Comunicacio: Revista de Recerca i d’Analisi Societat Catalana de Comunicaciol
https.//revistes.iec.cat/index.php/TC. Vol. 40 (2) (novembre 2023), p. 59-91

ISSN (ed. impresa): 2014-0304 / ISSN (ed. electronica): 2014-0444 / DOI: 10.2436/20.3008.01.236
Data recepci6: 8/02/2023

Data acceptacio: 26/04/2023

Les eleccions com a pugna. Analisi de les enquestes
electorals als mitjans de comunicacio durant
la campanya dels comicis catalans del 2021

Elections as a fight. Analysis of the coverage
of electoral polls in the media during
the 2021 Catalan election campaign

Roger Cuartielles

Departament de Comunicacioé de la Universitat Pompeu Fabra.
Grup de recerca POLCOM-GRP.
roger.cuartielles@upf.edu

Aleix Marti-Danés

Departament de Comunicacioé de la Universitat Pompeu Fabra.
Grup de recerca POLCOM-GRP.

aleix.marti@upf.edu

Reinald Besalu

Departament d’Estudis de Comunicacié de la Universitat Rovira i Virgili.
Grup de recerca POLCOM-GRP.
reinald.besalu@urv.cat




ROGER CUARTIELLES, ALEIX MARTI-DANES | REINALD BESALU

Les eleccions com a pugna. Analisi de les enquestes electorals
als mitjans de comunicacio durant la campanya
dels comicis catalans del 2021

Elections as a fight. Analysis of the coverage of electoral polls
in the media during the 2021 Catalan election campaign

RESUM:

Aquesta recerca analitza la cobertura mediatica de les enquestes electorals durant la
campanya de les eleccions al Parlament de Catalunya del 2021 a través d'una mostra

de 134 peces informatives de mitjans de comunicacié estatals i autonomics.

La metodologia és hibrida. D'una banda, quantitativament es detecten els sondejos
utilitzats, I'enquesta més mencionada i el prondstic amb un grau d’encert més elevat. De
I'altra, amb una analisi d’enquadrament (framing), s'estudia el tractament mediatic dels
resultats demoscopics. S'evidencia que I'Us i la reproduccio de les enquestes és de
caracter heterogeni, amb una forta preeminéncia d’'organismes publics com el Centre
d’'Investigacions Sociolodgiques (CIS). Lenquadrament de pugna/joc impregna tota la
cobertura informativa i situa el discurs mediatic en escenaris resultistes que prioritzen
I'expectacio i I'interés pel guanyador com a valor noticiable, en una ldgica de competicio
que presenta les enquestes com un element més de la pugna partidista i no pas com

un instrument d'informacio constructiva per al debat public.

PARAULES CLAU:
enquestes electorals, enquadrament (framing), mitjans de comunicacio, periodisme
digital, eleccions, Catalunya.

C

Elections as a fight. Analysis of the coverage of electoral polls
in the media during the 2021 Catalan election campaign

Les eleccions com a pugna. Analisi de les enquestes electorals als mitjans
de comunicacié durant la campanya dels comicis catalans del 2021

ABSTRACT:

This research analyses the media coverage of electoral polls during the 2021 Catalan
parliamentary election campaign on the basis of a sample of 134 news articles published
by national and regional media. Through a quantitative analysis, it is presented which
polls were used by the media, the most often mentioned poll, and which poll achieved
the highest degree of accuracy. A framing analysis is also used to study the media’s
coverage of the results of the polls. We show that the use and replicability of electoral
polls is heterogeneous, and that there is a great pre-eminence of the polls of public
institutions such as CIS. The results also confirm that the fight/game framing permeates
all the news coverage and situates the media discourse in result-oriented scenarios that
prioritise expectation and interest in the winner as a news value. This competition logic
presents the polls as just one more element in the partisan fight and not as an
instrument providing valuable information for public debate.

KEYWORDS:
electoral polls, framing, media, digital journalism, elections, Catalonia.
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1. Introduccio i objectius

Com a actors centrals i de gran rellevancia en I'esfera publica, els mitjans de comu-
nicacié sempre han cobert intensivament els periodes de campanya electoral, tot
donant veu i emmarcant les diferents opcions politiques en competéncia, amb
la qual cosa han contribuit a conformar determinades imatges i narratives sobre la
politica en I'opinié publica. Les noticies sobre sondejos electorals, en aquest sentit,
son un element cabdal per a observar com n’informen els mitjans de comunicacio
i quin impacte pot tenir aixd en les percepcions de la ciutadania sobre les eleccions,
les candidatures i la politica en si mateixa. De fet, s’han descrit diversos efectes que
la publicacié d'enquestes pot provocar en la decisié de vot dels ciutadans: I'efecte
guanyador o bandwagon, que animaria a votar pel partit que apareix com a gua-
nyador en les enquestes; |'efecte letargic, que provocaria abstencié quan els pro-
nostics donen un guanyador molt clar; I'efecte underdog, que porta a mobilitzar-se
a favor d'un partit que apareix com a perdedor a les enquestes; o el vot util, entre
d’altres. No obstant aixd, no hi ha evidéncies concloents sobre I'impacte real de les
enquestes preelectorals en aquests comportaments, ja que la decisié de vot es veu
condicionada per multiples factors (Weaver, 1996). Tot i aix0, a Espanya segueix
vigent encara la prohibici¢ de fer publics sondejos electorals durant els cinc dies
previs a la celebracié de les eleccions (article 69 de la Llei organica de régim electo-
ral general), com a mesura per a evitar-ne possibles efectes adversos, a pesar de
I'evident obsolescéncia d'aquest principi en |'era de les xarxes socials.

Més enlla d'aquests suposats efectes en la decisi¢ de vot, pero, és evident que
la cobertura sobre enquestes electorals als mitjans de comunicacié en periode de
campanya té un impacte en la forma com es llegeix la campanya per part de I'elec-
torat i en com sén percebuts els actors i partits que hi participen. Dit d'altra mane-
ra: les informacions sobre sondejos electorals contribueixen a dotar de determinats
enquadraments (frames) les campanyes electorals (Nord i Stromback, 2005). Aixi
doncs, aquest article es proposa analitzar el tractament que els mitjans de comuni-
cacié van donar a les enquestes preelectorals publicades durant el periode de la
campanya electoral de les eleccions al Parlament de Catalunya de febrer de 2021.
En concret, es plantegen els objectius seglents:

— Objectiu 1. Descriure la interaccié generada entre mitjans de comunicacio i
enquestes durant el periode electoral esmentat.

— Objectiu 2. Identificar els enquadraments emprats pels mitjans de comunica-
Ci6 a I'hora de presentar les dades provinents d'enquestes electorals durant la cam-
panya de les eleccions catalanes de 2021.

— Objectiu 3. Analitzar el tractament que els mitjans de comunicacié fan de les
empreses i organismes enquestadors durant la campanya electoral del 14 de febrer
de 2021.
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2. Sondejos electorals i logica mediatica

La literatura academica ha definit, explicat i analitzat a bastament el procés de
mediatitzacié de la politica (Stromback i Esser, 2014), pel qual els mitjans de comu-
nicacié informen sobre la politica amb criteris més de logica mediatica que no pas
de logica politica. Aixo significa que tant la cobertura com el tractament que es
dona a les informacions de caire politic es veuen condicionats per les rutines i els
valors propis de la professi¢ periodistica, aixi com per la necessitat dels mitjans
d’aconsequir audiencia i atencié. A més, és clar, dels condicionaments d’espai,
d’'imatge i de so propis de la tecnologia de transmissio.

Segons Strémback i Esser (2014), diferents autors han vinculat la logica media-
tica amb diversos indicadors, entre d'altres: el fet que les informacions se centrin
més en els atacs i les discussions i no tant en el contingut politic; la preponderancia
de I'estil interpretatiu per sobre del purament informatiu; la personalitzacio; la co-
bertura negativa; la simplificacié i dramatitzacio dels fenomens politics; 1'Gs de la
narrativa de la «cursa de cavalls» o I'Us de I'enquadrament de «joc estrategic» en
les informacions sobre politica. Hi ha autors que alerten del perill que aixd con-
dueixi a la desconfianca i al cinisme entre la ciutadania, que acabaria percebent la
politica com un simple joc d’estrategia que cal guanyar, al marge de la ideologia i les
conviccions (Cappella i Jamieson, 1997). Cal advertir, no obstant aixd, que aquests
processos no es donen de la mateixa manera ni amb la mateixa intensitat als dife-
rents sistemes politics i mediatics (Aalberg, Strombéck i Vreese, 2011).

En tot cas, d'entre la diversitat de noticies de caire politic que apareixen als
mitjans de comunicacié, destaquen per I'atencié que reben les relacionades amb
els sondejos electorals en periode de campanya electoral, objecte d’aquest article.
Zaller (2001) explica que les informacions sobre sondejos electorals poden erigir-se
en eines periodistiques per a contrarestar la tendencia dels actors politics a imposar
certs temes i enfocaments als mitjans, ja que sén quelcom que els politics no poden
controlar. De fet, la literatura académica ha demostrat com sén més aviat els can-
didats i partits els qui adapten les seves estratégies i discursos de campanya a partir
dels resultats pronosticats per les enquestes (Pereira, 2019), i que aquells que reben
bons pronostics tendeixen a utilitzar més les xarxes socials per a generar missatges
d’imatge (i no tant tematic) amb continguts d'atac i de suport (Rossini et al., 2018).
Els qui reben mals pronostics, al seu torn, tendeixen a la negativitat (Hassell, 2021).
D’altra banda, I'exposicio a informacions sobre enquestes també té efectes en els
ciutadans, fent més probable el canvi de vot i reduint la probabilitat de mobilitzacio
entre aquells que no saben si votaran (Geers, Bos i Vreese, 2019).

