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Introducao

I. Novidades sem mudanca

Neste livro analisa-se a relacio entre os media e a politica em Portugal,
através dos trés actos eleitorais que decorreram no ano de 2009. Aqui
reflecte-se sobre logicas padronizadas de campanha e de cobertura, transver-
sais aos varios momentos eleitorais, e assinalam-se também novas tendén-
cias que se desenharam nas eleicoes de 2009 e que as singularizaram face
aos demais sufragios.

Em termos gerais, a cobertura eleitoral foi menos influenciada pela
excepcionalidade de cada momento do que pelos padroes de relaciona-
mento entre a politica e os media, ha muito identificados pelas pesquisas
em comunicacio politica (Graber e Weaver, 1996; Edelman, 1998; Benett
e Endelman, 2001; Delli Carpini e Williams, 2001; Louw, 2005; Maarek,
2007; Grabe, 2009).

Tal como tem ocorrido de hd muitos anos a esta parte, a cobertura jor-
nalistica estruturou-se na politica-espetaculo: na personalizacio, na imagem,
na dramaticidade e em pseudocrises. O quotidiano eleitoral, as actividades
de campanha e o conflito entre oponentes contrastados por tracos de
caracter foram apresentados em pecas com enquadramento de estratégia e
jogo politico.

Esta mediatizacio caracterizou-se por ciclos de noticia muito curtos e
superficiais: por um lado, este tipo de dramaticidade é mais simples de
relatar (e também se esgota mais rapidamente) do que o exercicio e o pro-
cesso de decisio politicos (Graber, 2000; Patterson, 2000, 2003), por outro,
as crescentes mobilidade e velocidade tecnologicas (Rheingold, 2003) tém
gerado um aumento do fluxo noticioso, contribuindo para a diminuicio
da permanéncia de cada tema na agenda mediatica, bem como para a pos-
sibilidade do seu aprofundamento!.

' Este modus operandi foi igualmente visivel nas recentes eleicdes Legislativas de
Junho de 2011. O contexto excepcional do pais, a bracos com uma crise financeira sem
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Nessas eleicoes, as sondagens de opinido também estiveram muito pre-
sentes. Tendo sido um dos temas-chave ao longo da campanha, tornaram-se
parte integrante da agenda mediatico-politica, moldando o seu desenrolar.
Em termos de narrativa medidtica, a medida que o dia de votar se aproxi-
mava - principalmente nas Legislativas -, os dados das sondagens confe-
riam uma dramaticidade acrescida, como se de uma «corrida de cavalos»
(Siegelmann e Bullock, 2000) se tratasse. Este enfoque colocou em primeiro
plano a competicio entre os candidatos, deslocando as interrogacoes sobre
o futuro do pais para o suspense de quem ganharia as eleicoes.

O debate sobre temas relevantes em enquadramentos de substincia teve
sobretudo lugar em meios ou programas mais especializados (de economia,
por exemplo), consumidos por pequenos nichos da populacio portuguesa.
Nos espacos de comentario generalista, nomeadamente nos canais de noti-
cias no cabo, predominou um metadiscurso sobre a campanha e a sua
cobertura, em que se enfatizou a auséncia de uma agenda que incluisse as
questdes mais relevantes para o pais (este mesmo registo haveria de surgir
novamente nas Legislativas de Junho de 2011). Desta tendéncia emerge
uma duplicidade curiosa, tendo em conta que muitos desses analistas exer-
cem funcdes de responsabilidade nesse mesmo jornalismo que criticam no
lugar de comentadores.

Da parte dos candidatos verificaram-se também estratégias semelhantes
as adoptadas em eleicoes anteriores. Seguindo as tendéncias do marketing
politico transnacional, assistiu-se a uma campanha de ataques, de sound bites
para marcar a agenda dos media, orientada para a image-opportunity (Graber,
McQuail e Norris, 2008) e encenada em arruadas - movimentos «espon-
tAneos» em torno dos lideres, para oferecer aos media imagens cheias de

precedentes e um programa de medidas de austeridade definido pelo Fundo Monetério
Internacional, a Comissio Europeia e o Banco Central Europeu - grupo conhecido
como Troika - levou variadas vozes publicas a alertarem candidatos e jornalistas para
a necessidade de durante a campanha eleitoral agirem de forma consentinea com o
momento. Aos politicos pediu-se-lhes menos marketing e mais politica e aos media mais
informacdo e menos entretenimento. De ambos pretendia-se disponibilidade para
debater e reflectir sobre a debilidade crénica do pais, o lugar de Portugal na Europa
e o modelo politico da Unido Europeia. Todavia, e apesar da excepcionalidade do
momento, foi visivel a auséncia das questdes mais relevantes para o pais das agendas
de campanha e de cobertura.
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dramaticidade e de calor humano, pretensamente indiciadoras de uma cam-
panha de sucesso. Foi ainda notério o continuo investimento na Internet
e nas redes sociais como forma de potenciar a campanha e de estabelecer
pontes com o eleitorado.

Esse ano de 2009 foi, no entanto, marcado por um momento sem pre-
cedentes e aparentemente sem continuidade: o programa «Gato Fedorento
Esmiuca os Sufrdgios», transmitido pela SIC em prime-time entre as eleicoes
Legislativas de Setembro e as Autiarquicas de Outubro, e da responsabili-
dade do grupo de humoristas mais popular do pais, os «Gato Fedorento».

A visibilidade, popularidade e notoriedade do programa, transversais
aos mais variados media, politicos e publicos em Portugal, elevaram-no a um
estatuto de epifendmeno sem precedentes na sociedade portuguesa.

Os programas que serviram de inspiracio aos «Gato Fedorento» - como
o noticiario-sitira norte-americano The Daily Show - reflectem alteracoes
significativas em relacio a autoridade na sociedade contemporinea (Beck
2000). A sitira politica instituiu-se como um discurso desafiador que tem
renegociado a hegemonia dos discursos politico e jornalistico no espaco
publico (Gray, Jones e Thompson, 2008), conduzindo a uma redistribuicio
do poder simbdlico do entretenimento, por um lado, e da politica e do
jornalismo, por outro.

A autoridade da pergunta jornalistica tem sido minada por dentro pela
crescente percep¢io publica de que os profissionais deixaram de saber fazer
as perguntas certas, as perguntas que interessam ao espectador-cidadao. Ao
perderem a capacidade de questionar, deixaram espaco para que olhares
alternativos menos reverentes para com a autoridade, e menos coniventes
com ela também, ganhassem protagonismo no debate publico.

Todavia, de forma diferente dos programas que o inspiraram, o dos
«Gato», ao longo das emissdes, foi o produto de uma relacio ambigua
e duplice com a politica portuguesa objecto de satira, de um continuo
destroi-e-constréi do jogo politico-jornalistico. Se, na primeira parte do
programa, o modus operandi dos jornalistas e dos politicos, e dos candidatos
em particular, era satirizado, na segunda, no momento da entrevista, a
parceria entre programa e convidados permitia refazer o desfeito no bloco

anterior.
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Num primeiro nivel de leitura, o programa parecia por a prova o fair
play dos candidatos, sujeitando-os a momentos de embaraco e funcionando
como uma espécie de teste as suas capacidades de lidarem com o esponti-
neo num tempo da politica de guido. O teste, materializado numa entrevista
sem rede feita por um entrevistador desafiador, aliciou os espectadores, ja
grandes admiradores dos «Gato». Mas o desafio foi menor do que muitos
portugueses pensaram e a permuta entre politicos e media, vigente no jor-
nalismo e no entretenimento tradicional portugués?, verificou-se também
neste programa.

Por este motivo, esta cumplicidade trouxe, acima de tudo, «novidade
sem mudanca» (Phillips, 1993: 331). Revelou antes ser um indicador da
consolidacio de mais uma etapa da politica medidtica a portuguesa, da poli-
tica colonizada pelos media (Meyer, 2002), rumo a pop politics (Mazzoleni,
Stewart, and Horsfield, 2008) que, regendo-se pela logica do espectaculo de
cultura popular, visa conquistar o voto por um certo desempenho préximo
do showbiz, pelo envolvimento ludico e emocional, e j4 nio por uma abor-
dagem séria, racional e explicativa das questdes ptiblicas.

Desta forma o programa foi benéfico para ambas as partes. Os candida-
tos mostraram um lado mais humano, apresentando-se de modo informal,
e, no que pareceu ser um exercicio de autenticidade, promoveram uma
imagem simpitica de si mesmos perante um vasto auditério composto tam-
bém por individuos pouco motivados para a politica. Quanto aos «Gaton,
sob o «patrocinio» dos politicos que confirmaram a relevancia do programa
com a sua presenca, foram lideres de audiéncia e alcancaram um estatuto

simbolico sem precedentes na sociedade portuguesa.

? Pode-se considerar que «Os Homens da Luta» sio o primeiro grupo de comedian-
tes em Portugal que simultaneamente consegue comunicar com uma parcela considera-
vel da sociedade portuguesa e com o mainstream medidtico, a0 mesmo tempo que tem
uma intervencio politica anti-sistema sem ser em parceria com as elites politicas. Para
esta situacio em muito contribuiu a participacio do grupo no Festival da Cancio em
2011 e a notoriedade posterior que granjeou juntos dos jornalistas estrangeiros acredi-
tados no Eurofestival desse ano.



Os Media e as Elei¢des Europeias, Legislativas e Autarquicas de 2009 | 11

Na continuacio dos debates eleitorais, o éxito do programa - lider
praticamente em todas as emissdes, entre Setembro e Outubro de 2009°
- contribuiu para que também os espectadores com poucos hdbitos de
consumo de informacdo politica se mantivessem em contacto com a cam-
panha eleitoral.

Ainda assim, nos trés actos eleitorais ocorridos em 2009 verificou-se
uma elevada abstencio: 63,22% nas Eleicdes Europeias, 40,32% nas Legis-
lativas e 40,97% nas Autarquicas (Fonte: Comissio Nacional de Eleicoes).
Nas eleicoes desse ano registou-se inclusive uma diminuicio do voto face a

cada uma das eleicoes correspondentes anteriores.

2. Letargias e convulsdes democrdticas

O envolvimento dos cidadidos na vida politica, nomeadamente a fraca
participacdo nos actos eleitorais, tem suscitado um vasto debate nas socieda-
des ocidentais. No centro da discussao tem estado a satide da democracia e
a crescente erosio da cidadania, 3 medida que os individuos parecem mais
desinteressados e mais descrentes na politica e nas instituicdes do Estado.

Em Portugal, a civic malaise (Norris, 2000) tem sido inscrita nos
debates da Sociologia Politica e da Ciéncia Politica, centrando a questio
no processo de desideologizacio das sociedades contemporianeas e na
transformacio dos partidos, que passaram de organizacdes mais centradas
em questdes ideoldgicas para entidades mais orientadas para o lider, e
mais pragmdticas do que programaticas. Noutras dimensdes de anilise,

o enfoque tem sido colocado na transferéncia dos poderes de decisio

3 Entre 14 de Setembro, a data de estreia, e 23 de Outubro, os Gato Fedorento
apresentaram 30 programas que registaram 13,9% de audiéncia média e 34,2% de share.
O programa foi contactado por 82% dos portugueses. E de assinalar também a trans-
versalidade do programa ao alcancar valores muito semelhantes nas suas audiéncias em
termos de regides (22% no Litoral Norte, 21,1% na Grande Lisboa, 19% no Interior),
classes sociais (29,1% na Classe C2, 24,7% na Classe A/B, 23,8% na Classe D, 22,8%
na Classe C1) e idades (18,2% nas Idades +64, 17,8% nas Idades 45/54, 17,1% nas
Idades 35/44, 13,7% nas Idades 25/34). Fonte: Marktest (http://www.marktest.com/
wap/a/n/id” 1446.aspx)
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dos parlamentos nacionais para entidades supranacionais, como a Unido
Europeia e o Banco Central Europeu.

Reflectir sobre o colapso da «velha ordem politica» (Hallin e Mancini,
2004) ¢ fundamental para compreender o lugar da politica e da represen-
tacio nas democracias contemporineas, mas a relevincia dos media nesta
equacio tem sido pouco sistematizada. Esse debate tem ocorrido em gru-
pos restritos de investigadores da area, em sede de reunides cientificas ou
em comunidades de expressio digital. Nos proprios media sdo rarissimos
os lugares onde a critica jornalistica ou o metajornalismo sio feitos de
forma fundamentada. As excepcoes vém de programas como «Ponto Con-
tra Ponto» de José Pacheco Pereira, na SIC Noticias, «Edicio de Fecho» de
Maria Flor Pedroso, na RTPN, ou de crénicas de Eduardo Cintra Torres,
no jornal Publico.

Mas o papel do jornalismo e dos media niao deve ser isolado e desgarrado
das variaveis enunciadas acima. Se nos meios de comunica¢io encontramos
variadissimos programas onde se reflecte sobre a democracia portuguesa,
nesse debate o papel dos media tem sido cronicamente ignorado. O men-
sageiro ¢ ndo s um transmissor e um facilitador de comunicacio, como
¢ também, e principalmente, um actor politico que, em conjunto com os
objectos de estudo da Sociologia Politica e Ciéncia Politica, tem construido
e reconstruido a cidadania e a politica.

Pensar as condicoes culturais mais amplas da democracia num contexto
onde a individualizacio parece estar a desintegrar a cidadania requer com-
preender o contexto mediatico transnacional onde o jornalismo portugués
se insere e de que forma os individuos interagem com os meios de comuni-
cacio, e entender os lugares dos media na letargia democritica.

Desde os finais do século XX, a medida que mudancas na cultura publica
(cada vez mais orientada para o entretenimento, informalidade e intimi-
dade) e o declinio do interesse dos cidaddos nos assuntos publicos se tor-
naram mais evidentes, o contributo dos media para a letargia democratica
- e em ultima instincia o seu papel enquanto «sentinela politica» (Norris,
2010) - tem sido crescentemente avaliado entre os académicos (Norris,
2000; Delli Carpini e Williams, 2001; Graber, 2006; Prior, 2007; Curran,
2010; Fanton, 2010; Patterson, 2010).
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Mudancas nas tecnologias da comunicacio, nomeadamente, o desen-
volvimento da televisio por cabo nos finais de 1980 nos Estados Unidos
e Gra-Bretanha e ao longo da década de 1990 na Europa Continental, a
expansdo da Internet nos anos de 1990, e o crescimento das redes sociais
durante a primeira década de 2000 (e o que isso implicou no compartilhar
exponencial de informacio a margem da agenda e dos circuitos tradicionais
do jornalismo) deram lugar a um ambiente mediatico de extrema comple-
xidade.

Por sua vez, transformacdes na industria da informacio decorrentes da
mercantilizacdo, globalizacio, desregulacio e tecnologizacio (Fanton, 2010:
41) conduziram a mudancas paradigmaticas na actividade jornalistica.

A medida que as pessoas menos interessadas nas noticias sintoniza-
vam programas de entretenimento nos canais por cabo, a informacio foi
perdendo a capacidade de renovar o seu publico (Patterson, 2010: 16).
O aumento do interesse dos individuos pelo entretenimento e o decréscimo
do interesse nas noticias (Prior, 2007: 288) marcaram o inicio de uma que-
bra substancial nas audiéncias da informacio.

Devido a estas mudancas, e para competir com o conteido de entreteni-
mento do cabo, um estilo de noticias mais comercial para atrair e entreter
foi crescentemente secundarizando os objectivos de formacio e esclareci-
mento. Daqui emergiu um jornalismo orientado para o conflito e noticias
leves. Neste jornalismo, o contexto e o contetdo dos assuntos publicos
perderam relevincia em beneficio da negatividade, do interesse humano e
de estorias sensacionalistas.

A reportagem agressiva sobre a politica comecou a enfatizar a estratégia
e os aspectos negativos, estruturando as perspectivas na controvérsia e
nos ataques entre opositores politicos (Patterson, 2010: 25). Tal como as
noticias-conflito, a agenda das noticias-lite (Patterson, 2010: 22) comecou a
apresentar-se em enquadramentos emocionais (Altheide, 1997: 37), dando
primazia, entre outros temas, a cultura pop e ao crime. Ao fazer isso, os
media noticiosos comecaram a promover mal-entendidos acerca da relevan-
cia do primeiro tema e a empolar a proeminéncia do segundo, instigando
medo na sociedade.

As alteracoes na actividade jornalistica também decorreram do

conjunto de transformacoes tecnoldgicas iniciadas com a Internet. Na era
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dos media digitais, o espaco para a informacio expandiu-se enormemente,
mas, de forma paradoxal, esta abundancia trouxe retraccio ao negocio da
informacio.

A percepc¢io da gratuitidade da Internet, a diminuicio do valor confe-
rido as noticias, e a crescente relevincia atribuida as redes sociais - poten-
ciada pelos smart phones e pelos tablets - como instincias alternativas de
producio e circulacio de informacio, contribuiram para a diminuicio da
venda de jornais e, depois, das audiéncias dos canais generalistas (e em
paises como os Estados Unidos, o Japdo ou o Brasil a crise atingiu mesmo
as televisdes por cabo).

A era digital tem conduzido a faléncia o modelo de negdcio do jorna-
lismo (Fanton 2010, 41) tal como existia desde a sua industrializacio, na
segunda metade do século XIX. Este contexto tem provocado ainda uma
crescente racionalizacio da actividade jornalistica, com reducio de pessoal
e uma homogeneizacio dos contetdos on e offline (Fanton, 2010: 45).

Este ambiente mediatico cada vez mais complexo e de multiplas escolhas
de meios tem-se traduzido paradoxalmente também num numero signifi-
cativo de cidaddos cada vez menos orientados para as questdes publicas
(Patterson, 2010: 15).

A televisio por cabo trouxe um vasto conjunto de programas nio
informativos, e 4 medida que esta se expandiu tornaram-se mais eviden-
tes mudancas relevantes no consumo da informacido (Prior, 2007: 288).
Enquanto os noticidrios televisivos dominaram o regime dos media da
segunda metade do século xx (Delli Carpini e Williams, 2011: 41), geracoes
sucessivas adquiriram o habito diario de consumir informacio a uma hora
certa todos os dias, e com essa rotina aprendiam sobre politica e envolviam-
-se nos assuntos publicos. Depois de 150 anos de um continuo crescimento
das audiéncias (nascidas com a imprensa escrita e reforcadas pela radio), a
medida que a televisio por cabo se expandiu verificou-se uma quebra cate-
gorial no consumo noticioso (Patterson 2010, 17).

O cenario de «media ilimitados» (Gitlin, 2006) nas sociedades contempo-
rineas tem também promovido o uso de virios media em simultineo. Sub-
mersos num ambiente medidtico, muitos individuos estdo crescentemente
envolvidos com media diferentes ao mesmo tempo, funcionando todos

como back channels uns dos outros. Os aparelhos televisivos estio ligados
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ao mesmo tempo que os utilizadores estio a navegar na Internet, a «twit-
tar», no facebook, a enviar emails ou a jogar no tablet. Consequentemente,
esta dispersdo de atencdo leva a que os niveis de concentracio diminuam a
medida que a desinformacio cresce (Patterson, 2010: 20-21).

Pelos motivos elencados, a industria da informacio, na posse de grandes
conglomerados transnacionais, foi colocando cada vez mais o jornalismo no
negocio do entretenimento; ndo por razdes jornalisticas, mas por ambicoes
comerciais e para garantir lucros elevados aos seus accionistas (Fanton, 2010:
43.44). Por outro lado, no contexto de abundancia e de multipla escolha
medidtica em que vivemos, tem-se assistido a uma crescente desigualdade
informativa, aumentando a distincia entre o nimero reduzido de cidadios
bem informados e a grande maioria muito pouco interessada na informacio
e desligada dos assuntos publicos (Prior, 2007: 288).

Observando o contexto e as suas consequéncias, a relacio entre o jorna-
lismo e a democracia nio deve ser entendida como um dado adquirido, na
medida em que para essa alianca funcionar sdo necessarios determinados
requisitos. Os mercados nio tém um amago democratico e, deste modo, se
o jornalismo pode contribuir para democratizar as sociedades - e ai reside
a matriz cultural ocidental dos media como um dos pilares da democracia -,
pode também ser uma forca poderosa em processos de «des-democratizacio»
(Fanton, 2010: 43).

Esta questio torna-se ainda mais relevante quando consideramos as
caracteristicas do tempo presente. De acordo com Scott Lash e John Urray
(1987), Zygmunt Bauman (2000), Ulrich Beck e Elisabeth Beck-Gernsheim
(2002), e Thomas Patterson (2010), as sociedades contemporineas estio
a viver uma transformacio social radical. As mudancas sio visiveis: no
Estado-Nacio, com a transferéncia de funcdes governativas, nomeadamente
economicas, para instituicoes financeiras supranacionais; no Trabalho, com
a emergéncia do emprego (e subemprego) precario e flexivel; na Autori-
dade, com a erosio da hierarquia, da distancia e de obediéncia; na Cultura
Publica, onde mudancas nas relacdes entre a vida privada e a esfera publica
estdo a promover a emergéncia de uma cultura da intimidade, da infor-
malidade e de autoexpressio; e nos Media, onde um ambiente de elevada
concorréncia e um crescente fluxo de informacio estio a produzir um

jornalismo cada vez mais pobre e individuos cada vez mais mal informados.
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Estas mudancas, entre outras tendéncias, estio a dar lugar a um capita-
lismo desorganizado, a um aumento da pobreza mesmo nos paises desen-
volvidos, a uma diminuicio no envolvimento democritico, a um aumento
de estratégias de comunicacio pouco transparentes por parte das elites
politicas, a uma diminuicio da exigéncia face as noticias, a um jornalismo-
-entretenimento e a uma orientacio dos media para a banalidade.

Conjuntamente com a globalizacdo, o processo de individualizacio
social ¢ considerado por Beck e Beck-Gernsheim (2002) como um dos
tracos fundamentais neste processo de mudanca social. Na atmosfera de
davida e incerteza (Furedi, 2005) do tempo presente, riscos e contradicoes
continuam a ser socialmente produzidos; é apenas o dever e a necessidade
de lidar com eles que esta a ser individualizado numa sociedade onde as
instituicdes que tradicionalmente amparavam os individuos estio em pro-
cesso de desmantelamento.

A sociedade individualizada de tipo ocidental convida a busca de solu-
coes biograficas para contradicdes sistémicas, produzindo assim uma erosio
das certezas antropoldgicas dos individuos construidas ao longo de séculos.
Neste enquadramento, reflectir sobre condicdes culturais amplas da demo-
cracia num contexto onde a individualizacdo parece traduzirse em desin-
tegracio da cidadania, implica considerar também o lugar dos media nesta
sociedade em transformacio.

Os estudos coligidos nesta obra sobre os trés actos eleitorais decorridos
no ano de 2009 - Europeias, Legislativas e Autarquicas - pretendem ser
um contributo para que se conheca melhor todo este processo no (e através
do) caso portugués, mediante a anilise da forma como os media em Portugal
estdo a ser enquadrados nas estratégias de comunicacio politica e do modo
como o jornalismo tem exercido a sua funcio de sentinela politica.

Este livro ¢ um espaco de debate académico, que visa também comuni-
car com os demais interessados numa das dimensdes - simultaneamente
mais presente e ausente do debate - da civic malaise em Portugal, os media
e o jornalismo. Deste modo, o livro ¢ orientado para os media a0 mesmo
tempo que ¢ descentrado deles. Aqui olha-se os media como um lugar de
construcio social, cuja compreensio ¢ fundamental para melhor entender
a sociedade hipermediatica do presente. Com estes estudos pretende-se

iluminar um dos eixos fundamentais das sociedades contemporaneas e
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contribuir para colocar o tema na agenda dos debates sobre a qualidade do

regime democratico em Portugal.

3. Os Media e as Eleicoes

Este ¢ um livro que surgiu aprés la lettre. A compilacdo destes estudos
resultou do conhecimento de investigacdes empiricas sobre os media e as
eleicoes de 2009 produzidas avulso para congressos internacionais ou no
decorrer de projectos de investigacdo. Desta constatacio e da necessidade
de sistematizar e melhor organizar esforcos entre os estudiosos de comuni-
cacdo politica em Portugal, surgiu o desafio de articular os principais traba-
lhos conhecidos sobre o tema, reunindo nove investigadores portugueses,
de escolas de comunicacio diferentes e de varios pontos do patis.

No contexto da cibercultura contemporanea, a Internet tem vindo a
ganhar relevincia na comunicacio politica. Os trés actos eleitorais ocor-
ridos em 2009 surgiram assim como uma excelente oportunidade para
testar a Internet em campanhas com caracteristicas diferentes. As Europeias
foram o primeiro momento eleitoral em Portugal apds a muito mediati-
zada «e-campanha» de Barack Obama. Por esse motivo, os novos meios
tornaram-se alvo de uma atencio especial por parte dos partidos politicos
portugueses e também da comunidade académica. No primeiro artigo,
intitulado «E-campanhas eleitorais em Portugal: Internet nas Europeias de
2009», Joao Canavilhas, da Universidade da Beira Interior, debruca-se sobre
a estratégia de comunicacio dos partidos portugueses na Web no contexto
do primeiro acto eleitoral ocorrido a 7 de Junho de 2009. Analisando os
sites institucionais e a presenca em blogues e redes sociais, como o Facebook
e o Twitter, o autor avalia a aposta dos partidos na Internet como forma de
se relacionarem com o eleitorado.

Nesta mesma linha e de forma complementar, no segundo artigo,
«Partidos politicos portugueses na Web durante as eleicdes Europeias: Usa-
bilidade, Funcionalidade e Eficacia», Ricardo Cruz, da Universidade do
Porto, centra-se nos sites dos partidos politicos portugueses com assento pat-
lamentar aquando das eleicoes Europeias. Avaliando a funcio e eficacia dos

sites dos referidos partidos, o autor atesta a capacidade deste instrumento
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promover a participacio dos cidadios e a interactividade entre os repre-
sentados e os representantes NUM Organismo que 0s portugueses sentem
distante.

A importancia de estudar as eleicdes europeias de um prisma mediatico
advém do papel dos préprios meios de comunicacio no processo de cons-
trucio europeia. Os media sdo a principal fonte de informacio sobre a UE
e exercem uma forte influéncia nas atitudes dos cidadios face ao projecto
europeu, visivel nomeadamente no comportamento eleitoral. No artigo, «As
eleicoes Europeias de 2009 na imprensa portuguesa: Das rotinas em Bruxelas
a cobertura jornalistica», Ana Isabel Martins, da Universidade de Coimbra,
recorrendo a uma abordagem multimetodoldgica, analisa o equilibrio entre a
Europa e a nacio nos media portugueses através de entrevistas a corresponden-
tes de varios meios no PE e da cobertura da imprensa aquele acto eleitoral.

Com o cquarto artigo damos lugar a reflexdo sobre as eleicoes Legislativas
ocorridas a 27 de Setembro de 2009. Em «A cobertura televisiva de Partidos,
Candidatos e Temas nas Legislativas», Isabel Ferin Cunha, da Universidade
de Coimbra, mediante o recurso a metodologias quantitativas e qualitativas,
analisa a cobertura jornalistica televisiva dos canais de sinal aberto e cabo feita
aos partidos com assento parlamentar nos periodos de pré-campanha e de
campanha. Tendo em conta uma dimensio comparativa entre os periodos de
campanha e os tipos de canal, a autora analisa a relacio entre as caracteristicas
dos candidatos e os temas tratados e procura indagar acerca da possibilidade
de determinar, através das coberturas realizadas pelos telejornais, o perfil dos
candidatos e o grau de personalizacio das campanhas.

«O debate politico e a politica-espectaculo - Analise dos debates
televisivos das eleicoes Legislativas de 2009» ¢ o quinto texto deste livro.
Com o pano de fundo da politica-espectaculo em democracia, no palco
privilegiado da televisao, Paula do Espirito Santo, do Instituto Superior de
Ciéncias Sociais e Politicas (ISCSP), analisa a importancia discursiva do
debate politico, relevando as suas linhas de contetido fundamentais, tendo
em consideracio o ciclo de dez debates que ocorreram durante a campanha
das eleicoes Legislativas de 2009. A autora coloca como questio central
da anilise apurar até que ponto o especticulo televisivo, que o debate
proporciona, ¢ compativel com a informacio, o esclarecimento, a cobertura

sistemdtica e diversificada dos focos politicos.
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No sexto artigo, intitulado «O Género em Campanha nas Eleicoes
Legislativas», Rita Figueiras, da Universidade Catolica Portuguesa, aproveita
a oportunidade de, pela primeira vez em Portugal, analisar uma campanha
em que um homem e uma mulher concorreram em igualdade de circuns-
tAncias para o lugar politico mais relevante no pais. Em que medida o
género dos candidatos foi construido em interaccio! Como influenciou a
campanha de ambos e a sua cobertura? sio perguntas que constituiram o
mote desta investigacio, feita a partir da andlise de contetido da imprensa
de referéncia complementada pelas entrevistas televisivas dos candidatos e
por extractos do programa que teve maior notoriedade ao longo da campa-
nha eleitoral, «Gato Fedorento Esmitica os Sufragios».

Fazendo um zoom na questao do género, Carla Martins, investigadora da
Entidade Reguladora para a Comunicacio (ERC), detém-se em «Manuela
Ferreira Leite: perfil mediatico de uma candidata a PM». Construindo o
estudo com base nas coberturas jornalisticas do acto eleitoral realizadas por
dois jornais de referéncia e por um de caracteristicas populares, o periodo
temporal de analise estendeu-se entre o inicio da pré-campanha eleitoral
e o ultimo dia da campanha. Além de procurar compreender o mosaico
de representaces, imagens, expectativas e pressupostos em torno da can-
didata, a autora procura também detectar nestes discursos assuncoes de
género sobre a lideranca politica no feminino.

O artigo que se segue faz a ponte entre as eleicoes Legislativas e as Autar-
quicas ocorridas a 11 de Outubro de 2009. Em contexto eleitoral, o humor
tornou-se um dos aspectos fundamentais de aproximacio entre politicos e
eleitores. Em «Politica, Humor e Democracia: Legislativas e Autarquicas»,
Ana Cabrera, do Centro de Investigacio Media e Jornalismo (CIM]), ana-
lisa a forma como o programa sensacio de 2009, «Gato Fedorento Esmitica
os Sufragios», representou os candidatos e como estes rentabilizaram a sua
presenca. A autora mostra ainda como os contextos politicos e econdmicos
configuram o discurso humoristico dando-lhe substincia, especificidade e
evidenciando claramente significados e efeitos.

Jovens e informacio politica: a televisio ainda é importante!» é o ultimo
artigo do livro. Neste estudo, Maria José Brites, da Universidade Luséfona
do Porto, a partir de uma pesquisa qualitativa centrada em entrevistas

semiestruturadas a jovens portugueses, acompanha as suas percepcdes ao
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longo dos trés momentos eleitorais ocorridos no ano de 2009. Este estudo
reveste-se de particular relevincia pelo desenho metodoldgico utilizado,
pelas questdes que se colocam na actualidade em relacio ao consumo
mediatico, em particular dos jovens, a complexidade do ambiente mediatico
e 2 importincia que as noticias tém na ligacdo a democracia.

Este ¢ entdo o momento de deixar sob a letra de forma um agradeci-
mento a todos os investigadores que colaboraram neste livro, pelo profis-
sionalismo e empenho demonstrados na construcio deste trabalho escrito a
nove mios. Quero ainda dar uma palavra de apreco ao Centro de Estudos
de Comunicacio e Cultura (CECC) pelo apoio a concretizacio deste pro-

jecto sob a forma de livro.

Rita Figueiras™
Professora da Faculdade de Ciéncias Humanas

da Universidade Catolica Portuguesa
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E-campanhas eleitorais em Portugal:
internet nas Europeias de 2009

JOAO CANAVILHAS*

Durante décadas, os assessores de comunicacio ligados a politica direc-
cionaram todos os seus esforcos para a conquista de espaco na imprensa
escrita e na radio. Com a emergéncia da televisio, nos anos 50, a politica
voltou-se para o novo meio devido as suas caracteristicas multimédia e ao
seu crescente sucesso junto dos cidaddos. De entio para ci a televisio nio
parou de crescer, atingindo uma taxa de penetracio de 98% nos paises
ocidentais e, consequentemente, tornou-se 0 meio mais procurado pelos
politicos.

Apesar de todas as vantagens decorrentes de uma taxa de penetracio
desta grandeza, a utilizacio da televisio na difusio de mensagens politicas
tem algumas limitacoes decorrentes das suas proprias caracteristicas: a
heterogeneidade das audiéncias implica uma generalizacio da mensagem,
que ao procurar atingir todos acaba por nio responder aos anseios pesso-
ais de cada eleitor. Este facto assume particular importincia numa altura
em que o marketing aposta na personalizacio das mensagens, procurando
transformar cada receptor num caso Unico. As vérias formas de segmentar
o eleitorado tém assim uma importincia crucial, correspondendo ao desejo
dos eleitores encontrarem respostas para os seus problemas pessoais. Esta
segmentacio, que no limite ¢ uma personalizacio, permite ainda transmitir
aos cidaddos a percepcio de que tdm uma participacio efectiva nos desti-
nos da sua comunidade, possibilitando uma potencial reaproximacio entre
eleito e eleitor.

Sabendo-se que a descontinuidade caracteristica dos ciclos eleitorais
transmite aos cidaddos a sensacio de que apenas contam na hora de votar,
qualquer meio que possibilite um contacto permanente, pessoal e bidirec-

cional emerge como uma opcio eficaz para trazer os cidadios de volta para

* jc@ubi.pt
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a discussdo politica. E neste contexto que a Internet surge como uma forte
alternativa aos meios tradicionais, porém o seu sucesso depende de dois
factores: o acesso universal 2 Rede e a capacidade de os cidadios utiliza-
rem correctamente os dispositivos tecnoldgicos que permitem a navegacio
(Barnett, 1997).

No que concerne aos acessos, do inicio de 2000 a Marco de 2009
verificou-se um aumento do numero de utilizadores a rondar os 345%,
o que corresponde a uma taxa de penetracio mundial de 23,8%. Em ter-
mos europeus, e no mesmo periodo, o crescimento foi de 274,3%, com
393 373 398 milhoes de utilizadores e uma taxa de penetracio de 48,9%.
No caso de Portugal, os dados apontam para 4 249 200 utilizadores, 39,8%
de penetracio e um crescimento de 79% no periodo ja referido. Juntando
a estes numeros a previsio de que a Web serd a primeira fonte de infor-
macio ja em 2012 e a constatacio de que grupo dos nativos digitais, e dos
imigrantes digitais (Prensky, 2001), estd em acelerado crescimento, torna-se
evidente que a Internet pode vir a ocupar o lugar que a televisio tem no
actual ecossistema mediatico. A confirmarse esta tendéncia, a utilizacio da
Internet teria um papel fundamental nas futuras campanhas eleitorais, o
que explica o repentino interesse dos politicos neste meio.

Tendo em conta que as Europeias 2009 foram as primeiras eleicoes
em Portugal apos a eleicio de Barack Obama, e tendo sido profusamente
referido que o sucesso eleitoral do actual presidente norte-americano se
ancorou na campanha desenvolvida na Internet, justificava-se um olhar
sobre a forma como os cinco maiores partidos portugueses (PS, PSD, PCP,
CDS/PP e BE) procuraram replicar nas Europeias de 2009, o sucesso da
estratégia online de Obama

Para contextualizar o fendmeno, comecamos por fazer um breve historial
da utilizacio da Internet nas campanhas eleitorais. De seguida explicam-se
as razdes que levaram a realizacio deste trabalho num acto eleitoral com
as caracteristicas das Europeias, e enunciam-se as razdes apontadas pelos
dois maiores partidos para uma utilizacio mais intensa da Internet nesta

campanha. O trabalho prossegue com uma parte empirica onde ¢é feita

' Dados Internet World Stats em 31 de Marco de 2009 (http://www.internetworlds-
tats.com).
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uma analise de contetdos: com essa finalidade foi construida uma grelha
baseada na proposta de Schwitzer (2005), tendo sido efectuadas algumas
adaptacoes relacionadas com as caracteristicas deste acto eleitoral e com o
aparecimento de novas aplicacdes informdticas. Assim, a presenca dos par-
tidos na Web foi estudada em duas variéveis - informacio e participacio -
tendo sido analisada a utilizacio de diferentes tipos de contetidos nos sites,
a capacidade de mobilizar voluntarios para a campanha e a interaccio com
os eleitores em redes sociais e blogues.

A partir dos dados recolhidos procurdmos avaliar se os partidos explo-
ram as trés maiores vantagens da Internet - capacidade tendencialmente
ilimitada de reunir/distribuir informacio; possibilidade dos cidadaos tro-
carem informacdes com os candidatos e entre si; acesso a informacio sem
constrangimentos (Barnett, 1997) - concluindo-se que as campanhas desen-

volvidas na Internet ainda nio exploram o potencial do meio.

A Internet na Politica

A utilizacio da Internet pelos partidos politicos comecou na segunda
metade dos anos 90. Numa primeira fase, a presenca limitou-se a ocupa-
cio de mais um espaco mediatico e, talvez por isso, os sites dos partidos
assemelhavam-se a meras brochuras electronicas (Lilleaker, 2006). Na maio-
ria dos casos, a interactividade com os eleitores era praticamente inexistente
(Scheitzer, 2005) e a possibilidade de contactar os partidos cingia-se a um
endereco electrénico disponibilizado no respectivo site. Os féruns, uma das
aplicacdes mais apreciadas pelos utilizadores, raramente eram usados pelos
partidos, perdendo-se assim uma excelente oportunidade para os cidadios
questionarem directamente os seus eleitos ou, simplesmente, denunciarem
problemas que afectavam a comunidade.

A reduzida taxa de penetracio da Internet nos finais dos anos 90 podera
estar na origem deste desinteresse dos partidos pelo novo meio, porém,
como se viu, a situacio alterou-se bastante na ultima década: no final do
primeiro trimestre de 2009 existiam j4 cerca de 1,6 mil milhdes? de utiliza-

? http://www.internetworldstats.com
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dores em todo o mundo. Com numeros desta grandeza, a Internet passou
de mero acessorio a um espaco de divulgacio obrigatdrio, transformando-se
num novo palco politico.

O estudo The Internet and the 2008 Election (Smith & Rainie, 2008)
confirmou algumas das expectativas em relacio a utilizacio da Internet
na comunicacio politica. Nas presidenciais americanas de 2008, 40% dos
americanos receberam noticias da campanha via Internet e 19% usaram
a Internet pelo menos uma vez por semana para encontrar informacoes
eleitorais. Outro dado interessante ¢ o facto de 39% dos utilizadores de
Internet (29% dos adultos) procurar a informacio online directamente nos
sites dos candidatos como forma de evitar o filtro jornalistico. No campo
dos contetidos, o video liderou as preferéncias dos utilizadores (Smith &
Rainie, 2008): 35% viu videos de campanha na Web, uma evolucio enorme
quando comparada com os 13% das eleicoes de 2004. As redes sociais,
como o MySpace ou o Facebook, também ganharam um espaco préprio
nas campanhas, com 10% dos americanos a mencionar a sua utilizacdo.
Refira-se ainda que 66% dos utilizadores com menos de 30 anos tem uma
pagina numa rede social e metade procurou informacdes acerca dos candi-
datos. Em termos de interaccio, o mesmo estudo (Smith & Rainie, 2008)
refere que 6% dos internautas envolveu-se na campanha diariamente, 23%
recebeu pedidos de apoio a candidatos ou participou em discussoes, e 10%
enviou e-mails de apoio.

No caso portugués, o namero de utilizadores de Internet cresceu 79%
desde o ano 2000, situando-se em 2009 nos 4 milhdes’. Em termos de
aplicacoes informiticas, um estudo da ComScore* relativo a Dezembro de
2008 revelava que Portugal era o terceiro pais europeu que registava maior
taxa de penetracio nas redes sociais, com 72,9% dos inquiridos (maiores
de 15 anos) a dizer que nesse més tinha visitado um site de relacionamento
social. No que concerne a contetidos, e embora nio existam muitos dados

disponiveis, os estudos da Netpanel colocam sistematicamente o Youtube e

3 http://www.internetworldstats.com
* http://www.comscore.com/Press_Events/Press_Releases/2009/2/Social_
Networking_France
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a Blogspot entre os 10 dominios mais visitados em Portugal, o que revela o
interesse dos portugueses por videos e blogues.

O aumento das taxas de penetracio de Internet foi importante no
despertar dos partidos politicos para o potencial do meio. Selnow (1998)
j4 tinha antecipado que o aumento das taxas de penetracio da Internet e
a sua popularidade junto de eleitos e eleitores acabaria por transformé-la
numa ferramenta essencial para a comunicacio politica. A vitoria de Barack
Obama nas eleices norte-americanas podera ter sido 0 momento em que a
Internet se transformou numa ferramenta imprescindivel em qualquer cam-
panha eleitoral. Ao dizer “No Internet, No Obama”’, Michael Cornfield
mostra bem que as campanhas politicas online passardo a ter uma época a.O.
(antes de Obama) e outra d.O. (depois de Obama).

O sucesso da utilizacio da Internet em campanhas eleitorais estd
relacionada com o seu potencial para aproximar eleitores e eleitos (Grossman,
1995), mas também por permitir uma interactividade efectiva e desenvolver
a comunica¢do horizontal (utilizador-utilizador) nio hierarquica (Barber
et al., 1997). Face a todo este potencial, esperava-se que nas primeiras
eleicoes portuguesas d.O. se verificasse uma aposta dos partidos politicos

na Internet.

Eleicbes 2009: os partidos portugueses e a campanha na
Internet

A Internet tem vindo a ganhar importincia na estratégia dos partidos.
A aposta fundamenta-se em trabalhos que defendem a importincia do meio
na reaproximacido dos cidaddos a politica e na criacio de condicoes que
permitam uma maior participacio civica (Norris, 2001; Castells, 2002), mas
também porque os cidaddos se sentem mais informados quando visitam
sites partidarios (Bimber & Davis 2003).

Os trés actos eleitorais marcados para 2009 (Europeias, Autirquicas e
Legislativas) surgiram assim como uma excelente oportunidade para testar

a Internet em campanhas com diferentes caracteristicas. O tema chamou a

> http://takingnote.tcf.org/2008/06/yes-it-did-make.html
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atencio dos media tradicionais, tendo sido produzidos varios trabalhos onde
os responsaveis partidarios explicaram as novas estratégias.

Num Forum TSFC, Vitalino Canas, porta-voz do PS, salientou que as
campanhas ja nio se podem reduzir aos meios tradicionais por serem
demasiado dispendiosas. Disse ainda que sdo necessarias alternativas para
chegar as pessoas, salientando que os cidaddos se relacionam muito por
via informatica, pelo que o partido sentiu necessidade de apostar nas tec-
nologias online. O dirigente do PS destacou ainda uma das caracteristicas
mais importantes da Internet: a interactividade. O contacto quase directo,
disse, possibilita que qualquer pessoa participe desde qualquer local e a
qualquer momento. Vitalino Canas justificou a aposta do Partido Socialista
na Internet com o objectivo de criar condicdes para uma maior participacio
dos cidadios, atraindo pessoas que se afastaram da politica, nomeadamente
os mais jovens. Esta aposta estd em linha com autores (Lilleaker, 2000;
Canavilhas, 2009) que defendem a utilizacio da Internet em campanhas
eleitorais como forma de aumentar a percepcio publica de participacio e
de incrementar o interesse dos jovens pela vida politica.

Para as eleicdes de 2009, o Partido Socialista contratou a empresa res-
ponsavel pela campanha online de Barack Obama, a Blue State. O objectivo
publicamente enunciado era usar em Portugal o bem sucedido conceito
de campanha de proximidade, nomeadamente o contacto diirio através
de correio electronico, SMS ou redes sociais, como o Facebook ou o Hi5.
O dispositivo mais ambicioso deste projecto era o MyMov, um espaco
onde os cidadiaos podiam enviar fotos/mensagens ou participar de uma
forma mais activa, colocando perguntas aos candidatos’. O ciclo foi ini-
ciado no dia 25 de Abril, com José Socrates a responder a perguntas em
formato video enviadas por cidadios inscritos no MyMov. Este modelo ¢
uma espécie de versio Web do Town Hall Meetings® utilizado pela CNN
nas presidenciais americanas de 2008. Quatro dias depois desta iniciativa

com José Socrates, o PS promoveu uma outra accio de proximidade, com

¢ Edicao de 29 de Abril de 20009.

" Jornal I, edicio de 13 de Maio de 2009 (http://www.ionline.pt/conteudo/4161-
-jose-socrates-contrata-equipa-obama-as-legislativas).

8 Formato mediatico em que os eleitores sio convidados a enviar questdes para que
o candidato responda em directo a algumas delas.
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o ministro Santos Silva a responder em directo aos cidadios através de um
chat. Algumas destas aplicacoes foram usadas apenas no site Sdcrates2009°.

No caso do PSD, a TSF entrevistou o responsével pelo site, Agostinho
Branquinho. Este dirigente destacou igualmente as potencialidades da inte-
ractividade, considerando que ela di mais possibilidades de participacio
aos cidaddos. O dirigente salientou ainda que a velocidade de circulacio
da informacdo permite chegar mais rapidamente aos potenciais votantes.
Apesar da aposta na Internet, o PSD criou uma linha telefonica exclusiva
para responder aos eleitores sem servico de dados.

O modelo seguido pelo PSD foi mais uma vez a campanha de Obama,
embora o responsavel social-democrata pela iniciativa tenha reconhecido
que a realidade sociocultural portuguesa ¢ muito diferente da norte-
-americana'®. Para além da campanha de angariacio de fundos, as grandes
novidades foram a presenca em varias redes sociais e a aposta nos videos de
campanha, tendo sido contratada uma equipa exclusivamente para desen-
volver estas actividades.

Neste forum TSF participaram ainda dois especialistas em comunicacio
digital que salientaram mais uma vez a importincia dos novos meios no
contacto directo, destacando ainda o facto de permitirem o envolvimento
dos eleitores nas campanhas. Um dos especialistas sublinhou a diferenca
entre comunicac¢do e participacio, recomendando aos partidos uma utiliza-

cao da Internet tendente a incentivar a participacao dos eleitores.

Metodologia

Os responsdveis pelos partidos politicos portugueses apontam a veloci-
dade, a interactividade, a proximidade e a capacidade de atrair os jovens
como grandes vantagens das campanhas online. Esta visio aponta clara-
mente para a importincia da vertente interactiva, com o reforco da funcio
comunicacio, mais activa, em detrimento da funcio informativa, esta mais

passiva.

7 www.socrates2009.pt

10 Jornal I, edicio de 18 de Maio.
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Assim, o objectivo fundamental deste trabalho era saber se os sites dos
partidos portugueses exploram a funcio comunicacdo, como defendem, ou
se apostam mais na funcio informacdo, como aconteceu até as eleicdes Euro-
peias de 2004. Para isso foi usada uma grelha de anilise criada por Schweit-
zer (2005), tendo sido realizadas adaptacdes que agruparam os varios itens

em duas grandes variaveis:

a) Informacao: foi construida uma grelha onde se assinalou a presenca
ou auséncia dos seguintes elementos: Informacio sobre estas eleicoes,
informacio acerca do Parlamento Europeu, resultados anteriores do
partido, actividades anteriores dos eleitos, informacio dos candida-
tos, agenda da campanha, contactos dos candidatos, programa do
partido e material de propaganda. Foi ainda verificada a disponibi-
lizacio de noticias de campanha, videocast, podcast, newsletter/jornal
de campanha e recortes de imprensa, nestes casos com uma andlise

quantitativa.

b) Comunicacao: para a avaliacio desta variavel foram criados dois

itens:

- mobilizacdo: apelo a participacio do eleitorado através de campa-
nhas de captacio de voluntarios, angariacio de verbas para a cam-

panha, assinaturas de apoio a causas e apelos ao envio de e-mail.

- interaccdo: contacto entre candidatos e eleitorado através da pre-
senca na blogosfera, no Facebook e no Twitter. No primeiro caso
foi analisado o blogue do cabeca-de-lista, enquanto nas redes sociais
foram seguidos os trés primeiros candidatos com contas nas respec-

tivas redes.

A avaliacio foi efectuada atribuindo-se 1 ponto pela presenca do ele-
mento e zero na auséncia, sendo o resultado final o quociente entre o total
obtido e o n.° de elementos avaliados.

A partir dos dados obtidos procuramos ainda verificar se a dimensio dos
partidos se reflecte na quantidade e qualidade da sua presenca na Internet,
tal como acontece nas campanhas tradicionais, em que os pequenos parti-

dos tém uma presenca menos visivel devido a falta de recursos financeiros

(Margolis & Resnick, 2000).
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A actividade dos cinco maiores partidos'! foi seguida entre os dias 23
de Maio e 5 de Junho de 2009, periodo em que decorreu a campanha para
as eleicoes Europeias. Analisaram-se apenas os microsites que os partidos
criaram para este acto eleitoral. O Bloco de Esquerda e o CDS/PP nio
criaram microsites, pelo que se procurou fazer uma avaliacio aos contetudos

visivelmente produzidos para esta campanha.

Resultados e discussdo

Estudos desenvolvidos noutros paises (Schweitzer, 2005; Foot, Schnei-
der, & Dougherty, 2007) revelam que os partidos privilegiam a funcio
informacio (programas, biografias dos candidatos, accoes partidarias), rele-
gando para segundo plano a funcio comunicacio (contacto directo, foruns,
peticoes, etc). A maioria dos estudos foi realizada numa altura em que
algumas ferramentas da chamada Web 2.0, como redes sociais, blogues,
microblogues e sites para partilha de videos e fotografias, ainda nido se
tinham massificado. Face a uma nova realidade tecnolégica, e considerando
a manifesta vontade dos partidos portugueses no fortalecimento de rela-
coes com os eleitores, esperava-se que a presenca na Internet denotasse um

reforco da aposta na fun¢io comunica¢io, o que nio aconteceu.

Informacao

A variavel informacio resultou da analise de 15 itens organizados em
dois grandes grupos: um mais relacionado com o processo de candidatura
e um outro constituido por contetidos produzidos durante a campanha.

A leitura do grifico 1 permite verificar que existem diferencas impor-
tantes entre a forca politica que apresenta melhores resultados (CDU) e a
que pior resultado obteve (CDS/PP). Como ¢é possivel verificar no quadro

' Partido Socialista (www.ps.pt); Partido Social Democrata (www.psd.pt); Bloco
de Esquerda (www.bloco.org); Coligacio Democratica Unitdria (www.cdu.pt); CDS/
Partido Popular (www.cds.pt).
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Grifico 1. Indice Informacdo (escala 0 a 1)

INFORMAGAO

O Ps, 0,57 O PSD, 0,5 O BE, 0,36

B cbu, 0,71

B CDS/PP, 0,29

em que se assinala a presenca ou auséncia dos itens, os dois partidos que

apresentam resultados mais baixos sio os que ndo construiram um microsite

criado especificamente para este acto eleitoral. A criacio de um espaco

com toda a informacio relativa ao acto eleitoral ¢ uma enorme vantagem

porque permite ao eleitor poupar tempo na procura de respostas para as

suas duvidas.

Quadro 1. Elementos da varidvel informacdo

INFO SITE

5]
@

PSD

CDU

BLOCO

CDS/PP

Microsite

N

N

Informacdo sobre estas eleicoes

Informacio acerca do PE

Resultados anteriores

Actividades anteriores do partido no PE

Informacdo dos candidatos

Agenda dos candidatos

Contactos dos candidatos

Programa

Material de campanha (PDF)

Textos no site

Videos

Sons

Jornal de campanha

Recortes de Imprensa
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Ao funcionar como uma espécie de FAQs!"2, os microsites transmitem ao
eleitor uma ideia de organizacio e eficicia do partido em causa.

Os resultados obtidos permitem dizer que as habituais duvidas dos
cidaddos em relacio aos actos eleitorais nio encontram resposta nos sites
dos partidos politicos portugueses. Apenas um dos itens (Programa de can-
didatura) existe em todos os sites, mas dois partidos - PP e BE - apenas o
colocaram no site com a campanha ji a decorrer.

Algumas informacoes sobre as eleicdes para o Parlamento Europeu
(PS), os resultados anteriores (CDU) ou os contactos dos candidatos (PSD)
sio exemplos de dados fornecidos apenas por um dos partidos. Mesmo a
informacio relativa aos candidatos é escassa, disponibilizando-se apenas
foto, nome e profissio. O PSD tem a oferta informativa mais completa,
apresentando uma pequena biografia dos candidatos, bem como ligacoes a
blogues ou contas dos candidatos em redes sociais.

No que concerne aos conteudos produzidos no decurso da campanha,
a CDU ¢ a forca politica que oferece maior variedade, faltando-lhe apenas
o item clipping.

Em termos quantitativos, a lideranca na producio de textos ¢ do CDS/
/PP (70) enquanto o PS ¢ o partido com maior producio de videos (97). No
entanto deve salientarse que os textos do CDS foram sempre produzidos a
partir de noticias publicadas na imprensa e que muitos dos videos disponibili-
zados pelo PS sdo apenas as intervencdes dos candidatos nos varios comicios.

O facto de o video ser o unico contetdo utilizado por todas as forcas
politicas, bem como o desequilibrio verificado entre partidos, levou-nos a
compilar os dados relativos as visitas. Os resultados confirmam nio haver
uma proporcionalidade directa entre a quantidade de videos produzida e o
numero de visitas®’. Enquanto o PS tem uma média de apenas 17 vistas por
video, o PSD tem 63, a CDU 399 e o Bloco 216. Os resultados da CDU
foram obtidos com um video didrio denominado Diirio de Campanha.
O modelo utilizado é muito semelhante ao modelo informativo dos telejor-

nais, algo que parece ter sido bem recebido pelos utilizadores.

12 Frequently Asked Questions.

B Dados compilados no dia 8 de Junho no SAPO videos e no Youtube. As visitas
relativas aos videos do Bloco foram contabilizadas apesar de ndo estarem disponiveis
no espaco Europeias.
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Embora os nimeros relativos as visitas nido sejam ainda significativos,
verifica-se uma clara tendéncia dos utilizadores para uma procura de pro-
dutos audiovisuais estruturados. Os videos do PS, que muitas vezes se resu-
miam a excertos dos comicios, registam um numero de visitas muito baixo
quando comparado com os trabalhos produzidos pelos outros partidos.
A fragmentacio de contetidos perde claramente para videos que seguem a
estrutura usada no meio tradicional mais semelhante, a televisao. Saliente-
-se que estes numeros nio incluem as visitas aos videos dos tempos de
antena. Neste caso o PS conseguiu uma média de 367 visitas, o PSD 210,
a CDU 160 e o Bloco 817. Destaque ainda para a série Fantasbloco, com
montagem de Jodo Salaviza: no dia 8 de Junho, os trés episddios registavam
8871 visitas.

De uma forma geral, os valores registados pelos partidos politicos por-
tugueses na varidvel informacio sio baixos, com a CDU a atingir a melhor
pontuacdo. Para além de liderar este ranking, a CDU ¢ ainda o partido que

apresenta uma distribuicdo mais equilibrada.

Comunicagao

A varidvel comunicacdo acabou por ser mais dificil de mensurar. Embora
se tenham construido grelhas de analise para os dois itens, imediatamente
se percebeu que niao poderiam ter o mesmo peso na variavel. Enquanto a
mobilizacdo tem uma natureza estdtica e, tal como a variavel Informacdo, é de
utilizacio institucional, a interaccdo remete para recursos pessoais do candi-
dato. Assim, para o cilculo da comunicacdo foi utilizada uma formula que
valorizasse a ac¢do dos candidatos: C = [Mobilizacdo + 2 x Interacciaol/2.

O PSD ¢ o partido com melhor resultado (0,59), mas o valor atingido
ainda ¢ baixo. O maior contributo para este resultado foi o item Mobilizacdo
onde faltaram apenas campanhas de captacio de voluntarios. S6 o Bloco
tem uma campanha permanente de captacio, mas por nio estar directa-
mente relacionada com este acto eleitoral, acabou por nio ser contabilizada.

Estranham-se os baixos valores registados pelos partidos na mobilizacio
porque a comunicacdo horizontal e bidireccional (Barber et al., 1997) ¢

uma das grandes vantagens da Internet. Numa campanha de mobilizacio,
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Grifico 2. Indice de Comunicacdo (escala 0 a 1)

COMUNICAGAO

0O Ps, 0,42 O PpsD, 0,59 O BE, 0,42 B CDU,0,25 B CDS/PP, 0,08

os voluntirios procuram contactar eleitores com os quais tém alguma afi-
nidade, gerando-se uma corrente de ligacoes fracas que tendem a fortalecer
a medida que a cadeia aumenta e os elementos integrantes do grupo des-
cobrem que partilham mais ideias do que inicialmente supunham. E neste
contexto que surgem as comunidades virtuais, “agregados sociais surgidos
na Rede, quando os intervenientes de um debate o levam por diante em
numero e sentimento suficientes para formarem teias de relacdes pessoais
no ciberespaco”. (Rheigold, 1993,18). Como refere Correia (2002), a discus-
sdo que corre dentro deste tipo de comunidades tende a encontrar novos
interesses comuns, conduzindo ao fortalecimento do préprio espirito da
comunidade. Uma comunidade mais forte ¢ uma comunidade mais activa,
mais participativa e mais interessada em disseminar a sua mensagem, o que
conduz os seus elementos para uma necessidade de captar novos participan-

tes, aumentando assim a rede.

Quadro 2. Mobilizacdo

PS | PSD | CDU | BLOCO | CDS/PP
Captacio de Voluntarios N N N N N
Captacio de verbas para a campanha N S N N N
Assinaturas para apoio/causas N S S N N
Apelos ao envio de e-mail N S S N N

Sabendo-se que mobilizacdo foi um dos factores determinantes na vito-

ria de Barack Obama, e que a campanha Partido Socialista foi preparada
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pela Blue State, esperava-se que este partido apostasse numa campanha de
proximidade fortemente ancorada na mobilizacio dos eleitores, tal como
aconteceu nos Estados Unidos. Porém, o PS foi largamente ultrapassado
pelo PSD e pela CDU, nio apresentando qualquer actividade de mobiliza-
cdo. Nesta campanha, a auséncia de qualquer accio de mobilizacio online
verifica-se igualmente no Bloco, com a excepcio ji referida, e no CDS/
/PP, pelo que somos levados a concluir que também na Internet se verifica
um afastamento dos partidos em relacio ao voluntariado caracteristico das
campanhas tradicionais nos primeiros anos pés-25 de Abril.

Em termos de interaccio, salienta-se o facto de nenhum dos partidos ter
utilizado foruns/chats nesta campanha. O ministro Santos Silva respondeu
a perguntas dos militantes num chat que decorreu no dia 28 de Abril, mas

a actividade nao foi contabilizada neste estudo porque aconteceu no site

Socrates2009.

Quadro 3. Interaccdo

PS | PSD | CDU | BLOCO | CDS/PP
Foruns N N N N N
Blogue do cabeca-de-lista S N N S N
Candidatos no Facebook (3 primeiros) 0 1 0 1 1
Candidatos no Twitter (3 primeiros) 2 1 0 1 0

Neste caso também se fez uma contagem da producio efectuada pelos
varios candidatos. O PS, com Vital Moreira, destacou-se na blogosfera.
O candidato socialista publicou diariamente um post no blogue Causa
Nossa™, um espaco que partilha com outros militantes socialistas. Dos 20
posts publicados durante a campanha, 14 foram da sua autoria. O outro
cabeca-de-lista a utilizar este meio foi Miguel Portas, no Sem Muros", mas a
producio resumiu-se a dois posts. Os restantes foram publicados por outros
membros deste blogue, incluindo o n.c 3 da lista, Rui Tavares. Destaque
para o facto de o blogue incluir sete videos de campanha.

% http://causa-nossa.blogspot
5 http://www.miguelportas.net/blog
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Enquanto o Causa Nossa ndo permite comentarios, o Sem Muros permite
fazé-lo, tendo recebido 28. A possibilidade de comentar ¢ fundamental para
incentivar a participacio dos cidaddos na vida politica, no entanto alguns
desses comentarios devem obter resposta, algo que Miguel Portas fez pelo
menos numa 0casiao.

Foram ainda contadas as visitas aos blogues, mas também neste caso foi
impossivel fazer comparacdes pois apenas um dos blogues disponibilizava
um contador publico: o Causa Nossa. No periodo de campanha, o blogue
recebeu 20 174 visitas, um numero interessante mas que, curiosamente, per-
faz uma meédia diaria ligeiramente inferior a registada nos meses anteriores.

Embora o cabeca-de-lista do PSD nio tivesse um blogue, o trabalho
desenvolvido pela candidata nimero 6, Maria do Céu Patrao Neves (blogue
Somos Europa'®) merece um destaque especial. Criado para acompanhar o
trabalho da candidata acoriana, o blogue foi um fiel diirio de campanha
com textos, fotos, videos e sons que retratavam o trabalho desenvolvido
pela candidata. Para além da actividade didria, o blogue incluia ainda o
compromisso eleitoral da candidata, opinides de varias personalidades e
fotos de mandatarios. Era ainda permitido efectuar comentirios aos posts.
Este blogue destacou-se pela periodicidade, proximidade, multimedialidade
e interactividade.

No caso do Twitter, o PS liderou com quatro dos seis primeiros da lista
a utilizarem esta ferramenta. Edite Estrela, a n.c 2, foi quem mais produziu
(82 twits). No PSD s6 Carlos Coelho utilizou o Twitter (27 twits), enquanto
o Bloco tinha duas contas, Miguel Portas e Rui Tavares, mas s6 este tltimo
utilizou a ferramenta, produzindo 53 twits.

Ao longo da campanha o nimero de seguidores destes twitters aumen-
tou: Vital Moreira (+74), Edite Estrela (+69), Carlos Coelho (+56) e Rui
Tavares (+45) foram os que mais seguidores conseguiram. Nos casos da
CDU e do CDS/PP, nenhum candidato utilizou esta ferramenta durante a
campanha, embora alguns tivessem conta.

O Facebook foi utilizado pelo PSD, Bloco e CDS/PP. O uso mais inten-
sivo foi realizado por Paulo Rangel, com 194 textos que, talvez por isso, foi

também quem recebeu maior niumero de comentarios (152).

1 http://somoseuropa.eu
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Como se referiu no inicio do trabalho, os resultados das duas varidveis
- informacio e comunicacio - foram obtidos a partir da observacio dos
microsites criados para as Europeias. Uma andlise posterior permitiu verificar
que alguns partidos dispunham de ferramentas que utilizaram nas Legis-
lativas. Foi o caso do PS, com o microsite Socrates2009", ou do Bloco de
Esquerda, que tinha a oferta mais completa, mas optou por uma estrutura
fragmentada’ que reduz o impacto dos conteidos em eleicdes com carac-
teristicas especiais, como as Europeias. A fragmentacio segue a maxima de
Jeff Jarvis (2010) quando diz que ¢ melhor servir bem os nichos do que
servir mal as massas, porém esta maxima nio funciona numa eleicio com
listas nacionais e em actos eleitorais em que os programas coincidem com
as propostas das familias politicas europeias onde os partidos se integram.
Em eleicoes com estas caracteristicas, os eleitores procuram informacdoes
sobre candidatos e nio sobre propostas eleitorais, pelo que a fragmentacio
nio beneficia os partidos que optam por esta estratégia.

Consideragdes Finais

A campanha para as Europeias de 2009 foi o primeiro momento eleito-
ral apds a muito mediatizada e-campanha de Obama. Por isso, a Internet
foi alvo de uma atencdo especial por parte dos aparelhos partidarios, que
apostaram neste meio como forma de chegar ao eleitorado.

Neste estudo propusemo-nos avaliar a presenca dos partidos portugueses
na Internet utilizando para isso uma grelha com dois itens: informacio e
participacio. Em eleicoes anteriores, os partidos prestaram mais atencio a
funcio informacio, mas a emergéncia e popularidade de novas ferramentas,

como blogues e redes sociais, deixavam antever uma mudanca de estratégia,

1" http://www.socrates2009.pt/

1% Em Julho de 2006, o Bloco criou um novo sistema de comunicacio na Internet.
Em paralelo com o site do partido (http://www.bloco.org), foi criado o Esquerda.Net
(http://www.esquerda.net), um portal nio de informacio e opinido alternativa. Em
2007 nasceram o Blocomotiva (http://www.blocomotiva.net/), direccionado para a
juventude, e o Ecoblogue (http://www.ecoblogue.net/), que tem como preocupacio
principal o ambiente.
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com o reforco da funcio comunicacio. Foi isso, alias, que alguns respon-
saveis pelas campanhas online dos partidos prometeram em entrevistas a
vdrios 6rgios de comunicacio social. Os resultados, porém, ficaram aquém
das expectativas, com a excepcio da CDU que ofereceu 9 dos 12 conteu-
dos analisados. Para além dos partidos utilizarem moderadamente as novas
ferramentas que tanto sucesso tiveram na campanha de Barack Obama,
constatou-se ainda que a propria informacdo disponibilizada nos sites era
insuficiente para responder as davidas dos cidaddos. Pode mesmo dizer-se
que a oferta informativa dos partidos nio responde cabalmente a alinea a)
do Artigo 2.° da Lei dos Partidos Politicos’ onde se exige um contributo
“para o esclarecimento plural e para o exercicio das liberdades e direitos
politicos dos cidadios”. O programa de candidatura foi o Ginico item a ser
disponibilizado por todos os partidos, mas nalguns casos s6 aconteceu no
decurso da campanha, e noutros era dificil encontrar o documento. Na
generalidade, a informacio relativa aos candidatos era notoriamente defici-
taria e o proprio orgiao ao qual concorriam os partidos foi quase esquecido
nos sites das candidaturas. Um simples link para informacio disponivel no
site do proprio Parlamento seria suficiente para suprir esta caréncia.

Na variavel comunicacdo a situacio ¢ ainda mais deficitdria, e apenas
o PSD conseguiu um valor ligeiramente superior a 0,5. O afastamento
dos cidaddos em relacio a politica poderia ser atenuado se os partidos
os tentassem envolver nas campanhas, mas ndo foi isso que aconteceu.
A interactividade com os eleitores, por exemplo, quase nio existiu: ape-
nas Miguel Portas respondeu algumas vezes aos leitores do seu blogue e
aos seguidores no Facebook, nio tendo sido detectada qualquer interven-
cio publica desencadeada por informacdes recebidas através destes meios.
A grande vantagem destas ferramentas é a sua bidireccionalidade, mas os
politicos nio a aproveitaram.

No caso do Twitter, o objectivo ¢ o estabelecimento de um contacto
permanente com o seguidor. Mais do que um diario, como os blogues, este
microblogue deve ser usado como um “momentirio”, ou seja, uma ferra-
menta que permite ao politico manter um fluxo constante de informacio.

Neste aspecto, o candidato que melhor utilizou o Twitter foi Edite Estrela,

1 Lei Organica n.c 2/2003 de 22 de Agosto.
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pois para além de acompanhar o seu dia-a-dia, conseguiu fazer uma mescla
de agenda com impressoes pessoais da campanha que enriqueceram o con-
teudo e conseguiram transportar o seguidor para o ambiente de campanha.

Neste trabalho pretendia-se igualmente saber se a dimensao dos partidos
se reflecte na sua presenca na Internet. Os resultados indicam que ndo, pois
¢ possivel manter uma presenca significativa na Internet recorrendo a ferra-
mentas gratuitas. Ao contrario das campanhas tradicionais, que dependem
muito dos recursos financeiros para a producio de materiais, na Internet
¢ possivel desenvolver um bom trabalho com poucos recursos. Prova disso
mesmo ¢ o trabalho desenvolvido pelo MEP?, uma forca politica cujos
dados nio foram incluidos neste estudo, mas que esteve sob observacio ao
longo da campanha. A presenca do MEP na Internet ultrapassou largamente
a sua representatividade, posicionando-o ao nivel dos dois maiores partidos.

