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Resumo

A investigacdo sobre a relacdo entre jornalismo e elei¢fes tem-se revelado essencial a
compreensdo das novas configuracdes assumidas pela politica na contemporaneidade,
sobretudo nas democracias “ocidentais”, em que as eleigdes se encontram consolidadas
como procedimento e ritual imprescindiveis a realizacdo de escolhas politicas. Numa
aproximacdo simplista pode afirmar-se que as elei¢cdes constituem um momento e um
procedimento ritualizado, periddico e legitimado, de escolha e investidura de dirigentes
(representativos) para exercicio de poder(es) na sociedade sejam elas presidenciais,
legislativas, autarquicas ou para outros Orgdos da sociedade civil. As eleicBes
constituem momentos de grande visibilidade social da politica e dos politicos, em que o

periodo de campanha eleitoral se configura como um momento especial da vida politica.

A escolha do tema desta dissertagdo — O impacto da crescente profissionalizacdo dos
assessores de imprensa nas campanhas politicas em Portugal: a caravana eleitoral do PS
nas eleicdes legislativas de 2009 — reside no facto de se tratar de uma area em expansao
em Portugal, mas com poucos trabalhos publicados, pelo que podera constituir um
contributo para a discussdo do tema. A razdo da escolha do PS em particular para estudo
de caso prende-se sobretudo com o facto de estudos anteriores sobre partidos de
esquerda franceses e alemdes apontarem esta “familia” como a que apresenta maiores
resisténcias a personalizacdo das campanhas, ao uso de especialistas externos e a

crescente centralizagdo.

Neste trabalho de investigacdo pretendemos sobretudo analisar a cobertura mediatica
das legislativas de 2009 e perceber de que forma José Socrates conseguiu mobilizar a
“maquina de campanha” socialista e marcar a agenda mediatica nos media, assim como
descodificar o tipo de influéncia exercida pelos assessores de imprensa juntos de
jornalistas que acompanharam de perto o candidato socialista. Através de entrevistas
qualitativas e da analise do jornal “Publico”, “Diario de Noticias” e “Jornal de Noticias”
durante a campanha, vamos tentar perceber o tipo de cobertura mediatica sobretudo ao
nivel das tematicas apresentadas relacionadas com os enquadramentos subjacentes. A
nossa metodologia baseia-se na teoria dos enquadramentos ou framing, com base no
pressuposto de que permite compreender uma série de fendmenos relevantes que guiam

esta investigacdo, isto é, possibilita compreender o tipo de cobertura mediatica das
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eleicBes legislativas de 2009 para o PS, e a forma como o discurso do seu lider foi
emoldurado. Para além disso, permite igualmente aferir quais os angulos adoptados
pelos media relativamente as diversas facetas e desenvolvimentos que marcaram as

eleicdes legislativas de 2009.

As principais conclusdes deste trabalho apontam para uma cobertura diferente da parte
do “Diario de Noticias” relativamente ao “Jornal de Noticias” e ‘“Publico”. A propria
conjuntura em que decorreu a campanha eleitoral das legislativas de 2009 pode explicar
esta diferenca quer no dominio tematico, quer também na forma como os assuntos
foram tratados: “Didrio de Noticias” acompanhou fortemente o caso das alegadas
escutas de Belém o que levou a que a linha editorial do jornal estivesse preocupada em
sustentar uma teoria que permitisse alimentar o clima de desconfianca entre Belém e
S&o Bento. Da nossa anélise de caso sobressai uma tendéncia do DN em desconstruir a
imagem de profissionalismo que caracterizou a caravana socialista, trazendo para o
dominio publico temas que claramente pretendiam dar a conhecer o outro lado da
campanha.

Palavras-chave: assessores de imprensa, legislativas 2009, cobertura mediéatica, frames,
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Abstract

Research on the relationship between journalism and elections have proved essential to
understanding the configurations assumed by the new policy in the contemporary world,
especially in western democracies "," in which elections are consolidated as a procedure
and ritual are essential to the achievement of policy choices. In a simplistic approach
can be stated that elections are a time and a ritualized procedure, periodic and genuine
choice and investiture of leaders (representatives) to exercise power (s) in society be
they presidential, legislative, local or other organs of civil society. Elections are
moments of great social visibility of politics and politicians in the election campaign
takes shape as a special moment in political life.

The choice of the theme of this dissertation - The impact of the growing
professionalization of the press officers in political campaigns in Portugal: the PS's
electoral caravan in the 2009 parliamentary elections - is that it is a growing area in
Portugal, but with few published works, so it may be a contribution to the topic. The
reason for the choice of PS in particular for the case study is mainly the fact that
previous studies of left parties in France and Germany suggest that "family” as that
greater resistance to the personalization of campaigns, the use of external experts and

the increasing centralization.

In this research work we intend to primarily analyze the media coverage of the 2009
parliamentary and see how Jose Socrates was able to mobilize the “campaign machine™
socialist agenda, and mark the media in the media, as well as decode the type of
influence exerted by the press officers together journalists who closely followed the
Socialist candidate. Through qualitative interviews and analysis of the newspaper
"Public”, "Daily News" and "News Journal” during the campaign, let's try to understand
the type of media coverage particularly in terms of the themes presented related to the
underlying frameworks. Our methodology is based on the theory of frames or framing,
based on the assumption that allows us to understand a range of relevant phenomena
that guide this research, it is possible to understand the type of media coverage of the
2009 parliamentary elections for the PS, and how their leader's speech was framed. In
addition, it also allows the angles which measure adopted by the media on the various
facets and developments that marked the elections of 2009.
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The main conclusions of this study point to a different coverage from the "Daily News"
for the "News Journal™” and "public". The very environment in which the campaign took
place from 2009 parliamentary election may explain this difference both in the thematic
area, and also in the way matters have been addressed, "Daily News" strongly followed
the case of the alleged wiretapping of Bethlehem which led to that the paper's editorial
line was concerned hold a theory that would allow feed climate of mistrust between
Bethlehem and St. Benedict. From our analysis if a trend emerges in the DN deconstruct
the image of professionalism that characterized the socialist caravan, bringing into the

public domain issues that clearly intended to inform the other side of the campaign.

Keywords: Public Relations, elections, media coverage, frames,
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1 — A Politica e os Assessores de Imprensa

As tendéncias e as praticas comuns nas sociedades industriais do século XIX e da
primeira metade do século XX quanto ao modo de fazer campanha eleitoral enfrentam
hoje uma crise profunda. Isto deve-se sobretudo as mudancas sociais e aos
desenvolvimentos tecnoldgicos que se registaram nas Gltimas décadas, um pouco por

todo o mundo.

A analise das campanhas eleitorais tem de ser devidamente contextualizada enquanto
fendbmeno que esta intrinsecamente ligado a profissionalizacdo da politica. A respeito
deste novo paradigma muitas teorias e estudos tém sido publicados de forma a avaliar o
novo rumo das campanhas eleitorais das sociedades ocidentais. Pippa Norris (2000:
137-161) apresenta uma tipologia da evolugcdo das campanhas, enquadradas
temporalmente, classificando-as como pré-modernas, modernas e pds-modernas. De
acordo com a analise apresentada pela investigadora inglesa, os EUA e o Reino Unido
sdo exemplos de paises que a partir de meados do século XIX até a década de 1950
viveram campanhas pré-modernas, caracterizadas por um enorme envolvimento de
voluntarios partidarios locais que colaborava activamente na organizagdo da campanha,
sob coordenacao dos dirigentes dessas mesmas forgas politicas. O contacto porta a porta
e com 0s apoiantes em comicios eram estratégias implementadas para tomar o pulso ao
eleitorado, compreendendo as suas expectativas € 0 modo como interpretavam 0s
sucessivos acontecimentos. As campanhas eram igualmente caracterizadas pela sua
curta extensdo, com orcamentos reduzidos, em que a imprensa ndo se coibia de
manifestar 0 seu apoio a um candidato, procurando, ndo raras as vezes, denegrir a
imagem do(s) adversario(s). A colagem de cartazes, a distribuicdo de panfletos e a
transmissdo de mensagens via radio eram técnicas usadas para promover as respectivas
candidaturas. Nesse tempo, por outro lado, as filiagdes partidarias dos cidaddos eram

mais estaveis e manifestamente mais fortes (Ibidem.).

Retomando a terminologia de Pippa Norris, as campanhas modernas (principio da
década de 1960 até finais dos anos 80) sdo definidas por uma maior coordenacao a nivel
nacional da parte dos lideres partidarios, com um acentuado grau de profissionalizacdo
(Ibidem.). As campanhas sdo longas, recrutam-se consultores que auxiliam os partidos e
candidatos na produgdo de sondagens de opinido, tempos de antena televisivos e
estratégias de angariacdo de fundos. H& uma acentuada preocupacdo das candidaturas
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em divulgar as suas iniciativas e propostas e procurar que as mesmas consigam o
enquadramento jornalistico desejado - news management. O recrutamento de assessores
e 0 acesso aos novos media fazem disparar os custos das campanhas. Os lagos sociais e

partidarios, fruto da mobilidade social, tendem a enfraquecer progressivamente.

Segundo Blumler e Kavanagh (1999: 212-213) a televiséo tornou-se, a partir dos anos
1960, o meio dominante de comunicacdo politica, num momento em que as lealdades
partidarias dos eleitores se mostram enfraquecidas. A televisdo tornou-se de tal modo
uma referéncia que o universo politico comegou a programar as suas ac¢des para serem
transmitidas pelos telejornais, tendo também alterado a linguagem politica (a producéao
de soundbites e estilos mais intimistas para seduzir os eleitores). Os partidos e seus
responsaveis comecaram a aprender a lidar com a ldgica mediatica. Uma outra
peculiaridade da televisdo é que ela potenciou a personalizacdo da politica, com um

maior destaque aos principais dirigentes.