Més enlla d'aixd, pero, per les seves caracteristiques, els sondejos electorals
s’acomoden molt bé a la logica mediatica, ja que permeten elaborar informacions
i destacar qui va per davant i qui per darrere en els pronostics, tot presentant la
contesa electoral com una «cursa de cavalls» (Brants i Praag, 2006) i, en definitiva,
reduint la campanya a una competicié sovint de desenllag incert, cosa que, al seu
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torn, permet captar I'atencié de I'audiéncia tot simplificant i personalitzant el relat
periodistic sobre la campanya (Newman, 1999). Val la pena destacar també aquest
element de personalitzacio, altament atractiu per als mitjans de comunicacié per-
que dona resposta al fet que cada vegada més els electors «voten per les persones
i les seves idees més que no pas per partits politics i programes» (Corner i Pels,
2003: 7). De fet, en estudis previs sobre tractament informatiu de sondejos electo-
rals a la premsa aquesta tendencia a la personalitzacié de candidats que pugnen
per guanyar ja havia estat detectada (Verge i Besalu, 2012).

Aixi doncs, més enlla del fet que les informacions sobre sondejos electorals,
com tota la informacié politica, es vegin condicionades per la logica mediatica, les
caracteristiques Uniques de les enquestes preelectorals fan que s’adaptin especial-
ment bé a aquesta ldgica i que, en consequiencia, siguin molt atractives per als
mitjans de comunicacié. Elements centrals en una era d’entreteniment informatiu
(infotainment) mediatic o politica pop (Mazzoleni i Sfardini, 2009), en qué preval
I'entreteniment per sobre de la informacié, com la competicid, el suspens o la per-
sonalitzacié, son facilment destacables en les informacions sobre sondejos i, en
consequéncia, aquesta tipologia de noticies prolifera.

N’és un exemple la tendéncia dels mitjans a presentar la politica com un joc.
El marc de joc (game frame), de fet, es defineix explicitament en relacié amb les
informacions sobre enquestes electorals, i se’l caracteritza vinculant-lo amb la idea
de cursa de cavalls, la focalitzacid en guanyadors i perdedors de les eleccions i I'Us de
llenguatge béllic i ludic. Aalberg, Strombéck i Vreese (2011) proposen distingir
el marc de joc (game frame) del marc d'estrategia (strategy frame). mentre que el
primer faria referencia purament a la idea de competicié i joc, el segon correspon-
dria a aquelles informacions centrades en els motius i les estrategies de campanya,
i no propiament en el seu contingut, i en aquest sentit s'allunyaria de les informa-
cions centrades estrictament en sondejos electorals. No obstant aixo, altres autors
opten per incloure el component estrategic i el ludic/competitiu en un Unic enqua-
drament (de joc estratégic, strategic game frame). Naturalment, el marc de joc (game
frame) també és utilitzat pels actors politics. Tot i aix0, Pérez-Curiel i Rivas-de-Roca
(2022) expliquen que, quan aquesta tipologia d’enquadraments és utilitzada a les
xarxes socials per partits populistes d'extrema dreta, la seva efectivitat és baixa
perqué tant el public com els mitjans tradicionals els fan poc cas.

Els mitjans, d'altra banda, no sempre tracten adequadament els pronostics
electorals, ja sigui de forma intencionada o no intencionada. La focalitzacié en qui
va guanyant i qui va perdent sovint desemboca en la invisibilitzacié o tergiversacié
dels elements técnics que porten a la formulacié del pronostic, que no sempre re-
sulta tan clar a causa del marge d’error dels resultats, i la no contextualitzacié de
I'enquesta (situacio politica del moment en que ha estat realitzada, preguntes efec-
tivament formulades als enquestats, explicitacié de la cuina de dades, etc.) pot
també conduir a interpretacions erronies (Peleteiro Ramos, 2017). A aixo cal afegir
la lectura ideologica de les dades que fan alguns mitjans de comunicacio, i que no
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contribueix tampoc a una adequada comprensié dels pronostics sobre els quals
s'informa (Besalti i Pont, 2014).

Les enquestes electorals, finalment, sén també molt criticades pels mateixos
mitjans de comunicacié. En general sén vistes amb desconfianca, sobretot si els
pronostics no acaben ajustant-se amb els resultats finalment obtinguts, encara que
durant el periode de campanya hagin gaudit de gran preeminéncia mediatica
(Besalu i Pont, 2014). El desconeixement sobre els procediments técnics i metodo-
Idgics per a realitzar enquestes i pronostics (Peleteiro Ramos, 2017), aixi com la
lluita partidista que porta a desconfiar de les enquestes que es publiquen des dels
organismes publics (vistos sovint com a institucions al servei del partit al Govern),
no contribueixen a situar les enquestes electorals en el marc de la critica construc-
tiva i informada, sin6 a convertir-les en un element més de la pugna partidista en
el marc de la ja mencionada logica mediatica. Des del punt de vista dels ciutadans,
les enquestes son percebudes com a més fiables quan qui les lidera és el candidat
preferit (Kuru, Pasek i Traugott, 2020) i, en canvi, quan les enquestes pronostiquen
resultats no desitjables sén molt més mal valorades (Perryman, Foley i Wagner,
2020), fet que evidencia un biaix ideologic en la seva avaluacio.

Tot i aixi, I'existéncia d’amplis estudis sobre I'encert de les enquestes electorals,
com el realitzat per Will Jennings i Christopher Wlezien (2018), en el qual analitzen
més de trenta mil enquestes nacionals en quaranta-cinc paisos democratics entre
1942 i 2017, permet afirmar que la metodologia demoscopica cada cop és més
precisa i les enquestes es consoliden com una eina Util per a mesurar les tendencies
politiques de la ciutadania.

3. Metodologia

Tal com s’ha dit, I'objectiu principal d'aquesta investigacio és identificar el tracta-
ment de la cobertura mediatica dels sondejos electorals durant la campanya de les
eleccions catalanes del 2021, que va tenir lloc del 31 de gener al 14 de febrer. La
mostra integra 134 peces informatives sobre enquestes preelectorals que 31 mit-
jans de comunicacié digitals, tant d’ambit estatal com autondomic, van publicar
durant el periode de campanya. S'inclouen tant diaris com radios i televisions, aixi
com E/ Periodic d’Andorra en ser un diari ampliament citat per la resta de mitjans
analitzats per haver publicat sondejos quan la llei electoral ho impedia (taula 1).
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Mitjans de comunicacio Noticies Mitjans de comunicacio Noticies
TV3/324/CCMA 2 Cadena Ser 1
La Vanguardia 6 Antena 3 4
El Nacional 1 RTVE 4
Ara 5 elDiario.es 4
20 Minutos 6 Huffington Post 2
El Punt Avui 2 Crénica Global 2
El Periédico 8 COPE 1
VilaWeb 3 La Razon 4
El Mdn 4 Publico 2
La Republica 10 El Espaiiol 4
Nacié Digital 9 El Pais 6
RAC1 1 El Mundo 7
Okdiario 4 Libertad Digital 5
ABC 3 El Independiente 3
Onda Cero 4 El Periodic d’Andorra 5
El Confidencial 2 Total 134

Taula 1. Noticies sobre les enquestes electorals realitzades durant la campanya electoral
que conformen la mostra d'estudi

Font: Elaboraci6 propia.

La investigacié combina tecniques quantitatives i qualitatives. D'una banda,
analitza els patrons d’interaccid que es van articular entre mitjans de comunicacio
i enquestes durant el perfode esmentat a través d’una analisi de grafs que permet
determinar quina enquesta va ser la més mencionada i quin mitja va ser el que
va utilitzar més sondejos durant la campanya, a més de determinar si es van ge-
nerar subgrups d'interaccio entre enquestes i mitjans de comunicacié. L'analisi
quantitativa també es fixa en el grau d’encert de les enquestes que conformen la
mostra per tal de saber quina empresa o organisme demoscopic va ser més precis
en I'encert del resultat i determinar si I'encert demoscopic té relacid amb el grau
d'impacte que els sondejos van tenir en la cobertura mediatica durant la campanya
electoral. A I'annex es poden consultar les fitxes técniques de les enquestes analit-
zades.

D’altra banda, I'analisi qualitativa se centra a analitzar els titulars de les peces in-
formatives que emmarquen els resultats de les enquestes electorals publicades durant
el periode de campanya. Es fixa I'atencio en els titulars de les noticies en ser un méeto-
de d'analisi habitual en recerques sobre enquadraments (framing) (Tankard, 2001;
Trimble i Sampert, 2004; Metila, 2013; Bleich et al., 2015; Palau-Sampio, Carratala
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i Valera-Ordaz, 2017; Carratald i Palau-Sampio, 2019). Nombrosos autors han
identificat en I'enquadrament una eina valuosa per a analitzar la cobertura media-
tica de diferents esdeveniments politics i socials, tant a I'hora d’estudiar discursos
publics, aspectes de programes i sondejos electorals, com la seva transposicio als
mitjans de comunicacio. Els titulars constitueixen, a més, el primer nivell de lectura
d'una peca noticiable i ofereixen dreceres cognitives i instruccions de sentit que
orienten i criden I'atencié del lector amb I'objectiu que accedeixi posteriorment a
informacions més complexes i desenvolupades (Dor, 2003; Andrew, 2007; Leckner,
2012; Bleich et al., 2015). En alguns casos, també esdevenen I'Unic contacte amb
la noticia, especialment en un univers de sobreabundancia informativa com I'actual,
caracteritzat per un consum rapid i competitiu (Garcia-Serrano, Romero-Rodriguez i
Hernando-Gémez, 2019). Aixi, els titulars es converteixen en un element tactic de
cara no només a sintetitzar una noticia i a enquadrar-la, siné també a generar la
seleccié d'informacions sobre aquell fet noticiés que el lector fara posteriorment
(Bazaco, Redondo i Sanchez-Garcia, 2019).