De uma forma sintética podemos dizer que os partidos portugueses
reconhecem o potencial da Internet no seu mix de campanha, como se
constatou nas entrevistas aos dirigentes dos dois maiores partido portu-
gueses, mas ainda nio estdo a explorar as todas as suas vantagens. Embora
alguns autores (Bimber & Davis 2003) refiram que os cidadios se sentem
mais informados quando visitam sites partidarios, os partidos politicos por-
tugueses ndo estio a oferecer uma informacio completa sobre o partido, o
programa, os candidatos ou os érgios a que se candidatam. Por outro lado,
o baixo grau de interaccio com os eleitores (Scheitzer, 2005) ainda é uma
realidade em Portugal, uma situacio que inibe uma maior participacio

civica (Norris, 2001; Castells, 2002) na vida politica portuguesa.
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Partidos politicos portugueses na web
durante as eleicoes Europeias:
usabilidade, funcionalidade e eficacia

Ricarpo CRUZ*

Uma das tendéncias actuais na literatura no dominio da comunica-
cio politica centra-se na informaciao disponibilizada na World Wide Web
(WWW) pelos actores e agentes politicos. Uma parte significativa de tais
estudos, que contrapde e avalia o potencial e a implementacio efectiva das
tecnologias de informacdo e comunicacio (TIC), tende a focalizar-se nas
campanhas eleitorais, na medida em que estas constituem um auténtico
laboratério experimental na drea da comunicacio politica (Albrecht et al.,
2007; Kirk e Lawson-Borders, 2005; e Nixon et al., 2003).

Estes estudos revelam um conjunto de tendéncias passiveis de serem
sistematizadas da forma que a seguir se propde. A primeira, e porventura
principal dessas tendéncias, consiste na chamada “americanizacio” das
campanhas, que constitui uma espécie de guarda-chuva de uma série de
fendmenos associados: a profissionalizacio da presenca na Internet (Lusoli
e Ward, 2005: 72, 73) e a ‘personalizacio’ ou ‘presidencializacio’, no sen-
tido em que os lideres individuais dos partidos se tornam cada vez mais
centrais e determinantes nas campanhas eleitorais (Hallin e Mancini, 2004:
252). Assistiu-se, igualmente, a par da transicio das campanhas orientadas
por temas politicos para aquelas orientadas em torno de personalidades,
ao progressivo aligeiramento dos assuntos abordados em contexto eleitoral,
bem como ao advento das campanhas negativas, algo que tradicionalmente
nio existia na maioria dos paises europeus, Portugal incluido (Nixon et al.,
2003c: 15, 18). Consequentemente, este novo ecossistema comunicacional
de campanha traduzirse-ia, em tese, na reducio do papel das organizacoes
representativas tradicionais em detrimento de uma maior actividade dos

cidadios e de um empenho renovado do publico.

* ricardocruz@me.com
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Segundo Schweitzer (2008) os partidos e candidatos podem adoptar dois
comportamentos relativamente as campanhas politicas online: por um lado,
podem transferir para o ambiente electronico o mesmo comportamento que
evidenciam nas formas tradicionais de fazer politica - o que corresponde
a uma situacio de ‘normalizacio’. Por outro lado, existe a possibilidade de
exploracdo das potencialidades do meio com o intuito de promover niveis
eficazes de interactividade - o que consubstancia uma situacio designada
de ‘inovacdo’. Interligados com esta questio da ‘inovacio’ surgem os concei-
tos de ‘compensacio’ ou ‘equalizacio’, que reflectem a faculdade das TIC
nivelarem as desigualdades partidarias, criando um aumento da visibilidade
dos partidos com menor expressdo e menor representatividade.

A evidéncia de trabalhos anteriores atesta que, grosso modo, os parti-
dos aderem a Internet, e aos websites em particular, porque estes ultimos
constituem uma poderosa e eficaz ferramenta de comunicacio politica de
campanha (Nixon et al., 2003c: 12). Para além de permitirem a producio
e fornecimento de conteudos préprios, propiciam igualmente uma oportu-
nidade de estabelecimento da sua propria agenda, bem como a exposicio
equilibrada das mensagens (Gibson et al., 2003).

No entanto, abundam situacdes em que os websites dos partidos redun-
dam numa mera estrutura para oferecer informacio a activistas e jorna-
listas, utilizando a tecnologia de ponta apenas como forma de transmitir
uma certa imagem simbolica de uma organizacio actualizada. Os partidos
politicos, por norma, limitam-se a transferir “o actual enquadramento do
mundo real para o mundo virtual” (Bentivegna, 2006; Vaccari, 2008: 663)
- o que implica, quando muito, um processo de normalizacio, distante
do potencial decorrente da inovacio. Em suma, a presenca na web deve
ser uma varidvel a ter em conta na comunicacio politica em periodos de
campanha eleitoral, sendo util compreender a eficicia da presenca online
das organizacdes politicas.

Por fim, uma outra das tendéncias relevantes para o presente estudo
prende-se com a perda progressiva da discussio em torno dos temas subs-
tanciais das campanhas, substituida pelo foco na figura dos lideres politicos
e em assuntos considerados mais triviais ou ligeiros (Nixon et al., 2003b).
Esta trivializacdo ndo implica necessariamente a reducio da substincia

informativa nos sites, uma vez que ¢ possivel encontrar a coexisténcia das
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duas abordagens com os partidos a oferecerem substincia e trivialidades
em simultineo (Ibid.: 18). No caso das eleicdes europeias em andlise neste
capitulo, estas tendem a ser comummente caracterizadas como sendo de
segunda ordem nacional, tal é o predominio da discussio interna em
detrimento dos assuntos especificos da integracio europeia (Freire, 2005 e
Schmitt, 2005).

Consumada a contextualizacio teorica, este estudo pretende avaliar os
contetdos dos websites dos principais partidos politicos portugueses, bem
como o seu uso e eficicia, na campanha eleitoral das Europeias de 2009.
Recolheram-se os dados relativos aos partidos e coligacdes com representa-
cdo no Parlamento Europeu, a data das eleicdes de 2009 (indicados aqui
por ordem alfabética): Bloco de Esquerda (BE), Centro Democritico e
Social - Partido Popular (CDS-PP), Coligacio Democrética Unitaria (CDU)
- coligacio que congrega o Partido Comunista Portugués e o Partido Ecolo-
gista “Os Verdes”, Partido Social-Democrata (PSD) e Partido Socialista (PS).
Pretende-se, assim, proceder a uma analise comparativa das funcionalidades
e do design dos sites dos partidos, apreciando, ainda, aspectos como a con-
vergéncia de conteudos ou ainda a normalizacio da competicio partidaria,
reproduzindo-se a presenca e as estratégias adoptadas no meio offline. Por
fim, procurarse-a apreciar o grau de interactividade entre candidatos e
eleitores.

Baseado nas consideracdes acima mencionadas acerca das tendéncias
dominantes na comunicacio politica online via websites, conjuntamente com
uma analise preliminar do corpus analitico do presente estudo, a expectativa
inicial ¢ de que os partidos politicos portugueses tendem a obedecer a um
padrio de normalizacio, reproduzindo os padrdes tipicos dos métodos
offline, negligenciando a inovacio e a interaccio e concentrando-se na con-
quista de uma quota de eleitores (Hallin e Mancini, 2004: 265).

Este estudo comeca por tecer algumas consideracdes sobre a metodo-
logia adoptada, apresentando, depois, os resultados relativos a analise dos
sites dos partidos e uma apreciacio mais aprofundada sobre a sua eficicia
e funcionalidade, bem como dos contetidos disponibilizados, mostrando,

por fim, as conclusdes.
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Metodologia

Para examinar os websites dos partidos foi aplicada uma metodologia
de analise de contetildos com base numa tabela de codificacio preexistente
e idealizada para o estudo da eficicia dessas estruturas (Gibson e Ward,
2000). Tal matriz analitica consiste numa versio adaptada e alternativa de
propostas anteriores semelhantes (Gibson e Ward, 1998 e Cunha et al.,
2003) que visa aferir os fluxos de informacio e comunica¢io, bem como a
disponibilizacio dos contetidos dos websites partidarios.

O corpus relacionado com as mais recentes eleicoes europeias foi obtido
a partir dos proprios websites dos partidos em Outubro de 2009. Dessa
recolha e numa interpretacio preliminar dos dados, verifica-se uma dis-
paridade assinaldvel no aproveitamento das potencialidades do meio. Ha
partidos, como o CDS-PP, que apresentam o site com deficiéncias técnicas
que impedem o acesso a informacdo a um nivel basico, facto que ¢ ates-
tado pela inoperancia de varias ligacoes disponiveis na pigina inicial e que
impede a visualizacio de variados contetudos pertinentes. A coligacio CDU,
por sua vez, dificulta a interpretacio da informacdo que disponibiliza,
apresentando-a de forma pouco sistematica.

Os sites foram analisados em relacdo a sua funcio e eficicia, de acordo

com os esquemas abaixo enunciados nas tabelas 1 e 2:

Tabela 1. Indicadores para a andlise de websites — Indicadores para Fluxos de

Informacdo e Comunicacdo

Caracteristica ‘ Medida
Fluxos de informacdo descendentes

Histéria da organizacio contagem de palavras
Documentos (p.ex. manifesto) contagem de palavras

Politicas contagem de palavras/n.c de itens
Estrutura presente (1), ausente (0)
Identificacio de individuos presente (1), ausente (0)
Newsletter presente (1), ausente (0)
Comunicados de imprensa presente (1), ausente (0)
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Perfis dos candidatos presente (1), ausente (0)
Informacdes sobre a eleicio n.c de itens

Calendario de eventos presente (1), ausente (0)
Perguntas mais frequentes presente (1), ausente (0)
Campanha negativa contagem de palavras

Fluxos de informacdo ascendentes

Merchandise presente (1), ausente (0)

Fluxos horizontais laterais

Ligacoes partidérias numero de ligacdes para grupos de apoio

aos objectivos da organizacio

Ligacoes de referéncia numero de websites de informacio geral

Ligacdes internas numero de grupos sub-organizacionais

Fluxos de informacio interactiva: assincronos

Download de logdtipos/posters numero de oportunidades

Pesquisa no website presente (1), ausente (0)

Contactos por correio electronico presente (1), ausente (0) / n.c de enderecos
Mailing list presente (1), ausente (0)

Integracao das redes sociais presente (1), ausente (0)

Fluxos de informacio interactiva: sincronos

Sala de chat presente (1), ausente (0)

Tabela 2. Indicadores para a andlise de websites — Indicadores para a Disponi-
bilizacdo do website

Caracteristica Medida
Grificos numero total de imagens
Multimédia, dinamismo icones em movimento (1), audio (2), video

(3), live streaming (4)

Navegabilidade dicas de navegacio (+1), icone da homepage

(+1), barra de menus (+1), mapa do site (+1)

Impoe-se nesta altura uma maior explicitacio do esquema de codificacio

dos websites dos partidos adoptado neste capitulo. Desde logo, comecando
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por assumir que os indicadores para a disponibilizacio de informacio
nos websites foram simplificados para graficos, multimédia e dinamismo
e, ainda, navegabilidade. Depois, é importante explicitar que o fluxo de
informacdo e comunicacio (FIC) ¢ o vector a volta do qual se organiza
o esquema. Digno de nota ¢é ainda o facto de as trés primeiras categorias
serem unidireccionais: da organizacio para o individuo (descendente), do
utilizador para a organizacio (ascendente) ou lateral: da organizacio para
outros 6rgios ou para dentro de grupos internos. Os FIC interactivos sio,
pelo contrario, multidireccionais, uma vez que cada contributo do utili-
zador espera uma resposta, o que significa que tal implica algum tipo de
envolvimento (Gibson e Ward, 2000). Mais concretamente, se o browser do
utilizador pede para visualizar uma pagina, nio estamos perante um FIC
interactivo, mas sim descendente. Por outro lado, um processo de doacio
ao partido seria um FIC ascendente. Uma transmissdo via Twitter seria
maioritariamente interactiva (embora pudesse ser simplesmente um FIC

descendente), como qualquer outra ferramenta de media social.

Fluxos de Informacao Descendentes e Ascendentes

Adoptou-se a contagem de palavras e um sistema binario para medir o
fluxo de informacdo. Na maioria dos itens, o critério ‘presente/ausente’ foi
suficiente para indicar um FIC relevante. A categoria ‘politicas’ refere-se a
itens sobre assuntos gerais ou especificos associados a Unido Europeia. Os
‘valores/ideologias’ estdo relacionados com a posicio do partido em assun-
tos gerais, nio necessariamente restritos ao periodo eleitoral. Por ‘estrutura’,
entende-se o padrio organizacional e os 6rgios do partido. Finalmente,
‘Informacdes sobre a eleicio’ prende-se com o numero de itens novos sobre

as eleicoes europeias.

Fluxos de Informacao Laterais

Este subdominio determina a quantidade e frequéncia de fluxos de
informacido laterais, tendo em mente que quanto maior o namero de
ligacoes ou websites disponiveis, mais informacao lateral estard presente no

website. Tal proporcionalidade contempla um efeito colateral negativo, uma



Os Media e as Elei¢des Europeias, Legislativas e Autarquicas de 2009 | 49

vez que permite ao utilizador navegar para diferentes dominios e sair do

site original.

Fluxos de informacio interactivos

A imagem do item anterior, o sistema de codificacio baseia-se num

modelo binario de presente/ausente, evitando qualquer tipo de classifica-

cdo. Neste tipo de andlise ou pelo menos nesta classificatéria, mais impor-

tante do que saber a forma como os partidos usam as ferramentas que tém

ao seu dispor, importa decifrar se as utilizam a partida.

Tabela 3. Resultados

Caracteristica / Partido ‘ PS ‘ BE ‘ CDhU ‘ PSD ‘ CDS/PP
Fluxos de informacdo descendentes

Historia da organizacio - - - - 1436

Documentos (p.ex. estatutos) 57455 5341 | 4389 1116 13377

Politicas® 57455 5341 | 15322 | 1116 -

(24/5) ©) ) (6)

Estrutura 0 0 0 0 1

Identificacio de individuos 1 1 1 1 1

Newsletter 0 1 1 0 1

Comunicados de imprensa 1 1 1 1 0

Perfis dos candidatos 1 0 1 1 0

Informacdes sobre a eleicdo 46 0 0 0 0

Calendario de eventos 1 0 1 1 1

Perguntas mais frequentes 1 0 0 0 0

(48 itens)

Campanha negativa 71 4082 539 0 0
TOTAL DE NUMERO DE PALAVRAS | 57572 | 14886 | 19711 | 1116 14813
N.c TOTAL DE ITENS 51 5 9 10 0
PONTOS TOTAIS (1/0) 5 3 5 4 4

2 N.c de palavras e politicas isoladas identificaveis sobre a Unido Europeia.
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Fluxos de informacdo ascendentes

Merchandise ‘ 0 ‘ 0 ‘ 0 ‘ 1 ‘ 0
Fluxos horizontais laterais

Ligacdes partidarias 0 0 0 8 0

Ligacdes de referéncia 0 0 0 0 165

Ligacoes internas 1 6 2 3 46
Fluxos de informacio interactiva: assincronos

Download de logétipos/posters 5 0 11 5 0

Pesquisa no website 1 1 0 1 1

Contactos por email 0 1(1) 0 0 1(2)

Mailing list 0 0 0 0 0

Integracio dos media sociais 0 1 0 1 0
Fluxos de informacéo interactiva: sincronos

Sala de chat 0 0 0 0 0
N.c TOTAL DE ITENS 6 6 13 16 213
PONTOS TOTAIS (1/0) 1 3 0 3 2

Tabela 4. — Resultados
Caracteristica / Partido ‘ PS ‘ BE ‘ CDU ‘ PSD ‘ CDS/PP

Indicadores para a Disponibilizacdo no website

Graficos 348 83 263 | 247 16

Multimédia, dinamismo 3 3 3 3 0

Navegabilidade 2 2 2 2 3
N.c TOTAL DE ITENS 348 83 263 247 16
PONTOS TOTAIS (1/0) 5 5 5 5 3

3 Este numero tem em consideracio as fotografias registadas apenas em Julho de

2009.
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Resultados da analise dos websites

Da andlise preliminar dos websites ressalta desde logo o facto de que,
enquanto alguns se concentram em fornecer informacdes substanciais sobre
a campanha, outros avancaram para uma presenca na Internet com uma
abundancia de declaracdes dudio dos lideres, banners e contetidos semelhan-
tes. E o caso do PSD, que apresenta um site onde predominam os clips de
video e dudio com declaracoes dos candidatos.

Na generalidade, os fluxos de informacio ascendentes e descendentes
sugerem igualmente um fluxo comunicativo de sentido tinico, o que signi-
fica que h4 uma enorme quantidade de contetidos disponibilizados para o
alvo, mas que nio existe muita interaccdo. Esta é uma caracteristica comum
a todos os partidos analisados.

A contagem do numero de palavras que cada partido dedica a
determinadas 4reas da comunicacio politica ¢ uma das dimensoes para a
afericio da sua presenca online (Gibson e Ward, 2000). Dessa forma pode
deduzirse qual o partido que apresenta mais informacio textual e sobre que
assunto. Para este estudo procedeu-se a contagem das palavras relativas aos
fluxos de informacio descendentes, envolvendo as politicas partiddrias, os
documentos sobre o partido e a historia da organizacdo. Um maior nimero
de palavras neste dominio implica uma maior atencio dada a transmissio
de informacio textual, por oposicio ao dudio e ao video.

A tabela 5 apresenta o nimero e a percentagem do total de palavras
contadas nos cinco websites, no que respeita ao fluxo de informacio des-
cendente. Verifica-se, numa primeira analise, que o Partido Socialista (PS)
apresenta uma percentagem total de palavras significativamente superior a
dos outros partido (53,3% por comparacio com o segundo partido com
mais palavras, a Coligacio Democratica Unitaria - CDU - com 18,2%).
A maioria dos partidos inclui as politicas nos documentos, sendo possivel
observar-se uma separacio clara entre estes dominios apenas na coligacio
CDU. O numero total de palavras refere-se ao resultado apurado e demons-
trado na tabela 3, incluindo, portanto, todos os itens alvo de andlise e nio
apenas os indicados na tabela 5. Pelo contrario, nesta optou-se por destacar

os trés itens - histdria da organizacio, documentos e politicas - para efeitos
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comparativos dos contetdos genéricos dos partidos e nio os especificos da

campanha em andlise.

Tabela 5. Contagem de palavras e itens percentuais

Caracteristica/ CDS/ Total
% % % % % 1
Partido PS BE CDU PSD PP Total %

Fluxos de informacdo descendentes

Historia da

0 100| 0 (00| O 0 | 0 |0,0] 1436 100,0| 1436 |100,0

organizagao

Documentos 57455| 84,1 | 5341 | 7,8 | 4389 | 6,4 |1116]1,6] 0 | 0,0 | 68301 |100,0

(p.ex. estatutos)
Politicas 57455| 72,5 | 5341 | 6,7 | 15322 19,3| 1116 |1,4| 0 | 0,0 | 79234 | 100,0
N.e total

de palavras

57572|53,3 |14886(13,8| 19711 |18,2| 1116 | 1,0| 14813| 13,7 | 108098 | 100,0

Fluxos de Informacao Descendentes
Histéria da organizacio

O Partido Socialista (PS) ndo oferece nenhuma informacio histérica
sobre o partido, o que significa que se concentrou em disponibilizar infor-
macido no website sobre a eleicio e ndo sobre o proprio partido. Este facto
sugere uma filosofia de controlo rigoroso da informacio disponibilizada,
orientando-a para a matéria mais actual - as eleicdes europeias de 2009 - e
eliminando todas as informacdes que poderiam distrair o eleitor, mesmo
que relevantes. O Bloco de Esquerda (BE) oferece os estatutos fundadores
do partido, mas nio existe texto especifico sobre a sua histéria. O tnico par-
tido que exibe informacdes sobre a sua histéria ¢ o Centro Democratico e
Social - Partido Popular (CDS-PP), com 1436 palavras, em coeréncia com a
historia do partido e a sua necessidade de manter um fundamento histérico

para a sua intervencdo na sociedade, como estratégia de reconhecimento.

Documentos

Na seccdo de documentos, os itens disponibilizados sio mais abundantes

no Partido Socialista (84,1%) com um manifesto e dois discursos realizados
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pelo candidato principal: um discurso de aceitacio da candidatura e um dis-
curso de apresentacio. O manifesto revela uma concepcio grifica cuidada,
0 que sugere, novamente, uma tendéncia para a profissionalizacio, embora
o documento pareca ter sido concebido originalmente para impressio, nio
havendo uma adaptacio eficaz ao meio electronico. Nao obstante, o PS
oferece um website com pouca informacio, dedicada quase exclusivamente
a fotografias do candidato principal, com cores fortes e uma distribuicio
atractiva da informacio disponibilizada. Ha uma redundéncia e repeticio
da informacio apresentada: uma das ligacdes do site - “Novo Rumo para a
Europa” - sugere estar relacionada com politicas sobre assuntos europeus,
mas, na verdade, direcciona o utilizador para o manifesto eleitoral, que
também tem a sua ligacio propria. Ou seja, 0 manifesto e as politicas sdo o
mesmo documento, apesar de serem disponibilizados em 4reas diferentes.
Uma andlise mais detalhada mostra que é possivel identificar cinco politicas
diferentes (erroneamente numeradas como seis pelo webmaster do site). Con-
tudo, no manifesto é possivel identificar vinte e quatro politicas, organiza-
das numa hierarquia ndo muito clara. Pela sua observacio percebe-se que
o documento original do manifesto foi criado para ser impresso e apenas
foi colocado no site do partido, sem qualquer cruzamento de informacoes.
Ha, ainda, um percurso por se fazer associado a necessidade de aproveitar
e potenciar os contetidos disponibilizados pelo partido.

O Bloco de Esquerda apresenta um manifesto onde inclui as suas
politicas. E um texto orientado para o discurso prototipico da extrema-
-esquerda, onde abundam metaforas e outros processos retéricos, que se
concentra principalmente em politicas econdmicas, apontando os respon-
sdveis por uma crise econémica que é anunciada como uma catastrofe
que provocard uma tragédia social: “A crise que enfrentamos ¢ filha de
orientacdes politicas e econdmicas precisas - as que foram seguidas pelas
instituicoes financeiras e pelos governos do primeiro mundo desde os anos
80”. Fazse, depois, um enquadramento Europeu, acusando-se os governos
de Cavaco Silva e de José Socrates de destruirem o estado social, através da
orientacdo neoliberal. OQutro tema que ¢é realcado é a posicio do partido
face a guerra. Neste Ambito, o manifesto insurge-se contra as politicas dos

Estados Unidos da América, em particular contra a doutrina da guerra ao
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terrorismo, defendendo-se que a resolucio de conflitos seja feita por via
politica, condenando-se, assim, a guerra preventiva.

A Coligacio Democritica Unitaria (CDU) ¢ um partido de esquerda
que engloba o Partido Comunista Portugués (PCP) e o Partido Ecologista
os Verdes (PEV). A informacido geral sobre a coligacio prende-se com as
suas posicoes politicas e ndo directamente com as Europeias de 2009. Con-
siste numa série de diferentes textos sobre democracia, emprego, servicos
publicos, meio ambiente, cultura e questdes globais e gerais, como a paz
ou a igualdade. Inserido nessa informacio estd o manifesto para as eleicoes
Europeias, onde ¢ possivel identificar oito politicas relacionadas com a
Unido Europeia. Considerando a forma como a informacio é organizada,
sob 0 mesmo menu e submenu, as politicas para a Europa e as informacoes
sobre valores e ideologia encontram-se combinados de forma desorganizada.
Novamente, nio foi dada muita atencio a uma adequada organizacio e
sequencializacio da informacio.

O Partido Social Democrata (PSD) mostra também um manifesto que
inclui as suas politicas. E possivel identificar nove propostas associadas a
estratégia a adoptar, no ambito do contexto da Unido Europeia. Uma prio-
ridade evidenciada ¢ a necessidade de assegurar a qualidade da representa-
tividade de Portugal no seio Europeu. Qutras politicas estio associadas a
criacdo de emprego, ao reforco da seguranca e justica no espaco Europeu,
a promocio da coesdo economica e social, & promocio de politicas promo-
toras da juventude, politicas associadas ao ambiente e energia, a definicio
de uma estratégia maritima europeia e a aplicacio do tratado de Lisboa.

Em jeito de balanco, pode afirmarse que ao fazerse a identificacio
das politicas mencionadas pelos partidos e da sua distribuicio em cada
partido, verificousse que o CDS-PP nio disponibiliza no seu site qualquer
politica sobre a Unido Europeia ou outra qualquer, noutro dominio. Algu-
mas politicas sio comuns aos partidos de esquerda e de centro-direita. Este
facto pode ser explicado pela natureza especifica destas eleicoes. Assim, por
exemplo, a CDU e o PSD apresentam como medida comum a promocio da
cultura e da lingua nacional ou a importincia da participacio de cidadios

nacionais nos diversos organismos da Unido Europeia.
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Estrutura
Identiticacao de individuos (da organizacao)

A grelha de codificaciao inclui um item que avalia se o site identifica os
militantes que pertencem a corpos directivos da organizacio e outro item
para a referéncia explicita aos candidatos (ver Perfis dos candidatos, abaixo).
A inclusido deste topico justifica-se, pois pode ajudar a perceber qual a
opcio do partido relativamente a tendéncia na personalizacio das campa-
nhas politicas. Todos os partidos permitem a identificacio de individuos
dentro da sua estrutura, excepto o PSD e o CDS-PP, que apenas identificam
os candidatos eleitos em Junho de 2009.

Newsletter e comunicados de imprensa

Os dois principais partidos, PS e PSD, nio dispdem de newsletter; em
contrapartida, todos os outros disponibilizam uma. Isto nio significa que o
PS e o PSD nio fornecam noticias regulares sobre a campanha. O PS fi-lo
através dos seus comunicados de imprensa. O PSD, porém, adoptou uma
abordagem diferente, preferindo um feed de video regular, com os principais
titulos, abdicando, assim, de texto.

Esta abordagem da newsletter feita pelos véarios partidos oferece outra
evidéncia sobre a tendéncia para a equalizacio, uma vez que os partidos
com menor representatividade apresentam uma abordagem mais detalhada
das informacoes dadas aos cidadaos, procurando a adesio do eleitorado.

Todos os partidos disponibilizam comunicados de imprensa, excepto
o CDS-PP. Sao o processo ideal de agenda-setting ou de enquadramento
politico. A sua presenca no site do PS podera ser um indicio de uma forte
estratégia para o controlo da informacio e do processo de enquadramento
dos eventos. No entanto, os comunicados de imprensa do PSD sio uma
coleccio de todas as noticias relacionadas com o partido, que surgiram nos
meios de comunicacgio. Esta é uma estratégia pouco eficaz no que respeita
ao controlo da informacio e de conteudos, pois o partido ndo apresenta
textos de sua autoria, limitando-se a disponibilizar a informacio que a

imprensa e restante media veiculou sobre o partido.
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Pertis dos candidatos

Ainda que breves e com referéncia a experiéncia profissional ou acadé-
mica, todos os partidos oferecem perfis dos candidatos, excepto o BE. No
caso da CDU, nota-se uma tendéncia para a personalizacio e aproximacio
ao eleitorado, pois os candidatos sio elencados com a indicacdo da idade,
da profissdo, com uma fotografia e também um breve texto. E impossivel
determinar se o CDS-PP disponibiliza esta informacio, uma vez que as
ligacoes nao estavam operacionais na altura da analise, verificando-se uma
anomalia do servidor onde o site do partido estava alojado. O facto de o BE
nio oferecer informacdes sobre os perfis dos candidatos ¢ uma caracteristica
da estratégia do partido, consentinea com a sua propria estrutura directiva,
uma vez que esta organizacio possui uma estratégia colegial, ao invés de
um lider personalizado. Salienta-se, portanto, uma relacio mais informal
com os cidaddos, de acordo com uma estratégia grassroot, cujo principio é
dar a entender que a informacio surge, informalmente, a partir das bases
do partido e dos apoiantes, por oposicio a uma estratégia apropriada a um
“partido de massas” (Lofgren e Smith, 2003), em que a tendéncia para a
personalizacio é mais comum. Ou seja, a abordagem comunicativa feita por
este partido é contraria a tendéncia para a personalizacio da comunicacio
politica, evitando o mais possivel a identificacio dos agentes do organismo.
Isto significa que o partido simula um estilo participativo e comunitario de
representacio, reforcando a adesdo dos cidaddos em organizacdes ou grupos
virtuais (blogues especializados, por exemplo), facto que é consistente com
os dados no seu site, que revela seis ligacoes partidarias de fluxo horizontal

lateral - o maior nimero de todos os partidos observados.

Informacao sobre as eleicdes e Perguntas mais Frequentes (FAQ)

O PS ¢ o tnico partido com informacdes sobre as proprias eleicoes.
Existe uma seccio no seu website com Frequently Asked Questions (FAQ) -
perguntas mais frequentes — que inclui quarenta e seis perguntas e respostas

directamente relacionadas com as eleicoes Europeias.
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Calendirio de eventos

O BE ¢ o unico partido sem calendério de eventos. O estilo do site,
semelhante a um blogue | poderd justificar este facto, que é coerente com a

estratégia adoptada e explicada anteriormente sobre as TIC.

Campanha negativa

A campanha negativa estd geralmente ausente das campanhas na UE,
sendo, no entanto, uma estratégia relativamente comum, embora nao exclu-
siva, nos EUA (Nixon et al., 2003b: 18) e nos paises anglo-saxénicos. Nas
eleicoes em andlise neste estudo nio houve sites cujo conteudo informativo
se apresentasse especificamente orientado no sentido de atingir negati-
vamente os adversarios. No entanto, o BE manteve um fluxo regular de
noticias contra o PS, o partido do governo, e contra o PSD, o maior partido
da oposicio. Como exemplo vejam-se os titulos de algumas das entradas
do blogue do site do BE: “PS, PSD e CDS usam na Europa a estratégia
da mio estendida”, (21 de Maio de 2009); “PS e PSD sio como a Pepsi e
a Coca-Cola, diz Miguel Portas”, (31 de Maio de 2009). A CDU também
apresenta um texto em que culpa os outros partidos da situacio econémica
e social da altura. Tradicionalmente, os partidos de esquerda em Portugal
mantém esta atitude. O partido do governo, PS, também apresenta campa-
nha negativa contra o principal partido da oposicio, o PSD, embora num
grau muito menor, nio havendo titulos que indiciem essa estratégia, sendo
que, no texto de algumas noticias no site é possivel verificar alguns exem-
plos: “Vital Moreira criticou os sociais-democratas, acusando o PSD de estar
“orfao” de programa, por ter defendido uma narrativa neoliberalista, que
agora estd na génese da dificil conjuntura internacional.”, (2 de Abril de
2009 - excerto de noticia com o titulo: “José Socrates e Vital Moreira apre-
sentam campanha para Europeias em Viseu”) . H4 também alguns residuos
de campanha negativa no PSD, como mostra o titulo no site do partido:
“Primeiro-ministro desautorizou ministro do Ambiente sobre gestio dos

Fundos Comunitarios” (16 de Maio de 2009).
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Fluxos de Informacao Ascendentes
Merchandise

No que respeita aos fluxos de informacio ascendentes, o PSD ¢ o tnico
partido a oferecer um mecanismo para doacdes online. Esta é uma circuns-
tancia algo peculiar, considerando que, na Europa, com excepcio do Reino
Unido (Lusoli e Ward, 2005: 88), as doacdes online ndo sio comuns. Esta
¢ uma consequéncia do facto de o Estado financiar os partidos politicos
(Nixon et al., 2003c: 21). No caso portugués, é uma situacio inédita, consi-
derando a visio clientelista e a desconfianca de génese cultural que muitos
cidaddos tém da politica e da administracio central (Cunha et al., 2003,

p. 71).

Fluxos de Informacao Laterais

Os fluxos multicomunicacionais tém também uma distribuicio dife-
rente consoante o partido. Na grelha de codificacio fazse a distincio entre
trés tipos de ligacoes. Por um lado, as hiperligacdes partidarias, ou seja,
links para grupos de apoio que estio orientados para a prossecucio dos
objectivos da organizacio. Por outro lado, as hiperligacdes de referéncia, ou
seja, links para web sites de informacdo geral. Finalmente, as hiperligacoes
internas, isto &, ligacdes a grupos que estdo incluidos na organizacio do
partido. O PS nio apresenta ligacdes, o BE revela seis ligacoes internas,
o PSD seis ligacoes partidarias e trés ligacdes internas, e o CDS tem 165
ligacoes de referéncia e quarenta e seis ligacdes internas. Este partido de
direita apresenta uma estratégia invulgar, considerando que cada ligacio de
referéncia a funcionar oferece uma oportunidade para que o utilizador va
para outro site e ndo regresse ao do partido. Exemplo disso sido as ligacoes
para organismos exteriores, como a Associacio Empresarial de Portugal,
ou centenas de outros que o partido disponibiliza. E uma evidéncia que
aponta para uma estratégia de presenca online nio planeada devidamente

ao estimular a navegacio para fora do site do partido.
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Fluxos de informacao interactivos: assincronos e sincronos

No ambito dos fluxos de informacdo interactiva, os posters e os logdti-
pos estio disponiveis em todos os partidos, excepto no BE e no CDS-PP.
Verifica-se, ainda, que todos os partidos disponibilizam uma ferramenta de
pesquisa, excepto a CDU. Constata-se que os enderecos de correio elec-
tronico escasseiam: o BE tem um e o CDS-PP dois. Nenhum partido tem
mailing lists e dentro da 4rea da interaccio sincrona niao h4 sistemas de chat
disponiveis. Isto significa que os sites oferecem uma estratégia algo limitada
para permitir que os cidaddos deixem as suas contribuicdes. Daqui pode-
concluirse que os partidos pretendem ter um controlo muito rigido daquilo
que estd a ser dito nos seus websites, reduzindo a interactividade.

Disponibilizacio de informacio no site

No ambito da disponibilizacio de informacio no site, o PS e a CDU
apresentam a maior quantidade de imagens (348 e 263, respectivamente).
O CDS tem 16 imagens identificiveis no seu website; o BE, 83; e o PSD, 247.

Finalmente, o dinamismo e a navegabilidade sio semelhantes em todos
os partidos, com uma pontuacio de 5, excepto no CDS-PP, o tnico sem
videos, e que obtém uma pontuacio de 3.

Existem outros aspectos a ter em consideracio durante a analise dos
dados. Nio ¢ adequado tirar conclusdes sem enquadrar a informacio de
acordo com a tendéncia para a “americanizacio”, a globalizacio e a profis-
sionalizacdo de alguns sites de partidos. Os trés termos referem-se a0 mesmo
fendmeno, que explica uma mudanca na relacio entre o eleitor e o partido.
Todas as tendéncias implicam uma estratégia na qual os partidos tentam um
apelo “para agarrar todos”, de forma a maximizar os seus votos. Esta estra-
tégia reduz significativamente os niveis de interaccio pessoal (Nixon et al.,
2003b: 15), o que é consistente com os dados obtidos. De acordo com estas
circunstancias, os FIC interactivos demonstram niveis consideravelmente
baixos. Para além disso, os dados poderdo nio reflectir a utilizacio actual
que os partidos dio aos seus websites. Alguns partidos procedem a revisio
dos seus websites para se concentrarem em exclusivo numa campanha especi-

fica, reduzindo, na maior parte dos casos, os FIC interactivos, o que resulta
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em pontuacdes baixas, na codificacio. Isto aconteceu nas eleicoes para a
Assembleia da Republica, em Portugal, em 2002 (Cunha et al., 2003: 74).
As eleicoes Europeias de 2009 também mostram que, no caso do PS, o site
do partido estava essencialmente centrado no candidato principal. Outros
partidos adoptam uma estratégia inversa, como o BE, aproximando-se de
uma abordagem grassroot (Lofgren e Smith, 2003: 49), agregando simpati-
zantes através de um website com um estilo semelhante a um blogue, pro-
curando criar uma imagem de participacio e um sentimento comunitirio

préximo de um activismo anti-establishment.

Anadlise de contetdo

No que diz respeito ao tema das eleicdes recolheu-se um total de 209
itens noticiosos singulares, elencados na tabela 6, abaixo, nio tendo sido
possivel, no entanto, obter informacdes relativas ao CDS/PP, por difi-
culdades no acesso ao servidor do site onde o partido estava alojado.
E importante realcar que as noticias do PSD foram todas fornecidas em
formato de video, guardadas pelo partido ou pelos media e publicadas no
site. Isto significa que era dificil, senio mesmo imprudente, comparar os
dados escritos de outros sites com os videos do PSD, pelo que nio se proce-
deu a sua transcricio para texto nem a sua analise. O gréfico 1 ilustra este
facto: o PSD tem 1% do total das palavras em todos os websites, enquanto
o PS, por si 56, detém 53,3% de todas as palavras contadas nos cinco sites.

Estes dados relativos ao ntimero de palavras sio importantes, neste passo,
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na medida em que ¢ possivel perceber o investimento que o PS colocou no
fluxo noticioso, por comparacio com os restantes partidos. Assim, o grafico
n.° 1 mostra que o PS é o partido com o maior numero de palavras no seu
site, facto que se explica pelo elevado numero de noticias.

Os cinco partidos incluiram videos gravados, quer pelos colaboradores
dos partidos, quer pelos canais televisivos, sendo que os videos e itens de
noticias estavam espalhados de forma aleatoria nos websites do PS, BE e CDU.

Muitos itens foram tidos em conta mais do que uma vez. Por exemplo,
todos os itens noticiosos do PSD eram videos, mas estes foram também clas-
sificados de acordo com o seu contetdo. Por vezes, a posicio do partido ou
do candidato estava relacionada com uma politica especifica, o que significa

que este item teve de ser contabilizado duas vezes.

Tabela 6. Itens de noticias por partido

‘PS % |BE| % |CDU| % PSD‘ % ‘ Total ‘Total %
Campanha
Video 5183|8160 3 |38/ 20 |100,0] 36 17,2
Luta contra a abstencio 41190100 0 00| 0 |00 4 1,9
Importancia das eleicoes 3/14(01(00] 1 05| 0 |00, 4 1,9
Europeias

Importincia das eleicées por | 4| 1,9 0 {00 0 |00/ 0 | 0,0 4 1,9

causa da crise econdmica

Apresentacio dos candidatos | 3 | 1,4 | 2 | 1,0 6 291 1 105 12 5,7

Marcar o tom da campanha 110510 (0,0 0 00| 0 | 0,0 1 0,5
Votagio eleitoral 311410100 0 |00 0 |00 3 1,4
Actividades de acordo com o |34(16,3| 15| 7,2 | 66 |31,6| 7 | 3,3 | 122 | 584

calendario de campanha
Comicio 1257|5124 0 |00 2 | LO| 19 9,1
Referéncia a tempo de antena | 0 | 0,0 | 3 | 1,4 0 00| 0 | 0,0 3 1,4

dos partidos

Referéncia a debates televi- 41190100 0 00| 0 | 0,0 4 1,9

sivos
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itens de campanha partidaria | 1 | 0,5 | 3 | 1,4 0 00| 0 |00 4 1,9
(posters, Twitter, etc.)

Assuntos nacionais 010010148 1 05| 5 | 24 16 1,7
Posicio do partido ou do 01004119 5 24| 4 | 19 13 6,2
cabeca-delista

Celebracio de vitoria 0100|105 0 |00 1 ]05]| 2 1,0
Dia da eleicio 0100000 0 |00 0O |00] O 0,0
TOTAL 4 51 82 40

Politicas Europeias 01000100 0 00 0 | 0,0 0 0,0
Tratado de Lisboa 2110|000 0 00| 1 |05 3 1,4
Manifesto 4119/0(00| 1 [05] 0 |00 5 2,4
A importincia do TGV 1/05/0(00| 0 |00 0 |00 1 0,5
Satde 0/00|1]05| 0 [00] O |00 1 0,5
Cultura 01001210 0 |00 0 |00 2 1,0
Ensino superior 0100|210 1 05| 0 | 0,0 3 1,4
Trabalho 0/00|2|10| 0 |00 O |00 2 1,0
Policia 000/ 1]05| 0 |00 0|00 1 0,5
Economia 0100419 1T [05] 000 5 24
Ambiente 0/00|1]05| 0 |00 0 |00 1 0,5
Total das politicas 7133|131 6,2 3 14 1 |05 24 11,5
Campanha negativa 110519143, 0 [00] 3 | 14| 13 6,2
Numero total absoluto de 60128,7| 501239 79 |37,8| 20 | 9,6 | 209 -
itens

N.e total de assuntos 81 64 82 41 268 -

Os dados mostram que a CDU teve 37,8% de todos os itens noticio-
sos, o PS, 28,7%, o BE, 23,9%, e o PSD, 9,6%, como podemos ver no
grafico 2.

Isto sugere que a CDU tirou partido do modelo dinamico de hiper-
média que a Web permite. Uma andlise mais detalhada mostra algumas
caracteristicas: o PS ¢ o tnico partido que publicou itens noticiosos contra a
abstencdo: 1,9% do numero total de noticias. Tradicionalmente, as eleicoes

Europeias ndo contam com muita participacio dos eleitores portugueses e
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Griéfico 2
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o PS parece antecipar um aumento na abstencdo. Foi, também, o unico
partido a publicar noticias sobre a importancia destas eleicdes em termos
gerais e a sua importincia no contexto de uma iminente crise econémica:
1,9%. Isso pode ser um exemplo da estratégia conhecida como medo,
incerteza e duvida (FUD - do inglés fear, uncertainty and doubt), que tenta
enquadrar nas mentes do eleitorado a incerteza acerca de uma possivel
realidade negativa se nio votarem de acordo com um determinado partido.

Considerando todos os topicos sobre as noticias existe uma clara supre-
macia dos itens dedicados as actividades de campanha. Em segundo lugar,
surgem os comicios (9,1%) e os assuntos internos (7,7%), o que sugere que

0s assuntos que movem os eleitores estio mais relacionados com o dominio
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nacional do que com a esfera Europeia. No que diz respeito aos websites, um
estudo Europeu transnacional poderia indicar se esta ¢ uma tendéncia global
ou apenas circunscrita as nacdes do Sul Europeu ou até mesmo a Portugal.

O grafico 3 mostra a discrepancia entre os trés assuntos mais menciona-
dos durante a campanha. Todas as candidaturas informaram sobre a apre-
sentacdo dos seus candidatos: PS - 1,4%, BE - 1,0%, CDU - 2,9% e PSD
- 0,5%. Isto aconteceu maioritariamente no inicio do periodo eleitoral.
Todos os partidos dedicaram grande parte das suas noticias ao calendario
da campanha.
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Neste item a CDU ultrapassou claramente todos os outros, uma vez que
o PS tinha 16,3% de noticias sobre o calendério da campanha, o BE: 7,2%,
a CDU: 31,6% e o PSD: 3,3%, como pode ser visto no grafico 4.

Numa tentativa de enquadrar as tendéncias de voto, o PS foi o tnico
partido a publicar noticias sobre sondagens eleitorais: 1,4%. Na sua andlise,
o partido alegava que iria vencer, sendo que, na noite das eleicoes foi o
segundo partido mais votado.

Conforme mencionado, o PSD decidiu informar exclusivamente os
seus visitantes com clipes de video. Tal explica a discrepincia entre o PSD
e todos os outros partidos neste item. O BE apresenta quase o dobro de
clipes de video do PS. PS: 8,3%, BE: 16%, CDU: 3,8 e PSD: 100%, como
se pode constatar no gréfico 5.

No que respeita as politicas Europeias, o PS e o PSD foram os unicos
partidos com noticias dedicadas ao Tratado de Lisboa: dois itens, no caso

do PS (1%), e um item, no PSD (0,5%). Este facto pode sugerir novamente
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que a agenda europeia nio foi, realmente, o foco destas eleicoes nas campa-
nhas dos partidos politicos portugueses. Considerando todas as diferentes
questdes mencionadas durante a campanha e que pouco tém a ver com a
Unido Europeia é possivel especular que o que move os partidos ¢ a agenda
nacional e nio as questdes Europeias. Estes dados sio suportados pelos
topicos mais frequentemente mencionados durante a campanha e analisa-
dos anteriormente no grifico 3. Outros assuntos europeus referidos foram
as questoes laborais, cultura e ensino superior.

Nio obstante, alguns itens noticiosos estavam relacionados com assun-
tos europeus e tinham a seguinte distribuicdo: PS: 3,3%, BE: 6,2%, CDU
1,4 e PSD: 1,4%, como podemos verificar no grafico 6.
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O BE ¢ o partido que exibe mais itens relacionados com a campanha
negativa. Neste Ambito encontramos: PS: 0,5 %, BE: 4,3%, CDU: 0,0% e
PSD: 1,4%. A tabela 7 indica a origem e o alvo das campanhas negativas e
dos assuntos tratados. O BE concentra a sua campanha negativa na direc-
cio dos partidos com maior representatividade, o PS e o PSD, bem como
o partido mais a direita, o CDS/PP.

Tabela 7. Campanha negativa

PS BE CDU | PSD | CDS/PP

Assunto

Programa do partido PSD - - - -
Posicio do partido BE, CDU - - - -
Cargos de membros do partido em ) PS ) ) )
empresas do Estado

Atitude face a Europa - PS, PSD, CDS - - -
Politica do governo - PS - _ _
Politicas indiferenciadas - PS, PSD - - -
Resultados eleitorais - PS, PSD - - -
Politica ambiental do governo - - - PS -
Politica econdmica do governo - - PS PS -
Politica do governo para a agricultura - - - PS -

Consideragdes Finais

O presente estudo pretendeu apreciar as funcionalidades e contetudos
dos websites dos partidos politicos portugueses nas eleicoes Europeias de
2009. Mais concretamente visou determinar se os sites eleitorais tendem
a oferecer contetdos mais extensos e elaborados bem como a promover a
participacio e interactividade, evoluindo para portais verdadeiramente 2.0.
que agregam as suas actividades.

Apesar de revelarem alguns esforcos para diversificar a sua presenca, os

partidos portugueses analisados aquando das eleicdes Europeias de 2009
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ainda estdo longe de uma presenca totalmente interactiva na Web. Mais
ainda, os partidos maiores tendem a apresentar um forte investimento nas
TIC em consonincia com as conclusdes de outros estudos que sublinham
esta mesma tendéncia de ‘normalizacio’ (Nixon et al., 2003c: 24). Isto ¢
apoiado por uma estratégia de concentracio no lider e ndo no partido
como um todo, e por um controlo de cima para baixo da intervencio
democritica no seio dos partidos principais (Léfgren e Smith, 2003: 43),
que tendem a empregar recursos em periodo eleitoral para garantir o seu
dominio (Nixon et al., 2003c: 24).

Tal como demonstrado neste estudo, os fluxos de informacio interac-
tiva ainda parecem ser encarados como sendo de somenos importincia. As
discussoes online, sincronas ou assincronas, sio vistas como irrelevantes para
os partidos, o que se traduz na auséncia de debate em tempo real e na ine-
xisténcia de oportunidade para interagir ou trocar ideias com os lideres dos
partidos. Este facto poderd ser justificado quer pela dificuldade em filtrar
as mensagens enviadas para os diferentes foruns pelos webmasters dos varios
sites dos partidos, quer pelo perigo da exposicio de posicoes pessoais poder
resultar numa utilizacio irresponsdvel desta ferramenta de comunicacio.
O mesmo fenémeno ja foi admitido anteriormente pelos webmasters dos
sites partiddrios (Cunha et al., 2003: 83).

Assim sendo, o design dos sites dos partidos também desencoraja a
participacido dos militantes e visitantes. Este facto contraria a ideia geral de
que a presenca na Web de um partido promove a participacio do cidadio
comum de uma forma mais decisiva no processo politico, em geral, e nas
campanhas, em particular. Concomitantemente, mesmo os partidos que
oferecem a integracdo nas redes sociais online, na pratica, nio integram
verdadeiramente os dados nos seus websites. Limitam-se a oferecer ligacoes
para as redes sociais, mas aquilo que acontece no Twitter ou no Facebook
nio ¢ exibido nem retomado nos respectivos websites.

Note-se que todos os sites tém pontuacdes elevadas nos indicadores de
multimédia e dinamismo, nas questdes relacionadas com a disponibilizacio
de informacdo no site (3 pontos para todos, excepto para o CDS/PP, num
total de 4). Os partidos maiores também demonstram uma forte utilizacio
de graficos. 348 itens para o PS e 247 para o PSD, com a excepc¢io habitual
da CDU, com 263 itens. Este ultimo partido tem a tradicio de aproveitar
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de forma mais eficaz as possibilidades oferecidas pela sua presenca na web
(Cunha et al., 2003, p. 75), o que contribui para suportar a teoria da nor-
malizacio. Todavia, os partidos mais pequenos tentam nivelar a diferenca
que tém em relacio aos partidos maiores em circunstincias offline, mesmo
que nenhum deles tenha uma presenca na Web clara e orientada para os
fluxos de informacio, o que valida estudos anteriores (ibidem). A utilizacdo
de videos, imagens e ferramentas dos media sociais constitui, na verdade,
uma panoplia de ferramentas que, no entanto, pouco ou nenhum efeito
tem na interaccio com os cidaddos. Verificou-se, ainda, uma preocupacio
generalizada no corpus estudado em fixar os utilizadores no site do partido,
procurando reduzir o mais possivel a existéncia de ligacoes externas (Fluxos
de Informacio Laterais).

Por fim, no que concerne os contetudos dos sites partidarios, o estudo
sugeriu que as Eleicoes Europeias foram principalmente dirigidas para os
assuntos internos. A combinacio dos parimetros de analise dos conteudos
e da multimedialidade sugere que a campanha das Europeias de 2009
tendeu a concentrarse em topicos ndo directamente relacionados com o
contexto da Unido Europeia, do Parlamento Europeu e da politica Euro-
peia em geral, privilegiando ‘trivialidades’ e assuntos nacionais. Na verdade,
alguns dos sites dos partidos reduziram-se a meras “brochuras ou outdoors
electronicos, com conteudos leves, concentrando-se na utilizacio de clipes
audiovisuais, graficos e itens para entretenimento” (Nixon et al., 2003b: 17).

Tendo em conta o foco deste estudo na tensio entre normalizacio e ino-
vacdo enunciadas, aquando da revisdo da literatura, o argumento avancado
neste capitulo consiste em que a campanha online das Europeias de 2009 em
Portugal evidencia a implementacio efectiva das tecnologias de informacio
e comunicacido - (inovacdo) ainda que reproduzindo em grande medida os
padroes comunicativos das campanhas offline (normalizacio). De facto, se
em parte os websites partidarios reflectem algumas tendéncias de ‘america-
nizacdo’ e ‘profissionalizacdo’, sugerindo a chegada de uma “terceira idade
dos media” (Lusoli e Ward, 2005: 73), nio é menos verdade que a maioria
dos partidos negligencia a inovacio e a interaccio. Esta utilizacio pouco
eficaz das potencialidades que o meio proporciona corrobora a indefinicio
que, nesta altura, ainda caracterizava a utilizacio da Internet nas campanhas

eleitorais em Portugal.
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As eleicoes Europeias de 2009
na imprensa portuguesa:
das rotinas em Bruxelas a cobertura jornalistica

ANA [SABEL MARTINS®

Os debates sobre a ‘europeizacio’ da comunicacio politica desdobram-
-se essencialmente em dois eixos de investigacio: por um lado, trabalhos
centrados nas rotinas dos correspondentes em Bruxelas com vista a explo-
rar a emergéncia de uma tradicio jornalistica partilhada ao nivel europeu
(Baisnée, 2007; Cornia, 2010; Morgan, 1995). Por outro lado, investigacoes
que procuram descrever a presenca da Unido Europeia (UE) nos media (e.g.
de Vreese, 2001; Pfetsch et al., 2008; Peter & de Vreese, 2004; van Noije,
2010). Se exceptuarmos um numero limitado de projectos (AIM, 2007,
Europub, 2005) ou pesquisas recentes (Gleissner & de Vreese, 2005), cons-
tatamos que estas duas dimensdes tendem a ser examinadas separadamente.
O seu estudo em simultineo afigura-se, porém, de elevada pertinéncia, na
medida em que permite nio apenas clarificar as rotinas jornalisticas subja-
centes as estorias europeias (producdo), mas também perceber de que forma
tais praticas encontram expressio nas caracteristicas substantivas dessa
mesma cobertura (produto).

As Eleicoes Europeias de 2009 (EE’09) constituem um acontecimento
privilegiado para unir ambos os horizontes tedricos (da producio e do
produto), sobretudo se entendermos a importincia do escrutinio na sua
estreita relacio com o percurso evolutivo da propria UE. No que se refere
ao aprofundamento comunitério, as EE’09 colocaram na ordem do dia a
discussdo sobre o reforco dos poderes do Parlamento Europeu, ancorada a
eventual ratificacio do Tratado de Lisboa. Relativamente as dindmicas de
alargamento, abrangeram - de forma inédita - vinte e sete paises e um uni-
verso de 375 milhdes de potenciais eleitores, tornando-se o maior exercicio
eleitoral transnacional da histdria das democracias ocidentais.

* anaicmartins@gmail.com
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Tomando estas consideracdes em linha de conta, sera interessante inda-
gar até que ponto as rotinas e o tratamento jornalistico deste acto politico reflec-
tiram uma perspectiva europeizada. O presente estudo propde-se direccionar
esta questio para o caso portugués, através de uma abordagem multime-
todolégica assente [1] em entrevistas com correspondentes de meios de
comunicacdo nacionais em Bruxelas; [2] e numa analise da cobertura das
EE’09 na imprensa portuguesa.

Na primeira parte do Capitulo exploramos a nocio de “jornalismo
europeu”, sublinhando a importincia das rotinas de producio em Bruxelas
neste contexto tedrico. Segue-se um resumo das principais caracteristicas da
presenca da UE nos media, com base em estudos que analisam a cobertura
jornalistica de temas europeus. Finalmente, apos a apresentacio das ques-
toes de investigacio e da metodologia, procedemos a exposicio dos resulta-
dos (i.e. dados recolhidos através das supracitadas entrevistas e andlise de
conteudo) e respectiva discussio.

Rotinas em Bruxelas: um ‘jornalismo europeu’?

Ao longo da ultima década, um ntimero crescente de académicos tem
projectado a problemitica da ‘europeizacio’ dos media na hipdtese nor-
mativa de um “jornalismo europeu” (Gavin, 2001; Statham, 2008, 2010),
“jornalismo de Bruxelas” (Lecheler, 2008), ou “jornalismo politico ao nivel
da UE” (Baisnée, 2002). Estas formulacdes distintas aparecem imbuidas de
uma interrogacio comum: a de saber se o processo de integracio europeia
estard a contribuir para a uniformizacio das rotinas jornalisticas a escala
europeia, desenhando padrdes de convergéncia de ambito transnacional.
E certo que, como diversos autores sublinham, a existéncia de um espaco
comunicativo europeu permanece restrita a esfera das elites politicas e eco-
nomicas (cf. Firmstone, 2008; Schlesinger, 1999). Na linha, porém, do que
defende Statham (2008: 418), a emergéncia de um ‘jornalismo europeu’
podera radicar na accio mediadora da imprensa transnacional e, de certa
forma, dos correspondentes nacionais a trabalhar em Bruxelas.

Neste contexto, varios estudos exploram o corpo de imprensa acreditado

junto das instituicoes europeias no sentido de perceber de que forma as
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suas rotinas se traduzem nas noticias sobre a UE e, indo mais longe, se estas
reflectem préticas europeizadas. Estas pesquisas incidem sobre diferentes
niveis de influéncia (cf. Shoemaker & Vos, 2009), dos quais se destacam
as culturas jornalisticas (e.g. Cornia, 2010), a relacio com as fontes (e.g.
Statham, 2008) e as identidades profissionais (e.g. Lecheler & Hinrichsen
2010). Como denominador comum enfatizam a posicdo idiossincrasica
destes jornalistas entre as dinimicas de ‘europeizacio’ e ‘nacionalizacio’.

A primeira tendéncia, ‘europeizacio’, plasma-se nas caracteristicas unicas
do ‘microcosmo’ de Bruxelas, onde uma comunidade de aproximadamente
mil jornalistas (CE, 2009) orbita em torno do European Quarter, palco
das principais instituicoes europeias. Neste cendrio, como realca Baisnée
(2002), os correspondentes desenvolvem normas de socializacio especificas.
A sua actividade ¢, por exemplo, marcada por rituais como a participacio
na Conferéncia de imprensa didria da Comissio Europeia (Midday Briefing).
Virios estudos dao conta, porém, das relacdes problematicas estabelecidas
entre a imprensa acreditada e a UE, cujos servicos e materiais de comuni-
cacdo sio considerados demasiado institucionais e complexos (Gleissner &
de Vreese, 2005). Por conseguinte, no reverso destas rotinas ‘oficiais’, os
canais informais emergem como a via privilegiada de acesso a informacio.
No xadrez bruxelense, a “nacionalidade” (Gavin, 2001; Morgan, 1995) e o
“meio de comunicacio” (Lecheler, 2008; Raeymaeckers et al, 2007) funcio-
nam como importantes critérios de diferenciacio entre os jornalistas.

A segunda dimensio, ‘nacionalizacio’, aparece patente no vinculo pro-
fissional da maioria dos correspondentes a media nacionais que impdem
fortes constrangimentos organizacionais ao seu trabalho. Por um lado, as
limitacoes econdmicas dos grupos medidticos (Gleissner & de Vreese, 2005:
239) condicionam a alocacio de recursos em Bruxelas, determinando que,
em muitos casos, a totalidade da agenda europeia seja delegada num unico
jornalista. Por outro lado, as estorias europeias desafiam, pela sua complexi-
dade e falta de personalizacdo (Kevin, 2003: 124), a légica de noticiabilidade
das redaccoes.

‘Nacionalizar’ a noticia constitui, nesta linha de raciocinio, um requi-
sito fundamental para a sua aprovacio (Bal cytiene” & Vinci~uniene’,
2008: 74), embora este processo nem sempre retina consenso entre editores

e correspondentes. Estes ultimos sio, como notam Heikkili & Kunelius
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(2008: 391), criticados em duas frentes: pelas instituicdes europeias, que
os acusam de uma visio demasiado nacionalista; e por parte dos seus
pares, que os consideram parciais em relacio a UE. Pesquisas recentes,
todavia, revelam que a imprensa acreditada desenvolve sobretudo um papel
“pedagdgico” face a construcio europeia (e.g. Statham, 2007). No caso das
EE’09, um evento pan-europeu fortemente fragmentado pelas diferentes
paisagens politicas nacionais, torna-se interessante analisar o modo como
os correspondentes gerem o equilibrio entre a Europa e a nacdo. Foram,
alias, as Eleicoes Europeias que despoletaram o interesse dos investigadores
pela problemdtica da ‘europeizacio’ dos media, como veremos na seccdo

seguinte.

Cobertura jornalistica: a UE nos media

As Eleicoes Europeias de 1979, primeiro acto politico a escala da UE,
inauguraram uma linha académica centrada na cobertura mediatica de
temas europeus. Estes estudos seminais (Blumler, 1983; Leroy & Siune,
1994) incidiram sobre questdes relativas as mensagens, estratégias de campa-
nha e contetidos jornalisticos no contexto de uma realidade transnacional.
A evolucdo do processo de integracio europeia tem sido acompanhada
por uma ampliacio significativa desta corrente de pesquisa. Com efeito, as
investigacoes estendem-se ndo apenas a outros eventos politicos europeus,
como cimeiras (de Vreese, 2001) e referendos (de Vreese & Semetko, 2004),
mas também a acontecimentos econdmicos como o euro (Silveirinha, 2005)
e politicas comunitarias em periodos de ‘rotina’ (de Vreese, 2003; Peter et
al., 2003). No ambito destes trabalhos, a presenca da UE nos media é sobre-
tudo analisada em termos de wisibilidade, tom e dngulo.

Em relacio as duas primeiras dimensoes, a literatura sublinha um
aumento de noticias europeias, sobretudo ao longo dos anos noventa (cf.
Trenz, 2004), acompanhado por um enquadramento europeu crescente em
diversas seccoes dos jornais (Kevin, 2003: 126). No entanto, a maioria dos
estudos permanece vinculada a ideia de que a visibilidade da UE nos media
tende a ser baixa ou moderada (de Vreese et al., 2001, van Noije, 2010),

ciclica e de tom predominantemente negativo (Norris, 2000).
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No que concerne ao dngulo, as pesquisas procuram perceber até que
ponto a cobertura de temas ligados 2 UE reflecte uma perspectiva “nacio-
nal” ou “europeia”. Este estudo tem sido operacionalizado, por exemplo,
através de conceitos como os de “europeizacio vertical” (presenca de actores
da UE nos media) ou “horizontal” (actores de outros paises europeus). De
acordo com virios autores (e.g. Europub, 2005; Koopmans & Erbe, 2004;
Koopmans & Statham, 2010), ambos os niveis tém vindo a intensificar-se:
no primeiro, a UE assume-se cada vez mais como um actor noticioso de
pleno direito; no segundo, verifica-se um numero significativo de referén-
cias a diversos paises nas noticias, especialmente aos Estados-membros
mais poderosos, como a Alemanha, Franca e o Reino Unido. Porém, no
computo geral, a maioria dos investigadores nota que as estérias sobre a UE
reflectem sobretudo uma orientacio nacional (cf. d’'Haenens, 2005; Machill
et al., 2006; van Noije, 2010).

Diversas investigacoes exploram a presenca da UE nos media em estudos
de caso centrados nas Eleicoes Europeias de 1999 e 2004 (e.g. de Vreese
et al., 2006; Peter et al., 2004). Num projecto que abrangeu vinte e cinco
paises, de Vreese et al. (2006) indicam, por exemplo, que a visibilidade da
cobertura aumentou do primeiro para o segundo escrutinio, assim como a
proporcio de actores europeus nas noticias. O tom dos textos jornalisticos
foi predominantemente neutro. Ainda que diferencas a vérios niveis -
nomeadamente, da amostra - inviabilizem uma comparacio directa entre o
presente estudo e estas pesquisas anteriores, a leitura dos nossos resultados
sera feita a luz das tendéncias previamente identificadas na literatura.

Por tudo o que foi referido anteriormente, a importincia de estudar as
EE’09 de um prisma mediatico é legitimada pelo préprio papel dos meios
de comunicacdo no processo de construcio europeia. Os media, para além
de constituirem a principal fonte de informacio sobre a UE (CE, 2007:
113-11), exercem uma forte influéncia nas atitudes dos cidadaos face ao pro-
jecto europeu (e.g. Vliegenthart et al., 2009), bem como no comportamento
eleitoral nas Eleicdes Europeias (Banducci & Semetko, 2003). Contando-se
entre os paises com o indice de abstencio mais elevado no escrutinio de
2004, Portugal foi - juntamente com outros catorze Estadoss-membros - um

alvo prioritdrio das estratégias mediaticas desenvolvidas pelas instituicoes
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europeias em 2009. A analise do caso portugués torna-se, assim, particular-

mente pertinente a luz da moldura teodrica apresentada.

Metodologia

O presente estudo procura direccionar a problematica da ‘europeizacio
dos media’ (Baisnée, 2007; Cornia, 2010; Pfetsch et al., 2008; van Noije,
2010) para uma analise centrada nas Eleicdes Europeias de 2009. Adoptando
como referéncia o caso portugués, esta investigacio propde-se perceber até que
ponto os debates medidticos reflectiram uma perspectiva europeizada. Pretendemos
analisar, neste contexto, as rotinas jornalisticas em Bruxelas (producdo) e ave-
riguar de que forma se reflectem na cobertura (produto). Esta questiao central
de investigacio plasma-se num desenho multimetodoldgico assente, por um
lado, em entrevistas a correspondentes portugueses na capital belga e, por
outro, numa andlise de conteudo das EE’09 na imprensa nacional.

No sentido de garantir uma ligacio efectiva entre os dois métodos, a lista
de participantes neste estudo incluiu todos os correspondentes dos jornais
que constituiram o nosso corpus de analise. Além disso, as entrevistas foram
conduzidas ao longo do periodo eleitoral (campanha, votacio e balanco),
acompanhando assim o intervalo seleccionado para a andlise jornalistica.
Com este esquema de investigacio ndo pretendemos sugerir que os corres-
pondentes sejam os autores exclusivos das noticias sobre o escrutinio euro-
peu. No entanto, como agenda-setters e potenciais pioneiros de um discurso
jornalistico europeizado (Statham, 2008: 418) estardo certamente em posi-
cio de clarificar logicas jornalisticas e opcdes editoriais que ultrapassam o
dominio mais restrito da sua ac¢do em Bruxelas. Estamos, por conseguinte,
convictos de que este cruzamento metodoldgico permitird lancar alguma
luz ndo apenas sobre o modo como as EE’09 foram tratadas na imprensa,

mas igualmente sobre os motivos pelos quais foram tratadas nesses moldes.

Entrevistas

Entre 1 e 15 de Junho de 2009 realizimos entrevistas semi-estruturadas

- cuja duracio variou entre 30 e 45 minutos - com 10 dos 12 correspon-
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dentes portugueses em Bruxelas (Tabela 1). Este método qualitativo tem
sido amplamente utilizado no 4mbito de estudos sobre jornalismo politico
em geral (Donsbach & Patterson, 2004; Pfetsch, 2001) e jornalismo direc-
cionado para tematicas europeias (Cornia, 2010; Lecheler 2008; Statham
2008). Combinando perguntas abertas e fechadas elaboramos um questio-
nario em torno de linhas tematicas predefinidas, sem no entanto excluir

a possibilidade de comentarios/follow-up por parte dos entrevistados (Berg,

2001: 70-72).

Tabela 1. Lista de entrevistados*

Correspondente Orgio(s) de comunicacio Experiéncia em Bruxelas
1 Didrio de Noticias/Visdo 1-2 anos
2 Agéncia Lusa 3.5 anos
3 RTP >20 anos
4 Jornal de Noticias/TSF 6-10 anos
5 Rddio Renascenca/Expresso 6-10 anos
6 SIC >20 anos
7 Agéncia Lusa >20 anos
8 Publico >20 anos
9 RDP >10 anos
10 TVI 1-2 anos

* Optamos por manter o anonimato dos entrevistados, pelo que os seus nomes nio sio referidos nem
as suas citacdes atribuidas.

Com base no substrato tedrico da investigacio, as questdes colocadas
focaram as percepcoes dos jornalistas sobre as instituicoes europeias como
fonte de informacio; a redaccio nacional; e o seu proprio papel de corres-
pondente. Em cada uma destas dimensdes foram feitas perguntas especi-
ficas sobre as Eleicoes Europeias; no entanto, para prevenir parcialidade
nas respostas, os participantes nio foram informados sobre a centralidade
deste tema para o nosso projecto. Procedemos depois a transcricio integral
das entrevistas, submetendo-as a uma andlise de contetido qualitativa siste-

matica assistida pelo software MaxQda. Para o processo de codificacio dos
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segmentos textuais seguimos as etapas propostas por Peters & Wester (2007)

e intervalamos a analise dos dados empiricos com periodos de revisio de
literatura (Strauss & Corbin, 1990).

Anadlise de contetdo

Adoptando a peca jornalistica como unidade de andlise selecciondmos
para este estudo os artigos publicados entre 3 e 11 de Junho de 2009 nos
quatro jornais didrios portugueses de maior tiragem: Correio da Manha
(CM), Didrio de Noticias (DN), Jornal de Noticias (JN) e Publico (PUB). Codi-
ficamos todos os artigos ‘sobre’ a UE, i.e. que fizessem referéncia explicita
a politicas, instituicdes ou actores comunitarios em pelo menos duas frases
independentes. Desta base geral foram extraidos os artigos que focassem
especificamente as Eleicdes Europeias. Com base em investigacdes anterio-
res sobre a cobertura de temas europeus (e.g. de Vreese, 2001; Gleissner
& de Vreese, 2005), analisdmos este subgrupo de pecas a luz dos seguintes

indicadores:

1. A wisibilidade reporta-se a quantidade de pecas sobre as EE'09 e res-
pectiva distribuicdo por jornal e autor.

2. O dngulo desdobra-se em duas vertentes. Por um lado, a identifica-
cio do actor principal (operacionalizada pelo volume de informacio
dada, espaco do artigo em que é mencionado e nimero de citaces)
e sua inclusio nas categorias “actor nacional (PT)” (e.g. politicos por-
tugueses, Governo portugués); “actor nacional (UE)” (e.g. eurodepu-
tados portugueses, Durdo Barroso); “actor europeu (outros paises)” (e.g.
Primeiro-ministro italiano, Chanceler alema); e “actor europeu (UE)”
(e.g. Presidente do Banco Central Europeu, Comissario). Por outro
lado, a perspectiva noticiosa geral do artigo, com base na categori-
zacio da dimensio em que o actor projecta os efeitos das EE’09:
“Portugal”, “Portugal & UE”, “Outros paises europeus” e “UE”.