O modelo apresentado por Pippa Norris (2000) contempla ainda a mencdo as
campanhas pds-modernas, que se podem situar no tempo a partir dos anos 1990 em
diversas democracias. H4 um refor¢o da coordenacdo das operacBes a nivel nacional,
uma ac¢do mais vincada dos consultores externos e a pratica regular de sondagens e de
focus groups. Os orcamentos sdo bastante elevados para cobrir as despesas com a
contratacdo de assessores que prestam auxilio na concepg¢éo de sites, das redes sociais
na Internet, tempos de antena e inquéritos de opinido publica. Torna-se hoje dificil dizer
quando comeca e acaba uma campanha: cré-se mesmo que se vive numa campanha
permanente (Blumenthal, 1980). O conceito de news management ou de media
management (McNair, 1999: 128-129) ganha uma nova projec¢do na actividade politica
do dia-a-dia e na governacdo, procurando os diferentes protagonistas influenciar os

media no sentido que corresponda aos seus objectivos politicos.

As forcas partidarias perderam a capacidade de mobilizacdo que gozavam no passado.
Diversos estudos ddo conta que os partidos de massa comecaram a enfraquecer a partir
da segunda metade do século XX (Kavanagh, 1995; Kirchheimer, 1966; Mancini, 1999;
Mazzoleni e Schulz, 1999; Newman, 1994; e Trent e Friedenberg, 2000).

A fragmentacdo dos consensos sociais, das percepcdes e necessidades dos grupos de

eleitores causou grandes problemas a essas estruturas (Mancini, 1999: 241) que tiveram
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que recorrer a métodos sofisticados para identificar potenciais votantes. A tarefa
primordial consiste em conhecer os seus valores e interesses, desenvolvendo uma
estratégia global que permita responder as suas aspiracOes e, por fim, conquistar o seu
apoio. Entramos aqui no dominio do marketing e, no sentido mais lato, da
profissionalizacdo da politica, expressdo que conhece actualmente um novo significado,
distinguindo-se do que foi cunhado por Max Weber (1977). Na concepcédo weberiana, o
profissional politico vivia exclusivamente dessa actividade, que lhe garantia a sua
subsisténcia. Encarregava-se de tarefas de mobilizacdo, organizacdo e expansdo das
secgoes dos “partidos de massa”, “que ocuparam uma posi¢do central na historia
politica dos ultimos dois séculos:” (Mancini, 1999: 232). Mas, segundo Weber (1977),
ndo é s o funcionario que adquire esta designacdo: o lider partidario, que centra o seu
trabalho na politica antes de assumir um cargo no poder, é também um profissional
politico. Quanto as suas competéncias, ambos se mostram habeis no seu campo,

revelando saber estabelecer consensos e interagir com as forgas aliadas e rivais.

As transformacdes sociais e tecnoldgicas ocorridas nas Ultimas décadas (a crise das
estruturas partidarias, menor identificacdo social com as mesmas, a fragmentacédo social
do eleitorado, a ascensdo de grupos de interesse, 0 poder da televisdo e dos novos
media) levou a que Panebianco (1982) questionasse a nogdo de profissionalizacdo da
politica. E fundamental para qualquer partido que ambicione hoje ocupar uma posi¢éo
de poder conhecer os seus eleitores potenciais e as sondagens, nesse capitulo,
desempenham um papel de relevo. Torna-se igualmente importante saber transmitir a
mensagem em televisdo e nas novas redes digitais e essas tarefas sdo delineadas por
consultores recrutados de fora da méaquina partidaria, que aplicam um manancial de
técnicas modernas bem diferentes (se bem que em outros contextos) das adoptadas pelos
primeiros voluntarios e activistas das forgas politicas. Muitas destas tendéncias, como

veremos, ndo representam actualmente nenhuma novidade em Portugal.

E com base neste cenario que Santos (2000) aborda os “partidos mediaticos” (como o
Forca Italia, de Berlusconi), criados num curto espaco de tempo, cujas estruturas
organicas se diluem na figura dos seus lideres, que procuram assegurar a sua
legitimidade através de uma presenca constante nos ecras televisivos. Actualmente, as
ideologias sdo, de acordo com o autor, relegadas para segundo plano, passando as

sondagens e as ferramentas do marketing a definir o posicionamento e o modo de
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apresentacdo dos partidos (Ibidem.). O modus operandi de uma campanha evoluiu de tal
maneira, impuseram-se novos procedimentos, que a implementacdo nos dias de hoje de

estratégias tipicas de ha 100 anos atras seriam vistas como obsoletas.
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1.1 — A profissionalizacao dos assessores de imprensa: um fenomeno a escala global

A histdria da sociedade desde o século XVI1I e a propria evolugdo da democracia a partir
do século XVIII permitem identificar a emergéncia de um espaco publico, capaz de
estruturar a vida politica, as relacdes entre as institui¢cbes e os media (Neveau, 1995:39).
A vida politica é, hoje, influenciada por um conjunto de técnicas (os media e as
sondagens), de actores (os jornalistas e 0s assessores de imprensa) e de praticas (o
marketing politico). Confrontada com esta evolucédo, a actividade politica organiza-se
em torno de novas regras de funcionamento, adaptando-se a chamada “mediatizagdo da
vida politica” (Derville, 1997: 107).

Habermas (1978) atribui as relac@es publicas um importante papel na interpenetracdo do
Estado e da sociedade e refere o aparecimento, no século XX, da “imprensa oficial” das
administracdes publicas e privadas que pretendem condicionar a opinido publica,
através dos media, com o objectivo de converter interesses privados de grupos de

individuos, num interesse publico comum.

As relagdes publicas tém a sua origem nos Estados Unidos da América (EUA) com lvy
Lee e Edward Bernays. Foi vy Lee que escreveu os primeiros principios de relacbes
publicas em 1906, sendo que a partir desse momento se assistiu a uma tentativa de
profissionalizacdo desta actividade. James E. Gruning teve um importante papel na
sistematizacdo do modelo de exceléncia ao nivel da comunicacao e relagcdes publicas,
contribuindo para uma maior afirmacdo do papel destes profissionais na gestdo da
informagdo nas organizagOes. A investigacdo em torno da actividade de relagOes
publicas tem evoluido favoravelmente e muitos autores tém dedicado a sua investigacdo
ao aprofundamento desta tematica. Uma das definigdes mais respeitadas pela

comunidade cientifica pertence a Cutlip et al. ao considerar as relaces publicas como:

“A funcdo de gestdo que estabelece e mantém relagdes benéficas entre uma
organizacdo e 0s seus publicos, das quais depende o sucesso ou fracasso do
empreendimento. Para além de posicionar as muitas actividades e objectivos da pratica
de relagdes publicas como uma funcdo de gestdo, importa também que sejam capazes
de construir e manter relacfes mutuamente benéficas entre organizacdes e publicos,
contribuindo assim para a base moral e ética da profissdo” (2005: 6).

Stephen Hess (1984: 38) considera que os assessores de imprensa desenvolvem

essencialmente quatro tipos de actividades: recolher informacéo para si proprios e para
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0s seus colegas, preparar material para 0os media, organizar eventos e responder a
questBes dos jornalistas. Deschepper (1990: 29) € mais minucioso na descri¢cdo das
rotinas de um assessor de imprensa: vdo desde a producdo diaria de uma revista de
imprensa (press-clipping), a organizacdo e divulgacdo da informacdo, passando pela
avaliacdo das necessidades informativas dos diferentes publicos da instituicdo, pela
definicdo de uma politica de comunicacdo (objectivos e programa de ac¢do), pelo
estudo das necessidades e gostos especificos de cada 6rgdo de comunicagéo social, pelo
estabelecimento de lagos de confianca com os jornalistas, pela redaccdo de todos os
textos destinados aos media, pela seleccdo dos canais de informacdo mais adequados,
pelo aconselhamento dos dirigentes da instituicdo nos seus contactos com os jornalistas,

entre outras tarefas.

Ja para Alison Theaker (2004: 148), o grande proposito das relagbes com os media ndo
é difundir press-releases ou responder aos inquéritos dos jornalistas, ou até mesmo gerar
um grande numero de recortes de imprensa. O principal objectivo passa por enaltecer a
reputacdo de uma organizacdo e dos seus bens e servi¢co, bem como influenciar e
informar o respectivo publico-alvo. De salientar que uma boa relacdo com os meios de
comunicacdo social pode contribuir para uma estratégia de longo prazo que contemple a
melhoria da imagem corporativa da organizacdo, o desenvolvimento de um perfil
mediatico mais favoravel, a mudanca de atitudes no publico-alvo, o estabelecimento de
melhores relacdes com a comunidade, o reforco da influéncia sobre os decisores
governamentais (locais, nacionais e internacionais), o aperfeicoamento da comunicagéo

com os investidores e a melhoria do relacionamento industrial (Ibidem.).

Com base nestes pressupostos, Stephen Hess (1984: 33) considera que um assessor de
imprensa deve ter resisténcia perante as adversidades, frieza em situaces de presséo,
curiosidade, generosidade, boa memdria, educacdo e um bom conhecimento da
psicologia humana. Entre as caracteristicas mais importantes exigidas a um assessor de
imprensa, Deschepper (1990: 32) destaca a sensibilidade para contactos humanos, boa
capacidade de expressdo oral e escrita, solida cultura geral, facilidade de analise e
sintese, capacidade de tornar acessiveis textos de natureza técnica e cientifica,

imaginacdo e intuicdo, eficacia e organizacdo, rapidez na reflexdo, decisdo e accao,
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honestidade, objectividade e profissionalismo, disponibilidade para trabalhar fora do

horério de trabalho.

