tant les forces politiques com € govern, practiquin una comunicacio horitzontal o
col-lateral davant certs temes i sota condicions especifiques. Un d'ells és la relacid entre
partits en els periodes postelectoral en e casos en que no hi hagi la majoria absoluta
parlamentaria necessaria per formar govern. Un atra es concreta en el consens entre forces
politiques adversaries per fer front a assumptes publics de vital importancia social i politica.
Normalment, assumptes com I’ atur o la situacié economica d'un pais conformen els temes
principals de I’agenda politica. Entre nosatres, e terrorisme n'ha estat i n'és
conjunturalment el protagonista. Les relacionsi processos comunicatius horitzontals que es
desenvolupen davant daquestes questions, Sausten clarament a model simétric
bidireccional de les relacions publiques, on I’ entesa, €l didleg i €l consens en son findlitats i

tactiques.

On la comunicacié politica ha estat més vinculada a les relacions publiques,
amenys des del punt de vista doctrinal, ha sigut en |I’analisi dels processos i estrategies
comunicatives verticals/ascendents dels governats cap els governants. Ja hem aprofundit
abastament en I’ issues management com a una de les estrategies principals de comunicacio
del sector privat cap as poders publics. El lobbisme n’és I’ altra forma primordial, on els
emissors en son essencialment els grups d'interés.®* Aixi doncs, les formes de les relacions

publigues politiques poden compendiar-se en lataula 24.2.

81 Dedicarem una atenci6 especial al lobbisme tot seguit.
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Taula 24.2. Formes de les relacions publiques politiques

RECEPTORS B}Partits politics Govern Grups d’interés i Sector privat
EM,S;ORS moviments socials
Partits Negociacio Aliances Negociacio Campanyes
politics postelectoral i en estratégiques electorals
temes public de gran Aliances estratégiques
transcendencia Relacionsamb els Relacionsamb els
média média
Govern Informacié pablica Relacions Informacié pablica Informacié pablica
interinstitucionals
Recaptacio Relacions amb €ls
d’informacié meédia
Grups Lobbisme Lobbisme Coalicionsi aiances | Informacio publica
d’interés i (negociacio,
moviments | Aliances™ Issues management | col-laboracio) Relacionsamb els
socials media
Sector Lobbisme Issues management | Coalicionsi aliances | Coalicionsi aiances
privat (negociacio, (negociacio,
Lobbisme col-laboracio) col -laboracio)

El sector privat també pot intervenir indirectament com a subjecte de la
comunicaci6 electoral, através de la publicitat. No és corrent al nostre pais, perd al’annex
24.2 en mostrem un exemple. En €ll, I'empresa Instalaciones Abengoa, S.A. publica un
anunci d'una plana sencera a El Periddico del dilluns 4 d' octubre de 1999, en plena
campanya d’ eleccions autonomiques catalanes d’aquell any. Un anunci que, a més, es
publica en el suplement dedicat a les eleccions del rotatiu catald®. Es un hibrid entre un
anunci classic i un publireportatge. Del primer € missatge principal que es tramet és la
construccio de la prolongacio del 1alinia4 del metro de Barcelonafinsa Trinitat Nova (una
obra financada per la Generalitat de Catalunya) i es composad’ un eslogan i d'unafoto dela
nova estacio metropolitana. La part inferior (unatercera part de I’ anunci), pero, inclou una
foto de I'acte de la visita oficial de final d' obra on destaca la figura del president de
Generalitat acompanyat de dos consellers, i e text informa de la data de |’ esdeveniment,
destacant-ne la preséencia del maxim mandatari catala. Aquesta ambiguitat formal afegida a
la data de publicacio, implica que ens enfrontem a un suposit singular de publicitat

institucional encoberta quant a la font. Es clar que I’anunciant és I’ empresa constructora,

802 | apressi6 dels grups d'interés afecta tant als partits de govern (que en son el seu punt de referéncia), com
als d’'oposicio, amb els quals es desenvol upen també relacions d’ intercanvi (Panebianco: 1995, 218).
803 | en una pagina senar, 1a 9, que, segons els experts, son publicitariament més eficaces.
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perd la destacada presencia, tant fotografica com textual, d’ un dels candidats en aquelles
eleccions autonomiques (I’ tltim responsable d’ haver atorgat la concessio de I’ obra publica
referida), atorga al material un to propi de la publicitat subliminar, on |I’emissor sembla
actuar més amb la intencié d’ afavorir els interessos electoralistes del referent grafic i
textual (el cap de llista per Barcelona de Convergenciai Unid), és a dir, en nom d aquest,
gue no pas incidir en els comportaments de consum dels seus clients que, d' altra banda, son
basicament administracions publiques. En tot cas, ens sembla un exemple de comunicacio
electoral on I’ emissor és |I’empresa privada; un fet poc com( entre nosaltres™™ i més propi
de la tradicié nord-americana de participacio en € debat public del sector privat, malgrat
gue amb un grau de transparencia quan a la intencionalitat infinitament superior a de les

obscures finalitats que presideixen |a campanya publicitaria que hem explicat®®.

Als Estats Units, la preséncia activa de les grans corporacions privades en €ls actes
electorals és un fet acceptat que respon a un singular criteri de “transparencia’ del sistema
electoral nord-america. Per exemple, a costat de I’ entrada principal del First Union Center,
I’estadi de Filadelfia on es va celebrar la convencié nacional republicana del 31 de juliol al
3 d’agost de 2000, hi havia aparcat un tren de la companyia Union Pacific. Era un comboi
sense procedencia ni desti, aturat en una via morta enmig d’ un enorme parquing. Pero aixo
nomes era una aparenca. Per dins, €l tren es convertia en un restaurant de luxe i el seu desti
estava perfectament definit. Era una de les multiples atraccions organitzades per les grans
companyies nord-americanes entorn de la convencié. El seu objectiu era oferir recepcions i
apats as liders del Partit Republica perqué miressin amb bons ulls la possible fusié
d’Unién Pacific amb una altra companyia ferroviaria nord-americana. El tren de la Union
Pacific no era partidista, també estava present a la convencié democrata celebrada dues
setmanes més tard, a Los Angeles. Es a dir, |es grans empreses nord-americanes han trobat
en € patrocini un cami adobat per fer lobbisme. | és que les cimeres republicana i
democrata de I’ any 2000 van costar uns 120 milions de dolars, dels quals € govern federal

en va pagar tretze. La resta van ser donacions, majoritariament d’ empreses que a canvi de

8% Els grups organitzats a voltant d’un o varis interessos privats també es comprometen electoralment,
comencant pels sindicats i la patronal. La singularitat del cas que exposem es troba en que I’ anunciant és una
societat mercantil.
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la seva generositat s asseguren un lloc de primerafilaal costat dels liders dels partits’®. El
singular sistema de finangcament electoral nord-america permet saber qui i amb quant
financa cada partit. La transparéncia, perd, no amaga que les donacions sempre busguen
guanyar-se la voluntat del politic de torn en decisions que afecten € futur de I’ empresa. Per
exemple, US Air era la linia aéria oficial de la convencio republicana i va contribuir a la
seva organitzacio amb mig milié de dolars. United, en canvi, va repartir mig milio entre els
democrates. L’explicacio? Les dues companyies havien encetat un procés de fusié que
requereix el vist-i-plau del Congrés. La solucié? Destinar un milié de dolars per deixar
contents ambdds partits®®’. El sistema, malgrat que transparent, és socialment injust, per
guant beneficia a les corporacions amb grans pressupostos, en detriment de les petites i
mitjanes empreses. Tanmateix, tot i que la influéncia de la societat civil pot tenir arrels
crematistiques, les estrategies de comunicacio, com ara el lobbisme, sdn mecanismes que
no solament complementen les quiestions financeres, sind que molt sovint sdn una politica
suficient per aconseguir que I'interes de qui e practica es reflecteixi en les decisions

publigues.

24.6.1.- El lobbisme

En e capitol anterior hem exposat profusament el fenomen de la gestié de conflictes
potencials o issues management com a model, no només de les relacions publiques
politiques, sind de les relacions publiques en general, pel fet de ressaltar la naturalesa
preventiva que haurien de tenir les relacions publiques. Es tractava d’ una comunicacio
vertical ascendent, dels governats cap a poder executiu, amb un component important de la
relacio amb els mitjans de comunicacié com a formula d’aconseguir una opinid publica

aliada que reforci elsinteressos de |” emissor.

85 Sobre aquesta quiesti6 als Estats Units d’ América, la seva legalitat i el seu encaix amb les relacions
publiques, vegeu Cutlip i altri (1999, 185-189).

% Entre les corporacions que van donar més d’un milié de dolars als republicans hi ha AT&T, Bell Atlantic,
Generals Motors, Motorola o Pepco Energy. Els milionaris benefactors del democrates eren AIG, ARCO,
AT&T, General Motors, Microsoft o UPC. La naturalesa dels temes que encapgalaven |’ agenda publica és
proporcional amb |’objecte social de les empreses patrocinadores: les telecomunicacions i les noves
tecnologies.
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El lobbisme és una forma de les relacions publigues politiques ascendents, que es

distingeix fonamentalment de la gestio de conflictes potencials en dos aspectes:

a) Suposa un estat processal posterior. El lobbisme, gue pot incloure en la seva
estratégia I’issues management, acostuma a ser meés reactiu que no pas
preventiu. D’agui que els seus programes responguin a un fracas o absencia
d’ una politica correcta de gesti6 dels possibles conflictes derivats dels assumptes
publics.

b) S exerceix principalment pels grups d'interesi té com a destinatari, a banda dels
poder executiu, €l legidatiu; fet diferencial respecte de la gestio de conflictes
potencials. Malgrat pretendre influenciar les decisions publiques, com |’issues
management, la seva naturalesa reactiva I’ aboca a tenir que dissenyar estrategies
de comunicaci6 que afecten els diferents estadis del procés legidatiu, arribant a

actuar intensament davant de les cambres parlamentariesi els seus representants.

No incidirem tan extensament en I’analisi del lobbisme, ja que ho hem fet en una

808

atrelloc™. N’ exposarem, per tant, € perfil general i succint.

El lobbisme és € procés planificat de comunicacié de contingut predominantment

informatiu, en el marc de la politica de relacions publiques®®

d'una organitzacié amb els
poders publics, exercit directament per aguesta organitzacié o a través dun tercer
mitjancant contraprestacio, que té com a funcio intervenir sobre una decisio publica (norma
0 acte juridic; en projecte 0 en aplicacié) o promoure’'n una de nova, transmetent una
percepcid positiva basada en la credibilitat dels arguments defensats que generi un entorn
normatiu i social favorable, i amb lafinalitat d orientar-laen el sentit desitjat i favorable als

Interessos representats.

807 Aquesta tactica també la seguiren AT& T, General Motors o Microsoft, amb importants qiiestions pendents
de decidir ala cambralegislativa.

808 % ifra (1998).

89 Ja hem exposat, en ocupar-nos de la publicity, que, a principis del segle XX, els primers serveis
independents de relacions publiques eren pur lobbisme indirecte, és a dir, amb I'objectiu d'influir en €els
poders publics através dels mass média.
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Sinfereix, doncs, que:

a) ésun procés de comunicacié persuasiva (es tracta d’influir) que es concretaen la
relacié amb els poders publics; la praxis del lobbisme es basa en influir sobre els
poders publics mitjancant accions de comunicacio;

b) planificat: el lobbisme no és — o no hauria de ser - espontani, sind que respon a
una planificacio estrategica préviaala seva execucio;

C) semmarca en € terreny d una politica de relacions publiques, ja que aguesta és
la seva naturalesa comunicacional; exercir e lobbisme ésrelacionar-se i negociar
amb un public molt concret de les organitzacions: el poder politic, legidatiu o
executiu;

d) d’agui que €ls seus missatges siguin majoritariament informatius, en el sentit de
fer arribar al's poders publics aquelles informacions necessaries per poder prendre
decisions el més fonamentades possible. En I’ambit estrictament politic, un
parlamentari ha estat escollit pels ciutadans per adoptar decisions politiques, per
ales quals necessita informacions de caire técnic: aquest és el fonament principal
del lobbisme. Tanmateix, no tots els missatges tindran la forma informativa
particular de les relacions publiques; alguns podran adoptar formes publicitaries,
particularment en campanyes de sensibilitzacié de I'opinié publica (advocacy
advertising) que empren |’ eina anomenada op-ed, acronim d’ oposite editorial®®,

expressid que s utilitza als Estats Units per catalogar un tipus d'editoria que

serveix de tribuna a grups, organitzacions o individus (aliens a media on es
publica) que defensen una determinada filosofia o punt de vista. Aquesta
manifestacié s'ubica a la pagina oposada a la de |'editorial del diari i esta

sotmesa a les tarifes de la contractacié publicitaria®*

810 Aquesta és |a traducci6 correcta (Martiniére: 1998, 18), malgrat que alguns autors parlin d open editorial
(Gonzdlez Herrero: 1998, 111) o, més desafortunadament (ja que tots els editorials son per definicio
d'opinid), opinion editorial (Genova, a Dilenschneider: 1996, 227).

81 Aquest practica la va encetar e New York Times donant la paraula a la companyia Mobil Qil, I’ octubre de
1970, en el marc d' atacs continus soferts en agquells temps per laindlstria petroliera.
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€) e lobbisme és promogut generalment per una empresa, grup de pressié o

f)

moviment social®? si bé algunes organitzacions de caracter institucional o, finsi
tot, els propis estats 0 ens administratius territorials (regions, comunitats
autonomes, provincies, comargques, municipis, etc.) poden ser-ne subjectes
promotors; 3

exercit directament per I'organitzacié a través de trebaladors integrats, o
indirectament per professionals del lobbisme, anomenats lobbistes, mitjancant un
contracte de prestacié de serveis a canvi d’'una contraprestacio, gairebé sempre

pecuniaria;

g) s destinataris de I’ accié de lobbisme son els poders publics, exceptuant-ne €l

judicial (excepte as Estats Units®™), quant a actors de la presa de decisions
publiques; s bé en la seva estratégia molts missatges es dirigeixen a I’ opinio
publica;

h) la seva funcié és intervenir en el procés de presa de decisions pabliques, ja sigui

j)

d una norma juridica (llei, reglament, ordre ministerial, resolucio, etc.) o d'un
acte juridic (adjudicacio d’'una llicencia, per exemple) en fase d elaboracio
(projectes) o, si Sesta aplicant, intervenir perqué es derogui. Aixi mateix, €
lobbisme sol exercir-se per crear una nova normativa juridica inexistent fins
aleshoresi que garanteixi €ls interessos objecte de |’ acci¢;

el seu objectiu és generar una percepcio positiva basada en la confianca i
credibilitat cap a la posicié defensada; i que, al mateix temps, doni [loc a un
entorn normatiu i social favorable, condicio necessariai suficient per aconseguir
la seva finditat. El clima social favorable és crucial per a lobbisme: una
percepcid social positiva (canaitzada a través de I'opinié publica) de les
relacions entre les organitzacions i €ls poders publics és la seva principa font de
legitimacio;

amb lafinalitat que el's poders publics s adhereixin as arguments transmesos pel

lobbisme i orientin llur presa de decisions a favor dels interessos de

812 Un exemple recent de moviments socials com a subjectes lobbistics ha estat entre nosaltres les plataformes
de |’ Ebre actuant en €l debat public sobre el Pla Hidrologic Nacional .

83 Davant d'instancies d ambit territorial o competencial superior.

814 Sobre el |obbisme nord-america davant del poder judicial, vegeu Berry (1997, 175-181).

849



Relacions publiquesi comunicacio politica

I’ organitzacio promotora. Qui ha de prendre I'dltima decisié és € decisor,

parlamentari o funcionari, perd mai el lobby®*

o I’ organitzacio. El proposit genui
del lobbisme és que el decisor exposi, en el debat public, els arguments defensats

pels promotors del mateix en |’ estratégia lobbistica.

La taula 24.3 exposa una classificacio del lobbisme, en funcié de diferents

parametres,®°

El lobbisme, aixi ho hem constatat, esta estretament relacionat amb la gestio de
conflictes potencials, fins a punt que aquesta pot considerar-se com una estrategia de
prelobbisme. La plurdlitat de perspectives conceptuals de I’issues management que
obeeixen a |’estadi evolutiu de I’issue objecte de gestio, fa que la qlestié sigui confusa.
Segons quina sigui la postura adoptada, €l grau de vinculacié entre ambdues activitats
variara. Al nostre entendre, el lobbisme s emmarca en la participacio de les organitzacions
en el debat public. Un debat que es produeix un cop I’issue 0 assumpte assoleix |’ estadi
present o critic. En altres paraules, quan convé apel-lar a lobbisme és perqué no s ha
practicat la gestio de conflictes potencials 0, s ha estat aixi, els resultats han estat poc
efectius. Per tant, si les organitzacions participen en el procés de decisi6 politica abans que
el public s'hagi format una opini6 solida sobre un tema o issue delimitable, €l lobbisme
propiament dit hauria de ser sobrer. De la mateixa manera que I’ issues management serveix
per prevenir les crisis, també permet evitar € recurs a lobbisme, en el sentit que la decisio
gue es pretengui preparar i adoptar estara en la linia dels interessos de I’ organitzacio que

préviament ha practicat una estratégia d’issues management. En aquest cas, nomeés sera

815 Tot i que I’ Gs popular i meditic I’ha convertit en sindnim de grup d interés, un lobby és I’ oficina técnica
gue es dedica a I'exercici del lobbisme per a les organitzacions a canvi d’'una remuneracié economica.
Aquesta professio esta perfectament regulada als paisos anglosaxons i a Brussel-les, on I'activitat del
lobbisme és un dels pulmons de la politica comunitaria europea (vegeu Xifra: 1998, 86-106). Aquesta
confusio terminologica ha arribat a extrems preocupants, com €ls dels mateixos protagonistes de la vida
politica. Aixi, durant la precampanya de les eleccions generals de 2000, € cap de llista de Convergencia i
Unié, Xavier Trias, va prometre als immigrants que seria el seu “lobby” (La Vanguardia, 19 de febrer de
2000).