3. O tom refere-se a classificacio dos artigos de acordo com a tipologia
“neutro” vs. “ndo neutro” e, neste ultimo caso, segundo as categorias

“negativo”, “positivo” ou “misto”.
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Resultados
Entrevistas a correspondentes portugueses em Bruxelas

Percepcio das instituicées europeias

A maioria dos correspondentes portugueses avalia positivamente os
servicos de imprensa fornecidos pelas instituicoes europeias. Porém, a utili-
dade destes recursos (e.g. press releases, briefings off-thewrecord, entre outros) é
maior a luz dos imperativos de contextualizacio sentidos pelo préprio jor-
nalista do que enquanto fonte ‘directa’ para as pecas. Um dos entrevistados
explica, por exemplo, que “os IP tém utilidade em termos de background, ja
que muitas vezes trazem links para os relatérios originais ou outros pontos
relevantes. Sdo titeis para a estéria. Agora, ndo fazem a estéria”. Num registo
semelhante, os jornalistas reconhecem que a relevincia do Midday Briefing
(MB) passa menos pelas informacoes veiculadas do que pela oportunidade
de socializacio com porta-vozes e outros correspondentes. De acordo com
um jornalista de agéncia,

“podemos identificar algumas tendéncias no MB, até por nacionalidade.
Os correspondentes portugueses ndo costumam colocar questdes formal-
mente. E claro que eu prefiro tratar do assunto a posteriori com o Spoke.

Se tenho uma boa pista, ndo a vou oferecer a uma sala inteira”.

No que concerne ao contacto entre jornalistas e fontes, quase todos
os participantes consideram que a transparéncia e facilidade de acesso a
informacio demarcam o ‘microcosmo’ de Bruxelas do “secretismo dos
ministérios nacionais”, como descreve o correspondente de uma televisao
portuguesa. Tal nio invalida, porém, a existéncia de disparidades ao nivel
do contacto com os oficiais da UE, emergindo a ‘nacionalidade’ e o ‘érgiao
de comunicacio’ do jornalista como factores determinantes no admbito
destas rotinas informais. Nas palavras de outro entrevistado, “pesos-pesados
como o Financial Times e o Le Monde, ou jornalistas de grandes paises como
a Alemanha ou o Reino Unido, estdo claramente em vantagem”.

Os correspondentes sublinham, desta forma, a necessidade de estabe-

lecer as suas proprias redes de contactos como via privilegiada de acesso
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a informacio. Este esforco revela-se essencial para ‘disciplinar’ a avalanche
de noticias que emana da maquina comunitéria. A luz do alargamento da
UE importa que o exercicio de networking se estenda ao maior numero de
Estados-membros possivel. Um dos jornalistas refere um artigo que publi-
cou “sobre portugueses em posicio de poder na UE”. Embora nesse caso

tivesse de se cingir a actores noticiosos nacionais, acrescenta que:

“nao sdo essas as fontes das nossas noticias. Nos tanto falamos de
ambiente num dia como escrevemos sobre fundos estruturais no outro.
Era impossivel falar s6 com portugueses para cobrir todo o espectro de

politicas europeias”.

Para um correspondente portugués ha mais de vinte anos em Bruxelas,
a dimensdo informal subjacente ao processo de newsgathering encontra-se
de tal forma sistematizada que “normalmente ji sei quem ¢é que tenho de
contactar para cada assunto”. As Eleicdes Europeias representam, neste
contexto, um exemplo de “uma experiéncia do passado em que ja esta tudo
mais ou menos mecanizado”, acrescenta. Trata-se também de um evento
cuja cobertura implica, na optica de varios entrevistados, extravasar a esfera
das fontes nacionais. Como um jornalista televisivo sintetiza, “para além
dos portugueses é importante contactar outros eurodeputados, analistas,
think tanks, enfim, tudo o que possa ajudar a dar uma perspectiva mais

¢ ] PR )
europela da noticia .

Percepcao da redaccao nacional

O complexo processo de tomada de decisio da UE, associado ao pendor
institucional das politicas comunitdrias, impde sérios desafios a aceitacio
das pecas europeias nas redaccoes. Neste contexto, a existéncia de um
angulo nacional constitui o critério determinante para aferir o grau de

noticiabilidade das estorias. Um dos entrevistados exemplifica:

“Imagine que eu digo a um editor que ha ‘uma nova Directiva sobre

imigracio polaca no mercado de trabalho da Europa ocidental’, e a
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outro que ha ‘uma nova Directiva que pde em causa postos de trabalho

em Portugal’. S6 vou conseguir ‘vender’ a estoria a um...”

Para além da ‘nacionalizacio’, este processo de ‘venda’ deve ter em linha
de conta “outras caracteristicas da cultura jornalistica portuguesa, que gira
muito em torno de partidos politicos e conflitos entre forcas opositoras”,
acrescenta um correspondente de TV. Perante uma realidade europeia que,
pelo contrério, se afigura muitas vezes como abstracta e distante do cidadio
comum, a introduc¢do de ‘rostos’ nas pecas representa igualmente uma téc-
nica essencial. Conforme sublinha um jornalista de uma radio portuguesa:
“Portugal vai buscar menos bacalhau? Entio vamos 14 ouvir os pescadores
e os armadores. O resto - plano de recuperacio da espécie, Politica das
Pescas, etc. — ¢ paisagem”.

A luz desta logica noticiosa, a producio de estérias em parceria com
colegas das redaccoes nacionais emerge como pratica comum, sobretudo
nos meios audiovisuais. Um jornalista televisivo recorda, a este propésito,
uma peca sobre a PAC, na qual a sua parte - elaborada em Bruxelas - foi
‘pintada’ em Lisboa com ‘vivos’ de agricultores portugueses. Daqui resulta a
avaliacdo, por parte de um entrevistado que trabalhara na capital, de que “l4
as estérias existem por si, mas aqui precisam muitas vezes de ser ‘acabadas’”.

A relevancia do Angulo nacional fez-se sentir de forma particular no caso
das Eleicoes Europeias. Quase todos os correspondentes mencionaram a
opcio editorial dos respectivos ¢rgaos de comunicacio pela centralizacio
da cobertura em Lisboa, ja que “a campanha se concentra nas listas e sao
os partidos a mover as pecas no tabuleiro portugués”, como indica um dos
entrevistados. Com base no mesmo critério de nacionalizacio, vérios cor-
respondentes indicam que um dos temas mais valorizados nas respectivas
redaccoes se prendeu com a influéncia dos resultados eleitorais na recon-
ducio de Durdo Barroso como Presidente da Comissio Europeia. Como
resume o correspondente de um jornal, “o meu trabalho foi completamente
Barroso-oriented, sem qualquer davida”, enquanto outro acrescenta que “as
palavras de ordem foram Barroso, Barroso, Barroso”.
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Percepcio do papel de correspondente

A ideia de que o trabalho de correspondente pressupde uma autonomia
consideravelmente maior do que a dos jornalistas nacionais parece ser con-
sensual entre os entrevistados. Estabelecendo um paralelismo entre as duas

realidades, um dos participantes neste estudo argumenta que:

“o ‘ciclo’ da noticia é mais curto aqui. Em Lisboa, somos inundados
com informacio ao longo do dia, mas em Bruxelas normalmente j4 sei
sobre o que ¢ que tenho de escrever logo a seguir ao MB. Acabo por ser,

de certa forma, dono da minha agenda”.

No caso de alguns entrevistados, a propria hierarquia organizacional do
meio de comunicacio acaba por legitimar esta posicio de relativa indepen-
déncia. Por exemplo, um jornalista de TV relata que devido a inexisténcia
de um editor especifico para assuntos europeus, acaba por desempenhar
um duplo papel de correspondente/editor. Os jornalistas em Bruxelas
assumemr-se, desta forma, como os principais agenda-setters de temas relacio-
nados com a UE. Os entrevistados reconhecem que esta funcio, ainda que
comum a profissionais de varios paises, adquire contornos especialmente
importantes no caso portugués, devido aos baixos indices de conhecimento
sobre as instituicoes europeias. Este ¢ um problema que, de acordo com um
dos correspondentes, se verifica quer ao nivel da opinido publica, quer no
seio das proprias redaccoes, “onde muita gente nio distingue o Conselho
Europeu do Conselho da Europa”.

A auséncia de um centro de poder univoco na UE, bem como a conse-
quente organizacdo tripartida do processo de tomada de decisdo, intensifica
o perfil dos correspondentes como ‘tradutores’ da realidade europeia. Nas

palavras de um entrevistado:

“As propostas comecam na Comissdo, depois vio ao Parlamento, etc.,
e por vezes passam meses, anos, até entrarem em vigor. Ao longo deste
percurso, sio lancadas ‘n’ conferéncias de imprensa e press releases que
tentam vender o tema como se fosse novo. Faz parte da estratégia das

instituicdes. Ainda ontem me telefonaram da redaccio a pedir uma
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noticia sobre um assunto que ja foi dado, sem se aperceberem de que
era a mesma coisa. O nosso papel aqui é também fazer a ‘triagem’ desse
tipo de situacoes”.

Esta dimensdo ‘pedagogica’ constitui uma base de entendimento comum
entre os jornalistas portugueses, quando questionados acerca da sua fun-
cio. “Tenho trés missoes: explicar, explicar e explicar”, resume um dos
correspondentes. A tentativa de introduzir um angulo europeu nas pecas
aparece como componente fundamental de um discurso explicativo sobre
a UE, ainda que muitas vezes colida com os critérios de nacionalizacdo
previamente discutidos. A este respeito, um dos entrevistados critica o que
considera uma “portugalite aguda” das noticias. Num registo dissonante
face aos restantes participantes no estudo, outro correspondente salienta a
“liberdade extraordinaria” que lhe ¢ concedida pelo seu jornal para explorar
abordagens menos convencionais. Independentemente, porém, das dife-
rentes normas editoriais sobre a perspectiva noticiosa a adoptar, todos os
entrevistados enfatizam a politica de neutralidade dos respectivos 6rgaos de
comunicacio em relacio ao processo de construcio europeia.

‘Europeizar’ as estorias sem abdicar, contudo, de um discurso neutro
sobre a UE foi a posicio de equilibrio que os correspondentes procuraram
gerir na cobertura das Eleicdes Europeias. Para isso concorreram a elabora-
cao de dossiers de contextualizacdo (e.g. pecas de balanco e antecipacdo das
legislaturas, perfis de eurodeputados) e a tentativa de, nas palavras de um

jornalista de imprensa,

“criar pontos de leitura diferentes, desde a subida da extrema-direita na
Europa ao Partido dos Piratas na Suécia. Assim acabamos por levar, de
certa forma, a agua ao nosso moinho: mostrar as pessoas que a Europa

nio tem de ser uma mancha aborrecida de texto a preto-e-branco”.

Um correspondente admite, no entanto, que por vezes a fronteira entre
este prisma educativo e a valorizacio da UE acaba por se tornar ténue:

“ao explicar os poderes do Parlamento e a grande evolucio ao longo

dos anos, nio estou a dizer directamente as pessoas para ir votar. No
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entanto, nas entrelinhas, se calhar acabo por chamar a atencio para a

importancia do voto”.

Andlise de contelido da imprensa portuguesa

Visibilidade

A nossa andlise contabilizou um total de 413 pecas, sendo que aproxi-
madamente 80% (n=328) se centraram nas Eleicdes Europeias e 20% nou-
tros assuntos europeus (n=85). Conforme ilustra a Figura 1, o escrutinio
domina, pois, a agenda de noticias europeias durante o periodo estudado.
Por um lado, os dois dias apds a votacio, 8 e 9 de Junho, concentram mais
de metade da cobertura sobre as EE’09 (n=174), seguindo-se uma diminui-
cdo exponencial nas datas subsequentes (n=4). Por outro lado, os temas
europeus ‘de rotina’ apresentam uma distribuicio relativamente estavel,
apenas interrompida por uma auséncia de pecas a 8 de Junho - altura em

que a atencio jornalistica sobre as Eleicdes atinge o seu ponto médximo.

Figura 1. Distribuicdo das pecas por data
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Relativamente as diferencas entre as publicacdes analisadas, a Figura 2
demonstra que o Priblico (n=104) ¢ o jornal que mais espaco dedica as EE’09,
seguido pelo DN (n=95) e 0 JN (n=76), enquanto o CM (n=53) se destaca pelo
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volume significativamente menor de noticias sobre o tema. Podemos também
observar que a maioria dos textos (n=166) foi escrita por jornalistas da redac-
cdo, verificando-se igualmente um numero elevado de pecas de agéncia/nio
assinadas (n=124). Finalmente, aos convidados (i.e. autores externos ao jornal
que assinam textos de opinido) e correspondentes em Bruxelas cabe uma fatia

minoritaria da cobertura (n=30 e n=8, respectivamente).

Figura 2. Distribuicdo das pecas por jornal e autor
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A cobertura das EE’09 foi dominada por actores ‘puramente’ nacionais
(n=160), sobretudo partidos politicos portugueses e membros do Governo,
seguidos por nacionais com cargos ligados a UE (n=93), na sua maioria
candidatos a eurodeputados (Figura 3). No que concerne aos actores euro-
peus verifica-se uma presenca mais elevada de figuras ou instituicoes da
UE (nomeadamente do Presidente do BCE, ja que a campanha decorreu
no rescaldo da crise econdmica e financeira) do que de personalidades
provenientes de outros paises europeus. Nesta tltima categoria cumpre-nos
porém destacar a diversidade de Estados-membros referidos na imprensa
portuguesa: Espanha, Franca, Itilia, Paises Baixos, Suécia, Reino Unido e
Republica Checa. O caso holandés (n=7), referido em aproximadamente

20% das pecas deste subgrupo de artigos, merece particular atencio pela
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negatividade do resultado eleitoral, enquadrado na tendéncia de subida da
extrema-direita na Europa.

Embora a frequéncia de actores “europeus (UE)” (n=39) e “europeus (outros
paises)” (n=34) represente pouco mais de 20% da cobertura, se a este valor
acrescentarmos a frequéncia de actores “nacionais (UE)”, constatamos que
cerca de 50% da cobertura é protagonizada por figuras nio ‘puramente’
nacionais. A luz da reparticio dos actores por jornal, o Publico distingue-
-se pelo maior grau de europeizacio da cobertura (com apenas 35% de
actores “nacionais (PT)”) e o CM pelo menor (com quase 60% no mesmo

indicador).

Figura 3. Distribuicdo dos actores por jornal
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Relativamente a perspectiva noticiosa geral das pecas, a Figura 4
revela a existéncia de uma forte sincronizacdo entre o cargo desempe-
nhado pelos protagonistas e as dimensdes em que projectam os efeitos
das EE’09. Do mesmo modo que os actores inscritos na categoria “nacio-
nal (PT)” avaliam o escrutinio sobretudo em termos de vitérias e derrotas
para os partidos portugueses, as figuras codificadas no grupo “europeu
(UE)” efectuam um balanco ao nivel dos partidos politicos europeus. J4
os lideres “europeus (outros paises)” incidem sobre os resultados eleitorais

nos respectivos Estados.
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Figura 4. Perspectiva noticiosa por actor
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De acordo com esta logica seria expectavel que os actores “nacionais
(UE)”, na fronteira entre as esferas portuguesa e europeia, originassem uma
perspectiva ‘mista’ (“Portugal & UE”) ou predominantemente europeizada.
Os dados recolhidos ilustram, porém, que os argumentos dos portugueses
com um cargo europeu e dos actores ‘puramente’ nacionais apresentam um
grau de nacionalizacio idéntico, situado em cerca de 95% (n=88 e n=151,
respectivamente). Filtrando a relevincia da votacio através da lente portu-
guesa (e.g. impacto na reconducio de Barroso, influéncia nas Legislativas de
Setembro), as linhas tematicas seguidas pelos candidatos a eurodeputados
nio se distinguiram do discurso de membros do Governo ou outros poli-
ticos portugueses.

Na Figura 5 analisamos a perspectiva noticiosa dos artigos em funcio
dos seus autores. Com base nos resultados previamente mencionados, a
hegemonia no angulo nacional nio constitui um dado surpreendente.
A informacido que, pelo contrério, se nos afigura como mais pertinente
prende-se com o prisma exclusivamente europeu (“UE”) dos textos escritos

pelos correspondentes em Bruxelas.
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Figura 5. Perspectiva noticiosa por autor
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A andlise deu a conhecer que, conforme a Figura 6 indica, cerca de
80% das pecas referentes as EE’09 apresentam um registo neutro (n=269) e
20% (n=59) tém uma natureza avaliativa. Neste ultimo caso, o tom revela-se
sobretudo negativo (n=41). Convém, todavia, ressalvar que esta negativi-
dade ndo se materializa numa posiciao editorial eurocéptica ou apreciacoes
desfavoraveis sobre o processo de integracdo europeia per se. Emerge, pelo
contrario, em textos de opinido que criticam os elevados indices de abs-
tencdo, a nacionalizacio da campanha pelos candidatos portugueses ou a
ascensdo da extrema-direita na Europa. No reverso destas avaliacdes acaba
por se inscrever, assim, uma atitude jornalistica implicitamente europeista.
Para o mesmo sentido concorrem os textos produzidos pelos correspon-
dentes em Bruxelas. Codificados como “positivos” constroem um discurso
valorativo sobre a UE através de pecas de contextualizacio centradas, por
exemplo, na evolucio crescente dos poderes do Parlamento Europeu ou no
perfil de eurodeputados que se terdo distinguido no seio desta instituicio.

Figura 6. Distribuicdo das pecas por tom
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Consideragdes Finais

O nosso estudo centrou-se no grau de ‘europeizacio’ da cobertura medidtica
das EE'09 na imprensa portuguesa, procurando analisar o produto jornalistico
a luz das percepcoes de correspondentes em Bruxelas sobre a producdo das esto-
rias noticiosas. Na linha de pesquisas que assinalam um interesse crescente dos
media por este exercicio eleitoral europeu (e.g. de Vreese et al., 2006), demons-
tramos que as Eleicoes foram objecto de uma atencio significativa na imprensa
portuguesa. A distribuicio das pecas ao longo do periodo analisado revelou
duas tendéncias centrais. Por um lado, as EE’'09 monopolizaram as agendas
medidticas, sobretudo imediatamente apos a votacio, mas essa atencio decres-
ceu de forma exponencial nos dois dias seguintes. Este resultado permite-nos
revisitar teorias que sublinham a centralidade dos key event no ambito do trata-
mento jornalistico de temas europeus (cf. de Vreese, 2003; Peter et al., 2003).

Por outro lado, os dados recolhidos sugerem uma presenca estavel de
assuntos europeus ‘de rotina’ & margem da campanha eleitoral. Isto significa
que, embora a cobertura das Europeias apresente uma natureza ciclica (Nor-
ris, 2000), temos razdes para questionar a invisibilidade da UE em periodos
de rotina (cf. de Vreese et al., 2001). As percepcdes dos correspondentes por-
tugueses em Bruxelas, que sublinham a amplitude crescente da sua esfera de
accio, também deixam entrever o destaque concedido a Europa em termos

de daily politics. A este propésito refere um dos jornalistas:

“Quando cheguei a Bruxelas em 1984, antes da adesdo, fazia sobre-
tudo Politica Agricola Comum. Hoje tenho de estar atento a qualquer
assunto da realidade europeia, mesmo que as vezes nem sequer diga

respeito a Portugal”.

No que concerne a autoria das pecas, cumpre-nos sublinhar a proporcio
significativa de textos ndo assinados ou de agéncia. Este indicador torna-se par-
ticularmente relevante numa altura em que as limitacoes econdmicas das orga-
nizacdes mediaticas se tém repercutido na capacidade de alocacio de recursos
humanos e materiais em Bruxelas. Paralelamente, a disponibilizacio online
de material de comunicacio pelas instituicdes europeias concorre para que a

Internet se assuma como uma alternativa economicamente mais vidvel do que
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um correspondente. Perante o decréscimo registado no corpo de imprensa de
Bruxelas (API, 2010), as agéncias fortalecem a sua posicio de multiplicadoras
de informacio para os outros media. Dai que “uma fonte tenha mais disponi-
bilidade ou ache especialmente atraente contactar uma agéncia”, como explica
um jornalista que trabalha num destes servicos noticiosos.

Ainda em relacdo aos autores dos textos comprovimos que a maior
fatia da cobertura esteve a cargo dos jornalistas nas redaccoes nacionais,
enquanto os correspondentes assinaram uma pequena parte dos artigos.
Nesta distribuicdo ecoam as consideracdes tecidas pelos entrevistados acerca
da centralizacido do trabalho jornalistico sobre as EE'09 em Lisboa. A nacio-
nalizacio das pecas (cf. d’'Haenens, 2005; Machill et al., 2006; van Noije,
2010) foi, de resto, confirmada pela andlise dos actores noticiosos - na sua
maioria, politicos portugueses -, num reflexo claro do que um dos entre-
vistados descreveu como “cultura jornalistica partidarizada”. Além disso, a
perspectiva noticiosa adoptada nos textos reflectiu igualmente a primazia
do angulo portugués: mesmo no caso de pecas protagonizadas por actores
de caracter misto, i.e. portugueses que desempenham cargos ligados a UE,
os efeitos das EE’09 em Portugal revelaram-se o enquadramento dominante.
Como refere um correspondente, “as Eleicoes chamam-se ‘Europeias’ mas,
em termos politicos e jornalisticos, desenrolam-se nas capitais”.

A hegemonia de actores e topicos nacionais nio significa, no entanto, que
a dimensdo portuguesa tenha sido a tinica perspectiva adoptada na cobertura
do escrutinio europeu. Vimos que a presenca de actores de outras nacionali-
dades (i.e. “europeus (UE)” e “europeus (outros paises)”), embora nio dominante,
abrangeu uma proporcio substancial de artigos. Se a estes dados acrescen-
tarmos os valores referentes aos supracitados actores mistos verificamos que
cerca de metade dos artigos apresenta figuras nio ‘puramente’ nacionais. Este
resultado requer, porém, uma leitura cautelosa quando recordamos que estes
“actores nacionais (UE)” (na sua maioria, candidatos a eurodeputados) focam
sobretudo a nacdo no seu discurso. Nio obstante esta ressalva, o nosso estudo
parece acompanhar a linha evolutiva registada em investigacdes anteriores
que dio conta de uma europeizacio crescente no dmbito da cobertura de
temas europeus (e.g. Europub, 2005). De Vreese et al. (2006) enfatizam preci-
samente o caso portugués, onde a visibilidade de actores europeus aumentou

de aproximadamente 2% em 1999 para quase 50% em 2004.
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O Didrio de Noticias e o Puiblico registaram, neste contexto, a cobertura mais
ewropeizada. A segunda publicacio apresentou os mais altos niveis da amostra
quer em termos de “europeizacio vertical” quer de “europeizacio horizontal”
(cf. Koopmans & Erbe, 2004; Koopmans & Statham, 2010). Neste ultimo
caso, o grupo de paises presentes nos artigos nio se restringiu ao que Risse
(2010: 159) designa por “trés grandes” (Reino Unido, Alemanha e Franca),
mas englobou nacdes com menos peso demogrifico e politico no tabuleiro
europeu (por exemplo, a Suécia e a Republica Checa). Estes resultados vio
ao encontro da avaliacio de diversos jornalistas em Bruxelas (inclusive da
correspondente deste jornal), segundo a qual o Puiblico se distingue da restante
imprensa portuguesa pela profundidade e diversidade de Angulos com que trata
as tematicas europeias. O papel dos correspondentes ¢, alids, incontornavel a
luz deste substrato tedrico, ji que todos os artigos da sua autoria reflectiram
uma perspectiva europeizada. A intencio de introduzir um angulo europeu nas
estorias, com vista a contrabalancar a nacionalizacio imposta pelas respectivas
linhas editoriais, constitui um traco omnipresente nas entrevistas.

No que toca ao tom da cobertura das EE’09, os dados recolhidos compro-
vam que o tratamento jornalistico foi neutro a um nivel geral e, nos casos em
que se verificou uma avaliacio, tendencialmente negativo (cf. Norris, 2000).
No entanto, ao contririo do que os estudos anteriores assinalam, essa nega-
tividade ndo decorre de uma atitude desfavoravel em relacio a UE. Como
observamos, as criticas que dominam os jornais portugueses (e.g. a subida
da extrema-direita na Europa) alertam antes para obstaculos susceptiveis de
fragilizar o processo de integracio europeia. Esta posicio reflecte, do nosso
ponto de vista, uma posicio de “europeismo neutro” por parte da imprensa
portuguesa: a construcio da Europa ¢ feita em moldes claramente valorativos,
mas sem que o enaltecimento da sua importincia (sobretudo, histérica e geo-
politica) se traduza no apelo explicito ao voto numa determinada forca poli-
tica. De resto, as percepcoes dos correspondentes sobre o seu proprio papel
denotaram uma atitude idéntica, assente numa preocupacio pedagogica e de
informacio cidada que nio se confunde, porém, com um discurso jornalis-
tico parcial sobre a UE. Os entrevistados assimilam, desta forma, a ideia de
Statham (2007: 473) segundo a qual os jornalistas que escrevem sobre temas
europeus tendem a adoptar um perfil de “educadores” em detrimento de

“idedlogos” ou “alinhados” de acordo com determinados partidos politicos.
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Este conjunto de resultados denota que, embora a UE pareca adquirir
cada vez mais destaque nos media, a ‘europeizacio’ plena dos textos jornalis-
ticos encontra sérios obsticulos quer de indole editorial, quer organizacio-
nal. No sentido de explorar tais impedimentos de forma mais aprofundada
torna-se importante ampliar esta linha de investigacio. Relativamente ao
campo da producdo, futuros estudos deveriam transferir o enfoque analitico
do ‘microcosmo’ de Bruxelas para as redaccdes nacionais (e.g. Koopmans &
Statham, 2010). Tomando em linha de conta a quantidade de noticias sobre
temas europeus produzidas por jornalistas nos Estados-membros julgamos
que seria interessante investigar nio apenas as suas rotinas, mas também o
relacionamento estabelecido com os correspondentes na capital belga.

No que se refere ao produto jornalistico importa estudar a cobertura
de assuntos europeus também durante periodos ‘de rotina’ (cf. de Vreese,
2001; Gleissner & de Vreese, 2005) e expandir as amostras a diversos
paises europeus. As Eleicoes Europeias de 2009, acontecimento politico
pan-europeu dirigido a uma massa eleitoral sem precedentes, constituem
um estudo de caso particularmente relevante para explorar padroes de con-

vergéncia e/ou divergéncia entre os media de realidades nacionais distintas.

Bibliografia

AIM Research Consortium (ed.) (2007) Reporting and Managing European News: Final Report of
the Project “Adequate Information Management in Europe”, 2004-2007. Bochum/Freiburg:
Projekt Verlag.

Baisnée, O. (2002) “Can Political Journalism Exist at the EU level?” In Kuhn, R. & Neveu, E.
(eds.), Political Journalism, 108-27. London: Routledge.

Baisnée, O. (2007) “Understanding EU News Production Logics: Norms, Channels and Struc-
tures of Reporting Europe from Brussels”. In AIM Research Consortium (ed.) Reporting
and Managing European News: Final Report of the Project “Adequate Information Management
in Europe”, 2004-2007, 25-44. Bochum/Freiburg: Projekt Verlag.

Bal¢ytiené, A. & Vincilinieng, A. (2008) “Political Communication Culture with a European
Touch: A View from Brussels”, Sociologija. Mintis ir veiksmas, 3(23): 71-85.

Banducci, S. A. & Semetko, H. A. (2003) “Media and Mobilization in the 1999 European Par-
liamentary Election”. In Bond, M. (ed.) Europe, Parliament and the Media, pp. 189-204.
London: Federal Trust.

Berg, B. (2001) Qualitative Research Methods for the Social Sciences. Boston: Allyn and Bacon.

Cornia, A. (2010) “The Europeanization of Mediterranean journalistic practices and the Italia-
nization of Brussels: Dynamics of the interaction between EU institutions and national
journalistic cultures”, European Journal of Communication, 25(4): 366-381.



Os Media e as Elei¢des Europeias, Legislativas e Autarquicas de 2009 | 93

Blumler, J. (ed.) (1983) Communicating to voters: Television in the first European parliamentary elections.
London: Sage.

CE (Comissdo Europeia) (2009) Annuaire des journalistes accrédités aupres des Institutions européennes.
Bruxelles (document interne).

CE (Comissao Europeia) (2007) Standard Eurobarometer 65 — Public Opinion in the European
Union: January In http://ec.europa.eu/public_opinion/archives/eb/eb65/eb65_en.pdf
[10.09.07]

de Vreese, C. H. (2001) ““Europe’ in the news: A cross-national comparative study of the news
coverage of key EU events”, European Union Politics, 2(3): 283-307.

de Vreese, C. H. (2003) “Television reporting of second-order elections”, Journalism Studies, 4(2):
183-198.

de Vreese, C. H., Banducci, S., Semetko, H. A. & Boomgaarden, H. A. (2006) “The news cove-
rage of the 2004 European Parliamentary election campaign in 25 countries”, European
Union DPolitics, 7(4): 477-504.

de Vreese, C. H., Peter, J., & Semetko, H. A. (2001) “Framing politics at the launch of the euro:
A cross-national comparative study of frames in the news”, Political Communication, 18(2):
107-122.

de Vreese, C.H. & Semetko, H. (2004) Political Campaigning in Referendums: Framing the Referendum
Issue. London: Routledge.

Donsbach, W. & Patterson, T. (2004) “Political News Journalists: partisanship, professionalism, and
political roles in five countries”. In Esser, F. & Pfetsch, B. (eds.) Comparing Political Com-
munication. Theories, cases and challenges, 251-70. Cambridge: Cambridge University Press.

D’Haenens, L. (2005) “Euro-Vision. The Portrayal of Europe in the Quality Press”, Gazette, 67(5):
419-440.

Europub (2005) “The Transformation of Political Mobilisation and Communication in Euro-
pean Public Spheres” In http://cordis.europa.eu/documents/documentlibrary/
100124201ENG6.pdf [10.11.10]

Firmstone, J. (2008) “Approaches of the transnational press to reporting Europe”, Journalism,
9(4): 423-442.

Gavin, N. (2001) “British Journalists in the Spotlight. Europe and Media Research”, Journalism,
2(3): 299-314.

Gleissner, M. & de Vreese, C. H. (2005) “News about the EU Constitution. Journalistic Challen-
ges and Media Portrayal of the European Union Constitution”, Journalism, 6(2): 221-42.

Heikkild, H. & Kunelius, R. (2008) “Ambivalent ambassadors and realistic reporters: The calling of cos-
mopolitanism and the seduction of the secular in EU journalism”, Journalism 9(4): 377-397.

Kevin, D. (2003) Europe in the Media — A Comparison of Reporting, Representation and Rhetoric in
National Media Systems in Europe. New Jersey: Lawrence Erlbaum Associates Publishers.

Koopmans, R. & Erbe, J. (2004) “Towards a European Public Sphere? Vertical and Horizontal
Dimensions of Europeanised Political Communication”, Innovation 17(2): 97-118.

Koopmans, R. & Statham, P. (eds.) (2010) The making of a European Public Sphere: media discourse
and political contention. Cambridge: University Press.

Lecheler, S. (2008) “EU membership and the press: An analysis of the Brussels correspondents
from the new memberstates”, Journalism, 9(4): 443-464.

Lecheler, S. & Hinrichsen, M. (2010) “Role conceptions of Brussels correspondents from the new
member states”, Javnost — The Public, 17(1): 73-86.

Leroy, P. & Siune, K. (1994) “The role of television in European elections: The cases of Belgium
and Denmark”, European Journal of Communication, 9(1): 47-69.



94 | Ana Isabel Martins

Machill, M., Beiler, M. und Fischer, C. (2006) “Europe-Topics in Europe’s Media. The Debate
about the European Public Sphere: A Meta-Analysis of Media Content Analyses”, Euro-
pean Jowrnal of Communication, 21(1): 57-88.

Morgan, D. (1995) “British Media and European Union News: The Brussels Beat and its Pro-
blems”, European Journal of Communication, 10(3): 321-43.

Norris, P. (2000) A Virtuous Circle: Political Communications in Postindustrial Societies. New York:
Cambridge, Cambridge University Press.

Peter, ]. & de Vreese, C. H. (2004) “In search of Europe - A cross-national comparative study
of the European Union in national television news”, Harvard Journal of Press/ DPolitics,
9(4): 3-24.

Peter, J., Lauf, E. & Semetko, H. (2004) “Television Coverage of the 1999 European Parliamen-
tary Elections”, Political Communication, 21(4): 415-33.

Peter, J., Semetko, H. & de Vreese, C.H. (2003) “EU Politics on Television News: a Cross-National
Comparative Study”, European Union Politics, 4(3): 305-327.

Peters, V. & Wester, F. (2007) “How Qualitative data analysis software may support the qualitative
analysis process”, Quality & Quantity, 41(5): 635-659.

Pfetsch, B., Adam, S. & Eschner, B. (2008) “The contribution of the press to Europeanization
of public debates: A comparative study of issue salience and conflict lines of European
integration.” Journalism: Theory, Practice & Criticism, 9(4): 465-492.

Pfetsch, B. (2001) “Political communication culture in the United States and Germany”, The
International Journal of Press/Politics, 6(1): 46-67.

Raeymaeckers, K., Cosijn, L. & Deprez, A. (2007) “Reporting the European Union: an analysis
of the Brussels press corps and the mechanisms influencing the news flow”, Journalistic
Practice, 1(1): 102-119.

Risse, T. (2010) A Community of Europeans? Transnational Identities and Public Spheres. New York:
Cornell University Press.

Schlesinger, P. (1999) “Changing Spaces of Political Communication: The Case of the European
Union”, Political Communication, 16(3): 263-279.

Shoemaker, P.J. & Vos, T.P. (2009) Gatekeeping Theory. New York: Routledge.

Silveirinha, M. (2005) “O €uro e a construcio europeia: representagdes na imprensa portuguesa”.
Media & Jornalismo, 6: 61-82.

Statham, P. (2007) “Journalists as Commentators on European Politics: Educators, Partisans or
Ideologues”, European Journal of Communication, 22(4): 461-71.

Statham, P. (2008) “Making Europe News: how journalists view their role and performance”,
Journalism: Theory, Practice & Criticism, 9(4): 398-422.

Statham, P. (2010) “Making Europe News: Journalism and Media Performance. In Koopmans, R.
& Statham”, P. (eds.) The making of a European Public Sphere: media discourse and political
contention, 125-150. Cambridge: University Press.

Strauss, A. & Corbin, J. (1990) Basics of qualitative research: grounded theory procedures and techniques.
Newburg Park: Sage.

Trenz, H.-J. (2004). “Media Coverage on European Governance. Exploring the European Public
Sphere in National Quality Newspapers”, European Journal of Communication, 19(3): 291-319.

van Noije, L. (2010) “The European paradox: a communication deficit as long as European
integration steals the headlines”, European Journal of Communication, 25(3): 259-272.

Vliegenthart, R., Schuck, A., Boomgaarden, H. G. & de Vreese, C. H. (2009) “News coverage
and support for European integration 1990-2006”, International Journal of Public Opinion
Research, 20(4): 415-439.



A cobertura televisiva de Partidos, Candidatos
e Temas nas Legislativas

[SABEL FERIN CUNHA®

O contexto de crise econdémica e politica em que se desenrolaram as
eleicoes legislativas de 2009, com graves rupturas no tecido empresarial e
desconfiancas sobre o propédsito de controlo dos Media pelo Partido Socia-
lista, aprofundou a discussio sobre o papel do jornalismo televisivo nos
processos eleitorais portugueses.

A crise é o grande chapéu agregador das Eleicoes Legislativas de 2009
em Portugal. Todavia, uma ideia de crise que supera as questdes avancadas
por autores na década de 90 sobre as implicacdes dos grupos de interesses
nacionais e supranacionais, sobretudo os ligados as financas, nos destinos
dos paises (ex. Mair, 1997; 2000) ou o papel dos media na erosio da con-
fianca dos representados nos representantes (Wilke e Reinemann, 2001;
Kepplinger, 2000).

A crise em 2009 surge numa dimensio nao prevista anteriormente: por
um lado conduz ao reforco de algumas competéncias do Estado (interven-
cdo, nacionalizacdo, politicas publicas) perdidas no final do milénio; por
outro vem demonstrar como os paises ocidentais estio interdependentes e
fragilizados perante a globalizacio que construiram. A crise ¢, por si, uma
matéria-prima para os Media na medida em que assenta na ideia de ruptura
no funcionamento de um sistema, afectando todos os seus mecanismos,
nomeadamente os dispositivos juridicos e constitucionais e as relacdes
economicas e sociais. E em crise que se mede a capacidade de um sistema
(econdmico, politico, juridico e social) e dos seus agentes se adaptarem as
mudancas e vencerem os desafios. Neste enquadramento, os Media tém um
papel central na gestdo das crises nas democracias ocidentais, em funcio da

sua funcio de “informar”, pois podem “enfatizar” ou “apagar” determina-
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dos contextos e acontecimentos, criando ora “climas” de confianca ora de
alarmismo e panico moral (Raboy e Dagenais, 1992).

A crise eclodiu nos mercados internacionais entre 2007,/2008 mas, em
Portugal, vinha-se arrastando desde o inicio do milénio, com crescente endi-
vidamento interno e externo, baixas taxas de crescimento do PIB, aumento
do desemprego e dificuldades em enfrentar a abertura aos mercados emer-
gentes. Apesar do governo socialista, que tomou posse em Fevereiro de
2005, ter nos primeiros anos de legislatura reequilibrado o défice e ter dado
algum folego & economia, a crise que se iniciou em 2007,/2008 acabou por
vir anular estes esforcos. Os Media ndo ficaram imunes a estes ciclos econé-
micos pois integram grandes grupos econdmicos com dreas diversificadas
de interesses e ligacdes internacionais. A retraccio do investimento publi-
citario, associado as movimentacdes pelo controle, privado e publico, das
empresas de comunicacio, informacdo e media, criaram um clima de grande
crispacio dentro das redaccoes das televisoes, jornais e radios e, entre estas,
o governo e as diversas faccoes partidarias. Sucedem-se as acusacoes de
interferéncia do governo, sobretudo do Primeiro-Ministro José Sécrates,
junto de empresas de comunicacio social, visando condicionar informacoes
menos favordveis a governacio socialista.

Dentro de uma perspectiva politica a discussdo sobre o papel do jorna-
lismo na sociedade portuguesa articulou-se em funcio do espectro politico
e em torno de algumas ideias principais. A primeira ideia, defendida pelos
partidos de esquerda (BE e PCP) e seus apoiantes, ¢ que o jornalismo, nas
sociedades capitalistas, favorece o poder econémico, sendo que as noticias
niao sdo neutras mas sim produto da ideologia capitalista!. A segunda,
muito frequente entre os apoiantes do partido socialista no governo, ¢ que
os politicos devem apresentar a «boa propaganda» e minimizar os temas
polémicos. Seguindo este raciocinio é esperado que o jornalismo tenha
como objectivo informar e formar a opinido publica em «funcio dos inte-
resses» definidos pelo governo como de interesse publico e evitando pers-
pectivas que possam aprofundar o mal-estar e as duvidas sentidas pelos elei-
tores. Uma terceira ideia, mais comum nos partidos de oposicio situados a

' Os principios presentes no Glasgow Media Group, 1980 estio aqui muito presen-
tes, na sua versdo de divulgacio na opinido publica.
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direita e a esquerda, é que o Jornalismo e a Politica estio intrinsecamente
vinculadas aos interesses dos partidos que alternadamente ocupam o poder
(os chamados Partidos do Centro) e por isso tendem a manter uma cum-
plicidade com os grupos de interesse ai representados. Uma ultima ideia,
recorrente em momentos de fortes agendas de “escAndalo politico” e “cor-
rupcio econdmica”, esta associada a tradicional concepcio de jornalismo
como “quarto poder” e “cio de guarda” dos interesses ptblicos (Rawnsley,
2005; Ginsborg, 2008).

Dois outros factores sio importantes para a contextualizacio das elei-
coes de 2009: o clima de escandalo e corrupc¢io politica que envolveu o
Primeiro-Ministro do governo socialista cessante, a sua recandidatura, e
as estratégias de marketing politico utilizadas pelos diferentes candidatos
ao longo da campanha. Desde 2002 que o caso Freeport? vinha surgindo
periodicamente na imprensa escrita e televisiva, ressaltando o envolvimento
do Primeiro-Ministro, e da sua familia, em alegados pagamentos ilicitos
realizados por promotores nacionais e internacionais. Como refere Marko-
vits e Silverstein (1988) o escandalo politico ndo surge exclusivamente pelo
facto de se tratar de um politico, de um Ministro, posteriormente Primeiro-
-Ministro, mas sim pelo facto do politico violar um processo devido, isto
¢ um compromisso - zelar pelos interesses publicos - assumido aquando
da sua eleicio. O escindalo esteve presente na imprensa e na televisio ao
longo dos anos, com visibilidades varidveis e adquiriu maior proeminéncia
em 2009 com a internacionalizacio do caso e a investigacio realizada em
Inglaterra pelo Serious Fraud Office. Em Portugal, a dentincia do escindalo,
ao contrario do que se esperava, nio alterou as intencdes de voto da opinido
publica. O caso Freeport assume ainda uma outra componente, associando-
-se ao clientelismo politico e a suspeicio de financiamentos ilicitos ao
Partido Socialista. Segundo Sdjo (2003:3-5) em muitos paises europeus,
nomeadamente do Leste e Sul da Europa, a corrupcdo é um bacilo endémico
que pertence a uma familia de interaccdes sociais - nem todas saudaveis,

mas também nem todas perigosas - que podem ser agrupadas sob a desig-

? Caso que envolve o Primeiro-Ministro José Socrates desde 2002, quando era
ministro do ambiente, numa situacio de suborno, trafico de influéncias e pagamentos
ilicitos a promotores imobilidrios, com o objectivo de construir um centro comercial em
area de reserva ambiental no Rio Tejo, na margem sul da regido de Lisboa.
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nacio de clientelismo. Segundo Blankenbourg (2002: 149-165), a partir da
queda do Muro de Berlim, que determinou o fim das eleicdes fundadas em
programas politicos, surge nos paises da Europa, sobretudo nos paises do
Sul, um desinteresse crescente dos eleitores pelos partidos e pelas eleicoes.
Os cidadidos afastam-se da politica e os politicos precisam de mecanismos
de financiamento das campanhas que nem todos os Estados provém con-
venientemente. As crescentes necessidades financeiras dos partidos, que se
profissionalizaram, e a gestdo dos fundos de campanha promovem a promis-
cuidade entre politicas e negdcios, dando lugar a um certo tipo de politicos
designado “business politicians” (Blankenbourg, 2002: 149).

Neste contexto adverso de crise econdmica mundial, crise econdémica
portuguesa e descrenca nas instituicdes politicas e nos politicos, o Marketing
Politico dos partidos incidiu sobre os lideres partidarios e no aumento de
contactos entre os lideres e as populacdes, através da criacio de eventos e
pequenos cenarios com alguma dramatologia (jantares, comicios, passeios
em feiras, visitas a fibricas e a desempregados). O objectivo foi colar aos
lideres um determinado numero de caracteristicas e valores considera-
dos “positivos e crediveis” no leque de potenciais eleitores. As estratégias
centraram-se, em funcio do partido ser governo (PS) ou oposicio (PSD,
CDS/PP, BE ou CDU), na valorizacio dos aspectos positivos do lider e
da sua capacidade de enfrentar os desafios dentro do anterior contexto
adverso. A determinacdo, energia, juventude, bem como a capacidade de
vender “esperanca” e “futuro” foram as caracteristicas da “politica como
espectaculo” mais valorizadas pelo marketing politico e pela “politica como
espectaculo” no jornalismo (Graber e Weaver, 1996; Edelman, 1998; Benett
e Endelman, 2001; Louw, 2005; Maarek, 2007). As estratégias de dentincia
da crise e do negativismo, bem como das dificuldades futuras a enfrentar,
acabaram por ser sancionadas negativamente nas urnas, como se verifica-
ram nos resultados obtidos pelo PSD e CDU.

Neste sentido, também se constatou que os lideres que mais internaliza-
ram, ou ja tinham os seus perfis consolidados, acabaram por surgir como
mais confidveis em eleicdes pautadas pela crise e pelo descrédito das insti-
tuicoes. Assim, é importante também perceber até que ponto as televisoes
construiram a imagem destes politicos, que visibilidades lhes deram e como

0s associaram a temas.
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E ainda de ressaltar o papel da televisao, o meio potencialmente mais
igualitario mas simultaneamente o mais acusado de promover uma idiot
culture, junto dos cidadios (Grabe, 2009:45). As elites tendem a criticar a
televisio por entenderem que distorce a realidade politica ao oferecer uma
informacido condensada em forma de infotainment e nio uma informacio
substantiva. Por outro lado, estudos empiricos demonstram que as noticias
politicas na televisio contribuem para a banalizacio do discurso publico e
para a erosio da responsabilidade eleitoral (Swanson, 1995). Os mesmos
trabalhos sublinham a agressividade das televisdes e dos jornalistas e o
controle que exercem através das agendas sobre os acontecimentos politi-
cos. Estes aspectos sio observaveis na diminuicio dos tempos de antena
concedidos aos candidatos politicos e a forma como sio editadas as noti-
cias, onde ha uma tendéncia para colocar a voz dos repdrteres sobre as
frases dos candidatos, resumindo as suas intervencoes a sound bites cada vez
mais curtos. O objectivo destas mudancas ¢ prender as audiéncias e deve
ser enquadrado num contexto mais lato de transformacdes tecnologicas e
econdmicas advindas da implementacio da televisio por cabo, aumento da
concorréncia e crescente necessidade das empresas mostrarem lucros.

A diminuicio do tempo de intervencdo (sound bites) nos Media dos
politicos gerou a conviccio, entre os politicos e as elites, que ha um pro-
gressivo desvirtuamento da qualidade politica e da capacidade dos politicos
chegarem aos eleitores. A resposta apresentada foi o desenvolvimento do
marketing politico e, simultaneamente, de estratégias de persuasio politica
mais agressivas face ao eleitorado e aos meios de comunicacio. Por outro
lado, uma vez que o sound bite, a mensagem do candidato, ¢ truncado,
encurtado e enquadrado pelo jornalista, a imagem do candidato (image
bites), que surge mais demoradamente nas noticias, adquire grande relevan-
cia (Grabe, 2009:54).

Com o objectivo de chegar aos eleitores e contornar os constrangimentos
identificados nos Media, principalmente na televisao, os partidos tendem
a escolher os candidatos com maior potencialidade medidtica, utilizando o
marketing politico e um processo de personalizacio politica. O processo de
personalizacio politica ¢, ndo s6 uma resposta as dificuldades que os par-
tidos politicos encontram em funcionar como agentes representativos dos

eleitores mas, também, um processo “econémico” de catalisar as atencoes
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dos eleitores para um candidato construido mediaticamente 4 maneira das
celebridades. A construcio da imagem dos candidatos fazse através do
marketing politico que, a partir das expectativas dos eleitores e das potencia-
lidades dos candidatos, desenha o perfil mais conveniente para o partido e
para o candidato. Na imagem publica do candidato estio sempre incluidos
os atributos de confianca, autoridade e seguranca; no entanto, a credibili-
dade depende também daquilo que da vida privada se torna publico, como
a aparéncia fisica e moral e a proficiéncia discursiva (falar bem, ter a palavra
certa no tempo certo) e imagética (ter uma aparéncia serena, vestir-se ade-
quadamente). Com estes pardmetros desenvolvidos estrategicamente pelos
profissionais e incorporados pelos cidadios nao admira que determinados
candidatos, nomeadamente a candidata do PSD tenha tido dificuldades
em “passar” pelo crivo da televisio e tenha optado por gerir “siléncios”,
enquanto os candidatos do CDS/PP e do BE, com mensagens mais apela-
tivas e imagens mais “padronizadas”, tiveram manifestamente mais capaci-
dade de colocar a sua presenca nos noticiarios televisivos.

Neste contexto fazer politica envolve novos actores que estio prefe-
rencialmente localizados nos bastidores das campanhas politicas (Louw,
2005). Estes actores sdo profissionais altamente especializados, tais como
os especialistas em politicas publicas, os assessores politicos (spin doctors), os
jornalistas e comentadores politicos e as empresas de marketing. As caracte-
risticas destes profissionais sdo a especializacio em técnicas e estratégias de
comunicacio, a auséncia de filiacio partidaria e/ou lealdade partiddria. A
entrada destes especialistas no jogo politico teve como consequéncia nao
s6 a complexificacio das relacdes politicas no interior das democracias oci-
dentais, como a definicio da posicio dos actores dentro do jogo politico
(Maarek, 2007).

Louw (2005) considera que h4 trés formas dos cidadios se inserirem nas
campanhas politicas, como insiders, semi-insiders ou outsiders. Os primeiros
sdo politicamente activos e constituem-se como parte interessada no debate
politico e mediitico. Sio simultaneamente elite politica (desenham estra-
tégias, planeiam e organizam as estratégias de poder) e politicos de massa,
na medida em que gerem as impressoes (efeitos) potenciais das mensagens.
Nesta categoria estdo os politicos profissionais e os especialistas da politica

que utilizam nio sé as formas tradicionais de acesso aos eleitores (radio,
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televisao, comicios, propaganda exterior) como os Media digitais, nomea-
damente as paginas online dos candidatos e dos partidos para aceder aos
eleitores mais escolarizados e jovens. Os semi-insiders sio os cidaddos politi-
zados que conhecem os papéis desempenhados pelas elites politicas. Estao
conscientes dos assuntos politicos em agenda, mas nio tém uma actividade
como actores. Entre estes cidadaos, que sdo preferencialmente espectadores
informais, incluem-se a maioria dos jornalistas, lideres de opiniio comen-
tadores, membros nio activos politicamente dos partidos, intelectuais e
analistas. A utilizacio da Internet (blogs, paginas pessoais, redes sociais)
¢ frequente entre estes cidaddos que se consideram excluidos dos espacos
de reflexdo e decisio e, nesta medida, procuram exercer e divulgar a sua
opinido ultrapassando as dificuldades de acesso aos grandes Media. Os
cidaddos passivos sio os outsiders, normalmente pessoas acriticas, menos
politizadas e escolarizadas, meros consumidores de mitos e de contetdos
das indstrias culturais.

As eleicoes politicas envolvem, deste modo, processos complexos
de gestio de informacdo e de comunicacio, assim como capacidades e
competéncias especificas de gestio de recursos humanos e tecnoldgicos.
O objectivo estratégico é a administracio de impressdes nos grandes Media,
principalmente na televisio, onde os politicos se encontram mais tempo
expostos e sdo obrigados a assumir um perfil. Por outro lado, aos assessores
e relacoes publicas, os homens dos bastidores, cabe a monitorizacio e o
ajustamento da imagem do candidato junto aos eleitores, com a ajuda de
sondagens periodicas. No entanto, este trabalho politico e de persuasio
deve ser essencialmente invisivel aos cidadios outsiders, cabendo aos jorna-
listas a dentuincia dos acordos e das estratégias, através da utilizacio de focos
jornalisticos como a apresentacio da politica como um jogo competitivo,
uma corrida de opositores ou um passeio de compadres (Jamieson, 2009).

O presente capitulo estrutura-se em trés partes. Na primeira apresenta-se
a metodologia, que compreende as perguntas de partida que deram origem
A investigacio, o corpus e os instrumentos de analise. Na segunda parte sio
apresentados os resultados dessa analise tendo em conta a pré-campanha e
a campanha eleitoral, bem como os dados registados nos canais de acesso
livre e condicionado. Por ultimo discutem-se os resultados em confronto

com a revisdo de literatura apresentada.
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Metodologia

Esta investigacio debruca-se sobre a cobertura jornalistica televisiva dos
partidos com assento parlamentar, realizada no periodo da pré-campanha
(27/8 a 12/9/09) e de campanha (13 a 25/9/09). Foram analisados jornais
televisivos do prime-time late-night dos canais de sinal aberto (RTP1, RTP2,
SIC e TVI) e condicionado (RTPN, SIC Noticias e TVI24). Tendo em conta
uma dimensiao comparativa entre os dois periodos de cobertura procura-se
responder as seguintes perguntas: Como ¢ que os jornais televisivos fazem
a cobertura dos partidos e dos candidatos durante a campanha eleitoral?
Ha diferencas nas coberturas realizadas pelas televisdes de acesso livre?
E entre a cobertura realizada por estas televisdes e a realizada pelas televi-
soes de acesso condicionado! Em que medida as televisdes de acesso livre
e as de acesso condicionado dio visibilidade a determinadas caracteristicas
das candidaturas e dos candidatos? Existe uma relacio entre determinadas
caracteristicas dos candidatos e os temas tratados na cobertura? E possivel
determinar, através das coberturas realizadas pelos telejornais, o perfil dos
candidatos e o grau de personalizacio das campanhas?

A metodologia seguida teve em conta os trabalhos anteriormente
desenvolvidos no Centro de Investigacio Media e Jornalismo (CIM]) e na
Entidade Reguladora da Comunicacio (ERC), com vista a obtencio de
resultados quantitativos e qualitativos sobre as coberturas eleitorais (Ser-
rano, 2002), mandatos de politicos (Ferin, 2007) e congressos de partidos
(Calado, 2007).

A investigacio definiu como objecto de andlise os principais noticidrios
da televisio e, dentro deles, as pecas (unidades de anilise) com clara e
manifesta alusio as eleicoes legislativas, a candidaturas, a representantes
das candidaturas ou ainda a estratégias eleitorais. Foi organizado um instru-
mento de andlise - o codebook de televisio - que sistematizou os conceitos
e deu origem a uma base de dados em SPSS. O processo de codificacio
foi sujeito a um pré-teste, seguido de validacoes periddicas, dando origem,
em funcdo dos problemas detectados, a ajustes na codificacio realizada.
O corpus da investigacio que se apresenta neste texto incidiu sobre os blocos
informativos emitidos no horario nobre, nos periodos ente 27 de Agosto

e 12 de Setembro de 2009 (designado como periodo de pré-campanha) e
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entre 13 e 25 de Setembro de 2009. Os canais de sinal aberto analisados
foram a RTP 1, noticiario das 20h (Telejornal); RTP 2, noticiario das 22h
(Jornal 2); SIC, noticiario das 20h (Jornal da Noite) e TVI, noticiario das 20h
(Jornal Nacional). Foram também analisados os jornais de informacio didria
das televisdes de acesso condicionado e tematicas RTPN (Jornal das 24), SIC
Noticias (Jornal das 9) e TVI 24 (Jornal do Dia/Jornal de Domingo). No total
foram analisadas 1405 pecas de televisio (correspondendo a 627 pecas no
periodo que designamos como “pré-campanha” e 778 pecas do periodo de
Campanha) e definidas 25 varidveis.’

Na execucio do Projecto* foram identificadas Varidveis de Caracterizacdo
(Meio, Data, Dia da semana, Titulo, Subtitulos, Género jornalistico, etc.);
Varidveis de Pluralismo® (Tipo de representante de cada candidatura; “Qua-
lidade” em que o representante de cada candidatura aparece, “Tom face
ao representante” de cada candidatura; Representacoes grificas associadas
a candidatura; Candidatura principal; Candidatura do actor principal);
Varidveis de Proeminéncia (Teaser, Oraculo/Bolacha, Directo na TV, etc.);
Varidveis de Actores (Actor principal ou protagonista; Tipo de representante
de cada candidatura; Candidatura do actor principal); Varidveis de Tema
(Tipo de acontecimento, Tema dominante, Grau de desenvolvimento do
tema dominante, tema secundario). A execucido desta analise de base quan-
titativa e extensiva obrigou a um controle apertado de qualidade através da

verificacio semanal da andlise do material e do registo na base de dados.

3 Este projecto foi desenvolvido no Centro de Investigacio Media e Jornalismo
(CIM]) por proposta da Entidade Reguladora da Comunicacio (ERC). A equipa foi
constituida pelos investigadores principais: Isabel Ferin Cunha, Ana Cabrera e Pedro
Diniz de Sousa. Integraram a equipa os bolseiros: Patricia Contreiras Manso; Tulia
Marques; Kachia Téchio; Ana Guardido e Janaina Kalsing.

* Convém referir que este artigo resulta de uma investigacio solicitada pela ERC
sobre a cobertura das Eleicdes Legislativas de 2009, cujo foco incidiu na analise do plu-
ralismo politico-partidario na cobertura mediatica das eleicdes. Fora desta abordagem
ficaram outros espacos e meios de comunicacio, bem como outras formas de comuni-
cacio igualmente importantes, tais como o entretenimento e a publicidade.

> Pluralismo assumiu uma acepcio institucional, associada aos objectivos da ERC, de
quantificar as referéncias explicitas as candidaturas nos meios e espacos de informacio
analisados.
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Este capitulo centra-se na analise das variaveis que permitem identificar
a representacio das candidaturas e dos candidatos nos canais generalistas
e de acesso condicionado, bem como a proeminéncia dos partidos e dos
candidatos. Serdo ainda analisados os resultados decorrentes das varidveis

que registam os temas dominantes na campanha.®

Resultados

Tabela 1. Niimero de pecas emitidas e analisadas por jornais televisivos

(27 de Agosto a 12 de Setembro)

. .. N.o Jornais Tele- .
miseis Teleleslvos/ de % visivos/Acesso S % Total
Acesso livre .. pecas
pecas condicionado ’
RTP 1 - Telejornal 101 16,1% | RTPN - 100 15,9%
Jornal das 24
RTP 2 - Jornal 2 86 13,7% | SIC Noticias - 69 11,0%
Jornal da 9
SIC - Jornal da Noite | 102 | 16,3% | TVI 24 - 91 14,5%
Jornal do Dia/Jor-
nal de Domingo
TVI - Jornal Nacional 78 12,4%
Total 367 100% | Total 260 100% | 627

N = 627 (ntimero total de pecas emitidas e analisadas por jornais televisivos no periodo de 27 de Agosto

a 12 de Setembro).

No periodo de 27 de Agosto a 12 de Setembro os canais de televisio de
acesso livre e condicionado registaram um total de 627 pecas. Nos canais
de acesso livre observa-se um total de 367 pecas e nos canais de acesso
condicionado 260. Na totalidade dos canais de acesso livre o Jornal da Noite
da SIC obtém a maior percentagem (16,3%), seguindo-se o Telejornal da
RTP1 (16,1%) e com a menor percentagem (12,4%) a TVI. Entre os canais

¢ Na apresentacio deste trabalho nio se abordarido os candidatos e as candidaturas
dos partidos sem assento parlamentar.
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temdticos de noticias ¢ na SIC Noticias Jornal das 9 que se observa uma

percentagem menor de pecas sobre eleicoes (11,0%).

Tabela 2. Nimero de pecas emitidas e analisadas por jornais televisivos

(13 a 25 de Setembro)

Jornais Televisivos/ Neo o ],O,r ey 1 N.c de g
X de % visivos/Acesso % Total
Acesso livre .. pecas
pecas condicionado ’
RTP 1 - Telejornal 130 | 16,7% | RTPN - 107 13,7%
Jornal das 24
RTP 2 - Jornal 2 99 12,7% | SIC Noticias - 35 4,5%
Jornal da 9
SIC - Jornal da Noite | 155 | 19,9% | TVI 24 - 139 17,9
Jornal do Dia/Jor-
nal de Domingo
TVI - Jornal Nacional | 113 14,5%
Total 497 100% | Total 281 100% | 778

N = 778 (ntimero total de pecas emitidas e analisadas por jornais televisivos no periodo de 13 a 25 de
Setembro)

No periodo de campanha no total de 778 pecas, 497 foram emiti-
das nos quatro canais de acesso livre e 281 nos de acesso condicionado.
O Jornal da Noite da SIC foi o que registou maior numero de pecas (19,9%),
seguido do Telejornal da RTP1 (16,7%), do Jornal Nacional da TVI (14,5%)
e do Jornal 2 da RTP2 (12,7%). Nos canais tematicos de noticias o Jornal do
Dia/Jornal de Domingo da TVI 24 foi aquele que apresentou maior numero
de pecas (17,9%), seguido do Jornal das 24 da RTPN (13,7%) e do Jornal das
9 da SIC Noticias (4,5%).

Comparando os dois periodos observa-se que no periodo de campanha
houve um aumento de pecas emitidas, mantendo-se contudo muito seme-
lhantes os valores percentuais relativos aos canais. Aponta-se como excepc¢io
o Jornal das 9 da SIC Noticias que registou durante o periodo da campanha

uma diminuicio do numero de pecas e do seu valor percentual.
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Tabela 3. Presenca de candidaturas de partidos com assento parlamentar nos

jornais televisivos (27 de Agosto a 12 de Setembro)

RTPN | SIC SIC TVI TVI

. LGUS T 102 Jornal | Jornal | Not. | Jornal 24
Partidos Tele- | Jornal ) Total
. 1 5 das da Jornal | Nacio- | Jornal
L 24h Noite | das 9 nal do Dia
PS 32,4% | 34,2% | 35,4% | 31% | 37,9% | 33,5% | 34,7% | 34%

(73) (66) (80) (66) (53) (53) (66) (457)

PPD/PSD 27,1% | 24,9% | 28,8% | 25,8% | 271,9% | 27,2% | 30,0% | 27,4%
(1) (48) (65) (55) (39) (43) (57) (368)

CDS-PP 14,2% | 15,0% | 12,8% | 13,6% | 10,0% | 15,3% | 13,2% | 13,5%
(32) (29) (29) (29) (14) (24) (25) (182)
BE 129% | 12,4% | 11,5% | 15% | 14,3% | 10,8% | 11,6% | 12,6%
(29) (24) (20) (32) (20) (17) (22) (170)
CDhU 12,0% | 13,0% | 11,1% | 14,6% | 10,0% | 12,7% | 10,5% | 12%
@7 25) (25) € (14) (20) 20) | (162)
Total 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100%

(222) (192) (225) (213) (140) (157) (190) | (1339)

N= 1339 (ntmero total de presencas de candidaturas com assento parlamentar emitidas no periodo
de 27 de Agosto a 12 de Setembro). Nota: total de pecas relativas a Eleicoes Legislativas analisadas =
627; RTP1 - Telejornal = 101; RTP 2 Jornal 2 = 86; RTPN = 100; SIC - Jornal da Noite = 102; SIC N
(Jornal das 9) = 69; TVI - Jornal Nacional = 78; TVI24 - Jornal do Dia = 91.

No total de 1339 referéncias a candidaturas ou membros da candidatura,
o PS registou o maior nimero de pecas (450) e a percentagem mais elevada
33,9%. Segue-se o PPD/PSD com 27,4% (368); CDS-PP com 13,5% (182);
BE com 12,6% (169) e a CDU com 12,6% (162).

Note-se que entre os canais de acesso livre é a RTP1, Telejornal (73) que
da maior cobertura as eleicdes, enquanto nos canais tematicos salienta-se a
RTPN, Jornal das 24h (80). Em ambos os canais a diferenca entre a cobertura
registada relativamente ao PS e ao PPD/PSD ¢ de mais de 10%. Os jornais
televisivos emitidos pela TVI sdo os que apresentam, entre os dois partidos
com maior representatividade parlamentar, valores de cobertura mais seme-

lhantes. A menor cobertura observa-se na SIC Noticias, Jornal das 9.
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Tabela 4. Presenca de candidaturas de partidos com assento parlamentar nos

jornais televisivos (13 a 25 de Setembro)

RTP 1 | RTP 2 | RTPN JS::‘: 1 SIC N ]Tr\rllll TZZI
Partidos Tele- | Jornal | Jornal orna Jornal ° 'a Total
. 1 5 das 24 da das 9 Nacio- | Jornal
Jeis s Noite as nal do Dia
PS 26,7% | 27,1% | 29,4% | 30,9% | 36,6% | 32,3% | 34,4% | 30,4%

(93) (54) (78) 92) (20) (64) (101) | (508)

PPD/PSD 22,4% | 24,1% | 24,9% | 25,5% | 29,6% | 26,3% | 24,8% | 24,8%
(78) (48) (66) (76) (21) (52) (73) | (414)

BE 14,7% | 12,6% | 12,5% | 15,1% | 155% | 15,2% | 15,6% | 14,4%
(51) (25) (33) (45) (11) (30) (46) (241)
CDhU 12,9% | 10,6% | 10,9% | 11,1% | 9,9% | 11,6% | 11,9% | 11,5%
(45) (21) (29) (33) (7) (23) (35) (193)
CDS-PP 12,6% | 10,6% | 12,1% | 9,4% | 8,5% | 11,6% | 10,9% | 11,1%
(44) (21) (32) (28) (6) (23) (32) (186)
Partidos s/ 10,7% | 15,0% | 10,4% | 8,3% - 3,5% 2,1% | 7,9%
assento par- 37 (30) 27 (24) (6) (7) (131)
lamentar
Total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%

(348) | (199) | (265) | (298) (71) (198) | (294) | (1673)

N= 1673 (numero total de presencas de todas as candidaturas nas pecas relativas as Eleicoes Legislativas
2009 analisadas e emitidas no periodo de 13 a 25 de Setembro). Nota: total de pecas relativas a Eleicoes
Legislativas analisadas = 778; RTP1 - Telejornal = 130; RTP 2 Jornal 2 = 99; RTPN = 107; SIC - Jornal
da Noite = 155; SIC N (Jornal das 9) = 35; TVI - Jornal Nacional = 113; TVI24 - Jornal do Dia/Jornal
de Domingo = 139.

No periodo de 13 a 25 de Setembro e em todos os canais, o PS continua
a obter maior nimero de registos, 508, correspondendo a 30,4%, seguido
das candidaturas do PPD/PSD (414, 24,8%), do BE (241, 14,4%), da CDU
(193,11,5%) e do CDS/PP (186, 11,1%). E na RTPI Telejornal que se verifica
maior niumero de pecas sobre o PS (93 pecas), mas em valores percentuais
¢ a SIC Jornal das 9 que obtém o maior valor (92 pecas, 30,9%). Nos canais
de acesso condicionado ¢ a TVI Jornal do Dia que regista maior niimero de
pecas relativas a candidatura do PS (101) e maior valor percentual (34,4%).

A anilise dos representantes das candidaturas por partido e jornal televi-

sivo, nos canais de acesso livre e de acesso condicionado, demonstra que ha
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uma grande personalizacio nas campanhas relativamente aos lideres como
demonstram as Tabelas 4 e 5, que registam maior numero de referéncias

nesta categoria cm comparagéo com as restantes.

Tabela 5. Tipo de presencas de candidaturas nos jornais televisivos
(27 de Agosto a 12 de Setembro)

. . - PPD/ | CDS/
Todos os jornais televisivos PS PSD PP BE CDU Total
Lider de um dos partidos da | 51% 66,3% | 86,8% | 79,4% | 77,8% | 66,9%
candidatura (233) (244) (158) (135) (126) (896)
Nenhum: ¢ referida apenas a | 16,4% | 19,3% | 9,9% 12,4% | 14,2% | 15,5%
candidatura (75) (71) (18) (21) (23) (208)
Destacados membros de um | 4,2% 12,5% | 3,3% 1% 4,3% 6,8%
partido (19) (46) (6) (12) (7 (90)
Primeiro-Ministro 13,8% - - - - 4,7%
(63) (63)
Membros do Governo 10,9% - - - - 3,7%
(50) (50)
Apoiantes da candidatura 2,4% 1,1% - - 0,6% 1,2%
11) “4) (1) (16)
Candidatos ou membros da | 1,1% 0,5% - 1,2% 3,1% 1%
campanha (5) (2) (2) (5) (14)
Varias candidaturas com tra- | 0,2% 0,3% - - - 0,1%
tamento equitativo (1) (1) )
Total 100% 100% 100% 100% 100% 100%
(457) (368) (182) (170) (162) (1339)

N= 1339 (ntmero total de presencas de candidaturas com assento parlamentar emitidas no periodo de

27 de Agosto a 12 de Setembro).

Nota: total de pecas relativas a Eleicoes Legislativas analisadas = 627; RTP1 - Telejornal = 101; RTP
2 Jornal 2 = 86; RTPN = 100; SIC - Jornal da Noite = 102; SIC N (Jornal das 9) = 69; TVI - Jornal
Nacional = 78; TVI24 - Jornal do Dia = 91.