Na perspectiva de Brian McNair (2003: 130) a historia das relacdes publicas na politica
e o desenvolvimento da assessoria de imprensa resultam da constatacdo de que a
comunicagdo através do que o autor designa por “free media” ¢ mais eficiente do que
sob a forma de publicidade. Isto porque os receptores da mensagem publicitaria sabem
que ela representa os interesses, ideias e valores do promotor. Assim, a eficicia da
publicidade politica como meio de persuasdo é sempre limitada. Pelo contrario, quando
a mensagem de um politico é transmitida pelos media, a sua autoria é atribuida ao
intermediario — o jornalista. Desta forma a mensagem ganha autenticidade e
credibilidade aos olhos do receptor. Ainda assim, Brian McNair alerta para a forma
como esta informacao chega ao grande publico, ja que ndo esta isenta de contingéncias:
por um lado, a criacdo de eventos e contextos através dos quais os politicos acedem aos
media pode ser dispendioso em termos de dinheiro e tempo; por outro lado, o politico
ndo controla editorialmente os meios de comunicagéo social, pelo que uma gaffe (por
exemplo) pode ser ampliada publicamente e dai resultarem danos politicos
significativos (Ibid.: 131). E é precisamente para procurar obter algum controlo sobre os
contetdos mediaticos que os politicos solicitam os servigos de técnicos especializados

no trabalho com os érgéos de informag&o, como os spin doctors®.

lan Somerville resume, de forma peculiar, o envolvimento entre o poder politico e 0s

media ao considerar:

“a relagdo entre 0s politicos, sobretudo do governo, e os meios de comunicagdo
envolve obviamente uma luta entre dois conjuntos de interesses aparentemente
diferentes: o jornalista procura descobrir e revelar factos, enquanto o politico pretende
assegurar que a peca noticiosa acabe por reflectir a ‘mensagem’ que Se pretende fazer
passar” (2004: 34)

b os spin doctors popularizaram-se no Reino Unido durante a década de 90 e estiveram especialmente associados ao apertado
controlo que o novo Partido Trabalhista exerceu relativamente a sua imagem publica, antes do governo Blair, em 1997. As artes
negras da manipulacdo mediatica eram usadas ndo s6 externamente, para controlar tanto quanto possivel o fluxo e até o estilo, da
informacdo usada pelos jornalistas, mas também internamente, para assegurar que os proprios politicos trabalhistas permaneciam
“on message” em todos 0s momentos. Expressdo que designa o assessor de comunicacdo na area politica (Hartley, 2002).
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Assiste-se a uma nova tendéncia na forma como os politicos comunicam:
recorrem ao “Uso crescente do soundbite e do ‘pseudo-acontecimento’ como
estratégias chave utilizadas pelos politicos para controlar as representaces

assumidas pela comunicagéo social de si ¢ das suas politicas” (Ibidem.).

Esta conjugacdo de factores levou, nas ultimas décadas, a um crescimento
exponencial da industria de relagcBes publicas que passou a desempenhar um
papel fulcral no processo de construcdo da noticia. Aeron Davis (2003: 27)
salienta que por detras do interesse da comunicacdo social em alguns spin
doctors importantes, se desenvolveu uma profisséo extensa e cheia de recursos
que presta servigcos a um amplo leque de organizagbes. Em contrapartida, os
recursos dos jornalistas tém vindo a decrescer, 0 que acaba por influenciar o

crescimento das empresas de relagcfes publicas:

“A medida que as organizagdes noticiosas se tém visto forcadas a fazer cortes, ao
mesmo tempo aumentam a sua producdo, a sua dependéncia dos subsidios de
informacdo dos relagdes publicas tem vindo a aumentar. Isto sugere que as relagdes
publicas tém presentemente uma influéncia mais forte sobre a profissdo do jornalismo”
(Ibidem.)

Os primeiros registos da préatica de relagdes publicas em Portugal remontam a 1960,
com meio século de atraso em relacéo aos EUA.? As transformacdes politicas da era p6s
25 de Abril trouxeram a liberdade de imprensa e uma nova atitude perante os media.
Assiste-se ao nascimento de novas fontes de informacdo legitimadas pela opinido
publica e pelos media. Estruturas partidarias, sindicatos, instituicdes publicas e algumas
empresas portuguesas rapidamente se apercebem da importancia da comunicagédo
estratégica e tornam-se verdadeiros produtores de noticias. Demorou, contudo, algum
tempo até que se organizassem de uma forma estavel e estruturada para esse novo
desafio. A semelhanca do que acontece no Brasil e em Espanha, o fendmeno da
competicdo politica é recente em Portugal: s6 muito recentemente € que estdo a ser
formados profissionais com especializacdo na area do marketing e da comunicagédo

politica.

2 Monique Augras conta que nos EUA, em 1936, seis em cada 300 empresas tinham servigos de relacdes plblicas e assessoria de
imprensa. Em 1961, essa relagdo aumentou para 250 em cada 300 e, a partir dos anos 70, alcangou um patamar préximo dos 100%
(Mafei, 2008: 34).
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Na tentativa de acompanhar a tendéncia dos partidos politicos caminharem para uma
postura menos ideoldgica, mais personalizada e com propostas que vivem de temas
conjunturais, assistiu-se ao aumento da influéncia das agéncias de comunicacéo na vida
politica portuguesa e a importacdo de modelos comunicacionais de sucesso. Um estudo
coordenado pelos politélogos André Freire, Marina Costa Lobo e Pedro Magalhées
reforca esta nova forma de abordar a actividade politica, de modo particular as

campanhas eleitorais:

“Nas ultimas décadas do século XX, 0s partidos de massas foram sendo cada
vez mais eclipsados pelos partidos eleitoralistas. Em altura de elei¢Bes, contudo, estes
partidos surgem na arena politica com o intuito de desempenharem a sua fungéo
primordial: a conducdo de campanhas eleitorais. Utilizam técnicas de campanha
“modernas” (dando énfase a televisdo e aos meios de comunica¢do de massas, em
detrimento da mobilizacdo de militantes e organizacdes aliadas) e apoiam-se

fortemente em profissionais que as desenvolvem de forma eficaz” (2004).

Mas ndo foi s6 ao nivel das estruturas partidarias que a comunicacao estratégica passou
a ter um papel decisivo. Nos sucessivos governos das ultimas duas décadas todos os
departamentos tém pelo menos um assessor de imprensa. A importancia destes
profissionais de comunicacdo nos bastidores do poder foi alvo de um estudo recente
(Gongalves, 2005) incidindo nos governos liderados por Anténio Guterres de 1995 a
2002. O estudo salienta a importancia da “boa imagem” e o seu reflexo na actividade
politica, quer através da definicdo de opgdes politicas a partir de sondagens previamente
realizadas, quer na decisdao de “quando” e “como” publicitar medidas tendo em conta a

I0gica e os timings mediaticos (Ibidem.).

Na Assembleia da Republica institucionalizou-se a figura de assessor de imprensa, quer
no gabinete do Presidente, quer nos grupos parlamentares. As autarquias passaram
também a ter um gabinete de imprensa. Segundo um estudo efectuado pelo Instituto de
Comunicacdo Empresarial, em 1997, 41% das Camaras Municipais tém um
departamento de Comunicacdo Empresarial. Destas estruturas, a funcdo mais referida é
a de assessoria de imprensa. Apesar destes nimeros, das 128 autarquias que
participaram neste estudo, apenas 21% admite a existéncia de um plano anual de

comunicacéo/marketing.> Com o desenvolvimento econémico e como sector emergente,

? Ver Suplemento Consultoras de Comunicagéo, 6 de Novembro de 2009, in Revista Meios&Publicidade
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de enorme potencial na esfera politica, a area da comunicacdo estratégica e as relacdes
publicas tornaram-se ferramentas indispensaveis a gestores e governantes, como forma

de comunicar eficazmente com todos o0s seus publicos.

Estavam assim reunidas todas as condigdes para que em Portugal o negdcio das
agéncias de comunicacdo tenha crescido de forma exponencial: no final de 1997, cerca
de 50 agéncias estavam j& associadas & Associacdo Portuguesa das Empresas de
Publicidade e Comunicacdo (APAP). Uma outra associagdo, a APECOM — Associagao
Portuguesa das Empresas de Conselho em Comunicacdo e Relacdes Publicas, registava
um total de 23 empresas em 2004. Apesar da crise econdémica, em 2008, o sector das
consultoras de comunicagéo continuou a crescer e esteve muito perto dos 60 milhGes de
euros em termos de volume de negécios. Em relacdo as areas de actuacdo, o inquérito
realizado pela APECOM* revela que quase 90% das agéncias que participaram neste
estudo tem como pilares fundamentais a comunicacéo institucional e a relagdo com 0s
media. Até porque, na opinido de 53% dos inquiridos, o que os clientes procuram
quando contratam uma agéncia de comunicacdo sdo maioritariamente servigos de
assessoria de imprensa e consultoria estratégica (35,3%). O forte reconhecimento
empresarial e politico na gestdo da reputagdo tem assumido contornos verdadeiramente
impressionantes numa altura de crise econdmica generalizada: um artigo publicado
recentemente® demonstra que a actividade de relacdes publicas em Portugal cresceu
cerca de 8% no ano de 2009. A conclusdo é do Relatorio Mundial da International
Communications Consultancy Organisation (ICCO) que aponta ainda a comunicagéo
institucional e a gestdo de crise como as areas mais relevantes para as empresas de

relacdes publicas, cuja tendéncia de crescimento devera concretizar-se a partir de 2010.