816 Ens hem inspirat de Clamen (1997, 161), perd hem adaptat sensiblement la sevatipologia.
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necessari € lobbisme per contrarestar possibles actuacions de grups de pressio o d altres

estructures social's que defensin interessos contradictoris.®’

Taula 24.3. Taxonomia de les diferents formes del lobbisme

Classificaci6 segons

Denominaci6

L’objectiu

Limitar els efectes, jutjats com a negatius, d'un
projecte que lesiona el's interessos.

L obbisme defensiu

Donar suport, fins i tot impulsar, una projecte
considerat favorable i aconseguir-ne e maxim,
malgrat |’ oposicio d' interessos contraris.

L obbisme ofensiu

La finalitat

Conservar els avantatges adquirits, refusar el canvi.

L obbisme corporativista

Adaquirir nous poders.

L obbisme feudal

Actuar sobre nous mercats.

L obbisme conqueridor

La via seguida

Actuar sol, com a empresa 0 associacio.

Lobbisme directe

Passar per una organitzacio (sindicat, aianca
professional temporal, associacio creada ad hoc), un
tercer 0 un gabinet de lobby.

Lobbisme indirecte

Les técniques emprades

Exclusivament la negociaci6 directaamb els decisors
publics.

Lobbisme interpersonal (també anomenat directe)

Les relacions amb €els mass média per trametre
missatges a I’ opinié publica que reforcin e contacte
directe amb els decisors publics.

L obbisme mediat (també anomenat indirecte)

Mobilitzacié de les bases populars, através del correu
ordinari 0 electronic.

L obbisme de mobilitzacié popular
(grassroots lobbying)

Els avantatges esperats

Crear, modificar o derogar unalegislacio.

Lobbisme legidatiu

Crear, modificar o derogar una reglamentacio técnica.

L obbisme normatiu

Fer modificar les estructures (creacié d’una comissié
de seguiment, d’un comité, d' un atorgament de llocs
ingtitucionals).

L obbisme estructural

Obtenir informacions primerenques.

Lobbisme informatiu

Avantatges financers.

L obbisme financer

Obtenir favors en el marc de les normes existents.

Fals |obbisme

Obtenir mercats.

Fals |obbisme

Quant al marc juridic i politic de desenvolupament de I'accié lobbistica,

contrariament a que es pot pensar, € lobbisme com a activitat informativa és un dret

tacitament reconegut pels textos legals de les democracies. L' Estat espanyol no és cap

excepcio, s bé només des de I’ aprovaciod de I'actual Codi Pena de 1995. En efecte, amb

87 En la mateixa linia, s’han pronunciat Crable i Vibbert (1985, 10-13) a través del seu model catalitic

d’issues management.
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motiu de la transcendéncia publica de I’ is d’ un despatx public per afers privats del germa
del aeshores vicepresident del govern espanyol Alfonso Guerra (conegut com “cas Juan
Guerra’), el legislador es va afanyar a modificar el Codi Penal vigent aleshores a través de
laLlei organica9/1991, de 22 de marg, tipificant, entre altres accions, €l trafic d'influencies

com un delicte més dels contraris al’ administracio publica.

El precepte legal a que ens referim, article 404 bis c) de I'anterior Codi Penal,

exposava

“Los que, ofreciendo hacer uso de influencias cerca de las autoridades o funcionarios publicos,
solicitaren de terceros dadivas, presentes o cualquier otra remuneracion o aceptaren ofrecimiento o
promesa, seran castigados con la pena de arresto mayor.

Si los hechos a que se refiere el parrafo anterior fueren realizados por profesional titulado, se
impondrd, ademds, como accesoria la pena de inhabilitacion especial.

En cualquiera de los supuestos a que se refiere este articulo la autoridad judicial podra imponer
también la suspension de las actividades de la sociedad, empresa, organizacion o despacho y la clausura de

sus dependencias al publico por tiempo de seis meses a tres afios.

Es a dir, a finals del segle XX, en un pais integrat a la Uni6 Europea — on
lobbisme és una practica acceptada, licitai exercidafinsi tot pels mateixos estats membres
de la Uni6 -, €l lobbisme era un delicte. Un fet que desacreditava més encara |’ activitat |
atorgava de rad a aguells, la ignorancia o la ceguesa dels quals (com la del legislador de
llavors, deguda a cas “Juan Guerrd’) emparentava el lobbisme amb el delicte anomenat
trafic d’influencies, com s traficar legament amb influéncies hagués de ser castigat
administrativament o penalment (no és € tractament de mitjans de comunicacio, objecte

unic dels gabinets de premsa, una menade trafic d’ influéncies?).

A diferencia de les restants accions recollides en la mateixa llel organica, € tipus
penal gue ens ocupa no tenia res a veure amb I’ exercici de la funcio publica. L’ accio era
totalment privada: els subjectes actius i passius eren particulars. Nomeés la funcié publica
era objecte de lainfluéncia. Pero per si aixo no fos suficient, |’ acci6 tipificada— que ninga
negara que descrivia una forma de lobbisme tal com ha estat definit en aguestes pagines —
no requeria exercir la influencia, sind només oferir-la. D’aqui que els penalistes més
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prestigiosos es plantgjaren quin era el bé juridic protegit, arribant ala conclusié que lo Unic
gue es pretenia protegir era e bon nom de I’administracid publica, “un concepte eteri i
dificilment aprehensible’” (Mufioz Conde: 1991, 15). Per tant, €l avui inexistent article 404
bis ¢) constitui una tipificaci6 residual que no afectava a cap bé juridic. Des del punt de
vista de I’administracio publica, € fet recollit era en si mateix innocu, ja que no exigia que
esfes un Us efectiu de lainfluencia. Des de |’ Optica de la persona a qual s ofereix fer Us de
lainfluéncia, la paradoxa és ja insuperable, ja que € tipus delictiu es complia sense que ni
tan sols la persona hagués acceptat |’ oferta. Es adir, € delicte es consumava amb e simple
oferiment per influenciar les autoritats o funcionaris, sempre, aixo si, que se sol-licités o

acceptés d un tercer algun tipus de remuneracid economica.

El segon paragraf demostra la intencionalitat del legislador de penar les activitats
dels professionals titulats dedicats a |’ exercici del lobbisme. Es evident que estava pensant
en el famosos advocats propers a poder que acostumen a practicar aguesta activitat, ja que

no se'ns passa pel cap que S estigués pensant en veterinaris o en enginyers navals.

Pero el summum dels desproposits és el darrer paragraf. El catedratic de Dret Penal
Francisco Mufioz Conde (1991, 17) e va qualificar de “veritable espasa de Damocles
contra els anomenats ‘lobbys o despatxos dedicats a trafic d’influéncies’, i assenyala la
desproporcié de les sancions, penes i mesures. Aquesta observacié va desaparéixer en els
comentaris d’' aquest catedratic al vigent Codi penal de 1995 (Llei organica 10/1995, de 23

de novembre)®®

, jJaque e nou text sembla haver posat les coses a seu lloc respecte de la
legitimitat i legalitat del lobbisme, no sense haver de fer préviament un exercici
hermenéutic amb el qual no esta d acord tota la doctrina penalista. L’ article 430 de I’ actual

Codi Pend diu:

“Los que, ofreciéndose a realizar las conductas descritas en los articulos anteriores solicitaren de
terceros dadivas, presentes o cualquier otra remuneracion, o aceptaren ofrecimiento o promesa, seran

castigados con la pena de prisidn de seis meses a un afio.

818 \/ egeu Mufioz Conde (1996, 881-887).
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En cualquiera de los supuestos a que se refiere este articulo, la autoridad judicial podra imponer
también la suspension de las actividades de la sociedad, la empresa, organizacion o despacho y la clausura

de sus dependencias abiertas al publico por tiempo de seis meses a tres afios”

El quid de la questio resideix ara en e contingut de les “conductes descrites en els
articles anteriors’ del mateix capitol. Mufioz Conde (1996, 885) considera que agquesta
accio és la mateixa que la tipificada e 1991, amb |’excepcié que no es preveu cap
inhabilitacio especial del professional o titulat que realitzi aquests fets, per la qual cosa,
segons s'infereix de la seva opinio, € lobbisme seria delicte a I’ Estat espanyol. El nostre
parer és més obert, més optimista i més realista. Els atres dos tipus penas del trafic

d’influéncies, ésadir, les conductes “ descrites en els anteriors apartats’ son:

1) “la del funcionario o autoridad que influyere en otro funcionario pablico o autoridad
prevaliéndose del ejercicio de las facultades a su cargo o de cualquier otra situacion
derivada de su relacion personal o jerarquica con éste o con otro funcionario” (article
428);

2) “el particular que influyere en un funcionario publico o autoridad prevaliéndose de
cualquier situacion derivada de su relacién personal o con otro funcionario publico o
autoridad” (article 429).

En ambdo6s suposits és requisit no solament influir, sind, a més a més, amb
prevalenca, és a dir, i aquest és |I'element crucial, abusant d'una situacié de superioritat
originada per causa personal, familiar o del carrec que S exerceix. L’exigencia de la
prevalenca diferencia, doncs, la mera influéncia de la influéncia constitutiva de delicte,
d’ aguella que suposa un atac a la llibertat del funcionari o autoritat, és a dir, d’ aquella
influencia amb una estructura delictiva propera a les coaccions i amenaces, perd sense
arribar a grau de violéncia psiquica o fisica que exigeixen agquests delictes. Per aguesta rad
I’article 430 fa referéncia a la persona que s ofereix a realitzar les conductes, €l contingut
de les quals és la intimidacié amb prevalenca. | aquestes si han d’ estar tipificades com a

delicte, jaque son corrupcio, i no han de ser contemplades per el |obbista.

A més de tot aixo, la tipificacié de 1991 de la resta d’accions del delicte de trafic

d’influencies exigia també la prevalenca, mentre que la tercera (la dels lobbistes) no. En
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contrast, el Codi Penal vigent I’exigeix, per la qual cosa la interpretacio canvia plenament:
el lobbisme no és delicte. Tanmateix, la darrera paraula la tindra la jurisprudéncia quan
aclareixi que s entén per influencia, un terme que forma part del immens grup de concepte

juridics indeterminats.

No obstant |o declarat, en plenavigenciade laLlel organica 9/1991, es van engegar
iniciatives legislatives per atorgar un marc legal a lobbisme. La més destacada fou la
proposicié no de llei sobre la regulacio dels grups d’interés presentada pel ja desaparegut
Centro Democrético y Social®®. Aquesta proposicié contenia essencialment dues propostes

basades en el dret comparat, especialment el nord-america:

a) Lacreacié d'un registre public de grups d'interés i dels seus representants, que
establis les condicions d’'accés i € contingut de les dades que havien
d'inscriure’s.

b) L’elaboracié d'un codi deontologic que “emmarqgui € funcionament” d’ aquests

grups en la sevarelacié amb els poders publics.

La proposicio, malgrat ser aprovada per majoria absoluta i sense cap vot en contra,
no va donar cap fruit. Tot plegat, no deixa de ser lamentable, ja que la situacié dels grups
d’interés i del lobbisme a nostre pais esta orfe d' una regulacié que apaivagui la imatge
publica negativa que gaudeix aquesta activitat. Ara bé, com deiem linies endarrera, des de
la Unica perspectiva que es pot enfocar i practicar el lobbisme, la informativa, la seva

practica és un dret reconegut per I’ ordenament juridic:

a) Malgrat no existir una regulacié especifica, naciona o autondmica, de les
activitats dels grups d'interés amb els poders publics, I’ esperit de la Constitucié
espanyola de 1978 és clar. El seu article 9.2 estableix que “correspon as poders
publics... facilitar la participacié de tots els ciutadans en la vida politica...” i €
23.1 proclama € dret dels ciutadans “a participar en els assumptes publics,

directament o per mitja de representants, lliurement elegits en eleccions

89 Diario de Sesiones del Congreso de los Diputados de 23 de febrer de 1993.
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periodiques per sufragi universal”. Per conseglient, la participacié activa i, per
tant, comunicativa d'individus o organitzacions en |’accié publica és un dret
fonamental. Disposicio corroborada per I'article 77 de la mateixa norma
fonamental en determinar que les Cambres o Corts Generals poden rebre
peticions individuals i col-lectives; o per alo que proclama I’ article 105 de la
Constitucio, en establir laregulacio legal de |’ audiéncia dels ciutadans.

b) Les decisions publiques no es prenen en els parlaments. Ans € contrari, la
majoria es determina en les administracions publiques, i només agunes
necessiten |’aprovacié parlamentaria. Fins i tot en aguest darrer cas, e seu
contingut ja ve definit per I’ activitat legislativa del poder executiu. Doncs bé, €l
dret regulador del procediment d’ elaboracié de disposicions generals sense rang
de llei també contempla clarament la pertinéncia de recaptar informacio de grups
representatius o de defensa dels interessos afectats per la disposicio en tramit
d elaboracio (article 130.4 de la Llei de Procediment Administratiu, de 17 de
juliol de 1958, no derogat per la Llei de Régim Juridic de les Administracions
Publiquesi del Procediments Administratiu Comu, de 26 de novembre de 1992).

En conclusio, e lobbisme és una activitat, no solament necessaria per a la dinamica
deI’accié politicai de govern quant representa la veu de la societat civil, sSind que suposa la

materialitzacio del dret dels ciutadans a ser escoltats i participar en |’ accié pablica.

24.6.2.- El dideg i la simetria en la comunicacié col-lateral dels partits entre periodes

electorals

Per controlar laincertesai |’ escassetat de recursos, les organitzacions poden emprar
una gran varietat d aliances estratégiques d’unié amb altres jugadors de I’entorn. Aquest
fenomen és molt habitual en la vida de les organitzacions politiques. La incertes i les
limitacions de recursos sorgeixen degut a les exigéncies o demandes que altres
organitzacions o persones de I’entorn imposen a I’ organitzacio, i perque aquesta es torna
dependent de les altres (Hodge i altri: 1998, 122). Per assolir aquest estat de col-laboracio,

les organitzacions han de travessar els seus limits per adquirir recursos vitals. Una de les
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funcions clau per anar més enlla de les seves fronteres la constitueixen les relacions
publiques, els professionals de les quals, com hem assenyaat, son personal que ha de

situar-se meés enlla dels limits organitzacionals per conéixer les percepcions de I’ entorn.

Els resultats el ectorals no sempre atorguen la majoria parlamentaria suficient perque
la forga guanyadora pugui formar govern sense comptar amb la resta de participants que
han obtingut representacid. En aquest casos s’ imposa la negociacio i els partits reclamen el
didleg i e consens per assolir un pacte. La comunicacié emprada no pot llavors comparar-
se as processos de marqueting o publicitaris. Aquesta forma de comunicacioé politica
col-lateral esta impregnada de la filosofia i la intencionalitat de les relacions publiques, i

S estructura d’ acord amb €l's seus Sistemes i processos.

Aixi doncs, les relacions entre forces politiques també pot enfocar-se des de la

perspectiva de les relacions publiques. Des de dues vessants:

a) Com a procés comunicatiu que cerca I'entesa entre dues organitzacions
(politiques) per tal de consolidar una col-laboracid, en principi, d’una durada
equivalent a un periode concret. Es el cas del's pactes postel ectorals que veurem
tot seguit. En aquest supodsit, els partits politics intervenen com a subjectes d’ una
relacié sustentada en processos de comunicacio propis, sobretot tel eol 0gicament,
de lesrelacions publiques.

b) Com a procés de constitucié d'un public des de la perspectiva de la teoria
situacional dels publics. Dues 0 més organitzacions politiques consensuen les
seves postures per fer una front comu davant d’un problema extern. Aquests
problemes solen ser quiestions de gran abast nacional i prioritaries. Al nostre pais
I’exemple més clar és €l terrorisme. Davant de I’ augment dels atemptats d’ ETA
despres de la seva treva, els partits politics, especiament el PSOE, donaren el
seu suport incondicional i s oferiren a col-laborar amb € govern del PP en la

[luita contra el terrorisme. Els partits s'uniren per fer front a un problema i
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esdevingueren un Unic pablic®®

. Aguestes situacions son homologues a les de
les estratégies de lobbisme, on diferents grups defensors d'interessos diferents,
fins i tot contradictoris, salien per fer un front comd davant d' una proposta

821
a

legislativa concreta™ . De fet, I’aliancai coalicidé és gairebé un requisit sine qua

non per al’ exit de |’ accio de lobbisme.

Ens interessa ara € primer aspecte: € de les relacions publiques col-laterals entre
partits. Pensem que I’ element intencional és el que millor permet encaixar una determinada
politica comunicativa en una de les formes de la comunicacié politica. Si, a més, aquesta
finalitat perseguida pot gjustar-se a millor dels models possibles de la forma escollida— el
simétric bidireccional -, I’evidéncia quedara demostrada. Aix0 va succeir en la situacié

posterior ales eleccions generals de I’ any 2000 a |’ Estat espanyol.

El dilluns 17 d’ abril de 2000, la secci6 de politicadel diari La Vanguardia referidaa
la nova situacio derivada de les eleccions generals del 12 de marg (tres pagines en total), es

composava de cinc informacions, de les quals tres es titulaven:®%

“Eguiguren pide a Aznar que colabore con el PNV”%%
“Duran Lleida vaticina un buen clima de didlogo con el Gobierno”

“Rigol reclama consenso en Catalunya”

80 Des de la mateixa perspectiva es pot analitzar el vot conjunt de Partit Popular i PSOE en la moci6 de
censura que ambdds partits van presentar contra el leendakari basc €l 5 d’ octubre de 2000.
81 | a disparitat i, fins i tot, la contradiccié d interessos o d’ideologia entre els aliats, prova e caire tactic
d’ aquestes col 1aboracions. En €l terreny del lobbisme, fou eloquent I’ exemple de les aliances establertes per
promoure una legislacié europea que limités €l transport del bestiar un amaxim de 6 hores abans del sacrifici.
Saliaren les associacions protectores d’animals i alguns grups d’interessos industrials alemanys del sector
agroalimentari. La sorprenent convergéncia es produi pel fet que els industrials alemanys havien invertit en la
modernitzacié i superficie dels escorxadors situats en territori de I'antiga Republica Democratica
d’ Alemanya. La seva principal matéria primaera el bestiar per a sacrifici que proveniadel’est d' Europai que
accedia a territori de la Uni6 Europea per les fronteres d’'Alemanya. Si la normativa de les 6 hores
Saprovava, € animals haurien de ser sacrificats forgosament en els escorxadors alemanys, per una mera
quiestio de temps de transport.