Em todos os jornais televisivos registam-se 1339 referéncias a represen-
tantes das candidaturas dos partidos com assento parlamentar, sendo que
a maior incidéncia se regista na categoria “Lider de um dos partidos da
candidatura” que obtém 66,9% (896). E de salientar que neste periodo da
campanha, apesar do maior nimero de registos se verificar no PSD (244,
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correspondendo a 66,3%), a percentagem mais elevada (86,6%) refere-se ao
CDS/PP, seguido da CDU (77,8%). No entanto é preciso ter em conta que
os registos referentes ao PS envolvem nio s6 a categoria “Lider de um dos
partidos da candidatura”, como também as designadas “Primeiro-Ministro”
e “Membros do Governo”. A categoria “Nenhum: é apenas referida a can-
didatura” obtém 15,5% (208), seguindo-se a referéncia a “Destacados mem-
bros de um dos partidos” que surge em terceiro lugar com 6,8% (90).
O CDS/PP ¢ entre os trés partidos de oposicio mais pequenos com assento
parlamentar, o que maior numero de pecas regista neste periodo (182).

Tabela 6. Tipo de presencas de candidaturas nos jornais televisivos
(13 a 25 de Setembro)

. . .. PPD/ | CDS/
Todos os jornais televisivos PS PSD PP BE CDU Total
Lider de um dos partidos da | 49,4% | 55,1% | 75,3% | 65,6% | 68,9% | 59,0%
candidatura (251) (228) (140) (158) (133) 910)
Nenhum candidato ¢ refe- | 25% 24,6% | 19,4% | 30,3% | 24,9% | 25,0%
rido, apenas a candidatura (127) (102) (36) (73) (48) (386)
Destacados membros de um | 10,8% 14% 4,3% 2,1% 5,2% 8,8%
partido sdo referidos (55) (58) (8) 5) (10) (136)
Virias candidaturas com tra- | 3,3% 3,6% 0,5% 0,8% - 2,3%
tamento equitativo sdo referi- 17) (15) (1) ) (35)
das na mesma peca
Membros do Governo referi- | 5,5% - - - - 1,8%
dos nas candidaturas (28) (28)
Primeiro-Ministro (e simulta- | 4,3% - - - - 1,4%
neamente candidato) 22) (22)
Candidatos ou membros da | 1,6% 1,9% - 0,4% - 1,1%
campanha ®) (8) (1) a7
Apoiantes da candidatura - 0,7% 0,5% 0,8% 1% 0,5%
(3) (1 (2) (2) (8)
Total 100% 100% 100% 100% 100% 100%
(508) (414) (186) (241) (193) (1542)

N= 1542 (ntimero total de presencas de todas as candidaturas com assento parlamentar).

Nota: total de pecas relativas a Eleicoes Legislativas analisadas = 778; RTP1 - Telejornal = 130; RTP
2 Jornal 2 = 99; RTPN = 107; SIC - Jornal da Noite = 155; SIC N (Jornal das 9) = 35; TVI - Jornal
Nacional = 113; TVI24 - Jornal do Dia = 139.
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No segundo periodo de campanha, de 13 a 25 de Setembro, a analise
mais aprofundada da presenca dos lideres, por partido e canal de televisio,
demonstra que neste periodo o PS obtém um numero maior de registos
(251) que o PPD/PSD (228), mas uma percentagem ainda menor (49,4%)
relativamente a partidos com menor expressio parlamentar como o CDS/
/PP (140, 75,3%) e BE (158, 65,6%). Saliente-se que as categorias “Primeiro-
-Ministro” e “Membros do Governo referidos nas candidaturas” t¢ém menor
expressio que no periodo inicial da campanha. O PSD regista ainda 58 refe-
réncias (14%) na categoria “Destacados membros de um partido referido”.
E igualmente importante ressaltar que ao contrario do que aconteceu no
primeiro periodo, o BE (241) obtém um numero de registos mais elevado

que o CDS/PP (186) e a CDU (193).

Tabela 7. Presenca dos lideres das candidaturas dos partidos nas televisées de
acesso livre e de acesso condicionado (27 de Agosto a 12 de Setembro)

’ TVs de % TVs de TVs de . % TVs de‘
Lideres A ) acesso condi- | acesso condi- | Total
acesso livre acesso livre . .
cionado cionado

Lider PS 116 22,5% 117 30,7% 26,0%
(233)
Lider PPD/ 137 26,6% 107 20,8% 27,2%
/ PSD (244)
Lider BE 82 15,9% 53 13,9% 15,0%
(135)
Lider CDS/PP 101 19,6% 57 14,9% 17,6%
(158)
Lider CDU 79 15,3% 47 12,3% 14,0%
(126)
Total 515 100% 381 100% 100%
896

N=896 (Valores totais correspondentes a categoria “lideres” com representacio parlamentar).

Nota: total de pecas relativas a Eleicoes Legislativas analisadas = 627; RTP1 - Telejornal = 101; RTP
2 Jornal 2 = 86; RTPN = 100; SIC - Jornal da Noite = 102; SIC N (Jornal das 9) = 69; TVI - Jornal
Nacional = 78; TVI24 - Jornal do Dia = 91.
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Uma andlise mais aprofundada da presenca dos lideres das candidaturas
nos jornais noticiosos no periodo de 27 de Agosto a 12 de Setembro mostra
que o lider do PS, também primeiro-ministro, teve uma maior cobertura
nas televisdes de acesso condicionado (117 registos, correspondendo a
30,7), enquanto a lider do maior partido de oposicio (PPD/PSD) regista
a maior cobertura nas televisoes de sinal aberto (137 pecas, 26,6%). E de
assinalar ainda a visibilidade atribuida ao CDS/PP nos canais de acesso
aberto (19,6%), bem como nas de acesso condicionado (14,9%).

Tabela 8. Presenca dos lideres das candidaturas dos partidos nas televisées de

acesso livre e de acesso condicionado (13 a 25 de Setembro)

i TVs de % TVs de INBES ) D INBES )
Lideres ) ) acesso condi- | acesso condi- | Total
acesso livre acesso livre A .
cionado cionado

Lider PS 138 26,3% 113 29,3% 27,6%
(251)

Lider PPD/ 131 24,9% 97 25,2% 25,0%
PSD (228)
Lider BE 94 17,9% 64 16,6% 17,4%
(158)

Lider CDS/PP 84 16,0% 56 14,5% 15,3%
(140)

Lider CDU 78 14,8% 55 14,3% 14,6%
(133)

Total 525 100% 385 100% 100%
(910)

N= 910 (Valores totais correspondentes a categoria “lideres” com representacio parlamentar).

Nota: total de pecas relativas a Eleicoes Legislativas analisadas = 778; RTP1 - Telejornal = 130; RTP
2 Jornal 2 = 99; RTPN = 107; SIC - Jornal da Noite = 155; SIC N (Jornal das 9) = 35; TVI - Jornal
Nacional = 113; TVI24 - Jornal do Dia = 139.

No periodo de 13 a 25 de Setembro o lider do PS apresenta o maior
numero de registos tanto nos canais de televisio de acesso livre (138,
26,3%) como nas tematicas e de acesso condicionado (113, 29,3%). A lider
do maior partido da oposicio conta com 25,0% (228) da totalidade de
registos dos jornais televisivos. Saliente-se que neste periodo, ao contrario
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do que aconteceu no primeiro periodo analisado, o lider do BE apresenta
17,4% (158) no conjunto dos jornais televisivos.

Em seguida salientamos os resultados referentes aos 5 temas com maior
incidéncia nos dois periodos analisados da campanha nos canais de acesso

livre e condicionado.

Tabela 9. Tema dominante das pecas emitidas nos jornais televisivos dos canais

de acesso livre e condicionado (27 de Agosto a 12 de Setembro)

SIC T
Tema RTP 1 RTP 2 ) SIC Noticias L2
Dominante | Telejornal | Jornal 2 Jornal | Jornal Jornal Jornal | Jornal | Total
S D das 24 | da Noite g::; Nacional | do dia

Accoes de 46,5% 60,5% | 38,4% | 39,3% | 37,1% | 61,7% | 41,8% | 45,4%
campanha (40) (37) (35) (35) (23) (37) (33) (240)

Economia, 19,8% 29.5% | 24,2% | 157% | 29,0% |25% (15)| 31,6% | 24,4%

financas e (17) (18) (22) (14) (18) (25) (129)

crise

Apresen- 244% |6,5% (4)| 12,1% | 258% |8,1% (5)| 10% (6) | 10,1% | 14,8%

tacio nos (21) (11) (23) ®) (78)

Media dos

candidatos

Outro tema | 8,1% (7) |3,3% (2) | 7,7% (7) | 14,6% | 12,9% | 3,3% (2) | 3,8% (3) | 7,9%
(13) 8) (42)

Escandalos | 1,1% (1) - 17,6% | 4,5% (4)| 12,9% - 12,6% | 7,4%

€ Processos (16) 8) (10) (39)

judiciais

Total 100% (86) |  100% 100% 100% 100% 100% 100% 100

(61) 1) (89) (62) (60) (79) (528)

N = 627 (ntimero total de pecas relativas as Eleicdes Legislativas emitidas nos servicos de noticias ana-
lisados no periodo de 27 de Agosto a 12 de Setembro).

Nota: total de pecas relativas a Eleicoes Legislativas analisadas = 627; RTP1 - Telejornal = 101; RTP
2 Jornal 2 = 86; RTPN = 100; SIC - Jornal da Noite = 102; SIC N (Jornal das 9) = 69; TVI - Jornal
Nacional = 78; TVI24 - Jornal do Dia = 91.

“Accoes de campanha” - que envolve manifestacdes de apoio; ataques e
criticas e cenarios pos-eleitorais - é o tema com maior niimero de registos

(240, correspondendo a 45,4%) na totalidade dos canais de acesso livre e



Os Media e as Elei¢des Europeias, Legislativas e Autarquicas de 2009 | 113

condicionado. A TVI, Jornal Nacional, é o canal de acesso livre que apre-
senta um valor percentual mais elevado de “Accoes de campanha”.

“Economia, financas e crise” - inclui os temas relacionados com inves-
timentos, infra-estruturas e a situacdo de crise econdmica e financeira - ¢
o segundo tema mais focado com maior nimero de registos verificados na
televisio de acesso condicionado TVI 24, Jornal do dia (25, 31,6%). O ter-
ceiro tema mais focado é a “Apresentacio nos Media dos candidatos”, que
apresenta o maior namero de incidéncias no canal de acesso condicionado
SIC, Jornal da Noite (23 registos, 25,8%). “Outro tema” - que compreende
os temas que nio sio contemplados por outras categorias temdticas - é o
quarto mais focado tendo principal saliéncia na SIC, Jornal da Noite (13
registos, correspondendo a 14,6%). O quinto tema ¢ “Escandalos e Proces-
sos Judiciais” - abrange ainda as referéncias a corrupcio e gafes de cam-
panha - com maior incidéncia no canal temdtico de acesso condicionado
RTPN, Jornal das 24 (16 registos, correspondendo a 17,6%) e a SIC Noticias,
Jornal das 9 (8 registos, correspondendo a 12, 9%).

Tabela 10. Tema dominante das pecas emitidas nos jornais televisivos dos canais

de acesso livre e condicionado (13 a 25 de Setembro)

SIC SIC
RTP 1 RTPN L TVI TVI 24
Tema . RTP 2 Jornal | Noticias
, Telejor- Jornal Jornal | Jornal | Total
Dominante Jornal 2 da Jornal . .
nal das 24 . Nacional | do dia
Noite das 9

Accoes de 67,0% | 43,8% | 51,0% | 57,3% | 345% | 50,0% | 46,1% | 52,2%
campanha (67) (32) 47) (74) (10) (46) (54) (330)
Economia, 20,0% 329% | 293% | 21,7% | 31,1% 30,4% | 28,2% | 26,7%
financas e (20) (24) @7 (28) ) (28) (33) (169)

crise

Escandalos | 6,0% (6) | 6,8% 152% | 93% | 241% | 6,5% (6) | 15,4% | 10,4%

€ Processos 5) (14) (10) (7) (18) (66)
judiciais

Apresen- 50% (5) | 6,8% 3,2% 9,3% 10,3% | 2,1% (2) | 6,0% 5,8%
tacdes de ©) (€) (12) ) o €
candidatos

nos Media
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Sonda- 20%@2) | 96% | L1% (1| 3,9% - 10,7% 43% | 47%

gens e o ®) (10) ®) (30)

barémetros

politicos

Total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100
(100) (73) 92) (129) (29) 92) (117) (632)

N= 632 (Valores totais correspondentes aos cinco temas dominantes registados nos canais generalistas
e de acesso condicionado).

Nota: total de pecas relativas a Eleicdes Legislativas analisadas = 778; RTP1 - Telejornal = 130; RTP
2 Jornal 2 = 99; RTPN = 107; SIC - Jornal da Noite = 155; SIC N (Jornal das 9) = 35; TVI - Jornal
Nacional = 113; TVI24 - Jornal do Dia = 139.

No periodo de 13 a 25 de Setembro, o tema “Accdes de campanha” - que
envolve manifestacoes de apoio; ataques e criticas e cendrios pds-eleitorais
- continua a registar, no total dos cinco temas com maior ocorréncia, mais
de metade das pecas analisadas (330, correspondendo a 52,2%). Assinale-
-se também que este ¢ um valor superior ao registado no periodo anterior.
Este tema apresenta, contudo, pesos relativos distintos em cada servico
noticioso: Telejornal RTP1, (67, 67,0%); Jornal 2 RTP2, (32, 43,8%); Jornal
das 24 RTPN, (47, 51,0%); Jornal da Noite SIC (74, 57,3%); Jornal das 9 SIC
Noticias, (10, 34,5%); Jornal Nacional TVI, (46, 50,0%); Jornal do Dia TVI 2
(54, 46,1%). O segundo tema mais focado, tal como no primeiro periodo,
¢ “Economia, Financas e Crise” — que inclui os temas relacionados com
investimentos e infra-estruturas —, com uma incidéncia de 169 registos,
correspondendo a um percentual de 26,7% e com um valor muito inferior
as “Accoes de campanha”. Este tema distribui-se de forma mais equilibrada
nos diversos canais: Telejornal RTP1, 20,0%; Jornal 2 RTP2, 32,9%; Jornal
das 24 RTPN, 29,3%; Jornal da Noite SIC, 21,7%; Jornal das 9 SIC Noticias,
31,1%; Jornal Nacional TVI, 30,4%; Jornal do Dia TVI 24, 28,2%.

“Escandalos e processos judiciais” — abrange ainda as referéncias a cor-
rupcio e gafes de campanha - é o terceiro tema mais representado. Com
mais énfase que no anterior periodo de campanha analisado, no total dos
5 temas dominantes neste periodo, alcancou o valor de 10,4% (66). De
salientar que este tema atingiu percentagens e incidéncias mais elevadas nos
canais de acesso codificado e nos jornais televisivos do periodo late night:
Jornal das 24 RTPN, 15,2%; SIC Noticias Jornal das 9, 24,1% e Jornal do Dia
TVI 24, 15,4%.
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Tabela 11. Temas agregados por canal de acesso livre e partidos com assento

parlamentar emitidas nos jornais televisivos (27 de Agosto a 12 de Setembro)

Temas agregados
por canal acesso CDhU CDS/PP | PPD/PSD PS BE Total
livre / Partido

Accdes de cam- 22137,3%|23{33,8% | 67 | 41,6% | 75 | 37,7% | 20| 29,4% | 208 | 37,4%
panha
Economia, finan- | 9 | 15,2% | 17| 25,0% | 39 | 24,2% | 54 | 27,1% | 18 | 26,5% | 137 | 24,6%
cas e crise
Apresentacdes dos | 10 16,9% | 10 | 14,7% | 18 | 11,2% | 21 | 10,5% | 7 | 10,3% | 66 | 11,9%

candidatos nos
Media

Escandalos e pro- | 5 | 8,5% | 4| 59% | 14| 87% | 21 | 10,5% | 8 | 11,8% | 52 | 9,4%
cessos judiciais
Comunicacio e 3151% | 1] 1,5% | 8 [50% | 5 |25% |4]59 | 21 | 38%
eleicoes
Seguranca e Assis- | O | 0,0% [ 5| 73% | 3 | 9% | 3 | 1,5% | 1| 1,5% | 12 | 2,1%
téncia Social
Justica e crimina- | 0 | 0,0% | 2 {2,94%| 0 |0,00%| 2 | 1,0% | 0 | 0,0% | 4 | 0,7%
lidade
Satde 01]00% |0[000%| 0 [000%]| 2 |1,0%|1]L5% | 3 |05%

Educacio 0100%|0]00% /|0 |00%]| 2 |10%]|000%]| 2 |04%

Outros Temas 101169% | 6 | 88% | 12 | 7,4% | 14 | 7,0% | 9 |13,2% | 51 | 9,2%

Total 59| 100% |68 | 100% | 161 | 100% | 199 | 100% |68 | 100% | 556 | 100%

N= 556 (Valores totais correspondentes aos temas agregados registados nos canais de acesso livre.
Assinala-se que uma peca pode ter mais de um tema)

Nota: total de pecas relativas a Eleicoes Legislativas analisadas = 778; RTP1 - Telejornal = 130; RTP
2 Jornal 2 = 99; RTPN = 107; SIC - Jornal da Noite = 155; SIC N (Jornal das 9) = 35; TVI - Jornal
Nacional = 113; TVI24 - Jornal do Dia = 139.

O PS ¢ o partido com maior numero de temdticas registadas (199, cor-
respondendo a 35,8%), segue-se o PPD/PSD com 161 registos (28,9%) e em
seguida com igual niumero de registos o CDS/PP e o BE com 68 (12,2%)
e por ultimo a CDU (59 registos, 10,6%). Neste periodo de pré-campanha
verifica-se que a cobertura eleitoral registou maior incidéncia nas tematicas
“Accoes de campanha” (37,4% dos temas totais) - que agrega os temas
“Manifestacoes de apoio”, “Ataques e criticas” e “cendrios pos-eleitorais”—,
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seguindo-se “Economia, financas e crise” (24,6%) e a “Apresentacio dos
candidatos nos Media” (11,9%), que compreende entrevistas, os perfis e
debates com candidatos nos noticidrios televisivos. E ainda de referir que

“ ~ . . . . . . ~ .
o tema “Esciandalos e processos judiciais” (que inclui as referéncias a cor-

rupcao) obtém 9,4% dos registos e que a “Comunicacio e eleicdes” (que

integra as referéncias a comunicacio politica e as estratégias de marketing)

registam neste periodo inicial da campanha 3,8% do total dos registos. Ha

também uma percentagem significativa de referéncias a temas diversos (51

registos, correspondendo a 9,2%), que se encontram agrupados em “Outros

Temas”.

Tabela 12. Temas agregados por canal de acesso livre e partido com assento

parlamentar emitidos nos jornais televisivos (13 a 25 de Setembro)

Temas agrega-

dos por canal

acesso livre /
Partido

CDU

CDS/PP

PPD/PSD

PS

BE

Total

Accoes de
campanha

48 139,3%

38 |32,8%

113

44,5%

145

47,8%

68

45,0%

412

43,5%

Economia,
financas e
crise

22 118,0%

23 119,8%

56

22,1%

60

19,8%

22

14,6%

183

19,3%

Ambiente

11 ] 9,0%

11 ] 9,5%

12

4,1%

14

4,6%

15

9,9%

63

6,6%

Sondagens e
barometros
politicos

10 | 8,2%

5 | 43%

13

5,1%

17

5,6%

5,3%

53

5,6%

Escandalos
€ Processos
judiciais

4 133%

4 135%

21

8,3%

18

5,9%

3,3%

52

5,5%

Apresentacdes
dos candidatos
nos Media

6 | 49%

6 |52%

11

4,3%

11

3,6%

4,6%

41

4,3%

Comunicacio

eleitoral

6 | 49%

5 1 43%

3,5%

2,6%

4,0%

34

3,4%
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Seguranca e 6 149% | 9 | 78% | 3 | 12% | 6 | 20% | 5 | 3,3% | 29 | 3,0%
assisténcia
social

Educacio 2 116% | 2 | 7% |2 |08% | 7 |23% | 7 |46% |2 | 21%

Outros Temas | 7 | 6,2% | 13 | 11,2% | 14 | 55% | 17 | 5,6% | 8 | 53% | 59 | 6,2%

Total 122 | 100% | 116 | 100% | 254 | 100% | 303 | 100% | 151 | 100% | 946 | 100%

N= 946 (Valores totais correspondentes aos temas agregados registados nos canais de acesso livre.
Assinala-se que uma peca pode ter mais de um tema).

Nota: total de pecas relativas a Eleicoes Legislativas analisadas = 778; RTP1 - Telejornal = 130; RTP
2 Jornal 2 = 99; RTPN = 107; SIC - Jornal da Noite = 155; SIC N (Jornal das 9) = 35; TVI - Jornal
Nacional = 113; TVI24 - Jornal do Dia = 139.

No periodo de campanha num total de 994 registos tematicos, 303 per-
tencem ao PS (32,0%), 254 ao PPD/PSD (26,8%), 151 ao BE (16%), 122
a CDU (12,9%) e 116 (12,2%) a CDU. Comparando estes valores relativa-
mente aos dois periodos analisados observa-se que se mantém as distincias
entre os dois principais partidos, sendo que o BE se destaca relativamente aos
restantes trés, o que nao aconteceu no periodo de pré-campanha (Tabela 11).

Comparando as Tabelas 11 e 12, que agregam os temas mais relevantes
focados pelos partidos nos dois periodos da campanha analisados nos
canais de acesso livre, verifica-se que as “Accoes de campanha” continuam
a ser o tema com maior relevincia entre os dez mais abordados.

No periodo de pré-campanha essa visibilidade ¢ maior (43,5% dos regis-
tos), nomeadamente nas referéncias realizadas pelo PPD/PSD, enquanto
no periodo de campanha ¢ o PS que obtém a maior percentagem (47,8%).
O tema “Economia, financas e crise” surge em segundo lugar, embora entre
27 de Agosto e 12 de Setembro constitua uma agenda tematica mais cons-
tante (24,6% face a 19,3% no periodo da campanha).

Comparando os outros assuntos mais focados observa-se que no periodo
de campanha os partidos introduzem temas diversificados, nomeadamente
sobre o “Ambiente” e referem com mais frequéncia as “Sondagens e os
barémetros politicos”. Em ambos os periodos verifica-se que os “Escinda-
los e processos judiciais” sio uma preocupacio, embora mais presente no
periodo de pré-campanha e sobretudo evocados pelos partidos da esquerda
parlamentar (CDU e BE). Assinala-se também a referéncia esporadica a
“Outros Temas” que obtém 6,2% do total dos registos.
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Tabela 13. Temas agregados por canal de acesso condicionado e partido com

assento parlamentar emitidos nos jornais televisivos (27 de Agosto a 12 de Setembro)

dos por canal

Temas agrega-

) CDU CDS/PP | PPD/PSD PS BE Total

acesso livre /

Partido
Accoes de 44 142,7% | 26 |22,8% | 113 | 54,6% | 113 | 43,8% | 33 |32,3% | 329 | 42,0%
campanha
Apresentacoes | 19 | 18,4% | 28 | 24,7% | 22 | 10,6% | 41 | 159% | 18 | 17,6% | 128 | 16,3%
dos Candida-
tos nos Media
Economia, 17 116,5% | 24 | 21,0% | 18 | 8,7% | 35 | 13,6% | 30 |29,4% | 123 | 15,7%
financas e
crise
Comunicacio | 7 [ 68% | 6 | 53% | 15| 7,2% | 18 | 1,0% | 5 | 50% | 51 | 6,5%
e eleicoes
Seguranca e 11 1,0% | 7 61% |6 [29% | 7 |27% ]| 3 |29% | 24| 3,0%
assisténcia
social
Saude 2019% | 7T 161% | 6 |29% |7 |27% | 1| 10%]|23|29%
Escandalos 1 11,0% |0 00% |2 1,04 15%]| 11,08 | 1,0%
€ processos
judiciais
Minorias 0100% |0 |00% ]| 3 |14% | 4 |15%] 0 |00%]| 7 |09%
(ex. étnicas,
sexuais)
Sondagens e 11 1,0% |0 [00% | 2 |1,0%| 2 08| 1 |1,0%]| 6 |08%
bardmetros
politicos
Educacio 0 100% | 1 109 |0 100%7/| 5119 |0 |00%]| 6 |08%
Outros Temas | 11 [10,7% | 15 | 13,1% | 20 | 9.8% | 23 | 89% | 10 | 9,8% | 79 | 10,0%
Total 103 | 100% | 114 | 100% | 207 | 100% | 258 | 100% | 102 | 100% | 784 | 100%

N= 784 (Valores totais correspondentes aos temas agregados registados nos canais de acesso condicio-

nado. Assinala-se que uma peca pode ter mais de um tema).

Nota: total de pecas relativas a Eleicoes Legislativas analisadas = 778; RTP1 - Telejornal = 130; RTP
2 Jornal 2 = 99; RTPN = 107; SIC - Jornal da Noite = 155; SIC N (Jornal das 9) = 35; TVI - Jornal
Nacional = 113; TVI24 - Jornal do Dia = 139.
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Nos 784 temas registados de 27 de Agosto a 12 de Setembro o PS regista
258 (32,9%), o PPD/PSD 207 (26,4%), o CDS/PP 114 (14,5%), a CDU
103 (13,1%) e o BE 102 (13,0%). Neste periodo de campanha o tema com
maior visibilidade ¢, igualmente, as “Accdes de campanha” que obtém uma
percentagem de 42% dos registos. Seguem-se as pecas que focam as “Apre-
sentacoes dos candidatos” (16,3%) e os assuntos relativos a “Economia,
financas e crise”.

Tal como nos canais de acesso livre, no mesmo periodo, é o PPD/PSD
que mais enfatiza este tema (54,6%), seguido do PS (43,8%). Os temas
relacionados com a “Apresentacdes de candidatos nos Media” surgem per-
centualmente com maior visibilidade no CDS/PP (24,7%), bem como
nos dois partidos da esquerda parlamentar CDU (18,4%) e BE (17,6%).
Percentualmente ¢ também o BE que maior énfase atribui as questdes de
“Economia, financas e crise” (29,4%).

A dispersio dos temas estd presente no valor (10,0%) obtido no total
dos registos. Comparando os temas agregados dos canais de acesso aberto e
os de acesso condicionado, no mesmo periodo de pré-campanha, observa-se
que os jornais televisivos dos canais de acesso condicionado demonstram
ter conferido maior visibilidade as tematicas das eleicoes (556 registos nos
canais de acesso livre e 784 nos de acesso condicionado). Os dois partidos
do centro parlamentar sdo os que registam maior nimero de temas e sem-
pre com vantagem para o PS, partido do governo.

As “Accoes de campanha” predominam em todos os canais de acesso
livre e também em ambos os periodos analisados. Nos canais de acesso livre,
no periodo da pré-campanha, ¢ dada mais énfase as questdes de “Economia,
financas e crise”, enquanto nos canais de acesso condicionado o segundo
tema ¢ a “Apresentacio dos candidatos nos Media”. Comparando sempre
o mesmo periodo de 27 de Agosto a 12 de Setembro constata-se que os
“Escandalos e processos judiciais” sio mais focados nos canais de acesso

livre que nos de acesso condicionado.
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Tabela 14. Temas dominantes agregados por canal de acesso condicionado e

partidos com assento parlamentar emitidos nos jornais televisivos

(13 a 25 de Setembro)

Temas
agregados por

canal acesso CDhU CDS/PP | PPD/PSD PS BE Total
Condicionado/

Partido
Apresentacdes |32 |45,0% |23 |32,9% |70 [43,7% |88 |42,9% |38 |42,2% |263
dos Candidatos
Questoes rela-[ 15 |21,1% |10 |14,3% |34 |21,2% |51 |24,9% |20 |22,2% | 140
tivas & Unido
Europeia
Escandalos e|5 |7,0% |7 [10,0% |21 |13,1% |20 |9,8% |7 7,8% |60
Processos Judi-
ciais
Economia,|5 |7,0% |5 |7,1% |7 |44% |7 |34% |6 [6,7% |31
Financas e crise
Comunicacdo|3 [42% [4 [57% |8 [50% |9 [44% |3 [33% |27
Eleitoral
Accoes de cam-|5 |7,0% |4 [57% |5 [31% |5 |24% |5 |56% |24
panha
Minorias (ex.|1 [14% |7 |10,0% (4 [25% |6 [29% |2 |22% |21
étnicas, sexuais)
Cultura ou|l |14% (3 [43% |1 [0,6% |2 |[1,0% |1 |L1% |11
especticulos
Ciéncia e Tec-|0 |0,0% [1 |[1,4% |3 [1,9% |6 [29% (2 [2,2% |12
nologia
OutrosTemas |4 |56% |6 [8,6% |7 |44% |11 [54% |6 [6,7% |34
Total 71 [ 100% |70 | 100% |160 | 100% |205 |100% |90 |100% |624 | 100%
N= 624

Nota: total de pecas relativas a Eleicoes Legislativas analisadas = 778; RTP1 - Telejornal = 130; RTP
2 Jornal 2 = 99; RTPN = 107; SIC - Jornal da Noite = 155; SIC N (Jornal das 9) = 35; TVI - Jornal
Nacional = 113; TVI24 - Jornal do Dia = 139.
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Nos canais de acesso condicionado no periodo de 13 a 25 de Setembro
de 2009 registaram-se 624 temiticas sendo que o PS apresenta 205 temas
(32,8%), o PPD/PSD 160 (25,6%), o BE 90 (14,4%), a CDU 71 (11,4%)
e o CDS/PP 70 (11,2%). No periodo de campanha e nas televisoes de
acesso condicionado o tema “Apresentacdes dos candidatos nos Media”
(que inclui entrevistas, perfis, debates nos noticiarios) obteve maior visibili-
dade (42,2%), com percentagens muito semelhantes em todos os partidos.
Em seguida surgem as “Questdes relativas a EU” (22,2% dos registos), os
“Escandalos e processos judiciais” (7,8%) e “Economia, financas e crise”
(6,7%).

Comparando estes resultados (Tabela 14) com os verificados no periodo
anterior (Tabela 13) constata-se que ha um menor nimero de registos neste
periodo (624) face ao de pré-campanha (784). Em ambos os periodos os
partidos do centro parlamentar recolhem maior ntimero de registos, com
visivel vantagem para o PS. Na pré-campanha o CDS/PP ¢ dos trés partidos
menores 0 que apresenta maior nimero de registo, sendo que durante a
campanha é o BE. Comparando as tematicas relativas aos canais de acesso
condicionado nos dois periodos de campanha verifica-se que no primeiro
periodo as “Accdes de campanha” foram o tema com maior visibilidade,
enquanto no periodo de campanha as “Apresentacdes dos candidatos nos
Media” surgem com maior visibilidade. “Economia, financas e crise” recebe
mais atencdo na pré-campanha, enquanto “Escindalos e processos judiciais”

surgem em terceiro lugar nas tematicas abordadas na campanha, principal-

mente pelo PPD/PSD e CDS/PP.

Discussio dos Resultados

Em primeiro lugar ressalta-se que ha algumas diferencas entre os resulta-
dos obtidos no periodo de 27 de Agosto a 12 de Setembro e entre 13 a 25
de Setembro de 2009. Aponta-se em primeiro lugar que no periodo de “pré-
-campanha” hd uma menor cobertura das eleicdes nas televisdes de acesso
livre e nas de acesso condicionado (Tabelas 1 e 2). Em ambos os periodos a
candidatura dos partidos que tradicionalmente alternam o poder sio os que

recebem maior atencio, salientando-se o PS que era governo no momento
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dos dois periodos analisados (Tabelas 3 e 4). Observa-se também que quer
os canais de acesso livre quer os de acesso condicionado tendem a distinguir
os partidos com menor representatividade, atribuindo maior visibilidade
ora ao CDS/PP ora ao BE, normalmente em funcio dos prognosticos das
sondagens efectuadas. Por exemplo, no periodo de 27 de Agosto a 12 de
Setembro o CDS/PP (Tabela 3) regista maiores valores, enquanto no periodo
de campanha salienta-se o BE (Tabela 4).

Verifica-se em ambos os periodos que os lideres dos partidos de oposicio
com menor numero de representantes parlamentares tém, relativamente
aos partidos que alternam no poder, maior visibilidade (Tabelas 5 e 6).
A explicacio esta no facto do PS e do PPD/PSD recolherem maior niimero
de registos em outras categorias, nomeadamente “Nenhum: é referida ape-
nas a candidatura” e “Destacados membros de um partido”. De salientar
ainda que o candidato do PS, na medida em que exerce o cargo de primeiro-
-ministro, regista também nesta categoria referéncias.

Aprofundando a presenca dos lideres nos jornais televisivos (Tabelas 7
e 8) notase que, no periodo de 27 de Agosto a 12 de Setembro, o lider
do PS tem uma maior cobertura nas televisdes de acesso condicionado,
enquanto o lider do PPD/PSD surge com um maior ntimero de incidéncias
nos canais de acesso aberto. J4 na fase de campanha o PS obtém, quer nas
televisdes de acesso livre quer nas de acesso condicionado, maior nimero
de registos.

Os temas dominantes em ambos os periodos analisados sio “Accoes de
campanha” e “Economia, financas e crise” (Tabela 9 e 10). Salienta-se que o
tema “Esciandalos e Processos Judiciais” surge no periodo da campanha em
terceiro lugar, enquanto na pré-campanha surgia em quinto. Por outro lado
o tema “Sondagens e barémetros politicos” estd em quinto lugar na fase de
campanha (Tabela 10). Estes resultados apontam para diferentes prioridades
temadticas nos dois momentos analisados.

Nas Tabelas 11, 12, 13 e 14 onde se analisam os temas agregados por
partidos e televisdes de acesso livre e condicionado, os resultados apontam
para uma visibilidade maior do PS e do PPD/PSD, com especial relevincia
para o partido do governo. Os trés restantes partidos com assento parlamen-
tar recebem alternadamente atencio, sendo que entre todos a CDU ¢ a que

apresenta menor visibilidade. Os temas agregados nio alteram muitos os
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resultados expostos anteriormente, observando-se a importincia atribuida
na primeira fase da campanha as “Accoes de campanha” e as “Apresentacoes
dos candidatos nos Media”. Nota-se ainda que nos canais de acesso condi-
cionado hd uma maior tendéncia para enfocar temas mais especializados,
tais como questdes relacionadas com a Unido Europeia, Minorias, Saude,
Educacio, Ciéncia e Tecnologia.

No sentido de responder as perguntas de pesquisa formuladas fazse um
exercicio epistemologico de contextualizacdo e explicitacio dos mesmos
resultados, evocando literatura especializada.

Analisando as Tabelas 1 e 2 concluiu-se que a SIC Jornal da Noite ¢ o
canal, entre os generalistas, que mais pecas emitiu sobre as eleicoes legis-
lativas de 2009. Na ponderacio desta primeira avaliacio deve-se ter em
consideracio os tempos que cada estacio generalista disponibiliza para os
jornais televisivos — que pode variar dos 30 minutos (RTP2) aos 90 minutos
(SIC e TVI) - e o tipo de cobertura realizada, com directos, imagens de
estudio, entrevistas, etc.

Nos canais de acesso condicionado das estacdes dedicadas a informacio,
a TVI 24 Horas foi a que mais tempo disponibilizou a cobertura das eleicoes
nos dois periodos analisados. Nestas estacoes deve-se ter em conta, para
além da gestio dos tempos, a gestdo do fluxo noticioso, na medida em que
o noticidrio estd normalmente inserido em programas dedicados a entrevis-

tas de candidatos e debates, com a presenca de comentadores e jornalistas.

Imagem 1
Debate na RTPI entre lide-
res do PS e PPD/PSD
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Os resultados que incidem sobre a presenca de candidaturas de partidos
com assento parlamentar nos jornais televisivos (Tabelas 3 e 4) demonstram
que os partidos do centro, PPD/PSD e PS, obtém o maior niimero de regis-
tos. Estes resultados podem ser lidos, tendo em conta Blumler e Gurevitch
(1995; 2000), como decorrentes de um mimetismo entre os interesses repre-
sentados pelos partidos que alternam no Poder, as empresas dos Media e o
Jornalismo. Mas podem também comprovar a tendéncia conservadora que
os Media, e as televisdes, tém de reforcar as forcas politicas com mais hipo-
teses de vencer as eleicoes (Blankenbourg, 2002). Esta constatacio poderia
explicar a expectativa do PPD/PSD vir a ganhar as eleicoes e, por conse-
guinte, a maior cobertura conferida a essa candidatura no periodo entre 27
de Agosto e 12 de Setembro (Tabela 3). J4 o ntimero de registos obtidos
pelo BE - partido que nas urnas ficou em 4.° lugar nas eleicdes - e pelo
CDS/PP teriam que ser explicados dentro de uma outra logica mediatica.
No que toca ao BE ressalta-se a sua capacidade em criar agendas fundadas
em temas considerados polémicos (ex. ambiente, trabalho) e fracturantes
(ex. casamento entre homossexuais e eutanasia assistida) e criar pequenas

dramatologias nas arruadas urbanas (Louw, 2005).

Imagem 2

. Francisco Loucd dix que guem votar PS "VA|
Lider do BE, 9% acordar com uma ressaca monumental”

vege
o

Francisco Lou¢a |

Nos dois periodos de campanha analisados verifica-se a personalizacio
do CDS/PP na figura do seu lider. No entanto, ¢ no periodo entre 27 de
Agosto e 12 de Setembro que o lider deste partido regista maior visibilidade,
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na sequéncia das inimeras arruadas e visitas a locais ptiblicos no interior do
pais. O candidato solidifica nesses encontros com os eleitores o petfil (pro-
file) de candidato preparado, homem de estado, possuidor de um discurso
articulado (sound bite no momento exacto) e simples, i.e., capaz de chegar

ao “Portugal profundo”.

s PORTUGAL 2009 - LEGISLATIVAS Imagem 3

% Paulo Portas voltou a defender a agricultura .
@ alertou para a crise no sector Lider do CDS/PE,

Paulo Portas

Nas Tabelas 5 e 6 (Tipo de presencas de candidaturas nos jornais televisi-
vos) e nas Tabelas 7 e 8 (Presenca dos lideres das candidaturas dos partidos
nas televisdes) os resultados aprofundam estas tendéncias e demonstram
como a personalizacio no lider ¢ dominante na cobertura jornalistica das

televisdes generalistas e de acesso condicionado.

Imagem 4
Primeiro-Ministro e lider
do PS, José Sécrates
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Mais uma vez é notério que o candidato do partido que se encontra
no governo e o lider do mesmo partido concentra a maioria dos registos.
As contribuicoes de Cantor (1997) e Edelman (1998) apontam para uma
crescente concentracio das campanhas eleitorais (no caso das presidenciais
americanas) na figura do candidato e na potenciacido das suas capacidades
face aos Media. Estas qualidades do candidato sdo principalmente avaliadas
nas prestacdes televisivas onde ele necessita de gerir, simultaneamente
impressoes (images bites) e informacdo (sound bites). Assim, os responsaveis
pelas campanhas dos partidos tendem a desenhar uma estratégia com dois
objectivos principais: gestdo politica e gestio das impressoes.

No entanto, algumas campanhas parecem nio querer concentrar-se num
Unico candidato (preservando a imagem do lider, por exemplo, no inicio da
campanha), diversificando as prestacdes publicas (o caso do PS, por estar no
governo, e do PSD/PP, por ter um lider contestado). H4 ainda candidatos
- como Manuela Ferreira Leite ao apelar para uma politica de verdade - que
parecem resistir a formatacdo das campanhas, mantendo um discurso pro-
prio e distanciado dos padroes aconselhados para vencer as eleicoes pelos

especialistas (Faucheux, 2002).

Lisboa QU0
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Imagem 5 [
Lider do PSD/PP,

. . i 4 >
Manuela Ferreira Leite DESPORTO VI JORNADA DA LIGA DE FUTEBOL

A visibilidade dos representantes e dos candidatos dos partidos esta
também associada as potenciais fragilidades politicas ou de “construcio de
imagem” do lider, ou da orientacio politica do partido (ex. da CDU, um

partido com uma direccio muito centralizada).
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Imagem 6
Lider da CDU,

Jerénimo de Sousa

MUNDO ACTUAUIDADE INTERNACIONAL EM NOTICIAS.RTP.PT

Percentualmente nota-se que as televisdes de acesso condicionado apre-
sentam valores ligeiramente superiores aos das televisdes generalistas rela-
tivamente aos lideres dos dois partidos do centro (PS e PSD/PP). As dife-
rencas entre as televisdes de acesso aberto e as de acesso condicionado nio
sdo muito notdrias (Tabelas 7 e 8), mas apontam para o desenvolvimento
nas televisdes e nas formacoes politicas de praticas politicas diferentes para
publicos diferenciados, tal como ja assinalaram Benett e Entman (2001).
Neste sentido, as televisdes de acesso livre teriam tendéncia a tornar visivel
o lider (periodos longos de imagem), enquanto as televisdes de acesso con-
dicionado tenderiam a dar a conhecer o lider (periodos longos de discussio
com e sobre o lider).

Estas tendéncias ficam um pouco mais visiveis na analise dos temas mais
focados nas televisdes pelos partidos ao longo da campanha. Na comparacio
entre os temas mais representados nas televisdes de acesso livre e nas tele-
visdes de acesso condicionado (Tabelas 9 e 10) nota-se que, apesar do tema
dominante em todos os canais ser “Accdes de Campanha”, ¢ nas televisoes
generalistas que este predomina, enquanto “Economia, financas e crise” e
“Escandalos e processo judiciais” estdo, proporcionalmente, mais presentes
nas televisdes de acesso condicionado, com excepcio da RTP2 Jornal2, que
tem valores muito semelhantes aos das televisdes de acesso condicionado.

Na comparacio dos temas agregados, por canal generalista e canal de
acesso condicionado e candidaturas partidarias (Tabela 11, 12, 13 e 14),
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podemos verificar que os temas dominantes sio parcialmente coincidentes
(“Economia, financas e crise”; “Escindalos e Processos judiciais”). Nos
canais de acesso condicionado surgem abordagens mais direccionadas a
publicos mais afluentes e escolarizados como “Apresentacio dos candidatos
nos Media”, que inclui as entrevistas, perfis e debates; as “Questdes relativas
a Unido Europeia” e a “Politica Externa”; as “Minorias” (sobretudo sexuais),
bem como os temas relativos as politicas de “Cultura” e de “Ciéncia e Tec-
nologia”. Numa releitura destes resultados na perspectiva de Benett e Ent-
man (2001) podemos avancar que estas diferencas podem indiciar dois tipos
de estratégias e praticas politicas articuladas em funcdo dos publicos-alvo:
nas televisdes generalistas o grande publico indiferenciado e enquadrado
dentro do perfil predefinido como “cidadio médio” (média escolaridade,
baixa informacio cultural, pouca atencdo a politica, preocupacio méxima
com a sua “carteira”). Este publico-alvo seria merecedor de uma “informa-
cdo pobre” e estaria potencialmente enquadrado na designacio de outsiders
de Louw (2005). Enquanto nas televisdes de acesso condicionado o publico-
-alvo é concebido dentro de um perfil “elite”— que compreende os insiders e
os semi-insiders - e portanto merecedor de explicitacio de como se articulam

e constroem as politicas, dentro de um padrio de “informacio rica”.

Consideragdes Finais

Os resultados deste estudo demonstram que ha uma clara concentracio
de noticias nos partidos do Centro (PS e PSD/PP). Esta constatacio nio
impede que haja algumas diferencas, nio s6 entre os dois periodos analisa-
dos, como em funcio da natureza do meio e dos publicos a que se destina
a “mensagem”. Assim os canais generalistas tendem como ja se referiu ante-
riormente a enfatizar as Accoes de Campanha, enquanto os jornais televisi-
vos dos canais de acesso condicionado procuram aprofundar determinadas
tematicas mais complexas através da apresentacio dos candidatos e dos
espacos de opinido. E de ressaltar que muitos destes temas se encontram
dentro do campo semintico “crise”, cabendo aos candidatos dos partidos
de oposicio, e principalmente a lider do maior partido de oposicao, chamar

a atencdo para a necessidade de falar verdade aos eleitores.
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Como caracteristica da cobertura em tempos de contencio econdmica,
convém sublinhar que os jornais televisivos tendem a optimizar as pecas da
cobertura e os programas (entrevistas, perfis, debates) realizados, exibindo
frames desses programas nos diversos canais do mesmo grupo, ou mesmo de
grupos concorrentes, como aconteceu com o programa de humor da SIC
‘Gato Fedorento esmitca os sufragios’.

Pensa-se ainda que para aprofundar as estratégias de personalizacdo
nas campanhas deve-se ter em conta novas metodologias de trabalho, tais
como as propostas por Grabe (2009), de analise das imagens e dos tempos
atribuidos aos candidatos nas imagens em oposicdo aos tempos utilizados
pelos jornalistas para falarem sobre os candidatos, assim como das técnicas
de edicio das imagens sobre os candidatos.

Uma analise realizada com esta metodologia permitiria avaliar de
forma mais cabal o papel do jornalismo televisivo nas Eleicoes Legislati-
vas e eventualmente a relacio entre a denominada crise da democracia e
dos padrdes de cobertura jornalisticos. Como se sabe, Tuchman (1978),
Gitlin (1980), Graber (1988) chamaram a atencio h4 mais de trés décadas
para a necessidade de se analisar ndo s6 os elementos sonoros, como 0s
visuais das campanhas politicas. Estes autores, bem como mais recente-
mente Grabe (2009), alertam para a necessidade de se analisar as imagens
visuais (images bites) a partir de uma estrutura pds-imprensa escrita, tendo
em conta ndo so os recursos tecnoldgicos da televisao (edicdo, planos,
iluminacio, som ambiental e outros) como os elementos nio-verbais de
comportamento (gestualidade, aparéncia fisica e controlo emocional) e os
comportamentos sociais (ex. diccdo, vocabulario, vestuario). Segundo os
autores, sio estes elementos que constituem o valor acrescido da infor-
macdo politica na televisio, permitindo cativar através de uma frame
as consonincias e dissonincias de uma determinada proposta politica
(Grabe, 2009).

Deste modo, a grande questio metodologica para futuros trabalhos sera
a de verificar até que ponto os sound bites correspondem as images bites e em
que medida o sound bites ¢ preenchido pelos jornalistas ou pelos politicos.
Assim, poderse-4 ter como hipdtese a ideia de que h4d mais tempo de images
bites de candidatos e politicos e menos tempo de sound bites dos mesmos,

pois sdo cobertos pelos discursos dos jornalistas.
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O debate politico e a politica-espectaculo.
Analise dos debates televisivos das eleicoes
Legislativas de 2009

PAULA DO ESPIRITO SANTO*

2009 foi um ano singular do ponto de vista politico e eleitoral para
Portugal, no qual ocorreram trés importantes eleicoes, entre Junho e Outu-
bro. Em termos de agenda politica e mediatica, esta conjuncio de eleicoes
significou que a intensidade do discurso politico esteve nos seus niveis mais
elevados, ao longo do segundo semestre de 2009. Neste plano, os partidos
politicos e os seus dirigentes tiveram que repensar e implementar, de modo
continuo, estratégias de propaganda para mobilizar os eleitores, em termos
de campanha.

A campanha eleitoral nas democracias ocidentais ¢, em grande medida,
construida em torno dos impactes e alcance que os media permitem, com
enfoque privilegiado sobre a televisio, o debate politico que nesta decorre e
a adequacio do desempenho dos lideres e mensagem a televisio enquanto
suporte vital de comunicacio politica.

A importincia e peso relativo dos contetidos do debate televisivo ¢ forte-
mente volatil mesmo quando comparamos eleicdes consecutivas do mesmo
tipo (Espirito Santo, 2011), o que traduz uma plasticidade informacional
no tratamento dos temas de interesse nacional, em tempo de eleicoes, e
uma arbitrariedade face aos pressupostos constitucionais e politicos dos
orgaos de soberania em escrutinio. Por outro lado, a televisio exerce influ-
éncia politica ao nivel critico e mobilizador da opinido publica (Graber,
2001; Lang, Lang, 2002; Gail, 2007; Jones, 2009; West, 2009; Henderson,
Murray, Petley, Wayne, 2010; Baruh, Park, 2010) e constitui um reforco
no plano da atitude interventiva e participativa dos cidadaos, do ponto de
vista eleitoral, tal como Norris (2000a; 2000b) o fundamentou. A televisao

constitui-se como um suporte de comunicacio essencial ao reforco da inter-
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vencio civica e eleitoral, criando plataformas de discussio e de interrelacao
politica que contém efeitos de reforco e sustentabilidade das mensagens
politicas.

A questio de fundo desta anilise reside em apurar até que ponto o
especticulo televisivo, que o debate proporciona, é compativel com a cober-
tura sistemdtica e a diversificacio equilibrada dos focos politicos que o
sistema superintende no plano das suas estruturas vitais de funcionamento.

O problema de investigacio deste estudo remete para a importincia da
espectacularidade do debate politico em televisio e traduzse na interroga-
cio seguinte: em que medida a construcio cénica existente no debate televi-
sivo permite a diversidade e o enriquecimento informacional deste mesmo
debate? Desta forma e na sequéncia do problema colocado, a pergunta de
partida deste estudo é a seguinte: Sera possivel encontrar um equilibrio
entre a procura do esclarecimento e a informacio-espectaculo?

Com o pano de fundo do cendrio da politica-especticulo em democra-
cia, no palco privilegiado da televisio, o objectivo presente é o de analisar
a importincia discursiva do debate politico, relevando as suas linhas de
conteudo fundamentais, tendo em consideracio o ciclo de dez debates que
ocorreram durante a campanha das eleicoes legislativas de 2009. Em termos
metodologicos utiliza-se a técnica de andlise de conteudo, a qual é aplicada
sobre o corpus constituido pelos dez debates realizados com os cinco prin-
cipais partidos politicos durante o periodo de pré-campanha eleitoral, que
decorreu poucas semanas antes do dia das eleicdes legislativas de 2009
(que ocorreram a 27 de Setembro). A aplicacio da analise de contetdo sera
suportada por um conjunto categorial previamente padronizado em analise
anterior aplicada a corpus idéntico (Espirito Santo, 2008).

Numa linha de continuidade em que informacio e entretenimento
politico encontram-se nos polos extremos de uma escala, antecipa-se que a
tendéncia mais marcante em relacio ao modo como a televisao desenvolve
as suas competéncias enquanto suporte de comunicacio estio mais proxi-
mas do plano da espectacularidade politica. Ou seja, a televisdo constitui
o suporte de comunicacio mais integrado, riapido e repositivo no que se
refere a habilidade informativa; mas também comunicacional, fomentando,
como consequéncia, a componente cénica da construcio da mensagem em

politica.
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Este capitulo debruca-se sobre contingéncias da politica-especticulo
no palco da democracia e no modo como, em concreto, o debate politico
contribui para o reforco de particularidades cénicas que monopolizam a
atencio publica. O mote e meta de andlise sdo o ciclo de 10 debates televi-
sivos que ocorreram nas eleicoes legislativas de 2009 e a forma como estes
contribuiram para o reforco da espectacularizacio da politica. Para cumprir
aquela meta utiliza-se como recurso metodoldgico a analise de contetudo e a
sua categorizacio subsequente. Verificar em que medida o debate televisivo
constitui um recurso prodigo da politica-espectiaculo constitui o desafio do

capitulo.

Politica espectaculo e democracia

No plano da ac¢io politica e eleitoral, a politica-especticulo constitui o
principal ponto de convergéncia entre as diversas democracias ocidentais.
A politica-espectaculo direcciona para o palco da praca publica televisiva
os principais argumentos de promocio e conquista do poder. A politica
procura levar a este palco a representacio dos seus mais trabalhados argu-
mentos, tende a seleccionar os seus melhores actores para protagonistas e
focaliza nas massas os argumentos mais ajustados as suas necessidades.

Variados autores debrucaram-se sobre a importincia da politica-
-espectdculo enquanto categoria de fundo da democracia e enquanto mobil
e factor determinante da accio politica democratica, sobretudo, em tempo
de eleicdes (Schwartzenberg, 1978; Maxwell, 1995; Kellner, 2005; Schwart-
zenberg, 2009; Harper, 2011). A similitude entre o palco do especticulo e
o grande palco medidtico, em especial a televisio, onde tém cobertura as
principais cenas da politica democratica, constituiu-se como uma singular
analogia politica.

O debate politico em televisio constitui um recurso de relevo para
motivar, mobilizar e votar. A sua andlise tem direccionado uma linha de
pesquisa com importantes contribuicdes e ampla explanacio do seu valor
sobre as decisdes do cidaddo politico, a qual mais recentemente tem acen-

tuado o seu impacte sobre as eleicoes e o comportamento eleitoral (Le Bart,

1998; Norris, 2000a; Norris, 2000b; Sena, 2002; Bradshaw, 2004; Bryant,
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2004; Salavastru, 2005; Howard, 2006; Nicot, 2007; Espirito Santo 2008).
Tal como Norris (2000a: 232) o reforcou, se o entretenimento televisivo
esta associado a apatia, j4 os publicos das noticias televisivas revelam ten-
dencialmente um forte envolvimento politico, o que remete para a tradicio
de entender a televisio como suporte essencial da estratégia de campanha
eleitoral nas democracias ocidentais.

A matéria dos impactes da televisio sobre o comportamento eleitoral
nio escamoteia o problema da ‘dissonincia cognitiva’ entre o contetido
da mensagem e a sua interpretacio pelos receptores da mesma, cuja
importancia ¢ relevada por Sheer (1994), o qual remete para a relaciao
de transfusido classica em Macluhan na qual ‘a mensagem ¢é o meio’. Por
outras palavras, para as massas a televisio constitui-se nio apenas como
um suporte de comunicacdo mas sobretudo como a propria realidade
vista num enfoque global, delimitado e pouco susceptivel de desencadear
um sentido auténomo de construcio e percepcio dos factos politicos
transmitidos.

A tradicido explicativa das teorias da comunicacio, em particular a
hipotese do agenda-setting e o newsmaking, contemplam uma enunciacao
que destaca o papel privilegiado dos media e da organizacio noticiosa
como factor essencial que permite a construcio de uma base de referéncia
e de orientacdo em face das quais os publicos se situam no plano noticioso
(Wolf, 1987; Zaller, 1992; Saperas, 1993; McQuail, 1995; Sousa, 2000).
Os publicos do espaco mediatico encontram, no horizonte da construcio
noticiosa, o principal ponto de referéncia e convergéncia quanto ao rumo
reflexivo que lhes ¢ dado a entender no contexto dos principais elemen-
tos noticiosos da actualidade politica. O leque expositivo da informacio
apresenta-se diversificado no plano noticioso, ainda que fortemente diri-
gido no plano dos referentes essenciais que sio apresentados como pilares
da noticia.

Neste cenario noticioso, a televisio apresenta-se como o suporte de
comunicacido mais completo e actual por conter uma capacidade expositiva
e reactiva cuja cobertura ¢ a mais célere, a mais repositiva e a mais integrada
no panorama do informativo. A politica-especticulo assume o seu expoente
maximo no suporte televisivo, ao permitir que a representacio de papéis

por parte dos principais interventores e contendores politicos se assemelhe
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a uma histéria ou novela com contornos de drama, tragédia, comédia,
pecado ou até arrependimento. A humanizacio da politica através do role
playing que a televisio permanentemente reproduz permite maior atractivi-
dade por parte de publicos 4dvidos de emocio politica e envolvimento no
palco mediatico.

No plano da construcio noticiosa projecta-se uma categoria relevante
em relacdo ao envolvimento dos agentes publicos e intermediadores da
opinido publicada, que ¢ o comentirio politico, condicdo sine qua non
da projeccio e compreensio noticiosa. O espaco de reflexdo da televisio
apresenta-se bastante dirigido, contendo um formato onde se privilegiam
os factos e os enunciados assim como os seus emissores. Aquele espaco
de reflexdo ¢ contextualizado na base de um elemento essencial de con-
solidacdo das opinides que é constituido pelo comentario televisivo. No
entanto, o comentario politico, em regra, apresenta-se desligado do seu
papel de mediador entre a mensagem politica transmitida pelos lideres
politicos, as massas, e, em concreto, os eleitores. O comentdrio politico
contém contornos que em grande medida se sobrepdem a prépria men-
sagem politica alvo da andlise, acabando por constituirse como mais um
referente da mensagem e menos como um mediador que concorre para a
pontuacio dos focos essenciais da actualidade politica. Segundo Figueiras
(2008: 258) “a concentracio do debate em torno da politica tradicional e
institucional circunscreve a discussio dentro do proprio campo politico e
ignora os cidadaos. Isto verifica-se porque a maioria dos artigos de opinido
tem um cariz institucional que interessa a quem estd dentro do sistema,
mas também porque os comentarios dio pouca relevincia ao envolvi-
mento dos cidaddos na discussio publica, ignorando-os como o terceiro
vértice da comunicacio politica”.

A politica-especticulo contém um conjunto de elementos de onde se
destacam os protagonistas partidarios, mas também os proprios media, os
quais concorrem de modo concertado para desenvolver a maior atracti-
vidade junto dos publicos-alvo da comunicacio. Na politica-espectaculo,
e no palco medidtico da politica, a televisio assume o papel privilegiado
enquanto suporte de comunicacio. A sua capacidade de encontro perma-

nente e célere dos factos noticiosos em conjugacio com o instante fugaz,
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mas significativo, das emocdes permite a projeccio das maiores expectativas,
desilusdes ou descréditos por parte do eleitorado e da opinido publica.

O debate politico em televisido constitui-se como um espaco privilegiado
no plano de apresentacio e discussio da mensagem eleitoral. E ainda no
palco do debate televisivo que se enunciam as ideias-forca, se promovem
desempenhos e se procura dar cor aos tons nem sempre atractivos da rea-
lidade politica. Neste sentido procuramos em seguida sistematizar, através
da técnica de andlise de contetdo, os aspectos centrais da mensagem poli-
tica no debate televisivo, bem como os argumentos prevalecentes que este

suporte de comunicacio promove.

Metodologia

A técnica de andlise de contetdo constitui o recurso metodolédgico sobre
o qual assenta o estudo empirico na base deste capitulo. A utilizacio da
técnica de andlise de contetdo tera como ponto de referéncia o conjunto
de investigacdes anteriores (Espirito Santo, 2008) efectuadas com recurso
a4 mesma e com material idéntico (debate televisivo) e no mesmo formato
(entrevistas dois a dois com os diversos lideres partidarios em disputa elei-
toral).

Este estudo segue a perspectiva tedrica classica da analise de conteudo
norte-americana incluida num referencial de base das Ciéncias Sociais.
A aplicacio da andlise de contetdo serd, como tal, efectuada em moldes
sociologicos, ainda que com referéncia a um formato em termos de material
de analise de tipo discursivo. As referéncias que estio na base deste estudo
remetem para a linha norte-americana desenvolvida através de multiplas
contribuicdes pioneiras fortemente influenciadas por Berelson (Berelson,
Salter, 1946; Berelson, Grazia, 1947; Berelson, 1952). Em termos de cons-
trucdo analitica este estudo segue um conjunto de outras referéncias meto-
dologicas da analise de contetido (Bardin, 1977; Krippendorf, 1980; Weber,
1990; Romero, 1991; Altheide, 1996; Bauer, Gaskell, 2000; Berger, 2000;
Neuendorf, 2002; Wrench, et al., 2008; Creswell, 2009), as quais permi-
tiram um encontro com potencialidades quantitativas e inferenciais da

técnica que, do ponto de vista analitico mas também empirico, sustentam
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a enunciacio e explanacio do quadro de referéncia categorial e suporte
metodologico desta analise.

O quadro categorial construido obedece aos principios da exclusio
mutua, da homogeneidade, da pertinéncia, da validade, da fidelidade, bem
como da produtividade. A construcio do referido quadro serd pautado
pela clareza conceptual e objectividade da sua formulacio. A unidade de
contagem utilizada é a frequéncia e serd usada a base inferencial de analise
sempre que for adequada a sua aplicacio, a luz dos contetdos expressos e
nio expressos, mas considerados significativos para a andlise.

Em termos mais especificos, este estudo ¢ desenvolvido tendo em conta
duas linhas de abordagem fundamentais. A primeira é baseada na quan-
tificacio das ocorréncias, consequente ao quadro categorial estabelecido,
bem como aos respectivos indicadores e unidades de analise apresentados.
A segunda linha de abordagem ¢ do tipo qualitativo e inferencial e visa con-
textualizar e fundamentar a primeira, de modo a que o contetdo em anilise
possa ser explorado de modo exaustivo e intensivo. O sistema de construcio
categorial utilizado baseia-se na padronizacio previamente estabelecida a luz
dos estudos anteriores que se socorreram do mesmo tipo de corpus analitico
(Espirito Santo, 2008), o qual decorreu da aplicacio de um sistema de cons-
trucio categorial baseado no ‘sistema de milhas’ (Bardin, 1977).

A partir de um quadro de referéncia previamente categorizado neste
estudo prosseguiu-se na sua sustentacio e adequacio empirica, sendo que,
por se partir de um referente anteriormente adequado e validado, o sis-
tema categorial presente terd uma base enunciativa do tipo de ‘caixas’
(Bardin, 1977). Este procedimento foi exaustiva e sistematicamente revisto
a medida que se prosseguia na sua aplicacdo ao corpus de andlise. Desta
forma procurou-se partir de um quadro referencial inicialmente previsto e
prosseguiu-se com a sua replicacio, mas também revisio, a cada passo do
percurso metodoldgico percorrido (na construcio categorial, bem como no
leque de indicadores e de unidades de analise subsequentes).

No plano da analise do quadro categorial consideraram-se dez unida-
des categoriais, constituidas pelas seguintes areas-chave: seguranca social;
governabilidade; justica; agricultura; saude; diferencas politicas e ideolo-
gicas; assuntos correntes (‘caso TVI); educacio; seguranca; economia. Os

indicadores estdo enquadrados no quadro categorial respectivo (ver quadros
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em anexo). As unidades de analise utilizadas foram a palavra, o tema e o
tempo, tendo sido delimitadas em funcio do tipo de suporte (a televisio)
bem como da expressio do conteudo considerada para andlise, ou seja,
o enunciado discursivo.

A hipotese a ser testada neste estudo ¢é a seguinte: Os trés principais
canais generalistas (RTP1, SIC e TVI) nio apresentam um tratamento
ou cobertura temdtica em termos extensivos ou de aprofundamento das
areas-chave e estruturas do sistema politico (tais como a saude, a educa-
cdo ou a justica), havendo uma concentracio em torno de um sé tema,

a economia.

Politica-espectaculo e debate televisivo: resultados da analise

Decorrente das eleicoes de 2005, o Executivo que se encontrava no
Poder era liderado por José Socrates, apos a conquista das eleicoes desse
ano que lhe deram uma maioria absoluta parlamentar. Nas eleicoes de
2009, a vitéria seria, de novo, do Partido Socialista sob a lideranca de José
Sécrates, sem contudo atingir a maioria absoluta. Verificou-se ainda um
equilibrio de representacio politica que permitiu a partidos como o Bloco
de Esquerda e o Centro Democratico Social/Partido Popular atingir uma
fatia significativa de assentos parlamentares. O Partido Social Democrata,
principal contendor politico do PS, ficaria em segundo lugar'.

Entre os dias 2 e 12 de Setembro de 2009 tiveram lugar dez debates
televisivos que opuseram os principais lideres partidarios a concorrer as
eleicoes legislativas de 2009. Estas foram as eleicoes legislativas mais com-
petitivas até a data, desde as primeiras eleicoes democraticas de 1976. Em

2009 concorreram 16 forcas partidarias, 11 das quais totalizaram apenas

! Partido Socialista (José Socrates), 36,5 - 97 assentos (-24); Partido Social Demo-
crata (Manuela Ferreira Leite), 29,11 - 81 assentos (+6); Centro Democrético Social/
Partido Popular (Paulo Portas) 10, 43 - 21 assentos (+9); Bloco de Esquerda (Francisco
Loug¢i) 9,82 - 16 (+8); Coligagio Democritica Unitaria (Jeronimo de Sousa), 7,86 - 16
assentos (+1).
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3,11%?* dos votos. Este numero de forcas partidarias superou assim as 14
que concorreram as eleicdes para a Assembleia da Republica de 1976.

A seleccio dos lideres dos cinco principais partidos, de entre os 16
que concorreram as eleicoes legislativas de 2009, para debater na televisio
constitui a primeira escolha por parte dos media que direccionaram o olhar
dos eleitores e da populacio em geral apenas para aqueles cinco lideres. Os
media, e a televisio em particular, contribuem fortemente para mobilizar os
eleitores para um numero limitado de alternativas partidarias, sendo este
o primeiro elemento a compor o palco da politica-especticulo. Este selec-
ciona os principais actores, os mais conhecidos e reconhecidos pelo grande
publico, para as principais actuacdes televisivas.

A segunda escolha da politica-espectaculo compreende os temas princi-
pais em realce nos debates televisivos. Da anilise realizada verifica-se que ha
um conjunto de temas cuja importincia para a futura gestio governamental
¢ entendida como relevante. Verifica-se que as dreas-chave consideradas pelo
conjunto dos trés canais salda-se em dez categorias que sdo as seguintes:
seguranca social; governabilidade; justica; agricultura; saude; diferencas
politicas e ideoldgicas; assuntos correntes (‘caso TVI); educacio; seguranca;
economia.

Destas 4reas, como se pode verificar abaixo, a da economia ¢ cerca de
trés vezes mais abordada quando consideramos o tempo total (grifico 1), e
o tempo médio (grafico 2) de tratamento deste tema. O segundo tema mais
focado, com uma distancia significativa em termos de tempo, ¢ constituido
pelas diferencas politicas e ideoldgicas entre as candidaturas (gréfico 1).

Das mais de 10 horas de debate televisivo a economia seria tratada
durante perto de seis horas, ocupando mais de metade do tempo total dis-
ponivel. Naturalmente que a importincia deste tema é extrema, contudo,
as dreas de intervencdo, quer governativa quer parlamentar, sio diversas,
sendo que as diferencas estruturantes entre as forcas partiddrias passam
por multiplos aspectos cuja diferenciacio é acentuada em temdticas como
a educacio, a agricultura, a seguranca social, a justica, os quais mereceram
uma abordagem de apenas entre alguns minutos e cerca de meia hora, no
computo geral de mais de dez horas de debate televisivo.

? Dados da Comissio Nacional de Eleicoes (CNE).
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Em termos de tempo médio, no que se refere as areas acima referidas,
este cifrou-se em poucos minutos, o que ¢ insuficiente tendo em conta
que estas tematicas sio de importincia estruturante para qualquer sistema
politico e para o portugués no caso presente Ou seja, da multiplicidade de
temas cuja relevincia politica seria passivel de ser entendida estruturante
em termos de actuacdo governativa e no plano da Assembleia da Republica
(casos da justica, educacio, agricultura, saude, de entre outros) nota-se que
o enfoque dos dez debates em causa centrou-se de modo desmesurado
(cerca de trés vezes mais) na economia. Num plano de equidade no trata-
mento informativo das 4reas-chave que estdo inerentes as eleicdes para a
Assembleia da Republica nio se verificou uma cobertura genérica e equi-
librada dos temas de fundo que serdo centrais a gestio do Estado para os

anos de legislatura que se seguem ao sufragio.

Grifico 1. Os dados comparativos sobre os 2009 debates na televisdo sobre as

eleicées parlamentares: Periodo de tempo total de emissdo para o total (dez) debates
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Legenda: unidade de contagem: minutos e segundos

A escolha de economia enquanto ‘tema-estrela’ do debate traduz uma
seleccio que foi direccionada mais por critérios de atractividade em termos
de opinido publica e menos por critérios de relevincia quando se analisa

a importincia comparativa deste tema em relacio ao destaque dados aos
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restantes. Como tal, o segundo elemento da politica-espectiaculo em televi-
sdo consiste na seleccio e aprofundamento de um (ou mais) ‘tema-estrela’
que monopoliza o debate televisivo, extravasando em muito a sua importin-
cia comparativa em face dos demais aspectos estruturantes e determinantes

no plano da gestio do Estado em termos parlamentares e governamentais.