El llibre de codis per a la identificacié dels marcs es fonamenta en la revisio de
la literatura prévia sobre enquadraments (framing) (taula 2). També es prenen en
consideracio les aportacions de Palau-Sampio, Carratald i Valera-Ordaz (2017) i
Carratala i Palau-Sampio (2019) sobre mediatitzacié i enquadraments de campa-
nya en eleccions estatals i en eleccions catalanes, aixi com les nocions del marc d'es-

Partit: Referéncies a agrupacions politiques com a actors principals de |'oracio.
Candidat: Mencid a politics que encapcalen les candidatures electorals.
Eix ideologic: Referéncies a blocs o eixos ideologics.

Focalitzacié o - . .
Electorat: Referencies a qliestions de participaci¢ i de comportament politic
dels votants.

Enquestador*: Menci6 a empreses i ens demoscopics com a actors principals
de I'oracio.

Pugnaljoc: Referéncies a guanyadors i perdedors en dimensié de victoria,
empat o derrota.

Enquadrament Pacte: Mencié a possibles coalicions, pactes de governabilitat i a d'altres

dels resultats escenaris postelectorals.

Participacié: Referéncies a aspectes de participacio, perfil de votants
i comportament politic de I'electorat.
Credit: Abséncia de giiestionament dels resultats oferts per I'ens o empresa

Enquadrament enquestadora.

de I'enquestador* Descredit: Qiiestionament dels resultats proporcionats per I'ens o empresa
enquestadora.

Taula 2. Llibre de codis

Font: Elaboracio propia.
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tratégia (strategic frame) (Cappella i Jamieson, 1997) i del marc de joc estrategic
(strategic game frame) (Patterson, 1993). A partir d'aqui, s'elabora un quadre de
codificacio propi que té en compte tres eixos d'analisi: la focalitzacié del titular,
I'enquadrament dels resultats i I'enquadrament de I’'ens enquestador. La categorit-
zacio dels marcs no s’efectua de manera excloent, siné que es permet una identi-
ficacioé de marcs multiples en cada peca analitzada.

A part de I'analisi de titulars, I'estudi també té en consideracié entradetes i
subtitols per tal de poder oferir una identificacié d'enquadraments més exhaustiva.
Tant les entradetes com els elements de titulacié sén aspectes centrals en una peca
informativa, ja que fixen les questions més rellevants de la historia i condensen allo
que l'informador considera que és el més important (Champion i Chapman, 2005).
S’exclouen de I'analisi columnes d’opinié i peces interpretatives, aixi com articles
gue queden fora de la delimitacié temporal de la mostra o que fan referéncia a
enquestadors no acreditats demoscopicament.

4. Resultats
4.1. Analisi quantitativa

4.1.1. Patrons d’interaccio entre mitjans de comunicacio i enquestes

Amb la mostra de noticies extretes durant el periode electoral analitzat, obtenim el
nombre de mencions que fan els mitjans de comunicacié de cadascuna de les en-
questes. La mencié s'entén com la inclusié del sondeig a la noticia, ja sigui en el cos
de la peca informativa o incloent-lo en una mitjana de pronostics electorals. L'ana-
lisi d'interaccié té en compte la divisié de mitjans de comunicacié i enquestes. En la
figura 1, els mitjans es mostren en color blau i les enquestes apareixen en color
groc. Cada actor, sigui enquesta o mitja de comunicacio, és representat amb un
cercle, la mida del qual reflecteix el nombre d'interaccions registrades. Com més
gran és el cercle, més mencions tenen les seves enquestes 0 més actiu s’ha mostrat
el mitja de comunicacié en la incorporacié dels resultats de les enquestes.
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Figura 1. Analisi de la interaccié entre mitjans de comunicaci6 i enquestes

Font: Elaboracié propia a partir de la plataforma Onodo. Vegeu en linia el mapa de grafs
en I’enllag seguent: https:/bit.ly/3k72UFL.

El Centre d'Investigacions Sociologiques (CIS) és I'ens demoscopic que més cen-
tralitat té en la conversa amb un total de 20 interaccions. En segon lloc, trobem les
enquestes realitzades per I'empresa GESOP a encarrec d'E/ Periodico, amb un total
de 14 nodes (taula 3). Pel que fa a mitjans, RTVE és I'actor que més enquestes in-
clou en les seves noticies sobre la campanya electoral, ja que en dues d'elles efec-
tua una mitjana d’enquestes publicades. També destaquen Nacié Digital, elDiario.es,
La Republica i El Confidencial (taula 4).

En general, s'observa una interaccié caracteritzada per la multidireccionalitat
entre empreses i organismes enquestadors i mitjans de comunicacié a excepcid
d’'Okdiario, que Unicament interactua amb I'enquesta que el mateix mitja encarre-
ga a I'empresa Hamalgama, la qual tampoc no és mencionada per cap altre mitja
digital analitzat. També es detecta que mitjans com E/ Punt Avui i la Ser només fan
s del CIS i no citen cap altra enquesta.

A la figura 2 es detalla la relacié entre mitjans de comunicacié digitals i sonde-
jos. Tant els pronostics del CIS com I'enquesta de I'empresa NC Report encarrega-
da per La Razon mostren patrons d'interaccié forca semblants pel que fa a mitjans
de comunicacié. També registren un compromis (engagement) significatiu les en-
questes de GESOP a encarrec d'E/ Periodico, sequides del bardmetre del Centre
d’Estudis d'Opinié (CEO), I'enquesta de Sociométrica encarregada per E/ Espafiol i
el sondeig de GAD3 per a RTVE i TV3. Si s'accedeix a I'enllac adjunt a la figura 2,
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es poden observar més visualment les relacions que s'articulen entre mitjans de
comunicacié i enquestes.

Ed
cIs
®
NC Report
La Razon SocioMétrica
El Espanol
®
¢ °)
GAD3 ‘
TV3iTVE
®
GESOP
CEO El Periédico

Figura 2. Analisi de la interaccio entre mitjans de comunicacié i enquestes

Font: Elaboracic propia a partir de la plataforma Onodo. Vegeu en linia el mapa de grafs
en I’enllag seguent: https://bit.ly/3k72UFL.

A les taules 3 i 4 s'inclouen les enquestes i els mitjans amb més interaccions. A
la taula 2 de I'annex també es poden consultar dades d'interaccié més concretes.

Enquesta Interaccions
[ 20
GESOP per a £/ Periédico 14
CEO 12
NC Report per a La Razon 12
Sondeig a peu d'urna GAD3 per a TV3 i TVE 11

Taula 3. Enquestes amb més interaccions (incloses en els calculs
electorals dels mitjans)

Font: Elaboraci6 propia.
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Mitjans de comunicacio Interaccions
RTVE 13
Nacio Digital 10
elDiario.es 9
La Republica 9
El Confidencial 8

Taula 4. Mitjans de comunicacié6 amb més interaccions (menci6
a enquestes)

Font: Elaboracié propia.

4.1.2. L'encert dels sondejos electorals

Amb la finalitat de descobrir detalladament quina de les enquestes electorals men-
cionades pels mitjans de comunicacié en periode electoral s’acosta més al resultat
del 14 de febrer de 2021, a la taula 1 de I'annex es recullen tots els pronostics rea-
litzats i s'identifica el mitja que havia encarregat I'enquesta, I'empresa demoscopi-
ca que elabora I'estudi, la data de publicacio i el prondstic en escons.

Les dades recollides permeten veure I'encert de totes les enquestes. Si s'observa
I'tltima columna de la taula 1 de I'annex, apareixen les diferéncies entre el resultat
final i el pronostic. A primera vista, es visualitza una tendencia generalitzada de
més precisié en el resultat a mesura que s'aproxima la data de les eleccions. Aques-
ta evolucié es mostra també en la figura 3. Es, per tant, una tendéncia ldgica, en-
tenent que la ciutadania té més clar el vot a efectuar quan queda menys temps per
a la celebracié dels comicis. Aquest fet permet a les empreses demoscopiques cal-
car de forma més exacta les tendéncies de vot.

0.00 T T T T T T T T T T T T T T T T T

2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22 24 26 28 30 32 34

= Grau d'error de les enquestes en escons

Figura 3. Evolucio de I'error de les enquestes per escons

Font: Elaboracio propia.
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L'enquesta que mostra menys diferencies amb el resultat final de les eleccions
és la realitzada el 10 de febrer per I'empresa GESOP i publicada per £/ Periodic
d’Andorra. Concretament, el seu error és de 7,5 escons. Els Unics errors que co-
met I'enquesta en relacié amb el resultat de les eleccions sén una sobreestima-
cio dels diputats obtinguts per Ciutadans i el Partit Popular (PP), i una infravaloracio
dels obtinguts per Vox. També resta un escé tant a Junts per Catalunya (JxCat) com
a Esquerra Republicana de Catalunya (ERC) en el resultat final. L'encert d'aquesta
enquesta és seguit de prop pel sondeig realitzat a peu d'urna per la mateixa em-
presa GESOP a encarrec d'El Periédico i Betevé durant el dia de les eleccions. Aquest
sondeig mostra un error de 9,5 escons, en bona part per una sobrerepresentacio
del PP i una infrarepresentacié de la Candidatura d'Unitat Popular (CUP).