Aquest cas és extrapolable a les aliances entre partits que, de vegades, porten a col-laborar a
organitzacions ideol 0gicament oposades (el conegut cas de la“pingagrega’).
822 Convé tenir en compte que |a data esmentada se situa a dies vista de la sessi6 d' investidura del candidat del
PP José Maria Aznar (celebradaelsdies25i 26 d abril de 2000).
823 Jesiis Equiguren era aleshores els secretari de relacions politiques del PSE-EE.
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Aquest no fou un cas excepciona del periode postelectoral seglient a la data de les
eleccions generals de 2000. Conceptes dialogics i simétrics bidireccionas com ara
col-laboracio, consens i dialeg estaven al’ ordre del dia dels titulars periodistics durant els
dies previs a la investidura de José Maria Aznar com a president del govern.?* Aquesta
finalitat dialogica no era ni molt menys tactica, ja que el Partit Popular va guanyar aguelles
eleccions amb una amplia majoria absoluta que li permetia governar i aplicar € seu
programa electoral amb absoluta tranquil-litat. No obstant aixo, la voluntat d’ establir unes
relacions col laterals amb les forces de I’ oposicio que reforcés la legitimitat del govern, es

vafer paesa

Hem volgut mostrar-ho a través dels titulars dels diaris d'abast naciona que
contenien els termes genuins de la simetria bidireccional: consens i dialeg. Les dades les
vam obtenir através d' Internet, subscrivint-nos al servei de recull de titulars de premsa que

S825

el Illoc web PoliticsWeb posa a disposicio dels visitants™. Aixi doncs, vam demanar que

se'ns facilités diariament per correu electronic el text de tots els titulars en e quals

apareguessin |es paraul es esmentades.

Un cop fet el comput dels impactes informatius on
apareixen els mots consens i dialeg, entre el dia 13 de marc de 2000 (el posterior a la data
de celebracio de les eleccions generals) i e 27 d'abril d'aquell anys (dia seglent a la
investidura de José Maria Aznar com a president del govern), €ls resultats es presenten ala

taula 24.4.

84 Aquesta no és una exposicié exhaustiva del tots els mitjans, sind que pretén exposar una mostra
significativa de laretorica del didleg que caracteritzala politica.

825 Un servei que no és totalment fiable, ja que consultavem alguns diaris directament, els titulars dels quals
no apareixien en larelacié de PoliticsWeb, malgrat contenir els vocables seleccionats. El cas més significatiu
fou el del destacat titular de portada de La Vanguardia del 17 de marc i a qual ens referim en una nota a peu
de pagina més endavant. No obstant, tot i aquestes imprecisions, |’ estadistica extreta de les dades facilitades
per PoliticsWeb és significativa de la predisposicié col-laboradora dels partits; és a dir, de la intencio de
generar entre ells una comunicacié simétrica bidireccional.

86 | 'annex 24.1 conté totes les relacions que ens varen facilitar entre la data de les eleccions
(informativament el dia després: 13 de mar¢ de 2000) fins el dia de la investidura del president del govern
(informativament, el dia 27 d abril del mateix any).
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Taula 24.4. Numero d’ aparicions de les paraules consens i dialeg en elstitulars dels diaris
d’ abast estatal entre el diade celebracié de les eleccions generalsde 20001 € dela
investidura com a president del govern de José& Maria Aznar®?’

DIA CONSENS DIALEG

13 de marg 1 2

14 de marg 3

1
15 de marc - 258
16 de marg 2 1

18 de marg -

19 de marg

21 de marg 1

28 de mar¢

Nk Rk |o

2 d abil -

5 d abil 1
12 d' abril -

13 d' abril -

14 d’ abril

16 d’ abril

17 d' abril

18 d’ abril

25 d abril

26 d abril

NN NNEE

=l L el L el L

27 d abil

TOTAL 9

w
w

Predomina el recurs retoric a consens sobre el dideg. El consens és una findlitat, el
resultat d’ una accio que S aconsegueix per determinats mecanismes, entre ells el dialeg. Per
tant, el discurs dels partits politics, especialment del Partit Popular, en situar-se des d'una
perspectiva finalista, respon a una voluntat simeétrica bidireccional, caracteritzada per la

sevaintencionalitat.

Les organitzacions que apliquen les relacions publiques simétriques bidireccionals

es fonamenten, quan al’ accig, en dos principis basics:

87 Només es computen les referéncies a la futura accié de govern del Partit Popular, i no a qgiiestions
internacionals o d'atra indole. En €els dies no citats, no apareixia cap titular que contingués les referencies
seleccionades.

88 Una cita correspon a destacat titular de La Vanguardia, que ocupava quasi mitja portada, i deia: “Aznar
garantiza un gobierno de reformasy dialogo”.
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a)

b)

La seva politica de comunicacio ofereix una mediacié entre I’ organitzacio i els
publics per tal de negociar conflictesi arribar aun consens. Les forces politiques
de I’oposicid, en el cas que ens ocupa, constitueixen publics actius del partit que
ha guanyat les eleccions. ES comunicaran activament amb el govern, ja Sia
directament o a través dels mitjans de comunicacio social. Si e govern |
I’ oposici6 cerquen el consens, estan fent relacions publiques simétriques.

Les dades que aportem fan referéncia a un periode on es manifesten les
intencions, a través d'una retorica i d’'un discurs que cercaven que €l Partit
Popular obtingués la majoria més amplia possible, més enlla dels vots del's seus
diputats. No obstant aixo, € recurs as referents de les relacions publiques
simétriques no té perqué negar-ne la seva aplicacio. Es més, la segona regla de
les organitzacions que apliquen la simetria bidireccional és intencional:
desenvolupar I'entesa i la col-laboracié entre I’organitzacié i els seus publics
(Grunig i altri: 1995, 174).

Al capitol 26 demostrarem |’ aptitud del model simétric de motivacidé mixta per
explicar la reditat de I'Us de la comunicacié electoral des de I’ Optica de les
relacions publiques, especiadment quan e mitja és Internet. Doncs bé, sense
anim d’avancar-nos a allo que exposarem, ningu pot negar que un titular com €l
gue obria les pagines dedicades al debat d’investidura de José Maria Aznar aLa
Vanguardia del 25 d'abril de 2000, i que deia: “Aznar pactara a partir de su
programa’®®, no és una il-lustracié didfana d’ una actitud que s emmarca en els
principis de la simetria bidirecciona de les relacions publiques del model de

motivacio mixta estudiat ala primera part de lanostratesi.

Les relacions publiques son, per conseglent, la forma comunicativa principa de la

comunicacié politica actual. Parlar de relacions publiques politiques és referir-se a una

realitat social dels sistemes politics, no circumscrita exclusivament a les époques electorals.

Malgrat que els models que apliquen els actors politics no siguin els ideals per un exercici

el més étic possible de I’ activitat, com veurem en els capitols seglients, els principis de les

89 E| subtitol no és menys significatiu de la voluntat dialogant: “El candidato apelard a consenso para
afrontar las grandes reformas pendientes’.

861



Relacions publiquesi comunicacio politica

relacions publiqgues simétriques estan impregnant el discurs politic i les relacions

col -laterals entre les forces politiques.

Un fet que enllaga aguesta retorica amb el model de coorientacié que hem exposat a

830 Ja que no només ha quedat clar que s efectes relacionals

la quarta part d’ aguest estudi
de la comunicacid politica son el més destacats, especiament durant les campanyes
electorals, on, més que mai, les formacions politiques concurrents busguen aconseguir
" exactitud i |’ enteniment de |’ electorat respecte dels temes de campanya™; sind també pel
fet que mitjancant el discurs politic, en les epoques de gestid, els subjectes de I’ activitat
politica afegeixen |’ acord a ventall d’ atributs que conformen les relacions que estableixen i
mantenen durant aguests periodes. Breument, governar i participar en I’accio politica és
establir i mantenir (gestionar) relacions amb |’entorn daquells que formen part de
I’ activitat politica. Unesrelacions, laintencionalitat de les quals és estar regides per |’ acord,

I’ exactitud i I’ enteniment de |” aproximaci coorientacional .

850 \/egeu €l capitol 17.
81 Tal i com haremarcat Murphy (1991, 125) en relacié al model de motivacié mixta (vegeu 17.3i 5.3.1).
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ANNEX 24.1
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ANNEX 24.2
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ANNEX 24.3
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CAPITOL 25
LES RELACIONS PUBLIQUES DELS PARTITS POLITICS (1):
ELS MODELS A CATALUNYA

Els partits politics, ens ser organitzacions, actuen com a sistemes. La practica de les
relacions publiques esta, com hem indicat, vinculada a la visié sistemica de I’ ecologia de
les organitzacions. Les relacions dels partits amb el seu entorn estan condicionades per un
tret en especial, e seu grau d'institucionalitzacio, €l qual determina si la seva finalitat és
I’ adaptacié o el control de les zones de I’entorn que els afecten. Si partim de I’ evidéncia
gue els partits dels regims democratics (els Unics que ens interessen en aquest estudi)
desenvolupen la seva activitat en un ambient dinamic, examinarem empiricament s a
Catalunya aguest dinamisme ambiental i e grau d'institucionalitzacié organitzativa
influeixen en els models de les relacions publiques que practiquen el seus responsables de
comunicacié. La qual cosa implica dues demostracions de meés: 1) s els partits politics
apliquen els models de les relacions publiques i, aixi, 2) s els partits politics practiquen
realment les relacions publiques, independentment del nom que rebin les unitats o
departaments que les dirigeixen.

25.1. ELS DILEMES ORGANITZATIUS DELS PARTITS POLITICS

Ens apropiem aqui de la terminologia emprada per Panebianco (1995, 34-35). El
dilemes organitzatius son “les exigencies contradictories que qualsevol partit, en tant que
organitzacié complexa, ha d equilibrar d’una manera o d altra’. Aquestes exigencies es

dedueixen dels models teorics que han descrit les organitzacions.

L es organitzacions poden ser classificades en funcié de diferents parametres. Si les

relacions publiques centren basicament el seu objecte d’ estudi en les relacions entre les
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organitzacions i € seu entorn conformat pels publics®®?, s'imposallavors la seva andlisi des
de la perspectiva sistemica. Una perspectiva que, per altra banda, ha esdevingut inherent a
gualsevol analisi contemporania del fenomen organitzatiu, com ho demostren els recents
intents doctrinals per definir-les®™3. La perspectiva sistémica té diverses dimensions al’ hora
de ser-nos util per determinar la operativitat dels models de relacions publiques dels partits.
D’una banda pot enfocar-se en funcié de les finalitats de I'organitzacio, d'dtra, de
I’ estructura de I’ organitzacid, o, també, de la relaci6 de I’ organitzacié amb el seu entorn.
Aquesta pluralitat propia dels sistemes es tradueix en els dilemes que tot seguit analitzem i

gue van més enlladel dilema classic entre sistema obert i sistema tancat.

25.1.1.- Primer dilema: sistemaracional versus sistema natural

En consonancia amb €els objectius del nostre estudi, oferirem tres perspectives
conceptuals. La primera abraca les organitzacions com a sistemes tancats racionals, la

segona com a sistemes tancats naturals i la tercerales considera sistemes oberts.

a) Les organitzacions com a sistemes racionals

Aquest enfocament, propi dels primers corrents d’'estudi de la sociologia de les
organitzacions, respon a la necessitat pristina de tota definicio d' establir un perfil propi i
diferenciador de I’ objecte definit respecte de fendmens veins o similars. Aixi, per exemple,
Blau i Scott (1962, 5) perfilen les organitzacions formals pel fet d’haver estat formalment
constituides per a proposit explicit d’ assolir uns objectius. En la mateixa linia, Etzioni
(1964, 3) manifesta que les organitzacions “son unitats socials (0 grups humans) construits
deliberadament i reconstruits per cercar objectius especifics’. Igualment, Scott (1988, 26)
defineix for¢ca més acuradament les organitzacions com a col-lectius orientats a perseguir
objectius relativament especifics que es manifesten com a estructures socials relativament

formalitzades.

82 Diem basicament pel fet que la persona fisica pot ser també subjecte actiu de les relacions piibliques.
833 per atots, vegeu Daft (1997) i de la Fuentei altri (1997).
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Ambdues definicions, com la majoria de les seves coetanies, giren a voltant de dos

trets principals:

Les organitzacions son col-lectius orientats a perseguir objectius relativament
especifics. Es a dir, les activitats i les interaccions dels seus membres estan
coordinades per aconseguir uns fins especifics: explicitsi clarament definits.

Les organitzacions son col-lectius amb un at grau de formalitzacio. La
cooperacié entre els participants és conscient i deliberada, I’ estructura de la
relacio és explicita i pot ser construida i reconstruida deliberadament.
L’ estructura és formalitzada en el sentit que les normes que governen el
comportament estan explicitament i precisament formulades, i en e sentit que
els rols i & rol de la relacio es prescriuen independentment dels atributs

personalsi delaposicio de les persones al’ estructura.

La combinacié de I’especificitat de I'objectiu i la formalitzacié distingeix les

organitzacions d’ altres estructures socials.

b) Les organitzacions com a sistemes naturals

En contrast amb la teoria anterior, I’ aproximacio dels sistemes naturals incideix més
en I’ estructura de comportament que no pas en la normativa. La perspectiva dels sistemes
naturals es preocupa més per una andisi d'allo que realment fan els membres de
I’ organitzacio que no pas d allo que se suposa han de fer. Aixi, per a corrent doctrinal que
ens ocupa, €ls objectius perseguits esdevenen més complexes, difusos, diferenciats i
subjectes als canvis. Els membres son observats com a titulars d interessos que cerquen

imposar-los al si de |’ organitzacié.

Una definici6 des d’ aquesta linia de recerca ens I’ ofereix també Scott (1998, 26), en
els seguents termes: “les organitzacions son col -lectius, els membres del quals persegueixen
interessos multiples, dispars i comuns, pero reconeixen e valor de la perpetuacio de

I’ organitzacid com un recurs important. Més que la formal, I’ estructura informal de les
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relacions que es desenvolupen entre els membres subministra una guia més acurada i

informativa per entendre el comportament de I’ organitzacio”.

En centrar-se en les organitzacions com a col-lectius socials, la perspectiva del
sistema natural recull la dualitat de versions de I’ordre social existents a la literatura
sociologica. D’una banda, latesi del consens social, segons la qual els col-lectius socias es
composen de persones que comparteixen primerament objectius comuns. D’ una altra, la del
conflicte social, que observa I’ ordre social com €l resultat de la supressio d’ uns interessos

per altres.

c) Les organitzacions com a sistemes oberts

Una de les &finitats de les aproximacions racional i natural a les organitzacions és
considerar-les com a sistemes tancats, independents del seu entorn. Tanmateix, com hem
exposat a capitol 4, les organitzacions no son sistemes tancats que ignoren el seu entorn,
sind que depenen dels fluxos de natura diversa que provenen de I’ exterior. Aixo vol dir que
les organitzacions depenen del seu entorn. Com expliquen Cutlip, Center i Broom (1999,
220), per prosperar i mantenir-se en e mercat, una organitzacio ha d acceptar la
responsabilitat imposada per una societat cada cop més interdepenent, comunicar-se amb
publics distants i diversos, i aconseguir la integracié a les comunitats que van ser creades

per ser servides.

L es organitzacions, enteses com a sistemes oberts, poden ser definides com sistemes
d’ activitats interdepenents amb |’entorn en e qual operen. Des del punt de vista de les
relacions publiques, és notori que només la perspectiva del sistema obert permet defensar el
paper d’ aguestes en la gestio de la comunicacié de les organitzacions tal i com ha estat

definit al llarg d’ aquestes pagines.
La tendencia a plantgjar les organitzacions com a sistemes s estén des de mitjans

dels anys seixanta fins als nostres dies (Etzioni, 1964; Katz i Kahn: 1966; Argyris, 1979;
Miller: 1978, o Scott: 1998, entre d'atres prestigiosos teorics). Hem vist també com els
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sistemes oberts, a diferencia dels tancats, son organismes vivents bioldgics o socials que es

mantenen gracies al flux i reflux d’ energia que travessa els seus limits permeabl es.

Peir6 (1986, 156) declara que “les possibilitats que ofereix la concepcié de les
organitzacions com a sistemes oberts queden manifestes quan es contrasten amb les
limitacions i problemes del sistema tancat”. Aquestes insuficiencies son fonamental ment
dues: la desconsideraci6 de I’ ambient com afont d’ inputs per a sistemai, consequientment,
I’ excessiva preocupacié pels principis de funcionament intern. D’atra banda, ca tenir
present que la teoria dels sistemes oberts manté que les influencies de I’ entorn no son font
d’error, sind que sintegren en e funcionament del sistema. Es a dir, sense una analis
permanent de les forces ambientals que afecten e sistema obert, aguest no pot ser entes

convenientment.

Dins & concepte generic dels sistemes oberts, les organitzacions son sistemes
socials amb els corresponents trets especifics. Katz i Kahn (1966, 20) han dissenyat €l seu
conegut model tedric per ala comprensié de les organitzacions com el d'un sistema input-
output d’energia, en e qual les organitzacions son sistemes socials oberts on |’input
d’ energies i la conversié de I’ output en input energétic posterior consisteix en transaccions
entre I’ organitzacio i € seu ambient. Tots els sistemes socialsi, per tant, les organitzacions,
expliguen aquests estudiosos, “consisteixen en activitats pautades d’un cert ndmero
d’'individus’. Unes activitats que sdn complementaries o interdepenents respecte a algun
output o resultat comu. Es adir, que per Katz i Kahn el concepte de rol ocupa un Iloc
principa en |’ organitzacio. Com diu Peird (1986, 159), podem sintetitzar la seva concepcio
de I’ organitzacio com un sistema de rols. Amb la consegtient rellevancia del plantejament
exposat per a un model bidireccional de les relacions publiques que emfatitzi el rol més

enllade les fronteres dels seus professionals.