Gritico 2. Os dados comparativos sobre os 2009 debates na televisdo sobre as elei-

cdes parlamentares: Tempo médio por assunto de cada programa de debate televisivo
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Legenda: unidade de contagem: minutos e segundos

Quando se considera a andlise comparativa entre os varios canais tele-
visivos verifica-se que o destaque dados ao ‘tema-estrela’ do debate (a eco-
nomia) mantém-se de modo, sensivelmente, idéntico a ser tratado quer
se considere a RTP1, a SIC ou a TVI individualmente. Quer nas eleicoes
presidenciais de 2006 (Espirito Santo, 2011) quer nas eleicoes legislativas
de 2011 o tratamento de destaque conferido ao tema da economia, quando
comparado com o tema da campanha eleitoral, foi bastante elevado (grafico
1), cifrando-se em ambos os casos em cerca de trés vezes mais do que o
tempo dado aos restantes temas. Pode concluirse que, independentemente
do tipo de eleicdes e das funcoes constitucionalmente previstas para os
orgios de soberania em escrutinio, em causa a Presidéncia da Republica,

a Assembleia da Republica e por ineréncia o Governo da Republica, no
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plano do debate televisivo existe uma convergéncia tematica concentrada na
economia enquanto ‘tema-estrela’. Curiosamente, nos debates a proposito
das eleicoes presidenciais de 2006 verificou-se uma larga cobertura tematica,
ao contrario dos debates presidenciais de 2011, mais diversificada do que os
debates a proposito das eleicoes legislativas de 2009. Relembre-se que 2006
foi 0 ano de introducio do modelo de debate dois a dois entre as maiores
candidaturas em competicio eleitoral. Esse aspecto poderd, em parte, justi-
ficar uma maior procura da diversidade no tratamento da informacio posta
a debate, ainda que com uma larga projeccio dada a tematica da economia
e estando patente uma larga superacio do foro das competéncias presiden-

ciais previstas constitucionalmente para o exercicio do cargo de Presidente

da Republica.

Griafico 3. Os dados comparativos sobre os 2009 debates na televisdo sobre as
eleicdes parlamentares: RTP1
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Grifico 4. Os dados comparativos sobre os 2009 debates na televisdo sobre as

eleicoes parlamentares: SIC
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Grifico 5. Os dados comparativos sobre os 2009 debates na televisdo sobre as

eleicées parlamentares: TVI
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Legenda: unidade de contagem: minutos e segundos

No plano do tratamento apresentado em relacdo as restantes categorias-
-chave verificase que a SIC (grafico 4) apresenta maior diferenciacio no tra-

tamento tematico, fazendo uma cobertura extensiva em relacio a quase todas
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as categorias tematicas. Ja a RTP1 (grafico 3) e a TVI (grafico 5) nio chegam
sequer a abordar alguns dos temas chave estruturantes (ex. seguranca social;
agricultura; saude) ao funcionamento do sistema politico. Os debates de
2006 denotaram também ampla diversificacio temadtica entre todos os canais,
havendo apenas uma maior propensio em relacio a economia por parte da
SIC, a qual, no entanto, foi decorrente de um tnico debate, o qual foi quase
exclusivamente todo ele ocupado com a tematica da economia (Espirito Santo,
2008). Tendo em conta os resultados expostos, confirmamos a hipdtese avan-
cada que se salda no seguinte: Os trés principais canais generalistas (RTP1,
SIC e TVI) ndo apresentam, em termos gerais, um tratamento ou cobertura
tematica em termos extensivos ou de aprofundamento das dreas-chave e estru-
turas do sistema politico (tais como a saude, a educacio ou a justica), havendo
uma excessiva concentracio em torno de um sé tema, a economia.

Seis dos dez debates que ocorreram a proposito das eleicoes legislativas
de 2009 abriram com o tema da economia. Os quatro restantes comecaram
com a diferenciacdo politica e ideologica entre os candidatos. Este dado
constitui mais um reforco da importincia da economia enquanto ‘tema-
-estrela’ do debate. Em relacio ao fecho dos debates ndo encontramos uma
categoria dominante apesar daquela tltima ser um pouco mais utilizada do
que as restantes (a diferenciacio politica e ideologica).

Quanto aos intervenientes no debate ¢ de salientar que dois dos lideres
partidarios eram economistas, Manuela Ferreira Leite (PSD) e Francisco
Louci (BE), o que pode ter constituido um motivo de reforco em termos
do empolamento dado ao assunto da economia. Os debates incluiram cinco
figuras notaveis da politica, sendo que os personagens-estrela dos debates
foram os lideres dos dois maiores partidos, José Sécrates (PS) e Manuela
Ferreira Leite (PSD), tendo havido no ultimo debate entre estes dois lide-
res uma acentuacio da dramatizacio do discurso, por se considerar esse o
debate decisivo em termos de desempenho e diferenciacio politica entre
estas duas candidaturas. Recorde-se que as eleicoes legislativas de 2009
foram pontuadas por diversos casos (nomeadamente o ‘caso TVI’) que
fizeram divergir a atencio por parte dos media para aspectos considerados
laterais a conducio politica do pais (Espirito Santo, 2010).

Nos debates houve temas que foram, especialmente, focados por parte

de alguns dos cinco lideres politicos. Esse enfoque verificou-se por exemplo
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no primeiro debate por parte de Paulo Portas que aproveitou para desta-
car a importincia da ‘seguranca’ e utilizd-la como mensagem-forca na sua
intervencio, o que fez de modo factual em relacio a José Sécrates, Primeiro-
-Ministro em exercicio. Os temas da seguranca ou da agricultura seriam des-
tacados nos debates em que Paulo Portas interveio, constituindo duas das
suas areas centrais de debate. O lider do CDS/PP seria, a nosso ver, um dos
contendores com maiores dotes de retorica e assertividade elevada. A focali-
zacdo de Portas naquelas duas areas centrais do sistema politico (seguranca
e agricultura) tem vindo a ser habitual ao longo do seu percurso enquanto
Presidente do CDS/PP. No que concerne a Jerénimo de Sousa (PCP) e
Francisco Louca (BE), ambos situados a esquerda do PS, verificou-se uma
convergéncia para os temas nio apenas da economia como também para a
extremizacio do ‘posicionamento ideoldgico’ face aos temas abordados no
debate. Seria com estes dois lideres que se observaria no plano do debate
politico uma diferenciacio mais notoria em termos politico-ideologicos.

No debate que opds José Socrates (PS) e de Manuela Ferreira Leite
(PSD) verificou-se que houve uma abordagem ligeiramente mais plural e
menos dirigida em termos de 4reas-chave. No entanto, essa ligeira diversifi-
cacdo nio obstou a que cerca de 31 minutos em 1 hora e 10 (ver quadro 10
em anexo) fossem passados em torno do tema da economia. Neste ultimo
e grande debate, entre Socrates e Ferreira Leite, foram abordadas seis gran-
des categorias tematicas, de entre as multiplas que poderiam ser abordadas
(diferencas ideologicas; economia; seguranca social; satide; educacio; gover-
nabilidade apds as eleicdes). A ligeiramente maior diversificacio temadtica
pode ficar a deverse a que este debate teve cerca de 20 minutos mais do
que os restantes nove.

Um dos objectivos deste tipo de formato de debate é o de minimizar
o ruido decorrente dos tradicionais debates com todos os candidatos em
simultineo e permitir a todos os competidores idéntica intervencio em
termos de tempo e de relacio com os lideres das candidaturas com assento
parlamentar. Pode-se afirmar que apesar das diferentes opcdes em relacio
ao enfoque dos temas em andlise houve um esforco por parte dos canais
televisivos para considerar critérios de equidade em relacio a todos os can-

didatos e assuntos abordados.
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O modelo de debate politico em causa destacou cinco das 16 candidatu-
ras, promovendo debates dois a dois, 0 que na pratica tornaria inviavel fazer
todas as combinacdes de intervenientes possivel se se tivesse em conta todas
as candidaturas nesta eleicdo. Para além do destaque das figuras, o modelo
de debate em causa promoveu, a semelhanca do que ja tinha ocorrido nas
eleicoes presidenciais, o tema da economia.

Em termos de saldo final este modelo de debate reforca o posiciona-
mento das principais figuras politicas do sistema e fomenta um conjunto
limitado, ou até unico, de temas centrais ao funcionamento do sistema poli-
tico. Na escala que contempla a informacio e a espectacularizacio politica
em extremos opostos destaca-se, através da leitura dos debates, a caminhada
em direccio a segunda, quando se limita o numero de intervenientes na
cena politica do debate e se centram abordagens num argumento principal.
Por outras palavras, concluimos que o percurso em direccio a centralizacio

informativa concorre para a promocio da espectacularizacio da politica.

Consideragdes Finais

O objectivo da analise presente centrou-se na relacio entre a cobertura
de campanha através do debate televisivo e as particularidades do conceito
de politica-especticulo que procuriamos operacionalizar através da anilise
do debate politico televisivo. Compreendemos que o formato de debate
baseado em entrevistas que opdem duas candidaturas centra-se na procura
do equilibrio dado as intervencdes dos principais contendores politicos. No
entanto o formato de debate em causa secundariza as dreas-chave estrutu-
rantes do sistema politico, privilegiando fortemente a economia como tema-
-estrela do debate, que se destaca independentemente do tipo de eleicoes
em causa (considerem-se as eleicoes legislativas e as presidenciais).

O tipo de debate em analise tende também a fomentar a figura dos
personagens-estrela, os lideres dos dois principais partidos politicos, os
quais intervém no debate que é guardado para o final do ciclo de dez e
aguardado sempre com bastante enfatizacio e expectativa. O debate que
opde os personagens-estrela é também mais longo do que os dos restantes

pares de candidatos. Desta forma, a televisio tende a dinamizar o curso da
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campanha, a projectarlhe vida, a desfiar a sequéncia de episddios e trama
que envolve os personagens principais, conferindo aos seus argumentos
uma carga motivacional que procura desenvolver uma componente de atrac-
tividade e envolvimento politico por parte das massas.

A divergéncia no plano do tratamento jornalistico que diferenciou os
trés canais na conducio do debate deveu-se, em nosso entender, apenas a
escolhas estritamente relacionadas com critérios de seleccio por parte da
editoria politica do canal, e em especial, por parte do jornalista que condu-
ziu o debate, nio se podendo dai depreender uma politica concertada de
alinhamento ou selec¢io temdtica por parte dos canais.

O reforco da espectacularidade da politica, que € corrente nas democra-
cias ocidentais, assume contornos particulares no plano do debate politico,
o qual elege os argumentos e os lideres cuja notoriedade se depreende ser
melhor reconhecida a partida pelo sistema politico. O esclarecimento asso-
ciado ao debate direcciona os publicos para os argumentos, os personagens
e as actuacdes melhor posicionadas no palco mediatico da politica.

A televisio, como revisto, assume um papel essencial no plano da mobi-
lizacdo civica e eleitoral, ocupando, como tal, um espaco reservado no
plano da decisio politica, quaisquer que sejam os seus usufrutudrios em
termos de intervenientes no sistema politico. O debate politico exerce,
neste contexto, um papel de promocio da inclusio politica e eleitoral. No
entanto, a focagem centralizada nos argumentos considerados tuteis e nos
personagens predefinidos como favoritos a partida reduz potencialidades
de observacio politica por parte dos publicos televisivos, contribuindo
sobretudo para o reforco de conviccdes e menos para a reflexdo critica de
solucdes politicas. O debate televisivo contribui para a simplificacio de
argumentos, para a centralizacio dos motivos e para a definicio da melhor
actuacdo politica, tornando o palco televisivo num cendrio cuja actuacio
converge num leque de resultados relativamente previsiveis em termos de
desfecho politico. Como tal, e em resposta a questio de fundo colocada,
consideramos que o debate televisivo ndo privilegia a cobertura sistematica
e a diversificacdo equilibrada dos focos politicos em termos de estruturas

vitais de funcionamento do sistema politico.
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Anexos

Quadro 1. Dados da andlise de contetido aplicada ao debate entre José Sécrates

(PS) e Paulo Portas (CDS-PP), na TVI, a 2 de Setembro de 2009, 20h45

Tempo Tempo | Tempo | Unidades

Canal | Categorias Indicadores (Acum.) | de andlise
TVl |PARTEI Unidades
Economia | 2440 | Crise e déficit 0800 | 00’50 |de enume-
Empresas e grandes obras, politica racio:
econdmica, impostos, politica fis-
cal Palavra
Tema
Desemprego, emprego, subsidio | 06'45 | 08’50 Tempo
social

Politicas sociais, rendimento social | 09’55 | 15’35
Seguranca | 0940 | de insercdo, subsidio de desem-
prego

Criminalidade violenta, Leis da |09'40 | 25’30
imigracio, Codigo do Processo

Educagio | 10’30 | Penal

Escolas publicas e privadas, avalia- | 10’30 | 35’10
cio dos Professores e dos alunos, 45’40
funcionamento das escolas, ensino | |
profissional 45’40
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Quadro 2. Dados da andlise de contesido aplicada ao debate entre Jerénimo de
Sousa (CDU) e Francisco Loucd (BE), na SIC, a 3 de Setembro de 2009, 20h45

Tempo Tempo | Tempo | Unidades
Canal | Categorias P Indicadores P P

(Acum.) | de analise

SIC PARTE 1 Unidades

Economia | 26'35 | Nacionalizacio da banca, imposto {09’10 | 00’40 | de enume-

sobre as grandes fortunas racio:
Grandes investimentos, grandes | 06'40 | 09’50 Palavra
obras publicas, TGV, novo aero- Tema
porto, medidas para a criacio de Tempo
emprego

Agravamento do déficit, pensdes, | 10'45 | 16’30
saldrio minimo nacional, subsidio
de desemprego, combate 4 pobreza

Educacio | 07'40 | Avaliacio de Professores, sistema |07°40 | 27'15
de avaliacdo, posicio e opinido
dos Professores, necessidade de
negociagio com os Professores,
suspensdo do sistema de avaliacio
dos Professores

Actualidade | 03’10 | Percepcio sobre o caso TVI|03'10 |34’55
nacional (encerramento do jornal nacional
(caso TVI) de sexta feira), interferéncia do
Governo no caso TVI

Diferencas | 1405 | Posicionamento a esquerda do|08’55 |3805
partidarias e PS, decisio e argumentos de voto
ideoldgicas entre BE e PCP, historia e projecto
dos dois partidos, disputa eleitoral

com a direita

Solugdes de coligacio, disponibili-{ 05’10 | 47°00
dade dos dois partidos para viabi- 52'10
lizar a maioria parlamentar do PS

52’10
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Quadro 3. Dados da andlise de conterido aplicada ao debate entre José Sécrates
e Jerénimo de Sousa, na SIC, a 5 de Setembro de 2009, 21h15

Tempo | Unidades

Canal | Categorias | Tempo Indicadores Tempo »
(Acum.) | de analise
SIC |PARTEIL Unidades
Diferencas| 23’25 | Divergéncias entre PS e PCP, em ter-| 09'30 | 00'35 |de enume-
partidarias e mos de resposta A crise, investimento racao:
ideoldgicas publico, papel do Estado na socie-
dade, estado social, educacio, saude, Palavra
seguranca social, cédigo do trabalho Tema
Tempo

Hipotese de apoio do PCP para| 00’15 | 1005

um futuro Governo

Combate & pobreza, politicas sociais | 01’35 | 10°20
(aumento do abono de familia...)

Atitude do PCP em relacio a Jos¢ | 02’15 | 11’55

Sécrates como Governante

Relacio do Governo com os Sin-| 09’50 | 14’10
09’30 | dicatos:

Manifestacdes de rua, CGTP e
Educacio FENPROF, papel dos sindicatos

07’50 | na sociedade democratica

Economia Conflito do Governo com os| 09’30 | 24’00
08’10 | Professores, aulas de substituicio,
novo estatuto da carreira docente

Actualidade
nacional Medidas de apoio aos desempre-| 07’50 | 33’30
(caso TVI) gados em Portugal, subsidio de

desemprego, medidas do Governo
de apoio aos desempregados

Aproveitamento politico do| 0810 | 4120
caso TVI, possivel influéncia do
Governo neste caso, influéncia 49’30
deste caso no desfecho eleitoral 49’50
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Quadro 4. Dados da andlise de conteiido aplicada ao debate entre Manuela
Ferreira Leite e Francisco Loucd, na TVI, a 6 de Setembro de 2009, 20h45

Tempo | Unidades
Canal | Categorias | Tempo Indicadores Tempo o .
(Acum.) | de analise
TVI |PARTEI Unidades
Economia 34’20 | Nacionalizacdes, crise financeira, | 18’45 | 00’35 |de enume-
politica orcamental, recursos publi- racio:
cos, EDP, emprego, diminuicio
do peso do Estado na economia, Palavra
endividamento do pais, pequenas Tema
e médias empresas, desemprego Tempo
Seguranca social, privatizacio de | 0645 | 19'20
parte da seguranca social, reducio
da taxa social tnica
Saude 00'40 | Desemprego e custo orcamental,| 09’50 | 26’05
criacio de emprego e investimento
Diferencas| 0705 |Servico nacional de satde, parce-| 0040 | 35’55
partidarias e rias ptblico-privadas, qualidade da
ideologicas saude
Actualidade | 02’10 | Questdes fracturantes do sistema: | 07°05 | 36’35
nacional casamento homossexual, unides
(caso TVI) de facto, divorcios personalizados
Liberdade de expressio 02’10 | 43’40
45’50
46'00

46'00
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Quadro 5. Dados da andlise de contetido aplicada ao debate entre Paulo Portas

e Jerénimo de Sousa, na SIC, a 7 de Setembro de 2009, 20h45

Tempo | Unidades

Canal | Categorias | Tempo Indicadores Tempo i
(Acum.) | de analise
SIC |PARTEI Unidades
Economia 28’35 | Politicas salariais, custos dos facto-| 09’25 |00'25 de enume-
res de producio, dificuldades das racio:
empresas portuguesas, desemprego
e saldrios, pequenas e médias Palavra
empresas Tema
Tempo

Papel do Estado em relacio a| 0845 | 09’50
economia, apoio social ao desem-

prego, politica fiscal para as PME

Politicas sociais, fraude bancaria, | 1025 | 18’35
nacionalizacio da GALP, revisio
do regime das SCUT, politica fis-
cal, nacionalizaces, supervisio

dos crimes e fraudes economicos

Satde 09’45 | Servico nacional de satde, contra-| 09’45 | 29’00
tualizacio dos servicos por parte
do Estado, reducio das listas de
espera, aspectos que prejudicaram
o servico nacional de satde, capa-
cidade de resposta do Estado na
satide

Agricultura | 0700 | Modernizacio da agricultura,| 07700 |38’45
perda dos fundos do PRODER

(fundos europeus)
Diferencas| 02’25 |Voto util nos grande partidos, | 02’25 |45'45

partidérias e bipolarizacio das eleicdes, vontade
ideologicas de mudanca popular 48’10
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Quadro 6. Dados da andlise de contetido aplicada ao debate entre José Sécrates
e Francisco Loucd, na RTP1, a 8 de Setembro de 2009, 20h45

Tempo | Unidades

Canal | Categorias | Tempo Indicadores Tempo .
(Acum.) | de analise
RTP1 | PARTEI Unidades
Diferencas | 09’30 | Maioria absoluta do PS e voto util, | 0930 | 00’30 | de enume-
partidarias e motivos da oposicio do BE (Fran- racio:
ideoldgicas cisco Loucd) ao Governo, bipolari-
zacio partiddria, diferencas entre Palavra
partidos, motivos de apelo ao voto Tema
no PS, cultura de esquerda, res- Tempo

ponsabilidade perante a crise

Economia | 32’00 | Adjudicacio de grandes, propos- | 13’30 | 10°00
tas do BE para o pais interpreta-
das por Sdcrates, nacionalizacoes
propostas pelo BE (GALP e EDP),
politica fiscal

Politica fiscal: taxacio das indem-| 0445 | 23’30
nizacdes miliondrias dos gestores,
programas eleitorais

Investimento publico e apoio a|04’05 |28’15
30.000 PME, incentivos fiscais

Saidas para a crise e combate ao | 01'25 | 32°20
desemprego, posicionamento ideo-
l6gico de cada candidato

Desemprego, politicas de investi- | 08'15 | 3345
mento publico do Governo

Propostas do PS, diferencas de pro-| 03'20 | 42’00

grama, governabilidade

Diferencas | 0520 | Possivel existéncia de medo na|02'00 |4520
partidarias e sociedade Portuguesa, ‘asfixia
ideologicas democratica’ 4720
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Quadro 7. Dados da andlise de contetido aplicada ao debate entre Manuela
Ferreira Leite e Jerénimo de Sousa, TVI, a 9 de Setembro de 2009, 21h45

Canal | Categorias | Tempo Indicadores Tempo Tempo Umdéd,es
(Acum.) | de analise
TVI |PARTEI Unidades
Economia 32’30 | Lucros dos grupos econdmicos 06’35 | 00'25 |de enume-
Tacao:
Volume da carga fiscal as empre-| 12’35 | 07°00
sas, investimento publico Palavra
Tema
Visio perante o TGV 02’30 | 19’35 Tempo
Desemprego, Codigo de Trabalho | 0905 | 22’05
Dicotomia entre patrdes e empre-| 0140 | 31’10
gados
Justica 12’15
Remuneracio de juizes e magistra-| 06’55 | 32’50
dos: critérios qualitativos e quan-
titativos, independéncia da justica
e a sua manutencio, atrasos na
justica, governamentalizacio da
justica
‘Asfixia democrética’, liberdade| 05’20 | 3945
sindical e de manifestacio, déficit
democratico na Madeira, liber-
dade de expressio, manifestacio, 4505
reuniio 45’15

45'15
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Quadro 8. Dados da andlise de contetido aplicada ao debate entre Manuela
Ferreira Leite e Paulo Portas, na RTP1, a 10 de Setembro de 2009, 20h45

T Unidad
Canal | Categorias | Tempo Indicadores Tempo i m é ‘es
(Acum.) | de analise
RTP1 |PARTEI Unidades
Diferencas| 0720 |Importincia da eleicio para o| 05’15 | 00'25 |de enume-
partidarias e CDS-PP, na sua relacio com o racio:
ideologicas PSD, perspectiva politica e eleito-
ral de cada partido, necessidade do Palavra
PSD face ao CDS-PP Tema
Tempo
Espacos politicos do CDS-PP e| 02°05 | 0540
PSD
Economia
23’55 | Politicas sectoriais, politicas de | 04’15 | 0745
impostos, seguranca, pensoes, imi-
gracdo, europeia
Impostos e despesas que podem | 1940 | 12’00
baixar, fontes de receita
Seguranca 06'50 | Leis Penais, causas da criminali-| 06’50 | 3140
dade, prisio preventiva
Justica 05’30 | ‘Asfixia democrética’, Madeira e | 05’30 | 3830
caciquismo
Actualidade | 02’15 | Caso TVI, liberdade de imprensa | 02’15 | 44’00
nacional
(caso TVI)
Governabi-| 01'35 | Coligacio eleitoral CDS-PP/PSD | 01’35 | 46'15
lidade do
pais apos as
eleicoes
Diferencas| 01’50 |Semelhancas e diferengas entre | gpso | 4750
partidarias e PSD e CDSPP
ideoldgicas 49'40
49’55
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Quadro 9. Dados da andlise de contetido aplicada ao debate entre Paulo Portas
e Francisco Loucd, RTP1, a 11 de Setembro de 2009, 20h45

T Unidad
Canal | Categorias | Tempo Indicadores Tempo empo ) é,es
(Acum.) | de analise

RTP1 |PARTEI Unidades
Economia 32’05 | Diferencas ideoldgicas e politicas, | 0930 | 00’30 |de enume-
modo de ver a economia, nacio- racio:

nalizacio do BPN, nacionalizacdes

Palavra
Desemprego, cédigo do trabalho, | 11’50 | 10°00 Tema
avaliacio da funcio publica e do Tempo

sector privado, PMEs

Rendimento social de inser-| 1045 | 21’50
cdo, subsidios, politicas sociais,
medidas para diminuir a taxa de
pobreza, pensées dos reformados

Seguranca 0220 |Politicas de xenofobia, vaga de| 02’20 | 3235
xenofobia na Europa, politica de

imigracao
Economia 02’35 | Proposta de aumento de pensdes | 02’35 | 34’55

Seguranca 06'45 | Politica de imigracdo, seguranca da | 06’45 | 3730
sociedade

Governabi-| 05’35 | Problemas sociais e economicos, | 0535 | 44’15

lidade do problemas de previsibilidade das
pais apos as sondagens
eleicoes 49’50
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Quadro 10. Dados da andlise de contetido aplicada ao debate entre
José Sécrates e Manuela Ferreira Leite, na SIC, 12 de Setembro de 2009

Tempo | Unidades

Canal | Categorias | Tempo Indicadores Tempo (Acum.) | de andlise
SIC PARTE 1 Unidades
Diferencas| 10’10 | Credibilidade e confianca nos| 1010 | 0030 |de enume-
partidarias politicos, clima de contestacio, racio:
e ideologi- motivos de escolha do PS e do seu
cas lider e do PSD e da sua lider, listas Palavra
de candidatos a deputados do PSD Tema
Tempo

Economia | 3040 | Programa eleitoral do PSD: relacdo | 15’30 | 1040
entre despesa e receita, desenvolvi-
mento do pais antes e depois da
crise, diferencas de atitude entre os
candidatos, apoio as PMEs, endivi-
damento do pais, TGV

Politica fiscal, aumento dos impos-| 15’20 26'10
tos em 2005, reducio dos impos-
tos em 2009, tributacio das refor-
mas, critica sobre as portagens

Seguranca| 11'45 | Reforma da seguranca social, aumento | 06’25 |  41'30
social do saldrio minimo e do abono de
familia, abono pré-natal, apoio aos
idosos, apoio s jovens familias

Politicas sociais: criacio de apoios | 0520 | 47’55
sociais, apoio aos empreendedores,
reforma dos pensionistas

Saude 0740 | Reforma do servico nacional de| 07’40 | 53’15
saude, manutencdo das taxas
moderadoras, listas de espera, pri-
vatizacio da saude e educacio

Educagio | 06’00 | Privatizagio da educagio, modelo| 06°00 | 0100’55
de avaliacio dos Professores,
mudancas introduzidas na educacio

Governabi-| 03’15 | Entendimento politico entre PS e | 03’15 | 01’06’55

lidade do PSD, maioria absoluta e Governa-
pais apos as ¢io 01’10’10
eleicoes 01’10’55

0r'10’55







O Género em Campanha
As eleicOes Legislativas de 2009

RITA FIGUEIRAS*

Nos ultimos anos as mulheres tém conquistado elevado protagonismo
politico um pouco por todo o mundo, como ilustram os casos do Brasil,
Alemanha, Irlanda, Finlindia, Argentina, Filipinas, Libéria e Australia
(Semetko e Boomgaarden, 2007: 154; Jalalzai e Krook, 2010: 5)!. Estas
transformacdes tém alimentado o debate publico acerca do crescente acesso
das mulheres a esfera publica, mas também sobre a sua continua sub-
-representacdo na arena politica.

Em 2008 este debate granjeou a atencio mundial quando Hillary Clin-
ton se candidatou e perdeu a nomeacio do Partido Democrata para a
Presidéncia dos Estados Unidos. No ano anterior, a Franca havia ja tes-
temunhado um momento histérico quando Ségoléne Royal concorreu
contra Nicolas Sarkozy para a presidéncia, o cargo mais importante do pais.
E dois anos antes ainda, Angela Merkel abalara o sistema politico alemio
ao tornar-se a primeira mulher Chanceler. Em Portugal foi apenas em 2009
que pela primeira vez uma mulher, Manuela Ferreira Leite - na qualidade
de lider do Partido Social Democrata (PSD) - disputou as eleicoes Legislati-
vas contra José Socrates, lider do Partido Socialista (PS) e Primeiro-Ministro
do pais desde 2005.

A chegada de mulheres a lugares de decisio e poder em Portugal deve ser
enquadrada no conjunto de mudancas ao nivel dos valores e costumes que
tem ocorrido no pais. Nas tltimas décadas estas alteracdes tém contribuido
para a profunda reconfiguracio da condicio feminina, nomeadamente

*

ritafigueiras@fch.ucp.pt

I Actualmente, 75 mulheres de 52 paises nos 5 continentes ocupam posicdes de
lideranca nacional. Fonte: Worldwide Guide to Women in Leadership (http://www.
guideZwomenleaders.com/Current-Women-Leaders.htm, consultado a 9 de Junho de

2010).
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com a crescente escolarizacio’ e entrada macica das mulheres no mercado
de trabalho® (Viegas e Faria, 2001; Barreto, 2002; Baum e Espirito Santo,
2004; Cardoso e Costa, 2005).

Esta transformacio fez com que Portugal fosse um dos primeiros paises
europeus a inverter a tradicional hegemonia masculina nos niveis superio-
res de escolaridade (Machado e Costa, 1998: 48), a0 mesmo tempo que
a feminizacio do mercado de trabalho aproximou a realidade portuguesa
mais do padrio identificado no norte da Europa do que nos paises tradicio-
nalmente préximos de Portugal em termos geoculturais (como a Espanha,
a Italia, a Irlanda ou a Grécia)*.

No entanto, apesar dos progressos assinalados, o género é ainda um
factor de discriminacio (Barreto, 2002): a taxa de analfabetismo das mulhe-
res mantém-se mais elevada que a dos homens’; o desemprego afecta mais
as mulheres®; em alguns sectores, o trabalho delas é pior remunerado no
exercicio das mesmas funcdes que os homens’, os cargos de chefia sio

maioritariamente masculinos® e nas profissdes tradicionalmente associadas

2 Em 1960, 29,5% das raparigas estudava e em 2001 elas representavam 56,4%
dos estudantes.

> Em menos de 30 anos, a presenca das mulheres no mercado de trabalho
aumentou de 15% para 45%. A entrada de mulheres nas carreiras tradicional-
mente masculinas, como a politica, as magistraturas, as policias, a diplomacia ou
o assumir de fun¢des empresariais - tem também vindo a aumentar significativa-
mente, ainda que se mantenha a disparidade entre os géneros.

* Esta circunstancia explica-se por factores histéricos, como a emigragio e a
mobilizacio militar dos homens nas décadas de 1960 e 1970; por factores econo-
micos, devido aos constrangimentos financeiros vividos por muitas familias, mas,
também, pelas recentes dindmicas de autonomia e emancipa¢io das mulheres
portuguesas (Barreto, 2002).

5 A taxa de desemprego feminina ¢ superior a masculina em cerca de 15 a 20%
in Barreto, 2002.

® A taxa de analfabetismo das mulheres foi sempre mais elevada que a dos
homens. Em 1991 o analfabetismo atingia 14,1% de mulheres e 7,7% dos homens.
Em 2001 estes valores desceram em ambos os casos, afectando 11,5% das mulheres
e 6,3% dos homens in Barreto, 2002.

7 Dados de 2000 dizem-nos que os homens recebem 130,3% mais do que as
suas companheiras de trabalho in Inquérito do Emprego, média anual 2000, INE.

8 Dados de 2005 (Lisboa et al., 2006: 173-174) revelam-nos que 8,7% (64 mulhe-

res e 675 homens) de todas as posicdes de direccio nas 50 maiores empresas em
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as mulheres também encontramos indicadores que denunciam tendéncias
discriminatorias’.

No que diz respeito a politica, e confirmando as tendéncias interna-
cionais, os homens portugueses estio significativamente mais envolvidos
nela do que as mulheres (Baum e Espirito-Santo, 2003; Cabral, 2003 e
2004). Em comparacio com outros paises da Unido Europeia, antes do
alargamento a Leste, Portugal apresentava as mais baixas taxas de partici-
pacdo feminina na politica, nomeadamente no Parlamento Nacional e no
Governo (Viegas e Faria, 2001).

Ainda que se continue a verificar uma elevada sub-representacio das
mulheres nas instituicdes politicas, a feminizacio do Parlamento portugués
tem aumentado ao longo dos anos (Freire, 2003). Em 1976 as mulheres
representavam 5% dos deputados eleitos, em 1995 a sua quota subiu para
12,2% (Viegas e Faria, 2001) e depois das eleicoes Legislativas de 2009, elas
passaram a ocupar 28% dos assentos parlamentares (CNE, 2009).

Em cargos governativos, a presenca de mulheres rondou os 27% (659
mulheres e 1559 homens) nos ultimos 30 anos (Lisboa et al., 2006: 179).
Uma analise pelo tipo de funcdes revela-nos que a presenca feminina é supe-
rior nos lugares intermédios de apoio a decisio, como Chefes de Gabinete
(17,8%), Adjuntas e Assessoras, onde as mulheres estio em maioria (51,1%
e 51,9%, respectivamente). Nas posicoes de topo encontramos apenas 7,1%
de mulheres. A escassez ¢ bem ilustrada pelo facto do cargo de Primeiro-
-Ministro ter sido ocupado apenas por uma vez - e por nomeacio presi-

dencial - por uma mulher, a Eng.® Maria de Lourdes Pintassilgo em 1978.

Portugal sdo ocupadas por mulheres. Esse valor diminui para 4,7% (16 mulheres)
quando olhamos para as posi¢cdes de topo da administracio das empresas (Presi-
dentes, Conselhos Executivos, Membros da Assembleia-Geral, Administradores e
Vogais). A titulo ilustrativo, podemos verificar como estes dados contrastam com
os registados no Reino Unido no ano de 2004, onde 69 das 100 maiores empresas
tém pelos menos uma mulher na administracio e estas representam 36% de todas
as posicoes de direccio (Singh e Vinnicombe, 2004).

° No ensino, por exemplo, a percentagem de mulheres aumenta na propor¢io
inversa do nivel escolar onde leccionam: 36,1% no ensino superior, 42% no poli-
técnico, 75,4% no basico e secunddrio e 99,1% no ensino pré-primario. O mesmo
se passa no sector da Saude. Na carreira médica encontramos 47,1% de mulheres
e na enfermagem 80% (Viegas e Faria, 2001: 22).
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Esta escassez explica-se na confluéncia de um conjunto de factores que
podem ser sintetizados em trés grandes eixos (Viegas e Faria, 2001; Norris
e Inglehart, 2003; Norris, Lovenduski e Campbell, 2004; Baum e Espirito
Santo, 2004). Em primeiro lugar, encontramos factores estruturais relaciona-
dos com as condicdes socioecondmicas das mulheres, como as infra-estrutu-
ras de apoio social e o nivel educacional que as afasta da actividade politica
(nomeadamente as mais velhas). Em segundo lugar, factores relacionados
com as rotinas das instituicdes politicas decorrentes do sistema eleitoral e
da forma de organizacio dos partidos, que ndo privilegiam a angariacio
de mulheres e a democratizacio dos partidos e dos parlamentos. Estes dois
factores reflectem um terceiro que diz respeito a permanéncia de factores
culturais que privilegiam atitudes discriminatérias de papéis tradicionais sus-
tentados no género. Existem elementos culturais que enformam as represen-
tacoes sociais dos homens e das mulheres em caracteristicas “essencialistas”
(Vala, 2003). Estas representacdes contribuem para afastar as mulheres dos
lugares de decisdo e de intervencio publica. Por um lado, pelo facto de elas
nio serem escolhidas para determinadas funcoes; por outro, por autoexclu-
sdo, por certas mulheres terem interiorizado um conjunto de possibilidades
para si estruturadas numa concepcio tradicional e circunscrita do género.

Deste modo, o processo de modernizacio em Portugal, & imagem dou-
tros paises do sul da Europa, tem sido desigual a varios niveis, sendo parti-
cularmente notorio na questao do género. Ainda que as mulheres tenham
feito um progresso significativo na arena eleitoral e a igualdade de oportuni-
dades esteja definida na lei portuguesa, mulheres e homens nio partilham
as mesmas hipoteses de acesso a posicdes de topo e exercicio do poder.
Quanto mais subimos na escala hierdrquica menor é a probabilidade de
encontrarmos mulheres, reflectindo uma estratificacio de poder estrutu-
rada no género (Jalalzai e Krook, 2010: 6).

Entendendo-se o género como significados social e culturalmente atribui-
dos as diferencas bioldgicas, estruturando expectativas, constrangimentos e
prerrogativas que podem variar culturalmente e ao longo do tempo (Dow e
Wood, 2006: xiii; Jalalzai e Krook, 2010: 6), este estudo centra-se na campa-
nha eleitoral de Manuela Ferreira Leite e de José Socrates nas Legislativas de
2009 e tem como objectivos: (1) identificar em que medida o género esteve

presente na estratégia de campanha de José Socrates e de Manuela Ferreira
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Leite; (2) saber se a mediatizacio de ambos os candidatos foi estruturada
em esteredtipos de género e (3) analisar a realidade portuguesa a luz das
tendéncias internacionais do género em campanhas eleitorais.

O capitulo estrutura-se em trés partes. Primeiro, o tema ¢ enquadrado
na literatura internacional sobre o género, campanhas eleitorais e cobertura
medidtica; de seguida é apresentada a metodologia utilizada e sio discutidos
os resultados do trabalho empirico. O estudo termina com a conclusio
onde se retiram ilacdes sobre o caso portugués, debatendo-o a luz das
investigacdes internacionais sobre o tema e reflectindo sobre as articulacoes
entre estratégias de campanha cada vez mais globalizadas e valores de género

do sul da Europa.

O Género, as Campanhas Eleitorais e os Media

A literatura sobre o género e as campanhas é uninime em considerar
que h4 diferencas na forma como os candidatos homem e mulher se apre-
sentam em eleicoes, devido a um conjunto complexo de factores, como a
socializacio politica, os media e as expectativas dos votantes. Deste modo, a
maneira como os candidatos se apresentam e a forma como os media fazem
a cobertura das suas campanhas sio varidveis importantes no processo elei-
toral e nas escolhas do eleitorado (Kahn 1996; Dalton et al., 1998; Bystrom
et al., 2004; Carroll e Fox, 2006; Norris, Lovenduski e Campbell, 2004;
Semetko e Boomgaarden, 2007; Falk, 2008).

Estudos na drea da Ciéncia Politica realcam que os votantes tém uma
perspectiva estereotipada sobre as competéncias e tracos de cardcter das
mulheres e homens que se candidatam a cargos politicos. Os votantes per-
cepcionam as mulheres como mais interessadas e capazes para lidarem com
questdes sociais do que os homens. As mulheres sio igualmente percepcio-
nadas como sendo mais consensuais, solidarias, emocionais e ainda com
menores probabilidades de serem eleitas do que os homens (Kahn, 1996;
Carlson, 2001; Bystrom et al., 2004; Bystrom, 2006; Falk, 2008).

Deste modo, as pesquisas em comunicacio politica sobre a forma como
o género condiciona as estratégias de comunicacio dos candidatos tém

evidenciado um conjunto de conclusdes: ambos os géneros associam-se a



le8 | Rita Figueiras

temas, caracteristicas e estratégias consideradas masculinas; usam de forma
semelhante a linguagem verbal, a nido-verbal e técnicas de producio; e
ambos tendem, também de forma semelhante, a destacar caracteristicas
negativas dos oponentes. Ainda assim registam-se diferencas nas estratégias
dos candidatos de acordo com o género: as mulheres tendem a fazer mais
ataques pessoais do que os homens; as candidatas vestem-se de forma mais
formal numa tentativa de projectar uma imagem sobria e institucional, de
acordo com a norma masculina da politica; as mulheres tendem a sorrir
mais do que os seus oponentes homem, reflectindo expectativas de género
(Kahn, 1996; Carlson, 2001; Bystrom et al., 2004; Bystrom, 2006; Falk,
2008). Os investigadores destacam também a influéncia dos esteredtipos
nas ticticas de campanha das candidatas, salientando o “duplo constran-
gimento” que as faz terem de gerir muito bem caracteristicas femininas e
masculinas (Kahn, 1996; Bystrom, 2006).

Da perspectiva do marketing politico, as mulheres sio percepcionadas
como estando num lugar de desvantagem face aos seus mais diretos opo-
nentes do sexo masculino. Os esteredtipos tendem a ser considerados
limitadores das opcdes estratégicas das candidatas, uma vez que competem
numa arena em que a lideranca e a assertividade, atributos considerados
tipicamente masculinos, sio altamente valorizados pelos votantes (Kahn,
1996; Sykes, 2008; Jalalzai e Krook, 2010).

O estudo de Coulomb-Gully (2009) sobre a campanha eleitoral de Nico-
las Sarkozy e Ségoléne Royal para a presidéncia da Franca - o cargo mais
relevante do pais - em 2007 ¢ um bom exemplo do género em campanha.
De acordo com a autora (2009: 211), enquanto Sarkozy explorou o seu
género como uma “arma politica” e centrou-se na masculinidade de uma
forma como nunca nenhum politico no pais anteriormente o havia feito,
a feminilidade de Royal foi moldada como estratégia distintiva. Ségoléne
afirmou-se assumindo temas e uma linguagem considerados femininos,
como a infincia e a maternidade apresentadas em argumentos emocionais e
estruturados na afectividade. Essa estratégia reflectiu-se igualmente na ima-
gem da candidata: vestidos acima do joelho realcando a silhueta, saias justas
e raramente usando calcas; cores vivas, acessorios e sapatos de salto alto.

Ségoléne colocou-se no extremo oposto da dureza masculina de Sarkozy,

mas fé-lo também como forma de se diferenciar das outras candidatas que
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vestiam maioritariamente calcas e casacos em tons neutros e escuros, nao
evidenciando uma imagem feminina. No fim da campanha Ségoléne nio
foi eleita, mas personificou uma mulher que assumiu a sua feminilidade,
oferecendo um novo modelo de politica. Nas palavras de Coulomb-Gully
(2009: 214), uma imagem composta por ‘authoritarian traits and a sex
symbol component’.

Sendo a construcdo da imagem do politico indissociavel da sua mediati-
zaciio, as pesquisas sobre a cobertura do género em contexto eleitoral tém-se
focado no volume de cobertura, temas e caracteristicas associados aos poli-
ticos, bem como na viabilidade conferida aos candidatos pelos media. Os
resultados demonstram que em termos quantitativos as candidatas recebem
cobertura idéntica a dos seus adversarios homem; no entanto, em termos
qualitativos ha diferencas estruturadas no género. As candidatas surgem
mais associadas a temas considerados femininos, como os temas sociais.
Tendem também a ser tratadas de forma menos séria e em pecas mais leves
e a serem mais vezes representadas como perdedoras. Os media tendem ainda
a descrever as mulheres pela sua aparéncia, emocoes e familia em detrimento
das suas profissdes e competéncias, dimensdes mais associadas aos homens
(Kahn e Goldenberg, 1991; Kahn, 1996; Bystrom et al., 2004; Bystrom,
2006; Carroll e Fox, 2006; Semetko e Boomgaarden, 2007; Falk, 2008).

O estudo de Semetko e Boomgaarden (2007) acerca da campanha eleito-
ral de 2005 para o Bundestag ¢ um bom exemplo das tendéncias assinaladas.
Os investigadores analisaram as noticias televisivas e os jornais de maior
circulacio na Alemanha e os resultados revelaram a inexisténcia de dife-
rencas significativas na cobertura dos dois principais candidatos no que diz
respeito aos temas e quantidade de tempo atribuido a cada um nas noticias.
Todavia, foi registada uma quantidade significativa de pecas explicitamente
sobre o género de Angela Merkel, enquanto o género de Gerhard Schroder
nio foi considerado relevante. No computo geral, ainda que o género nio
tenha sido um factor de destaque na cobertura eleitoral, foi um enquadra-
mento jornalistico predominante.

Mesmo fora dos momentos eleitorais as diferencas assinaladas revelam-
-se em estudos realizados no norte da Europa (Eie, 1998). Apesar da ele-
vada participacdo das mulheres na vida publica e nos processos de decisio

naquela regidio, um estudo comparativo sobre o género em programas
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televisivos na Dinamarca, Finlindia, Alemanha, Holanda, Noruega e Sué-
cia revelou desigualdade na cobertura televisiva de homens e mulheres e
representacoes de género estruturadas em esteredtipos.

Os resultados demonstraram que os homens sio representados de forma
mais benéfica do que as mulheres; que a maior representacio feminina foi
em programas estruturados em temas soft (e.g., relacdes humanas, familia) e
que as mulheres foram maioritariamente vistas em papéis de estatuto social
mais baixo, como cidaddos anénimos ou vitimas. Por sua vez, os homens
surgiram maioritariamente no papel de detentores de cargos de poder,
nomeadamente politico.

Na mesma linha de conclusdes, um outro estudo relacionando media,
politica e género (Brikse, 2004), conduzido na Dinamarca, Estonia, Leto-
nia e Italia, e apesar das grandes diferencas entre os paises mencionados,
constatou que em todos os paises se verificou uma cobertura estereotipada
das mulheres. A investigacio revelou que os media em geral, e o jornalismo
em particular, associam as mulheres politicas a temas abordados de forma
mais leve (e.g. educacio, cultura), enquanto aos homens é-lhes dado visibi-
lidade em assuntos abordados de forma mais séria (e.g. economia, questdes
internacionais). O estudo destacou ainda que em termos quantitativos a
cobertura do género também foi desigual.

Esta discriminacio é corroborada pelas proprias mulheres politicas.
Depois de entrevistarem membros do Parlamento britanico (Ross e Sreberny-
-Mohammadi, 1997) e da Dinamarca (Moustgaard, 2004), as investigadoras
concluiram que estas mulheres nio se sentem tratadas pelos media de forma
igual aos seus colegas homem. Referem que é-lhes dada maior atencio a
aparéncia, vida familiar e maternidade do que ao seu trabalho politico.
Consideram também que estio em desvantagem, porque sentem que tém de
trabalhar mais e provar mais do que os homens para serem bem sucedidas.

Os resultados do The Global Media Monitoring Project (GMMP, 2005)°,

estudo sobre a representacio das mulheres nos media em 76 paises do

10 Portugal participou pela primeira vez no projecto The Global Media Monitoring
Project (GMMP) em 2005. Os dados referentes a televisdo, rddio e imprensa sdo
recolhidos num dia aleatoriamente escolhido precisamente para captar as praticas
dominantes na rotina jornalistica, sem estar marcado por nenhum aniversario ou
comemoracio em particular.
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mundo, para além de complementarem os dados ja apresentados, permitem
perspectivar a realidade portuguesa no contexto global.

Este estudo centra-se nas mulheres enquanto profissionais do jornalismo
e relaciona-as também com os protagonistas das noticias e assuntos tratados
na televisdo, radio e imprensa. Em termos gerais, em 2005, 37% das pecas
jornalisticas foram feitas por mulheres (GMMP, 2005: 19), destacando-se
pecas referentes a meteorologia (52%), pobreza, habitacio e estado provi-
déncia (51%). Por outro lado, de todas as noticias sérias sobre politica e
governo, apenas 32% delas foram realizadas por mulheres.

Os homens foram os protagonistas da maioria das pecas, surgindo
as mulheres em apenas 21% do numero total de matérias jornalisticas
(GMMP, 2005: 17). Os dados revelam também que as mulheres raramente
foram apresentadas como figuras de autoridade, como especialistas (17%)
ou representantes de instituicoes/organizacoes (13%) (GMMP, 2005: 18).
Em pecas sobre ‘assuntos economicos’, por exemplo, apenas 20% foram
protagonizadas por mulheres e em estérias referentes a ‘politica e governo’
apenas 14% referem-se a mulheres.

As mulheres foram protagonistas principalmente em dois pélos opostos:
na qualidade de estrelas (43%) e de cidadas andnimas (34%) (GMMP, 2005:
22). Em terceiro lugar as mulheres surgiram como vitima (33%) em ocasides
que afectam ambos os sexos, como acidentes, crimes e guerras. Todavia, em
questdes tradicionalmente relacionadas com as mulheres, como a violéncia
sexual ou doméstica, as mulheres tiveram uma cobertura reduzida. Nestes
casos, as vozes predominantes foram masculinas, 64% dos protagonistas das
pecas (GMMP, 2005: 17-18).

Segundo os dados do GMMDP, as noticias em Portugal constroem um
mundo composto por 80% de homens e 20% de mulheres, verificando-
-se no pais as tendéncias registadas em todo o mundo: poucas mulheres
nas noticias (20%), mas uma grande percentagem de mulheres jornalistas
(51%). Importa também salientar que foram as mulheres quem produziu
57% das noticias portuguesas - uma média superior ao total dos paises,
37% (GMMP, 2005: 119).

O tema mais presente no dia em andlise foi ‘governo e politica’ (45%).
Neste tema as mulheres apareceram em 10% das noticias, um valor inferior

ao global dos restantes paises - que se situa nos 14%. Acima da média
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mundial surgiram as mulheres portuguesas no tema ‘social e legal’, com
38%, mais 10% do que a média global.

A pesquisa analisou também os papéis que os homens e as mulheres
tém nas noticias. O estudo regista que os homens sio as autoridades, espe-
cialistas ou representantes, enquanto as mulheres nessa funcio surgiram
apenas em 15% e 8% do total das pecas, respectivamente (GMMP, 2005:
129). As mulheres preenchem nas noticias funcdes mais pessoais, como a de
apresentarem a sua experiéncia, nomeadamente enquanto representantes
da vox populi (44%) ou no papel de vitima (10% de mulheres para 4% de
homens) (GMMP, 2005: 130).

Estes resultados estio em consonancia com estudos sobre a distribuicio
do género no comentario na imprensa de referéncia em Portugal (Figueiras
2011a, 2011b). Entre 1980 e 2005, as mulheres ocuparam uma quota que
oscilou entre 0os 10% e os 13% no universo dos comentadores. Se na década
de 1980 encontravamos 228 comentadores homens e 35 mulheres, ao longo
dos anos de 1990 registaram-se 372 homens e 41 mulheres (2011a: 320) e
nos primeiros 6 anos de 2000, 217 homens e 32 mulheres (2011a: 329).

Da literatura exposta verifica-se nos mais variados paises, e indepen-
dentemente do grau de protagonismo putblico das mulheres, uma grande
disparidade entre os géneros no que diz respeito aos produtores da infor-
macio, do comentario, actores das noticias e temas associados a homens e
mulheres. Deste modo é possivel concluir que existe um claro fechamento
dos circulos de maior concentracio de autoridade e poder as mulheres.
A imagem do que se verifica noutros campos de poder, que revelam um
grave défice democrdtico, a mediatizacio das mulheres tende a reprodu-
zir essa desigualdade. E sendo este um local de reconhecimento social, a
escassa presenca de mulheres e a forma como a cobertura sobre elas tende
a ser feita, leva-nos a afirmar que no espaco de poder mediatico verifica-se
uma desigualdade de géneros de segunda ordem.

Baseado na literatura sobre mulheres/feminilidade, homens/masculini-
dade e campanhas eleitorais, este estudo tem como objectivo responder a um
conjunto de questdes: O género foi um tema relevante durante as eleicoes de
2009? O género dos candidatos influenciou as suas estratégias de campanha?
A imprensa representou os candidatos a partir de expectativas de género! Em

que medida valores de género se articularam com estratégias de marketing?
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Para a persecucio destes objectivos formulados sob a forma de interroga-
coes foi definida uma metodologia de andlise com vista a definir a melhor
forma de assegurar a fiabilidade dos resultados que serio apresentados e

discutidos de seguida.

Metodologia

Para realizar esta investigacio sobre o género durante as eleicoes de 2009
foram analisados todos os artigos de imprensa sobre os dois candidatos
principais, Manuela Ferreira Leite (MFL) e o Primeiro-Ministro José Sécra-
tes (JS), em trés jornais de referéncia portugueses: Priblico, Expresso e Visdo.
A escolha destes titulos deve-se ao facto de terem um posicionamento no
mercado dos media menos orientado para o sensacionalismo e noticias leves
e, deste modo, haver uma expectativa de que a cobertura fosse estruturada
mais em torno dos temas de campanha e menos em esteredtipos de género,
mais facilmente associada & imprensa popular. Estes titulos sdo assim um
lugar privilegiado de analisar subtilezas fortes em torno de coberturas estru-
turadas no género.

O periodo de andlise centra-se na hot phase da campanha, as quatro
semanas anteriores ao dia das eleicoes, de 28 de Agosto a 25 de Setembro
de 2009. O corpus de trabalho ¢ composto por um total de 121 artigos,
correspondendo a 629 paragrafos mencionando os candidatos. Para uma
andlise mais aprofundada e ampla, este corpus foi complementado pelas
entrevistas dos candidatos & “Grande Entrevista” (RTP1)!' e por extractos
do programa que teve maior notoriedade ao longo da campanha eleitoral,
“Os Gato Fedorento Esmitucam os Sufrigios” (SIC).

Para este estudo foram utilizadas técnicas de andlise de conteudo a par-
tir de um conjunto de varidveis sistematizadas a partir da literatura sobre
género e campanhas eleitorais (Iyenger, 1991; Kahn, 1996; Siegelmann &
Bullock, 2000; Patterson, 2003; Bystrom et al., 2004; Cunha, 2006; Serrano,
2006; Falk, 2008): Enquadramento, tema (questdes publicas de substincia),

' Manuela Ferreira Leite foi entrevistada por Judite Sousa na RTP1 a 20 de

Agosto de 2009 e José Socrates a 1 de Setembro de 2009.
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campanha (eventos de campanha), personalizacio/lideranca (caracteristicas
de personalidade), horse race (sondagens); Tom: negativo, equilibrado, posi-
tivo e neutro; Temas de campanha: e.g. economia, seguranca, educacio,
saude; Estratégias de campanha: ataque aos oponentes, observacdes positivas
sobre si proprio; Caracteristicas dos candidatos: e.g. forca, capacidades de
lideranca, caloroso, compreensivo; Referéncias associadas aos candidatos:

partido, experiéncia, aspecto, estado civil, familia, viabilidade.

Resultados

A quantidade de pecas sobre cada um dos candidatos e a relevancia
que lhes foi dada em cada um dos artigos, através da anilise do ntumero
de paragrafos que menciona os candidatos, permitem aferir a visibilidade

dada a JS e MFL numa eleicio em que ambos eram potenciais vencedores.

Tabela 1. Niimero de artigos por candidato

JS MFL Ambos Total

42 46 33 121

Do corpus composto por 121 artigos, 38% centra-se em MFL (n=40),
34.7% em JS (n=42) e 27% (n=33) nos dois (Tabela 1). Ainda que estatisti-
camente sem relevincia foram escritos mais artigos sobre MFL do que sobre
JS e deste modo pode-se afirmar que a cobertura foi equilibrada e também
que houve uma quantidade significativa de artigos sobre ambos.

Tabela 2. Nimero de pardgrafos sobre os candidatos

JS MFL Ambos
221 213 195

O numero de paragrafos oferece uma perspectiva complementar aos dados
apresentados, permitindo aferir a qual dos candidatos foi dado mais destaque
dentro de cada artigo (Tabela 2). ]S foi mencionado em 221 paragrafos (35%),
MFL em 213 (33,8%) e ambos em 195 (31%). Apesar de terem sido escritos
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mais artigos sobre MFL, a analise por pardgrafos revela que foi dada mais aten-
cdo a JS. Mais uma vez, destaca-se também o numero de paragrafos sobre os
dois, indicando que a imprensa portuguesa interligou ambas as candidaturas,
destacando a competicio entre os candidatos ao longo de toda a campanha.

Os resultados destes dois primeiros quadros mostram que a cobertura
jornalistica da imprensa de referéncia portuguesa reflecte as tendéncias dos
estudos internacionais (Kahn, 1996; Bystrom et al., 2004; Bystrom, 2006;
Falk, 2008), ao evidenciar que o género ja ndo ¢ um factor de discriminacio
no que concerne 2 visibilidade dos candidatos.

Nas democracias ocidentais, onde o poder e a reputacio estio profun-
damente interligados (Thompson, 2000), a releviancia da imagem mediatica
tem as suas raizes na transformacio da visibilidade operada pela media
(Thompson, 1995). A exposicio dos politicos, profundamente ancorada
nos media, torna-os altamente vulneraveis a publicidade negativa, mas,
ainda assim, a visibilidade nao basta. Uma boa reputacio é essencial para
lhes conferir credibilidade e poder simbolico (Bourdieu, 1989).

Em contexto eleitoral, o objectivo principal das campanhas ¢ a divulga-
cio de uma personalidade de confianca e uma reputacio que maximize os
votos (Swanson e Mancini, 1996; Bennett e Entman, 2001). Deste modo, é
importante saber como os jornalistas representaram os candidatos e para tal

foram construidos trés indicadores: enquadramento, tom e temas.

Tabela 3. Enquadramento

Enquadramento ]S MFL
Tema 15 18
Campanha 43 44
Personalidade 4 3
Estratégia 14 23
Escandalo 11 4
Gafes 2 4
Horse race 9 9
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O Enquadramento permite identificar como as candidaturas foram
interpretadas (Tabela 3). Os resultados revelam semelhancas nos enquadra-
mentos dados a cada um dos candidatos: campanha, estratégia e temas. Os
dados revelam também que ndo houve diferencas estruturadas no género,
predominando nestas eleicoes tendéncias cristalizadas nas praticas jornalis-

ticas da cobertura das campanhas eleitorais em Portugal (Serrano, 2006).

Tabela 4. Tom

Tom JS MFL Ambos
Positivo 4 5 0
Negativo 3 13 1
Equilibrado 20 16 15
Neutral 15 12 17

O tom permite aferir a avaliacio jornalistica dos candidatos (Tabela 4).
Os artigos sobre ambos representam 27% do total das pecas escritas (n=33)
e todas, a excecio de uma, foram neutras e equilibradas. Os artigos sobre
JS (n=35) foram maioritariamente equilibrados (n=20) e neutros (n=15).
Por sua vez, os artigos sobre MFL foram equilibrados (n=16), negativos
(n=13), e neutros (n=12). De assinalar que 28% de todos os textos foram
desfavoraveis a MFL. Estes dados tornam-se ainda mais expressivos quando
comparados com as 3 pecas negativas escritos sobre JS, representando cerca
de 7% do total dos artigos escritos sobre o Primeiro-Ministro.

Os artigos negativos sobre MFL focaram-se na sua atitude em campanha:
«Ferreira Leite tem dificuldade em libertar o verbo, em iniciar uma conversa, em
criar empatia com os eleitores» (Visdo, 17-09-2009). Especialistas em comunica-
cdo e politica entrevistados pelo Publico (09-21-2009) fizeram o mesmo tipo
de criticas: «Ferreira Leite tem uma mensagem muito abaixo do que se exigia (...).
Nado parece ter estudado as propostas dos outros, ndo se compromete com nada...
¢ um problema de comunicacdo; chegou a ter uma imagem muito bem construida
que a prépria conspurcou entretanto com as declaracées na Madeira sobre a asfixia

democrdtica. Uma vergonha».
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Numa perspectiva de género, este estudo reflecte as tendéncias veri-
ficadas no estudo ja evocado realizado na Alemanha em 2005 (Semetko
&Boomgaarden, 2007: 162), quando Angela Merkel lutando em igualdades
de circunstincias com um homem, Gerard Schroéder, foi representada de
forma mais negativa do que ele.

Tendo em conta os temas de campanha, de acordo com Kahn (1996:
3): «Women are viewed as more competent in certain policy areas — education,
health, the environment, maintaining honesty in government, helping the disabled
and the aged — while the expertise of male candidates resides in alternative domains
- e.g., the military, farm policy, and the economy». No mesmo sentido, estudos
conduzidos por Bystrom et al. (2006: 182) sobre trés eleicoes nos Estados
Unidos (1998, 2000 e 2002), concluiram que em todas as campanhas, as
candidatas foram maioritariamente associadas a temas considerados tipica-
mente femininos (Kahn, 1996; Bystrom et al., 2004; Falk, 2008), ainda que
outros estudos (Bystrom, 2006) defendam que mulheres e homens tendem

a abordar questdes semelhantes.

Tabela 5. Temas de campanha mais abordados

Temas JS MFL
Economia 14 21
Educacio 12 12
Estado Social 16 19
Asfixia Democrética 12 16
TGV/Espanha 10 14
Marketing/Media 12 8

Na cobertura eleitoral das legislativas de 2009 (Tabela 5), os candidatos
foram associados aos mesmos temas. Esta semelhanca pode ser explicada
pelos problemas que a sociedade portuguesa atravessava aquando da cam-
panha (Hallin & Mancini, 2004) e pela capacidade dos media em influen-
ciar a agenda dos candidatos (McCombs & Shaw, 1972), levando ambos a

abordarem os mesmos temas.
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Perspectivando os resultados pela questio do género, os dados demons-
tram que ]S focou-se maioritariamente num tema considerado feminino
(n=16), o Estado Social, enquanto MFL abordou predominantemente
temas economicos (n=21), um assunto entendido como masculino. Tendo
em conta estes resultados considerou-se relevante identificar como ¢ que os
candidatos abordaram os temas considerados pertenca da esfera do outro.

Na “Grande Entrevista”, comentando as diferencas entre o seu pro-
grama eleitoral e o de MFL, JS disse: «Nés aumentdmos o abono de familia para
apoiar as familias; alargdmos a accdo social escolar para apoiar as familias; demos o
abono prénatal as grdvidas a partir do 3.© més para apoiar as familias e é a pensar
nas familias que estamos a fazer o maior investimento de sempre em creches, para
apoiar as familias jovens, para lhes dar possibilidade de escolha no sentido de terem
filhos, para que as familias jovens possam ter os filhos que desejamy.

Quando Judite Sousa perguntou a MFL: «Dr.e Manuela, o desemprego ¢
considerado o principal problema social em Portugal. Eu perguntolhe o que é que
propée no seu programa para os cerca de 200 mil portugueses que neste momento
ndo tém acesso a qualquer tipo de apoio do Estado, a qualquer tipo de subsidio?».
MFL respondeu: «Eu proponho especialmente é o apoio, o desenvolvimento das
PMEs que ¢ ai que estd o emprego. E esse o ponto fundamentaly.

Nestas entrevistas ambos os candidatos sio confrontados com este-
redtipos de género. No que diz respeito a MFL, a questio da jornalista,
colocada num estilo feminino, centrava-se nas pessoas, mas Ferreira Leite
reenquadrou-a num angulo masculino, nomeadamente econdémico. Por sua
vez e apesar da agenda moderna'? de JS, a presenca de assuntos sobre a fami-
lia na sua campanha pode ter evocado nocdes de estabilidade e tradicio,
sugerindo que ]S reconhecia a relevincia de proteger a familia enquanto
instituicdo social. Ao mesmo tempo, duma perspectiva de estratégia elei-
toral permitiu a ]S estar presente naquela que é considerada a esfera de
conhecimento e experiéncia feminina por exceléncia, a familia.

Em relacdo as estratégias de campanha evidenciadas pela imprensa anali-

sada (Tabela 6), JS foi mais associado a uma campanha positiva, centrando-se

2 Durante a sua governacio, José Socrates adoptou uma agenda de valores
poés-moderna, patente, nomeadamente, na Legalizacio da interrupcio voluntaria
da gravidez, do casamento entre pessoas do mesmo sexo e na alteracio da Lei do
Divércio.



Os Media e as Elei¢des Europeias, Legislativas e Autarquicas de 2009 | 179

na valorizacdo do trabalho feito pelo seu governo (n=27), enquanto MFL
foi apresentada como atacando mais vezes o seu oponente através de uma

campanha negativa (n=29).

Tabela 6. Estratégias de campanha

Estratégias de Campanha JS MFL
Campanha Positiva 27 15
Campanha Negativa 25 29

Estes resultados confirmam outros estudos sobre a cobertura de cam-
panhas eleitorais em Portugal (Serrano, 2006), bem como noutros paises
(Norris, 20005 Patterson, 2003; Brants, 2006), que enfatizam o predominio
de uma cobertura centrada nos ataques e que favorece o conflito entre os
candidatos em detrimento do esclarecimento dos cidaddos.

A 1 de Setembro, o Publico citou JS: «E assim que se resolvem os problemas
do pais, (...) ndo é o pessimismo (evocacdo a MFL), é a determinacdo para resolver
os problemas», enquanto na “Grande Entrevista” MFL disse: «aquilo que vou
dizer que vou fazer, vou fazer mesmo. Aquilo que o Eng.c Sécrates diz que vai fazer,
(...) ndo vai fazer nada, como jd mostrou no programa anterior que apresentoun.

Ambas as citacdes sio bons exemplos de um efeito de género, confir-
mando estudos conduzidos nos Estados Unidos (Bystrom, 2006: 176), que
realcam as diferencas de género no tipo de ataque proferido por cada can-
didato. O ataque é uma estratégia de campanha seguida tanto por homens
como por mulheres, mas as candidatas tendem a personalizar mais esses
ataques e a fazerem referéncias directas ao caricter dos seus oponentes.
Bystrom (2006: 176) propde uma explicacio: «More latitude may be given to
female candidates than male candidates to make personal attacks as they enter the
race with the stereotypical advantage of being kinder». No entanto, a autora alerta
«defying stereotypical norms also may backfire for women candidates as they may be
labeled as too aggressive, rather than assertive, by the media. Male candidates, on
the other hand, may feel more constrained by expectations that they treat women
with some degree of chivalry by refraining from attacks on the personal characteris-

tics of their female opponents».
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No que concerne s caracteristicas pessoais de cada candidato (Tabela
7), sio quatro os tracos salientados em ]S: dureza/forca (n=21), construido/
/falso (n=12), competéncias de lideranca (n=11) e arrogante (n=9). Estes sio
tracos masculinos, verificados nos estudos sobre candidatos e esteredtipos
de género (Kahn, 1996; Carlson, 2001; Bystrom et al., 2004).

Agressividade, determinacio e assertividade sdo caracteristicas destaca-
das em JS. Todos estes tracos sio considerados politicamente apropriados,
aos quais se pode juntar atributos de lideranca (n=11). No entanto, ser
representado como tendo uma imagem falsa e construida contrabalanca de
forma negativa a viabilidade do candidato, tal como ilustrada num artigo
da Visdo (09-24-2009): José Sécrates tem ambicdo, vontade e energia, mas os
discursos sdo todos iguais. Como iguais sdo os gestos, ds expressdes, as entrevistas.

Sécrates teme o improviso. Teme exporse fora de um guido que controlar.

Tabela 7. Caracteristicas dos candidatos

Caracteristicas JS MFL
Dureza/Forca 21 26
Capacidades de lideranca 11 0
Honestidade/Integridade/ Autenticidade 1 11
Construido/Falso 12 2
Arrogante 9 2
Ineptidiao 0 16
Total 72 48

MFL foi caracterizada como sendo forte e dura (n=26), inapta (n=16)
e auténtica/honesta (n=11). Numa perspectiva de esteredtipos de género
(Kahn, 1996; Carlson, 2001; Bystrom et al., 2004), foi um traco de per-
sonalidade masculina que mais foi associado a MFL, seguido de outros
femininos.

Combatividade, forca e dureza sio atributos relevantes para o desem-
penho do cargo de Primeiro-Ministro. No entanto, em tempos em que
a reputacio e credibilidade dos politicos estio em causa, a autenticidade
de MFL poderia terlhe sido vantajosa, especialmente tendo em conta os
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escAndalos de corrupcio, abuso de poder e suspeitas de controlo dos media
envolvendo o PM.

Os atributos de MFL eram vantajosos, trazendo honestidade para o
governo. Todavia, o segundo atributo - ineptidio - pode ter anulado a
dimensao positiva dos tracos referidos. Ao enfatizar a falta de capacidades
de lideranca de MFL (o esteredtipo contrario que considera os homens
mais aptos para liderar), a sua inabilidade para agir em conformidade com
o jogo politico, e as suas fragilidades de oratdria, transformaram uma poten-
cial maisvalia num anidtema, numa profunda fragilidade que minou a sua
candidatura, tal como evidenciou a imprensa analisada: «Apesar dos avisos
das sondagens — que resvalam —, mantém incélume o plano de campanha. E ndo
mudou uma virgula ao seu estilo (...), a lider percorre a zona, cumprindo um ritual
para o qual lhe falta a chama dos outros lideres» (Visdo, 24-09-2009).

A percepcio da inaptidio de MFL foi ainda mais evidenciada no pro-
grama sensacio do periodo eleitoral, “Gato Fedorento Esmiticam os Sufra-
gios” (09-16-09), num segmento de 4:55’. Ricardo Aratjo Pereira (RAP):
«Esta ¢ a ultima posicdo puiblica de MFL sobre 0 TGV». VT de uma entrevista
com MFL: «ndo tenho nada contra os comboios, ndo tenho nada contra os TVGsb.
De regresso ao estudio, RAP: «Tudo bem, ndo ¢ exactamente sobre 0 TGV ¢
sobre 0 TVG, que é uma novidade interessante na campanha (...). Infelizmente ndo
existe, mas a Dr.¢ MFL ndo tem de saber de comboios porque é economista. Como
¢ 6bvio ela sabe e bem ¢ de niimeros». VT onde MFL diz: «os grandes lucros jd
neste momento estdo taxados aos niveis de 42 %».