* Ibidem.

% http://www.meiosepublicidade.pt/2010/05/13/rp-crescem-8-em-portugal/
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1.2 - A aposta dos partidos na comunicacao estratégica: o caso do PS

Um pouco por todo o mundo ocidental, as transformacbes sociais e tecnoldgicas
ocorridas nas Gltimas décadas, obrigaram a que os politicos tivessem necessidade de
encontrar novas formas de conseguir chegar até aos eleitores. A crise das estruturas
partidarias, a menor identificacdo social com estas mesmas estruturas, a fragmentacao
social do eleitorado, a ascenséo de grupos de interesse, o poder da televisdo e dos novos

media, levou muitos autores a questionar a necessidade de profissionalizar a politica.

Panebianco (1982) chegou mesmo a considerar que os profissionais desta nova forma
de encarar os circulos politicos passava necessariamente por especialistas em media,
relacbes publicas e sondagens. Paolo Mancini (1999) vai mais longe ao afirmar que o
afastamento dos cidaddos da politica e todas as alteracfes verificadas no tecido social
fez dos meios de comunicacdo social os veiculos privilegiados para assegurar o contacto
entre partidos e candidatos, por um lado, e eleitores, por outro. Esse cendrio levou 0s

politicos a repensar as suas estratégias de comunicacao:

“First television, which became the only possible way to reach an electorate
spread over an enomous distance following the deurbanization process, and then the
computer have offered the parties and candidates a great opportunity for
communication, findind potential voters, organizing campaigns, and solving policy
problems, but they have also obliged the parties to procure outside expertise needed to
use such techniques. Today, this expertise is the important core of the
professionalization of politics” (Ibid.: 241)

Em Portugal, os estudos sobre a organizacdo das campanhas eleitorais sdo ainda
escassos. Praticamente inexistentes. Por este prisma, este trabalho de investigagéo
também se reveste de extrema importancia, uma vez que poderd contribuir para uma
melhor compreensédo do fendomeno das campanhas politicas portuguesas.

Centremo-nos no Partido Socialista (PS). A razdo prende-se sobretudo com estudos
anteriores sobre partidos de esquerda europeus (como o Labour Party, o Partido
Socialista Francés ou a SPD alema), que nos permitem afirmar que é nesta “familia”
que emergem as maiores resisténcias a personalizacéo, ao uso de especialistas externos
e a crescente centralizacdo (Gibson e Rommele, 2001; Séguéla e Saussez, 2007; e

Wring, 2005). Pelo contrario, as forcas politicas de direita, para além de disporem de
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maiores recursos, lidaram melhor com estes fenémenos e foram, em geral, pioneiras na

adopcéo de uma atitude mais profissional na organizagdo das campanhas eleitorais.

No que diz respeito ao PS, um estudo de Marco Lisi (2008) permite-nos acompanhar a
evolugcdo das campanhas eleitorais entre 1976 e 2005, partindo da analise de trés
dimens@es: o papel do lider e dos 6rgdos partidarios, o trabalho desenvolvido pelos
especialistas externos e a relacdo entre 0s 6rgdos centrais do PS e as suas estruturas
periféricas. De acordo com este estudo, no PS nunca existiu um 6rgdo permanente para

a direccdo e gestdo das campanhas eleitorais (Ibid.: 509).

Desde as primeiras elei¢des legislativas, em 1976, que se formou uma comisséo técnica
eleitoral (CTE) responsavel por todas as operacGes de campanha (lbid.: 511).
Organizava-se em cinco areas: uma sec¢do ocupava-se da estratégia e do planeamento
da campanha, um gabinete para a logistica e a organizacdo de eventos, um outro para a
producdo de propaganda, um departamento responsével pela divulgacao das actividades
e pelos contactos com os meios de comunicacdo e, por Gltimo, um departamento
financeiro e administrativo que geria ndo apenas as contas da campanha, mas também a
parte da angariacdo de fundos. Embora ndo fosse considerada como uma entidade
oficial, a CTE registou uma grande diversificacdo das suas fun¢des nos anos que se

seguiram.

Almeida Santos foi o coordenador da campanha eleitoral das elei¢cdes legislativas de
1979. O entdo brago-direito de Mario Soares controlava directamente 0s VArios
departamentos (informacdo e propaganda, transportes e logistica, relacbes com as
federacbes e estudos de marketing, formacdo) e era responsavel pela elaboracdo de
varios documentos e do papel informativo (Ibid.: 512). Apesar de a organizagdo da
campanha permanecer altamente centralizada, a composicdo da CTE foi influenciada
pela ascensdo do Grupo de Intervencdo Socialista (GIS), que conseguiu colocar alguns
membros no sector responsavel pela informacdo e pelas relagdes publicas®. Este sector
era extremamente importante na actuacdo da campanha eleitoral, sobretudo no contacto

com os meios de comunicagdo social: era este o departamento responsavel pela

8 Expresso, 27 de Outubro de 1979

Pagina | 21



O impacto da crescente profissionalizagéo dos assessores de imprensa nas campanhas politicas em Portugal —

a caravana eleitoral do PS nas eleicGes legislativas de 2009.

elaboracdo dos briefings diarios com a imprensa e com a televisdo, bem como as

declaracdes publicas.

Com a reforma estatutaria de 1981 e a centralizacdo levada a cabo por Mario Soares, a
responsabilidade pela conducdo das campanhas de 1983 a 1985 ficou sob o controlo do
nacleo duro do secretariado socialista. Em 1983 o coordenador da campanha foi
Antonio Campos, que era também secretario nacional para a organizagdo. Nas elei¢cdes
que se seguiram, esta funcdo esteve a cargo de Jaime Gama. Apesar da mudanca do
coordenador, a equipa escolhida pelo lider socialista permaneceu praticamente a mesma

nas duas elei¢bes (Ibid.: 513).

O carécter representativo da CTE emerge de forma evidente na segunda metade dos
anos 80 com as liderancas de Vitor Constancio e Jorge Sampaio. Depois da retirada de
Mario Soares, assistiu-se & ascensdo da componente “tecnocrata” e do grupo do «ex-
GIS» no interior do partido, 0 que levou a entrada de novos dirigentes na CTE: Jorge
Coelho, Anténio José Seguro e Antonio Costa sdo disso bons exemplos. A composi¢do
do 6rgdo responsavel pela campanha eleitoral reflectia as diferentes sensibilidades,
nomeadamente em relacdo a estratégia a seguir e ao alvo eleitoral. A divisdo dentro da
coligacdo dominante contrapunha, portanto, um grupo mais favoravel ao reforgco da
bipolarizagdo da competicdo, concentrando as criticas contra o PSD, e outro mais

preocupado em estabelecer o PS como o principal partido de esquerda (Ibidem.).

O ano de 1995 representa uma mudanga na organizacdo das campanhas eleitorais. Os
poderes estdo concentrados nas méos do lider Anténio Guterres e do coordenador da
comissdo permanente, Jorge Coelho. Este Gltimo era responsavel pela escolha dos
membros e pela divisdo de tarefas durante o periodo de campanha eleitoral. Esta
concentracdo de poderes foi essencial para garantir uma maior coordenacdo entre a
estratégia politica e a organizacdo e mobilizacdo do proprio partido, o que acabou por
permitir uma maior unidade e coesdo de accdo (lbid.: 514). A centralizacdo da
organizacdo das campanhas do partido apoiava-se quer nos lagos pessoais estabelecidos
entre a equipa responsavel pela comunicacdo eleitoral e o lider (ou director de

campanha), ou entdo no recrutamento informal. Esta estrutura ira manter-se nas eleigdes
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de 1999, apesar de Antonio José Seguro ter substituido Jorge Coelho na conducéo da

campanha.

Ferro Rodrigues, nas eleicdes de 2002, introduz mudancas significativas: decidiu
atribuir a direccdo da campanha eleitoral aos dirigentes partidarios que promoveram a
sua candidatura a lideranca do partido. A sua equipa era fundamentalmente constituida
por elementos com quem mantinha lagos pessoais. Apesar de Anténio José Seguro
continuar como coordenador da campanha, Ferro Rodrigues decide renovar o0s
principais responsaveis pela gestdo do processo eleitoral. A sua aposta passava por uma
maior valorizacdo da organizacdo do PS, isto &, o novo lider recorreu mais as estruturas
e recursos internos (Ibidem). Antonio Costa passou a ser responsavel pela elaboragéo do
programa eleitoral. Paulo Pedroso assume o cargo de porta-voz do partido e passa a ser
o responsavel pelos discursos de Ferro Rodrigues, funcdes que acumula com a anélise

dos inquéritos de opinido e com questdes relacionadas com a comunicacao eleitoral.

Nas elei¢Oes legislativas de 2005, ja com José Sdcrates no comando do partido, a
direccdo da campanha no que toca a mobilizacdo, execucdo e logistica foi atribuida a
Jorge Coelho. Uma escolha do lider, escolhido sobretudo “pela experiéncia anterior e
pela influéncia (e controlo) sobre a “maquina partidaria”(lbid.: 515). A Silva Pereira
coube a elaboracédo da estratégia politica de toda a campanha. Outras pessoas proximas
do secretario-geral desempenharam também um papel relevante em todo o processo
eleitoral. Mas muitas decisfes passavam por José Socrates. A este propdsito, escreve

Marco Lisi, 0 seguinte:

“A estrutura da campanha de 2005 caracterizou-se pelo elevado grau de centralizacéo
na figura do lider, que tinha a Gltima palavra e a supervisdo de todas as actividades
desenvolvidas durante a campanha, enquanto a execugdo estava a cargo do restrito
nlcleo de dirigentes que se ocupara da candidatura de Socrates a lideranca do partido
em 2004.” (Ibidem.)