Les consideracions de Katz i Kahn sdn una de les moltes que han centrat
I’ enfocament sistémic de les organitzacions en una dimensié concreta. Perd ha estat Schein
(1978, 127-128) |'autor que millor ha sintetitzat la pluralitat de dimensions de

I’ aproximaci6 a fenomen:
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a) L’organitzacio ha de ser concebuda com un sistema obert, la qual cosa significa
gue es troba en una interaccio constant amb el seu entorn, rebent (inputs),
transformant (throughputs) i exportant (outputs).

b) Hem de concebre I’organitzaci6 com un sistema de proposits o funcions
multiples que impliquen diverses interaccions en |’ organitzacié i |’ entorn.

C) Les organitzacions consisteixen en molts subsistemes que interactuen
dinamicament.

d) Com que €els subsistemes depenen mutuament entre si, els canvis en un
subsistema poden afectar la conducta d’ altres subsi stemes.

€) Els nombrosos vincles entre |’ organitzacio i el seu entorn fan dificil especificar
clarament les fronteres d’ una organitzacio donada; per la qual cosa és preferible
formular un concepte ampli d’organitzacio en termes de processos estables

d’importacio, conversio i exportacio.

Aquest triangle estructural (input-throughput-output) de les organitzacions com a
sistemes oberts es troba a la base de I’ analisi que han fet Grunig i Hunt (1984, 94-95) de la
relacié existent entre els models bidireccionals de les relacions publiquesi el comportament
dels sistemes oberts. Per als teorics nord-americans, €ls conceptes d’input, throughput,
output i feedback semblen en principi denotar un comportament reactiu del sistemes davant
de canvis ambientals. Aquesta actuacio reactiva és més propia dels models unidireccionals
de les relacions publiques. Hem vist també com la conducta proactiva requereix
necessariament unes relacions publiques bidireccionals. Doncs bé, e comportament

proactiu pot encaixar amb el model de sistema obert que hem descrit.

A diferéncia de I’ activitat reactiva, que s enceta amb I’input, la conducta proactiva
Sinicia amb € throughput. L’ organitzacié proactiva alibera outputs que afectaran els
sistemes interdepenents de I’ entorn, desequilibrant la interaccio dels sistemes. Lareaccié a
aquest equilibri crea un o varis inputs sobre I’ organitzacié proactiva per tal de restablir
I”equilibri inicial. Altrament dit, les organitzacions poden afectar deliberadament I’ entorn

per tal de desenvolupar un nou equilibri mobil més satisfactori per a elles. Tanmateix,

895



Relacions publiquesi comunicacio politica

assolir un nou equilibri comporta anticipar-se als problemes i mangar-los. Aquesta és la
descripcié sistémica d'alo que succeeix en les relacions de les organitzacions amb el
sistema politic del procés d’issues management. Perd, a més a mes, aquest punt ens porta
directament a la consideracid, assenyalada en aquest treball, de la prevencié de conflictes
potencials com a forma per excel-lencia de les relacions publiques front de la resolucio de
conflictes actuals, respecte de la qual I’ aternativa sistema reactiu/sistema proactiu no és
sind I’ expressio més general. L’ aplicacio d’ aquesta premissa no és aliena, com indicarem,

als partits politics.

25.1.2.- Segon dilema: incentius col -lectius versus incentius selectius

Els beneficis o promeses de futurs beneficis que els liders de les organitzacions
ofereixen més o menys manifestament als participants son €ls incentius. Panebianco (1995,

39-43) distingeix dos tipus d’incentius; els col lectiusi els selectius.®*

a) Elsincentius col-lectius estan constituits pels beneficis o promeses de beneficis
gue I’ organitzacié ha de distribuir a tots els particips en la mateixa mesura. La
teoria dels incentius col lectius distingeix entre incentius d identitat (es participa
perqué existeix una identificacio amb I’ organitzacio), de solidaritat (es participa
per raons de solidaritat amb altres particips) i ideologics (es participa per la
identificacio que es produeix amb la“causa’ del’ organitzacio). Laidentitat ésla
primera font dels incentius col-lectius. Es pot observar com els incentius
col lectius es troben ala base de I’ agrupament activista.

b) Els incentius selectius son aquells beneficis que es distribueixen a alguns
participants i de forma desigual. En la base de |a teoria dels incentius selectius
se situa e comportament de les éites que competeixen entre elles pel control

dels carrecs dins del partit, aixi com €l clientelisme centrat en I'intercanvi de

8% Com manifesta e mateix Panebianco (1995, 40), la distincié entre incentius col-lectius i selectius és
relativa, ja que un cert incentiu pot diferir segons la posicio dels diferents actors respecte a |’ organitzacio. Per
exemple, els incentius de “solidaritat” son col-lectius si adoptem el punt de vista dels militants d’un partit, ja
gue tots poden gaudir-ne en la mateixa mesura; pero son selectiusi reservats nomeés a alguns militants, si ens
situem en el lloc dels electors del partit.
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vots per beneficis materials. Els interessos que nodreixen els incentius selectius

empenyen |’ organitzacio cap a un sistema natural.

25.1.3.- Tercer dilema: adaptacié al’ entorn o control

Aquest dilema és cabdal per al nostre estudi, ja que parteix de la hipotes que tota
organitzacié, com a sistema obert, esta implicada en una multiplicitat de relacions amb €l
seu entorn o ambient (Panebianco: 1995, 43). Aquesta situacio hadonat lloc alateoriadela
contingencia de les organitzacions, coneguda també amb € nom de teoria de les
contingencies estructurals, en referéncia les organitzacions que s adapten al seu entorn, i
gue s enfronten a aquelles organitzacions que, a contrari, tendeixen a dominar I’ entorn, és

adir, aadaptar |’ entorn a elles mateixes, transformant-lo.

Ambdues perspectives promouen diversos interrogants. en el primer cas, per
exemple, de quina manera influeix I’entorn sobre |’ organitzacié?;, i en € segon, com

modifical’ organitzacié el propi ambient?

En € cas dels partits politics, Panebianco (1995, 44-47) escateix la qlestié amb els
seguents arguments. Primerament, son les caracteristiques de I’ entorn les que determinen si
el partit s adaptara a |’ entorn o voldra controlar-10.28* En segon Iloc, no podem parlar d’un
anic entorn o ambient, sind que les organitzacions operen en diversos escenaris, és adir, en
entorns diferents, encara que es comuniquin. Només la societat pot ser considerada com un
ambient comu a qual sevulla organitzaci 6.

Els partits politics actuen en diferents entorns, els “escenaris’%*®

, és adir, aguelles
zones de I’ entorn interdependents entre si que més influeixen sobre I’ organitzaci6 (escenari

electoral, escenari parlamentari, escenari internacional, etc.)®’. En aguests escenaris es

85 Uns entorns seran més propensos a ser controlats que d'altres. Per exemple, un entorn electoraista
condueix €ls partits avoler-lo controlar através de la campanya el ectoral.

856 Aixi els anomena Panebianco (1995, 394).

87 panebianco (1995, 395) imagina els escenaris com una “xarxa d’ ambients rellevants’. Per exemple, €
financament que un partit obté d’un grup d'interés a canvi de mesures favorables, s utilitza per restar vots al's
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desenvolupen les relacions del partit amb laresta d’ organitzacions. Son escenaris de relacié
on el paper de la comunicacié politicai les relacions publiques és rellevant. En efecte, com
apunta Panebianco (1995, 394), els escenaris “representen les diferents taules de joc en les
quals el partit participa i de les quals extreu, en una quantia proporciona a resultat dels
diferents jocs, els recursos necessaris per al seu funcionament”. En algun d aquests
escenaris e partit intercanviara recursos amb altres organitzacions, mentre que en altres,
I’ organitzacio competira pels mateixos recursos amb altres partits. Les relacions publiques
politiques son unes relacions d'intercanvi segons quin sia I'escenari amb e qual es
relaciona el partit. Les simétriques bidireccionals impliquen intercanvis equilibrats (per
exemple, e financament que obtindra un partit de part d’'un grup d’interes a canvi de
mesures favorables), mentre que les asimetriques unidireccionals suposen intercanvis

desequilibrats en favor dels partits (per exemple, I’ escenari electoral, on €l recurs és el vot).

En les seves relacions amb |’ entorn, les organitzacions (incloses les politiques) es
veuen sotmeses a dues forces simultanies i contradictories. la temptacio de colonitzar
I’entorn mitjancant una estratégia de domini i control, i la d’arribar a pactes amb aquest
entorn a través d'una estratégia d adaptacio. Es una explicacio, en termes diferents, del
model de motivacié mixta de les relacions publiques exposat a la primera part d’ aquest
treball. Es palés que els principis de la teoria de les relacions publiques son aplicables ales
relacions de les forces politiques amb el seu entorn, la qual cosa suposa un primer pas
important en la consideraci6 de les relacions publiques com a una estratégia idonia per ales
finalitats dels partits. Aquesta idoneitat és observada també pels seus responsables de
comunicacio, els quals, malgrat emprar denominacions distintes, consideren les relacions

plbliques com una part important de la seva tasca®™®

. Tanmateix, “el que prevalgui una o
atra, i en quina mesura ho faci (i en quin escenari) dependra de les caracteristiques
ambientals aixi com de la forma en la qual I’ organitzacié hagi resolt o resolgui en cada

moment els altres dilemes organitzatius’ (Panebianco: 1995, 46).

partits competidors, i I'éxit electoral, a la seva vegada, serveix per atraure nous i més abundants mitjans de
finangament.

88 Ho comprovarem en aquest mateix capitol, al’andlisi dels resultats de la recerca empirica portada a terme
amb els caps de premsai comunicacié dels principals partits politics de Catalunya.
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Grunig (1976b) va investigar €els criteris diferenciadors entre el dinamisme i

I” estaticisme de I’ entorn. Entre els més influents, destaquen els seglients:

a)

b)

d)

f)

Canvis tecnologics. Es segurament €l criteri més espectacular dels darrers anys
amb I’ aparici6 de les noves tecnologies de lainformacio i la seva implicacio en
la comunicacio corporativa de les organitzacions.

El grau de mecanitzacid. Les empreses atament mecanitzades, com les
automobilistiques, basades en linies de muntatge, tenen entorns estatics.

L’ estabilitat de demanda de productes o serveis. Reprenent el suposit de les
empreses fabricants de cotxes, el canvi generat en la demanda de cotxes utilitaris
en detriment dels cotxes grans, constitueix un exemple d entorn dinamic.

La competéncia per produir els mateixos productes o serveis. Per exemple,
I’entorn de les empreses de telefonia no era el mateix als anys de monopoli amb
una total absencia de competitivitat (entorn estatic) que actualment amb la
alliberaci6 parcia de les llicencies de telefonia (entorn dinamic). Més propers a
I’ objecte actual del nostre estudi, un partit politic d’'ideologia totalitaria que sigui
["Gnic d'un estat autoritari conviu en un entorn electoral extremadament — i
imposadament - estatic; mentre que els ambients electorals dels partits en els
estats democratics son molt dinamics.

El grau de suport social i politic a |’ organitzacié. Per exemple, una situacio de
desconfianca generalitzada cap a tot lo politic comporta un entorn dinamic per
als partits.

El creixement del coneixement que utilitza I’ organitzacié. Per exemple, €l
coneixement de I’ electronica no ha evolucionat amb el mateix dinamisme a si
de les organitzacions privades que, per exemple, en els centres d’ ensenyament,
on ha estat molt més estatic.

El dinamisme o estaticisme de I’ entorn és proporcional a seu nivell de complexitat

i, per tant, o’ incertesa®

¥ Els ambients dinamics son més complexes que els estatics™. Hall

89 En aquest punt, han estat diversos els autors que han elaborat un reguitzell de trets caracteristics de
I"incertesa (per atots, vegeu Aldrich: 1979, 53-70 i Panebianco: 1995, 384-389), I’ exposicio dels quals escapa
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(1996, 224-231) ha establert diferents dimensions analitiques de I’entorn que avalen els

seus nivells de complexitat:

a)

b)

Condicions tecnologiques. Les organitzacions que operen en un entorn
tecnologic dinamic i incert mostren estructures i processos interns diferents de
les que operen en situacions tecnologiques de major certesa i poc canvi. El
potencia del desenvolupament tecnologic implica que les organitzacions es
relacionin amb €ell. Els partits politics, per exemple, s han hagut d adaptar a
revolucio de les telecomunicacions, incloent com a nou mitja de difusio dels
seus missatges els [locs web i altres suports tecnol ogics.2**

Condicions legals. Una consideracié ambiental sovint passada per alt son les
condicions legals. Les organitzacions no solen rebre benignament les lleis i
reglaments; per la qual cosa recorren a estrategies d’issues management i de
lobbisme. Els partits politics no s escapen de les condicions legals de I’ entorn.
Des d' un punt de vista exclusivament electoral, les lleis electorals els marguen
unes restriccions legals que incideixen en la difusio dels missatges (només es pot
demanar explicitament el vot durant la campanya electoral). Des d' una optica
estructural, € financament dels partits politics és una quiestio completament
regulada per I’ ordenament juridic. Pero encara més, els partits actuen sovint com
a grups d'interes a traves de les seves sectorials, per influir sobre la legislacio,
independentment que governi el mateix partit. De fet, aguesta és la funcié de
I’estructura dels partits politics en sectorials o unitats definides per arees
tematiques, gairebe paral -leles ales dels ministeris.

Condicions economiques. Moltes empreses consideren les condicions
economiques la variable determinant del seu entorn. La disponibilitat de
recursos financers és una de | es condicions ambiental s basiques per a naixement
gualsevulla organitzaci6. Tanmateix, els partits politics, en la seva qualitat

d actors crucials del funcionament democratic dels estats, controlen, més

a la intencié del nostre estudi i que, a nostre entendre, poden resumir-se en entorns estatics i entorns

dinamics.

890 Hage (1980, 437-442) defineix els entorns complexos com aquells amb: 1) alts nivells de coneixement i
sofisticaci6 tecnologica, i 2) major demanda dels serveis de |’ organitzacio.
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habitualment que adaptar-se a elles, les condicions economiques. Aquest és €l
cas dels partits de govern, que dicten la politica economica de |'estat. En
contrast, els partits d’ oposicié més minoritaris poden patir les modificacions
dels cicles economics, no ja directament, sind també indirectament, a través de
laminva d’ingressos per quotes dels &filiats.

d) Condicions demografiques. La demografia és un altre factor sovint ignorat. Per
regla general, una organitzacié pot preveure el seu probable mercat a partir
d’informacié de les dades del cens. Pero els canvis de poblacié, com el generat
per la immigracié, no es poden preveure tan facilment i fan més vulnerable
I’ organitzaci6. Es obvi que els partits politics han de tenir en compte els canvis
en aspectes com aralaraca, religio i grup etnic, de I’ electorat.

€) Condicions ecologiques. El sistema ecologic socia duna organitzacio el
componen el nombre d’ organitzacions amb les que té contactes i relacions i
I’ambient en & qual subica. En una area urbana, és més probable que una
organitzacié tingui més contactes amb altres organitzacions que una que es troba
en una area rural. Com que la densitat d’altres organitzacions a voltant de
gualsevulla organitzacié varia enormement, el potencial per a les relacions
també varia. Aquesta és una condicié dificil d' observar en els partits palitics,
doncs I’ambit territorial d’actuacié, malgrat esta dividits localment, no és €l
mateix que el del sector privat.

f) Les condicions culturals. Son de indole diversai es refereixen als valors socials
que conformen |’entorn de les organitzacions. Els valors politics formen part
dels valors culturals. Com succeeix amb els gustos dels consumidors, que
representen una atra forma en que les condicions culturals afecten les
organitzacions. Les preferencies dels electors i els canvis en les tendencies
politiques dels ciutadans s'inclouen en les condicions culturals de I’ entorn dels
partits politics. Ara bé, les relacions entre |’organitzacié i la cultura no son
unidireccionals. En aquest sentit son forca eloquents les paraules de Hall (1996,

231): “les organitzacions intenten modelar els valors culturals per mitja de les

81 Ho estudiarem en e segiient capitol.
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seves accions de relacions publiques”®?. Tal i com hem anat exposant, els
partits politics no son una excepcio en I' aplicacio de les estratégies de relacions
publiques per anar configurant uns valors que els permetin controlar I’ entorn,

especialment amb vista a's periodes electorals.

Una de les dimensions que més han interessat els estudiosos de la teoria de les
organitzacions és € grau d'incertesa que aquestes han d’ afrontar en |es seves relacions amb
I’ entorn. Ja sia perque un partit politic ha de posar a punt les seves estrategies en funcié de
les preferencies de I’ electorat 0 en funcid dels canvis en les estructures empresarias dels
mitjans de comunicacio, sempre hauran de fer front a un mén exterior que controlen
limitadament (de fet, com ocorre amb qualsevulla altra organitzacio). L’ entorn dels partits
politics és un entorn dinamic i complex. Consequientment, controlar les relacions amb
I"entorn significa controlar una font decisiva d’'incertesa. Com apunta Panebianco (1995,
85), estipular, redefinir o alimentar les aliances amb altres organitzacions, o bé establir els
temes sobre els quals Siniciara e conflicte amb elles, sén solament algunes de les

nombroses tasques en la gesti6 de les relacions amb I’ entorn.

Entre aquells que desenvolupen les tasques esmentades, destaguen els responsables
de comunicacio que, com reclama la teoria simetrica de les relacions publiques, han de ser
un personal que actui més enlla de les fronteres organitzatives, amb un peu a dins
' organitzacio i I’altre a I’ entorn®*, operant en dos sistemes d’accié: un en el si del partit i
I’ altre constituit per larelacié entre el partit i I’entorn o amb zones concretes d’ aquest. El
rol exercit en e segon sistema és un recurs vital que pot ser emprat en e primer amb

raonabl es expectatives de profit.