De regresso ao estdio RAP diz num tom e expressio sarcasticas: «Bom,
lamentavelmente este niimero até estd incorreto, porque as empresas pagam IRC,
cuja taxa mdxima é 25% e ndo 42% que é o valor mdximo do IRS. Mas pergunto
eu, e isto a pensar nas pessoas que se tém centrado nesta questdo, desde quando
é que é grave que uma pessoa formada em economia, que foi Ministra das Finan-
cas e que é candidata a Primeira Ministra, confunda o IRC com o IRS? ndo é...
(Ri-se enquanto desvia o olhar da ciAmara - de nos telespectadores - para
“alguém” no estadio) Ai é grave?! Parece entdo que ¢ grave» (numa expressio
séria). Pouco depois RAP continua: «ainda assim hd outros lapsos que tém uma
explicacao mais dificil. Ndo é s6 com JS que MFL ndo concorda. Ela tem outros
problemas de concorddncia», entrando no ar uma VT de 1 minuto elencando

erros gramaticais de MFL.
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Estas perspectivas, e outras em circulacio de forma composita na esfera
publica, minaram a credibilidade de MFL ao longo do periodo de campa-
nha, reforcando a imagem de que nio reunia os requisitos necessdrios para
ser PM.

Este estudo analisou ainda as referéncias aos candidatos, nomeada-
mente associadas a vida publica e profissional (tipicamente masculinas), e
referéncias associadas as mulheres, como a aparéncia, estado civil, familia
e viabilidade (Tabela 8).

JS foi maioritariamente associado a sua experiéncia passada (n=9), apa-
réncia (n=5) e familia, os seus filhos (n=4); enquanto a viabilidade para se
tornar PM (n=22) foi a referéncia mais vezes feita sobre MFL, como ilustra o
Expresso (09-12-2009): «se FL fosse mais eficaz, com o desgaste sofrido por Sécrates
e pela sua equipa, o PSD podia estar neste momento com cinco pontos d frente do
PS e ndo a disputar taco-a-taco uma vitéria que as sondagens mostram estar ainda

ao alcance dos socialistas».

Tabela 8. Referéncias aos candidatos

Referéncias JS MFL
Partido 7 14
Experiéncia 9 1
Aparéncia 5 3
Familia 4 1
Viabilidade 0 22

Nos anos 1980, Kahn (1996) concluiu que as candidatas nio eram tra-
tadas como tio aptas quanto os candidatos; mas ao longo dos ano 1990 e
2000, Bystrom et al. (2004) demonstrou que o género ji nio era diferencia-
dor e que os jornalistas apresentavam as mulheres como sendo tio viaveis
quanto os homens. Esta pesquisa, no entanto, nio confirma estes resulta-
dos, nem os que dizem respeito a aparéncia e familia.

Ambas consideradas tematicas do feminino foram mais evocadas e asso-
ciadas a JS (10 e 4 vezes, respectivamente) do que a MFL (7 e 1, respecti-

vamente), ndo corroborando os resultados internacionais que afirmam que
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as mulheres surgem mais vezes do que os homens associadas a estes topicos
(Kahn, 1996; Bystrom et al., 2004).

Durante a “Grande Entrevista” Judite Sousa perguntou a JS: «O que ¢
que o senhor acha de ter sido considerado o homem mais sexy em Portugal e de
até o considerarem em alguns paises europeus o Primeiro Ministro mais sexy?». «O
Judite Sousa... sabe... eu ndo ligo a essas frivolidades, ndo acompanho. Enfim, eu
ndo tenho a vaidade da falsa modéstia. (...) tenho a vaidade de um cidaddo normal.
(...) Mas tenho uma vaidade. Isso tenho. E a vaidade sdo os meus filhos. Em isso
sim tenho vaidade. Em nada mais».

A jornalista fezlhe uma pergunta considerada da esfera feminina e JS,
ainda que se mantendo na arena feminina, moveu a resposta da vaidade
para os afectos e os seus filhos, confirmando dados de Bystrom’s (2006:
179-180): «men candidates may want to round out their images beyond business and
politics by portraying themselves as loving husbands and/or fathers».

Judite Sousa também questionou MFL sobre a sua imagem: «Num tempo
em que se valorizam tanto as questées da imagem e da comunicacdo, jd lhe sugeri-
ram uma mudanca de imagem?», «jd e ew nunca aceitei.» «O que é que lhe sugeri-
ram, posso saber? (...) Mudar a cor do cabelo, a roupal». As estas interrogacoes
Manuela Ferreira Leite respondeu: «Ndo, sabe... muitas vezes a forma de falar
(...), eu falar com powerpoint, coisas desse estilo. Isto é, hd sempre uma tendéncia
para nos retirar daquilo que é natural. (...) muitas vezes eu digo frases que se calhar
ndo sdo bem, bem aquelas que deviam ser ditas, que ndo conjugo o verbo exacta-
mente como deve ser. E que eu ndo estou com as frases decoradas. Quando se estd
com as frases decoradas ou quando se estd com o powerpoint & frente, nada falha.
Fica tudo certo, mas em compensacdo perdese em naturalidade (...) eu prefiro ser
como sou do que transformarme. E algo que ndo vou nunca fazer».

Sem questionar directamente a imagem de MFL, a jornalista implicita-
mente sugeriu que MFL precisaria de uma mudanca; mas MFL moveu a sua
resposta da imagem para autenticidade, também um atributo tipicamente
associado as mulheres, mas de caracter e nio de aparéncia.

Assim, pode-se afirmar que apesar das conquistas das mulheres um
pouco por todo o mundo e na sociedade portuguesa também, a questio
do género e a sua mediatizacio reflectem as ambiguidades, complexidades
e dilemas de uma esfera (ainda) estruturalmente moldada a imagem dos

homens e caracterizada por um ethos masculino (Lawless e Fox, 2005).
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Conclusio

O objectivo deste capitulo foi o de analisar a forma como o género esteve
presente nas eleicoes Legislativas de 2009, nomeadamente na campanha
eleitoral e na sua mediatizacio. Apos a andlise empirica ¢ possivel concluir
que as tendéncias internacionais referidas neste estudo podem ser extensi-
veis para 14 do contexto geocultural. Apesar das diferencas culturais e poli-
ticas, em Portugal também se verificaram distincdes estruturadas no género,
na forma de posicionamento da campanha, bem como na sua mediatizacio.

Desta investigacio é possivel concluir que houve diferencas estruturadas
no género na forma como foi feita a cobertura jornalistica dos candidatos,
nomeadamente o questionar da viabilidade de MFL enquanto candidata. A
sua viabilidade nao foi directamente colocada em causa por ser mulher, o
que foi questionado foi a sua forma de fazer campanha. Ela nio fez politica
como os seus opositores homens e, em vez de isso ter suscitado um debate
sobre o modus operandi da politica, os jornalistas puseram o foco na inabili-
dade de MFL para jogar o jogo politico-mediatico.

MFL foi enquadrada como alguém que nio conseguia entender como
se deveria fazer campanha e nio como uma politica com uma percepcio e
abordagem diferentes da politica e da comunicacio politica. Por ndo fazer
comicios, por ser fisicamente reservada e por se ter protegido das pessoas,
MFL foi definida como uma m4 candidata, como uma deslocada. A ima-
gem 1 é um bom exemplo de como MFL manteve o perimetro do seu

Imagem 1
Manuela Ferreira Leite

numa «arruada» em Lisboa.
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«territério» alargado e preservado - assegurando a ndo proximidade fisica
com o eleitorado -, funcionando as personalidades de referéncia do par-
tido, todos homens (na imagem: Anténio Capucho, Luis Marques Guedes
e Antonio Borges), como uma espécie de escudo protector da candidata.

Tal como os estudos internacionais afirmam (Carroll & Fox, 2006;
Bystrom, 2006), a politica e as eleicdes sio maioritariamente descritas em
termos de analogias e metiforas provenientes dos dominios tradicionais
masculinos da guerra e do desporto. A cobertura jornalistica dos temas
tende também a ser centrada em questdes consideradas mais do universo
masculino. Deste modo, tal como este estudo indica, o «género do jorna-
lismo» pode assim ter funcionado como um obstaculo de segundo grau a
cobertura da candidatura de MFL.

No que diz respeito a2 campanha, e tal como tende a acontecer noutros
paises em que as mulheres politicas sio uma minoria, MFL tentou ultrapas-
sar os esteredtipos de género adoptando estratégias semelhantes as dos seus
oponentes homens (Carlson, 2001: 134) e optando por nao dar relevincia
ao facto de ser mulher. Conduziu, assim, uma campanha nio centrada no
género: nio falou sobre a questio, nio abordou assuntos das mulheres,
apresentou-se numa imagem discreta - usando maioritariamente fatos de
tons neutros, predominantemente pastéis - e nio falou da sua familia nem
da vida privada. Contrariamente aos seus opositores, MFL foi a tinica que
rejeitou participar numa reportagem sobre a vida privada dos candidatos,
emitida pela SIC, e a sua biografia no sitio da campanha apenas descrevia
a sua carreira profissional.

MFL representou o que parecem ser as opcoes limitadas de uma femini-
lidade politica de sucesso. MFL correspondeu ao esteredtipo construido por
Margaret Thatcher e seguido por Angela Merkel e Hillary Clinton (Sykes,
2008). Tal como defende Sykes (2008: 762), regra geral, quanto mais rele-
vante for o cargo politico, mais dificil ¢ para uma mulher vencer, a nio ser
que tenha uma imagem semelhante 4 da Dama de Ferro.

MFL correspondeu aos requisitos institucionais e as expectativas mas-
culinas inerentes a governacio, mas a forma como lidou com o seu género,
para além de reflectir uma estratégia de marketing, nio pode ser dissociada
de uma educacio de género de matriz tradicional. Manuela Ferreira Leite

nasceu em 1940 e foi criada no Portugal de Salazar, num contexto muito
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conservador e catdlico, que implicava uma concepcio tradicional dos papéis
de acordo com o género. A educacio das raparigas era baseada nos valores
catolicos, como o ascetismo, tradicionalismo e castidade sexual (Pimentel,
1998). Esta forma de ser mulher expressava a interiorizacio de uma ordem
tradicional de género, que implicava padrdes de comportamento estrutu-
rado numa feminilidade discreta e recatada (Pimentel, 1998; Gonzalez et al.,
2000) - que ajudam a compreender a forma como se escudou do contacto
popular.

MFL tentou «extrair-se» do género, mas o género é uma estrutura social,
um sistema de reificacio (Connell, 1995: 25) e a sua vida politica, ainda que
singular na realidade portuguesa, ¢ plural, parecendo-se com a de muitas
outras mulheres pelo mundo fora. Tal como a maioria das mulheres politi-
cas, MFL foi eleita quando o seu partido estava completamente dividido e
numa crise de identidade e de lideranca (Trimble e Arscott, 2003; O’Neill
e Stewart, 2009; Jalalzai e Krook, 2010). MFL nio encontraria também
uma melhor descricio do seu percurso do que nas palavras de Van Zoonen
(2005: 89-90): «The biographies of women who have held historical positions of
great power show a remarkably similar absence of family life: many of them were
unmarried or widows, and for most of them their image of chastity was one of their
great virtues (...), and women candidates are often older than their male counter-
parts». MFL, divorciada ha muitos anos, com filhos adultos e uma imagem
casta, tinha 68 anos quando conquistou a lideranca do PSD e 69 quando
concorreu contra José Socrates de 52 anos de idade.

Tal como Butler (1990) refere, o género ¢ uma performance e enquanto
MFL tentava paradoxalmente escapar a condicio de mulher, o género
feminino - especificamente uma certa forma de se ser mulher ancorada em
valores e especificidades historico-culturais de género do Sul da Europa -
moldava nio s6 a sua campanha, como a de JS também.

A literatura afirma que os homens tendem a adoptar um certo estilo
feminino de fazer campanha, bem como certos temas do interesse delas,
quando se candidatam contra mulheres (Bystrom, 2006). Ainda que JS
tenha apostado numa campanha considerada masculina, com um estilo
duro e agressivo, falou também de familia, de criancas e dos seus filhos. Na
sua biografia online era possivel lerse que o PM era «divorciado e pai de dois

filhos». Os filhos foram ainda mencionados vérias vezes ao longo da cam-
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panha, da «Grande Entrevista» aos «Gato Fedorento». Ao mesmo tempo, JS
investiu na sua imagem, apresentando-se sempre num visual cuidado, mas
casual - usando muitas vezes calcas de ganga -, e no seu corte de cabelo a
George Clooney.

JS apresentou um estilo, agenda e estratégia que podemos designar por
mista, conduzindo, assim, uma campanha mais equilibrada do que MFL.
Deste modo, assegurou que os media nio o deixariam de fora dos temas
femininos, a0 mesmo tempo que o permitiam falar directamente as mulhe-

res, e representar o eleitorado interessado nos temas femininos (como

ilustra a imagem 2).

Imagem 2
José Sécrates em Campanha

na cidade de Coimbra

Como diziamos, esta imagem de ]S ndo existiu num vazio social e cul-
tural, mas foi antes construida num contexto institucional especifico: num
contexto eleitoral e contra uma mulher, MFL. Ao assumir uma feminilidade
conservadora e discreta, e ao conformar-se 3 hegemonia masculina de fazer
politica, MFL deixou espaco livro para ]S ocupar e tirar partido de uma
abordagem poés-moderna ao género ao encarnar o homem do século Xx1
(Watson, 2009: 1): forte e duro, mas que a0 mesmo tempo estd em sintonia
com o seu lado feminino, representando uma sentimentalidade moderna.

JS posicionou-se como a personificacio da masculinidade contempo-
rinea, a0 mesmo tempo que nio permitiu a MFL «descolarse» de uma
identidade tradicional. Deste modo, a campanha foi um bom exemplo de
como o género ¢ construido em interaccio (Butler, 2004).

Nicolas Sarkozy, Barack Obama e José Socrates sdo trés politicos que con-

correram contra mulheres e sio exemplo de como a politica no masculino
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¢ muito mais dinimica, multifacetada e complexa do que a feminina (Sykes,
2008: 762). A estratégia de marketing que leva os politicos a incorporarem
aspectos femininos no seu estilo de lideranca, quando se candidatam contra
mulheres - mas também como elemento distintivo contra outros homens
-, permite-lhes adaptar, recriar e actualizar a forma de se apresentarem a
eleicoes. Isto significa que a margem de manobra dos candidatos face as
mulheres politicas ¢ infinitamente superior. E significa também que essa
estratégia pode diminuir as possibilidades da lideranca feminina, para além
de uma actualizacio do «modelo Thatcher», se afirmar, reificando assim o

«ciclo encantado da dominacio» (Bourdieu, 1989) masculina.
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Manuela Ferreira Leite:
perfil mediatico de uma candidata
a primeira-ministra

CARLA MARTINS*

Nado fica bem a uma mulher dar ordens. E ela ndo deve porse em situacdo de

ter de o fazer, se quiser continuar a ser feminina.

Hannah Arendt, Entrevista a Ganter Gaus, 28 de Outubro de 1964

In school you're always taught to be polite, and you always ask — you don’t
command or you don’t order. So, I remember, I guess in the first few months
of my presidency, I would call in a cabinet member, or maybe a general, or
somebody working under me, and I would say, well, I would like to ask you to
do this. And then, of course, I'm sure they were very shocked. And then, later
on, one of my advisers pointed out to me, he said: ‘Look, perhaps that was
alright when you were not president, you know, to be polite and to ask instead

of ordering’. (...) And so, well, I certainly learned that fast enough.

Corazon Aquino, Presidente das Filipinas entre 1986 e 1992

Em Portugal, Manuela Ferreira Leite (MFL) foi a primeira mulher minis-
tra das Financas, a primeira a liderar um partido politico com assento par-
lamentar e a primeira a concorrer a eleicoes legislativas com probabilidade
de vencer!. No presente capitulo apresenta-se o perfil de lideranca politica
de MFL enquanto candidata as legislativas de 2009 pelo PSD - em que se

* carlamartins@netcabo.pt

' Depois de desempenhar funcdes governativas como Secretiria de Estado do
Orcamento (1990-1991) e ministra da Educacdo (1993-1995), Manuela Ferreira Leite foi
ministra das Financas entre 2002 e 2004 e, em Maio de 2008, foi eleita presidente do
PSD. Em 2009, concorreu contra o primeiro-ministro, José Socrates, nas eleicoes legis-
lativas, perdendo por 29,11% - 36,55%. Demitiu-se, em Abril de 2010, da lideranca
dos sociais-democratas.
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defrontou com o primeiro-ministro incumbente, José Socrates -, com base
nas coberturas jornalisticas do acto eleitoral realizadas por dois jornais de
referéncia, o Piiblico e o Expresso, e um jornal de caracteristicas populares,
o Correio da Manha. O periodo temporal de anilise espraia-se entre 28 de
Agosto, inicio da pré-campanha eleitoral, e 25 de Setembro de 2009, ultimo
dia da campanha.

Além de se procurar compreender o mosaico de representacdes, ima-
gens, expectativas e pressupostos em torno da candidata, pretende-se detec-
tar nestes discursos a presenca de assumpcdes de género sobre a lideranca
politica feminina. Deve ter-se em conta que, em 2009, além da candidatura
de uma mulher, foi pela primeira vez aplicada a lei da paridade em eleicoes
legislativas.

Esta investigacdo permite ainda reflectir criticamente sobre os critérios
de noticiabilidade valorizados pelos jornais analisados na cobertura desta
campanha politica bem como sobre o putativo impacto dos discursos media-
ticos nos destinos de uma eleicio.

O artigo organiza-se em trés partes distintas: na primeira parte procede-
-se a um breve recenseamento da condicdo politica feminina em Portu-
gal e enquadra-se o eixo tedrico central que orienta a analise empirica,
estabelecendo-se um nexo entre politica, género e media; na segunda parte,
apresentam-se os resultados da analise discursiva dos textos jornalisticos
seleccionados, reconstruindo-se a narrativa do acto eleitoral da perspectiva
da candidatura de MFL; na terceira parte, discutem-se algumas das hipdte-
ses e conclusdes alcancadas, tendo como pano de fundo a problemética da

relacio das mulheres politicas e os media.

Mulheres, um corpo estranho na politica

Em Portugal, a gramatica da igualdade, substrato da dindmica democra-
tica do pos-25 de Abril, introduziu uma nova categoria na apreciacio do
campo politico e dos seus agentes, dificultando, doravante, uma concepcio
neutra desta esfera numa perspectiva de género. Isto significa, em primeiro
lugar, que a assimetria entre homens e mulheres na respectiva representacio

nos érgaos politicos passou a indicar um défice de democracia.
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A identificacio desta subrepresentacio ganhou entre nds contornos
de problema politico a demandar solucdes sobretudo a partir dos anos 90
do século XX, perante o contraste entre os progressos conquistados pelas
mulheres nas mais diversas dreas sociais e a sua auséncia nas instituicoes
formais do poder. Por outro lado, o tema dos direitos politicos das mulheres
ganhava renovada forca a nivel internacional - em 1995 foram aprovadas a
Declaracdo e a Plataforma de Accio de Pequim? -, influenciando as agen-
das nacionais. Se cabe destacar o cardcter progressivo da Constituicio de
1976, que veio introduzir um ponto expresso sobre a igualdade de género,
a revisdo constitucional de 1997 abriu caminho a adopc¢io de mecanismos
de discriminacdo positiva, reconhecida a persisténcia do gender gap no campo
politico duas décadas depois da revolucio democratica.

Na antologia Democracia com Mais Cidadania, publicada em 1998, Vita-
lino Canas, entdo Secretario de Estado da Presidéncia do Conselho de
Ministros, apreciava que, em Portugal, no que se refere a participacio das
mulheres em cargos politicos, a situacio ¢ «vergonhosa e incompreensivel»
(Canas, 1998: 8). Remonta a 1999 a primeira proposta de introducio de
uma «lei das quotas», reprovada na Assembleia da Reptblica, a que se suce-
deu a «lei da paridade», aprovada em 2006. Em 2007, a Comissdo para a
Cidadania e Igualdade de Género (CIG - PCM), no relatério A Igualdade
de Género em Portugal, constatava-se que «[a] participacio das mulheres na
politica e nos postos de decisio continua a ser uma das dreas que se podem
considerar criticas na situacio portuguesa» (CIG, 2007: 118).

Porém, o género nio se apresenta simplesmente como uma categoria
descritiva do politico mas co-constitutiva desta esfera, admitindo-se que
uma maior presenca de mulheres num campo com tradicionais arquitectura
e dominio masculinos conduzird a algumas transformac¢des. Podera indagar-
-se, entdo, sobre o que trazem as mulheres de novo e de diferente para esta
arena social. Jane Jacquette preconiza que o comportamento politico das
mulheres, o seu grau de representacio em todos os niveis de governacio

e o seu activismo continuado na sociedade civil afectario a qualidade da

? Na IV Conferéncia Mundial das Nacdes Unidas sobre as Mulheres, em Pequim,
189 paises concordaram numa plataforma de accio que estabelecia que “nenhum
governo se podera considerar democratico se nio garantir as mulheres uma represen-
tacio igualitdria”.
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lideranca democratica, a prioridade da decisio politica, a construcio das
culturas politicas democraticas e a capacidade de resposta, transparéncia
e sustentabilidade das instituicoes democriticas (Jacquette, 2001: 111 apud
Baum, Espirito-Santo, 2004: 265).

Ana Maria Bettencourt e Margarida Silva Pereira, na introducio a Mulhe-
res Politicas, As Suas Causas, argumentam que é bem possivel que as mulhe-

res, portadoras de uma mundividéncia propria diferente,

tragam, enquanto agentes politicos, novas aptiddes, estilos e atitudes
para o exercicio da Causa publica. Sobre as questdes sociais serd muito
provavelmente diferente o universo das suas leituras, a hierarquia das

suas opc¢des e sé-lo-do os proprios modos de agir (Bettencourt, Pereira,

1995: 11).

Atendendo 2 evolucio do campo politico nas sociedades modernas, no
sentido da sua indissociabilidade com a esfera mediatica, ficara incompleta
a articulacio entre género e politica sem se incorporar uma reflexdo sobre
a respectiva representacio mediatica das mulheres politicas.

Com efeito, a partir de finais da década de 1970, coincidindo com o
designado «feminismo de segunda vaga», as mulheres tornaram-se mais sen-
sfveis a esta questdo, «tomando uma consciéncia crescente de que muito do
poder social e politico se jogava na representacio» (Silveirinha, 2004: 5). As
identidades de género e os quadros de entendimento das formas de relacio-
namento entre homens e mulheres passaram a ser vistos «como um certo
tipo de construcio» (Silveirinha, 2004: 5). Especificamente quanto a arti-
culacio entre mulheres, media e politica, Karen Ross e Annabelle Sreberny
advogam, em «Women in the House: Media Representations of British
Politicians», que, «[s]e os media articulam as esferas politica e publica, entio
a representacio ¢ relevante. Uma representacdo mediatica injusta pode ser
um factor impeditivo de uma representacio politica justa» (2000: 80).

Os estudos que cruzam os campos de media, género e politica sio mais
singulares, recentes e, por isso, escassos. Ainda se mantém a actualidade do
diagnéstico de Susan J. Carroll e Ronnee Schreiber, em «Media Coverage
of Women in the 103" Congress», relativamente a escassez de investigacoes

sistematicas sobre a relacio entre mulheres politicas e os media (1997: 131-
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-148). Annabelle Sreberny e Liesbet van Zoonen, na introducio de Gender,
Politics and Communication (2000), investigam e valorizam como interagem e
se articulam os conceitos de género, politica e comunicacdo, considerando,
de igual forma, que esta abordagem nio tem sido suficientemente traba-
lhada, apesar das profundas ligacdes entre aquelas trés arenas sociais.

O surgimento destas investigacdes, nos ultimos anos, estd obviamente
associado & maior presenca de mulheres na politica e, em particular, ao
protagonismo que algumas delas alcancaram, chamando a atencio para
uma paisagem politica subjectivamente em mudanca - e.g., Hillary Rodham
Clinton nos EUA, Ségolene Royal em Franca, Angela Merkel na Alemanha,
Dilma Rousseff no Brasil, Michelle Bachelet no Chile.

Os investigadores assinalam que o aparecimento de mulheres num uni-
verso em que tradicionalmente imperam «valores masculinos» gera tensoes,
conflitos, ndo-aceitacio por parte dos actores dominantes, contradicdes
essas reflectidas pelos media. Segundo Annabelle Sreberny e Liesbet van

Zoonen,

[a] suposta antitese entre mulheres e politica ¢ um tema recorrente e
ponderante no discurso tradicional de género e afecta seriamente a rela-
cao das mulheres com o universo politico (...). A politica surge definida
como um lugar estranho as mulheres, por um lado, e as actividades
femininas sio caracterizadas como apoliticas, por outro. Como princi-
pais intermedidrios na politica contemporanea, os media encontram-se
profundamente envolvidos neste processo de definicio e enquadra-
mento, na medida em que representam e renovam o contraste entre
feminilidade e politica, tanto na cultura popular como em pecas sobre
questdes politicas (2000: 2).

Convencionou-se, durante um longo periodo histérico, que a politica
¢ um dominio masculino, a que, na perspectiva de Karin Wahl-Jorgensen,
em «Constructed Masculinities in U.S. Presidential Campaigns: The Case
of 1992», deve corresponder uma representacio masculinizada:

Desde as primeiras campanhas eleitorais para a presidéncia americana,
a definicio da virilidade do candidato tem-se assumido como uma das

mais destacadas facetas da cobertura mediatica (...). As figuras politicas
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americanas, desde Thomas Jefferson (...) e Andrew Jackson (...), tém-se visto
forcadas a defenderse de ataques de adversarios com fundamento em qual-
quer vestigio de feminilidade na sua presenca publica. (...) Uma progressiva
personalizacio da politica, coincidindo com a imposicio de um modelo de
campanha virado para os media e centrado nos candidatos, tem levado a
que a énfase caia sobre os poderes mésculos do candidato, explicados com
base na sua histéria pessoal e accao (2000: 55).

E inequivoco que a crescente presenca das mulheres na esfera politica ¢
a primeira caracteristica da transfiguracio do mundo politico nas tltimas
décadas, a que se somam a diluicio das convencionais fronteiras entre
publico e privado/intimo, explicada pela crescente personalizacao dos seus
agentes, e a expansio do palco politico-mediatico além da informacio séria
e dura, ocupando cada vez mais os plateaux do infotainment e do entreteni-
mento. Por isso os estudos incidem sobre um alargado espectro de suportes
e formatos medidticos, desde a imprensa de referéncia e as newsmagazines
aos géneros da cultura popular, como os talk shows.

Questiona-se, por conseguinte, se os media, de uma forma mais profunda,
ainda transportam para a representacio das mulheres politicas a ideia de que
este dominio ¢ um mundo de homens, onde elas nio encaixam e para a qual
sdo desajustadas. Por outro lado, se as mulheres estio gradualmente mais pre-
sentes no campo politico, serdo, ou nio, representadas como possuindo tra-
cos singulares e distintivos no exercicio de poder? Por outras palavras, h4d uma
subtil ideologia de género na forma como os media interpretam, reflectem,
constroem as identidades politicas? Por exemplo, Kim Fridkin Khan defende
que as mulheres candidatas integram nas suas estratégias de comunicacio e
de construcio da imagem publica os pressupostos esteredtipos de género dos
media e dos seus potenciais eleitores, descrevendo, assim, um ciclo de eterni-
zacio - ndo de superacio - do estereotipo (1996, 1997).

Pretende-se contribuir para esta reflexdo no presente capitulo, analisando-
-se como ¢ construida a imagem de uma lider politica pelos media e de
que forma podera essa representacio carregar pressuposicoes de género.
Pergunta-se, entio, sobre qual o perfil genérico das mulheres na politica,
questio que remete para as diferencas geralmente atribuidas ao género.

Pamela Paxton e Melanie Hughes sustentam que
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as pessas também tém determinadas expectativas relativamente a homens
e mulheres. Os esteredtipos masculinos sugerem que os homens sio
assertivos, agressivos, dominantes, independentes e competitivos. As
mulheres, por seu turno, sio estereotipadas como protectoras, prestiveis,

amadveis, gentis e educadas (2007: 90-91).

No entender de Eagly e Johnson, que realizaram as suas pesquisas no

dominio da psicologia social,

[c]ré-se que os homens sdo mais assertivos a motivados para dominar o
ambiente em seu redor (por exemplo, mais agressivos, independentes,
auto-suficientes, fortes e dominantes). Em contraste, as mulheres sio
vistas como mais abnegadas e preocupadas com os outros (por exemplo,
mais gentis, prestdveis, compreensivas, afaveis, piedosas, despertas para
os sentimentos dos outros) (1990:236).

Interiorizou-se o conceito de lideranca como possuindo qualidades que
o aproximam naturalmente das caracteristicas masculinas, sem haver, por
conseguinte, aparente tensdo entre lideranca politica e agentes masculinos.

O mesmo nio sucederd em relacdo as mulheres.

As lideres do sexo feminino enfrentam uma dificuldade adicional, na
medida em que se véem obrigadas a cumprir dois papéis: o de lider e o
de mulher. Os dois conjuntos de expectativas podem ser muito diferen-
tes e, na pratica, conflituantes entre si. Isto coloca a lider mulher numa
posicdo dificil. Devera ela actuar da forma que os outros esperam que
actue enquanto mulher! Deverd ser protectora, generosa e doce! Ou
devera actuar da forma que se espera de um lider que actue? Tal podera
exigir a exibicio de comportamentos ‘masculinos’, tais como a agres-
sividade e dominio. Quando as lideres do sexo feminino optam pelo
segundo caminho, a pesquisa demonstra que sio negativamente avalia-
das. (...) Por exemplo, Margaret Thatcher, uma politica muito agressiva
e assertiva, era chamada ‘Attila, the Hen’ (Paxton e Hughes, 2007: 91).
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A partir de entrevistas a deputadas sobre a forma como estas percepcio-
nam a construcio das imagens de homens e mulheres politicos pelos media,
Karen Ross e Annabelle Sreberny concluiram que

a maioria das mulheres politicas créem que a sua aparéncia exterior é
alvo de muito mais atencio mediatica do que aquela que ¢ dedicada
aos seus colegas homens. As entrevistadas referiram repetidamente que
os media incluem sempre uma mencio a idade das mulheres politicas,
a0 seu aspecto fisico, as circunstincias da sua vida doméstica e familiar,
o seu sentido de moda, entre outras (2000:86-87).

As reflexdes e conclusdes dos estudos referidos convertem-se, no pre-
sente capitulo, em hipoteses de trabalho que estruturam a anilise discur-
siva, explicitada no ponto seguinte. Em concreto, propde-se a verificacio
da sua ocorréncia no caso portugués, a proposito da candidatura de MFL,
tendo como fio condutor um conjunto de interrogacdes. Designadamente,
os discursos jornalisticos assentam numa pressuposta antitese entre mulhe-
res e esfera politica? A lideranca no feminino é representada, ou nio,
como possuindo tracos singulares e distintivos! As mulheres politicas sdo
especialmente escrutinadas atendendo a atributos como a idade, a aparén-
cia fisica, a vida doméstica e familiar! Os media tendem a valorizar ou a
favorecer uma representacio masculinizada do exercicio do poder, de certa
forma enredando as politicas num double bind entre a sua identidade como

mulheres e como lideres?

Metodologia

Procede-se agora ao levantamento de atributos socialmente associados as
liderancas politicas masculina e feminina, tal como elaborados ao nivel do
senso comum e, regra geral, reflectidos pelos media. Estas sistematizacoes
sdo apresentadas na tabela que se segue, organizadas em cinco eixos (rela-
cio politica-género; tracos de personalidade; atributos fisicos; idade, vida
privada e conciliacio de esferas). Estes eixos, e as categorias em que se des-

dobram, estruturam a analise discursiva, aqui empreendida, da cobertura
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jornalistica da candidatura de Manuela Ferreira Leite as eleicoes legislativas
de 2009. As categorias que subjazem a anilise empirica sio, por seu turno,
organizadas em pares opostos, seguindo-se a op¢io metodoldgica adoptada

por Paxton e Hughes, que propugnam que

tracos de cardcer de género sio amiude definidos em oposicio, de modo
a que um traco em particular, como a agressividade, por exemplo, seja
atribuido a um género e determinado como pouco preponderante
no outro. (...) Nas culturas ocidentais, encontramos frequentes pares
masculino-femininos, tais como racional-emocional, agressivo-passivo,

competitivo-cooperante, ou assertivo-submisso (2007: 23).

Em sintese, expdem-se 0s eixos e categorias que orientardo a analise

empirica.
. Lideranca politica Lideranca politica .
Categorias T . Referéncia
masculina feminina
Relacio Nio h4 contraste entre | HA contraste entre | Sreberny, van Zoonen,
politica- masculinidade e poli- | feminilidade e politica. | 2000
-género tica Antitese mulheres/
politica. Actividades
femininas apoliticas.
Racional, agressiva, | Emocional, passiva, | Paxton, Hughes, 2007
competitiva, assertiva | cooperativa, compla-
cente
Mais autoritidria e | Mais altruista e preo- | Eagly, Johnson, 1990
motivada para domi- | cupada com os outros
Tracos de nar o seu ambiente | (e.g., mais gentil, pres-
Personali- (e.g., mais indepen- | tdvel, compreensiva,
dade dente, auto-suficiente, | afectuosa, simpdtica,
convincente, domi- | ciente dos sentimentos
nante) dos outros)
Dura, decidida, prepa- | Suave, indecisa, impre- | Wahl-Jorgensen, 2000
rada, controlada, tac- | parada, descontrolada,
tica/estratégica espontinea
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dos agentes masculi-
nos

Atributos Menor atencdo aos | Maior atenc¢do a apa-

fisicos atributos fisicos dos | réncia das agentes
agentes masculinos femininas

Idade Menor atencio a idade | Maior atencio a idade

das agentes femininas

Vida privada
e conciliacio

de esferas

Menor atencio a vida
privada e a conciliacio
de esferas dos agentes
masculinos

Maior atencdo a vida
privada e conciliacio
de esferas das agentes

femininas

Ross, Sreberny, 2000

Foram seleccionadas para integrar o corpus de andlise todas as pecas
de informacio e de opinido relacionadas com a campanha publicadas nas
edicoes do Expresso, Piblico e Correio da Manhd, nas cinco semanas prévias
as eleicoes legislativas de 27 de Setembro de 2009.

O corpus de andlise espraia-se entre 28 de Agosto e 25 de Setembro,
quando termina a campanha eleitoral. O periodo analisado corresponde
essencialmente a pré-campanha, quando se realizaram os 10 debates entre
os cinco principais lideres politicos (Francisco Loucd, Jerénimo de Sousa,
José Socrates, Manuela Ferreira Leite e Paulo Portas), e o periodo de cam-
panha eleitoral, que decorreu entre 13 e 25 de Setembro.

A analise consubstancia uma narrativa da campanha, ancorada nos
eixos e categorias mencionados na tabela em cima, e em que se procura
determinar:

i) como é representada Manuela Ferreira Leite enquanto lider politica

e que atributos sdo destacados no plano da sua performatividade
politica;

ii) se a representacio medidtica de Manuela Ferreira Leite enquanto
lider permite vislumbrar uma concepcio de género subjacente a
cobertura dos jornais analisados;

iii) se ¢ possivel determinar a concepcio da politica e do politico que
espalda a representacio de Manuela Ferreira Leite enquanto lider
politica.

Para efeitos de construcio desta narrativa optou-se por articular direc-

tamente textos informativos e opinativos sem preocupacio de separar a
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andlise dos respectivos contetidos em pontos auténomos. Por um lado,
reconhece-se que esses textos correspondem formalmente a diferentes
enquadramentos axioldgicos e géneros discursivos no contexto das praticas
jornalisticas convencionadas. Por outro, cré-se que a leitura conjugada dos
textos de informacio e de opinido permite aproximar a andlise empirica de
um ritmo real de apreensio e descodificacio da discursividade algo atipica e
desordenada que caracteriza os media em momentos de campanha, em que
h4 uma profusio de vozes que interpretam e descodificam o jogo e a estra-
tégia politica, e em que informacdo e opinido coabitam mais intimamente,
0 que torna também mais artificial e complexa a destrinca entre descricio
factual, interpretacio e opiniio/comentério. Por exemplo, no Piblico e no
Expresso, os jornalistas que acompanham os candidatos publicam lateral-
mente as suas reportagens pecas de comentirio onde manifestam as suas
visdes sobre os desempenhos politicos e o devir da campanha; no Correio
da Manhd, ao invés, os comentadores da campanha acompanham os candi-

datos «em reportagemn.

Cobertura da campanha do PSD pelo Correio da Manha,
Expresso e Publico

Estratégia da campanha

A «erdade» é o conceito fundamental da estratégia de campanha de
Manuela Ferreira Leite as eleicdes de 2009: «Politica de Verdade» ¢ a men-
sagem politica essencial; o programa eleitoral intitula-se «Compromisso de
Verdade»; a campanha designa-se «Uma Volta de Verdade».

A campanha do PSD aquele acto eleitoral, qualifica o Priblico, assenta
num «novo paradigma»’; segundo o Expresso, ¢ uma «campanha low profiler*;

o Correio da Manha alude ao «espectiaculo anti-especticulo»’. «Nio tem

3 Luciano Alvarez, “Campanha do PSD sem comicios, autocarros e brindes e, como
nos funerais, sé vai quem quer”, Piiblico, 01/09/2009, p. 9.

4+ Angela Silva, “Afinacdes na arrancada final”, Expresso, 12/09/2009, p. 10.

°> Jodo Pereira Coutinho, “Manuela sofre mas cumpre”, Correio da Manhd,

24/09/2009/, p. 26.
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comicios, nem brindes, nem autocarros a transportar militantes. Também

ndo tera convites as principais figuras do partido»; nao haverd «falsas mobi-

lizacdes» nem «espectiaculo» nem «falar aos gritos»®.

‘,

W%  POLITICA DE VERDADE
-

A estratégia de campanha do PSD ¢é definida em oposicio directa a
estratégia do PS. Onde, do lado do principal adversario, existe «perfeita
encenacio», do outro ha despojamento e discricio (<Manuela Ferreira
Leite apresentou-se sozinha num palco modesto, contra as cores bacas que
o PSD escolheu para a campanha»)’. Se, no plano da profissionalizacio da
campanha, «[o] PS bate todos, com o recurso a toda uma panéplia profissio-
nal, com a entrada cada vez mais importante de agéncias de comunicacio,
especialistas de marketing, task forces, ‘campanhas negras’ nos blogues vindas
dos gabinetes governamentais, etc.»®, a «campanha pouco oleada para tanta
conspiracio em tdo pouco tempo» do PSD foi gerida «aos tropecoes» e reve-
lou falta de profissionalismo’.

A proépria apresentacio do programa eleitoral do PSD serd espartana.
Na descricio de Teresa de Sousa, «[e]la e a sua verdade. No anti-climax que
tinha prometido: um programa sem novidades, nem bandeiras, nem slogans,

nem sound bytes. Simbolicamente contido numa folha A4»°, A candidata

¢ Luciano Alvarez, “Campanha do PSD sem comicios, autocarros e brindes e, como
nos funerais, s6 vai quem quer”, Piblico, 01/09/2009, p. 9.

" Teresa de Sousa, “Viva a crise? Nem por isso”, Piiblico, 28/08/2009, p. 3.

8 José Pacheco Pereira, “Tudo esta a mudar, tudo esta na mesma (I)”, Prblico,
12/09/2009, p. 33.

9 Angela Silva, “Dar tudo por tudo... e preparar o pior”, Expresso, 25/09,/2009, p. 8.

10 Teresa de Sousa, “Viva a crise? Nem por isso”, Piblico, 28/08/2009, p. 3.
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acredita «que a sua grande vantagem reside na genuinidade da sua imagem
de mulher austera, respeitavel e credivel»!’.

Ferreira Leite apresenta programa | e —
contra o “dirigismo asfixiante” oo

poa T,
st

s Um Estado que

ca0 de professor
propaganda e para o auto-elogio”,
ses de Teresa de Sousa e Francisco |2
debates televisivos Pags. 2a 6

PSD quer suspender modelo de ava

Christina Lamb
0 Ocide 1

Arquitecto
acusado de
vérios crimes

«Uma mulher digna mas niao nasceu para ser politicay

MFL rompe com as técnicas de marketing politico em voga'? e renuncia
a qualquer media training. A estratégia de comunicacio do PSD parece
desafiar a comunicacio politica baseada em técnicas de marketing e publici-
dade, em contraciclo com uma evolucio que, na sintese do socidlogo Rémy
Rieffel, se caracteriza pelo «<aumento da personalizacio das intervencdes
dos politicos em detrimento das suas ideias, desenvolvimento das estra-
tégias de encenacio e de teatralizacio das suas intervencoes, utilizacio de

uma retérica centrada na simplificacio e na emocio» (Rieffel, 2003: 17).

I Ricardo Jorge Pinto, “Como se produz um candidato?”, Revista Unica/Expresso,
19/09/2009, pp. 3642
12 Sao José Almeida, “Pontos fortes e pontos fracos dos cinco lideres”, Publico,

13/09/2009, p. 4.
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A hiper-personalizacio e a valorizacio das dimensdes nio verbais, designada-
mente, visual e sonora, sio dois dos pressupostos da comunicacio politica
contemporinea, explana Mario Mesquita, em «Tendéncias da Comunicacio
Politica» (Mesquita, 2003).

Para os comentadores, nas eleicoes legislativas de 2009, nio sdo as ideo-
logias ou os programas que mais distinguem os candidatos, mas, antes,
estd em causa a opcio entre dois estilos e dois protagonistas «altamente
contrastantes» .

«No proximo domingo, a escolha nio serd apenas entre Socrates ou
Manuela. Sera também entre dois estilos: de um lado, a passerelle do ‘animal
feroz’; do outro, a ‘via dolorosa’” de uma mulher que avanca por entre a
turba como Jesus a caminho do Gélgota»™ (Joao Pereira Coutinho, Correio
da Manha).

«Ferreira Leite apresenta-se aos eleitores como a ‘antipolitica’. Sem
espectiaculo. Sem promessas. Rigorosa e prudente. Verdadeira, na medida
em que pode haver uma sé verdade. Justifica a sua escolha desta outra
forma de fazer politica com a necessidade de lhe restituir credibilidade»"
(Teresa de Sousa, Priblico).

A escolha sera nio so entre dois candidatos mas também «entre dois esti-
los: o homem providencial que fez tudo certo e a antipolitica que arriscou
fazer uma campanha pobre e que aguarda, teimosa, pelo milagre»'® (Angela
Silva, Expresso).

A corrida eleitoral trava-se entre o representante do «modelo marketing»,
e o0 seu oposto, a «antipolitica», que simboliza «<uma outra forma de fazer
politica», rejeita o espectiaculo e «arrisca fazer uma campanha pobre».
Questiona-se se, na actualidade, um posicionamento que consiste em recusar
a encenacio, dramatizacdo e mesmo farsa, nio significa colocarse de fora da

politica no seu todo? Na classica assercio de Jean Baudrillard, vivemos numa

B José Manuel Fernandes, “O papel do Estado e do Governo no futuro do pais”,
Editorial, Publico, 29/08/2009, p. 34.

4 Jodo Pereira Coutinho, “Manuela sofre mas cumpre”, Correio da Manhd,
24/09/2009/, p 26.

15 Teresa de Sousa, “Viva a crise? Nem por isso”, Priblico, 28/08/2009, p. 3.

16 Angela Silva, “Dar tudo por tudo... e preparar o pior”, Expresso, 25/09/2009,
p. 8.
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sociedade cujas mutacdes estio ligadas a absorcio do politico pela esfera
mediatica, em que dificilmente se distingue o facto da sua representacio
(Baudrillard, 1972).

Os jornais analisados revelam pré-conceitos de partida em relacio a Fer-
reira Leite, nomeadamente, a que é a mais inexperiente e impreparada dos
candidatos, apesar de, quando concorre as legislativas de 2009, apresentar
um lastro de cargos governativos apreciavel (v. nota 1), além de experiéncia
parlamentar como deputada eleita as VII, VIII e IX legislaturas (ainda que,
nesta ultima, nio tenha exercido o mandato, para ocupar o cargo de minis-
tra das Financas)”. Nao obstante, estard em desvantagem face aos adver-
sdrios, no que se refere a pratica politica e as competéncias oratérias. José
Pacheco Pereira, entdo cabeca-de-lista pelo PSD a Santarém, escreve na sua
coluna de opinido no Publico: «[tlodos eles, menos Manuela Ferreira Leite,
beneficiam do treino parlamentar e de muitos anos de politica feita pelo
verbo»’®. Na interpretacio de José Manuel Fernandes, no mesmo didrio,
«Manuela Ferreira Leite parecia destinada a ser o patinho-feio dos debates,
pois é a mais inexperiente e nio tem a mesma facilidade com as palavras
que alguns dos outros lideres»'.

Virias referéncias concorrem para consolidar a ideia de que nio tem
talento para a politica. Manuela Ferreira Leite ¢ «uma mulher digna mas
nido nasceu para ser politica, nem possui o killer instinct necessario para
ganhar eleicdes a Socrates»®, escreve o comentador Domingos Amaral, no
Correio da Manhd. Num artigo do Piiblico, em que se comparam os perfis de
Manuela Ferreira Leite e de José Socrates, escreve-se que ela é «uma ‘exe-
cutora de politica, nio uma empreendedora’, que compensa, com dedica-
cio e disciplina, ‘um talento politico que nio é grande’»!.

1" Cfr. http://www.parlamento.pt/DeputadoGP/Paginas/Deputados.aspx’back=1.

18 José Pacheco Pereira, “Tudo estd a mudar, tudo esta na mesma (I)”, Publico,
12/09/2009, p. 33.

¥ José Manuel Fernandes, “Ninguém morreu na arena dos dez debates”, Editorial,
Publico, 13/09/2009, p. 38.

2 Domingos Amaral, “Notas de campanha”, Cozido a Portuguesa, Correio da
Manha, 23/09/2009, p.2.

2 Lurdes Ferreira, “Socrates e Ferreira Leite. No pais do ‘videirinho’ e no pais do
‘respeitinho’”, Publico, 20/09/2009, p. 2.
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Neste contexto recorda-se a génese do percurso politico de Manuela Fer-
reira Leite. Num depoimento de 1995, declara que nio enveredou na esfera
politica «por algum apelo de vocacio. Foram certamente as circunstincias
que levaram a que isso tivesse acontecido» (Bettencourt, Pereira, 1995:160).
As circunstancias a que alude relacionam-se com o acesso a esfera politica
por convite de um grande amigo, o entdo primeiro-ministro Anibal Cavaco

Silva, para integrar o Governo.

«Neste momento gostaria de estar menos exposta politicamente. E sé
por apoio a um homem politico em quem confio absolutamente e que
me pediu para vir para o Ministério da Educacio aceitei e vim. Se ele
entendeu que eu em determinado momento era ttil neste lugar, niao

penso que tivesse o direito de lhe dizer que nao» (Bettencourt, Pereira,

1995:160).

E interessante lancar um olhar mais pormenorizado sobre a avaliacio
do desempenho de MFL nos debates televisivos, féoruns privilegiados para
a discussdo das ideias e propostas politicas e também para a apreciacio
das qualidades pessoais dos candidatos quando em confronto directo. No
primeiro frente-a-frente, a 6 de Setembro, com Francisco Loucd, a candi-
data «superou as expectativas ao sublinhar o problema essencial do pais (o
endividamento) e ao afastar fantasmas ‘liberais’ (na saude, na seguranca
social, etc.) que Loucd, com tipica desonestidade, procurou colar-lhe»?.
No balanco do Publico do debate, o politologo Manuel Meirinho Martins
comenta: «Mais habil do ponto de vista comunicacional, e até politico,
Loucd liderou no objectivo de clarificar as clivagens de fundo, (...) niao
sem muitas vezes a levar, por via do aceno ou do verbo, a concordar com
algumas posicoes. Ferreira Leite, ainda que muito pouco afirmativa e algo
insegura, ndo desiludiu», nio obstante terse deixado «interromper com fre-
quénciar», perdendo o uso da palavra a favor do seu adversario. Equilibrou

uma «imagem dura e assertiva» com a franqueza e a cordialidade?’.

22 Jodo Pereira Coutinho, “Fantasias e realidades”, Visto no ecrd, Correio da Manhd,
07,/09/2009, p. 28.
¥ Manuel Meirinho, “O regresso da politica - mesmo sem surpresa”, Piblico,

7/09/2009, p. 8.
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Reuniu consenso a reaccdo negativa ao debate com Jerénimo de Sousa,
a 9 de Setembro. Por um lado, a lider do PSD cometeu uma gafe ao con-
fundir taxas de IRC e de IRS - o que foi especialmente notorio dada a
sua 4drea de formacdo em economia e a tutela, no passado, da pasta das
Financas, pelo que foi um «erro que nido lhe sera facilmente perdoado»*.
Por outro, o frente-afrente foi caracterizado pela «pouca vivacidade». Jodo
Pereira Coutinho, no Correio da Manhd, ironiza que «[alos cinco minutos
adormeci. Estava a espera de uma discussio séria e o que aconteceu foi um
simpitico casalinho de idosos a tomar cha»?. Foi, segundo o Publico, um
«dos debates na TV mais apagados da campanha»?.

No debate com Paulo Portas, a 10 de Setembro, em que se terio con-
frontado o «‘falar verdade’ dos sociais-democratas [e] o ‘falar claro’ dos
centristas»”’, «[a] diferenca de aptidao politica entre os dois lideres aproxima-
se do abissal», defendeu no Correio da Manha Carlos Abreu Amorim?®.
O comentador deste debate no Publico, Jodo Carlos Rosa, apontou, em
alternativa, a tranquilidade e a seguranca de MFL, considerando que ela
«beneficia sobretudo com o discurso social e da preocupacio com os que
estao em dificuldades»®’.

Na coluna de Altos e Baixos do Expresso de 12 de Setembro, Martim
Silva avalia que MFL desperdicou capital politico no debate com Jerénimo
de Sousa, em que cometeu uma gafe, e no debate com Paulo Portas, «<onde
foi encostada as cordas. E preciso falar verdade: a presidente do PSD nao
tem jeitinho nenhum para isto»®. Na mesma edicio, Fernando Madrinha

comenta:

% “Lider do PSD comete gafe”, Correio da Manhd, 11/09/2009, p. 21.

¥ Jodo Pereira Coutinho, Correio da Manha, 10/09,/2009, p. 28.

% S3o José Almeida, “Os dois mundos paralelos do PSD e do PCP”, Piblico,
10/09/20009, p. 6.

T Cristina Rito/ Janete Frazio, “Diferenca a direita”, Correio da Manhd, 11,/09/2009,
p. 28.

8 Carlos Abreu Amorim, “Verdade ou claridade”, Visto no Ecra, Correio da Manhd,
11/09/2009, p.28.

¥ Joao Cardoso Rosas, “Ha direita e direitas”, Publico, 11,/09,/2009, p. 8.

30 Martim Silva, Altos e baixos, Expresso, 12/09/2009, p. 6.



208 | Carla Martins

Ferreira Leite tem-se revelado bem mais fragil do que se esperava. Mesmo
nas dreas que supostamente domina, faltam-lhe argumentos, ou a habi-
lidade de os utilizar, comete gafes incompreensiveis e evidencia vulnera-
bilidades que nenhuma voz grossa, como aquela que por vezes ensaia, é
susceptivel de resolver. Foi cordata com Loucd e mais concordante do
que alguém podia imaginar, foi 4spera com o putativo aliado Portas e

em ambos os casos perdeu’!

MFL revela «dificuldades oratérias» e comete «erros», comenta Angela
Silva no mesmo semandrio. «H4 quem a considere ingénua na forma como
se dispos sempre nos debates da TV a responder as perguntas dos adversa-
rios que ouvia atentamente, em vez de aproveitar para contra-atacar com os
seus temas fortes»’2.

No frente-a-frente com Soécrates, segundo Sio José Almeida, MFL
manteve a «acutilincia discursiva e a imagem de genuinidade que lhe ¢
caracteristica»’®. Na opinido da mesma jornalista, «[assumiu a contencio e
a sobriedade que ja lhe sio conhecidas, bem como uma atitude de fron-
talidade e de assertividade que dao de si uma imagem quase espartana»’*.
No debate, a lider «vestiu mais vezes a pele do animal feroz» e «mostrou
coeréncia e fibra», de acordo com Manuel Carvalho®.

Ainda assim, enfatiza-se a suposta falta de talento de MFL para a politica
e que esta mais se evidencia atendendo a sua recusa em moldar a respectiva
estratégia de comunicacio aos padroes do marketing politico.

Nio deixa de ser pertinente assinalar que, na perspectiva dos media, a
lider deve realizar essa evolucio, melhorando alguns aspectos da imagem e
da comunicacio.

Os cartazes da campanha exibem uma «‘certa arrogincia anti-marketing’

que ‘resulta numa m4 qualidade de comunicacio, quer ao nivel do discurso,

1 Fernando Madrinha, “Pingue-pongue na TV”, Expresso, 12/09/2009, p. 9.

2 Angela Silva, “Afinacdes na arrancada final”, Expresso, 12/09,/2009, p. 10.

3 Sdo José Almeida, “Debate final mantém empate entre Socrates e Ferreira Leite”,
Publico, 13/09/2009, p. 3.

¥ Sio José Almeida, “Pontos fortes e pontos fracos dos cinco lideres”, Puiblico,
13/09/2009, p. 4.

% Manuel Carvalho, “Um debate em falso”, Puiblico, 13/09/2009, p. 5.
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quer ao nivel da imagem’ de Manuela Ferreira Leite, ‘que em nada a favo-
rece’», avalia um especialista em marketing entrevistado pelo Priblico®.

A 12 de Setembro, numa peca de antecipacio do debate Ferreira Leite-
-Socrates, o Expresso enuncia que os debates televisivos «ajudaram a perceber
o melhor e o pior de Ferreira Leite» e, no grande «dérbi», requerse que ela
seja «mais afirmativa no discurso, de perder menos tempo a ouvir os adver-
sarios, de ser mais clara a explicar as suas propostas e de surgir mais killer
nos ataques a Socrates»’’. A respeito dos anteriores debates, numa outra
peca publicada no mesmo semanirio, indica-se que, se a direccio do PSD
considera que a candidata conseguiu passar uma imagem de seriedade, sere-
nidade e aversio a promessas populistas, ha uma «linha mais critica» que
lamenta «que ela se recuse a decorar uma frase para dizer nas televisdes e
que corra o risco de associar a uma certa falta de jeito para a politica uma
notoria falta de treino»®.

O mesmo jornal, num artigo analitico sobre a estratégia de marketing
dos principais candidatos, refere que ela «ndo aceita que lhe facam ras-
cunhos para as intervencoes. Manuela Ferreira Leite nem quer ouvir falar
em telepontos e sofrem muito aqueles que lhe procuram corrigir a estrutura
dos discursos. A candidata é muito ciosa das suas palavras»**. Numa outra
peca do jornal, salienta-se que, sobretudo, «Manuela ouve-se a si propria»*.

No artigo do Expresso sobre a estratégia de marketing politico do PSD,
refere-se que os assessores de MFL apenas tentam mudar o que ela aceita
mudar. E citada a seguinte declaracio de um membro da direccio social-
-democrata: «'Ja fez uma grande evolucio em termos de imagem. Mas nio
foi facil convencé-la’». Nos debates televisivos «apareceu com novo penteado,

e com indumentaria cuidada». Ainda assim, é uma aparéncia «discreta» que,

36 Lusa, “Qualidade dos cartazes de campanha é globalmente ma e o da CDU ¢ o
mais eficaz, defende criador de marcas”, Puiblico, 21/09/209, p. 13.

7 Angela Silva, “Afinacdes na arrancada final”, Expresso, 12/09,/2009, p. 10.

% Angela Silva, “Afinacdes na arrancada final”, Expresso, 12/09,/2009, p. 10.

% Ricardo Jorge Pinto, “Como se produz um candidato?”, Revista Unica,/Expresso,
19/09/2009, pp. 36-42.

4 “Um debate muito importante, ‘mas nio decisivo’”, Expresso, 12/09,/2009, p. 5.
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segundo Ana Salazar, entrevistada como consultora de imagem, tem um
«gosto ‘excessivamente tradicional’ e um estilo ‘demasiado conservador’»*.

«‘Esta mais bem vestida e penteada; continua a nio ter a melhor imagem
do mundo’», declara ao Priblico um historiador da moda, num artigo em que
se avaliam e classificam os candidatos em termos Imagem (visual e estilo),
Eficacia (capacidade de comunicacio e empatia) e Contetdo (coeréncia e
consisténcia). Os quatro «especialistas» convidados pelo diario para dar as
suas opinides ancorados nestes critérios concedem a Manuela Ferreira Leite

a mais baixa classificacio*’.

«A lider que n3o queria estar ali»

Os jornais analisados sublinham ainda o desconforto da presidente do
PSD nas accdes de rua e a percepcio de que a politica constitui para si uma
obrigacio.

«A lider do PSD saiu do carro na praca da Fruta das Caldas da Rainha,
sem contactar com os vendedores e clientes no mercado. Ouviu-se o reparo.
‘Se fosse o Portas, cumprimentava um a um’»* (Correio da Manha).

«Em Viana do Castelo e Barcelos, a lider do PSD nio estava muito pre-
disposta a ‘arruadas’. Em Barcelos, centenas de pessoas esperavam a lider do
PSD na rua mas poucos a viram, no percurso de cinco metros entre a porta
do hotel e a do carro. ‘Entdo ndo vem até a feira?, perguntaram. ‘Volto ja’,
respondeu Manuela»** (Correio da Manha).

«Via dolorosa» ¢, repita-se, a expressio utilizada pelo comentador Jodo
Pereira Coutinho, do Correio da Manhd, para descrever o estilo de MFL.
Uma crénica publicada no mesmo diario, da autoria de Carlos Abreu

Amorim, que acompanhou a lider durante um dia de campanha, aponta

4 Ricardo Jorge Pinto, “Como se produz um candidato?”, Revista Unica,/Expresso,
19/09,/2009, pp. 3642

42 Luis Francisco, “Portas in, Manuela out em imagem publica”, Piblico, 21,/09,/2009,
pp. 4-5

B “Passou sem ir ao mercado”, Correio da Manha, 17/09/2009, p. 28.

# Manuela Teixeira /APD, “Caso dos votos desvalorizado”, Correio da Manha,

18/09,/2009, pp. 26-27.



Os Media e as Elei¢des Europeias, Legislativas e Autarquicas de 2009 | 211

a sua incomodidade: «A lider que nio queria estar ali». «A mais alheada
parecia ser Ferreira Leite - timida, com ar de quem rezava intimamente
para estar noutro lugar, raramente interagindo com as pessoas e ostentando
um incomodo pouco disfarcado. (...) Os cumprimentos saiam esforcados,
quase coagidos»®.

Numa reportagem do Expresso, Angela Silva aponta que o «povo ¢é calo-
roso com Manuela. Hd quem ndo goste, claro: ‘O escavacada, vai para
Lisboa. Ja roubaste muito nas Financas’, gritou-lhe um homem em furia na
Feira de S. Mateus. Mas Ferreira Leite nio se ofende. Sorri e passa rdpida,
como quem esta desejosa que isto acabe. O seu campeonato nio ¢ este»*.

Jodo Pereira Coutinho preconiza que, se o primeiro efeito politico con-
traditério da campanha é o «efeito Irritacio Socratica», o segundo é «o
Efeito Valium Ferreira Leiter. MFL «ndo nos causa trepidacio no coracio.
Pelo contririo, causa-nos até um certo aborrecimento. Até porque, l4 bem
no fundo, ela também parece um bocado... chata»¥.

Na contemporaneidade, o politico é valorizado pela capacidade de con-
tacto e de relacio, de cultivar a aproximacio, e nio a distincia, de trans-
mitir emocdes e afectos e ndo apenas pensamentos e ideias. Recorrendo as
palavras de Régis Debray, em L'Etat Séducteur, a relacio ¢ valorizada sobre
o conteudo, a enunciacio torna-se mais importante do que o enunciado
(Debray, 1993, apud Rieffel, 2003: 16).

E de tal forma notével quando MFL se furta 4 imagem dominante que
dela ¢ construida - a imagem “quase espartana”, de pessoa fria e distante -,
que os media ndo escondem a sua surpresa pela revelacio de outras facetas
da personalidade. O que sucede na entrevista a Ricardo Aratjo Pereira, no
programa humoristico «Gato Fedorento Esmitica os Sufrdgios». O proprio
humorista, citado pelo Correio da Manhd, vem contribuir para a ideia de

que MFL nio se esgota na sua persona publica: «'Sempre achei que Manuela

4 Carlos Abreu Amorim, “A lider que nio queria estar ali”, Correio da Manhad,
20/09/2009, pp. 28-29.

4 Angela Silva, “Dar tudo por tudo... e preparar o pior”, Expresso, 25/09,/2009,
p. 8.

4 Domingos Amaral, “Chatos e chatas”, Cozido a Portuguesa, Correio da Manhad,

16/09/2009, p. 2.
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Ferreira Leite era uma pessoa divertida e isso confirmou-se’»*. Como
enquadrar o facto de os espectadores terem percebido que, «afinal, a lider
carrancuda tem sentido de humor» e é uma «senhora divertida»*, questiona
a jornalista Angela Silva, no Expresso. A mesma reconhece que nio ¢ facil
definir MFL, tal ¢ o mosaico de aspectos contraditérios que revela. Ora
divertida, ora desajeitada, ora com poder de encaixe, ora discreta®®. No
Expresso, a coluna humoristica «Gente» ironiza: «A ida de Ferreira Leite aos
Gato foi uma verdadeira surpresa. Dois milhdes de portugueses viram-na
rir pela primeira vez. E tera sido a ultimal»!

Miguel Gaspar, no Publico, interpreta que Ferreira Leite nio apenas
mostrou que tem humor - «bastante acido, por sinal, e interessante, por-

que pouco ébvio» - como «conseguiu humanizar o seu personagem, malgré

elle»sz,

«‘O eleitorado prefere um lider moderno’»

Outro aspecto também relevante na representacio medidtica da lider
consiste na insisténcia no atributo idade (69 anos no momento em que se
candidata). Caso fosse eleita, MFL, «que ja ¢ a primeira mulher a presidir
a um partido, serd também o primeiro-ministro mais velho de sempre que
foi a votos no pais»”’. Jodo Pereira Coutinho, reitere-se, utiliza a imagem de
um «simpatico casalinho de idosos a tomar ché» para descrever o debate
MFL-Jeronimo de Sousa.

Nalgumas pecas, articulam-se as categorias de idade e género. Jodo

Pereira Coutinho escreve numa pequena nota:

4 Marcia Bajouco, “‘Sempre achei que era divertida’”, Correio da Manhd,
16/09/2009, p. 43.

4 Angela Silva, “PSD espera ganhar com coabitacio estragada”, Expresso,
19/09/2009, p. 14.

50 Angela Silva, “Sem nada a perder”, Expresso, 19/09/2009, p. 14.

1 Expresso, 19/09/2009, p. 20.

°? Miguel Gaspar, “Uma campanha alegre”, Publico, 17/09/2009, ult.=.

% “Privilegiados, mas de forma distinta”, Piblico, 20/09,/2009, p. 3-4.
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Quem disse que as mulheres sio as maiores inimigas das mulheres?
Manuela desmente o dogma e estabelece empatia imediata com a popu-
lacio feminina mais sénior. Avistam-se, aproximam-se, beijam-se. Como

se fossem companheiras de chd de uma vida inteira®.

Numa ac¢io de campanha em Santarém hd pessoas que esperam a
«enhora doutora» e que, em comum com ela, tém «a idade acima dos 50
anos». «A maioria sio mulheres. Quando a caravana pira na pastelaria
Bijou, o entusiasmo ¢ manifesto entre as senhoras que se sentam as mesas».
MFL sorri, é afavel®, descreve Sao José Almeida.

Porém, o atributo da idade nio se refere exclusivamente a idade bio-
logica, adquirindo contornos especificos na dindmica da campanha. Os
principais adversarios de MFL procurario filtrar as diferencas entre José
Sécrates e MFL a luz de um generation gap, em que a uma «visio moderna da
sociedade», «aberta» e «tolerante», representada por José Socrates, se opde
« visdo retrograda e passadista» e «conservadora» de MFL. A candidatura
do PS insiste em trazer ao debate publico tépicos como o casamento entre
pessoas do mesmo sexo, a interrup¢io voluntiria da gravidez ou o divércio,
enquadrando esses assuntos numa agenda da modernidade, a0 mesmo
tempo que sublinha o conservadorismo das posicoes de Ferreira Leite, de
que se destaca o nexo entre casamento e procriacio’®.

Em nome desta dicotomia, a discussio dos designados «temas fracturan-
tes» visa demonstrar que MFL tem uma «'visdo que nio esta a altura do seu
tempo’» e levd-la insistentemente a reconhecer os seus valores tradicionais

em relacdo a familia. Num discurso proferido precisamente numa iniciativa

% Jodo Pereira Coutinho, “Uma dama entre as damas”, Correio da Manhd,
24/09/2009, p. 27 (itilicos nossos).

%% Sio José Almeida, “O dia em que a Rua Capelo e Ivens foi a ‘mie’ de todas
as ruas nas muito diferentes campanhas do PS e do PSD”, Publico, 16/09/2009, p. 4
(italicos nossos).

¢ Numa entrevista 2 TVI, no inicio de Julho de 2008, MFL declara-se contréria ao
casamento entre pessoas do mesmo sexo. «Admito que esteja a fazer uma discriminacio
porque ¢ uma situacio que nio ¢ igual. A sociedade estd organizada e tem determinado
tipo de privilégios, tem determinado tipo de regalias e de medidas fiscais no sentido de
promover a familia»; Essas medidas viao «no sentido de que a familia tem por objectivo
a procriacaon.
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da Juventude Socialista, Socrates afirmou que «entre si e Manuela Ferreira
Leite ha uma diferenca fundamental (...) que ¢ uma diferenca de ‘mundi-
visdo’» .

Outras referéncias de elementos socialistas procuram situar MFL nou-
tros tempos, como a imagem de «uma ‘professora primaria do antigamente’
a passar ‘raspanetes’ aos jovens que dela discordam»*® (lider da JS); a ideia
de que «‘[n]és nio queremos ficar orgulhosamente sos, porque sabemos
o que isso significa: isolamento, atraso e subdesenvolvimento’» (ministro
Luis Amado a propésito da polémica em torno da suspensio do TGV e
os interesses espanhois); ou o epiteto de «‘outra senhora’» (Joio Soares)*

Segundo Henrique Monteiro, no Expresso, a lider do PSD, demasiado
conservadora e convencional, tem uma «imagem de seriedade [que] nao
esconde a desadaptacio ao tempo que vivemos»®.

Este anacronismo estd implicito na apreciacio de um representante de
uma agéncia de comunicacio, citado pelo Piblico: MFL é um desastre em
termos de comunicacio («tem medo de falar, das pessoas, escusa-se com a
ideia de que as mulheres s6 podem dedicar oito horas por dia a politica).
Em seu entender, valores como os da honestidade com que a lider se apre-
sentou sdo interessantes mas pertencem ao passado, «o eleitorado prefere
um lider moderno»®.,

Murray Edelman, em Constructing the Political Spectacle, pergunta se hoje
em dia o lider politico fara diferenca, na medida em que os interesses orga-
nizados e o espectiaculo dos media, sobretudo a televisdo, exigem uma lide-
ranca persuasiva e flexivel, com a qual o cidadio se identifica ou distancia.
Num contexto de democracia centrada nos media, o lider estda rodeado de
uma dramatologia cada vez mais forte mas, simultaneamente, cada vez mais

banal nos seus padroes de execucio. Esta dramatologia tende a concentrar-se

°T Sdo José Almeida, “José Socrates promete representar unides de facto”, Publico,
30/08/2009, p. 6.

8 Publico, 2/09/2009, p. 29; p. 5.

% Margarida Gomes, Leonete Botelho, “‘A escolha é entre Socrates e a outra
senhora’, diz Jodo Soares”, Publico, 14,/09,/2009.

% Henrique Monteiro, “Retrato de uma morte politica”, Expresso, 19/09,/2009, p. 3.