A part de I'empresa GESOP, les empreses demoscopiques que més s'acosten al
resultat son Feedback, concretament amb el prondstic publicat per E/ Nacional el
dia 6 de febrer, amb un error de 13 escons, i el sondeig a peu d'urna de GAD3 a
encarrec de TV3 i RTVE el dia de les eleccions, amb un error de 13,5 escons.

En canvi, I'enquesta que es mostra més erratica és la realitzada per GAD3 a en-
carrec de La Vanquardia durant el mes de gener. Mostra un error total de 35 escons.
Cal destacar que és la segona enquesta més llunyana a la celebracid dels comicis
que s'ha seleccionat en aquesta mostra; per tant, un cert marge d’error és logic. En
aquest cas, GAD3 sobrerepresenta ERC amb 5 escons; Ciutadans, amb 7, i el PP,
amb 5; en canvi, infrarepresenta el Partit dels Socialistes de Catalunya (PSC) amb
3,5 escons; En Comu Podem, amb 1; la CUP, amb 2,5; Vox, amb 7, i JxCat, amb 2.
Pero, un cas que sorpren sén les enquestes realitzades per I'empresa Feedback els
dies 111 12 de febrer. Tot i mostrar-se proximes als comicis, I'error que presenten
arriba als 27,5 i 27 escons, respectivament. En gran part es deu a una infrarepresen-
tacié del votant d'ERC, PSC i Vox, i a la sobrerepresentacié de Ciutadans.

Pel que fa als diaris publicats Unicament en llengua castellana, I'enquesta que
més s'aproxima és |'encarregada pel diari digital £/ Espafiol a I'empresa Sociométri-
ca el 8 de febrer, amb un error de 17 escons. Finalment, cal destacar que els ens
demoscopics publics, el CEO i el CIS, mostren nimeros forca erratics i tenen un
error d'estimacié en el llindar de 28 i 29 escons, el qual es justifica per la llunyania
de la realitzaci¢ del treball de camp, efectuat el mes de gener i els primers dies de
febrer. El principal error del CIS és una sobrerepresentacié d'En Comu Podem i
Ciutadans, i una infrarepresentacié de JxCat. El CEO infrarepresenta el nombre de
votants de Vox i PSC, i dona més pes a Ciutadans i PP.

4.2. Analisi qualitativa
4.2.1. Els enquadraments dominants
L'enquadrament més recurrent a I'hora de titular els sondejos és el de pugna/joc

(100 %). Sén menys habituals, en canvi, els enquadraments (frames) de pacte (32,26 %)
i de participacio (29,03 %), que es troben sobretot en els tancaments de les peces
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informatives. Tot i aixi, E/ Periddico i I'Ara sén els mitjans digitals amb més enqua-
draments d'aquesta tipologia, amb titulars focalitzats en I'electorat tant en clau de
participacié com de preferéncies davant possibles pactes governamentals, espe-
cialment en el context de pandemia en qué se celebren les eleccions: «El auge de
los indecisos mantiene en vilo la pugna por la victoria en las elecciones catalanas»
(EI Peritdico, 31 gener 2021), «Perfil del voto por correo: independentista, de iz-
quierdas, de la Catalufia interior y mayor de 60 afios» (E/ Periodico, 8 febrer 2021),
«El covid incidira més en I'abstencié dels joves que en la de la gent gran» (Ara,
6 febrer 2021), «Enquesta de I'’Ara | L'independentisme vol un Govern amb la CUP»
(Ara, 7 febrer 2021). De fet, s'observa que I’'enquadrament de participacio és més
freqUent en els titulars de mitjans de comunicacio situats més a I'esquerra ideolo-
gica com £/ Periodico, I'Ara i elDiario.es.

El marc de pugna/joc, en canvi, s'identifica a tots els mitjans de comunicacié
estudiats. S'empra especialment en focalitzacid de victoria cap a partits que es
consideren en situacié d’avantatge, com és el cas del PSC, que en la mostra és el
partit que més mitjans situen com a vencedor en alguna de les informacions ana-
litzades. També és habitual I'enquadrament d’empat (80,65 %) entre PSC, ERC i
JxCat, en ser els tres partits que la majoria de sondejos estableixen en posicié gua-
nyadora. Es, en canvi, menys comu |'enquadrament (frame) de derrota (32,26 %),
gue no s'acostuma a trobar en els titulars, sind en algunes entradetes, i que sovint
fa referéncia a partits com Ciutadans, a qui nombroses enquestes situen en «cai-
guda lliure»: «El siguiente dato significativo es la debacle de Ciudadanos, mayor
gue la reflejada en otras encuestas» (Libertad Digital, 4 febrer 2021).

La dimensié de pugna es reflecteix sobretot en el llenguatge que empren la
majoria de mitjans digitals analitzats. Aixi, és freqlent I'Us del concepte cursa: «llla
coge impulso y se acerca a la cabeza» (La Razon, 1 febrer 2021), «EI PSC sigue en
cabeza en la carrera electoral del 14F y Junts recorta distancias con ERC, segun el
CIS» (RTVE, 4 febrer 2021), «Junts toma impulso en la recta final de la campana»
(elDiario.es, 5 febrer 2021), «Una nova enquesta d'El Periédico calcula un empat
PSC-ERC amb Junts trepitjant els talons» (E/ Mon, 7 febrer 2021), «ERC atrapa el PSC
i Junts a I'tltima enquesta legal del 14F» (E/ Nacional, 8 febrer 2021). També s'usen,
en menor grau, altres nocions com les de joc: «El CIS deja abierta la partida»
(La Vanguardia, 5 febrer 2021), i expressions de rerefons bellic: «Junts toma una
leve ventaja en el triple empate con PSC y ERC a menos de dos semanas de la ba-
talla» (El Espanol, 1 febrer 2021), «PSC y ERC llegan a las elecciones empatados y
con JxCat a la zaga» (E/ Periodic d’Andorra, 13 febrer 2021).

En aquest sentit, també es detecta un enfocament dels vots com a mercaderia
en disputa, tant en alguns titulars, com ara «El PSC robarfa a Ciudadanos el 30 %
de sus votantes» (E/ Mundo, 8 febrer 2021), com en determinades entradetes, per
exemple, «Los socialistas se harian con el 23,7 % de los votos frente al 19,9 % de
los republicanos y el 14,6 % que cosecharia Laura Borras» (Huffington Post, 4 fe-
brer 2021).
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La focalitzacié de titulars i entradetes en partits politics és, de fet, la més constant.
PSC, ERC i JxCat son les formacions més mencionades. Tot i aixi, també s'observa que
la focalitzacio en els titulars sobre la situacié demoscopica de partits com Ciutadans,
PP i Vox predomina en els mitjans digitals més situats a la dreta ideolodgica com sén
El Mundo, El Espanol, Okdiario, El Independiente i Libertad Digital. Destaquen encap-
calaments com «Sondeo final en Catalufa: llla se consolida lider en votos y Vox ya
disputa el cuarto puesto a Cs» (E/ Esparfiol, 8 febrer 2021), «Triple empate de Junts,
ERC y PSC mientras Vox roza el sorpasso al PP a costa de Cs» (Okdiario, 9 febrer
2021) i «El terremoto de las Ultimas encuestas en Catalufia: ¢sorpasso de Vox a Ciu-
dadanos?» (El Independiente, 8 febrer 2021). En canvi, a la mostra sén practicament
inexistents els titulars centrats en altres opcions politiques com En Comu Podem o
la CUP, gue només apareixen si es fa referéncia a possibles pactes de governabilitat:
«Enquesta de I'Ara | L'independentisme vol un govern amb la CUP» (Ara, 7 febrer
2021), «El PSC ganaria las elecciones catalanas en intencién de voto y podria formar
un tripartito de izquierdas con ERC y los comunes» (Antena 3, 31 gener 2021).

L’enquadrament de Vox com a partit d’extrema dreta es dona en el 48,39 %
dels mitjans analitzats. Hi ha sis mitjans digitals de la mostra que situen el partit
d’'Abascal als titulars: Libertad Digital, El Mundo, El Espafiol, Okdiario, El Indepen-
diente i El Periddico. A excepcid d'aquest ultim mitja que només inclou el partit
d'ultradreta al titular, la resta de digitals esmentats juntament amb la COPE des-
criuen Vox a l'interior de les peces com una opcié politica constitucionalista a I'alca.
Destaquen expressions com «el partido constitucionalista que mas sube» (Libertad
Digital, 8 febrer 2021), «la primera opcion del centro-derecha en votos» (E/ Indepen-
diente, 14 febrer 2021), «Vox seréa la gran revelaciéon de las elecciones» i «el tsunami
verde de Abascal» (COPE, 14 febrer 2021). Mitjans digitals com E/ Espanol també
esmenten a les peces informatives els atacs rebuts pel partit durant la campanya.

4.2.2. Resultats demoscopics en disputa

Les diferéncies d'enquadrament entre mitjans de comunicacié també es produei-
xen quan les enquestes a les quals es fa referencia son les mateixes. En aquest
sentit, s'observa que alguns mitjans digitals prioritzen la victoria en intencié de vot
o en escons en funcié de si els resultats convergeixen amb les expectatives ideolo-
giques del mitja, i que en alguns casos s'opta per obviar les dades demoscopiques
si aquestes hi entren en conflicte. Per exemple, una enquesta encarregada per La
Razoén a I'empresa NC Report dona la victoria a ERC en escons, i situa el PSC com
a tercera opcid, per darrere de JxCat. El mitja digital, pero, titula els resultats
com un avenc del PSC, sense fer cap mencioé a una victoria de caracter independen-
tista: «llla coge impulso y se acerca a la cabeza» (1 febrer 2021). També es detecta
una elisié en una enquesta encarregada per 20 Minutos a DYM que atorga la vic-
toria a JxCat en escons i al PSC en vots, perd que el rotatiu presenta amb I'encap-
calament «Dos posibles escenarios tras el 14-F: tripartito de izquierdas... o frente
independentista» (5 febrer 2021), obviant la victoria de JxCat tant al titular com a
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I'entradeta. En canvi, el mateix sondeig és reproduit per £/ Nacional i La Republica
amb els titulars seglients: «JxCat guanyaria el 14-F i PSC i ERC empatarien, segons
I'enquesta de 20minutos» (El Nacional, 5 febrer 2021) i «Junts guanyaria les elec-
cions i el PSC guanyaria en vots, segons una enquesta de DYM» (La Republica,
5 febrer 2021). Un enfocament que també difereix a I'hora de considerar el marc
d’empat entre opcions politiques.