Crozier i Friedberg (1977, 73) anomenen aquest rol assecant marginal. Destaguen
basicament el seu paper d'intermediari i d'interpret entre logiques d'accié diferents.
Inclouen en aguesta categoria als viatjants de comer¢ (amb € seu capital de relacions

externes), i també as treballadors responsables sindicals, € comportament dels quals pot

842 acursiva és nostra.
843 \/egeu @ capitol 4.
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ser clau per encetar unavaga. Els professionals de les relacions publiques actuen en el marc

d’ aguesta perspectiva®.

25.2. LES RELACIONS DELS PARTITS POLITICS AMB L’ENTORN

Si les relacions publiques estudien els processos comunicatius amb |’ entorn de les
organitzacions, la naturalesa d’'aguest entorn és fonamental per descriure e model de
relacions publiques que s aplicara per cada entorn concret. D’atra banda, les relacions
publigues no son una funcié inherent i clarament definida en I’estructura de les
organitzacions, sin6 que la creacid d'un subsistema “relacions publiques’ depen de la
voluntat de la coalicio dominant, i la seva efectivitat esta vinculada a |’ estructura de
' organitzacié i al lloc que ocupi dins de I’ organitzacié®®. En el terreny dels partits politics,
aguests plantggaments i com influeixen en la seva practica comunicativa des de la
perspectiva de les relacions publiques, passen per estudiar-ne la seva ingtitucionalitzacio i

les seves relacions amb I” entorn.

84 Crozier i Friedberg (1977, 73) esmenten que aguells que desenvolupen aquest rol actuen per domesticar les
zones d'incertesa de I’entorn en benefici de I’ organitzacio. Aquest plantejament asimétric no segueix la
mateixa |inia professada pels defensors de la simetria bidireccional, segons la qual el benefici ha de ser mutu.
No obstant, ja hem vist que I'idealisme de les hipotesis simétriques xoca amb la realitat empirica. En €l cas
dels partits palitics catalans ho demostrarem més endavant.
8% Grunig i Hunt (1984, 101) ho han mostrat clarament. Partint de la idea, comuna entre els tedrics de les
organitzacions, que aquestes solen estructurar alguns departaments de manera diferent a d atres, aquests
investigadors afirmen que la minsa formacié directiva que tenen els professionals de les relacions publiques
implica una abséncia de delegacié de funcions per part de I'alta direccié als departaments de relacions
publiques. Aquest fet condueix a que la majoria d aguests departaments practiquin el model d’agencia de
premsa i € dinformacié publica, malgrat els beneficis que, en termes de comunicacié organitzacional,
comporten els models bidireccionals. El resultat és que el departament de relacions publiques es veu minvat
de poder en el s de I’ organitzacid. | com que les funcions de relacions publiques desenvolupades no son les
més apropiades per al’entorn de I’ organitzacid, €l departament sofreix retallades pressupostariesi de personal
quan € recursos financers manquen.

Aquest baix nivell de prestigi i poder s observa en les relacions publiques governamentals. Rabin
(1979, 21-23), després d’ entrevistar a funcionaris publics nord-americans responsables de rel acions publiques,
va arribar a la conclusié que la tasca d’informacié publica governamental no és més acceptada socia ment
com auna funcio legitima de I’ administraci6 publica del que ho era quaranta anys endarrera.
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25.2.1.- L’ evoluci6 organitzativai lainstitucionalitzacid dels partits politics

La perspectiva d'andlis que ara proposem ha estat suggerida pel politoleg italia
Angelo Panebianco en una de les obres fonamentals sobre I’ ecologia dels partits politics,
sobre les seves relacions amb I’entorn i, per tant, un dels escassos textos que nosaltres
coneguem que permet analitzar teoréticament les relacions publiques com a funcio directiva

dels partits politics en tant que organitzacions™®.

Panebianco parteix de dues propostes doctrinals. Una, referent a I'evolucio
oligarquica del partits politics, formulada per Michels (1911/1979); I’ altra, descriptiva del
desenvolupament de la participacio politicai defensada per Pizzorno (1966, 235-287).

Segons la perspectiva del desenvolupament oligarquic dels partits, qualsevol partit
esta destinat a passar d’ unafase originaria, en laqual I’ organitzacio es dedicatotalment ala
“causa’, auna consecutivaen laqual e partit es transforma en una organitzacio, la finalitat
del qua és la conservacio de si mateix. Les raons d’ aquesta “transformacié” son: 1) el
creixement de les dimensions del partit, 2) la burocratitzacio, 3) I’ apatia dels &filiatsi 4) la

voluntat dels caps de conservar el poder.

Latesi de Pizzorno es basa en la distincié sociol ogica entre sistemes de solidaritat i
sistemes d’interessos. Un sistema de solidaritat es caracteritza per la seva condicio de
comunitat d’iguals amb coincidéncia dels fins dels participants; constitueix un sistema
d accio amb vista ala solidaritat entre els actors. En contrast, un sistema d’ interessos és una
societat on €els fins dels participants divergeixen; és un sistema d accié amb vista als
interessos de | actor. En el primer cas preval la cooperacio per al’ assoliment d’ unafinalitat
comuna, mentre gue en segon, predomina la competicié per satisfer interessos divergents.
Els partits es constitueixen com a sistemes de solidaritat per a la realitzacio d'un fi comu;
perd amb el pas del temps tendeixen a transformar-se en sistemes d' interessos degut a que

“amb la burocratitzaci6 i laimplicacié progressiva de la rutina quotidiana, I’ organitzacié es

8% | " obra en qliesti6, publicada e 1990, és Modelli di partito (traduccié castellana: Modelos de partido,
Madrid: Alianza, 1995).
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diversifica i crea, sobre les cendres de la iguatat inicial, noves desigualtats.
Consequentment, la corba de la participacio tendeix a declinar. Aquest procés comporta, a
meés ames, e pas d’ una participacio de tipus moviment social, caracteristicadel partit quant
sistema de solidaritat, a una participacid professional, propia del partit quant sistema
d'interessos’ 3’ (Panebianco: 1995, 55).

Les conclusions que podem extreure d' un estudi en para-lel d’ambdues teories se
centren, és clar, en |’ aspecte dinamic dels partits politics, en la seva evolucio organitzativa.
Una evolucié caracteritzada per un estadi inicia amb unes exigencies determinades que
dona lloc a una segon estadi evolutiu que requereix unes exigencies diferents. El pas d’ un
estadi al’altre es produeix a través del procés d'institucionalitzacié del partit, és a dir, del
proceés de consolidacio de I’ organitzacio; €l pas d’ una fase de fluidesa estructural inicial, en
la qual I’ organitzacié acabada de néixer es troba encara en construccid, a una fase en la
gual desenvolupa interessos estables en la propia supervivencia i lleiatats organitzatives
igualment estables. Es per aix0 que les teories de Michelsi Pizzorno es refereixen al procés

d'institucionalitzacio.

La teoria de la ingtitucionalitzacié de les organitzacions té els seus origens en
I’estudi del lideratge. Selznick (1957, 62-63) constata que les tasques primordials del
lideratge S agrupen en quatre categories. La primera implica la definicio de la missi6 i el
paper institucional (organitzacional). Aixo és crucial en un mon de canvis rapids que ha de
prendre’s com a procés dinamic. La segona comesa és la personificacio institucional del
proposit, que involucra la construccio de la politica dins de I’ estructura o decidir sobre els
mitjans per assolir els fins desitjats. La tercera tasca és defensar la integritat de
I’organitzacio. Aqui es barregen els valors i les relacions publiques: els liders representen
les seves organitzacions davant del public i davant dels seus propis membres en intentar
persuadir-los que segueixin les seves decisions. La darrera tasca del lideratge es

I’ordenament del conflicte intern.

847 | es cursives son de |’ autor.
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A partir de la institucionalitzacio, les organitzacions deixen de ser instruments
valorats per si mateixos, per ser-ho en funcio dels seus objectius. L’ organitzacio esdevé
llavors un fi per a molts dels seus membres i es carrega de valors. “Els fins organitzatius
(les metes ideologiques) dels fundadors del partit... contribueixen a modelar la seva
fisonomia organitzativa’ (Panebianco: 1995, 116). El professor italia estableix dos
processos basics provocadors de la ingtitucionalitzacid, molts Iligats a la perspectiva dels

incentius:;

a) El desenvolupament d’interessos en e manteniment de |’ organitzacio per part de
diversos dirigents de la piramide organitzativa. Aquest procés esta vinculat al fet
gue, en els seus inicis, les organitzacions han de repartir incentius selectius a
aguns dels seus membres per sobreviure®® Es a dir, en aguests moments
inicials, només es cobreixen parcialment els llocs directius. A mesura que
I’ organitzacio es desenvolupi, caldrareclutar i formar futurs dirigents.

b) El desenvolupament i la difusié de les lleiatats organitzatives. Aqui la relacio
Sestableix amb la distribucié dels incentius col-lectius, els d'identitat, als
membres (militants) i as usuaris externs (electors fidels). Es tracta d un procés

lligat alaformacio d’ unaidentitat col lectiva.

Partint de la hipotesi que els partits politics es diferencien basicament pel grau
d’institucionalitzacio assolit, podem separar aquells solidament institucionalitzats i els que
ho estan débilment. La qual cosa va més enlla de la consideracio de la ingtitucionalitzacio
com a un proces; ja que si fora exclusivament de natural esa processal, nomeés caldria parlar
de partits que experimenten la institucionalitzacio i els que no®®. La institucionalitzaci6
organitzativa, per tant, ha de mesurar-se en funcio de dues dimensions:

a) El grau d’autonomia assolit pel partit respecte de |’ entorn; ésadir, larelacié que
el partit estableix amb el seu entorn. Segons qui controli els recursos essencials

pel seu funcionament, els publics externs o la propia organitzacié, parlarem d’un

88 Com ara carrecs de prestigi o possibilitats de “carrera’.
849 Aquests dltims es dissolen rapidament.

906



Relacions publiquesi comunicacio politica

partit autonom (és ell qui els controla) o dependent (aquest recursos son
controlats des de I’ exterior).

b) El grau de sistematitzacid, de interdependencia entre les diferents parts de
I’ organitzacid. Quan més gran sigui |I’autonomia de les subunitats dels partits
respecte del control dels seus propis processos dintercanvi, e grau de
sistematitzacié del partit sera baix. En canvi, un grau elevat de sistematitzacio
suposa una forta interdependencia entre els diferents subsistemes de
I’ organitzacio., “garantida mitjancant un control centralitzat dels recursos

organitzatiusi delsintercanvis amb |’ entorn” (Panebianco: 1995, 121).

Com es pot observar, ambdues dimensions de la ingtitucionalitzacié acostumen a
estar vinculades entre €elles, tal com s exposa graficament en lafigura 25.1. Un grau baix de
sistematitzacid organitzativa implica sovint una debil autonomia respecte de I'entorn;
mentre que I’ autonomia dels subsistemes organitzatius respecte a “centre” del partit (que
es tradueix en un nivell baix de sistematitzacid) va aparellada a una dependencia de sectors

especifics de | entorn.®®

Figura 25.1 (Font: Panebianco: 1995, 121)

80 Més avall analitzarem com afecta la institucionalitzacié als models de les relacions plbliques dels partits
politics.
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25.2.2.- Lesrelacions amb |’ entorn

Lateoria de la contingencia de les organitzacions, que és lallavor tedricadel dilema
“adaptacié versus control”, afecta logicament les formes de direcci6 de les

8! per a Grunig i Hunt (1984, 43), la visi6 contingent representa la millor

organitzacions.
manera de respondre a la pregunta sobre quin dels quatre models que han proposat és €l
més eficac, en el sentit de quin és e que ofereix una solucié millor en funcié dels entornsii
I’ estructura de I'organitzacié. Malgrat ser € simétric bidireccional I'idoni per a cada
situacio, no sempre sera € més eficient i operatiu davant d’un problema concret de

relacions publigues.

Si es volen vendre entrades per a un esdeveniment electoral, per exemple, el model
d’ agéncia de premsa sera € més contundent. Si e govern d'un pais decideix engegar una
campanya de prevencio dels incendis, el model que millor funcionara sera el d’informacio
publica. El model asimétric bidireccional sera el més escaient per a un partit politic per ta
de captar el vot en una campanya electoral. Finalment, si una organitzacié concessionaria
d'un servei public ha dactuar amb els estandards de responsabilitat social que li
requereixen e poders publics que la regulen, haura d utilitzar les relacions publiques

simetriques bidireccionals.

Les possihilitats d’ eleccidé que acabem de descriure no son il-limitades. Depenen,
d’una banda, de quina sia la naturalesa de |I’ambient o entorn de I’ organitzacié. Un entorn
estatic ofereix poques possibilitats, en contrast amb un entorn agressiu que pot forcar les
organitzacions a canviar. Per conseguent, “els entorns passen de ser estatics a dinamics.
Quant més dinamic o canviant sigui un entorn, I’ organitzacié hauria d’ utilitzar les funcions
gue proporcionen els models bidireccionals de les relacions publiques... [mentre que] en un
entorn estatic, I’organitzacio pot comportar-se rutinariament utilitzant els models de
publicity o d'informacid publica” (Grunig i Hunt: 1984, 97). En efecte, €l model asimétric
bidireccional gjuda I’ organitzacié a controlar €l canvis ambientals, i e simétric permet

8! Una prolongacié tedrica coneguda com la teoria de la contingéncia del management (Duncan: 1978, 373-
400).
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canviar I’entorn i també |’ organitzacio quan canvii |’entorn. De la mateixa manera, els
models unidireccionals es limiten a subministrar informacio favorable o certa sobre com és
I’ organitzacio, sense proporcionar el feedback necessari per generar canvis organitzatius o

ambientals.

D’dtra banda, ja ho hem assenyalat, el grau d'institucionalitzacié incideix en
I’ estructura dels partits politics i, per tant, en els models comunicatius que adoptin. Una

fortainstitucionalitzacio, per tant, implica:

a) Més defenses enfront dels reptes ambientals, ja que els mecanismes de control
es concentren en el centre de poder.

b) En contrast, més fragilitat davant d'una possible crisi, que S estendra més
rapidament per total’ organitzacio.

¢) Un partit politic en el qual els canvis son lents.

La ingtitucionalitzacié esdevé aixi un element que condiciona el disseny de la
politica comunicativa dels partits politics i, per tant, del paper i operativitat de les seves
relacions publiques, especialment de les seves relacions amb els mitjans de comunicacio

socia i delesrelacions col-laterals amb la resta de forces politiques.

En I’actual sistema politic, els mitjans de comunicacié de masses constitueixen una
zona cabdal de I'entorn dels partits politics. Els seus productes informatius, les
informacions que sobre els partits i els seus dirigents difonen diariament, son recursos
externs necessaris per ala subsisténcia actual de les organitzacions politiques®?. Escatir qui
controla aguests recursos no és facil. Des d’ un punt de vista estructural, és evident que
I’ empresa informativa controla la produccio de la seva “mercaderia’, les noticies. Ara bé,
no és fals que la informacié politica o aquella que sense ser estrictament politica afecta els
liders politics i la seva vida privada, és e “producte estrella’ dels media d’'informacio

general. D’ altrabanda, ja hem vist com la principal font informativa actual son els gabinets

82 Aixo és encara més cert, com hem assenyalat, respecte als grups d'interés, |’ activitat de la majoria dels
quals és basicament informativa, on els resultats informatius de la seva relacié amb els mass meédia son
elements de pressié.
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0 serveis de premsa. Els dels partits politics no en sdn una excepcio, i d’ells sorgeix la
majoria de continguts de les informacions de politica general dels mass media. Per la qual
cosa, des de la perspectiva del grau d’ autonomia dels partits respecte de I’ entorn mediatic,
podem afirmar que és alt, ja que I’ organitzacio controla aquest recurs extern vital que és la

coberturainformativa de la seva activitat diaria

Quan €l control del sistema dels mass media fracassa per raons alienes a partit,
llavors aquest ha d'actuar de manera que capti |’atencié dels periodistes, adquirint els
processos propis dels grups activistes. Un cas paradigmatic dels que estem explicant fou la
vaga de fam iniciada per la candidata a la presidéencia d’ [talia Emma Bonino € 26 d’ abril
de 2001. Ladirigent del Partit Radical italia va prendre aguesta decisié per protestar contra
“I’exclusiéd” dels mitjans de comunicacio de la seva formacio durant la campanya electoral
alapresidéencia d aquell pais. L’ estratégia de Bonino es va basar en crear un esdeveniment
amb |’Unic proposit de formar part d’una agenda mediatica que |’ignorava ateses les
estructures financeres dels grups informatius italians, en el pur estil dels grups activistes
guan organitzen actes destinats exclusivament a obtenir una preséncia a les pagines dels

diarisi ales pantalles dels televisors.

Si partim de la hipotesi, dificilment rebatible, que els entorns i escenaris dels partits
politics en els sistemes democratics no son estatics™, podem determinar quins models de
les relacions publiques seran més efectius en funcid del nivell d'institucionalitzacié dels

partits:

a) Un at grau dingtitucionalitzacié implica un poder centralitzat en la coalicid
dominant®*. Aixi mateix, e dinamisme de I’entorn comporta la necessitat de
controlar-lo. D’aqui que els models de comunicacié més apropiats siguin €ls
persuasius: |'asimétric bidireccional i el de la publicity. Un dels escenaris més

dinamics amb el qual ha d’ enfrontar-se una forca politica és I’ electoral. En €ll,

83 Hipotes aplicable també als régims unipartidistes, ja que e control de I’entorn no condiciona & seu
estaticisme. Es adir, un entorn estatic és més facil de controlar, perd no pressuposa |’ abséncia de dinamisme.
8% E| concepte de coalicié dominant, tant estimat per I'actual teoria de les relacions publiques, ha estat
utilitzat també, des de laciéncia politica, per Panebianco (1995, 89-94).
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b)

d)

els models que més s utilitzen son el tractament de mitjans on la publicity és
I’activitat principal, en € marc d’'una estratégia que respon as pressuposits i
intencions de la comunicacio asimetrica bidireccional. Ho veurem clarament en
el proper capitol, en estudiar les relacions publiques electorals mitjancant
Internet. Tanmateix, les noves tecnologies de la informacié ofereixen infinites
possibilitats per tal d’instituir una comunicacié simétrica bidirecciona entre les
formacions politiques i els electors. Una altra cosa és la voluntat dels politics
d ingtituir-la.