1 Luis Francisco, “Portas in, Manuela out em imagem publica”, Piblico, 21,/09,/2009,

pp. 4-5.
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na descricio do caracter, na personalidade, temperamento, tracos pessoais,
caracteristicas comportamentais e mentais do lider (Edelman, 1988, cit.
Férin, 2006: 107).

Nesta acepcio, MFL sera, de facto, uma lider pouco moderna. A sua
suposta falta de modernidade afecta varias dimensdes, desde a imagem
(gosto tradicional e estilo conservador), os seus principios e conviccdes (a
visdo tradicional e conservadora da familia), a resisténcia a adaptacio aos
mecanismos modernos da comunicacio politica, teimando em ignorar as
exigéncias decorrentes do facto de, hoje, os media constituirem o principal
palco da politica (a «arrogincia anti-marketing»). Em sentido mais profundo,
o qualificativo «antipolitica» adquire estas varias camadas de significado.
O posicionamento de Ferreira Leite é ajuizado como anacrénico. Como
que a coloca de fora da esfera politica ou, pelo menos, de fora da fronteira da

modernidade politica tracada nos jornais analisados.

«Belém asfixia campanha de Manuela Ferreira Leite»

Porém, mesmo o paradigma da verdade - o conceito nuclear da campa-
nha do PSD, a partir do qual se fundam as opcoes da estratégia de comuni-
cacio - ¢ esvaziado e desacreditado perante um nexo especial estabelecido
entre uma sucessio de epifenomenos que colidem com temas tio centrais
como o da «asfixia democratica» e do «medo»®?.

63

Se 0 «caso Anténio Preto»®® representou, durante a campanha, um

incomodo a uma visio da politica ancorada na verdade - como titula o
Expresso de 29 de Agosto, é «A ética no sapato da lider» -, as declaracoes
que MFL proferiu aquando da sua deslocacio a Madeira de Alberto Jodo

Jardim constituiram um rude golpe a credibilidade da estratégia da «asfixia

2 Segundo MFL, na Grande Entrevista de 20 de Agosto de 2009, da RTP1, José
Socrates e o Governo socialista criaram em Portugal um clima de «asfixia democritican,
sendo este o principal problema da sociedade portuguesa no momento.

0 Referéncia a inclusio nas listas do PSD de Anténio Preto, pronunciado na
justica por falsificacio e fraude fiscal. A 16 de Setembro, a revista Sdbado noticiava um
outro caso envolvendo Anténio Preto, relacionado com a compra de votos em eleicoes
internas do PSD de Lisboa.
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democratica». As reaccdes criticas multiplicaram-se e partiram ndo apenas
dos oponentes politicos mas de comentadores jornalistas e nio jornalistas.

«S6 vale a pena dizer que se luta contra a ‘asfixia democratica’ caso se
seja coerente — essa ¢ uma fragilidade do PSD» (Carlos Abreu Amorim,
Correio da Manha)®*.

«Setembro comecou para o PSD como um fantastico Euromilhoes.
Manuela Ferreira Leite, que apostou na ‘verdade’ como palavra-chave e
alertava para a asfixia democratica, teve a sorte de a TVI afastar Manuela
Moura Guedes. (...) Mas ontem, a lider da Oposicio cometeu um erro na
Madeira. (...) Manuela mostra que a verdade na politica ¢ um conceito rela-
tivo e subjectivo» (Armando Esteves Pereira, Correio da Manha)®.

«A ‘verdade’ do slogan nao resiste a estas coisas. Depois de impor argui-
dos na lista por Lisboa, Ferreira Leite foi a Madeira elogiar a governacio
de Jardim. Quando falar de ‘asfixia democrdtica’ de Socrates, a lider do
PSD tem que ser recordada da da Madeira, bem mais grave» (Piiblico, Altos
e Baixos)®.

Na fase final da campanha foi associada a candidatura dos sociais-
-democratas e ao conceito de «asfixia democratica» a revelacio, pelo Did-
rio de Noticias, de que as alegadas suspeitas de espionagem a Belém por
S. Bento teriam sido, afinal, uma orquestracio de um assessor do Presidente
da Republica. Ainda que este caso reflectisse essencialmente o «clima de
guerra institucional» entre Sécrates e Cavaco Silva, sem relacio directa com
Ferreira Leite. O Correio da Manha titula, a 23 de Setembro: «Belém asfixia
campanha de Manuela Ferreira Leite». Segundo o Expresso, MFL «[t]eve de
fugir de Cavaco Silva e sobreviver a um diltivio de casos sem maquina de
campanha a altura»®’.

% Carlos Abreu Amorim, “Contradicio politica”, Heresias, Correio da Manhad,
9/09/2009, ult.2.

% Armando Esteves Pereira, “Erro de Manuela”, Dia a Dia, Correio da Manha,
8/9/2009, p. 2.

% Priblico, Altos e Baixos, 8,/09/2010, ult.2

§ Angela Silva, “Dar por tudo... e preparar o pior”, Expresso, 25/09/2009, p. 8.
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A proposito deste caso, o advogado Magalhies e Silva evoca, no Correio
da Manhd, um aforismo do fundador do PSD Francisco Sa Carneiro: «a
politica sem paixdo ¢ uma macada, mas sem ética é uma pouca-vergonha»®.

A vinculacdo deste episddio ao tema da asfixia democratica agudiza-
se quando o Presidente da Republica afasta Fernando Lima do cargo de
assessor de imprensa. «PSD perde espaco para a ‘asfixia democratica’» ¢ o
titulo de 1.2 pagina do Priblico de 22 de Setembro, trés dias antes do fim da
campanha eleitoral «[Tludo mudou de figura com a inesperada demissio
do principal assessor de Cavaco Silva (...). Um abalo na tese do ‘medo’ e
da ‘asfixia democratica’ em que se apoiou a campanha social-democrata»®.
Segundo o Publico, a demissio de Fernando Lima representou um marco
da campanha, em que «o PS cresceu e o PSD abanou»™.

Miguel Gaspar comenta, no mesmo diario, que «Manuela Ferreira Leite
conseguiu mais do que se esperava hd um ano», mostrando «determinacio
e resiliéncia» e, em campanha, a semelhanca do seu mentor, Cavaco Silva,
apresentou-se «como uma espécie de politico anti-politico, desafiando as
convencoes mediaticas». Propugna que, como Cavaco, «¢ um animal poli-
tico dos pés a cabeca. S6 que ndo podia errar e errou»’.

Reflectindo sobre o final da campanha, Angela Silva, do Expresso, garante
que MFL, «franzina, distante mas determinada, acusou o desgaste mas nio
vergou, persistiu no tema do medo contra os seus conselheiros, foi incapaz
de mostrar mais alegria”. Uma semana antes, a jornalista antecipara: «¢ a

lider mais desarmada desta campanha»?.

% Magalhaes e Silva, “A verdade”, O Avesso e o Direito, Correio da Manhd,
18/09/2009, p. 17.

® “Demissio do principal assessor de Cavaco Silva mudou guiio da campanha
(Estratégia laranja abalada por casos)”, Nuno Simas / Filomena Fontes, Piblico,
23/09/2009, p. 6.

© “O que vai ficar na memoria da campanha a.C./d.C. (Uma campanha antes e
depois de Cavaco)”, Filomena Fontes / Nuno Simas, Piblico, 25/09/2009, p. 2.

" Miguel Gaspar, “As trés sombras de Cavaco Silva”, Priblico, 24/09/2009, ult=.

72 Angela Silva, “Dar tudo por tudo... e preparar o pior”, Expresso, 25/09,/2009,
p. 8.

5 Angela Silva, “Sem nada a perder”, Expresso, 19/09/2009, p. 14.
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Consideragdes Finais

O facto de uma mulher surgir numa paisagem normalmente habitada
por protagonistas masculinos traduz, s por si, uma diferenca relevante na
visualidade do campo politico. De forma explicita, os jornais analisados nio
constroem a identidade politica de Manuela Ferreira Leite como mulher e
nio valorizam a sua feminilidade num contexto em que é a primeira mulher
candidata a primeira-ministra e em que pela primeira vez se aplicam os
mecanismos da lei da paridade em eleicoes legislativas. Excepcionalmente
fazem referéncia a sua qualidade de mie e de avo (derrete-se com as criancas
«que afaga com ternura de avo»™), atributos absolutamente marginais entre
os fluxos narrativos em torno da sua candidatura. Noutra época retratada
como «dama de ferro», especialmente quando foi responsavel pela pasta
das Financas, entre os jornais analisados apenas numa pequena noticia do
Correio da Manha ¢ adjectivada como «uma segunda Thatcher»™.

E também marginal o enquadramento de determinados eventos como
consubstanciando um apoio feminino a candidata. Este constituiu um
angulo de abordagem pouco explorado. «<Mulheres em forca» ¢ o titulo de
uma noticia do Correio da Manhd, em que se refere que as mulheres «entra-
ram ontem em forca na campanha de Manuela Ferreira Leite. A ex-dirigente
do CDS Maria José Nogueira Pinto, Zita Seabra, Helena Lopes da Costa,
Teresa Morais e Leonor Beleza foram algumas das mulheres que ontem
acompanharam a lider social-democrata numa visita a regiio Oeste»™. No
artigo com o titulo «PSD espera ganhar com coabitacio estragada», Angela
Silva escreve que «as mulheres sio um must na campanha de Ferreira Leite”».
O apoio das mulheres a candidata, que lhe elogiam a «fibra», ¢ apontado:
«‘Forca doutora’, gritam-lhe as mulheres, as suas maiores fas»”".

Nio ¢ do prisma de qualquer statement de women power que é apre-
sentada a reunido de MFL com Angela Merkel, em Berlim, no inicio de
Setembro, mas apenas como alianca politica.

4+ Angela Silva, “Sem nada a perder”, Expresso, 19/09,/2009, p. 14.
5 “E a segunda Thatcher”, Correio da Manha, 21,/09/2009, p. 29.

¢ “Mulheres em forca”, Correio da Manha, 17/09/2009, p. 28.
7

Angela Silva, “PSD espera ganhar com coabitacio estragada”, Expresso,

25/09/2009, p. 14.
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Porém, de forma mais subtil, os media projectam uma imagem da lide-
ranca politica de MFL numa perspectiva de género, ainda que nio seja
facil enquadrar estas qualidades num modelo de lideranca masculino ou
feminino. O retrato que os jornais analisados constroem da presidente do
PSD e do seu desempenho na campanha ¢é hibrido, apresentando tracos
que poderiam ser associados a uma lideranca masculina, e outros mais pro-
ximos do estere6tipo de uma lideranca feminina. E certo que se predispoe
a ouvir os seus oponentes, o que ¢ assinalado como uma bizarria, e lhe ¢
recomendado que adquira um killer instinct no ataque aos seus adversdrios,
evitando ser tdo complacente, gentil, suave. Revela debilidades nas compe-
téncias de comunicacio, comete gafes mesmo em matérias que domina, erra
ao nivel tictico-estratégico. Aqui e ali, segundo jornalistas e comentadores,
manifesta preocupacdes sociais, ainda que tais manifestacdes decorram
menos da sua personalidade do que da resposta a acusacoes de liberalismo
excessivo por parte dos seus oponentes (v. tabela no ponto 3).

Outros tracos aproximariam MFL de uma lideranca politica mais mas-
culina. Os relatos mediaticos representam-na como mais racional do que
emocional; frequentemente mostra-se agressiva (e até «feroz») no combate
politico; o seu discurso nio é apenas indeciso, é também acutilante. O seu
cardcter duro e pouco afectuoso precede-a, revela-se independente e auto-
-suficiente, mais até do que seria desejavel (nio a conseguem convencer
a mudar a imagem, decorar uma frase, alterar os discursos...). E decisiva-
mente mais controlada do que espontinea, como se mostra no incomodo
pressentido nas accoes de rua. Mostra um cardcter afavel (sobretudo com
as criancas, revelando a sua faceta de avo) mas dificilmente é apresentada
como uma figura simpdtica e afectuosa.

Os jornais analisados pouco salientam os atributos fisicos de MFL, mais
valorizados, alids, em relacdo ao seu principal adversario, José Socrates,
ainda que as referéncias 4 imagem ocorram e caiam genericamente numa
avaliacio negativa. Sdo também mitigadas as alusdes a sua privacidade e
intimidade, a familia ou a conciliacio de esferas. Defende a familia como
um dos pilares sociais e esta ideia traduz as suas conviccoes pessoais, mais
do que as suas visdes politicas. Licenciou-se em Economia, numa época
em que apenas uma minoria de mulheres acedia ao ensino universitario,

mas, bolseira da Gulbenkian, nio fez o doutoramento para se dedicar a
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familia™. Mas Ferreira Leite preserva a reserva da vida familiar em accoes
de campanha, entrevistas, discursos e, no contexto da candidatura, s existe
a sua familia politica.

Quanto aos aspectos da personalidade, e aqueles relacionados com os
atributos fisicos, incursdes na privacidade / intimidade e conciliacio de
esferas, talvez seja preponderante o arquétipo da lideranca masculina, nao
sendo de excluir que, como advogam Paxton e Hughes (2007: 91), Ferreira
Leite tenha sido prejudicada pelo double bind que afecta as lideres do sexo
feminino. A presidente do PSD tera sido «penalizada» sempre que se com-
portou como uma mulher - mais doce e suave, quando deveria ser killer
para defrontar os seus adversarios -, mas a exibicio de comportamentos
«masculinos», tais como a agressividade e o dominio, provavelmente tam-
bém estimulou uma avaliacio negativa (e.g., deveria sorrir mais, ser mais ale-
gre, estar mais predisposta ao contacto e a relacio nas accdes de campanha).

A idade ¢ também um aspecto da lider do PSD destacado com maior
regularidade, o que, a luz dos estudos, ¢ um traco mais comummente
presente na imagem medidtica das mulheres politicas (cfr., de igual forma,
Ross e Sreberny, 2000), encontrando-se no corpus analisado articulacdes
explicitas e directas entre idade e género. Porém, a preméncia dos atributos
de idade de MFL nio estd pura e simplesmente relacionada com a idade
bioldgica, adquirindo contornos especificos no dambito da dindmica da
campanha, tornando explicito um generation gap de que resulta a ideia de
que Ferreira Leite ndo serd uma lider moderna. A contraposicio temporal
e geracional entre os dois principais candidatos fixa um enquadramento
poderoso das duas candidaturas, com José Socrates a representar uma «visao
moderna» e Ferreira Leite uma «visdo passadistar.

Denota-se, por fim, uma evidente tensio entre a candidatura de MFL e
o campo politico. Porém, nio se afigura que esse conflito decorra em pri-
meiro lugar do facto de ser uma mulher. E o seu proprio estilo - onde se

recortaria a principal diferenca face a Socrates - que choca com a politica,

8 “Privilegiados, mas de forma distinta”, Piiblico, 20/09/2009, p. 3-4. Na analise da
politéloga Marina Costa Lobo, as op¢des religiosas de José Socrates e de MF dividem-
-nos profundamente, o que determina os seus comportamentos politicos. Socrates é
um cristio ndo catdlico e Manuela Ferreira Leite catdlica convicta. Sio ambos dois
divorciados, sendo que, no caso de MFL, os filhos j4 tém vida e familia constituida.
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ou melhor, com a légica e exigéncias da comunicacio politica mediatica.
MFL nio consegue conquistar os media para a sua retdrica anti-soundbyte,
anti-imagem, anti-marketing, anti-espectaculo, que deixa demasiado expos-
tas, amplifica, as suas fragilidades. Niao consegue duplamente persuadir os
media para o seu paradigma da verdade, que se descredibiliza numa pouco
reflectida associacdo de epifendmenos.

Os media, por seu turno, padecem de uma estranha dualidade em rela-
cio aos valores noticiosos que privilegiam numa campanha politica e seus
protagonistas, como que simultaneamente abracando e amaldicoando as
suas concepcoes ideologicas sobre a cultura politica e a identidade do poli-
tico na contemporaneidade.

i) Ao mesmo tempo que criticam a transformacio da campanha numa
sucessdo de casos e insultos”, entregam-se a amplificar e a esmiucar
esses epifendmenos e conflitos.

ii) Ao mesmo tempo que lamentam a superficialidade dos padroes de
cobertura da vida politica em geral, e da campanha eleitoral em par-
ticular, mostram-se impotentes para escapar a uma légica de mediati-
zacdo que privilegia a saturacio retdrica, a violéncia verbal, o ataque
gratuito e a sobrevalorizacio do conflito em detrimento do talento
para gerar consensos (Bettencourt e Pereira, 1995: 11).

iii) Ao mesmo tempo que comentadores, jornalistas e nio jornalistas,
definem os enquadramentos dominantes da campanha, das propos-
tas politicas e dos «estilos» e accdes dos seus protagonistas, colocam-se
de fora em relacio ao jogo politico, como observadores nio partici-

pantes e desinteressados, o que é absurdo.

 Em diversos textos jornalisticos e de comentdrio, evidencia-se como particula-
ridade da campanha o caricter inédito da sucessio de episddios - uma «sucessio de
manobras feitas» (José Medeiros Ferreira, Correio da Manha), de «insinuacoes, detur-
pacdes e insultos» (Jodo Pereira Coutinho, Correio da Manhd), em que «quase tudo foi
ruido, ‘casos’ e um ‘pingue-pongue’ orquestrado pelos especialistas em marketing» (José
Manuel Fernandes, Piblico). Eduardo Damaso, no Correio da Manhd, utiliza mesmo a
expressio «campanha negra», considerando que as «‘gaffes’ e os ‘casos’ estdo a substituir
o debate politico e de ideias».
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Politica, Humor e Democracia:
Legislativas e Autarquicas

ANA CABRERA¥

O teatro grego ¢, sem duvida, a primeira manifestacio artistica que se
articula em torno de um texto, um cendrio, actores e tem como objecto os
deuses, os homens, bem como os dirigentes politicos.

Em particular a comédia grega, normalmente, considerada um género
mais fragil, servia-se da satira como instrumento para a critica do quoti-
diano. A sdtira e a ironia sdo as estratégias preferidas pelos humoristas e
aplicadas em alvos, bem conhecidos das sociedades em geral. O objectivo
era e ¢ fazer rir.

A sdtira, a ironia e a parodia mudaram com os tempos. Mudaram tam-
bém os procedimentos e os alvos da chacota. Entre o género de poesia
medieval, as cantigas de escarnio e maldizer desempenharam um papel
fundamental de apresentacio dos usos e costumes da época, dos vicios
da Corte, e da accao do proprio monarca. Neste periodo que em Portugal
medeia entre os séculos XII e o XIV, o veiculo da satira é o trovador e o jogral
que actua de forma itinerante.

A exploracio do grotesco, da deformacdo do corpo, era usada para
enfatizar defeitos fisicos e associd-los as falhas morais e provocar o riso.
O dramaturgo portugués Gil Vicente usa a figura do “parvo” como veiculo
da critica e, como era parvo, as suas intervencoes permaneciam no limbo, e
punha a salvo o autor dos processos censérios. Mas foi também Gil Vicente
que zombou dos politicos, ndo o rei, nem os grandes nobres, nem o alto
clero, mas os fidalgos empobrecidos que insistiam em manter um estatuto
de faz de conta.

Na verdade, a tradicdo cristd associa o riso ao tolo, o contrario

do sibio, e recomenda a tristeza para contrariar a loucura, tal como

* cabrera.anacabrera@gmail.com
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aconselha uma vida sobria de dedicacio ao estudo e a sabedoria. (Morre-
all, 2010: 9).

De qualquer forma o riso era e continua a ser uma forma de aceder a
aspectos do mundo extremamente importantes como nota Bakhtine (1970).
Nos séculos XVII e seguintes o riso estava circunscrito “aos fendmenos de
cardcter negativo e o que era essencial e importante nio podia ser objecto
de chacota.”! O autor acentua que, naquela época, nio era permitido zom-
bar com os reis, chefes do exército e herdis.

A modernizacio das sociedades e da economia, visivel em alguns pai-
ses europeus, a partir de meados do século xviI, foi impulsionada pela
industrializacio, urbanizacio e novos meios de comunicacio. Estes aconte-
cimentos denunciavam os sinais de progresso e aceleraram o processo de
secularizacio das sociedades ocidentais. Em Portugal este fendmeno reflete-
-se, sobretudo, na segunda metade do século XIx. A politica liberal prevé
também alguma diversidade de proto-partidos politicos que alternavam no
poder. Sem duvida, esta conjuntura, a que se somavam constantes crises
politicas, econdmicas e financeiras, algumas a rocar a bancarrota sobretudo
no final do século XIX, transformou-se num contexto favoravel a emergéncia
da imprensa diaria humoristica.

O Anténio Maria é seguramente o semanario ilustrado com mais sucesso
junto do publico. Fundado por Rafael Bordalo Pinheiro, foi publicado
entre 1879-1885 (I Série) e 1891-1899 (II Série) e contou com a colabora-
cao de diversos escritores e homens de letras. As paginas deste jornal estio
repletas de caricaturas dos politicos portugueses e nem o rei escapava ao
escarnio. De resto, o proprio nome do jornal ¢ inspirado num proeminente
politico da segunda metade do século XX, Antonio Maria Fontes Pereira
de Melo. Este semandrio representa, na verdade, um diagnéstico critico da
politica portuguesa da época.

Logo no primeiro numero (12 de Junho de 1879) Rafael Bordalo

Pinheiro alertava para as intencoes da publicacio:

! Mikhail Bakhtine. 1970, Leeuvre de Francois Rabelais et la culture populaire au Moyen
Age et sous la Renaissance, p. 76.
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Anténio Maria, meus senhores e minhas senhoras, intenta ser a synthese do
bom senso nacional tocado por um raio alegre d’esse bom sol peninsular que
n’este momento nos illumina a todos. Fard todas as diligéncias para ter razdo,
empregando ao mesmo tempo esforcos titanicos para, de quando em quando,
ter graca. () Possuido d’estas duas ambicées, claro estd que Antonio Maria
ndo tem outro remedio, na maioria dos casos, sendo ser oposicdo declarada e
fmnca aos governos, e opposicdo aberta e systematica ds opposicoes, 0 que ndo o
impossibilita de ser amdvel uns dias por outros, e cheio de cortesia em todos os
niimeros. () Antonio Maria abre os bracos a todos os confrades que saibam ler e
escrever, ou que tenham a sciencia de assignar de cruz () Faremos todos juntos,
em prosa e verso, d penda e a carvdo, a silhouette da sociedade portugueza no

ultimo quartel do seculo dezenove.

Rafael Bordalo Pinheiro cria para este jornal a figura do Zé Povinho,
destinatario e vitima de todas as decisdes politicas.

Volvido mais de um século esta tradi¢do de criticar os politicos e as suas
decisoes através do uso do humor, da chacota e do escarnio mantém-se.
Ainda assim, a ligacio entre o humor e a politica aparecem associados a
dois contextos: em momentos em que a liberdade de expressio se encontra
ameacada, ou estd sujeita a diversas formas de manipulacio, e momentos
particulares de crises (politicas ou econdémico-financeiras).

Em boa verdade, o humor ¢ uma forma de comunicacio que facilita a
interaccdo social, evidencia os aspectos negativos das politicas e dos politi-
cos recorrendo a chacota, ironia e sitira. Coincidindo com o periodo de
campanha eleitoral, o grupo de humoristas conhecidos pelo nome de Gato
Fedorento lancam um programa televisivo: “Gato Fedorento esmitica os
sufragios”. Este programa foi transmitido em directo por um dos canais
televisivos portugueses SIC?, em prime-time, imediatamente a seguir ao noti-
ciario da noite. A sua emissio coincidiu com a campanha eleitoral para as

eleicoes legislativas e Autirquicas de 2009.

2 SIC - Sociedade Independente de Comunicagio é um dos dois canais privados
portugueses. Foi criada em 1992.
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Realizado por quatro humoristas portugueses: Ricardo Aratjo Pereira,
José Diogo Quintela, Miguel Goéis e Tiago Dores, o programa teve a dura-
cio de 25 minutos e foi emitido entre 14 de Setembro e 23 de Outu-
bro. Inspirado no “Daily Show” com Jon Stewart, este formato teve um
enorme sucesso em termos de audiéncia. O primeiro programa, emitido a
14 de Setembro, foi visto por 1,348 milhdes de portugueses. Marktest, uma
empresa de comunicacio e sondagens, apresenta o seguinte resultado:

Entre 14 de Setembro, a data de estreia, e 23 de Outubro, os Gato Fedorento
apresentaram 30 programas que registaram 13,9% de audiéncia média e 34,2%
de share. O melhor resultado foi conseguido a 16 de Setembro, com 20,4% de
audiéncia média e 47% de share.

Os dados da sondagem tornam o programa de humor “Gato Fedorento
esmitca os sufrigios” um caso mediatico relevante porque indica que che-
gou a grande parte dos portugueses. Dai o interesse acrescido deste pro-
grama ser o objecto central deste capitulo, tanto mais que foi inteiramente
dedicado a politica, centrado nas campanhas eleitorais de 2009° e emitido
em simultdneo com o decurso da campanha.

O estudo mostra a forma como os contextos politicos e econdmicos
configuram o discurso humoristico dando-lhe substincia, especificidade e
evidenciando claramente os significados e os efeitos. O ponto de partida
deste estudo ¢ a andlise do contexto da actualidade numa perspectiva da
politica e da sua mediacio - a informacio.

3 Em 2009 foi uma das raras situacdes em que ocorreram trés campanhas eleitorais:
Europeias (Julho), Legislativas (Setembro), Autarquicas (Outubro).
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Na nossa abordagem partimos de uma anilise do contexto geral da crise
das democracias e do jornalismo e do papel do infotainment na comunicacio
politica (Rawnsley:2005, Gimsborg: 2008, Paletz:1990, Boskin 1990, Bayam
2004 e Kees Brants: 2005). Seguidamente abordamos a situacio particular
de Portugal neste contexto de crises. Por fim analisaremos um recente
programa de humor portugués, “Gato Fedorento esmitica os sufragios”,
emitido pela SIC em 2009 e que coincidiu com a campanha eleitoral para
as legislativas e autdrquicas.

Democracia, jornalismo e infotainment

No que concerne a politica ha na actualidade uma visio consensual
na literatura: a democracia estd em crise. Mesmo nos paises em que o
sistema democratico funciona regularmente: eleicoes, estruturas de proxi-
midade aos cidaddos, nem tudo funciona bem. Como nota Webster Frank
(2011:21) “a perspectiva social-democrata é ha muito tempo dominante nos
debates acerca da informacdo e da democracia e a sua andlise evidencia as
deficiéncias do sistema capitalista na prestacdo de informacio ao publico.”
Entre os seus argumentos situa-se a imposicio das regras de mercado a
programacio no sentido de providenciar boas audiéncias, shares elevados,
e assim prover uma informacdo que se adapte a publicidade. A ignorancia
do publico deve ser considerada uma vez que os meios disponibilizam um
excesso de informacdo de forma desadequada.

A procura de audiéncia promove nos meios a criacio artificial de con-
trovérsia que muitas vezes ¢ feita através de comentadores em simultineo
com pontos de vista opostos.

O autor conclui que nem o sistema de mercado, nem os politicos con-
seguem disponibilizar a informacio necesséria ao funcionamento da demo-
cracia (Webster, 2011: 23) e, o que é crucial, se os cidadios nio dispdem
de informacdes fiaveis ficam subordinados aqueles que a tém e portanto
sujeitos 2 manipulacio.

Podemos indubitavelmente falar de uma crise de uma democracia e de

uma crise do jornalismo. Na verdade, estudos sobre teoria e comunicacio
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politica tdm vindo a referenciar uma crescente desconfianca dos cidadios
face a politica e aos politicos.

A situacdo manifesta-se através de um sentimento de inutilidade face as
eleicoes, patente nos elevados indicadores de abstencio. Para esta situacio
concorrem a percepcao de que o seu voto nio vai alterar significativamente
a situacio e ainda que os partidos politicos se assemelham uns aos outros,
quer nas praticas, quer nas propostas.

O:s eleitores criticam os politicos e nio confiam nas suas decisdes porque
se apercebem das contradicdes entre as promessas eleitorais e a governacio
que realizam, uma vez no poder, porque sio cada vez mais sensiveis as
mudancas repentinas de opinides. Os eleitores consideram também que os
politicos mentem e que se encobrem atras de declaracdes formais e com-
plexas. Outras vezes, sio basicos e dirigem as culpas em todas as direccdes,
mesmo sobre aqueles que na altura estdo fora do escrutinio popular.

Os cidadios tendem também a considerar o cinismo dos politicos e o
despudor que usam no recurso a estratégias mediaticas de persuasio que
resultam na manipulacio do eleitorado. Rawnsley (2005) considera que
estas criticas nio se esgotam nos politicos e atingem também a estrutura das
sociedades democriticas, e demonstram ainda a fragilidade da comunicacio
politica, apesar dos dispositivos sofisticados dos gabinetes e assessores de
imprensa de que dispoem os diversos politicos.

Embora a qualidade da democracia transcenda o sufragio, a verdade ¢é
que a elevada abstencdo nos actos eleitorais aparece associada ao desconhe-
cimento e desinteresse face aos problemas da actualidade e a uma incipiente
participacio dos jovens cidaddos na vida politica (Figueiras: 2008; Ginsgorg:
2008).

Em teoria, como nota Charaudeau (2006:17-18), ¢ a accdo politica que
determina a vida social ao organizi-la e, a0 mesmo tempo, permite que
a comunidade tome decisdes em funcido do seu viver colectivo. Mas, na
verdade, a accio politica necessita de um espaco de debate, de um modo
de legitimacio do acesso ao poder, protagonizado através das eleicoes, e de
modalidades de controlo da acciio e concretizacio dos projectos politicos.

Por isso a comunicacio politica é central no processo democritico.
Como nota Rawnsley (2005:15), “a comunicacio politica providencia um

canal de didlogo vertical entre governantes e governados, eleitos e eleitores”.
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A comunicacio politica estrutura a participacio e competicio que caracte-
rizam a democracia.

A globalizacio que nos ultimos vinte anos entrou num processo de
aceleracio promoveu uma concentracio de capitais a escala mundial. Desta
forma verifica-se um processo de deslocamento das decisdes politicas para
as oligarquias financeiras transnacionais. Estas oligarquias decidem, como
nota Ginsgorg (2008: 42), os destinos dos povos, obrigam a uma flexibiliza-
cio das leis regionais em funcdo dos seus interesses e empurram os cidadios
para a pobreza e dependéncia. De facto, ¢ esta situacio que fragiliza os
partidos politicos e, naturalmente o sistema democritico, uma vez que as
instituicoes e os agentes da democracia sio locais, mas controlados ao nivel
global. E, em boa verdade, as promessas que os politicos fazem ao eleitorado
podem ser inviabilizadas pelas decisdes e estratégias das oligarquias supra-
nacionais. Simultaneamente, verifica-se uma invasio do consumismo como
factor compensatorio e assiste-se a um isolamento dos cidaddos confinados
as suas habitacoes e praticas didrias. Assim ¢ o imediatismo e o quotidiano,
apoiado pelos ritmos econdmicos e mediaticos que tendem a confinar os
cidadaos a sua esfera privada. A esfera publica esbate-se e tende a surgir
apenas em momentos muito particulares.

Neste contexto, a comunicacio social e o jornalismo sofrem o impacto
da pressio econdémica, embora se considera o seu papel fundamental como
interface entre politicos e cidadios. Como Schudson (1996) defende, as
noticias tdm um papel central na evolucio da sociedade moderna e cons-
tituem o repositorio estratégico do conhecimento publico e da cultura da
autoridade.

Segundo a teoria democratica espera-se que os media tenham um papel
de vigilancia, mobilizem os assuntos relevantes da actualidade, possuam
uma agenda significativa, funcionem como uma plataforma de visibilidade
entre os diversos grupos em presenca tendo em vista o didlogo. Mas, simul-
taneamente, espera-se também dos media “a apresentacio de mecanismos de
responsabilizacio, de incentivo a participacio dos cidaddos e que resistam
face as forcas que possam obstaculizar a sua independéncia” (Kees Brants,
2002: 41).

Mas a situacio em relacio ao campo dos media tem vindo a sofrer diver-

sas e rapidas mudancas. Uma das mais relevantes referese a centralidade
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da televisdo na informacdo dos cidadios. A televisio ¢ o meio com maior
disponibilidade de aliciar e captar publicos e, por isso, ¢ o meio que mais
atrai a publicidade. Como nota Ferin (2008: 240) os telespectadores por-
tugueses dedicam diariamente trés horas e trinta minutos a ver televisio,
o que constitui uma das mais elevadas médias europeias.

Por seu turno, a globalizacio teve efeitos na televisio ao nivel do modelo
comercial, da programacio e da transmissio. Como nota Thussu (2007),
estes modelos, dependentes da publicidade, sio de raiz norte-americana,
mas foram adoptados em todo o mundo. De facto, esta alteracio do modelo
econdémico mundial, associada a instabilidade das diversas crises econdomi-
cas, & concentracio empresarial nos media e as exigéncias da convergéncia
tecnoldgica, propiciam a concorréncia e a disputa pelo mercado publicita-
rio, o que implica a luta pelos shares e audiéncias.

Do mesmo modo, a necessidade de atrair e fidelizar ptblicos tem vindo
a conduzir a um aumento do sensacionalismo nos noticiarios televisivos:
exploracio de casos e dramas humanos, recurso insistente e intermitente
a casos politico-mediaticos que envolvam figuras publicas e de preferéncia
associadas a situacdes de corrupcio e escindalo.

Assim a comunicacio politica passa a integrar estratégias promocionais
idénticas as publicitirias tendo em vista a maior eficcia para influenciar e
controlar o publico através dos media. Kees Brants (2002: 43) sublinha que
os cidaddos sio “excluidos da comunicacdo politica porque politicos e jor-
nalistas se preocupam sobretudo com os seus préprios complexos, padroes
e conflitos, o que da origem a uma esfera publica habitada por pessoas
internas a ambos os campos, em vez de ser habitada por cidadios, enquanto
entidades externas ao discurso e as decisdes politicas”.

Entretanto, esta situacio tem vindo a condicionar a producio noticiosa.
As boas praticas de producio de noticias que assentavam na independéncia
dos meios e na investigacio jornalistica cedem lugar a noticidrios fractura-
dos, especulativos, informacio light, demanda de conteudos mais apelativos,
e portanto mais comerciais, optimizacio dos recursos humanos e producio
de formatos para exportacio. O publico passa a ser encarado nio como
cidadio mas como consumidor. Enfim, trata-se do efeito da globalizacio

e da adopc¢io do modelo “emissio televisiva” de que fala Thussu (2007).
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Baym (2005) considera mesmo que esta tendéncia sofreu uma aceleracio
depois do 11 de Setembro em funcio do alinhamento das cadeias televisivas
norte-americanas pela Casa Branca e pelo aparelho de seguranca do Estado,
com o consequente déficit de independéncia da informacio televisiva.

A crise econémica de 2007/08, comparada por muitos especialistas a
crise de 1929, ndo tem sido considerada uma crise tipica dos ciclos do
capitalismo, mas sim uma crise provocada pelas instituicdes financeiras,
por uma distribuicio indiscriminada de empréstimos e uma especulacio
em torno de produtos financeiros de alto risco que acabou por envolver a
populacio ao nivel mundial.

Em Portugal, a crise coincidiu com o fim de um ciclo politico liderado
pelo Primeiro-Ministro José Socrates do Partido Socialista e que governou
com maioria absoluta. Durante este ciclo politico (2005-2009) foram pedi-
dos aos portugueses iniimeros sacrificios tendo em vista o saneamento da
economia. Os fracos resultados auferidos foram anulados pelos efeitos da
crise.

Por outro lado, Socrates foi envolvido em diversos casos, objecto de
cobertura continuada pelos diversos meios de comunicacio: o caso Free-
port, as condicoes da realizacio das suas habilitacdes académicas, acusacoes
de controlo dos meios de comunicacio social a propdsito da compra da
TVI pela PT e, mais recentemente, o caso Face Oculta e as escutas que
envolvem alguns politicos®.

Estamos entdo perante um contexto que propicia a diluicio das frontei-
ras entre noticias e entretenimento. O Infotainment é uma combinacio entre
a reportagem factual e as convencdes normalmente associadas ao entrete-
nimento ficcional (J.Hartley 2002) ou “mistura elementos de informacio

* Freeport foi um caso de investigacio criminal (2005) onde alegadamente José
Sécrates estaria envolvido. As habilitacdes académicas de José Socrates sio postas em
causa em relacio a data e disciplinas (2007). A compra da TVI (canal privado) pela
Portugal Telecom - PT (empresa publica) agitou os meios politicos durante semanas
com base na argumentacio de que a compra tinha o apoio do governo, situacio pos-
teriormente desmentida (2009). Face Oculta foi um processo judicial relacionado com
trafico de influéncias que envolveu varias empresas e um ex-membro do governo de
Sécrates. Nas escutas do processo Socrates surge nalgumas conversas, mas nio estava
sob investigacio.
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politica em programas de entretenimento, ou caracteristicas de entreteni-
mento em programas tradicionalmente informativos” (Kees Brants 2002:50).
Gamson (1999) sublinha que o entretenimento televisivo, quando apresen-
tado em horario nobre, pode influenciar a construcio de ideias politicas.

Este género fornece contextos e temas para discussio e debate e atrai a
audiéncia, proporcionando-lhe momento de boa disposicio. A audiéncia,
que normalmente estd em estudio, d4 ao publico a sensacio de participar
no programa (Cooley, 2008).

Por outro, lado oferecem visibilidade aos politicos e conferem-lhes ainda
um grau de humanidade e de exposicio dos seus sentimentos que niao con-
seguem facilmente nas campanhas eleitorais tradicionais.

O humor tornou-se assim um dos aspectos fundamentais de aproxi-
macio entre os politicos e os eleitores. E usado como forma de criticar os
governos, apontar e indicar aspectos da governacio que podem ser altera-
dos, evitando a agressividade (Cohick, Crosby, Jackson, Peterson 2006).

Diversas investigacdes comprovam que tanto os politicos, como os cida-
daos procuram informacio por entre programas de entretenimento e esta
situacdo ¢ muito comum em periodos eleitorais. Alguns estudos dedicam-se
mesmo a analisar os efeitos de tais séries nas decisdes do eleitorado (Moy,
Xenos, Hess: 2005). Estes autores consideram que sobretudo o infotainment
com contetidos politicos, transmitido em horério nobre, ajuda o eleitorado
nas suas decisdes. Baumgartner e Moris (2005) notam que os jovens se
encontram entre os maiores consumidores de televisio, nio manifestam
interesse nos noticiarios politicos, mas, em contrapartida, sio normalmente
espectadores atentos de programas de entretenimento, nomeadamente The
Duaily Show.

O humor ¢ usado como forma de persuasio, torna os assuntos mais
cativantes e os argumentos mais compreensiveis. Polk, Young, Holbert
(2009:217) defendem que os programas humoristicos com contetdo politico
disponibilizam assuntos sobre os quais o publico pode exercer escrutinio.

Boskin (1990) defende que o humor politico reflecte a ligacdo e a relacio
com o poder e é enquadrado pela ideologia e pelas estruturas corporativas.
Segundo este autor, isto significa que o foco do humor incide sobre a poli-
tica oficial e nio pde em causa o sistema. Por isso o humor contribui para

restringir e desfazer tabus.
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Ainda assim h4 limites a aceitacdo do infotainment, quer por parte das
empresas, dos politicos e dos publicos. Um estudo de Paletz (1990) apre-
senta quatro categorias de humor: tolerante, favordvel, corrosivo, e subver-
sivo, e sublinha que os trés primeiros tipos de humor sio normalmente
bem aceites ou tolerados. No entanto, o humor subversivo afasta-se do
consenso e normalmente tende a por em causa o sistema, as instituicoes
e o0 regime.

The Daily Show ¢ dos objecos de infotainment que mais tem sido estudado.
Jon Stewart apresenta historias e noticias e utiliza o sarcasmo e a ironia para
parodiar e criticar as noticias e os politicos que entrevista. Numa andlise
sobre o programa realizada por Brewer e Marquardt (2007), estes autores
consideraram que The Daily Show potencia a possibilidade de formacio
dos espectadores nos assuntos politicos e estimula o desenvolvimento da
sua capacidade critica quer sobre os dirigentes, quer sobre as noticias. Ou,
como nota Baumgartner e Morris (2006), ao realcar os aspectos absurdos
da politica mundial, Jon Stewart contribui para transformar assuntos com-
plexos em aspectos compreensiveis e acessiveis a todos.

Como defende Baym (2005: 262), o infotainment ja nio é o produto,
final mas sim um dos elementos constituintes. Este autor sublinha que se
trata de um fendmeno mais profundo: “integracio discursiva - de uma
forma de falar entender e agir num mundo definido pela permeabilidade de
formas e fluidez de contetdos”. Ou seja, discursos sobre noticias, politica,
entretenimento e comercializacio desenvolvem-se de forma inseparavel.
O investigador encara esta tendéncia como uma reformulacio dos estilos
discursivos que abre espaco para a inovacio.

Ao contrario destes autores que defendem um certo consenso quanto ao
infotainment, quando direccionado para a accdo politica, Thussu (2007:27-
-29) sublinha que o entretenimento entrou na campanha eleitoral no ano
2000, quando os dois principais candidatos presidenciais norte-americanos
(democrata e republicano) apareceram na noite anterior as eleicoes numa
edicio especial do programa de prime time Saturday Night Live. Rapidamente,
a esta iniciativa seguiram-se outras ainda no ano 2000. Bill Clinton ¢ entre-
vistado na ABC por Leonardo DiCaprio, investido da credibilidade de um
jornalista. Seguem-se os debates na MTV, o actor Arnold Schwarzenegger

a anunciar a sua candidatura a Governador da Califérnia no programa
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The Tonight Show, a presenca dos candidatos no The Daily Show de Jon
Stewart (Thussu, 2007: 35).

Um outro aspecto considerado é o facto da emergéncia deste formato
se situar no pds guerra fria e associada ao triunfo do neoliberalismo, que
entrou nas rotinas do discurso politico (Thussu, 2007: 43).

Thussu (2007: 9) considera o infortainment, particularmente no seu con-
texto global, negativo e sublinha que “implica muito mais do que embrute-
cimento: trata-se de um poderoso discurso de diversio que afasta atencio
das questoes como a cruel realidade da ocupacio do Iraque pelo imperia-
lismo neoliberal norte-americano; trata-se de uma sujeicio intelectual e
cultural a tirania da tecnologia; a globalizacdo e ao livre mercado capitalista
e aos seus perduldrios e insustentaveis estilos de vida”.

A autora sublinha também que para além da questio do embruteci-
mento, o infotainment constitui uma oportunidade para colocar noticias
importantes fora da agenda (Thussu: 2007:35).

De facto, a crise economica e financeira contribuiu fortemente para
fragilizar os estados democraticos, abalou a confianca dos cidadaos e con-
tribuiu para aumentar a sua desconfianca e descrenca nas instituicdes em
geral e nos governos em particular. Os efeitos da crise demonstraram a
fragilidade do sistema financeiro e econémico e revelaram a incapacidade
do poder politico em controlar e limitar as oligarquias financeiras transna-
cionais.

Da mesma forma, os media perderam credibilidade junto do publico.
O tradicional papel de mediadores entre os politicos e os cidadios cedeu
perante diversos factores: a concorréncia entre meios na captacio da publi-
cidade; o recursos sistemdtico as mesmas fontes de informacio; a aceitacio
passiva de fontes oficiais. Estes aspectos contribuiram para a producio de
uma informacio ligeira que aposta fortemente no entretenimento.

Neste contexto, o infotainment, sobretudo quando apresenta contetidos
politicos e especialmente quando esses contetidos sio emitidos em periodo
eleitoral, capta a atencio do publico e é objecto de interesse por parte dos
politicos.
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“Gato Fedorento esmitca os sufragios”

Em 2003, Ricardo Aratjo Pereira e José Diogo Quintela criam o grupo
“Gato Fedorento” para produzirem diversos sketches humoristicos na SIC
Radical. A estes dois juntaram-se mais tarde Tiago Dores e Miguel Gdis.
Até 2005 mantiveram uma colaboracio com a SIC, mas, neste mesmo ano,
assinaram um contrato com a RTP.

Em 2006 o “Gato Fedorento” muda radicalmente o formato do seu pro-
grama com o inicio de “Diz que ¢ uma Espécie de Magazine”®. O Humor,
mais centrado na critica social e em esteredtipos de incidéncia popular,
deu lugar a um programa que satiriza a actualidade: noticias, comentdrios,
perfis de figuras publicas e musicos. Estes eram mesmo convidados para um
momento musical onde interpretavam letras escritas pelo “Gato” aplicadas
as suas cancoes, que exploravam contradicdes ou sublinhavam insolitos da
situacio politica ou social.

Este programa tem a duracio de cerca de 25 minutos. E composto por
duas partes separadas por um intervalo. Os assuntos da actualidade, a cam-
panha eleitoral e as declaracoes dos politicos sio acompanhados por comen-
tario em estudio e reportagem do exterior e constituem a primeira parte do
programa. A segunda ¢ inteiramente dedicada a uma entrevista a um politico.

Para a andlise do programa “Gato Fedorento esmitica os sufragios” foi
seleccionado o corpora constituido pelos programas onde a presenca de
José Socrates (Primeiro-Ministro e lider do PS) e Manuela Ferreira Leite
(candidata a Primeira-Ministra e lider do principal partido da oposicio
PPD-PSD) é mais significativa, correspondendo aos programas entre 14 a
16 de Setembro de 2009.

Toda a estrutura do programa tem como alvo central os politicos, sobre-
tudo os lideres dos cinco partidos com assento parlamentar. Ainda assim,
os jornalistas e a forma como constroem o noticidrio televisivo sdo outro
foco relevante neste programa de entretenimento. Assim, a anélise centra-se
nestes dois objectos: como sio apresentados; e que imagem deles transpa-

rece no programa.

> Diz que é uma Espécie de Magazine criado pelo grupo “Gato Fedorento” e emitido
em 20006, pelo canal televisivo SIC.



236 | Ana Cabrera

O titulo do programa, “Gato Fedorento Esmitica os Sufragios” é jd, em
si, a revelacio do seu contetdo. A palavra esmitca, significa: esfarela, esbo-
roa, esmigalha, retalha, ou seja, desfaz o produto evidenciando as particulas
constituintes. E isto que o “Gato Fedorento” pretende fazer aos sufragios:
mostrar e evidenciar os aspectos relativos as eleicoes, aos politicos, as suas
estratégias, mas também aos mediadores da informacio, os “pivot” dos jor-

nais televisivos, os jornalistas e os comentadores politicos.

Os jornalistas no “Gato Fedorento esmilca os sufragios”

O programa abre com um genérico em tudo semelhante a um jornal
informativo a sério, ¢ acompanhado de uma musica de fundo que cria uma
sensacido de envolvimento e urgéncia em tudo relacionada com a actuali-

dade da “informacio”.

FEDORENTO
maeer 2 N ESMIUCA 05 SUFRAGIOS

O genérico do

programa

Nesta parte do programa os humoristas imitam um jornal televisivo.
Promovem uma associacio de assuntos politicos, onde exploram o comico
das contradicoes, das gafes e dos erros dos protagonistas. Simultaneamente,
o comediante Ricardo Aratijo Pereira veste a pele do “pivot” e a partir do
centro de informacio que ¢ o “estudio” gere as “noticias da actualidade”,
estabelece ligacdes com “repdrteres no exterior” e chama ao “estudio”
“comentadores politicos”. Todos estes papéis sio desempenhados pela
equipa de comediantes do Gato Fedorento.
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Tudo nesta parte do programa tem o agendamento e o ritmo de um
“noticiario” televisivo. A segunda parte é inteiramente dedicada a entrevis-
tar cada um dos lideres dos partidos candidatos as eleicoes.

‘Al

-,
DIRECTO

Imagem 3

Ricardo Aratjo Pereira
apresentando o 1.° «Gato
Fedorento esmitica os

Sufrdgios»

No primeiro programa, o “pivot” Ricardo Araujo Pereira apresenta

mesmo um “editorial” onde define os objectivos do programa:

A nossa doutrina é muito simples. A isencdo, respondemos com exagero, d
imparcialidade, respondemos com a descontextualizacdo desonesta. Que fique
bem claro, este programa ¢ escrito por pessoas para quem a palavra ética é um

substantivo. E também um programa que esmitica a campanha eleitoral.

Cada emissao tem um sumario inicial onde sdo elencados os assuntos
a abordar:

369 anos depois da restauracdo e para que ndo haja dividas Manuela Ferreira
Leite volta a declarar a independéncia face a Castela (17 de Setembro de
2009)

O nivel de popularidade do Governo atinge o mdximo histérico, talvez por neste
momento ndo haver Governo (19 de Setembro de 2009)

A RTP tem Marcelo Rebelo de Sousa, o gato fedorento contra ataca com o
comentador TIM dos Xutos e Pontapés “As escolhas do Professor TIM” (21 de
Setembro).
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Ricardo Aratjo Pereira no seu papel de “pivot” apresenta uma “noticia”:

A noticia do dia é Fernando Lima, o assessor do Presidente da Repriblica que
terd, alegadamente transmitido aos jornais uma alegada noticia sobre alegadas
escutas, alegadamente colocadas por José Sicrates, na alegadamente residéncia
oficial de Cavaco, alegadamente Silva, foi demitido. Mais uma vez, uma pessoa
que colocava na comunicacdo social, noticias que aborreciam José Sécrates aca-

bou despedido. E ainda dizem que ndo cooperacdo institucional entre S. Bento

e Belém. (21 de setembro de 2009)
O humorista chama o “reporter” do exterior Miguel Gois:

Sim, Ricardo, eu encontro-me aqui a porta do paldcio de Belém, seguindo a regra
que obriga os jornalistas a ir para a frente da porta onde se terd passado alguma
coisa, mas onde, como é 6bvio, no momento da reportagem jd ndo se passa
rigorosamente nada. Posso darte as informacdes que as pessoas que estdo ai na
redaccdo junto a computadores com internet e aos telexes da Lusa me enviaram
para eu te dizer a partir daqui. (21 de setembro 2009)

Ricardo Araujo Pereira recorre também ao apoio de um “comentador

politico”, “para nos ajudar a interpretar esta longa e interessantissima série

de siléncios (refere-se aos siléncios do Presidente da Republica Cavaco

Silva), temos connosco o distinto chocarreiro Miguel Gois. Miguel qual é o

teu tabu favorito do Professor Cavaco Silva?”

E dificil escolher Ricardo sdo todos muito bons e variados. O mutismo do presi-
dente é uma paleta: tanto pode estar muito tempo sem dizer nada, como depois
pode estar pouco tempo sem dizer nada. Atencdo ele tem vdrias maneiras de ndo
dizer nada. Ndo é um homem que ndo diga nada sempre da mesma maneira,
0 que seria mondétono... mantém um siléncio sempre muito elevado e é dono de
uma capacidade de ndo se pronunciar acerca de um vastissimo leque de temas.
Ora num pais onde toda a gente fala acerca de tudo é muito refrescante ter um

presidente que ndo diz nada sobre coisa nenhuma. (22de Setembro de 2009)
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Para além da critica aos politicos, as suas escolhas, praticas e propostas,
este programa questiona o jornalismo, os jornalistas, a promiscuidade entre
os jornalistas e os politicos, a inutilidade de alguns comentarios e o papel
dos comentadores politicos.

Os humoristas apresentam situacdes caricatas onde os protagonistas-
-principais sdo os politicos. Os jornalistas aparecem exactamente como
os mediadores. S que estes mediadores, enquanto humoristas, podem
aproveitar o sistema de fingimento para satirizar e ironizar o papel dos
politicos. Mas este sistema do humor permite através do fingimento falar de
assuntos sérios, explorar as contradicdes dos politicos, mostrar as suas gafes,
as suas mentiras, as suas incoeréncias. Este papel central é desempenhado
pelo actor principal que age enquanto pretenso “pivot” de um noticidrio
televisivo.

Os actores que desempenham o papel de repérteres televisivos apresen-
tam, através das reportagens no exterior, ou enquanto enviados especiais, os
percalcos e as situacdes caricatas que muitas vezes sucedem aos jornalistas
a sério: focar um carro que sai de S. Bento, na perspectiva de adivinhar
quem esta a ser contactado para a equipa governamental; correr com ciAma-
ras atras de declaracoes de quem ndo as quer dar; usar a reportagem no
exterior nio como complemento da informacio mas como ilustracio do
que foi ja abordado nas noticias, mostrar um local relevante politicamente,
como a residéncia oficial do Presidente da Republica, onde nada se passa,
ou explorar os momentos, tio comuns nas reportagens do exterior a sério,
em que o jornalista ndo ouve a informacio do estudio, ou fala sem som.

Neste palco em que o objecto central da chacota sio sem duavida os
politicos, o humorista que representa o “pivot” desempenha uma acc¢io
central de mediador do escarnio e zombaria, porque ¢ ele que tem a funcio
de seleccionar o alinhamento dos casos veridicos que servem de inspiracio

e motor a demonstracio dos erros, enganos e contradicoes dos politicos.

Os politicos no “Gato Fedorento esmitica os sufragios”

A primeira parte do programa abre com um sumario, normalmente

composto por trés temas que serdo desenvolvidos seguidamente. Os assun-



240 | Ana Cabrera

tos sio extraidos da campanha eleitoral e os protagonistas-principais sio os
politicos, em especial os lideres dos cinco partidos com assento parlamen-
tar. Consideramos que o enquadramento dados a estes actores durante a
primeira parte do programa ¢é diferente e pretende atingir os aspectos cen-
trais da personalidade, das caracteristicas, e tiques pessoais, e dos aspectos
contraditérios dos seus respectivos discursos.

Vejamos entio algumas frases onde o Primeiro-Ministro José Socrates é
apresentado como protagonista-principal:

O Primeiro-Ministro José Sécrates enfrenta pela primeira vez na sua vida o
exame mais dificil a seguir ao de inglés técnico. (14 de Setembro de 2009)
Recente vencedor do prémio sexy-platina do jornal Correio da Manhd e é tam-
bém o primeiro-ministro José Sécrates. (14 de Setembro de 2009)

Estas duas formas de referir José Socrates parecem opostas, no sentido
em que uma remete para as noticias que puseram em causa a formacio aca-
démica de José Socrates e a outra para uma iniciativa do jornal Correio da
Manha. De facto, ambas concorrem para a descredibilizacio do governante,
ainda que de forma diferente. Se por um lado as dtvidas levantadas a rea-
lizacdo da cadeira de “Inglés Técnico” colocam o politico num contexto de
facilitismo e de falta de rigor; a expressio “sexy-platina” enquadra-o como
objecto de beleza e de atraccio sexual. Apesar do tom de brincadeira e
ironia em que as assercoes sio feitas, nenhuma delas ¢ abonatoria para a
figura de um Primeiro-Ministro.

A este proposito os comediantes apresentaram um recorte de uma entre-
vista feita por Judite de Sousa e Alberto Carvalho a Socrates, transmitida
em directo pela RTP1 em 21 de Abril de 2009. Nesta entrevista Socrates

afirma:

“Vocés ndo véem o jornal da TVI & 6F? Acham que aquilo é um telejornal?
Aquilo ndo é um telejornal, aquilo é uma caca ao homem, aquilo é um telejornal
travestido. Aquilo é um espaco noticioso que tem como tinico objectivo o ataque

pessoal feito de édio e de perseguicdo pessoal... (perante o olhar aténito de
Judite de Sousa e José Alberto Carvalho).
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As questdes colocadas por Socrates, na entrevista 8 RTP1, e actualizadas
no programa dos “Gatos”, ganham uma relevincia particular. Ao tempo
deste programa de humor, aquele noticidrio televisivo j4 tinha acabado. E a
acuidade desta informacio adquire uma expressividade particular quando
comparada com as declaracoes de José Socrates em 2004, altura em que
liderava a oposicio do PS ao PSD: A comunicagdo social dird bem do Governo
estando o Governo a governar bem. Ndo pode dizer bem do Governo estando o
Gowerno a governar mal.

Esta forma de fazer humor, através do processo de demonstracio das
contradicoes do discurso politico, ndo deixa margem de davida e compro-
mete o politico. Remete-o para o lugar da volubilidade que esta para além
da verdade ou da mentira. As opinides e posicoes acerca das relacdes entre
politicos e comunicacio social sio apresentadas como estratégias de opor-
tunidade politica. E, por isso, Ricardo Aratjo Pereira enfatiza: “é incrivel
mas era o mesmo homem, podemos estar perante Dr. José e Mr. Socrates”.
Esta alusio a uma dupla personalidade lembra metaforicamente o classico
da literatura de Robert Louis Stevenson, Dr Jekill and Mr Hyde.

Manuela Ferreira Leite, lider do PPD-PSD, ¢ apresentada como
protagonista-principal da oposicdo. Ricardo Aratjo Pereira na sua funcio

de “pivot” refere em tom de brincadeira:

Manuela Ferreira Leite vem finalmente a um sitio onde pode sempre dizer que
aquilo ndo era uma gafe, mas uma piada! (15 de Setembro de 2009)
Esta ¢ a ultima posicdo de Manuela Ferreira Leite sobre os TGV:
Ndo tenho nada contra os comboios, ndo tenho nada contra os TVG (15 de

Setembro de 2009).

O comediante enquadra esta politica de acordo com as suas declaracoes
publicas, onde os erros, equivocos e gafes sio uma constante. Para além de
tirar partido do anedético dos lapsos demonstra simultaneamente a forma
como os meios de comunicacio intimidam Manuela Ferreira Leite e como
ela esta pouco a vontade perante as ciAmaras, o que é fatidico para um
politico na actualidade.
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Os humoristas seleccionam uma quantidade de erros de concordancia

gramatical, proferidas por Manuela Ferreira Leite, nos seus discursos publi-

COS:

Para esse contribuicdo eu penso trabalhar

As preocupaces fulcrais para mim é ganhar as eleicées
Estd ld dito claramente o seguinte questdo

E se hd coisas que desacreditou os politicos...

Gostava que o Dr Paulo Portas dissesse exactamente quais é os impostos que

vai baixar...

Neste caso, hd uma transmutacido do politico em comediante, sem que

aquele o quisesse ter sido, ou seja por engano! E aqui é que estd a piada!

A situacio desvaloriza a politica e remete-a para o lugar do pouco credivel,

ndo por falta de honestidade (situacio relevante no caso de Sécrates), mas

por ignorancia.

Os comediantes insistem nas situacdes anedoticas que resultam dos

enganos da politica. Ricardo Aratjo Pereira sublinha também os erros de

Manuela Ferreira Leite em assuntos de economia e, no seu noticiario de

brincadeira, actualiza as imagens de uma entrevistas televisiva, onde a lider

da

oposicdo afirma:

Os grandes lucros estdo jd taxados aos niveis de 42%, aumentar esta taxa serd
um desincentivo a que as empresds invistam para ter mais lucros

Ricardo Araujo Pereira sublinha: Lamentavelmente este niimero até estd
incorrecto porque as empresas pagam IRC cuja taxa mdxima é de 25% e ndo
42% que é o valor mdximo do IRS... mas desde quando é que é grave que uma

pessoa formada em economia que foi ministra das financas e que é candidata a

primeira-ministra confunda o IRC com o IRS... (15 de Setembro de 2009).

Trata-se da morte virtual de um lider politico, cuja formacio, interven-

cio e accio, enquanto lider da oposicio, foi, preferencialmente, na drea da

economia, onde era considerada uma especialista.

Por outro lado, a actualizacio pelos comediantes de outras declaracoes

proferidas em diversos momentos pela lider encostam-na definitivamente a
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uma figura retrograda e desajustada da realidade quando afirma: A sociedade
estd organizada no sentido de promover a familia, é algo que tem como objectivo
a procriagdo.

Sublinham também o seu lado conservador quando tenta controlar
a comunicacido social, afirmando que: Nao pode ser a comunicacdo social a
seleccionar o que vai transmitir.

A segunda parte do programa ¢ inteiramente dedicada a entrevistar os
politicos. Em jeito de provocacio maldosa, o entrevistador vai desfiando os
temas seleccionados para confrontar o primeiro politico a ser entrevistado,

José Socrates.

Imagem 4
Entrevista a José Socrates

_ Entrevista a José Sécrates na SIC fol o
Y0 programa mals visto na televis§o portuguesa emitida em directo

o t” (14 de Setembro de 2009)

José Socrates comeca por elogiar Ricardo Aratjo Pereira e refere que esta
elegante e até parece ser ele o Primeiro-Ministro. Por sua vez, as perguntas
de Ricardo Aratjo Pereira sio simultaneamente directas, irénicas, feitas

num tom de grande simpatia, cordialidade e boa disposicio:

A propésito do desemprego eu queria perguntarlhe se ndo acha irénico que o
mesmo homem, o Senhor Primeiro-Ministro, que estd preocupado em arranjar
emprego para os portugueses, esteja com dificuldades em manter o seu?

E muito dificil estacionar aqui na SIC e hoje a Clara de Sousa estacionou no

meu sitio. Senhor pode-me fazer o favor de acabar com o telejornal dela?
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No final do programa, José Sécrates comenta: Bem me avisaram que o pro-
grama do Gato Fedorento ndo é sé6 um programa de humor inteligente, mas também
um programa de humor simpdtico e gentil.

Na verdade os temas seleccionados para as perguntas foram os cinco
assuntos fracturantes da campanha do PS: O Computador “Magalhies”,
os professores, o desemprego, a relacio com o Presidente da Republica e
as pressoes sobre a TVI. Estes foram também os aspectos que mais criticas
publicas geraram durante os quatro anos do Governo Sécrates.

Os assuntos da entrevista deram origem a primeiras paginas de jornais
e foram temas de abertura de telejornais: o caso das relacdes do Primeiro-
-Ministro com o Presidente da Republica; as decisoes em relacio a edu-
cacio e as relacoes crispadissimas com os professores que deram lugar a
manifestacoes com mais de cem mil professores em Lisboa. Por fim, os
“Gatos”confrontaram José Socrates, comparando os indicadores do desem-
prego com as promessas feitas nas eleicoes de 2005.

Imagem 5
Entrevista a
Manuela Ferreira Leite

5 Paulo Portas é o convidado desta nolte no
emitida em directo programa dos humoristas na SIC

(15 de Setembro de 2009)

Na entrevista Manuela Ferreira Leite comeca por elogiar Ricardo Araujo
Pereira por “desempenhar na perfeicio o papel de um jornalista”. De resto,
no final do programa, a lider do PSD volta a referir que “foi uma entrevista
normal”.

A entrevista centrou-se nos seguintes temas: resultados eleitorais e rela-

coes com o lider do CDS, déficit democratico na Madeira versus asfixia da
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democracia no continente, pequenas e médias empresas, casamento asso-
ciado a procriacio; PSD no Governo e na Presidéncia da Republica e as
condicoes para suspender a democracia. De novo, estamos perante temas
que foram centrais na campanha eleitoral do PSD. Sio também os temas
onde os aspectos do contraditério podem ser mais explorados. A questdo
dos resultados eleitorais e a projeccio de cenarios pos-eleitorais sio centrais,
porque o objectivo do PSD era ganhar as eleicdes e conquistar uma maio-
ria, onde o cenario de uma coligacio com o CDS-PP era hipoteticamente
considerado. Por sua vez, o CDS-PP fazia questio de enviar sinais de acordo
neste sentido.

Os assuntos mais polémicos, que se tornaram centrais na campanha, sao
explorados nesta entrevista. Manuela Ferreira Leite introduz na campanha
a expressio “asfixia democratica” para acusar Sécrates de tentar controlar
os meios de comunicacio. Ricardo Aratjo Pereira apresenta a situacio
do Governo da Regiio Autonoma da Madeira, onde Alberto Jodo Jardim
governa com um forte controlo sobre os meios de comunicacio social, de
tal forma que muitos politicos e comentadores portugueses referem a situa-

cio como um exemplo de “déficit democratico”.

A Senhora doutora disse que falar em déficit democrdtico na Madeira era
insultar os madeirenses. A minha pergunta é: e aquelas pessoas — Eu ndo me
lembro agora de nenhuma - que falam em asfixia democrdtica no continente

ndo estardo a insultar os continentais?

O casamento entre pessoas do mesmo sexo estava na ordem do dia
no final da legislatura. Na Assembleia da Republica, a lei mereceu a con-
testacio e oposicio do PSD em torno da argumentacio que casamento e
procriacio estavam associados. Ricardo Araujo Pereira coloca a questdo
nos seguintes termos: Os meus pais ndo procriam desde 1974. Mesmo assim eles
devem manterse casados?

Em Novembro de 2008, no contexto das reformas realizadas pelo
Governo na drea da justica, da educacio e da satude, e na sequéncia da
contestacio popular que entretanto recrudesce, a lider do PSD, em decla-
racdes aos meios de comunicacio, questionou-se se ndo seria melhor haver

seis meses sem democracia para “por tudo na ordem”. Foi com base nesta
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declaracio que os humoristas parodiaram a relacio de proximidade da lider
do PSD com o Presidente da Republica, também ele antigo lider daquele
partido: Se ganhar as eleicdes e com o Professor Cavaco Silva em Belém acha que
estdo finalmente reunidas as condicées para suspender a democracia?

Ha uma diferenca significativa na abordagem feita aos politicos nas
duas partes do programa: na primeira parte as alusdes aos aspectos nega-
tivos e simultaneamente cémicos sio directas, sem rodeios, e com o tom
humoristico e a zombaria expde o ridiculo das diversas situacdes que vio
comentando. Na segunda parte a presenca em estudio dos politicos ¢é
mais intimidatoria e por isso o tom € mais prazenteiro, simpdtico, sem no
entanto deixar de ser irénico, sarcastico e satirico.

De facto, a situacio de intimidacio ¢é reciproca. E por isso que cada um
destes dois politicos comeca por elogiar Ricardo Aratjo Pereira. Esta é uma
forma de quebrar o gelo e entrar logo no jogo do humor e da brincadeira.

Nio hd davida acerca do interesse dos politicos em estar presente neste
programa. O grave é a auséncia que seria interpretada como uma secun-
darizacio na vida politica. Por isso, os que ndo foram convidados, fizeram
os possiveis por o vir a ser. Na verdade, os humoristas e o seu programa
ganharam, durante o periodo das campanhas eleitorais, o estatuto de pro-
eminéncia que lhes permitiu indicar os politicos que mantinham um esta-
tuto medidtico, ampliado pela valorizacio do seu proprio sentido de humor

e pela capacidade de se rirem de si proprios.

Consideragdes Finais

O “Gato Fedorento Esmitica os Sufrdgios” foi um programa de humor
inteiramente dedicado a politica nacional. O objecto central do humor foi
a campanha eleitoral para as Legislativas e Autdrquicas de 2009 e, de facto,
a sua producio e emissdo coincidiu com as campanhas para estas duas elei-
coes. O alvo principal da satira, da ironia e do sarcasmo foram os politicos.
Mas também os jornalistas e o jornalismo foram objecto de parodia.

Este género humoristico, que tem como alvo principal os politicos e as

suas politicas, enquadra-se na tradicio do humor portugués que vem das



Os Media e as Elei¢des Europeias, Legislativas e Autarquicas de 2009 | 247

cantigas de escarnio e maldizer, passa por Gil Vicente e desagua, no século
XX, no O Zé Maria de Rafael Bordalo Pinheiro.

A estrutura do programa é construida como se de um jornal televisivo se
tratasse: tem “noticias”, “reportagens”, “ligacdes ao exterior”, “comentdrio
em estudio” e “entrevista”. Para ampliar o contdgio com os blocos noticio-
sos ¢ transmitido logo a seguir ao Jornal da Noite da SIC, portanto, em
horario nobre.

Os humoristas usam imagens extraidas das noticias verdadeiras, imagens
de declaracdes dos politicos, da campanha eleitoral, essencialmente centra-
das nos lideres politicos e nas figuras proeminentes dos partidos politicos.
A parddia normalmente culmina com a justaposicio de declaracoes contra-
ditorias, ou mesmo opostas (com recurso a imagens de arquivo), ou com a
exibicio de sucessivas gafes politicas e de erros de concordéancia.

A segunda parte ¢ inteiramente dedicada a entrevistas a diversos lideres
politicos, o que denota a evidéncia da personificacio dos actos eleitorais,
situacio comprovada por um estudo recente sobre as Eleicoes Legislativas
de 2009 em Portugal (Ferrin, Cabrera e Sousa: 2009), que demonstra como
os lideres dos partidos politicos sio o centro da campanha eleitoral e sdo os
grandes protagonistas nos media.