També es detecten diferéncies d’enquadrament rellevants en mitjans com An-
tena 3, que encarrega una enquesta a I'empresa Sigma Dos que estima una forqui-
lla d’entre 30 i 32 escons per al PSC, ERC i JxCat. Antena 3 centra el titular en una
victoria socialista: «El PSC ganaria las elecciones en intencién de voto y podria
formar un tripartito de izquierdas con ERC y los comunes» (31 gener 2021). En
canvi, el mateix sondeig a Nacio Digital rep un enquadrament anivellador entre les
tres opcions majoritaries: «Triple empat entre ERC, Junts i PSC, segons una enques-
ta d’Antena 3» (31 gener 2021).

Un altre enfocament diferenciat es dona entre RTVE i TV3 en fer Us d'un ma-
teix sondeig a peu d’'urna encarregat a I'empresa GAD3. El mitja public catala
posa émfasi en una victoria d'ERC i del conjunt de I'independentisme amb el titu-
lar: «<ERC guanyaria frec a frec amb el PSC i I'independentisme superaria el 50 %
dels vots» (14 febrer 2021). En canvi, la corporacié publica estatal focalitza el
mateix sondeig en una victoria socialista i presenta una possible majoria indepen-
dentista amb un enquadrament adversatiu: «llla ganarfa en votos y ERC en es-
cafos, pero el independentismo reforzaria su mayoria absoluta» (14 febrer 2021).
De fet, és un enfocament que també reprodueix £/ Pais en fer-se resso del mateix
sondeig: «llla gana las elecciones catalanas en votos pero los independentistas
suman mayoria absoluta, segun los sondeos» (14 febrer 2021), i que, en canvi,
difereix de la lectura sumativa que en fan mitjans d’orbita sobiranista com Vi-
laWeb: «Sondatge de TV3 i TVE: ERC i PSC es disputen la victoria i I'independen-
tisme supera el 50 % dels vots» (14 febrer 2021), o de I'enfocament d'altres
mitjans de comunicacié digitals situats a I’'esquerra ideoldgica com elDiario.es:
«ERC ganaria las elecciones con hasta 38 diputados y el PSC quedaria sequndo,
segun el sondeo de TV3» (14 febrer 2021).

4.2.3. La candidatura més emmarcada

Pel que fa a candidats, la focalitzacio en la figura de Salvador llla és la més habitual.
Prop d'un 55 % dels mitjans analitzats usen el nom del candidat socialista en els
titulars en comptes de les sigles del partit. En la resta de mitjans estudiats només hi
ha una menci6 a Oriol Junqueras i una altra a Carles Puigdemont, perd cap d'ells
era candidat a la Presidéncia. S'observa també que en mitjans situats a la dreta
ideologica com Libertad Digital, 'ABC i La Razon la focalitzacié en el candidat so-
cialista s'usa a mode d’escrutini sobre la seva possible efectivitat com a resposta
politica davant I'independentisme: «llla se impulsa pero no se impone, segun dos
encuestas de este lunes» (ABC, 1 febrer 2021) i «llla coge impulso y se acerca a la
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cabeza» (La Razon, 1 febrer 2021). Fins i tot, n’hi ha d'altres com E/ Independiente
gue enguadren una possible pérdua de forca d'llla davant I'independentisme com
a consequencia del sistema electoral: «El sistema electoral catalan desinfla el “efec-
to llla” aunque gane las elecciones» (2 febrer 2021). Dins la peca afirmen que
«esta anomalia es resultado de un sistema electoral que suele beneficiar a las can-
didaturas independentistas al sobrerrepresentar las zonas menos pobladas de Ca-
talufa». Un altre mitja que fa notar un enfocament semblant en I'interior d’alguna
de les noticies és La Vanguardia: «Una gentileza del sistema electoral, que lleva
méas de cuatro décadas instalado en la provisionalidad» (14 febrer 2021). Altres
mitjans digitals com E/ Nacional i EI Periédico només critiquen la llei electoral a
I"'hora de justificar la publicacié d’enquestes prohibides, i fan constar que la seva no
reformulacié és fruit del desacord entre totes les opcions politiques.

En aquest sentit, la majoria de mitjans de comunicacié estudiats reconeixen en
alguna de les informacions publicades durant el periode de campanya un possible
empat tecnic entre PSC, ERC i JxCat. Tot i aixi, hi ha sis mitjans que en cap dels
sondejos usats empren aquest enquadrament: TV3 (CIS i GAD3), £/ Punt Avui (CIS),
la Ser (CIS), RTVE (CIS i GAD3), Huffington Post (CIS, GESOP i NC Report) i E/ Mun-
do (CIS, Sigma Dos, GESOP, Sociométrica). En el cas de TV3, PSC i ERC se situen
com a guanyadors en dues informacions independents, i en la resta de mitjans és
el PSC I'opcid que figura com a vencedora, sobretot perque es fa referéncia a un
sondeig del CIS que situa els socialistes com a guanyadors. També hi ha mitjans de
comunicacié que, malgrat fer mencioé a un possible empat, inclinen el podi cap a
partits com el PSC, a qui sempre presenten en posicié d'avantatge, com és el cas
de La Vanguardia i El Periédico. Per contra, mitjans digitals com La Republica orien-
ten constantment la victoria cap a JxCat. N'hi ha d'altres, com Nacio Digital, en qué
s'observa una tendencia a enfocar el subtitol cap a una revalidacié d'una majoria
independentista quan el titular té un enfocament d’empat o de victoria socialista.
De fet, es detecta que els titulars centrats en blocs ideoldgics —especialment I'in-
dependentista— predominen en mitjans digitals propers al sobiranisme, tot i que
també se n’identifiquen en altres mitjans com 20 Minutos i I'ABC.

4.2.4. L'enquadrament del CIS

L’enquesta més citada en la mostra de mitjans analitzats és la del CIS. Un 77,42 %
dels mitjans de comunicacié digitals estudiats es fa resso del sondeig del CIS, que
situa els socialistes com a vencedors. D'aquests, un 41,67 % dels mitjans digitals
empra un enquadrament de descrédit cap a I'organisme enquestador, adduint mo-
tius de partiditzacio en favor dels socialistes. Els mitjans que questionen oberta-
ment la credibilitat de I'ens son E/ Nacional, 20 Minutos, El Punt Avui, VilaWeb, La
Republica, Naci¢ Digital, Okdiario, La Razén, El Mundo i Libertad Digital. Alguns
dels titulars que evidencien aquesta posicio presenten I'enquesta flaix del CIS —pu-
blicada enmig de la campanya— com una estratégia electoral orquestrada des del
PSOE i el Govern espanyol per beneficiar el candidat socialista: «Sanchez y Tezanos
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salen al rescate de llla con una inédita encuesta “flash” en plena campana» (Liber-
tad Digital, 3 febrer 2021), «El CIS entra en campanya per a donar suport a les
aspiracions del PSC» (VilaWeb, 4 febrer 2021), «Tezanos mete al CIS en la campaia
catalana con un insélito sondeo que vaticina una gran victoria de Salvador llla»
(El Mundo, 4 febrer 2021), «Maniobra descarada del Gobierno per impulsar llla:
I'enquesta exprés del CIS fa guanyador el PSC» (La Republica, 4 febrer 2021), «Ba-
rometro CIS | El Gobierno sale al rescate de llla e insiste con una encuesta imprevis-
ta en que ganara el 14-F» (20 Minutos, 4 febrer 2021).

La majoria de mitjans que questionen la fiabilitat del sondeig del CIS posen en
relleu la ideologia socialista del president de I'ens, José Félix Tezanos, afiliat al Partit
Socialista Obrer Espanyol (PSOE) des de 1973. De fet, hi ha dos mitjans (E/ Periodi-
co i la Ser) que, tot i no qlestionar obertament els resultats de I'enquesta, si que
fan referencia a la ideologia socialista del president de I'organisme.

En aquest sentit, s'observa que el qliestionament del resultat de les enquestes
es produeix sobretot quan es tracta d’organismes publics, com és el cas del CIS o
del CEO, que és menys utilitzat en el tractament mediatic dels mitjans de comuni-
cacié en no publicar cap sondeig enmig de la campanya, perd que també es pre-
senta des d’'una optica governamental i de benefici cap a ERC per part de mitjans
digitals com I'’ABC: «La encuesta de la Generalitat mantiene lider a ERC, que podria
pactar con el PSC o Junts después del 14-F» (31 gener 2021), o La Razén: «Mues-
tras hinchadas y sondeos poco reales» (31 gener 2021).

Les enquestes encarregades pels mateixos mitjans, en canvi, generalment no
sén posades en dubte entre els mitjans digitals analitzats, a excepcié de La Repu-
blica, que és I'linic que questiona un sondeig encomanat per un altre mitja, en
aquest cas I'encarregat a GESOP per E/ Periddico: «L'enquesta d'El Periddico insis-
teix en voler fer creure que guanya llla» (31 gener 2021). Tot i aixi, en general es
detecta un determinat joc net (fairplay) entre mitjans de comunicacid, especial-
ment també pel que fa a citar el mitja d’origen de I'enquesta als titulars.