Les relacions publiques poden contemplar-se també com un mecanisme
d'ingtitucionalitzacio, i no exclusivament com una forma comunicativa dels
partits un cop assolida una determinada maduresa institucional. Des d’ aquesta
perspectiva, les relacions publiques permeten definir el grau d’autonomia del
partit respecte de I’ entorn: son eines de control. Les relacions amb els mitjans de
comunicacio, com hem apuntat, cerquen un control d’un public molt rellevant de
I’entorn dels partits: els mass media. Igualment, els models unidireccionals son
els més escaients per controlar les zones ambientals del's partits, ja que exclouen
la investigacio sobre les opinions i actituds dels publics de I’ entorn que és un
element principal de I’ adaptacio.

En canvi, una baixa institucionalitzacié comportara, en principi, que els models
simétric bidireccional i d'informacié publica, és a dir, els models no persuasius,
siguin els més operatius a la practica. L’ estructura descentralitzada dels partits
poc ingtitucionalitzats fa que el control de I’ entorn sigui més complicat, essent
I’adaptacio la solucidé més apropiada. Aixi mateix, s e grau d autonomia
respecte de I’entorn és baixa (la dependencia és, per tant, ata), e partit és una
institucio feble. L’ adaptacio es fa necessaria i els models no persuasius de les
relacions publiques son elsidonis per adaptar-se.

Ara bé, és molt important no desatendre alo que hem manifestat referent als
escenaris. L’ entorn és un conjunt de zones, les quals poden variar en dinamisme
0 estaticisme. Hi haura escenaris respecte dels quals un partit sera més autonom
gue respecte d' altres. Per exemple, |’ escenari electoral implica e recurs a una

comunicaci6 bidireccional per aconseguir vots favorables: els partits investiguen
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les actituds i opinions dels electors, des d una perspectiva asimétrica. A
I’ escenari preelectoral, el model d'informacié publica té una forta presencia a
través de les campanyes de comunicacio publica dels governs o de les accions
informatives dels partits de |’ oposicio. Altres zones de I’ entorn requereixen unes
relacions simétriques bidireccionals i la col-laboracié entre partits, com ara les
gue es produeixen en els periodes postelectorals amb vista a formar pactes de
govern. Un altre exemple que analitzarem extensament en el proper capitol és el
de les noves tecnologies. Tots els partits politics han hagut d adaptar-se
rapidament a uns recursos que dificilment controlen, com sdn les noves
tecnologies de lainformacié com a mitja de les seves estratégies de comunicacio
electora o0 general. En canvi, tots segueixen controlant els recursos que
provenen de |’escenari mediatic format pels mitjans de comunicacié social,
mentre les rutines periodistiques segueixin evidenciant una dependencia
informativa respecte dels actors politics.

La nostra exposicié no pot conduir a pensar en unes situacions rigides on €l
control i |'adaptacid a I’entorn siguin compartiments estancs en e quals
encaixen cadascun dels models de les relacions publiques de Grunig i Hunt.
Controlar I’entorn no és patrimoni exclusiu dels models persuasius, a diferencia
del que pensen aguests dos autors (1984, 121). Hodge i altri (1998, 122)
defineixen mecanismes de col -laboracio (per tant, bidireccionals) per fer front a
situacions d’'incertesai de caréncia de recursos. Aixo és el passa en els pactes de
govern entre forces politiques. Els partits implicats cerquen una estabilitat
controlant el seu entorn i empren la negociacio, primer, i la col-laboracio,

després, per exercir agquest control.

Sense oblidar €l rol de les relacions publiques (particularment, les relacions amb els

mass media i atres publics crucials, com ara els afiliats) en el procés institucionalitzador

dels partits, els models de les relacions publiques que practiquen els partits politics poden

verificar-se en funcié del seu grau dingtitucionalitzacio. Tanmateix, la variable de

I”autonomia no és generalitzable a tot I’entorn; per consegiient, ens trobarem amb zones
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fortament interdependents de I’organitzacié i d'altres en les quals € partit sera meés

autonom.

25.3. ELS MODELS DE LES RELACIONS PUBLIQUES ALS PARTITS POLITICS
CATALANS

Al llarg dels capitols d'aquesta part del nostre estudi hem exposat com la
comunicacié politica és una comunicacio integral, en e sentit que incorpora diferents
tecniques i estratégies propies de les diferents disciplines de la comunicacio social i d’ altres
activitats que alhora també participen d’aquesta aportacié comunicativa, com ara el
marqueting. Hem dit també que la comunicacio politica, en els seus diferents
desenvolupaments  (vertical/descendent, vertical/ascendent i horitzontal), pot ser
contemplada des de la perspectiva de les relacions publigues, ja que aguestes aporten els
principals processos i técnigues que la componen; sense oblidar que I’ actua professio de
consultor o assessor politic, és a dir, I'expert en comunicacié politica, neix com una

activitat especialitzada de les relacions publiques (Cazenave, a Sfez: 1993, 1380).

Aquestes idees han d’ acompanyar-se d' una investigacio experimental que demostri
la vigencia d' unes relacions publiques politiques que s atinguin als models de les relacions
publigues que practiquen les organitzacions del sector privat. La recerca empirica que
presentem parteix de la hipotesi que la politica de comunicacié de les principals forces
politiques catalanes encaixa en els quatre models de les relacions publiques de Grunig i
Hunt (1984) i que, per consegient, les relacions publiques sdn una funcid rellevant
d’ aguestes organitzacions, malgrat denominar-les diferentment, com veurem. Per

conseguient, la pregunta principal de recerca que pretenem respondre és.

PR: Descriuen els models d’agent de premsa, informacié publica, asimeétric
bidireccional i simetric bidireccional de les relacions publiques la comunicacié que

practiquen les principals forces politiques catalanes?
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25.3.1.- Metodologia

En no existir cap cens ni registre de professionals de la comunicacio politica, una
mostra estrictament cientifica dels responsables de les relacions publiques dels partits i
forces politiques catalanes no ha estat possible. D’ aquesta manera, la mostra se centra en
professionals que prestaven els seus servels, com a contractats laborals o com a
professionals independents, en les organitzacions politiques amb representacio
parlamentaria en la legidatura encetada amb les eleccions autonomiques de 1999:
Convergéncia Democratica de Catalunya (CDC)®*®, Unié Democradtica de Catalunya
(UDC)™®, Partit Socidista de Catalunya (PSC)®™’, Partit Popular (PP)*®, Esquerra
Republicana de Catalunya (ERC)®® i Iniciativa per Catalunya — Verds (IC)*®. En total es
van redlitzar 14 enquestes.

Quant a questionari de |'enquesta, presentada a l'annex 25.1 i reditzada

tel efonicament o el ectroni cament®!

, €s composava de tres preguntes:

a) Unade qualitativai oberta, on I’ enquestat havia d’ oferir la seva definicio de les
relacions publiques.

b) Una segona, quantitativa i tancada, on es demanava que indiqués en quin
percentatge aproximat, d’ entre les franges percentuals proposades, pensava que

les relacions publiques formen part de la seva activitat.

85 |_es enquestes es van fer a Pere Esteve (director de la campanya electoral de 1999), Nuria Sabala (directora
de comunicacio i directorade comunicacié) i Elisenda Piferrer (membre del gabinet de premsa).

86 E|s enquestats van ser Jordi Casas (portaveu i coordinador de comunicacid) i Maria Angels Gallardo (cap
de premsa).

%7 Va ser el partit que més obstacles ens va posar a |'hora de poder desenvolupar la nostra recerca.
Tanmateix, ens van contestar |’ enquesta Enric Casas (coordinador de campanyes) i Pere-Oriol Costa (assessor
independent de comunicaci6 del partit).

88 |a predisposicié del PP va ser la més oberta, com la de CDC. Vam entrevistar a Rafael Luna (director de
campanya), José Manuel Martinez (cap de premsa) i Angels Cercés (membre del gabinet de premsa).

89 Els enquestats van ser Daniel Condeminas (cap de premsa) i Robert Remus (cap de premsa de la campanya
de 1999 ales comarques gironines).

80 \/an respondre |’ enquesta Clara Camprubi (cap de premsa) i Josep Vendrell (responsable de publicacions).
8L viael teléfon, e telefax o el correu eectronic.
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c) |, finalment, una tercera pregunta, també quantitativa i tancada, composada de
16 afirmacions, 4 per cada un dels quatre models de Grunig i Hunt, sobre les
guals I'entrevistat havia de manifestar s estava totalment en desacord o
totalment d’ acord, en unaescalade Likert de 1 a5 (1 = totalment en desacord; 5

= totalment d’ acord)®®

. Aquest questionari de 16 items es va adoptar i adaptar
dels utilitzats en les recerques sobre la validesa internacionals dels models de les
relacions publiques de Grunig i Hunt, realitzades pels Grunig, Sriramesh, Huang

i Lyra(1995), Sriramesh, Kim i Takasaki (1999) i Sriramesh (2000)%%

L’ objectiu de la recerca era exposar que els models de les relacions publiques
estudiats als Estats Units per Grunig i Hunt es poden extrapolar entre nosaltres i els
apliquen els responsables de comunicacio dels partits politics catalans. Tanmateix, el fet
d’ haver formulat les dues primeres preguntes ens aportara algun aclariment molt Gtil amb

vista alainterpretaci dels resultats obtinguts.

L’enquesta es va redlitzar en el mes d'abril de 2000, és a dir, immediatament
després de la celebraci6 de les eleccions generals espanyoles de 12 de marg de 2000, per tal
gue la proximitat de les eleccions servis per anditzar els resultats tenint en compte la
vessant electoral de la comunicacio politicai I’ Us de les técniques de les relacions publiques

en elscomicis.

25.3.2. Resultatsi discussio

La mgjoria dels professionals entrevistats son homes (64’3 per cent). Un 85'7 per
cent té estudis universitaris, dels quals un 91’7 per cent son de segon cicle. La meitat son
llicenciats en periodisme. Quant a |’antiguitat en e carrec, la mitja és d'uns 4 anys; i

respecte del nom del carrec, son diversos, subratllant la inexisténcia de terme relacions

82 per tal de no predisposar |a persona enquestada, en les enquestes trameses per fax o correu electronic, no
es feia cap referéncia en € text de la connexi6 de les 4 afirmacions amb el model corresponent. Tampoc, és
clar, s esmenta en les entrevistes telefoniques. Malgrat aix0, es van agrupar per modelsi d acord amb |’ ordre
cronologic daparicié historica: 1) agent de premsalpublicity, 2) informacié publica, 3) asimétric
bidireccional, 4) simétric bidireccional.
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publiques, en favor de cap de premsa (57’1 per cent), director de campanya (21’4 per cent)

o director de comunicacio (14’2 per cent). Lamitjana d’ edat és de 40 anys.

Centrant-nos ara en les preguntes quantitatives del qiestionari, els resultats foren els

representats ales taules 25.1 i 25.25%,

Taula 25.1.- Percentatge aproximat de la consideracio de les relacions publiques com a part

del’ activitat
Franja percentual Resultat (en %)
No formen part de la meva activitat 0
Entreun Oi un 20 % 357
Entreun 20i un 50 % 28'6
Entreun 50i un 75 % 21'4
Mésdel 75 % 14'3

Taula 25.2.- El models de les relacions publiques del partits politics catalans

Model Mitjana?
Agéncia de premsa/publicity
Intentem convencer la premsa que publiqui noticies de la nostra organitzacio 4,07
Difonem el nom de |a nostra organitzacié a's mitjans de comunicacié 4,00
Evitem €l tractament negatiu del's mitjans de comunicacio 4,28
Oferim el major nombre de noticies sobre un esdeveniment 3,57
Informacié publica
Subministrem informaci6 objectivade partit 3,57
Intentem comprendre els valors informatius del periodistes 4,35
Preparem noves naticies que usaran €ls periodistes 4,28
Treballem com a un periodistadins |’ organitzacié 3,57
Asimétric bidireccional
Volem que s publics es comportin com vol I’ organitzacio 2,71
Utilitzem les teories sobre |es actituds en |es campanyes de comunicacio 3,64
Manipulem els pablics a través de la propaganda el ectoral 1,76
Persuadim els publics que e punt de vista del partit sobre un tema és el 3,85
correcte
Simétric bidireccional

Determinem com reacciona €l public davant del partit 3,00
Negociem amb grups de pressio 3,14
Utilitzem les teories de laresolucié de conflictes en €l tracte amb els piblics 2,57
Ajudem ladirecci6 del partit a entendre un public en particular 4,30

a1=totalment en desacord; 2 = for¢a en desacord; 3 = neutral; 4 = for¢a d’acord; 5 = totalment d’acord.

83 Aquest tipus d'investigacié s ha seguit fent posteriorment en altres paisos, com ara a Bulgaria (Karadjov,
Kim i Karavasilev: 2000) o a Taiwan (Huang: 2000).

8% Després anirem aportant els resultats de |a pregunta sobre la concepci6 de les relacions pibliques, ja que,
com hem indicat, permetran aclarir alguns elements de les conclusions derivades de la tercera pregunta sobre
els models propiament dits.
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Aixi doncs, la primera conclusio es deriva de la jerarquitzacio dels models en funcié
de les mitjanes obtingudes™, del més practicat al menys practicat pels professionals de la

comunicacio politica:

1.- Model d’agéncia de premsa/publicity 3,98

2.- Model d’informacio publica 3,94
3.- Model simétric bidireccional 3,25
4.- Model asimétric bidireccional 2,99

La preeminéncia dels models unidireccionals és palesa, essent la perspectiva
asimétrica la Unica que no arriba a la valoraci6 neutre de 3 en I’ escala de Likert emprada
Les relacions amb els mitjans de comunicacio forma bona part del contingut de la politica
de comunicacié dels partits politics catalans. Dit atrament, la recerca contesta
afirmativament la pregunta que la justificai demostra la hipotesi de la preponderancia de la
visio reduccionista de les relacions publiques com una activitat de comunicacié externa
amb els mass meédia; alhora que evidencia un alt grau d’ingtitucionalitzacié dels partits
respecte de la parcel-la concreta de I’entorn mediatic. Aquesta hipotesi ve avalada aixi

mateix per:

a) El 50 per cent dels enquestats son llicenciats en periodisme.

b) La importancia de les relacions amb els mass media es manifesta en la
denominacio del lloc de treball, on domina el nom cap de premsa.

c) Lesdefinicions ofertes pels entrevistats ens guien també cap a aguesta direccio.
Un d'els, portaveu d’un dels partits més importants de Catalunya®™®, pondera
gue les relacions publiques formaven part entre “un 60 i un 70 per cent” (Sic) i
va definir-les, “a nivell col-lectiu, son una obligacié a |’hora de redlitzar algun
projecte nou, fer que la percepcié social sigui ben entesa i tingui un bon

resso” %%’ afegint que “les relacions publiques son el pas previ perqué lafeina de

85 | a mitjana del model s obté dividint per quatre el sumatori de cada una de les mitjanes obtinguda en les
quatre afirmacions del model.

8% Jordi Casas, d’ UDC.

87 |’ emfatitzat és nostre.
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comunicacio externa tingui bons resultats’®®. Es a dir, la comunicacié externa i
la percepcid social através dels media és destacada per aquells professionals que
es consideren en un 70 per cent uns relacions publiques, fins € punt que aquest
entrevistat (professional de la politica) va puntuar amb un 5 set de les vuit
primeres afirmacions, les dels models de publicity i informacié publica (i amb
un 4 la darrera asseveracié del model d'informacié pablica). Existeix, per tant,
una correlacio entre aquells que es consideren relacions publiques i e grau
d acord amb les afirmacions dels models unidireccionals. En la mateixa
perspectiva se situen altres entrevistats. Entre ells, una professional que definia
les relacions publiques en un partit politic com “totes aquelles relacions serioses
i d'interés reciproc amb els periodistes o altres membres del partit”®®, es
considerava en un 50 per cent relacions publiques. O, finalment, el cas d un altre

870
e

responsable™™, que va estar totalment d’ acord amb les tres primeres afirmacions
del model d' agencia de premsa, i que va contestar que les relacions publiques

formaven part de la seva activitat entre un 50 i un 75 per cent.