Os comediantes usam a personificacio da campanha eleitoral e centram
toda a sua accio humoristica nos lideres dos partidos e nos temas mais
expressivos da campanha eleitoral. Elegem os temas mais polémicos, porque
sdo simultaneamente mais sugestivos para o humor, o sarcasmo e a parddia.

“Gato Fedorento Esmitica os sufrigios” ndo abrange sé os politicos.
O proprio formato do programa possibilita que a chacota seja feita em
torno da accio profissional dos jornalistas, das noticias e dos blocos infor-
mativos.

A televisio ocupa um papel central na informacio disponibilizada aos
cidaddos, tanto mais que o publico portugués situa-se entre os europeus que
mais televisio consomem (Ferrin 2008). Na verdade, a televisio portuguesa
sofre também a concorréncia internacional pelo mercado publicitario, que
tem vindo a impor aos canais televisivos o recurso ao sensacionalismo,
a exploracio e exposicio de dramas pessoais com forte impacto emocio-
nal (Kees Brants 1998), e ao recurso sistematico ao comentdrio politico.

De facto, os noticidrios televisivos sio longos, especulativos, fracturados,
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subordinados a técnicas de marketing, que sucessivamente empurram para o
fim os assuntos mais importantes, ainda que anunciados desde o principio
do jornal. Esta situacio concorre para a indiferenca dos cidadios face a
informacio e actualiza o déficit de independéncia da informacio televisiva
(Baym 2005).

O contexto da crise economica 2007/8, que em Portugal coincidiu
com o fim de um ciclo politico (2005-2009), altura em que José Socrates
governou com maioria absoluta, ocorre num periodo em que foram pedi-
dos aos portugueses iniimeros sacrificios tendo em vista o saneamento da
economia. Os fracos resultados auferidos foram anulados pelos efeitos da
crise que entretanto se instalou.

Simultaneamente, José Socrates foi envolvido em diversos casos objecto
de cobertura continuada pelos diversos meios de comunicacio: o caso
Freeport, a assinatura de projectos de edificios particulares construidos na
Guarda, as condicoes da realizacio das suas habilitacoes académicas, acusa-
coes de controlo dos meios de comunicacio social a proposito da compra
da TVI pela PT e, mais recentemente, o caso Face Oculta e as escutas judi-
ciais que envolvem alguns politicos em conversa telefonica com Socrates e
que foram apresentadas na imprensa e na televisio.

Na verdade, esta situacio evidencia razdes para o desapontamento
dos cidadaos face a politica e a acentuada descrenca na democracia. Por
outro lado, a exploracio pelos meios de comunicacio de casos e sucessivos
escindalos provocaram nos publicos uma saturacio e um desagrado face
a informacdo. Assim, construiu-se um contexto propicio a emergéncia do
infotainment.

Podemos portanto incluir este programa de humor televisivo no género
de infotainment, que se centra na politica e que questiona o poder, a demo-
cracia e o jornalismo.

Diversos autores tém vindo a reflectir sobre o infotainment na sua rela-
cdo com a politica. Curran (2010: 71-85) defende mesmo que este género
hibrido influencia a politica de quatro maneiras: quando apoia diferentes
valores e convida a audiéncia a uma escolha; quando actua ao nivel da
diversidade das identidades e influencia os publicos a compreender quem
sdo, onde se inserem, e contra quem estio; quando disponibiliza formas de

dar sentido as realidades; e propicia um debate acerca das normas ptblicas.
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Todos estes aspectos sdo cruciais na formacio politica do cidaddo e essen-
ciais em alturas de eleicoes. Outros autores sublinham que o infotainment
evidencia o espirito critico (Brewer e Marquardt 2007), contribui para
trivializar e vulgarizar os assuntos politicos (Polk, Young, Holbert 2006),
ainda que aproxime os cidadiaos dos politicos e disponibilize assuntos de
forma facil e acessivel para poderem ser objecto de apreciacio por parte dos
cidadiaos (Cooley, 2008; Cohick, Crosby, Jackson, Peterson, 2006; Baum-
gartner, Morris, 2006) e apoie os cidadios nas suas escolhas politicas (Moy,
Xenos, Hess: 2005).

Porém, se considerarmos as quatro categorias de humor definidas por
Paletz (1990), o “Gato Fedorento” situa-se entre o favoravel e corrosivo. Tal
situacdo confere a este programa um estatuto consensual e consequente-
mente tornou-o bem aceite pelo publico, pelos politicos e pelos jornalistas,
justamente porque nao poe em causa nem as instituicoes, nem o sistema e
nem o regime.

Portanto, é inquestiondvel que estamos perante um formato light, um
programa de humor e de divertimento. Ainda assim, ndo ¢ menos verdade
que estamos perante um éxito comercial e esse sucesso pode ser devido,
como Baym (2005:273) defende, a sua forma hibrida de misturar géneros
discursivos distintos, que outrora eram combinacdes inimaginaveis.

Por outro lado, Baym (2005) também acentua que a associacio do
humor, da politica e das noticias atrai os jovens, normalmente pouco inte-
ressados na informacdo. O autor destaca ainda que este género humoristico
fornece um método para o exercicio da critica politica. Por outro lado, per-
mite ao humorista dizer e perguntar aquilo que um jornalista estd impedido
de fazer por violar as regras profissionais. De facto, a originalidade deste
formato consiste em aliar a diversdo a reflexio séria e provavelmente deixa
aos espectadores muito mais assuntos de reflexdo, de critica e de debate.

Baym (2005) sugere mesmo que os jornalistas, os responsaveis pela
imprensa e pela televisio, teriam muito a aprender com este formato.

Ao contrario destas leituras infotainment, Thussu (2007) defende que o
infotainment emergiu no contexto da queda do muro de Berlim e do fracasso
do modelo soviético e corresponde ao triunfo do neoliberalismo que se
instalou nas rotinas dos discursos politicos. A autora considera este formato

negativo porque contribui para o embrutecimento dos cidadaos, promove a
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alienacdo e contribui para a sujeicdo intelectual e cultural a tirania da tec-
nologia, a globalizacio, a0 modelo de mercado capitalista e deixa as noticias
importantes, fora da agenda dos media.

De facto, esta ¢ uma leitura ajustada a muitos programas de entreteni-
mento, que normalmente corresponde a pacotes importados que exploram
o voyeurismo através de situacdes humilhantes, ou a programas de humor
mais centrados na vulgaridade mais ou menos brejeira.

O programa que foi objecto deste estudo nio se enquadra no contexto
analitico proposto por Thussu (2007). O humor, a sétira, a ironia e o sar-
casmo que os Gato Fedorento utilizam serve para evidenciar os erros dos
politicos e para os expor nas suas contradicoes e leviandades na gestio dos
assuntos publicos.

Por ter sido emitido a0 mesmo tempo que a campanha para as eleicoes
de 2009, este programa evidenciou-se de varias formas: apoiou as escolhas
da audiéncia, evidenciou os valores democraticos e propiciou o debate
em torno de questdes publicas. Concluimos, assim, que «Gato Fedorento
Esmitica os Sufrigios» teve um papel relevante na formacio da cidadania,

ainda que de forma nio convencional.
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Jovens e informacao politica:
a televisdo ainda é importante?'

MARIA JOSE BRITES*

Quais sdo os canais informativos usados pelos jovens na actualidade
nacional, particularmente em contexto de informacio political Esta questio
ampla é o ponto de partida que norteia este capitulo. Uma pergunta que
podera num primeiro momento parecer simples ou mesmo desnecessaria;
mas, no quadro mediatico renovado em que vivemos, implica, na realidade,
varias dimensdes de complexidade assinalavel.

Por isso mesmo, evitamos, como ponto de partida, associar a condi-
cdo de ser jovem a uma rejeicio das noticias e também a uma colagem
preferencial aos novos media em detrimento dos tradicionais. Todos sio
valorizados, sio media e podem ser apropriados pelos consumidores.
O capitulo incide particularmente na observacio das diferentes dimen-
soes do consumo noticioso de jovens dos 15 aos 30 anos relativamente as
eleicoes de 2009. Esta opcao permite ainda problematizar outro factor, a
ligacdo linear da informacio politica as redes sociais, como se o papel da
televisio como meio politico estivesse definitivamente ultrapassado. Sera
que estes jovens revelam tipos de consumo noticioso em época de eleicoes
diversos dos seus parentes! Terd a televisio deixado de desempenhar a sua
funcio aglutinadora no espaco familiar?

O questionamento inicial surge, deste modo, de interrogacdes abertas.

[sto, para dar um contributo para a compreensio de como a comunicacio
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politica se processa e é conquistada na actualidade, junto dos mais novos,
entendidos como publicos diferenciados e plurais. Esta perspectiva é parti-
cularmente relevante numa época em que ¢ dificil apreender o pormenor,
sobretudo de forma qualitativa, das diversas implicacdes sociais e quotidia-
nas da condicio de ser jovem numa esfera publica mediada.

O entendimento da forma como estes fendmenos se processam ¢ cada
vez mais complexo, também, porque a multiplicidade de media que estio ao
nosso alcance ¢ enorme e de rapida transformacio.

Iniciaremos esta reflexdo com a problematizacio tedrica sobre o que ¢
o jornalismo e as suas audiéncias juvenis, a luz dos pressupostos da socie-
dade mediada contemporanea. Ainda durante reflexio teorica, incidimos
na necessidade de convergéncias tecnologicas e mesmo sociais. Segue-se a
anotacio sobre o que nos diz a investigacio empirica existente neste campo

em Portugal, explicacio sobre a metodologia usada e anilise dos dados.

Jornalismos e jovens audiéncias

Entre os media em geral, e as suas diferentes facetas, o jornalismo vive
grandes transformacoes e balanceia-se entre os diferentes tipos de meios e
plataformas em que as noticias podem ser produzidas, distribuidas e rein-
terpretadas. O préprio conceito de noticia, factual e produzida apenas por
jornalistas profissionais, também tem sido colocado em causa. Mas esta nio
¢ uma situacdo propriamente Unica na historia do jornalismo. Questoes de
identidade e de mudanca tém sido recorrentes. As diferencas entre escolas
de jornalismo factual ou interpretativo, o impacto inicial que o jornalismo
radiofénico teve nas redaccoes dos jornais impressos e a chegada da televi-
sdo sdo apenas alguns exemplos.

O jornalismo é um campo em permanente reconfiguracio, cujas mudan-
cas talvez sejam mais notdrias agora, dada a velocidade dos novos meios
tecnoldgicos, e também porque as audiéncias tém mais mecanismos para
se manifestarem e posicionarem de forma mais visivel perante a sociedade
em geral.

Na realidade, as audiéncias podem fazer as suas préprias agendas, pro-

vavelmente agora mais do que nunca. Escolhem as plataformas noticiosas
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que mais facilmente preenchem vazios noticiosos nos meios tradicionais em
relacio a assuntos mais especificos ou alternativos.

Por isso, as audiéncias estdo a ser reconfiguradas, com a possibilidade
da mobilidade entre media, tornando-se também mais dificil dar atencio
a grupos cada vez mais especificos. Isto complica e complexifica a ligacio
do jornalismo aos cidadios e a politica do seu quotidiano. Peter Dahlgren
(2009b) recorda que estas ligacdes as noticias devem ser também uma
condicdo para o comprometimento. Como frisa, esta ¢ uma tarefa dificil,
especialmente se tivermos em consideracio os modelos do jornalismo tra-
dicional e os seus desafios constantes (2009b: 150). Os cidadaos devem e
podem ter um papel importante na ligacio as noticias e a democracia. Os
jornalistas profissionais j4 ndo sio os Gnicos a estarem comprometidos com
o jornalismo online (2009b: 152).

Os jovens, que compdem as audiéncias, nem sempre tém tido voz e
sentido que as suas preferéncias relativamente ao jornalismo e a politica sdo
tidas em conta. Isto, apesar de fazer todo o sentido auscultar a sua opiniio
relativamente a estes dois assuntos particulares. Mesmo assim, serd possivel
dizer que os jovens estdo envolvidos no ambiente medidtico mais fragmen-
tado e simultaneamente mais rico que ji alguma vez existiu (Bennett, 2007:
68). Ou seja, um contexto extremamente diversificado - moldado em for-
matos muito diferentes, por vezes quase ou talvez mesmo, antagénicos - e
compostos por muita informacio, capaz de enriquecer pela diversidade de
contetdos, de formatos e de suportes. Apesar de haver quem o vaticine,
estas transformacoes nio significam que os meios tradicionais irdo desapa-
recer; apenas terdo de se reposicionar e de conviver com os novos meios que
vio surgindo. O livro j4 nio é manuscrito, mas ¢ livro. O jornal impresso
podera passar a ser suportado por um tablet. Mas terd o caricter portitil que
se reconhece ao jornal em papel e podera, até, ser impresso on demand, para
consumidores mais tradicionalistas. O conceito-base é, porém, o mesmo.

Nesta nova era da informacio, e reforco que poderemos apelida-la de
nova, os media tradicionais tém de se imiscuir com os novos media, criando
relacoes de positividade. Quando nos referimos a essas novas plataformas
digitais (tablets, internet, telemadveis, so para enunciar alguns dos dispositi-
vos que contribuem para a renovacio do espaco jornalistico), temos sempre

que ter em conta a velocidade com que eles se reinventam. A facilidade
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com que estamos perante o “media seguinte”, isto para utilizar as palavras e
a concepcio ideologica de Tom Armitage (2006), autor do blogue Infovore?.
Na realidade, se quiséssemos fechar o espaco mediatico e/ou fazer exclusoes
de facto, a velocidade com que as novidades chegam aos escaparates estaria-
mos em constante desfalque comunicacional.

A sobrevivéncia dos media noticiosos podera estar assim dependente do
conhecimento dos habitos e rotinas dos leitores, telespectadores e ouvintes.
Neste enquadramento, importa considerar que os comportamentos dos
jovens em relacio aos media pode ser diferente entre eles. E relevante pensar
nos hdbitos por detras das opcdes que sdo altamente estratificadas, designa-
damente pela idade. Claro que esta ¢ uma tarefa muito dificil de conseguir
realizar por causa da fragmentacio dos ambientes e das audiéncias.

A internet estd a promover rotinas diferentes e pode potenciar o con-
sumo de noticias, em novas plataformas noticiosas mas também nas plata-
formas tradicionais emigradas para o online. “Comparando o tipico leitor de
jornal [impresso] ou telespectador de televisao, o tipico consumidor de noti-
cias na internet passa muito menos minutos por dia a pesquisar noticias”
(Patterson, 2007: 22). Ou seja, mais acesso nio significa mais consumo.

O fosso por vezes encontrado entre as noticias, os formatos, os contet-
dos e os horarios apresentados e aquilo que as audiéncias esperam, precisa
de ser mais bem estudado para ser diminuido. Ler jornais, ouvir radio
ou ver televisio foram tradicionalmente experiéncias sociais, enquanto a
internet pode ser na sua génese uma pratica mais individual. A internet
acaba, porém, por ser um media mais versatil (Patterson, 2007: 23) e sobre
o qual é mais dificil estabelecer rotinas didrias. Boczkowski (2010: 116 e 117)
refere a relevincia que o consumo de formas tradicionais de jornalismo,
como jornais disponiveis na internet, continua a ter, desighadamente em
consondncia com a sua relacio semanal no trabalho. Entre os que se dedi-
cam a ver noticias sobretudo no trabalho, as visitas ao fim-de-semana sio
afectadas, acontecendo o oposto com os que véem noticias em casa, pois
mostram maior disponibilidade para também o fazerem ao fim-de-semana
(2010: 128). Estes resultados, a semelhanca do que aconteceu com habitos

2 Entre outros assuntos, dedicado ao pensamento sobre novos media.
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relacionados com a radio, a televisio e os impressos, revelam a importincia
dos habitos nas estruturas do dia-a-dia (2010: 134).

O professor e investigador norte-americano Kevin Barnhurst - que tem
trabalhado o consumo de noticias, a comunicacio politica e a evolucio do
jornalismo - interessa-se hd varios anos pelo estudo de rotinas diarias dos
mais novos no que respeita a informacio (1998: 204). A cidadania, argu-
menta, é um tema relevante neste contexto e comeca na esfera privada, na
escola, em casa (1998: 206), ao nivel das relacoes quotidianas. A juventude,
por vezes, muda-se dos meios tradicionais para os novos media, porque pre-
cisa de respostas as suas necessidades quotidianas (Barnhurst, 1998: 203).

Este ¢ um ponto decisivo, desighadamente para os produtores de noticias
nos media tradicionais. A sua capacidade para adaptacdo a novas realidades
e necessidades comportamentais ¢ fundamental, se quiserem sobreviver.
A sua continuidade estd também dependente das geracoes futuras, por isso
mesmo a revitalizacdo do jornalismo estd inevitavelmente associada a sua
capacidade de atrair os mais jovens.

Como refere Patterson, é importante incidir o olhar sobre os habitos de
consumo noticioso dos jovens adultos: “O interesse dos jovens nas noticias
vai afectar a vitalidade econdmica das organizacdes noticiosas e, assim, a sua
capacidade para investir no jornalismo” (2007: 5).

Torna-se claro que a esfera da informacio digital oferece aos que pro-
curam noticias um menu rico e interactivo de opcoes informativas (Bennett,
2007: 70). Esta vitalidade ¢ importante, desde que bem usada, para revitali-
zar o desenvolvimento democratico e o proprio jornalismo. Nao havera con-
dicdes para que as noticias continuem a ser “distribuidas” da mesma forma
e nos mesmos moldes, dia apos dia. Tem de haver espaco para a inovacio,
para a resposta ao porqué e ao como, ir além do ritual didrio de transmis-
sdo. Nerone e Barnhurst (2003: 112) alertam precisamente para o facto de
as noticias serem sempre as mesmas, empacotadas nos mesmos formatos,
apesar de nem sempre estarem em consonancia com os hébitos didrios dos
consumidores (que cada vez mais também podem ser produtores).

Temos, sobretudo, pensado os factores noticiosos sob o ponto de vista
do consumo. Este sera, alids, o enfoque deste capitulo, consubstanciando
essa problematizacio sob o ponto de vista particular do consumo noticioso

por parte de jovens durante épocas de campanha eleitoral.
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Importa, contudo, clarificar dois aspectos, pois, na era actual, a comuni-
cacio cidadd também pode ser pensada sob o forte ponto de vista da partici-
pacdo e producio. Por um lado, pensamos o consumo sob o ponto de vista
da concep¢io de consumo avancada pelo antropologo Arjun Appadurai.
A cidadania na sociedade actual é construida através de consumos (Appa-
durai, 2003: 3), entendidos como factores de empoderamento, capazes de
acrescentar conhecimento e capacitacio de competéncias.

Por outro lado, e descortinando um pouco do que vamos desenvol-
ver mais a frente, a investigacdo tem como objectivo inicial compreender
consumos e perceber se correspondem a ideia subjacente de que os mais
novos se teriam afastado dos media tradicionais no contexto portugués. As
audiéncias, ou os publicos diferenciados, sio entendidas como elementos
vivos e plurais.

As investigacoes sobre jovens e media tém-se concentrado na identifica-
clo entre os jovens e as novas tecnologias, os jovens, as novas tecnologias e
a participacdo, os jovens e a participacdo, mas pouca énfase tem sido dada
aos jovens, as noticias e a participacdo, com excepcdes como Buckingham
(2006), Cushion (2006) e Wayne, Petley, et al. (2010). Se é arduo estudar
esta relacio entre os jovens e os seus sentidos da politica e do jornalismo,
também ¢ fundamental tentar fazé-lo para encontrar caminhos de pro-
mocio da literacia, designadamente da literacia para as noticias e para a
participacao.

No livro Television News, Politics and Young People: Generation Disconnec-
ted?, de 2010, Mike Wayne, Julian Petley, Craig Murray e Lesley Henderson
divulgaram dados de um projecto de investigacio com recurso a diferentes
metodologias (entrevistas a editores de televisio, anilise de conteudo de
noticias durante eleicdes e do Newsround - programa noticioso para crian-
cas - e grupos de foco com jovens). Os investigadores identificaram que, ao
contrario de uma ideia mais veiculada, os jovens tém interesse nas hard news.
Note-se, porém, que nio se interessavam tanto por noticias sobre politica
tradicional e sobre politicos, mas sim mais sobre temas (2010: 78 e 79).

Este mesmo estudo também indicou que o retrato parcial (e até nega-
tivo) que os media fazem dos jovens, pouco ou nada contribui para captar a
atencdo desses mesmos jovens para as noticias, isto na linha de investigacoes

anteriores, como as de Cushion (2006).
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Se pensarmos em concreto nas eleicoes 2009 em Portugal, verificou-
-se uma mesma tendéncia de conferir menor importincia a assuntos de
juventude, designadamente na ligacdo entre politica e juventude, sendo

esta situacio ainda mais evidente na cobertura online do que na impressa

(Brites, 2010: 170-171).

Convergéncias, sobrevivéncias e ambientes sociais mais vastos

Por tudo isto temos de falar de convergéncias e niao de divergéncias, seja
no jornalismo ou nas outras dreas da comunicacio mediada ou mesmo nas
accdes rotineiras da vida quotidiana e na forma como possibilitam o uso
de diferentes media: tradicionais, novos ou novos que ja se transformaram
em tradicionais.

Na realidade interessam-nos os media na globalidade, apesar de eles
terem especificidades que tém de ser compreendidas e entendidas de um
modo particular. Por isso mesmo, referimo-nos ao longo do texto a meios
tradicionais e novos media e, mesmo dentro destas designacdes, particula-
rizamos os consumos de televisio, jornais, rddio e internet. Esta pequena
explicacio serve apenas para que fique claro que o particular aqui serve
apenas o proposito do esclarecimento das potencialidades de cada media.

Ao mesmo tempo que novas formas de media estio a ser adicionadas
a historia dos media, implicando a prépria biografia do jornalismo, os
ambientes noticiosos tornam-se mais segmentados, e como ja avancdmos,
também mais diversos. E por isso mesmo que podemos fazer aumentar as
interligacdes dos formatos dos media que na historia mais recente foram
sendo adicionados pela convergéncia digital. Esta “pode conduzir a uma
intensificacio da conexao publica, na medida em que as pessoas se tornem
mais capazes de se adaptarem em termos de consumos mediaticos, melhor
satisfazendo habitos e necessidades” (Couldry e Markham, 2006: 256).

O ambiente mediatico enfrenta e vive com diferentes actores, inovacoes
e experiéncias. Por isso, a pesquisa poderd congregar uma visio integrada
desses mesmos meios e da importincia que podem ter em contextos e situa-
coes diferenciadas. O tradicional e 0 novo podem servir publicos, interesses

e assuntos diferentes e, a0 mesmo tempo, coexistir. A comparacio poderd
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realmente ser feita se se mantiver a observacio em ambas direccoes, media
tradicionais e novos media.

A cultura de convergéncia, que tem sido moldada desde h4 muitos anos,
pode empoderar os cidadios, mas estes tém de conseguir “usar e reconhecer
esse poder enquanto consumidores e cidadios, como participantes da nossa
cultura” (Jenkins, 2006: 260). Jenkins, referindo a convergéncia como um
processo em vez de uma finalidade em si mesma, alerta para o facto de este
paradigma emergente assumir que “novos media e media tradicionais viao
interagir de formas cada vez mais complexas” (2006: 6).

Depois de termos incidido sobre a juventude mediada, de problemati-
zarmos os espacos jornalisticos na actualidade mediatica de convergéncia,
chegou o momento de pensarmos outra dimensio que queremos questio-
nar: o papel que a televisio podera ter enquanto elemento de comunicacio
politica.

A televisio estd a conseguir sobreviver! Sabemos que nio ha uma sé
resposta, mas queremos contribuir para o debate importante que faz pensar
em formas de melhorar a ligacdo entre os cidadios e a politica mediada.

“A televisio mantém a sua importincia como meio de comunicacdo
politica, mas situa-se num sistema ecoldgico mediatico reconfigurado, tem
consequéncias para todos os intervenientes” (Gurevitch, Coleman, et al.,
2009: 172). Estes autores estabelecem, ainda, que estas evolucoes também
provocam uma mudanca da relacio entre a televisio e a politica. Salientam
que a alteracio mais significativa teve precisamente que ver com a entrada
em cena da internet, actuando num terreno previamente dominado pela
televisiao (2009: 167). Mesmo assim, estes investigadores chamam a atencio
para o facto de a televisio também ter sido e continuar a ser relacionada
com a informacio especticulo (2009: 166).

A caixa que mudou o mundo permanece como uma fonte importante
de noticias (Couldry, Livingstone, et al., 2007: 32). Este meio ainda ¢ uma
espécie de instituicio no que respeita a informacdo politica. Os politi-
cos fornecem a matéria-prima e a televisio trata-a, reconstruindo-a, por
vezes de forma subtil, e fornecendo-a as audiéncias (Gurevitch, Coleman,
et al., 2009: 165). A televisio pode, assim, ser entendida como mais do que
apenas um mecanismo que permite “ver”, também se pode relacionar com
as identidades e as aspiracoes de cada individuo (Madianou, 2009: 330).
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Esta ainda tem uma importincia assinaldvel no século XXI, especialmente
em momentos eleitorais. “Os grandes eventos televisivos ainda juntam as
pessoas” (Gurevitch, Coleman, et al., 2009: 175).

Por fim, para melhor se captar as perspectivas dos jovens relativamente
as noticias, a reflexdo tem de contemplar os contextos mais vastos dos espa-
cos sociais, designadamente os familiares.

Apesar de os jovens serem um grupo etdrio, mesmo na sua heterogenei-
dade, mais facilmente ligado as novas tecnologias, continuam a conviver
em espacos onde os media tradicionais coexistem. Ha uma convergéncia
dos diferentes media nas suas vidas, bem como uma convergéncia com o
mundo social, com os pares, os pais, a escola. E aqui que saimos de uma
visio meramente mediacéntrica. Esta ideia é suportada, inclusive por tra-
balhos de autores como Dafna Lemish (2007), quando pensa as relacoes
que se constituem no espaco familiar e entre pares, mesmo que mediadas
pelas noticias. Também ¢ acompanhada por Peter Dahlgren (2009 e 2010),
quando defende que a necessidade de a participacio e o envolvimento
civicos devem ser balanceados entre as pontes que se podem estabelecer
na vida quotidiana, na pluralidade do online e do offline, que potenciam o
cruzamento de apropriacio de contetudo e de tecnologia dos meios.

As referéncias medidticas nas familias tém caracteristicas e parimetros
diferentes. Podem variar muito em relacio aos modelos parentais, as regras
a si associados e até mesmo ao encorajamento que os pais podem dar a
realizacio de outras actividades, para além do consumo dos media (McHale,
Dotterer, et al., 2009: 1194).

A comunica¢io emancipa-se do espaco fisico da casa, mas niao das rela-
cOes sociais, isto apesar dessa “mediapolis” ser em larga medida construida
através do mundo digital (Silverstone, 2007: 31).

Media e audiéncias, como ja assinalamos, tém sofrido transformacoes
importantes, quer nos meios quer nos conceitos. Essas transformacoes
afectam o campo jornalistico que, segundo Bourdieu (1996: 61), é o campo
mais dependente de forcas externas entre todos os de producio cultural.

A permissio e gestio dos consumos medidticos no seio das familias, por
vezes, pode ser problemdtica, designadamente quanto ao tempo, aos assun-

tos e aos programas que podem ser vistos na televisio e na internet (Hagen,

2007: 369; Wang e Bianchi, et al., 2005; Eurobarémetro 248, 2008). Apesar
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destas diferencas, o facto é que (pelo menos se pensarmos no contexto
dos mais novos, que ainda vivem em casa dos pais) o consumo tem como
importante base o lar, nio esquecendo, mesmo assim, a casa dos amigos,
as associacoes juvenis, as escolas e até mesmo as bibliotecas. No caso dos
jovens adultos, poderemos também fazer a ligacio importante ao acesso no

trabalho, como ja foi abordado anteriormente numa alusdo ao recente livro

de Boczkowski.

Contexto portugués, o que nos diz a investigagio empirica

Apos esta breve explanacio sobre diferentes dimensdes tedricas que nos
ultimos anos se levantaram sobre a relacio que se pode estabelecer entre
audiéncias e informacdo noticiosa, e em particular entre os jovens, con-
sumo noticioso, informacio politica e espaco medidtico mais abrangente,
iremos agora dar conta de alguma da investigacio empirica que se tem feito
em Portugal.

Como poderemos também verificar, os estudos empiricos permitem um
outro olhar, talvez mais consentineo com o que se passa na sociedade civil,
pelo menos tendo em consideracio a opinido reportada pelas audiéncias
inquiridas.

Estes estudos realizados até agora resultam, sobretudo, de analises quan-
titativas sobre a relacdo dos jovens com a informacio. Anotamos, alids, que
a investigacdo nesta drea tem sido sobretudo marcada pelo recurso aos estu-
dos quantitativos. Mesmo assim, consideramos a necessidade de uma abor-
dagem qualitativa, que pode contribuir para o enriquecimento do debate.

O ambiente medidtico da geracio jovem dos anos 2000 ¢, apesar de
todas as ambivaléncias a que estd sujeito, certamente muito diferente do
das geracoes anteriores, os que nasceram até¢ aos anos 90, quando a internet
comecou a dar os primeiros passos em Portugal. O surgimento e o uso da
internet marca essa mesma diferenca, levando-nos até a pensar em descon-
tinuidades.

E também na década de 2000 que em Portugal comecam a surgir estu-
dos empiricos mais aprofundados sobre os ambientes mediaticos, parti-

cularmente os juvenis, no contexto portugués. Um dos mais relevantes
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foi feito por Gustavo Cardoso e a sua equipa de investigacio do ISCTE.
Realizou dois inquéritos nacionais conhecidos como E-Generation (20073
e 2009%) e logo no primeiro identificou esta geracio de criancas e jovens
nascidos nos anos 90 como “geracio electronica” (Cardoso, Espanha, et al.,
2007 e 2009), uma geracio socializada com as novas tecnologias, também
caracterizada por usar os diferentes media de forma multifacetada e varios
a0 mesmo tempo.

Por oposicdo a todas as geracdes anteriores, socializa-se fora do espaco
exterior da rua (Cardoso, Espanha, et al., 2007, 2009). As novas tecnolo-
gias, como a internet e o telemovel, servem para aprofundar espacos de
autonomia mas também relacdes sociais dos jovens, contribuindo para a
construcdo identitaria, construida em espacos fechados.

Assim, quando pensamos em novos media inevitavelmente fazemos
uma associacio aos consumidores mais jovens, mais familiarizados com as
novas tecnologias, até porque nasceram na era digital. No entanto, neste
contexto teremos de entender estas geracoes “digitais” na sua pluralidade.
Como salienta Cristina Ponte (2011), os identificativos geracionais tém de
ser compreendidos no contexto politico, socioecondmico e cultural.

Temos ja anotado, a par da internet, a importincia que a televisao
continua a ter junto dos mais jovens, agora ela estd presente também num
outro espaco medidtico, a internet. “A televisio ¢ o meio de comunicacio
predominante na aquisicio de informacio politica em Portugal, seguida a
grande distAncia pelos restantes meios. A dependéncia dos portugueses em
relacdo a televisdo ¢, do ponto de vista comparativo, muito elevada” (Maga-
lhaes e Moral, 2008: 3).

A televisio continua a ser central no quotidiano dos jovens portugueses:

3 E-Generation: Os Usos de media pelas Criancas e Jovens em Portugal contem-
plou, além de um inquérito online a jovens até 18 anos utilizadores da internet (foram
usadas 1353 respostas), um inquérito nacional (Portugal Continental) feito de forma
presencial em 2006, com ponderacio, a 276 individuos 8-18 anos.

* E-Generation 2008: Os Usos de media pelas Criancas e Jovens em Portugal teve
como base 603 questionarios presenciais, aplicados a 29 de Setembro e 19 de Outubro
de 2008 a jovens entre os 8-18 anos em Portugal Continental.
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“Fazendo um apanhado geral do tempo gasto diariamente no uso dos
varios media podemos fazer uma hierarquia: os jovens passam mais
tempo a ver televisio, a seguir na lista vem o tempo passado a utilizar
o telemovel. A audicio de musica surge em terceiro lugar, seguida da
utilizacdo da internet. S6 depois surge a radio e a utilizacio do telefone

fixo aparece como o meio de comunicacio de que os jovens se ocupam

menos” (Cardoso, Espanha, et al., 2009: 242).

O estudo encomendado pela ERC e coordenado por José Rebelo indica
que a televisao é o principal media para jovens entre os 15-17 anos (100%)
e para jovens e jovens adultos dos 18-30 anos (99%) (Rebelo, 2008: 188 e
189). Mais recentemente, os dados do World Internet Project - WIP (basea-
do num inquérito efectuado entre Maio e Junho de 2010 a maiores de 15
anos) reafirmam que a televisio ainda é o meio mais importante para o
consumo de informacio.

O estudo da ERC revela também que, embora o televisor esteja presente
nos quartos, “70% dos jovens declara ver televisao na sala, o espaco ainda
preferido, e de longe, por todas as idades. Mas, ao contrario dos dois res-
tantes grupos etarios, ver televisio em casa é, no grupo dos telespectadores
jovens, um acto mais solitario do que acompanhado: 55% declaram que
véem TV sozinhos” (Rebelo, 2008: 196).

Estas pesquisas ddo conta de como os contextos juvenis medidticos sio
povoados por diferentes media. Aparentemente, nio se cingem aos contex-
tos do online. Esta constatacio vai contrariando a retérica de que os jovens
sdo verdadeiramente a geracio digital. A pesquisa, como ji anotdmos,
sobretudo quantitativa, tem sido principalmente pensada para a andlise do
consumo de informacio geral, podendo ser explorada esta vertente no qua-

litativo, bem como as suas implicacoes no consumo da informacio politica.

Metodologia

Tendo como base as problematicas até aqui apresentadas, propomos a
utilizacio de metodologia qualitativa. Esta pesquisa centra-se na andlise de

49 entrevistas semi-estruturadas a jovens entre os 15 e os 30 anos no Ambito
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do projecto “Inclusio e participacio digital. Comparacio de trajectorias de
uso de meios digitais por diferentes grupos sociais em Portugal e nos Esta-
dos Unidos™. Foram realizadas entre o final de 2009 e o inicio de 2010,
no contexto de um conjunto mais vasto de 130 entrevistados em Portugal
(correspondente a 65 pares familiares, de geracoes diferentes).

As entrevistas corresponderam aos objectivos tracados para a primeira
fase do projecto, na qual se pretendia compreender aspectos do quotidiano
medidtico dos entrevistados. As questdes colocadas tinham que ver com o
contexto social, familiar e pessoal, incidindo em temas relacionados com a
historia e usos actuais dos media. A compreensao dos diferentes niveis de
acesso e usos do digital ¢ um dos objectivos deste projecto internacional,
procurando ter em conta os contextos sociais e mediaticos mais vastos em
que o digital se insere. A opcio por metodologias qualitativas constitui um
dos elementos positivos do projecto e permite estabelecer relacdes mais
contextualizadas entre os diferentes dambitos e elementos de ligacio entre
opcoes na relacio com os media.

Relativamente ao consumo de informacio, e quanto a esta primeira
fase do projecto®, torna-se imperativo perceber até que ponto a internet ja
¢ um elemento disseminado entre os mais novos e qual o papel dos media
tradicionais no consumo de informacio politica.

Fazemos aqui uma andlise mais aprofundada a uma pergunta que se
centrava no consumo noticioso durante as eleicoes que decorreram em
Portugal em 2009: Europeias, Autirquicas e Legislativas’. A questio foi
colocada de uma forma genérica, nio se centrando apenas num dos actos
eleitorais. Para conseguirmos uma visio mais global do enquadramento

social em que sio acompanhadas as eleicdes, também auscultamos as

> Projecto que decorre do Programa UTAustin | Portugal, através de uma parceria
entre as universidades de Austin, Nova de Lisboa e do Porto (refr UTAustin | Portugal/
CD/016,/2008). E coordenado por Cristina Ponte (FCSH-UNL), José Azevedo (FL-UP)
e Joseph Straubhaar (UTA).

¢ Na segunda fase de desenvolvimento do projecto, outras questdes se levantam,
designadamente a producio de contetdos no online.

" Esta tematica do estudo das eleicdes e seus conceitos por parte dos consumidores
de noticias ainda nio esta suficiente explorada em Portugal. A pesquisa indicada neste
capitulo estd a ter continuidade numa investigacio, na qual se aprofundam os contextos
em que a informacdo politica ¢ debatida e consumida em épocas de eleicoes.
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respostas que os respectivos pares familiares (mais velhos) deram em relacio
a este mesmo assunto.

Tendo em conta que este grupo em analise - dos 15 aos 30 anos - revelou-
-se bastante vasto e com trés tipos de consumos ligeiramente diferentes entre
si, resolvemos fazer uma subdivisio em trés grupos. O primeiro, composto por
jovens entre os 15 e os 18 anos (jovens que ainda estio a estudar no Secun-
dario; nove usam assiduamente a internet e cinco algumas vezes; sete rapazes
e sete raparigas). O segundo, entre os 19 e os 25 anos (grupo constituido por
estudantes universitarios e jovens no mercado de trabalho e desempregados;
22 usam a internet assiduamente, trés algumas vezes e um raramente; 17
raparigas e nove rapazes). Por ultimo, jovens adultos entre os 26 e os 30 anos
(maioritariamente activos no mercado de trabalho; seis usam assiduamente a
internet e trés algumas vezes; cinco raparigas e quatro rapazes).

Tendo em conta as questdes que se colocam na actualidade em relacio
ao consumo mediatico, e em particular em relacio aos jovens, a fragmenta-
¢io que se encontra nos proprios sistemas informacionais e 4 importancia
que as noticias tém na ligacio & democracia, quisemos verificar quais as
tendéncias de consumo que poderiamos encontrar nestes grupos de entre-
vistados. Estardo os jovens a consumir mais informacio politica através da
internet, em detrimento da televisio, acentuando fossos comunicacionais
em relacdo aos seus familiares mais velhos? Isto, tendo em conta o papel

da televisio nas familias e a sua identidade historica, como media politico.

As noticias e as elei¢cdes

Da anilise das entrevistas é possivel perceber que o consumo noticioso
durante as eleicoes ainda é maioritariamente feito através da televisdo.
A hegemonia do uso deste meio fazse sentir nos trés grupos etdrios em ana-
lise e também entre os familiares mais velhos. Para estes, alias, a televisao é
incontornavel para estarem a par das noticias sobre eleicoes.

Neste seguimento, e contrariando o discurso linear de que os jovens esta-
riam a deixar de usar os meios tradicionais, é no primeiro grupo de jovens,
o dos mais novos, que encontramos uma maior apeténcia pelo consumo

noticioso da televisao, principalmente no que se refere a época eleitoral.
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Temos, no entanto, de mencionar que apenas cinco entrevistados disse-
ram ter seguido as eleicdes, trés rapazes e duas raparigas. Todos os elemen-
tos deste grupo optaram por o fazer através dos canais televisivos.

“Eu ndo costumo ligar muito a essas coisas mas se acompanhei foi pela televisdo,

mas foi assim sé por alto.” (rapaz, 16 anos, usa assiduamente a internet)
“As eleicoes. Foi a TV.” (rapaz, 15 anos, usa assiduamente a internet)

Entdo, poderemos questionar: quem sio os entrevistados que optaram
por nio seguir as eleicdes?® Apesar de ndo haver um fosso muito grande nas
opcoes de rapazes e raparigas, a partir desta amostra é possivel dizer que as
raparigas se interessaram menos em seguir as eleicdes do que os rapazes.
Acrescentamos também que estes entrevistados que nido quiseram acompa-
nhar as questdes politicas nio seguiram as noticias.

Mesmo assim serd importante referir que, apesar de os dados nio nos
permitirem aprofundar esta preferéncia ou relutincia em relacio as maté-
rias politicas, o facto de se dizer que nio se estd interessado em politica ndao
significa que o sentido a retirar seja apenas esse. Tanto mais se pensarmos
que ha vérias dimensdes quotidianas da politica.

“Nao [ndo acompanhei as eleicoes]. Nem por isso. Ainda ndo me interesso
muito por acompanhar a politica nacional. Acompanhei mais as eleicées da
faculdade. Hd um contacto mais préximo e por isso estava mais interessada.
A nivel nacional ndo tenho nenhum partido que me motive a participar mais
activamente na politica. Identificoome com o BE, mas ndo concordo plenamente

com eles.” (18 anos, rapariga, usa assiduamente a internet)

Os familiares mais velhos destes jovens também disseram que a televisao
foi o media usado para seguir as eleicoes. A televisio ocupa, como de resto

era de esperado, um lugar importante nas memorias dos pares mais velhos,

8 Para contextualizar, explica-se que cinco entrevistados seguiram as eleicdes através
das noticias, cinco disseram que nio o fizeram e quatro respostas nio puderam ser
contabilizadas por falta de elementos.
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que nas entrevistas recordaram, por exemplo, os momentos em que a tele-
visdo entrou nas suas vidas e a relevancia que esta tinha, designadamente
como elemento aglutinador de grupos familiares e de vizinhos.

J4 no segundo grupo etario, fundamentalmente composto por raparigas,
encontramos uma maior tendéncia para a diversificacio do uso dos media
noticiosos, durante as eleicoes, isto apesar de a televisio se manter como
o meio mais relevante. A internet foi o segundo media mais vezes referido,
com alguma expressividade, assim como os jornais impressos.

Este grupo foi o mais diversificado em termos de consumo de diferentes
media noticiosos. Com uma excep¢io, todos os entrevistados disseram que
tinham seguido as eleicoes. Este interesse, entre jovens que ja tém idade
para votar e que usam a internet com frequéncia, podera ter estado também
na origem desta maior diversificacio dos media usados.

Apesar de, como j4 assinalamos, este ser o grupo com usos mais diversifi-
cados relativamente aos media informativos, se olharmos para outros dados
mais especificos poderemos apontar outras tendéncias, que nos podem
indicar contextos especificos de uso da internet por si s6 e também de
varios media em simultineo.

Entre o pequeno grupo de trés jovens que apenas usam a internet para
informacio eleitoral ha um ambiente propicio ao uso desta tecnologia no
lar, particularmente num dos casos em que ha trés computadores em casa

e uma atitude parental de encorajamento dessa utilizacio.

“As eleicoes... sem diwida, a internet. Sem diivida nenhuma porque..., como a
vida é corrida, eu, normalmente, sé tenho tempo para assistir os telejornais a
noite, entdo, quando jd era & noite, eu jd sabia as noticias, as manchetes que
iam ser dadas no telejornal, porque aquilo foi tudo dito durante o dia nos sites,
na internet. Entdo, sem diwvida nenhuma, realmente, a internet.” (rapaz, 22

anos, usa assiduamente a internet)

Apenas dois jovens disseram usar simultaneamente a televisio, os jor-
nais impressos e a internet. As suas respostas indicavam um grande compro-
metimento em relacdo as noticias e em particular em relacio as politicas,

pelo que quisemos entender as suas motivacdes.
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Os dois entrevistados estdo ligados a actividade jornalistica. Sao cida-
dios especialmente interessados nas noticias, tendo acumulado um capital
noticioso que os influencia na avidez pela informacio, inclusive por moti-

vos profissionais, como podemos verificar neste excerto que se segue.

“Utilizei a minha, ndo, a do meu jornal, até porque em termos de autdrquicas
nés acho que fizemos um trabalho que mais ninguém fex aqui ao nivel do dis-
trito, com entrevistas e com noticias e com... [...] A nivel das legislativas consumi
muito... rddio, por questées profissionais também, tentdvamos muito a ouvir
rddio, televisdo online, jd que a TVI 24 e a RTP disponibilizam as emissées
online, e também novamente os sites de informacdo. E depois no dia seguinte
comprei o Didrio de Noticias e o Pablico, ld estd... para comparar os conteii-

dos de cada.” (rapaz, 22 anos, usa a internet algumas vezes)

As redes sociais estiveram praticamente ausentes dos discursos dos nos-
sos entrevistados. Apenas um deles, licenciado em ciéncias da comunicacio,
mas desempregado, é que referiu o Twitter como fonte noticiosa impor-
tante durante as eleicdes. De assinalar que esta foi a Unica referéncia entre

todos os entrevistados.

“A televisdo, através dos debates e das andlises que se fazia. E, depois, também,
a internet e alguns jornais. Um bocado de tudo. Tentava buscar informacdo
em vdrios pontos, mas a internet teve um papel muito importante, aqui através
do Twitter, porque na televisdo nés estamos habituados a ver comentdrios mais
comuns, mais generalizados, mais terra a terra, talvez, mas na internet, através
do Twitter, nés conseguimos informacdo que ndo se tem através da internet e
do jornal. Sdo informacées de vdrias pessoas que estdo presentes nesse meio de
comunicacdo e hd partilha de informacdes. O Twitter foi uma ferramenta muito

importante nestas eleicoes. (rapaz, 22 anos, usa assiduamente a internet)

Por ultimo, o terceiro grupo’, o dos jovens adultos, mostrou um com-

portamento bastante diverso do anterior. A semelhanca do que aconteceu

° Apesar de haver uma reparticio equitativa de género, o niumero nio ¢ suficiente
para chegar a segmentacdes relativamente a consumos.
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com o primeiro, optaram por seguir as eleicoes através da televisio. De
assinalar também que ninguém referiu a internet e foi residual a indicacio
de outros meios noticiosos.

Além disso, entre o grupo de jovens que ja trabalham ha referéncias a
utilizacio da internet no local de trabalho e 4 ligacio especifica deste meio
ao local de trabalho. Isto na linha do que foi referenciado por Boczkowski,
que indica que o consumo de media tradicionais - como titulos de jornais
impressos emigrados para a internet - continua a ter relevincia nas novas
plataformas digitais (2010: 116 e 117).

Uma entrevistada disse que também tinha consultado os jornais, mas foi
categérica em dizer que na noite das eleicoes s quis assistir a divulgacio

dos resultados pela televisao.

“Para seguir as sondagens, foi os jornais, na noite de eleicdes, foi a televisdo.”

(rapariga, 30 anos, usa a internet algumas vezes)

Os que optaram por apenas usar a televisio disseram que acaba por ser
um meio mais facil para obterem informacio sobre as eleicoes. Anote=se,

apesar disso, que todos sdo utilizadores da internet.

“E... televisdo. Foi a televisdo porque eu acho que hd uma massividade muito
grande nos telejornais de informacdo sobre a época... Quando chega o acto eleito-
ral, acho que as televisdes, de certa forma, batem bastante no assunto e... pronto,
torna-se mais fdcil acompanhar pela televisdo do que por outro meio qualquer.”

(rapaz, 28 anos, usa assiduamente a internet)

Entre os familiares entrevistados pudemos notar que todos referiram a
utilizacio da televisio durante as eleicoes. Neste grupo apenas dois assina-

laram ainda o uso dos jornais e da internet.

“Televisdo. Aqui ndo fui & net, pois havia uma informacdo especifica, ndo é2.”
(filha, 30 anos, usa assiduamente a internet)
“Foi a televisdo; ai estive bastante tempo a ver a televisdo.” (mae, 56 anos,

usa assiduamente a internet)
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Os dados sobre o consumo de noticias em periodos eleitorais revelaram,
assim, um predominio da televisio. Durante muitos anos, este meio foi a
fonte primordial de noticias, pelo menos na noite eleitoral, em ambiente
familiar e esse ¢ um hdbito que parece estar ainda enraizado, mesmo entre
entrevistados que no consumo geral referiram outros media que nio a tele-
visao.

Um dos exemplos desta orientacio é a resposta de um dos entrevistados
do segundo grupo etario que, apesar de em consumo noticioso geral nunca
ter referido a televisio como meio de informacio, o fez relativamente as

eleicoes como podemos ver aqui.

“De certeza que foi a televisdo pois estava sempre a passar pela televisdo.”

(rapaz, 25 anos, usa assiduamente a internet).

Apenas a titulo de exemplo podemos anotar que o consumo de infor-
macio em geral também evidenciou uma grande relevincia do meio televi-
sivo, embora nio de uma forma tao intensa em todos os grupos. Os dados
fornecidos pelos entrevistados indicaram que os novos meios conseguiram
permeabilizar de uma forma mais intensa o consumo informativo genérico
do que propriamente o consumo especificamente centrado nas eleicoes e
na matéria politica (Brites, 2010).

Relativamente a radio, muito sucintamente, é possivel assinalar que é o
meio menos relevante no tocante a informacio politica, mas também no
consumo geral de informacio pelos jovens (Brites, 2010). Este dado tem
sido reforcado na investigacdo que continuamos a realizar e vai colocando
alguns problemas e questdes relativamente ao papel da radio no espaco
mediatico.

Nas faixas etdrias mais jovens, este media estd muito confinado ao uso
que dele ¢ feito nas viagens de automovel (por vezes com os pais nas idas
para a escola) e com pouco espaco de crescimento no tradicional mercado
da musica, que estd a ser dominada por outros dispositivos, mais maleaveis
aos gostos e necessidades moéveis, como é por vezes relatado na pesquisa.

Seria talvez expectavel que, por exemplo, os jornais impressos fossem
os media menos referenciados pelos jovens entrevistados. Isto no contexto

do que tem vindo a ser problematizado, face a necessidade de os jornais
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se adaptarem aos novos tempos. Contudo, a radio nio tem sido muito
trabalhada no sentido do confronto com estas vicissitudes. Claro que a
rddio, como os outros media, tem hipdteses na migracio para o online; é
preciso ndo esquecer que tém sido também feitos esforcos na migracio dos
impressos para o online e que os consumidores parecem estar a corresponder

a esse empenho.

Consideragdes Finais

Questionar jovens consumidores de informacio politica no contexto de
uma sociedade plural, onde diferentes media se movimentam e possibilitam
espacos de consumo diferenciado que devem ser entendidos em contextos
sociais mais vastos, constituiu o nosso ponto de partida.

Ainda que este seja um estudo exploratério, identificamos que as op¢oes
dos jovens entrevistados, e também dos seus familiares, indicam que a tele-
visio continua a ser um importante veiculo de comunicacio politica. Mas
sera que ainda podemos pensar na televisio como um contributo para a
reunido familiar? Até certo ponto, sim.

Apesar de as entrevistas nio terem questdes de ligacio sobre o que pais
e filhos e netos e avos véem em conjunto ou sobre o que falam quando
abordam noticias, podemos avancar com duas explicacoes, decorrentes das
respostas, relativamente aos dois grupos etarios em que foi mais especifica a
ligacio entre televisio e consumo noticioso nas eleicdes. Quanto ao grupo
mais novo, os potenciais nativos da “geracio electronica”, estamos perante
jovens que ainda estio em casa dos pais e, como tal, esse facto poderd
potenciar esse efeito mimético. Ja no grupo dos mais velhos, que nio nas-
ceram com a internet, ha uma ligacdo biografica com a televisio e com as
referéncias que este meio teve ao longo das suas histérias com os media.
Neste grupo, a televisio é uma constante nas trajectorias e memorias fami-
liares, ao que se adiciona o facto de o consumo de internet estar também
relacionado com hébitos no trabalho semanal e as eleicdes decorrerem ao
fim-de-semana.

Sendo a televisio um espaco relevante de informacio para os trés grupos,

na sequéncia do que tém sugerido outros estudos em Portugal e também em
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outros paises (Gurevitch, Coleman, et al., 2009; Couldry, Livingstone, et al.,
2007), temos ainda a assinalar que no segundo grupo etirio essa relevincia
foi menos notdria, pelo menos mais esbatida com a preponderincia dada
a internet.

A conexdo entre a informac¢do noticiosa e as questdes politicas nio
ficou totalmente clara, mas podemos dizer que, por arrastamento, os jovens
que afirmaram nio estar interessados em politica nio quiseram seguir as
noticias. Pelo contrario, também encontrimos algumas respostas bastante
entusiastas em relacio a forma como acompanharam as eleicdes.

Anotamos ainda que os mais comprometidos com as noticias, e o Unico
que disse ter usado uma rede social como suporte informativo, foram tam-
bém os que evidenciaram um capital noticioso mais evidente, por serem
estudantes de jornalismo ou jornalistas. Neste seguimento poderemos indi-
car que as questdes relacionadas com os capitais adquiridos ao longo da
vida tendem a manterse como relevantes. E preciso continuar a reforcar
competéncias para que o acesso a internet e a todas as suas potencialidades,
inclusive sob o ponto de vista da participacio, seja também uma realidade
entre os digitalmente menos incluidos ou excluidos, mesmo que pertenca a
faixas etarias mais jovens, teoricamente associadas a geracio digital.

O facto de a internet nio ser o media preferido para seguir noticias
durante as campanhas eleitorais ¢ um indicador importante para pensar-
mos nas diferencas, e talvez assimetrias, entre audiéncias distintas. Nio
esquecer que esta amostra nio incidiu sobre grupos especificos de jovens
com apeténcias especiais para a internet. Se assim fosse terfamos certamente
outros resultados, mas ndo era essa a nossa intenc¢ao.

Isto leva-nos a pensar se as potencialidades da internet estdo a ser real-
mente usadas e se deveriamos deixar de continuar a facultar a ilusao de que
a internet é um espaco primordial e generalizado de informacio e de parti-
cipacio, para passarmos a pensar em formas de essa “teoria” se transformar
numa “pratica”, acessivel a um conjunto mais vasto da populacio, muito
para além dos que ja sdo incluidos em termos informacionais e digitais.

Chegados a este momento continuam a levantarse diferentes davidas
e problemdticas as quais continuaremos a dar atencdo. As relacdes sociais
mediadas, a relacio entre jovens e politica, culturas civicas e jornalismo, sdo

um campo de investigacio com muitas necessidades de aprofundamento.
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Ultrapassando estas questdes nio deixamos ainda de interrogar e de
querer aprofundar espacos de participacdo por entre campos mediados,
aqui sem perdermos de vista o enorme potencial da internet. Estas inter-
rogacdes finais consubstanciam a riqueza subjacente as possibilidades de
analise futura, como oportunidades para melhor sustentar bases civicas
para uma apropriacio sustentada e aprofundada dos media, das noticias e

da informacio politica em Portugal.

Bibliografia

Appadurai, Arjun (2003). Introduction: commodities and the politics of value. The Social Life of
Things: Commodities in Cultural Perspective. Appadurai, Arjun. Cambridge, Cambridge
University Press.

Armitage, Tom (31 de Julho de 2006). “2007 and the ‘next’ big media thing”, http://www.news-
tatesman.com,/200607310067, consultado a 15 de Maio, 2010.

Armstrong, Cory L. e Collins, Steve J. (2009). Reaching Out: Newspaper Credibility Among
Young Adult Readers. Mass Communication & Society. 12: 97-114.

Barnhurst, Kevin (2009). “The fate of two stories: how US journalism is forgetting the people.”
Journalism 10(3): 286-289.

Barnhurst, Kevin G. (1998). “Politics in the fine meshes: young citizens, power and media.” Media
Culture Society 20(2): 201-218.

Bennett, W. Lance (2007). Civic Learning in Changing Democracies: Challenges for Citizenship
and Civic Education. Young Citizens and New Media: Learning for Democratic Partici-
pation. Peter Dahlgren. Nova lorque, Milton Park, Routledge.

Boczkowski, Pablo ]J. (2010). News at Work: Imitation in an Age of Information Abundance.
Chicago, The University of Chicago Press.

Bourdieu, Pierre, Sur la Télévision. Paris, Raison D’Agir, 1996.

Brites, Maria Jos¢ (2010) “Retratos Juvenis em Campanhas Eleitorais: Europeias e Legislativas”.
Revista Media & Jornalismo N.° 17, Vol. n.c 9, N.° 2.

Buckingham, David (2006). The Making of Citizens: Young People, News and Politics. Londres e
Nova lorque, Taylor & Francis e-Library.

Calavita, Marco (2003). “Within the Context of Many Contexts: Family, News Media Engage-
ment, and the Ecology of Individual Political Development Among Generation Xers.”
The Communication Review 6: 1: 23-43.

Cardoso, G., R. Espanha, et al. (2009). E-Generation 2008: Os Usos de media pelas Criancas e
Jovens em Portugal. Lisboa, Obercom.

Cardoso, G., R. Espanha, et al. (2007). E-Generation: Os Usos de media pelas Criancas e Jovens
em Portugal. Lisboa, CIES/ISCTE.

Carpini, Michael X. Delli (2000). “Gen.com: Youth, Civic Engagement, and the New Information
Environment.” Political Communication 17:4: 341-349.



Os Media e as Elei¢des Europeias, Legislativas e Autarquicas de 2009 275

Coleman, Stephen, Anthony, Scott, et al. (2009). Public Trust in the News: a contructivist study
of the social life of the news. Oxford, Reuters Institute for the Study of Journalism.

Coleman, Stephen e Rowe, Chris (2005). Remixing Citizenship Democracy and Young People’s
use of the Internet. London, Carnegie UK Trust/CYPI Publications.

Couldry, Nick, Livingstone, Sonia, et al. (2007). Media Consumption and Public Engagement:
Beyond the Presumption of Attention. London, Palgrave Macmillan.

Couldry, Nick e Markham, Tim (2006). “Public Connection through media Consumption:
Between Oversocialization and De-Socialization?” The ANNALS of the American Aca-
demy of Political and Social Science 608(1): 251-269.

Cushion, Stephen (2006). Protesting Their Apathy? Young People, Citizenship and News.
JOMEC. Cardiff, Cardiff.

Dabhlgren, Peter (2000). Television and the Public Sphere: Citizenship, Democracy and the Media.
Londres, Thousand Oaks e Nova Deli, Sage.

Dahlgren, Peter (2009a). Media and Political Engagement: Citizens, Communication, and Demo-
cracy. Cambridge, Cambridge University Press.

Dabhlgren, Peter (2009b). The Troubling Evolution of Journalism. The Changing Faces of Jour-
nalism: Tabloidization, Technology and Truthiness. Zelizer, Barbie. Londres, New York,
Routledge.

Dahlgren, Peter e Olsson, Tobias (2008). Facilitating political participation: Young citizens, Inter-
net and civic cultures. The International Handbook of Children, Media and Culture.
Drotner, Kristen and Livingstone, Sonia. Los Angeles, Londres, Nova Deli e Singapura,
Sage.

Dabhlgren, Peter (2010). “Opportunities, Resources, and Dispositions: Young Citizens’ Participa-
tion and the Web Environment.” International Journal of Learning and Media 2 (1).

Elias, Nelly e Lemish, Dafna (2008). “Media Uses in Immigrant Families: Torn between ‘Inward’
and ‘Outward’ Paths of Integration.” International Communication Gazette 70(1): 21-40.

Eurobarémetro n° 248 (2008) - Towards a safer use of the Internet for children in the EU - a
parents’ perspective.

Grabe, Maria Elizabeth, Kamhawi, Rasha, et al. (2009). Informing Citizens: How People with
Different Levels of Education Process Television, Newspaper, and Web News. Journal of
Broadcasting & Electronic Media, Broadcast Education Association. 53: 90-111.

Graber, Doris A. (2000). “Para onde vai a cobertura televisiva das eleices?” Revista de Comuni-
cacdo e Linguagens 27.

Gurevitch, Michael, Coleman, Stephen, et al. (2009). “Political Communication - Old and New
Media Relationships.” The ANNALS of the American Academy of Political and Social
Science 625(1): 164-181.

Hagen, Ingunn (1994). “The Ambivalences of TV News Viewing: Between Ideals and Everyday
Practices.” European Journal of Communication 9(2): 193-220.

Hagen, Ingunn (2007). ““We can’t just sit the whole day watching TV’: Negotiations concerning
media use among youngsters and their parents.” Young 15(4): 369-393.

Jenkins, Henry (2006). Convergence Culture: Where Old and New Media Collide. Nova lorque
e Londres, New York University Press.

Latimer, Christopher (2009). “Understanding the complexity of the digital divide in relation to
the quality of House campaign websites in the United States.” New Media Society 11(6):
1023-1040.



276 | Maria José Brites

Lemish, Dafna (2007). Children and Television: A Global Perspective. Malden, Oxford and
Carlton, Blackwell Publishing.

Maass, Margarida e Gonzalez, Jorge A. (2005). “Technology, global flows and local memories:
media generations in global Mexico”. Global Media and Communication 1: 105-122.

Madianou, Mirca (2009). Audience Reception and News in Everyday Life. The Handbook of
Journalism Studies. Wahl-Jorgensen, Karin and Hanitzsch, Thomas. Nova lorque, Oxon,
Routledge.

Magalhaes, P. e Moral, J. S. (2008). Os Jovens e a Politica. Lisboa, Centro de Sondagens e Estudos
de Opinido da Universidade Catolica Portuguesa.

McHale, Susan M., Dotterer, Aryn, et al. (2009). “An Ecological Perspective on the Media and
Youth Development.” American Behavioral Scientist 52(8): 1186-1203.

Nerone, John e Barnhurst, Kevin G. (2003). “News form and the media environment: a network
of represented relationships.” Media Culture Society 25(1): 111-124.

Patterson, Thomas E. (2007). Young People and News. Massachusetts, Joan Shorenstein Center
on the Press, Politics and Public Policy.

Ponte, Cristina (2011). “Uma geracdo digital? A influéncia familiar na experiéncia mediatica de
adolescentes.” Sociologia — Problemas e praticas 65: 31-50.

Rebelo, ]J. (coord. 2008). Os Publicos dos Meios de Comunicacio Social Portugueses: Estudo
de Recepcio dos Meios de Comunicacio Social. Lisboa, Entidade Reguladora para a
Comunicacio Social.

Silverstone, Roger (2007). Media and Morality - on the Rise of the Mediapolis. Cambridge and
Malden, Polity Press.

Wang, Rong, Bianchi, Suzanne M., et al. (2005). Teenagers’ Internet Use and Family Rules: A
Research Note. Journal of Marriage & Family. 67: 1249-1258.

Wayne, Mike, Petley, Julian, et al. (2010). Television News, Politics and Young People: Generation
Disconnected? . Hampshire, Palgrave Macmillan.

Wells, Scott D. e Dudash, Elizabeth A. (2007). “Wha’d’ya Know?: Examining Young Voters’
Political Information and Efficacy in the 2004 Election.” American Behavioral Scientist
50(9): 1280-1289.

Yzer, Marco C. e Southwell, Brian G. (2008). “New Communication Technologies, Old Ques-
tions.” American Behavioral Scientist 52(1): 8-20.

Zelizer, Barbie (2004). Taking Journalism Seriously: news and the academy. Thousand Oaks,
Londres e Nova Deli, SAGE Publications.

Outra bibliografia

Brites, Maria José¢ (12 a 15 Outubro de 2010). “Making senses of old and new media as news
providers: Young people’s (15-30 years old) perspectives and family contexts”. Hamburgo,
3rd European Communication Conference, Audience and Reception Studies, Panel 1-4:
Youth and Media.

ResearchTeam@LINI, OberCom/CIES (Julho 2010). Portugal in the Network Society 2010.
Lisboa.



Autores

Ana Cabrera - Investigadora Auxiliar do Centro de Investigacio Media e Jorna-
lismo (CIM]), centro associado da Faculdade de Ciéncias Sociais e Humanas da
Universidade Nova de Lisboa (UNL). Doutorada em Historia Institucional e Poli-
tica Contemporanea pela UNL. Desenvolve investigacio na drea da Comunicacio

Politica e da Historia dos Media e do Jornalismo.

Ana Isabel Martins - Doutoranda em Comunicacio na Universidade de Coimbra.
Investigadora do Centro de Estudos Interdisciplinares do Século XX, UC (CEIS20)
e do Centro de Investigacio Media e Jornalismo (CIM]). Tem realizado investigacio
também no National Centre for Research on Europe (Nova Zelandia), Macquarie
University (Australia) e Amsterdam School of Communication Research (Paises
Baixos). Esteve ainda na SIC e na Direccio-Geral de Comunicacio da Comissiao

Europeia. Areas de interesse: Comunicacio Politica, Jornalismo e Europa.

Carla Martins - Investigadora da Entidade Reguladora para a Comunicacao Social
(ERC). Investigadora do Centro de Investigacio Media e Jornalismo (CIM]). Docente
da Universidade Luséfona de Humanidades e Tecnologias. Doutoranda em Cién-
cias da Comunicacio na Universidade Nova de Lisboa. Jornalista desde 1997.

A sua pesquisa centra-se no campo politico numa perspectiva de género.

Isabel Ferin Cunha - Professora do Instituto de Estudos Jornalisticos da Universi-
dade de Coimbra. Doutorada em Ciéncias da Comunicacio pela Universidade de
Sao Paulo (Brasil) e Pés-Doutorada pelo CNRS (Franca, 1991). Investigadora do
Centro de Investigacio Media e Jornalismo (CIM]). As suas dreas de interesse sio:
Analise dos Media; Publicos, Audiéncias e Recepcio; Ficcio Televisiva e Comuni-

cacio Politica.

Jodao Canavilhas - Professor na Universidade da Beira Interior (Covilha). Douto-
rado em Comunicacio pela Universidade de Salamanca. Subdirector do Labcom -
Laboratério de Comunicacio e Contetidos On-Line. Director do URBI, o primeiro

jornal online universitario em Portugal. O seu trabalho de investigacio centra-se



em varios aspectos das novas tecnologias da comunicacio, nomeadamente na sua

relacio com o jornalismo e com a politica.

Maria José Brites - Doutoranda em Ciéncias da Comunicacio na Universidade
Nova de Lisboa. Investigadora do Centro de Investigacio Media e Jornalismo
(CIM]). Docente da Universidade Luséfona do Porto. Foi jornalista em diversos
titulos da imprensa escrita. As relacdes entre jovens, jornalismo, cidadania politica

e comunicacio digital sdo as suas principais dreas de pesquisa.

Paula do Espirito Santo - Professora do Instituto Superior de Ciéncias Sociais
e Politicas (ISCSP). Doutorada em Ciéncias Sociais pela Universidade Técnica
de Lisboa. Colabora como docente no Instituto Superior de Ciéncias Policiais
e Seguranca Interna (ISCPSI) e em Universidades estrangeiras. As suas 4reas de
estudo sdo a Sociologia Politica e Eleitoral, a Comunicacio Politica e Metodologia

das Ciéncias Sociais.

Ricardo Cruz - Investigador do ObCiber - Observatério de CiberJornalismo, da
Universidade do Porto. Mestrando em Ciéncias da Comunicacio pela Universi-
dade do Porto. Professor do ensino secundario de Portugués e Inglés. As suas areas
privilegiadas de investigacio centram-se no elearning e na comunicacao politica

online.

Rita Figueiras - Professora da Faculdade de Ciéncias Humanas da Universidade
Catolica Portuguesa (UCP). Doutorada em Ciéncias da Comunicacio pela UCP.
Coordenadora da linha de investigacio «Media, Tecnologia e Contextos» do Centro
de Estudos Comunicacio e Cultura (CECC), Membro do Conselho de Coordena-
cio do CECC, Co-Coordenadora do Doutoramento em Ciéncias da Comunicac¢io
da UCP. Colabora com o Centro de Investigacio Media e Jornalismo (CIM]). Areas

de pesquisa: Media, Jornalismo, Comunicacio Politica, Comunicac¢io e Cultura.






Nesta obra analisa-se a relagiao

entre os media e a politica em
Portugal, através dos trés atos
eleitorais decorridos no pais no ano
de 2009. Reflete-se sobre l6gicas
padronizadas de campanha e de
cobertura, transversais aos varios
momentos eleitorais, e assinalam-

se também novas tendéncias que

se desenharam nas elei¢gbes desse
ano, e que as singularizaram face
aos demais sufragios, sem excluir a
interligagao entre o contexto nacional
e as contingéncias internacionais que
as marcaram indelevelmente.

O livro reune trabalhos de nove
investigadores, de escolas de
comunicagéo diferentes, e de varios
pontos do pais. Estdo aqui coligidos
estudos sobre campanhas digitais,

cobertura jornalistica, debates
eleitorais, construgédo do género em
campanha, humor politico, jovens

e consumo da politica, entre outras
tematicas. Este € um espacgo de

debate académico, que visa também
comunicar com os demais interessados

nos media e no jornalismo -
instancias, simultaneamente, muito
debatidas e pouco conhecidas na
sociedade portuguesa. Esta obra
pretende assim contribuir para a
compreensao, mais aprofundada e
complexa, da relagdo entre os media
e a politica em Portugal.
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