4.2.5. L'ts de titulars apellatius

L'analisi també identifica una tendéncia a elaborar titulars apellatius (Alarcos Llo-
rach, 1977; Fontcuberta, 1993) a I'hora de presentar els sondejos, especialment en
la recta final de la campanya. Un 17,16 % dels titulars analitzats responen a aquest
patré. Es tracta d’elements de titulacié caracteritzats per I'ambigditat, la formula-
cio de preguntes o la supressio d'informacié rellevant amb I'objectiu de promoure
una logica pescaclics (clickbait) i cridar I'atencié dels lectors: «¢Quién va a ganar las
elecciones en Catalufia segun las encuestas?» (El Mundo, 12 febrer 2021), «Aquests
son els resultats de les enquestes de les eleccions de Catalunya» (E/ Nacional, 12
febrer 2021), «Duelos, sorpassos, la participacion: en qué hay que fijarse este 14F»
(RTVE, 13 febrer 2021),«Las posibles sorpresas para las encuestas de Cataluna»
(El Pais, 13 febrer 2021), «Este sera el resultado de las elecciones catalanas, segun
las encuestas» (Onda Cero, 14 febrer 2021).
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5. Conclusions

La mediatitzacié de les enquestes electorals resulta evident. L'Us de sondejos és
generalitzat per part dels mitjans de comunicacié durant la cobertura de la campa-
nya de les eleccions catalanes del 2021, amb patrons multidireccionals que eviden-
cien una heterogeneitat remarcable en I'Us i la reproduccié de les enquestes per
part dels mitjans digitals analitzats, sense subgrups d'interaccio significativament
rellevants entre determinats mitjans i empreses enquestadores. Els mitjans més
actius en la recopilaci¢ de dades demoscopiques son RTVE, Nacié Digital, La Repu-
blica, El Confidencial i elDiario.es.

L'enquadrament de pugna/joc impregna la cobertura informativa dels sonde-
jos, afavorint una expectacié i un interes en clau de competéncia que entronca
amb les nocions marc estrategic (strategic frame) (Cappella i Jamieson, 1997) i
marc de joc estrategic (strategic game frame) (Patterson, 1993). L'Us predominant
de la narrativa de la «cursa de cavalls» situa els mitjans de comunicacié en escena-
ris resultistes que prioritzen I'expectacié i I'interes pel guanyador com a valor noti-
ciable, per davant d’altres aspectes associats a |'arena politica i electoral com sén
les preferéncies de govern de la ciutadania, els possibles pactes i les coalicions
electorals (enquadraments de pacte i de participacio). De fet, s'evidencia que
aquests darrers enquadraments sén més habituals als paragrafs finals de les peces
informatives i, especialment, en titulars de mitjans de comunicacio situats a I'es-
querra ideoldgica com E/ Periodico, I'Ara i elDiario.es.

També es constata que la candidatura de Salvador llla és la que obté més cen-
tralitat en la cobertura mediatica dels sondejos. Aquesta questié es pot atribuir al
fet que la seva incorporacié com a candidat es produeix pocs mesos abans de
I'inici de la campanya, la qual cosa fomenta el criteri periodistic de la novetat (Her-
bert, 2000), i al fet que nombrosos sondejos el situen com a guanyador. En I'ambit
estatal, llla és també el candidat electoral més conegut després d'haver estat minis-
tre de Sanitat durant la gestié hospitalaria de la pandémia de la covid-19.

Pel que fa a partits, a banda dels socialistes, destaca la centralitat que obtenen
ERC i JxCat, que constantment apareixen presentats en disputa amb el PSC per
obtenir el lideratge de la Generalitat. En aquest sentit, sén predominants els en-
guadraments d’empat entre aquestes tres opcions politiques, tot i que hi ha inter-
pretacions divergents entre mitjans de comunicacié fins i tot quan les enquestes a
les quals es fa referéncia sén les mateixes. S'observa, de fet, que en alguns mitjans
digitals es produeix una lectura ideologica dels resultats dels sondejos. També es
detecta que, en funcié de la ideologia del mitja i al marge de si les enquestes elec-
torals els situen com a partits guanyadors, determinades opcions politiques reben
més atencié mediatica que d'altres, com és el cas de Ciutadans, PP i Vox en els mit-
jans digitals més situats a la dreta ideologica.

L’enquadrament de rivalitat que traspua la cobertura electoral també es plasma en
la percepcié d'organismes publics com el CEO o el CIS, que per a alguns mitjans de
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comunicacié —tant d'orbita independentista com unionista— sén emmarcats com a
instruments al servei dels interessos electoralistes dels partits de govern, especialment
en el cas del CIS a causa de I'afiliacié socialista declarada del seu president i de la pu-
blicacié d'un sondeig enmig de la campanya electoral que afavoreix el PSC. Es detecta,
per tant, que en comparacié amb estudis previs d'aquesta mateixa tipologia (Besalu,
Percastre-Mendizabal i Pont-Sorribes, 2019; Besalu Percastre-Mendizabal i Pont-
Sorribes, 2018; Besalu i Pont, 2014) hi ha una tendéncia creixent cap a la partiditzacié
dels ens demoscopics publics, fet que situa de nou les enquestes com un element
més de la pugna partidista i no pas com un instrument d'informacié constructiva per
al debat public. En canvi, generalment es constata un cert joc net entre mitjans de
comunicacio a I'hora de fer Us d’enquestes encarregades per altres mitjans digitals.

L'enquesta del CIS és el sondeig que obté més centralitat mediatica durant la
campanya electoral, pero, paradoxalment, és una de les que presenta un grau d’en-
cert menor si es compara amb I'enquesta de GESOP encarregada per E/ Periodlico,
gue és el pronodstic que més s'acosta als resultats definitius dels comicis i que és el
segon sondeig més mencionat durant la cobertura. S’evidencia, doncs, que els orga-
nismes de demoscopia publics continuen proporcionant sondejos de capcalera per als
mitjans de comunicacié en la cobertura de les conteses electorals, més enlla del grau
d’encert que puguin oferir. Aquest fet exigeix a aquests organismes una major trans-
paréncia i rigor en |'elaboracié de les fitxes técniques de les enquestes, aixi com situar-
se al marge de polémiques partidistes per garantir la seva pulcritud i honestedat, es-
pecialment en un ecosistema mediatic pluralista polaritzat (Hallin i Mancini, 2004)
gue també es manifesta robustament en la mediatitzacio dels sondejos electorals.

En conclusid, la cobertura mediatica de les enquestes de les eleccions catalanes
del 2021, amb enquadraments (frames) predominants com el de pugna/joc, fomenta
una concepcio de la politica centrada en la ldgica competitiva i el joc partidista que pot
contribuir a reforcar teories com la de la media malaise (Robinson, 1976) o la de I'es-
piral del cinisme (Cappella i Jamieson, 1977). Aquests postulats atribueixen als mitjans
de comunicacio la creixent desafeccid cap a la politica com a resultat de cobertures
informatives que la presenten com un mer joc d’escacs i que situen els politics com a
individus interessats en els seus propis beneficis. En aquest sentit, I'Us cada vegada més
estés de titulars apelatius (Alarcos Llorach, 1977; Fontcuberta, 1993) per cridar |'aten-
ci¢ dels lectors —que s'evidencia especialment en la recta final de la campanya, mo-
ment en qué més ciutadans estan a punt de decidir el sentit del seu vot (Orriols,
2023)— tampoc no afavoreix una millor comprensié dels sondejos com a instruments
demoscopics Utils, sind que de nou contribueix a la simplificacié i a la banalitzacio de
les enquestes, aixi com a I'empobriment del debat public. De fet, els resultats obtinguts
van en consonancia amb el que ja han apuntat altres investigacions desenvolupades
en aquest ambit com, per exemple, les aportacions de Vogele i Bachl (2020) en el
context alemany, que han determinat que en termes generals la qualitat de les noticies
sobre enquestes electorals publicades és dolenta i centrada eminentment en la cursa
de cavalls. @
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Annex
Mitja Enquesta | Ut | gge| psc | ENCOME | eyp | pp | yox | sxcat |ppecar| D
digital dans Podem réncies
Resultat final de les eleccions 6 |33 |33 8 9 3 |11 |32 0 0

Sondeig a peu d'urna
de GAD3 (14 de febrer)

Sondeig a peu d'urna
El Periddico  |de GESOP per a

i Betevé El Periddico i Betevé
(14 de febrer)

Sondeig a peu d'urna
de Sociométrica

TV3/RTVE 6,5 |37 |35 6,5 7 |45| 65| 315 1 13,5

6,5 [32 |32 85 | 75(65]105] 32 1

El Espariol

per a £l Espariol
(14 de febrer)
... |Enquesta de GESOP per
Erenodc s Elperioic dandora | 85 |32 |32 | 85 | 85 65| 75| 29 | 1 | 165
(13 de febrer)
The Enquesta de Feedback
National per a The National 10,5 128,5[30,5] 10 85 |4 | 85| 32 1 18,5

(14 de febrer mati)

Enquesta de Feedback
The National |per a The National 13129 |29 105 | 85 (|5 |7 [335] 15 | 27

(12 de febrer)
. |Enquesta de GESOP
Zl,jsggg;‘ per a Fl Periodic 7 132 (33 ] 85 |85 45| 85|29 | 15 | 115

d’Andorra (12 de febrer)