Relativamente a accao dos consultores externos - outra dimenséo abordada no estudo de
Marco Lisi — ha que realcar a importancia que tiveram para acentuar o caracter
profissional das campanhas do Partido Socialista, especialmente em meados dos anos
80, um periodo marcado pelo declinio eleitoral dos socialistas. Aos poucos, foram
ganhando autonomia em relacdo a maquina partidaria e desenvolveram, ao principio,

tarefas de analise eleitoral (inquéritos a opinido puablica) e producdo de material
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utilizado nas campanhas. S0 a partir da segunda metade dos anos 90 € que as sondagens,
que conheceram um estadio de desenvolvimento diferente quando comparado com
outros paises, como a vizinha Espanha (Wert, 2003), passaram a ser realizadas de forma
sistematica com o intuito de conceber e monitorizar a estratégia eleitoral. O Partido
Socialista realiza trés ou quatro sondagens por ano, embora essas Ssejam em maior
namero nos periodos eleitorais. Paralelamente as sondagens, o PS promove estudos

qualitativos — focus groups — entre outras estratégias, tal como explica Marco Lisi:

“Uma particularidade das elei¢oes de 2005 foi a utilizagdo de sondagens
diarias (denominadas tracking polls), conduzidas em segredo por uma empresa
externa, tendo em conta os seus potenciais efeitos na opinido publica. (...) Nesse
sentido, as técnicas de investigacdo sobre a opinido publica tornaram-se um
instrumento fundamental para definir as linhas gerais da campanha e obter um certo
feedback das accles desenvolvidas pelo partido. Para além da intencdo de voto e da
popularidade do lider, os responsaveis socialistas procuram sondar também os temas
mais relevantes para os cidaddos na altura da campanha, de forma a sublinhar
determinadas propostas na mensagem eleitoral e a associé-las a imagem do candidato.
O conteido da mensagem é depois utilizado pelos especialistas de comunicacdo para
elaborar as modalidades de transmissdo da mensagem:” (2008: 517).

A profissionalizagdo que se verifica nesta altura tem de ser enquadrada na crescente
importancia assumida pelo meio televisivo. A partir de 1991, com a abertura dos canais
privados, a importancia da televisio aumenta de forma constante e progressiva,
alcancado o auge na campanha de 1995. Nestas legislativas, as actividades do PS foram
planeadas de forma a atrairem o mais possivel a atencdo do meio televisivo (Salgado,
2007). A televisdo assume, assim, um papel decisivo no que diz respeito a importancia
atribuida a preparacdo dos debates televisivos e as intervencdes dos agentes politicos
nos principais programas e telejornais. Por outro lado, todas as iniciativas de campanha
realizadas “no terreno” sao orientadas para a televisdo: os discursos do lider durante 0s
comicios tém lugar no horario do telejornal, enquanto as visitas a instituicdes publicas
ou privadas sdo feitas de forma a poderem ter cobertura dos principais canais de

televisédo.

A mudanca na forma de fazer campanha politica em Portugal emerge de forma evidente
com a ascensdo de Antonio Guterres & lideranca do Partido Socialista. E nos meados do
anos 90 que a relacdo entre o consultor externo e o actor partidario deixa de ter um

caracter residual para passar a ter um caracter estratégico (Sampugnaro, 2006: 72). Esta
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abordagem estratégica foi utilizada pela primeira vez na campanha de 1995, na qual
Antdnio Guterres e o0s seus colaboradores puderam antecipar e programar a campanha
eleitoral com uma antecedéncia bastante significativa. Guterres concentrou a
responsabilidade da imagem e da propaganda do partido no brasileiro Edson Athayde,
que actuava em estreita ligacdo com o lider do partido e com o coordenador de
campanha quer na elaboracdo dos slogans e da parte gréfica (cartazes, panfletos, etc),

mas também na participacdo em programas televisivos.

Os moldes desta colaboracdo néo se repetiram nas elei¢fes seguintes (de 1999 e 2002).
Na verdade, Edson Athayde apenas teve um papel residual nesses dois ciclos eleitorais.
Em 2002, o conhecido publicitario acabou por deter um papel secundario, que se ficou a
dever principalmente & indisponibilidade de Ferro Rodrigues para mudar a sua

estratégia e imagem (Lisi, 2008: 519).

Nas eleicdes legislativas de 2005, a utilizagdo de consultores externos para a parte
grafica e de comunicacao aproximou-se do modelo utilizado em 1995. O lider socialista
José Socrates decidiu atribuir a responsabilidade pelo marketing e pela comunicacdo do
partido a um profissional com uma vasta experiéncia sobretudo no dominio do
marketing institucional: Luis Paixdo Martins. E importante sublinhar o papel
desenvolvido por este especialista na campanha de 2005. Na verdade, a figura do
compaign manager, ou seja, do profissional de comunicacdo e marketing que coordena
0s varios consultores que colaboram com o partido em diferentes areas, aparece nestas
elei¢cbes de forma ainda mais evidente do que nas eleigdes de 1995 (lbid.: 520). Esta
colaboragdo ndo se limitava apenas a uma area especifica (por exemplo, no dominio
publicitario), mas englobava também a analise dos inquéritos e das sondagens, a
definicdo da estratégia a seguir em relacdo aos outros partidos e a gestdo das técnicas

audiovisuais e da base de dados eleitoral.

A parceria entre SAcrates e a LPM mantém-se em 2009. Antonio Vitorino volta a ter um
papel crucial e desta vez mais activo, ao coordenar a elaboracdo do programa eleitoral.
O seu protagonismo comeca ja a notar-se: ele vai convocar um ciclo de debates no
ambito da iniciativa socialista “Novas Fronteiras”, para recolher ideias para o programa.

Vieira da Silva, ministro da Seguranca Social, garante a imagem anti-arrogancia de que
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o Governo agora necessita. E ele o coordenador da campanha e teve um papel destacado

no seio da maquina partidaria das legislativas de 2009.
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2 — As eleicOes legislativas 2009: o contexto das crises

O contexto de crise econdmica e politica em que se desenrolam as elei¢cdes legislativas
de 2009, com o pais a atravessar uma das maiores rupturas financeiras de que ha
memoria e o clima de desconfianca a propésito do controlo dos media pelo Partido
Socialista, reavivou a discussao sobre o papel do jornalismo nos processos eleitorais

portugueses.

Na opinido de Isabel Ferin “a crise ¢ o grande chapéu agregador das eleicdes legislativas
de 2009, em Portugal” (2010: 176). A investigadora da Universidade de Coimbra
admite que esta crise de 2009 conduziu ao reforco de algumas competéncias do Estado
(intervencdo, nacionalizacdo e politicas publicas) que estavam esquecidas desde o final
do milénio, e a0 mesmo tempo demonstrou a interdependéncia e a fragilidade das
sociedades ocidentais perante a globalizacdo que construiram e sempre defenderam. No
campo dos media a crise é por si s6 matéria-prima, uma vez que assenta na ideia de
ruptura no funcionamento de um sistema, afectando todos o0s mecanismos
nomeadamente os dispositivos juridicos, constitucionais e as relagdes economicas e
sociais. De acordo com Raboy e Dagenais (1992) os media tém um papel central na
gestdo das crises nas democracias ocidentais, em virtude da sua fungdo de “informar”,
pois podem “enfatizar” ou “apagar” determinados contextos e acontecimentos, criando

“climas” de confianc¢a ou de alarmismo e panico moral.

A crise eclodiu nos mercados internacionais entre 2007/2008 mas, em Portugal, vinha-
se arrastando desde o inicio do milénio, com crescente endividamento interno e externo,
baixas taxas de crescimento do PIB, aumento do desemprego e dificuldades em
enfrentar a abertura aos mercados emergentes. Apesar do governo socialista, que tomou
posse em Fevereiro de 2005, ter nos primeiros anos de legislatura reequilibrado o défice
e ter dado algum félego a economia, a crise que se iniciou em 2007/2008 acabou por
anular estes esforcos. Os media ndo ficaram imunes a estes ciclos econdmicos pois
integram grandes grupos economicos com areas diversificadas de interesses e ligages
internacionais. A retrac¢do do investimento publicitario, associado as movimentacoes
pelo controle, privado e publico, das empresas de comunicacdo, informacdo e media,
criaram um clima de grande crispacdo dentro das redacgdes das televisdes, jornais e
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radios e, entre estas, o governo e as diversas faccdes partidarias. Sucedem-se as
acusacOes de interferéncia do governo, sobretudo do primeiro-ministro José Sdcrates,
junto de empresas de comunicacdo social, visando condicionar informaces menos

favoraveis a governacéo socialista.

Numa perspectiva politica, a discussdo sobre o papel do jornalismo na sociedade
portuguesa articulou-se, na opinido de Isabel Ferin (2010: 176), em funcdo do espectro
politico, e resume-se a 3 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 econdmico, sendo que as noticias nao sdo neutras mas sim produto da
ideologia capitalista. A segunda, muito frequente entre os apoiantes do partido socialista
no governo, é que os politicos devem apresentar a «boa propaganda» e minimizar 0s
temas polémicos. Partindo deste pressuposto, é esperado que o jornalismo tenha como
objectivo informar e formar a opinido publica em «funcdo dos interesses» definidos
pelo governo como de interesse publico e evitando aquelas que possam aprofundar o
mal-estar e as davidas sentidas pelos eleitores. Uma terceira ideia, mais comum nos
partidos de oposic¢do situados a direita e a esquerda, é que o jornalismo e a politica estdo
intrinsecamente vinculados aos interesses dos partidos que alternadamente ocupam o
poder (os chamados Partidos do Centro) e por isso tendem a manter uma cumplicidade
com os grupos de interesse ai representados. Uma ultima ideia, recorrente em momentos
de fortes agendas de "escandalo politico™ e "corrupgdo econdémica”, estd associada a
tradicional concepgdo de jornalismo como "quarto poder” e "cdo de guarda"™ dos

interesses publicos (Rawnsley, 2005; Ginsborg, 2008).