Els resultats de |'enquesta proven que els professionals que van respondre estan
forcad acord amb el fet que el departament que dirigeixen, o en € qual treballen, ésmés un
difusor neutre d'informacié (model dinformacié publica) que no pas un defensor o
mediador entre el partit i els seus publics (model simétric bidireccional). El proposit
d’ aconseguir la major presencia possible en els mitjans de comunicacié es confirma amb
les mitjanes obtingudes en dues de les afirmacions del model d’informacié publica (de les

meés altes de | enquesta). Quatre conclusions principals s infereixen d’ aixo esmentat:

a) El partits politics, en llurs relacions amb els mitjans de comunicaci6, segueixen
actuant majoritariament com a sistemes tancats. No vam preguntar quina técnica
S emprameés, si el comunicat de premsa o la conferéncia de premsa. Sabem que
la campanya electoral és una conferéncia de premsa continuada del candidat i el

partit amb els periodistes que els diferents mitjans assignen per fer-ne el seu

868 H

Ibid.
89 Ens referim ala cap de premsade UDC, Mariadels Angels Gallardo.
870 José Manuel Martinez, cap de premsadel PP.
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seguiment. Pero és significatiu que la tercera afirmacié més compartida de les
16 formulades, sigui: “Preparem noves noticies que usaran els periodistes’. Esa
dir, I’elaboracio del material que després ha de ser publicat s entén més com la
preparacié de notes de premsa, que no pas com |'elaboracié de dossiers
informatius. Ningu vafer cap aclariment al respecte.

b) Aix0 confirma la nostra idea de la no-dependéncia dels partits respecte dels
mitjans de comunicaci6 (o, com a maxim, |’ existéncia una dependencia mutua),
malgrat les aparences derivades del predomini del rol de les relacions amb els
media; en contrast amb el que succeeix a la relacio inversa. S existis una
supeditaci6 al sistema mediatic, és evident que els partits politics actuarien com
a sistemes oberts, cercant el dialeg amb la premsa a través de conferencies o
rodes de premsa, en lloc d’ actuar unidireccionalment através dels comunicats de
premsa.

c) Les relacions publiques congtitueixen, doncs, un  mecanisme
d’institucionalitzacio dels partits politics catalans. En intentar controlar I’ entorn
mediatic a través de I'aplicacié dels models unidireccionals, les relacions
publiques adquireixen una funcié d'institucionalitzacié i de regulacid del grau
d’ autonomia dels partits respecte dels publics de I’ entorn mediatic.

d) Arabé, ésimportant no passar per alt les declaracions d’ una de les responsables
de premsa enquestada, que va voler remarcar que “les relacions amb els mitjans
de comunicacié depenen en un 90 per cent de les relacions amb els periodista. Si
no t'hi portes bé... la teva feina no surt als mitjans i, per tant, no ets una bona
professional”®™. Aquestes paraules no refuten la tesi de I’autonomia de les
forces politiques respecte dels mass média que hem esmentat anteriorment, ja
gue aguesta autonomia no pot considerar-se en termes absoluts. Si aixi es
considerés, no tindria sentit I’ existéncia d’ un aparell de relacions amb la premsa
al s de Is partits politics. Dit altrament, existeix també una determinada
dependéncia de les forces politiques respecte dels mitjans de comunicacio, €l
grau de la qual, pero, esta molt alunyat ala baixa del grau de dependéencia dels

media respecte de les forces politiques. A més amés, e grau d autonomia no ve

8 Mariadel Angels Gallardo, cap de premsad’ UDC.

919



Relacions publiquesi comunicacio politica

marcat pel contingut positiu 0 negatiu de les informacions dels mitjans, sind pel
nivell de cobertura: sense activitat politica, els media perdrien el seu caracter
mediador, com succeeix en els regims totalitaris, on sdn mers oOrgans

d’informacio del grup ideologic que dirigeix el pais®.

Un dltre aspecte que no pot ser ignorat, és la baixa acceptacio dels pressuposits
asimetrics bidireccionals, degut a com estava formulada la tercera afirmacio del quiestionari
referida al dit model, és adir, per haver emprat el verb manipular. Hem de manifestar que
recorrer a la manipulacio en I’ elaboracio del questionari es va fer intencionadament amb
I”anim de trobar un rebuig al terme com |’ assolit posteriorment. D’ entre els autors que han
conduit recerques sobre I’ aplicacié dels models de Grunig i Hunt, només la investigadora
grega Anastasia Lyra (a Grunig i altri: 1995) ha emprat € mateix verb, amb un grau de
rebuig semblant per part dels professionals grecs de les relacions publiques que van ser

objecte del seu treball de recerca®”

. Per anosaltres, optar per utilitzar manipular en lloc de
persuadir també suposava no confondre I’ enquestat amb la quarta afirmacié del model
asimeétric, que si fela referéncia a la persuasio. Pero e determinant més decisiu de la nostra
eleccidé van ser les consideracions del pare del model, James E. Grunig, que en una
conferéncia de I’any 1989 a la Universitat Estatal d'll-linois va declarar que la percepcié
asimeétrica de les relacions publiques condueix els seus professionals cap a accions no
etiques, socialment irresponsables i ineficaces. També va argumentar que els professionals
amb una percepcié asimetrica estan convencuts que manipulen els publics en benefici
d’ aquests publics, com defensava Bernays (Grunig i White, a Grunig: 1992, 40). Per tant,

les raons arguides demostren que:

872 Aixd ho confirma un rapid repas a les rutines periodistiques durant les campanyes: 1) els mitjans de
comunicacié decideixen quin dia comenca la campanya; 2) els média assignen un periodista a cada candidat;
3) han d'omplir I'espai que dediquen a la precampanya i a la campanya; 4) els periodistes es deixen
transportar (literalment) durant les campanyes electorals; 5) e professionals dels mitjans volen “tocar” el
lider: si no hi haentrevistes és pot jugar amb |’ off the record; 6) els mass media conceben les campanyes com
una confrontacio d'idees, i 7) els mitjans de comunicacio que no es dediquen a la politica s'interessen pel
candidat (per exemple, lapremsa“rosa’).

873 Ens referim a la seva tesi del mestratge seguida a la Universitat de Marylans, College Park, intitulada
Public relations in Greece; models, roles and gender (no publicada).
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a)

b)

Els professionals de la comunicacié politica son molt escrupolosos amb €l termes i
rebutgen que se'ls consideri manipuladors’™. Una atra cosa és que se sentin
manipuladors, ja que I'afirmacié seglent del qlestionari (“Persuadim els publics
gue € punt de vista del partit sobre un tema és € correcte’) denota un esperit

87 perqué en cap cas vam entrar a valorar si e punt de vista del

manipulador clar
partit al qual ens referiem era un punt de vista concorde amb les expectatives de
I’electorat, o si perfilava la percepcié necessaria i suficient dels receptors, o,
finalment, si considerava els punts de vista i actituds dels electors®’®. En definitiva,
aquest refs a ser considerats com a manipuladors també es reflecteix en e poc
nivell d’ acceptacio a la primera afirmacio (“Volem que els publics es comportin
com vol I’organitzacid”), de connotacions clarament manipuladores. Tanmateix,
curiosament, la no-utilitzacio del verb manipular ha comportat un més alt nivell
d acord amb |’ asseveracio.

Si no hagués estat per aguesta “argucia’ en el redactat del questionari, e model
simétric hagués estat el menys practicat. Un fet que prova € distanciament
pragmétic de la simetria no solament en e sector empresarial, sin6 a les
organitzacions politiques, on e component propagandistic encara té la seva forca,
com demostra la gran acceptacio dels models unidireccionals d’ agent de premsa (el
de finalitats propagandistiques per excel-léncia) i d’ informacié publica. Es a dir, les
relacions publiques dels partits politics catalans encara estan lluny de la situacio
ideal que classificaria inversament els resultats obtinguts sobre el models practicats
a Catalunya, on prevaldria la simetria bidireccional. La qual cosa, d’altra banda, no

famés que corroborar 1o apropiat que és el model de motivacio mixta.

Malgrat que sigui opinid majoritaria que les relacions publiques formen part en més

d’un 50 per cent de I’activitat del professionals de la comunicacié politica a Catalunya,

87 No podem deixar de considerar el marc temporal de la realitzaci6 de I’enquesta: el periode segiient a la
celebracié de les eleccions generals espanyoles de 12 de marg de 2000, que pot haver influit en €l rebuig del
terme manipulacio atesala proximitat d’ uns comicis on la dimensié propagandistica és evident; alhora que pot
reforgar |" aspecte positiu que suposa |’ assumpcio del pressuposits simétrics per damunt dels asimétrics.

87 Com assenyala Roiz (1996, 14), “la manipulaci6 per la paraula i la imatge implica la cerca deliberada
d efectes de minories cap a majories a voltant de la presa de partit, defensa de posicions politiques i
economiquesi revaloritzacio de grups de pressio o institucions’.
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I’ alta adhesio a les afirmacions sobre els quatre models demostra que exerceixen més les

relacions publiques que el que es pensen. Al nostre parer, €l motiu d aguesta contradiccio

S hade buscar en s seguients factors:

a)

b)

d)

Unaextensio del’ Us de I’ expressi0 integradora comunicacio politica i, en menys
intensitat, marqueting politic; acompanyada del desprestigi sociad de les
relacions publiques, més associades a tasgues tecniques, instrumentals i de tipus
ladic, gue no pas estrategiques.

Al fil d aguesta afirmacio, I’ especificitat i importancia de les relacions amb els
mitjans de comunicacio, que condueix a I’existencia d’'un servei o gabinet de
premsa a totes les forces politiques, enterboleix la percepcid que les relacions
amb els média es considerin una part de les relacions publiques. En aquest
sentit, és molt simptomatic que els enquestats que desenvolupen tasques de cap
de premsa o trebalen en els gabinets de premsa dels partits politics, siguin
aguells que consideren que les relacions publiques formen part de la seva
activitat solament entreun 0i un 20 per cent®”’.

Una concepcio técnica de la professio, apartada de qualsevulla consideracio
estrategica. Només aguesta perspectiva, juntament amb el fet d’una manca de
formaci6 en lamatéria (cap dels enquestats és llicenciat en Publicitat i Relacions
PUubliques®®;, mentre la meitat ho és en Periodisme), justifiquen el
desconeixement de les relacions publiques des del punt de vista estructural
defensat a Ilarg d’ aguestes pagines.

Per conseqlient, ens enfrontem a una questié d’'ignorancia, que mostra la
precarietat del reconeixement de les relacions publiques per aquells que les
practiquen. No es tracta d'una afirmacié gratuita ni polemica. Només aixi
podem entendre les definicions de les relacions publiques que fan alguns dels

entrevistats, com ara el director de campanya de CDC, i aleshores Secretari

87 Malgrat que molts van afirmar que feien Us de les teories sobre les actituds en les campanyes de
comunicacio.

877 Amb excepcions, com les de Robert Remus (ERC) 0 José Manuel Martinez (PP).

88 Només la cap de premsa d'UDC, llicenciada en Periodisme, va declarar que havia seguit estudis de
postgrau en comunicacio i relacions publiques. Curiosament, fou I’ enquestada més jove (24 anys), la qua
cosa no deixa de ser esperancador amb vista als professionals del futur.
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General del partit, Pere Esteve, per a qui un relacions publiques és aquella
“persona que, a més de desenvolupar tasques d’ organitzacio, manté el contacte
amb la societat civil”. Esteve no considera que forma part de la seva activitat. La
gual cosa és natural, atenint-nos a la seva explicacio, ja que emfatitza els
aspectes tecnics d’ organitzacio i obvia qualsevulla finalitat d’establiment de
relacions i entesa, i en canvi destaca el manteniment del contacte social, sense
qualificar-lo. Segurament estava pensant en el contacte amb els media, ja que €l
seu acord amb les afirmacions del model d’'informacié publica va ser total,
excepte en la primera, curiosament aquella que diu “subministrem informacié

objectiva del partit”.

No volem tancar aquest capitol sense apuntar unes reflexions inferides dels resultats

delarecercai deles seves conclusions:

a)

b)

Laformaci6 dels responsables (tecnics o politics) de la comunicacié dels partits
politics hauria de ser més acurada, en el sentit que molts d’ells desconeixen la
realitat cientificai empirica de les relacions publiques.

La consideraci6 anterior hauria de comencar per unarevisio dels plans d’ estudis
de la Llicenciatura en Publicitat i Relacions Publiques, que equilibrés els
continguts de comunicacié publicitariai els de les relacions publiques. Es clar,
com ha estat exposat repetidament a Ilarg d’ aguestes pagines, que lo idea fora
separar la publicitat de les relacions publiques a I’hora d atorgar-los rang
universitari i oferir una més amplia formacié en comunicacio politica. Només
aixi es donaria la carrega lectiva necessaria per formar bons professionals i, a
mes, es comencaria a relativitzar la a priori imprescindible preséncia dels
missatges publicitaris a |’hora de considerar una campanya electoral.
Naturalment, tampoc estaria de més una més profunda formacié en la disciplina
de les relacions publiques per als estudiants de Periodisme.

La manca d'una correcta formacié comporta que |la responsabilitat de la funcié
de les relacions publiques en els partits politics estigui en mans d’un expert i/o

d un politic.
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Amb lairrupcié de les noves tecnol ogies que reclamen més interactivitat i, per tant,
una aproximacio menys unidireccional a la comunicacio politica, les relacions publiques
bidireccionals hauran d acabar per imposar-se. Sembla que aguest sera €l cami. Almenys
aixi ho pensem vist I’ is que dels llocs web van fer les principals formacions politiques de
I’Estat espanyol que van concorrer a les eleccions generals de 2000, I'analisi del qual

conformael contingut del seglient i darrer capitol d’ aquest treball.
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ANNEX 25.1
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ENQUESTA DIRECTORS DE C'OMUNICACI(') DELS PARTITS
POLITICS

NOM | COGNOMS
CARREC (Denominacio exacte)
ORGANITZACIO:

Edat:

Sexe:

Estudis:

Antiguitat en el carrec:

1.- Digui, si us plau, qué son per a voste les relacions publiques

2.- En quin percentatge aproximat considereu que formen part del vostre treball?

1) No formen part de la meva activitat
2) EntreunOi un 20 %

3) Entreun20i un50 %

4) Entreun50i un75 %

5) Mésde 75 %

3.- Digui, si us plau, si esta d’acord amb les segiients afirmacions referides a la vostra
activitat (1= totalment en desacord, 2= forca en desacord, 3= neutral, 4= forca d’ acord, 5=
totalment d’ acord).

Intentem convencer la premsa que publiqui noticies de la nostra organitzacio

1 2 3 4 5
Difonem &l nom de la nostra organitzaci6 als mitjans de comunicaci

1 2 3 4 5
Evitem €l tractament negatiu dels mitjans de comunicacio

1 2 3 4 5

926




Relacions publiquesi comunicacio politica

Oferim el major nombre de noticies sobre un esdeveniment

1 2 3 4 5
Subministrem informaci6 objectiva del partit

1 2 3 4 5
Intentem comprendre els valorsinformatius del periodistes

1 2 3 4 5
Preparem noves noticies que usaran els periodistes

1 2 3 4 5
Treballem com a un periodistadins |’ organitzacié

1 2 3 4 5
Volem que el's publics es comportin com vol I’ organitzacio

1 2 3 4 5
Utilitzem les teories sobre les actituds en les campanyes de comunicacio

1 2 3 4 5
Manipulem els publics através de la propaganda el ectoral

1 2 3 4 5
Persuadim els pablics que €l punt de vistadel partit sobre un temaés el correcte

1 2 3 4 5
Determinem com reacciona el public davant del partit

1 2 3 4 5
Negociem amb grups de pressio

1 2 3 4 5
Utilitzem les teories de laresolucié de conflictes en el tracte amb els publics

1 2 3 4 5
Ajudem ladireccié dedl partit a entendre un public en particular

1 2 3 4 5
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CAPITOL 26
LES RELACIONS PUBLIQUES DELS PARTITS POLITICS (I1):
INTERNET COM A NOU MITJA DE RELACIONS PUBLIQUES A
LES ELECCIONS GENERALS ESPANYOLES DE 2000

L’ aparicio d Internet ha suposat una revolucio tecnologica de laqual la comunicacid
politicai, per damunt detot, I’ electoral no ha estat aliena. La campanya electoral ales Corts
generals espanyoles de febrer/marg de I'any 2000 (a partir d’ara CE2000) aixi ho va
evidenciar. No només per la cura d’ aguns partits a presentar webs d’ una qualitat digna dels
seus homolegs nord-americans, sind pel fet que latradicional enganxada de cartell, simbol
del’inici delacampanya, va ser substituida en alguns casos, com el del Partit Popular, per
una presentacié virtual del Iloc web del candidat ala presidénciadel govern o d’ aguns caps

dellista provincials.®”

Malgrat que encara és prematur aventurar quin seral’ efecte de lairrupcio d’ Internet
en la comunicacié de les organitzacions, algun estudids ja ha fet les seves prediccions®™.
Negroponte (1995), per exemple, explica que ens trobem al principi d’un canvi radical enla
manera d’ accedir alainformacio, de tal manera que la situacio ha passat d’ una distribucio
d’informaci6 de les organitzacions através de diferents mitjans aun accés delsindividus ala
informacié que els interessa, no a tota la informacio; en atres paraules, es passa d' un

“empenyer” missatges des de les organitzacions als publics, aun “estirar” informacio per

879 Entre o' altres, Josep Piqué, a Barcelona, i Josep Lopez de Lerma, a Girona.

80 No obstant aix0d, algunes dades son forca esclaridores. Segons les de I'Estudio General de Medios
publicades a La Vanguardia de 13 d' agost de 2000, i referides ala primavera d’ aquell any, al’ Estat espanyol
S esta produint un creixement vertiginds de I’ s d’ Internet. EI nimero d’ usuaris que en aquella época s havia
connectat com a minim una vegada era de superior en un 61,5 per cent as espanyols que es connectaven
habitualment un any abans (de 2.021.000 de consultes la primavera de 1999, a 3.391.000 la de 2000). El
correu electronic ja era utilitzat pel 81,3 per cent dels usuaris: 3.206.000 (respecte dels 1.824.000 de la
primavera de 1999). Altres dades d'interés referides al mateix periode son el 11,3 per cent de la poblacio
espanyola (3,9 milions) que es connecta almenys una vegada a la xarxa, i €l fet que un 13,4 per cent de la
poblacié més gran de 14 anys (4,7 milions) té accés a Internet. Ara bé, només un 5 per cent dels espanyols
(1,7 milions de persones) empra diariament la connexio a la xarxa per fer quelcom, per mirar, informar-se,
trametre o rebre correu, o per comerciar.
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part d’ aquests pablics (Holtz: 1999, 29-32). A través d’ Internet, els seus usuaris esdevenen
publics actius, tal com els defini Grunig (1982a).
Per a les relacions publiques electorals, I'Us d'Internet per comunicar-se amb €ls

electors té tres consequiencies principals, la validesa de les quals provarem en agquest capitol:

a) superalamediacio dels mass mediatradicionals, i especialment latelevisio, en el
procés comunicatiu entre €l partit i els electors;

b) en conseqliencia, permet anditzar aquesta comunicacié directa des de la
perspectiva de la teoria situacional dels publics, ja que Internet esdevé un
mecanisme clau per involucrar els electors i eliminar-los les possibles
restriccions através del subministrament d’ informacio, lacomunicacid i el dialeg
directe entre candidats o partitsi el public, és a dir, per convertir els electors
indecisos en publics actius que voten, i

c) el disseny i lainformacié continguda en els webs electorals poden respondre als

guatre models de les relacions publiques, especialment el's bidireccionals.