Enquesta de Feedback
The National |per a The National
(11 de febrer)

35 27512951 1 9 |4 | 550335 0 21,5

£/ periodic Enquesta de GESOP
dAndona per a £/ Periodic 75 |32 |33 8,5 85 (45| 95| 30 1
d’Andorra (11 de febrer)
The Enquesta de Feedback
National (10 de febrer) 13,5 30,5285 85 [10 |4 55| 325 0 23
... |Enquesta de GESOP
S{:sggg’; per a £l Periddic 75 32 |33 75 | 85 (45| 95)31 | o0
d'Andorra (10 de febrer)
The Enquesta de Feedback
National (9 de febren 13 31 (29 85 (105 |3 55] 335 0 22
.. |Enquesta de GESOP
f/{f;ggz’; per a £/ Periodic 75 132 [32 | 85 |85 as|7 |32 | o
d’Andorra (9 de febrer)

Taula 1. Escons definits per les enquestes i diferéncies en comparacio amb el resultat final
en les eleccions del 14 de febrer de 2021

Font: Elaboraci6 propia.
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Mitja Ciuta- En Comii Dife-
digital Enquesta dans ERC | PSC Podem CUP | PP | Vox | JxCat |PDeCAT réncies
El dilluns 8 de febrer va ser |'iltim dia en qué es podien publicar noves enquestes.
Enquesta de Key Data
Publico per a Publico 12132 |30 8 707 |7 |32 0 20
(8 de febrer)
Enquesta d'Hamalgama
Okdiario per a Okdiario 14132 |30 8 7 16 |6 |32 0 22
(8 de febrer)

Enquesta de
El Espafiol  |Sociométrica per a 11130 |30 9 8 |5 |10 | 31 0 17
El Espariol (8 de febrer)

Enquesta de
Onda Cero  |Celeste-TelperaOnda | 14 30 |31 8 707 |7 |31 0 24
Cero (8 de febrer)

Enquesta de Feedback
El Nacional  |per a El Nacional 12 32 |315 9 10,5 |3 6 | 315 0 16,5
(8 de febrer)

Enquesta de
Desconegut  |Demoscopia y Servicios | 11 31 |31 9 8 |6 |7 |32 0 18
(8 de febrer)

Enquesta de GESOP
El Periodico  |per a El Periddico 95 |33 |[33 8,5 85 |3,5] 85| 30 0
(7 de febrer)

Enquesta de NC Report
La Razon per a La Razon 14131 |31 8 7 |7 6|31 0 24
(6 de febrer)

Enquesta de Sigma Dos
El Mundo per a £l Mundo 11,5 [32,5(31,5 8 75 |6 6 | 33 0 18
(6 de febrer)

Enquesta d'Opinometre
Ara peral'Ara 11,5 |31,5]31 85 | 85 (65| 65295 | 15 | 22
(6 de febrer)

Enquesta de Feedback
El Nacional  |per a El Nacional 9,5 130,5(33,5 9 10 [3,5] 7,5] 325 0 13
(6 de febrer)

Enquesta de Sigma Dos
Antena 3 per a Antena 3 13 32 |305 7,5 6 |65] 65 31 0 23
(31 de gener)

Enquesta de DYM
HENNEO per a HENNEO 12130 [30,5 75 |8 |35 7 |365] 0 22
(4 de febrer)

Enquesta flaix CIS

cis (4 de febrer)

Taula 1. Escons definits per les enquestes i diferéncies en comparacié amb el resultat final
en les eleccions del 14 de febrer de 2021 (Continuacio)
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Mitja Ciuta- En Comu Dife-
digital Enquesta dans ERC | PSC Podem CUP | PP | Vox | JxCat |PDeCAT réncies

Enquesta de
El Espariol ~ |Sociométrica per a 14129 129 9 8 |65] 65| 32 0 26
El Espafiol (1 de febrer)

Enquesta de NC Report
La Razon per a La Razon 13132 129 8 7 |18 |6 |32 0 24
(1 de febrer)

Enquesta del GESOP
El Periddico  |per a El Periddico 11,5 [31,5(34,5 6,5 6,5 85| 55| 30,5 0 25
(1 de febrer)

Enquesta del CEO

CEO 12,5 [34,5(27,5 7 8 |9 | 55] 33 0 28
(21 de gener)
Enquesta CIS
cis preelectoral de 145 132 |32 105 [ 9517 |8 | 235 0 29
Catalunya (gener)
la Enquesta de GAD3
. |pera La Vanguardia 13 38 29,5 6,5 4518 | 4 | 3 0,5
Vanguardia
(gener)
Enquesta de NC
NC Report  |Report pera La Razon| 14 |33 |25 8 8 |8 | 7|32 0 26
(gener)

Taula 1. Escons definits per les enquestes i diferéncies en comparacié amb el resultat final
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Nfi:jgugis;iatél Grup c:i::‘:' Importancia Intermediacio Proximitat N:ictLeta-
cIs 1 20 |1 357.498.758.319 | 0.26 5
GESOP
per a El Periddico 5 14 10.897292452935 | 118.627.990.684 |0.240740740741 5
RTVE 1 13 ]0.874880958026 | 174.654.990.098 |0.256157635468 5
NC Report
per a La Razon 1 12 |0.820618019179 | 626.785.086.351 | 0.234234234234 5
Sociométrica
per a El Espariol 5 11 10.781277813887 | 939.210.399.782 | 0.236363636364 5
Nacio Digital 5 10 0.751864580643 | 11.248.331.576 | 0.248803827751 5
elDiario.es 2 9 ]0.746520026566 | 562.580.690.725 | 0.24644549763 5
La Repblica 5 9 |0.712812338714 | 665.945.522.901 | 0.244131455399 5
El Confidencial 5 8 [0.691077050899 | 413.238.932.713 | 0,244131455 5
CEO 6 121 0.687220530748 115.488.874.924 | 0.240740740741 5
DYM per a HENNEO | 5 10 |0.631138897733 | 525.181.090.987 | 0.228070175439 5
Sigma Dos
per a Antena 3 5 10 | 0.629750871795 | 800.486.802.776 |0.234234234234 5
El Independiente 5 7 10.594926416321 | 243.285.725.843 | 0.233183856502 5
GAD3
pera TV3iTVE 4 11 10.588438604919 122.560.094.165 | 0.230088495575 5
El Mundo 1 7 10.586667471173 | 302.327.604.349 |0.239631336406 5
El Pais 5 7 10.580836711081 |396.821.185.508 | 0.241860465116 5
Feedback
per a El Nacional 5 7 0.560836825461 | 166.554.302.522 | 0.224137931034 5
Libertad Digital 5 6 |0.532846638184 | 151.244.749.536 | 0.229074889868 5
Opinometre
peral'Ara 5 8 10.488334670698 | 477.378.020.589 | 0.228070175439 4
ABC 4 5 |0.478483757854 | 17.894.973.371 | 0.237442922374 5
Onda Cero 1 5 10.442776576146 127.934.064.094 | 0.227074235808 4
Sigma Dos
per a £l Mundo 1 5 [0.346497341004 | 109.098.672.377 |0.218487394958 4
VilaWeb 4 5 10.342907032713 353.749.591.192 [ 0.231111111111 4
Huffington Post 6 3 [0.309659679462  |519.481.053.189 | 0.225108225108 3
El Mon 5 4 10.308831751424 | 497.978.445.403 |0.213991769547 4
El Nacional 6 5 10.298846421355 | 645.177.353.573 | 0.223175965665 3
Publico 5 4 10.28059619252 506.808.348.353 | 0.208835341365 3
GAD3
per a La Vanguardia | 2 3 |0.263857919557 134.137.556.648 | 0.211382113821 3
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LES ELECCIONS COM A PUGNA