E neste contexto que surgem também estudos sobre teoria e comunicacéo politica que
referem, tanto para a América como para a Europa, uma crise de desconfianca dos
cidaddos em relacdo a politica. Ainda que a qualidade da democracia transcenda o
sufrégio, a verdade é que a elevada abstencdo nos actos eleitorais aparece associada ao
desconhecimento e desinteresse face aos problemas da actualidade, a uma incipiente
participacdo dos jovens cidaddos na vida politica. Figueiras (2008) e Ginsgorg (2008)
referem também a passividade e a indiferenca em relacdo as questdes politicas por parte

da maioria da populacao dos paises democraticos.
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Importa, entdo, aprofundar o papel dos media como interface entre os politicos, 0s
cidaddos e enquanto mediadores da opinido publica. Kees Brants (1998) refere-se aos
estudos de Jay Blumler e a forma como apresenta a crise da comunicagdo. 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, simultaneamente espera-se também "a apresentacdo de mecanismos de
responsabilizacdo, de incentivo a participagdo dos cidadaos e que resistam face as forcas

que possam obstaculizar a sua independéncia” (Ibid: 41).

A alteracdo do modelo econémico mundial, associada a instabilidade das diversas crises
econdmicas, a concentragdo empresarial nos media e as exigéncias da convergéncia
tecnoldgica promovem a concorréncia e a luta pelo mercado publicitario e naturalmente
pelos shares e audiéncias. Consequentemente verifica-se um crescimento do
sensacionalismo nos noticiarios televisivos e a procura de casos onde possam ser
explorados os dramas e 0s aspectos emocionais (Ibidem). A comunicagdo politica passa
a integrar estratégias promocionais idénticas as publicitarias tendo em vista a maior

eficacia para influenciar e controlar o publico através dos media:

"Os cidad&os sdo excluidos da comunicacao politica porque politicos e jornalistas se
preocupam sobretudo com os seus préprios complexos, padrdes e conflitos, o que da
origem a uma esfera pablica habitada por pessoas internas a ambos 0s campos, em vez
de ser habitada por cidaddos, enquanto entidades externas ao discurso e as decisées
politicas". (ibid: 43)

Neste contexto de forte concorréncia no mercado global as televisdes tém mais interesse
em entreter as audiéncias do que em manté-las informadas acerca das decisdes politicas.
Baym (2005) considera mesmo que esta tendéncia sofreu uma aceleracdo depois do 11
de Setembro em funcdo do alinhamento das cadeias televisivas norte americanas pela
Casa Branca e pelo aparelho de seguranga do Estado, com o consequente deficit de

independéncia da informacéo televisiva.

Estamos perante um novo contexto que propicia a diluicdo das fronteiras entre noticias e
entretenimento — o infotainment. Define-se como uma combinagdo entre a reportagem
factual e as convencBes normalmente associadas ao entretenimento ficcional (J.Hartley

2002) ou "mistura elementos de informacdo politica em programas de entretenimento,

Pagina | 29



O impacto da crescente profissionalizagéo dos assessores de imprensa nas campanhas politicas em Portugal —

a caravana eleitoral do PS nas eleicGes legislativas de 2009.

ou caracteristicas de entretenimento em programas tradicionalmente informativos"
(Kees Brants 2002:50). Autores como Gamson (1999) sublinham que o entretenimento
televisivo, quando apresentado em horario nobre, pode influenciar a construgdo de
ideias politicas. Este género fornece contextos e temas para discussdo e debate e atrai a
audiéncia proporcionando-lhe momentos de boa disposi¢do. Por outro, lado oferecem
visibilidade aos politicos e conferem-lhes ainda um grau de humanidade e de exposi¢do
dos seus sentimentos que ndo conseguem facilmente nas campanhas eleitorais
tradicionais. O humor tornou-se, assim, fundamental como estratégia de aproximacao
entre os politicos e os eleitores. E usado como forma de criticar os governos, apontar e
indicar aspectos da governacdo que podem ser alterados evitando a agressividade
(Cohick, Crosby, Jackson, Peterson 2006). Diversos estudos comprovam que tanto 0s
politicos, como os cidaddos procuram informacdo em programas de entretimento e esta
situacdo é muito comum em periodos eleitorais. Alguns estudos dedicam-se mesmo a
analisar os efeitos de tais programas nas decisdes do eleitorado (Moy, Xenos, Hess:
2005). Estes autores consideram que sobretudo o infotainment com contetdos politicos,
transmitido em horério nobre ajuda o eleitorado nas suas decisfes. Baumgartner e Moris
(2005) notam que 0s jovens se encontram entre 0s maiores consumidores de televiséo,
ndo manifestam interesse nos noticiarios politicos mas, em contrapartida, sao
normalmente espectadores atentos de programas de entretenimento nomeadamente The

Daily Show'.

Inspirado no The Daily Show com Jon Stewart, Ricardo Araldjo Pereira, José Diogo
Quintela, Tiago Dores e Miguel Gois langam o programa “Gato Fedorento Esmitiga os
Sufragios” em plena campanha eleitoral das legislativas de 2009. O programa diario,
transmitido em directo na SIC, em prime-time, tinha a duracdo de 25 minutos. Foi um
éxito em termos de audiéncia. O primeiro programa emitido a 14 de Setembro foi visto
por 1,348 milhdes de portugueses. O assunto mereceu uma vasta cobertura mediatica e

teve honras de primeira pagina nos principais jornais portugueses. Foi um marco

! The Daily Show é um programa de noticias que satiriza sobretudo a politica norte-americana. O programa comegou em 1996 e era
originalmente apresentado por Craig Killborn. Jon Stewart substituiu Killborn em 1999 e tem apresentado o programa desde entéo.
Nos EUA, o The Daily Show ganhou, até & data, dez Emmy, incluindo o prémio de melhor série de variedade, musical ou
entretenimento, durante cinco anos seguidos . Lider de audiéncias, o programa foi também considerado um dos melhores programas
de sempre pela revista “Time”.
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importante no que diz respeito as campanhas eleitorais portuguesas. De acordo com a
empresa de comunicacdo e sondagens Marktest®, o programa apresentou os seguintes
resultados: 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.

O titulo do programa "Gato Fedorento Esmilica os Sufragios" é ja em si a revelacdo do
seu conteudo. O verbo “esmiucar” entrou definitivamente o vocabulario dos
portugueses. O significado do verbo remete claramente para a actividade de esfarelar,
esmigalha, retalhar. E isto que o "Gato Fedorento" pretende fazer aos sufragios:
descodificar os aspectos relativos as eleicGes. Esta situacdo € realizada a partir dos
lideres dos diversos partidos politicos as elei¢fes. De acordo com Cabrera (2010: 215)
esta escolha denota ja em si uma evidéncia da personificacdo dos actos eleitorais, uma
tendéncia comprovada por um estudo recente sobre as Elei¢Oes Legislativas de 2009 em
Portugal (Ferin, Cabrera, Sousa: 2009) que demonstra como os lideres dos partidos

politicos sdo o centro da campanha eleitoral e sdo 0s protagonistas nos media.

O programa abre com um genérico em tudo semelhante a um telejornal a sério, €
acompanhado de uma musica de fundo que cria uma sensacdo de envolvimento e
urgéncia que remete para a actualidade da “informacdo”. Cada programa tem um
sumario inicial onde sdo elencados os assuntos a abordar. Em tom jocoso o comediante
que faz de "pivot" apresenta em voz off as diversas imagens dos diversos politicos cujas
declaragéo véo ser "esmiugadas”. Dividido em duas partes, 0 programa apresenta numa
primeira parte uma apresentacdo dos assuntos da actualidade relacionados com a
campanha eleitoral e muito centrados em declaracbes de lideres politicos, ha
"comentario™ em estadio e "reportagem do exterior”, e declara¢cdes dos politicos que sdo
confrontadas com contradi¢des. Tudo nesta parte do programa tem o agendamento e o
ritmo de um "noticidrio” televisivo. A segunda parte é inteiramente dedicada a

entrevistar cada um dos lideres dos partidos candidatos as elei¢des.

8 A andlise incide sobre os programas emitidos no periodo da campanha para as legislativas, entre 13 a 25 de Setembro de 2009.
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No caso de José Sdcrates, o lider do PS nas legislativas de 2009, os temas seleccionados
para o programa do dia 14 de Setembro foram sobretudo os cinco assuntos fracturantes
da campanha e também os aspectos que mais criticas publicas geraram durante os
quatro anos do governo Socrates: o caso das relacdes do primeiro-ministro com o
Presidente da Republica; as decisbes em relacdo a educacéo e as relagdes crispadissimas
com os professores que deram lugar a manifestagbes com mais de cem mil professores
em Lisboa; o aumento do desemprego em Portugal, situagdo que contrastava fortemente
com as promessas eleitorais feitas quatro anos antes e que iam no sentido de serem
criados onze mil postos de trabalho. Por fim, ja no ano das elei¢bes, a polémica de
Socrates com a TVI, em que os partidos da oposicdo acusam o primeiro-ministro de

fazer presséo para silenciar o noticiario de 62 feira da estacdo de Queluz.