Lainvestigacié empirica que hem portat aterme és una andlisi de contingut de llocs
web de partits politicsi coalicions per determinar com els van utilitzar, en la CE2000, per
comunicar-se amb Ielectorat.® Més exactament, aquest estudi aspira a respondre a la
seguient pregunta generica referida ala CE2000: “Com utilitzen les forces politiques Internet
per incrementar el grau de relacio entre elles 0 el candidat i els electors?’. Hem centrat la
recerca en tres forces politiques: dos partits politics - Partit Popular (PP), Partido Socialista
Obrero Espariol (PSOE) -, i unacoalicié - Convergénciai Unio (CiU) -, per tal d oferir una
visio ambivalent, tant dels dos maxims aspirants a guanyar les eleccions (PP i PSOE), com
lad un grup politic (CiU) no-guanyador, en el sentit de no aspirar a presidir el govern de

I'Estat espanyol per raons de matematica electoral i, sobretot, ideologiques™. A partir

81 Hem pres com a referent un estudi semblant d’investigadors de la San Jose State University referit a la
campanya €lectoral per a la presidéncia dels Estats Units d’ América de I'any 1996 (vegeu McKeown i
Plowman: 1999).

82 Es de destacar que, mentre Aznar i Almunia son tractats com a candidats, al web de CiU no es parla de
Trias com atal. Per reforcar aquesta idea, els mitjans de comunicacio tradicionals, en referir-se a Trias, solen
emprar |'expressio cap de llista o nimero U en lloc de candidat.
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d’ aguesta premissai através de I’analisi qualitativa dels webs d’ aquest partitsi/o dels seus
candidats s'intentara esbrinar com €ls actors esmentats utilitzen aquest nou cana de
comunicacio per informar els electors de les seves qualitatsi de les seves postures a voltant
dels temes que conformen els programes electorals. Comparant I’ Us que partitsi candidats
fan d'Internet amb el model de motivacié mixta de Dozier i els Grunig, i amb la teoria
situacional de Grunig, s analitzara la questié de com els grups politics poden emprar aguest

nou mitjatecnologic per involucrar els electors en les seves respectives campanyes.

Ens hem centrat en la CE2000 no només per raons conjunturals i temporals de la
realitzacio d aquesta tesi, siné també pels seglients motius: 1) és la primeravegada que
sutilitza a fons Internet en una campanya electoral d ambit nacional com a mitja de
comunicacié entre els partits i/o candidats i els electors; 2) aquest tipus de campanyes
implicadirigir els missatges a un conjunt heterogeni de publics, i 3) Internet és un mitja clau
per incrementar larelacio entre emissor i receptor. Per tal d'acotar temporalment I’ estudi,
hem exclos la campanya preelectoral, si bé els webs enfocats ala campanya propiament i

legalment dita es van activar durant aquest darrer periode.

El nostre plantejament d’inici no seria complet sense esmentar alguns dels fonaments
generals que han de presidir €l contingut i estructura dels Ilocs web que pretenen ser eficagos

des del punt de vista de les relacions publiques. Hem establert els seglients principis rectors:

a) Abséncia d’enllagos morts. No hi harés més poc comunicatiu (anticomunicatiu,
diriem) que fer clic sobre un hiperlink®® o enllag i que no s obri cap nova pagina.
Aquest plantejament és extensiu ales pagines en construccio. En aquests casos és
convenient informar del proposit de crear una pagina, la qual s esta elaborant,
perd només durant un periode curt de temps. En els cas que ens ocupa, cap dels
tres grups estudiats no ha complert amb el postulat. Mentre que el xat del web
electoral del PP no vafuncionar mai (segurament per la dificultat de carregar la

seva configuracio), lafonoteca del PSOE no es va activar i elsjocs del web de

83 Nom amb el qual es coneixen técnicament els enllacos, és a dir, els elements d’ un document d’ hipertext
(lloc o paginaweb) que permeten connectar amb altres Ilocs o pagines web o0 amb parts d' aguests.
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b)

d)

CiU només van ser accessibles quatre dies abans del final de la campanya
electoral.

Informacio de contacte. Si, com hem dit, € cibernauta“estira’” informacio, €l lloc
web ha de ser en tot cas un suport que permeti a visitant establir contacte amb €l
seu titular através del correu electronic. Facilitar el contacte implica respondre
les demandes del visitant. Respecte dels tres actors andlitzats, ens ha estat
impossible rebre lainformacié que s anunciava al web de CiU, malgrat haver
tramés la nostra adreca electronica i haver rebut un correu de confirmacio de la
recepciO. Tot a contrari que el 1loc web de José Maria Aznar que diariament ens
feia arribar una exhaustiva informacio que podia perfectament estalviar la visita
al web al’hora de cercar segons quines informacions.

Situacio de la informacio. Llegim d’ esquerraa dreta. Lainformacio més preciosa
ha d’ estar ubicada a la part esquerra, per tal que el visitant la llegeixi en primer
Iloc, abans que I’ interes decreixi. Aquest ha estat un principi seguit en general per
les tres organitzacions objecte de la nostra investigacio.

Us del color. Si els professionals de les relacions publiques no han de tenir
habilitats propies del's dissenyadors grafics, si que han d’ orientar lafilosofiade la
imatge corporativa de les organitzacions en tots els suports possibles, els
d’Internet inclosos. Per tant, des de la perspectiva de la xarxa, € color és
important no solament perqué afecta el temps de carrega d’una pagina, sind
perqué representa I’organitzacid. ElI problema del color a Internet deriva
basicament de qguiestions tecniques. No existeix una estandarditzacio per atots els
colorsi navegadors. Ni totes les pantalles d’ ordinador permeten unalectura o
percepcié identica dels colors ni de la seva combinacio. Aquestes dificultats no
les hem trobades en els webs de les organitzacions politiques estudiades. Des
d’una optica corporativa, totes han seguit escrupolosament les directrius de la
seva imatge corporativa, i quan se n'han separat ha estat en pagines
complementaries (com el web electoral del PP, el més laborids de descarregar i
gue va apostar per un disseny juvenil proper a del comic i per uns colors
diferents del blau que dominala marca del PP, si bé tots amb unatonalitat ocre

uniforme).
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e) Utilitzacio agil de les pagines del lloc web. Lainformacié ha d’ estar facilment

f)

disponible i ordenada amb |ogica. Els enllagos han d’ assenyalar-se clarament i
exactament. Cada nivell dins el mateix lloc web ha de permetre |’ usuari de tornar
enrerai tornar a avancar agilment, és adir, fent un sol clic. Si un mateix lloc
ofereix diferents nivells d'informacid, la possibilitat de tornar a la pagina
principal ha d’ estar també prevista mitjancant un tnic clic. Allo mésindicat és
mantenir sempre alavistal’ index principal per facilitar lanavegacié i a mateix
temps disposar d’un cercador de lloc web (search engine) que permeti I’ accés
rapid a alo que busca e visitant. Només CiU va disposar d'un cercador de
programa electoral per paraules. D’ atra banda, també van ser CiU el PP (el seu
web electoral, no pas € de José Maria Aznar) els grups politics que més
acuradament van seguir el principi de mantenir alavista les principals pagines
del seu lloc web.

Proposit. Aquesta és una questio fonamental, ja que determinara e tipus
d’informacié aixi com la seva profunditat. Al respecte, Falk (2000, 39-40) indica
gue d’acord amb el disseny i els objectius del web, podem destacar tres models
de web: e de notorietat, I'informatiu i el comercia electronic. EI model de
notorietat pretén la presencia a Internet de I’ organitzacio. No acostuma a contenir
gaireinformacio pero gjudal’ interessat a trobar aquella que esta buscant. Aquest
tipus de pagines son de caire promocional, centrant-se més en els productes de
I’ organitzaci6 que no pas en si mateixa. El seu pressupost de construccio és baix,
aixi com e seu manteniment. Cap de les pagines objecte d aguest capitol
encaixen en aguest model. EI model informatiu conté molta informacio. Les
pagines que s inscriuen en aquest model estan dissenyades especificament com
un mitja de transmissio d’'informacio sobre I’ organitzacio i els seus productes o
serveis. No solen incloure canals de contacte, sind preferentment FAQs®™* |
remeten a web a aquelles persones que utilitzen canals de comunicacié

tradicionals, com ara €l telefon, per satisfer les seves necessitats informatives.

8% Referides a un tema especific, és una llista de les preguntes reditzades amb més fregiiéncia i les seves
respostes. La recol-leccid d' aguest conjunt de qliestions s acostuma a reditzar en grups de noticies i en
servidors de llistes, i reflecteixen les contribucions dels seus propis usuaris. S6n un bon punt de partida per
iniciar-se en |’ estudi d’algun temai una base comuna de coneixementsi discussio per atots els seus usuaris.
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Aquest és un model proper al d’informaci6 publica de Grunig i Hunt, com ho
demostren molts dels webs de | es administracions publiques o atres institucions
publigues, com, per exemple, els de les universitats catalanes. Les pagines que
siinscriuen en el model de comerg electronic pretenen generar la contractacio
dels productes o serveis de les organitzacions que les han elaborades. Acostumen
a contenir lainformacié suficient per satisfer les necessitats dels consumidors.
Des del punt de vista del marqueting politic, aquest model és el propi de les
codlicionsi partits politics espanyols, on el candidat i €l programa electoral son

els“productes’ que els electors “consumiran” através del seu vot.

Amb I’ estudi dels webs objecte d’ aquest capitol veurem que els grups politics son
elements empiricsidonis per demostrar que els models de lesrelacions publiques poden
tradlladar-se al's models dels webs de les organitzacions, ja que Internet constitueix un mitja
ideal per alesrelacions publiques, i refermar que la perspectiva del marqueting politic no és
la Unicaforma d’ aproximacié al fenomen de la comunicacio politicai electoral, alhora que
permet obrir una escletxa considerable per on |’ enfocament de les relacions publiques ha de
passar i consolidar-se com una de les perspectives d’ analisi meés pertinents de les politiques

comunicatives dels actors paliticsi, especialment, els partits.

26.1. ENQUADRAMENT TEORIC | PLANTEJAMENT DE LA RECERCA

Com hem expressat en I’inici del capitol, les noves tecnologies de lainformacié han
afectat la practica de la comunicacié politica. El progrés tecnologic conforma un entorn
canviant i turbulent que ha conduit els partits, en tant que organitzacions s stemicament
obertes, a adaptar-s hi. Als Estats Units, ha estat rellevant |I'impacte que va produir Internet
en les estratégies comunicatives dels candidats. A principis de |’ any 2000, 30 milions de
nord-americans adults invertien 83,2 hores I’any cercant informacié politica a Internet
(Faucheux: 2000, 71). Aixi mateix, segons una enquesta encarregada per I’ American
University al gabinet Yankelovich Partners, el 19 per cent dels enquestats va respondre que
Internet és una font “molt important” d’informacio al” hora de votar els candidats, mentre
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que e 32 per cent la considera “bastant important” 2 Per a 8 per cent no era massa

important i per al 21 per cent, gens important. Aixi mateix, el 29 per cent de lamostrava
afirmar que utilitza habitualment Internet per informar-se de temes politics®® Tanmateix, la
conclusié més interessant, almenys des de la perspectiva de les relacions publiques, és que 6
de cada 10 nord-americans (el 61 per cent) pensaven utilitzar Internet per involucrar-se en

les eleccions presidencials de novembre de 2000.

Amb aguestes dades, no és agosarat afirmar que ens enfrontem a una revolucio
mediatica semblant ala produidaamb I’ aparicid i Us que de latelevisio es vafer a mitjans
del segle XX, primer as Estats Units i, després, a la resta del mén occidental, en la
comunicacio politica. Si latelevisio va permetre que els candidats es poguessin dirigir ala
naci 0 sense necessitat de continus desplacaments, Internet permet als electors no haver de
desplacar-se ni a un acte electoral per conéixer tota (0, aimenys la que els partits politics
vulguin) la informacié sobre les propostes i postures dels candidats. En paraules més
properes al nostre camp d’ estudi, Internet és per definicig, i pot ser-ho en funcié del’ Us que
en facin el emissors, el mitjaidoni per assolir I’involucracié positiva dels pablics. En el cas

de lacomunicacio politica, per aconseguir e ectors.

26.1.1.- Lacibercomunicacid politica com a comunicacié simétrica bidireccional

Internet (o la Worl Wide Web, ésadir, laxarxa mundial de pagines d’informaci6 en
hipertext per la que es pot circular mitjancant un navegador web) és el mitjatecnol dgic més
recent. El seu actiu més important és permetre a les persones relacionar-se, comunicar-se,
rebre informacio, ignorant qualsevol distancia fisica, més enlla de la seva comunitat. Ha
suposat I’ expansio de la comunitat local cap alacomunitat global.

L es caracteristiques comunicatives de la xarxa han estat assenyalades per Whillock

(aDenton: 1998, 180-187) de la seglient manera:

85 | enquesta es varealitzar entre el 15 e 27 de marg de 2000, a una mostra de 1.005 ciutadans (Faucheux:
2000, 71).
86 X ifra que equival al's 30 milions de ciutadans nord-americans esmentats més amunt.
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a) Internet esta dirigit a un public. Es adir, aun grup o grups de gent caracteritzat
per la comunitat d’interessos dels seus membres. L’ autora, en una aproximacio
summament interessant per a les relacions publiques - ja que s acosta als
plantegjaments de la teoria Situacional -, considera que Internet es distingeix
d’ atres mitjans perque els seus usuaris cerquen informacio. Un enfocament
encara més significatiu s es té en compte que prové d'un estudi sobre la
comunicacié politica on-line practicada a les eleccions presidencials nord-
americanes de 1996. S6n publics actius en lloc de receptors passius. Aquesta
observaci6, com déiem, és molt pertinent, ja que, com es recordara, coincideix
amb un dels factors que diferenciaven el marqueting de les relacions pabliques
d’acord amb Hunt i Grunig (1994, 7)%’. Els internautes (o cibernautes) son
persones que busguen informacié sobre un tema d’interes, que s gjunten amb
atresen el si d’ una comunitat virtual, 0 naveguen per laxarxaalacercadellocs
d’interes especifics, Unics o atractius. A Internet, en condicions normals,
dificilment es reben missatges que no ha estat sol -licitats.

b) Les intencions dels usuaris determinen el contingut dels missatges efectius. Els
usuaris d'Internet no solament cerquen informacio, sinG que tenen el poder
d aturar larecepcio del missatge o didleg si no satisfales seves expectatives o el's
seus interessos. En altres paraules, escullen lainformacié que elsinteressai que
els serveix. Per tant, la Unica via per mantenir el didleg és que I’ emissor centri €l
seu missatge en les expectatives del public. Aixi doncs, Internet és un mitja
destinat a complir la comunicacié bidireccional simetrica reclamada per les
relacions publiques.

¢) Els usuaris demanden informacié immediata. Investigacions reditzades pel
Media Studies Center han demostrat que la gent es connecta a Internet en major
guantitat durant els esdeveniments mediatics importants (Whillock, a Denton:
1998, 182). Laqual cosaindica que els individus volen informacié immediata i
gue s adapti ales seves preferencies.

d) De moment, la informacid importa més que les imatges. Els usuaris cerquen més

informaci6 en suport escrit que no pas visual. A més, les fotografiesi grafiques

87 \/egeu € capitol 18.
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solen descarregar-se meés lentament. Tanmateix, no deixen de ser un atractiu per
visitar un lloc web, i poden oferir informacié substanciosa i més facil de
processar que no pas textos llargsi, sovint, presentat en cossos de lletra de dificil
lectura®®®. En comunicacié electoral veurem que lesimatgesi el's enregistraments
en audio poden servir per aconseguir involucrar els electors. Arabé, a mesura
gque els ordenadors avancin en velocitat a |'hora de processar imatges i la
informacio arribi als navegants per mitja de lafibra optica o altres sistemes de
transmissio, €l paper de les imatges pot ser tant o més rellevant que el del suport
escrit. D’ atrabanda, ésinqlestionable €l paper capital de lesimatges en els webs
electorals. Cap partit, coalicié o candidat en defuig, com analitzarem d' aqui a uns
moments.

L’avantatge mes gran és per aquells que poden processar la informacio de
manera que els ajudi a prendre una decisi6. Una enquesta de la American
Internet User (http://etrg.findsvp.com/features/newinwt.html) de 1996, conclou
gue lamajoria dels usuaris utilitza la xarxa com afont d’ informacié més que com
una part de les seves costums mediatiques. Per conseglient, tendeixen a ser
persones més instruides, pero, en general no estan interessades per la politica o
no en tenen la formacio necessaria. D’ agui que un dels objectius dels llocs web
sigui educar els visitants através d’ enllacos a altres pagines d’interés. Un fet,
aquest, molt habitual als webs d’ organitzacions politiques. Es una manera de
subministrar informaci6 el més precisa possible sobre temes politics. Estudis de
recerca nord-americans han demostrat que els individus que adquireixen
informacio através d’ Internet tenen més informacio més exacta sobre questions
politiques (Whillock, a Denton: 1998, 185). Aixi les coses, I’ electorat cibernauta
jano encaixa dins I’ estereotip de ciutadans que prenen les decisions electorals
irracionament. Internet permet as usuaris relacionar-se i participar en
discussions sobre temes publics a través de xats. Es més, poden fins i tot

“escoltar” sense participar. Aquest fet té importants efectesen el disseny dels

88 Aix0 succeiaamb el lloc web del candidat ala presidéncia del govern espanyol, José Maria Aznar, durant
la CE2000, on, malgrat una estratégia de comunicacio el ectronica exemplar, com veurem, els discursosi atre
material escrit es presentava en un cos de lletrainferior al 8 d’ un processador de textos Word. No obstant, les
imatges i, sobretot, les grafiques servien molt eficagment com a complement d’ algun d’ aquests materials.
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