Enquesta/ Conne- s i . . Nuclea-
Mitja digital Grup xions Importancia Intermediacié Proximitat ritat
Crdnica Global 1 4 10.235781619923 | 146.807.191.312 |0.217573221757 3
El Periddico 6 5 ]0.231541530882 | 912.341.585.763 | 0.229074889868
La Razdn 1 2 10.218134710795 | 0.980251312279 {0.213991769547 2
La Vanguardia 1 2 [0.218134710795 |0.980251312279 | 0.213991769547 2
20 Minutos 5 2 |0.19543254432 141.835.936.092 |0.213991769547 2
324/CCMA 4 2 [0.190316470588  |396.479.483.879 | 0.2194092827 2
RACT 5 2 |0.182960484024  |0.532565789322 | 0.20233463035 2
El Espariol 4 3 [0.167751645619  |329.270.299.024 |0.205533596838 2
Antena 3 4 3 10.15769872606 120.277.014.007 | 0.210526315789 3
Ara 6 3 |0.157632962065 | 64.708.086.556 |0.207171314741 3
Feedback/ £/ Nacional | 6 3 [0.140096993964 | 546.159.305.158 | 0.204724409449 3
Demoscopia
y Servicios 1 2 10.133072427978 175.851.944.601 | 0.208 2
Cadena Ser 1 1 10.119813551496 |0 0.208835341365 1
El Punt Avui 1 1 10.119813551496 |0 0.208835341365 1
GESOP
per a £l Periodic
d"’Andorra 6 3 10.11954143034 523.824.190.596 |0.211382113821 2
Celeste-Tel
per a Onda Cero 1 1 10.104822594717 |0 0.206349206349 1
GESOP
per a El Periddico
i Betevé 4 4 10.0980116048105 |212.076.460.013 |0.206349206349 3
COPE 4 3 10.0858870944923 | 196.641.086.261 |0.197718631179 2
Feedback/
The National 6 1 [0.0358058510943 |0 0.184397163121 1
Key Data
per a Publico 5 1 10.033619226362 |0 0.174496644295 1
Sociométrica/
El Espariol 4 2 10.0303893582497 | 120.329.124.631 | 0.176870748299 2
GESOP
per a £/ Periddico 6 1 10.0277418131338 | 0 0.188405797101 1
El Periodic
d’Andorra 6 1 10.0143226833199 | 0 0.176271186441 1
Hamalgama
per a Okdiario 3 110 0 0.0192307692308 1
Okdiario 3 110 0 0.0192307692308 1
Taula 2. Estadistiques de I'analisi d'interaccio en les enquestes i els mitjans de comunicacio
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Enquesta Empresa Data de Data de Mostra
q contractada | realitzacié | publicacio
V3 GAD3 13 de febrer | 14 de febrer | 8.500
SONDEJOS i
A PEU ELrerddico | Gesop Del4 13 | 4 de febrer | 263
D'URNA
El Espariol Sociométrica Del 13 al 14 14 de febrer | 1.500
de febrer
200 enquestes diaries
entre el 8iel 12 de
) Del 8 al 14 9,10, 12 febrer, i 300 enquestes
The National | Feedback de febrer i 14 de febrer | el 13iel 14 de febrer,
fins a completar 1.600
enquestes
El Periodic Del9al11
d'Andorra GESOP de febrer 12 de febrer | 806
TRACKING
ELECTORAL .
El Periodic Del 8 al 10
d'Andorra GESOP de febrer 11 de febrer | 757
El Periodic Del 7 al 9
d'Andorra GESOP de febrer 10 de febrer | 754
El Periodic Del 6 al 8
d'Andorra GESOP de febrer 9 de febrer 752
El dilluns 8 de febrer va ser I'Ultim dia en qué es podien publicar noves enquestes.
Publico Key Data No hi ha., 8 de febrer No hi ha informacié
informacié
El Espariol Sociométrica Des del 18 8 de febrer Tracking de_?QO
de gener enquestes diaries
CAMPANYA o Del'1al4
ELECTORAL Okdiario Hamalgama de febrer 8 de febrer 1.000
Onda Cero Celeste-Tel No hi ha_' 8 de febrer No hi ha informacio
informacio
El Nacional Feedback Del'l al 8 8 de febrer 1.000
de febrer
Taula 3. Fitxa técnica de I'estudi amb totes les enquestes que conformen la mostra
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Sistema de mostreig Marge Tipus I:it;nci:’ Dades | Participacio

i procediment de seleccio | d'error | d’enquesta de vot indecisos | estimada

No hi ha informacié .NO hi ha., CATI* Si Si Si
informacio

Estratificat per dimensio del

municipi. Seleccié aIeatqna £19% CATI 5 5 5

de les persones a entrevistar

tenint en compte sexe i edat

No hi ha informacio No hi ha., CAWI** Si No hi ha., No hi ha”
informacio informacié | informacio

Estratificat de forma aleatoria
i proporcional segons edat i
genere, i s'estableix com a +25% CATI Si No No
variable de control I'historic

del seu comportament electoral

Estratificat per dimensio del
municipi i selecci6 aleatoria +3,6% CATI Si No Si
de persones segons sexe i edat

Estratificat per dimensio del
municipi i seleccié aleatoria +3,6% CATI Si No Si
de persones segons sexe i edat

Estratificat per dimensio del
municipi i seleccid aleatoria +3,6 % CATI Si No Si
de persones segons sexe i edat

Estratificat per dimensio del
municipi i seleccié aleatoria +3,6% CATI Si No Si
de persones segons sexe i edat

Malgrat la prohibicid, se sequeixen publicant, des de 'estranger, des d’Andorra i Escocia.

No hi ha No hi ha

. L, ) ., Si No Si
informacio | informacio

No hi ha informacio

Autoponderades les quatre
provincies mitjancant tres
classificacions de dimensié +3% CAWI Si Si Si
municipal en cada una, per sexe
i edat predissenyat en panel

S o No hi ha No hi ha No hi ha No hi ha No hi ha
No hi ha informacié X | ” . | R I 9
informacio | informacio informacio | informacié | informacio
S s No hi ha No hi ha No hi ha No hi ha No hi ha
No hi ha informacié X | ) . Lo R I o
informacio | informacid informacio | informacié | informacio
Estratificat de forma aleatoria
i proporcional segons edat i . .
génere. S'estableix com a +3,16% | CATI Si No hi ha” No hi ha”
informacio | informacié

variable de control I'historic
del seu comportament electoral

* CATI, de I’anglés computer-assisted telephone interviewing, entrevista telefonica assistida
per ordinador.
** CAWI, de I’'anglés computer-assisted web interviewing, entrevista web assistida per ordinador.
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Enquesta Empresa Data de Data de Mostra
q contractada | realitzacié | publicacio
No hi ha., Demoscopia No hi ha” 8 de febrer 1.000
informacio y Servicios informacié
La Razon NC Report Del 3 1 6 8 de febrer 1.000
de febrer
Ara Opinometre De 'l al 4 6 de febrer 830
de febrer
El Nacional Feedback Del'l al 5 6 de febrer 800
de febrer
El Mundoi . Del'1al4
CAMPANYA | Antena 3 Sigma Dos de febrer 6 de febrer 1.200
ELECTORAL
Del 29
HENNEO DYM de gener al 4 de febrer 1.259
2 de febrer
Govern . Del'lal3
d'Espanya CIS flaix de febrer 4 de febrer 1.838
El Espariol Sociométrica Des del 18 1 de febrer Tracking de 200
de gener enquestes diaries
La Razén NC Report Bel 252l 30 1 de febrer 1.000
e gener
Antena 3 Sigma Dos 31 gener .NO hi ha” No hi ha informacio
informacio

Taula 3. Fitxa técnica de I'estudi amb totes les enquestes que conformen la mostra (Continuacio)
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LES ELECCIONS COM A PUGNA

Sistema de mostreig Marge Tipus I:it::‘ci:) Dades | Participacio
i procediment de seleccio | d'error | d’enquesta de vot indecisos | estimada
S » No hi ha No hi ha No hi ha No hi ha No hi ha

No hi ha informacié X o ” X U o 9
informacié | informacio informacié | informacio | informacio

Selecci6 aleatoria proporcional

dels municipis i dels entrevistats . Mixta: CATI/ | No hi ha ,

per taules de nombres aleatoris | + 3,6 % Si X | S

! o : CAWI informacio

i ponderacio per edat, sexe i

lloc de residencia

Seleccié proporcional entre les £34% CATI 5 5 5

quatre provincies catalanes

La mostra és proporcional
a les variables edat i genere;
i s'estableix com a control +3,54% | CATI Si No Si
del treball de camp per ala
seleccio de les unitats mostrals

Seleccié aleatoria del lloc de
residéncia i aplicacio de quotes Telefonica
de sexe i edat en la seleccio de (CATI) / en

0 , , ,
I'Gltima unitat. En el cas del £2,388% linia (CAWI) / S S S
panel, s'aplica assignaci¢ per RRSS

sexe i edat

Quotes especifiques de sexe,

edat, Iloc de residéncia, regié +2,8% CAWI Si Si Si

i ocupacié

La seleccio aleatoria dels individus
s'ha fet mitjancant I'aplicacié +23% CATI Si Si Si
de quotes de sexe i d'edat

Autoponderades en les quatre
provincies mitjangant tres
classificacions de dimensio +3% CAWI Si Si Si
municipal en cada una, per sexe
i edat predissenyat en panel

Seleccid aleatoria i ponderacio Mixta: CATI No hi ha
per edat, sexe i lloc +3,16 % (50 %) / Si informacio Si
de residéncia CAWI (50 %)
S ” No hi ha No hi ha No hi ha No hi ha No hi ha
No hi ha informacié X o ” . Lo U o
informacié | informacid informacio | informacié | informacio

* CATI, de |’anglés computer-assisted telephone interviewing, entrevista telefonica assistida
per ordinador.
** CAWI, de I'anglés computer-assisted web interviewing, entrevista web assistida per ordinador.
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Enquesta Empresa Data de Data de Mostra
q contractada | realitzacié | publicacio
El Periddico | GESOP ge' 25328 4 o febrer | 1.445
e gener
La Vanguardia | GAD3 gel 4al8 10 de gener | 805
PREVIA LA € gener
CAMPANYA
ELECTORAL c i Del 13 3 21
eneralitat el 13 a
de Catalunya CEO de gener 21 degener | 1.100
Govern as Del 2al 15 | g 4o gener | 4.300
d'Espanya de gener

Taula 3. Fitxa técnica de I'estudi amb totes les enquestes que conformen la mostra (Continuacio)
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Intencio
directa
de vot

Dades | Participacio
indecisos | estimada

Sistema de mostreig Marge Tipus
i procediment de seleccié | d'error | d'enquesta

Estratificat per districtes a
Barcelona i per dimensio del
municipi a la resta de Catalunya. | +2,6 % | CATI Si Si Si
Selecci¢ aleatoria de persones
amb quotes de genere i edat

Quotes en el sexe i I'edat
dissenyades segons el cens +35% | CATI Si Si Si
de la poblacio (INE)

Estratificat per grandaria del
municipi, amb seleccié amb

0 . . .
quotes de lloc de naixement, £295% | CATI o o o
sexe, edat i tipus de llar

Selecci aleatoria de telefons

fixos i mobils. Seleccid dels £16% | CATI 5i 5i 5i

individus amb quotes de sexe
i d'edat

* CATI, de |’anglés computer-assisted telephone interviewing, entrevista telefonica assistida
per ordinador.
** CAWI, de I'anglés computer-assisted web interviewing, entrevista web assistida per ordinador.
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