Inteiramente dedicado a politica nacional, em especial as elei¢cGes legislativas e
autarquicas de 2009, o “Gato Fedorento Esmit¢a os Sufragios” foi um programa de
humor que questiona o poder, o jornalismo e a democracia. No entanto, em todos 0s
casos, as entrevistas evidenciam que o programa utiliza o sarcasmo para evidenciar
assuntos politicos, escarnece e explora as contradi¢des politicas e sublinha, através do
humor, os aspectos mais contraditérios e problematicos dos partidos candidatos as
eleicdes. Num artigo de trés paginas, a edicdo de 24 de Setembro da revista “Sabado”,
considera que “o programa televisivo, pelas suas enormes audiéncias, esta a marcar a
campanha eleitoral”. Mais a frente, as jornalistas Raquel Lito e Sara Campelo avangcam
com pormenores e detalhes sobre as conversagfes que envolveram os lideres politicos:
ficamos a saber que a decisdo de Socrates em participar no programa resultou “de um
longo processo de negociagdes, sO concluido na vespera da estreia do programa,
domingo 13 de Setembro — precisamente no mesmo dia em que Manuela Ferreira Leite
aceitou o convite”. Contudo, ndo se tratou de uma coincidéncia: segundo fontes
contactadas pela “Sabado”, o primeiro-ministro sé iria ao programa se a lider da
oposicao também fosse. As negociacgdes terdo comecado a 7 de Setembro, num almoco
entre os humoristas (a excepcdo de José Diogo Quintela) e Luis Bernardo, assessor de
José Socrates, onde durante uma hora se falou acerca do modelo do programa. O artigo
da “Sabado” cita também o “Expresso” da primeira semana de campanha eleitoral, a

proposito de as perguntas dos “Gato Fedorento” serem do conhecimento de José
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Socrates de “antemao”. No entanto, nem os humoristas, nem a SIC ou até a assessoria

de imprensa do primeiro-ministro confirmam que isso tenha acontecido.

Mas se a crise econdmica fez com que o infotainment surgisse em Portugal desta forma,
ndo podemos deixar de analisar outros dois factores importantes para a contextualizacédo
das eleicdes de 2009: o clima de escandalo e corrupcdo 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 Markovits 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 é um
compromisso — zelar pelos interesses publicos — assumido aquando da sua elei¢do. O
escandalo esteve presente na imprensa e na televisdo ao longo dos anos, com
visibilidades varidveis e adquiriu maior proeminéncia em 2009 com a

internacionalizacdo do caso e a investigacgéo realizada em Inglaterra.

Em Portugal, a denuncia do escandalo, ao contrario do que se esperava, ndo alterou as
intencdes de voto da opinido publica. O caso “Freeport” assume ainda uma outra
componente, associando-se ao clientelismo politico e & suspeicdo de financiamentos
ilicitos ao Partido Socialista. Segundo S&jo (2002: 3-5) em muitos paises europeus,
nomeadamente do Leste e Sul da Europa a corrupcdo € um bacilo endémico, que
pertence a uma familia de interac¢des sociais — nem todas saudaveis, mas também nem
todas perigosas — que podem ser agrupadas sob a designacao de clientelismo. Enquanto
o clientelismo é uma forma de organizacao social, a corrupgcao é comportamento social
individual. As formas de clientelismo tornaram-se mais complexas quando migraram
das sociedades rurais para as sociedades de mercado. Neste novo contexto, adquiriram
novos contornos, principalmente quando sairam de regimes autoritarios para regimes

democréticos e deram origem a um procedimento estrutural designado por corrupgao

® Caso que envolve o primeiro-ministro José Socrates desde 2002, quando era ministro do ambiente, numa situaco de alegado
suborno, trafico de influéncias e pagamentos ilicitos a promotores imobiliarios, 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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clientelistica. Os procedimentos da corrupcdo clientelistica estdo muito vinculados ao
grau de cidadania de um povo, aos processos de modernizacdo das economias e dos

mecanismos de vigilancia sobre as estruturas politicas e governamentais.

A partir da queda do Muro de Berlim (que determinou o fim das elei¢cGes fundadas em
programas politicos), surge nos paises da Europa - sobretudo nos paises do Sul - um
desinteresse crescente dos eleitores pelos partidos e pelas elei¢6es (Blankenbourg, 2002:
149-165). Os cidadaos afastam-se da politica e os politicos precisam de mecanismos de
financiamento das campanhas, que nem todos os Estados provém convenientemente. As
crescentes necessidades financeiras dos partidos que se profissionalizaram e a gestdo
dos fundos de campanha promovem a promiscuidade entre politicas e negdcios, dando
lugar a um certo tipo de politicos designado "business politicians" (lbid: 149). De
acordo com esta investigadora, no Sul da Europa tém crescido os fenomenos de
corrupcdo clientelistica associados ao financiamento dos partidos é a persecucdo de
determinadas politicas pablicas (Ibidem). A crescente competicdo entre os media (e 0s
seus investidores empresarios) tem, igualmente, ajudado a escalada dos escandalos,
considerados uma matéria-prima de boa qualidade, mas necessitando de renovacgéo
periodica. Os media tendem ainda a transformar a Justica, os tribunais e seus agentes em
actores politicos e mediaticos na busca de audiéncias. Os casos que adquirem mais
visibilidade sdo aqueles que envolvem o poder mediatico, politico e judicial. N&o

admira assim que o caso “Freeport” tenha pairado sobre as elei¢cdes legislativas de 2009.

Neste contexto adverso de crise econdmica mundial, crise econdémica portuguesa e
descrenga nas instituigdes politicas e nos politicos, 0 Marketing Politico dos partidos
incidiu sobre os lideres partidarios e no aumento de contactos entre os lideres e as
populacGes, através da criacdo de eventos e pequenos cenarios com alguma
dramatologia (jantares, comicios, passeios em feiras, visitas a fabricas e a
desempregados). O objectivo foi colar aos lideres um determinado numero de
caracteristicas e valores considerados "positivos e crediveis" no leque de potenciais
eleitores. As estratégias centraram-se, em funcdo do partido ser governo (PS) ou
oposic¢do (PSD, CDS/PP, BE ou CDU), na valorizacdo 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
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"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; Sparks e Tulloch, 2000; Norris, 2000, Benett e Endelman, 2001;
Louw, 2005). De que forma o Partido Socialista se preparou para o embate eleitoral em
2009? Que estratégias foram delineadas para garantir mais um mandato a José Socrates
em Sdo Bento? Que papel tiveram o0s assessores de imprensa do lider do PS em todo
este processo? — € 0 que nos propomos desvendar ao longo deste trabalho de
investigacao.
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2.1 — Os “casos” da campanha: da licenciatura a polémica do “Freeport”

Associado ao clima de crise, 0 ano de 2009 representa um momento especial na
democracia portuguesa, uma vez que os cidaddos sao chamados a pronunciar-se por trés
vezes em diferentes eleicBes (europeias, legislativas e autarquicas). Nos momentos que
antecedem os escrutinios, partidos e candidatos desenvolvem esforcos para realizar a
melhor campanha possivel e, de acordo com 0s recursos e meios disponiveis, procuram
garantir o maior nimero de votos: dados oficiais apontam para um valor na ordem dos

5,547 milhdes de euros™ para a campanha das legislativas de 2009 no caso do PS.

Habituado a vencer desde que entrou na politica em meados dos anos 80 — José Sdcrates
foi eleito lider da distrital de Castelo Branco em 1986 e, um ano depois, na primeira
maioria absoluta de Cavaco Silva, deputado na Assembleia da Republica - o secretario-
geral do PS deparou-se nestas legislativas com a primeira possibilidade de perder
eleicdes. Depois de uma pesada derrota nas eleicOes europeias de 7 de Junho, tendo o
PS registado 27% das intenc¢Ges de voto — um dos piores resultados de que hd memdria
para o0 grupo socialista — foi necessario recuperar o eleitorado e apostar forte na

campanha.

José Sdcrates era, nesta altura, a imagem de um lider agastado. Nao s pelos resultados
das europeias, mas sobretudo pelas polémicas que foram surgindo na comunicacgéo
social ao longo do seu primeiro mandato como primeiro-ministro (PM): em Marco de
2007, a graduacdo de José Socrates em Engenharia Civil, obtida na Universidade
Independente, foi posta em causa. O assunto foi despoletado na edi¢do de 22 de Margo
de 2007 do jornal “Pablico”, num artigo escrito pelo jornalista Ricardo Dias Felner, na
sequéncia de ataques produzidos na blogosfera. O assunto foi em larga medida exposto
pelo jornal “Publico” e, posteriormente, pelo semanario “Expresso”. A primeira reac¢ao
de Socrates foi prosseguir com a sua estratégia de low profile, evitando responder.
Porém, em face de um acentuado avolumar da pressdo mediatica o primeiro-ministro
expds a sua versdo dos factos no dia 11 de Abril de 2007, numa entrevista em directo
para a RTP 1 e a RDP. Socrates afirmou ndo ter sido favorecido pela Universidade
Independente na obtencdo do seu grau académico, defendendo a autenticidade da sua

%0 Jornal “Publico”, 13 de Setembro 2009
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licenciatura, e declarou estar a ser alvo de declaracdes maliciosas. Uma investigacao
oficial sobre a validade das habilitacdes de José Socrates concluiu que ele ndo incorreu
em qualquer ilegalidade. O assunto porém, levou a um agudizar de posi¢des entre o
primeiro-ministro e a comunicacdo social, com destaque especial para o jornal

“Plblico”*! que durante semanas acompanhou este caso.

A polémica em torno da licenciatura de Sécrates levou também alguns investigadores a
debrucar-se sobre o assunto. De acordo com Novais'?, este episédio constituiu um
evento raro e excepcional de uma tentativa abertamente assumida por um Governo de
“gerir as noticias”, a0 mesmo tempo que marcou o fim da lua-de-mel entre o primeiro-
ministro e o eleitorado, naquele que foi considerado o primeiro desafio a maquina de
comunicacdo do Governo, pondo em causa a sua capacidade de gerir os media e

também de estabelecer e controlar a agenda mediatica.

O segundo momento de tensdo com os media surge com o chamado caso “Freeport” em
que o primeiro-ministro sofre a suspeita de, enguanto responsavel pela pasta do
Ambiente no governo de Antonio Guterres, ter aceite pressdes ou outras formas de
aliciamento para permitir a construgdo de um Centro Comercial de grandes dimensdes
numa zona em que recaiam restricdes ambientais. Todavia hd que assinalar que o caso
“Freeport” como fora conhecido fora revelado por uma dendncia anénima ja em 2005,
aquando das primeiras eleicbes em que SOcrates vencera e voltava agora a ribalta nos
jornais, na véspera de novas elei¢des. O tema foi abracado pelo canal de televisdo TVI,
em especial, pela jornalista Manuela Moura Guedes. Evidenciando um tom
particularmente critico em relagdo ao primeiro-ministro, a jornalista abria todas as
sextas-feiras da edicdo do “Jornal Nacional” com novas pegas e sobre o caso da
aprovacdo do centro Comercial “Freeport”. Entre as reportagens emitidas no “Jornal
Nacional” encontra-se o polémico DVD em que é filmada/gravada uma conversa com
representantes da consultora Smith & Pedro, contratada pela “Freeport” para ajudar a

desbloquear o processo ambiental do empreendimento. Durante a conversa 0S

1 Jornal “Pdblico”, 4 de Abril 2007.

12 http://www.westminster.ac.uk/__data/assets/pdf_file/0012/79968/WPCC-Vol7-No2-Rui_Alexandre_Novais.pdf (acedido a 20 de
Setembro 2011)
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representantes da referida consultora referem subornos ou “luvas” pagas a responsaveis
governamentais. O nome de Sécrates é referido neste contexto. O lider do PS reage de
imediato afirmando que as declaragcbes sdo "completamente falsas, inventadas e

injuriosas”, insistindo no facto de ndo conhecer as pessoas que surgem no DVD.

Mas o caso ndo fica por aqui. Numa entrevista a RTP, a 21 de Abril de 2010, Socrates
refere-se ao “Jornal Nacional” da TVI como uma "caca ao homem", um "telejornal
travestido" feito de "Odio e perseguicdo pessoal”. Na resposta, um dia depois, em
directo dos estudios da TVI, o director geral da TVI, José Eduardo Moniz, responde as
declaracbes proferidas por José Sdcrates, sublinhando que o primeiro-ministro o
ofendeu na sua "honra e dignidade" e que, por isso, avanga para Tribunal contra o
responsavel pelas alegadas ofensas. No discurso de abertura do XVI Congresso
Nacional do PS, que decorreu em Espinho de 27 de Fevereiro a 1 de Mar¢o 2009, José
Sécrates aludiu «a campanha negra» levada a cabo por alguns 6rgdos de comunicacao
social: «Quem escolhe quem governa € o povo, nao é um director de um jornal ou uma

televisdo».

A escalada das relagOes entre a TVI e a jornalista Manuela Moura Guedes prossegue.
No inicio de Setembro de 2009, em tempo de pré-campanha para as legislativas, a
Administracdo da TVI suspende o “Jornal Nacional”. Na sequéncia desta decisdo, a
direccao de informacdo decide apresentar a sua demissdo. A oposicdo fala em ameaca a
liberdade de imprensa, a Entidade Reguladora da Comunicacdo Social critica a
administracdo da TVI e a Comissdo Permanente da Assembleia da Republica retine para
se debrucar sobre o tema. Varios jornais publicam a vers@o segundo a qual a decisao de
suspensdo do “Jornal Nacional” tera sido tomada e comunicada pelo Presidente do
Conselho de Administracdo da Prisa, grupo espanhol de comunicacdo que é accionista
maioritario da empresa que detém a TVI. A Prisa, detentora de alguns dos maiores
orgdos de comunicacdo social de Espanha, € um grupo econdémico considerado préximo
do PSOE (Partido Socialista Obrero Espafiol). O PS e José Socrates sdo sujeitos a
acusacao de terem conduzido as condig¢Ges que levaram a demissdo de Manuela Moura

Guedes, facto considerado pela oposi¢do como um atentado a liberdade de Imprensa.
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Curiosamente, tal como o0s seus antecessores*®, o PS terminava 0 mandato acusado de
interferéncia na TVI. Apesar da reeleicdo a 27 de Setembro de 2009, toda a primeira
metade da campanha eleitoral é marcada pela polémica em torno do caso «Manuela
Moura Guedes», sendo praticamente todos os lideres partidarios convocados a dar a sua
opinido durante os debates. Os casos e as polémicas alimentaram manchetes de jornais e
abriram muitos blocos noticiosos na radio e nas televisdes. Durante semanas, 0 pais
assiste a uma troca de acusagdes entre os partidos da oposicdo e o grupo socialista. No
encerramento da Convencdo Nacional Autarquica do PSD, em Coimbra, Manuela
Ferreira Leite fala pela primeira vez sobre o cancelamento do “Jornal Nacional” da TVT:
classifica-o como um episodio que “afecta seriamente a liberdade de comunicagdo”,
numa altura em que “se vive um clima de asfixia democrética” em Portugal**. O mesmo
argumento foi repetido no primeiro frente-a-frente que opds José Socrates e Ferreira

Leite, na RTP, em vésperas do arranque da campanha das legislativas de 20009.

Face as polémicas, José Sdcrates ensaia uma nova estratégia politica que vai marcar
toda a campanha eleitoral: a vitimizacdo. O Partido Socialista une-se em torno desta
teoria voltada para o “ataque pessoal” sustentada pela oposi¢do. E algumas figuras
préximas de José Sdcrates aconselham-no a mudar de atitude: era necessario suavizar a
imagem do primeiro-ministro, torna-lo uma figura mais pedagogica, mais dialogante,

disponivel e paciente.

Ainda que o lider socialista recuse a ideia de que adoptou um novo estilo, assegurando
que ndo “sacrifica as suas responsabilidades a qualquer interesse tactico™®, a
eurodeputada Ana Gomes mostra-se satisfeita com a nova postura do candidato
socialista: “ainda bem que Socrates esta a mudar”, pode ler-se na Revista “Visao” de 25

de Junho de 2009. O artigo de duas péaginas assinado por Filipe Luis, intitulado

¥ Um epis6dio determinante do Governo Santana Lopes coincide com a saida de Marcelo Rebelo de Sousa da TVI e traduzir-se-&
na acusacéao de que Executivo terd conduzido pressdes junto da TVI para conduzir a demissao do mais popular comentador politico
do pais. Marcelo Rebelo de Sousa terminou o seu programa semanal dois dias depois de ser severamente criticado pelo ministro dos
Assuntos Parlamentares, que o acusou de ter 6dio de Santana Lopes e de mentir contra o primeiro-ministro. Toda a oposi¢do acusou
o0 Governo de interferéncia na TVI (Correia , J. 2010: 150).

14 Jornal de Noticias, 6 de Setembro 2009.

%8 Vis#o, 25 de Junho 2009
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“Espelho Meu, espelho meu” remete-nos precisamente para essa ideia de mudanga no

estilo do lider socialista®®:

“(...) Suavizar a imagem do primeiro-ministro, que se torna mais pedagdgico,
dialogantes, disponivel e paciente. E evitar, a qualquer preco, conflitos com o
Presidente da Republica. Esta é a cartilha socialista para os proximos trés meses. As
regras estdo a ser “empinadas” em Sdo Bento e no Largo do Rato. (...) O primeiro
sinal de mudanca de imagem jé ai esta: Vitalino Canas transita para a equipa que
elabora o programa eleitoral e o “desconhecido” Jodo Tiago Silveira é apresentado ao
publico como novo porta-voz. Surpresa? SO para quem ndo acompanha as relacGes
intra-governamentais. (...) O segundo sinal veio com a mudanga de estilo de José
Socrates. O chefe ouviu, com paciéncia e bonomia inesperadas na Comissdo Nacional
todas as criticas, reparos e sugestoes. (...) Socrates adoptou um perfil pedagogico, de
pregador, de homem tranquilo e sem problemas de consciéncia ou estados de alma. (...)
Sem mudar muito, mas mudando o suficiente para que seja considerado um “novo
SOcrates ”, paladino da cristd virtude da humildade...”

O assunto da alegada mudanca de tom/estilo de José Socrates deu origem a muitos

artigos e cronicas, logo apds as elei¢Ges europeias. Na sequéncia da pesada derrota,

muitos defenderam a tese de que esta nova “performance” foi ensaiada como forma de

relancar a sua popularidade junto do eleitorado nas elei¢bes legislativas que se

seguiram.

% Ibidem.
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2.1.1. As escutas de Belém

Outro episodio vai marcar definitivamente o rumo da campanha eleitoral das elei¢des
legislativas de 2009: ficou conhecido como o “caso das escutas” e foi despoletado pelo
jornal “Publico” que na edigdo de 18 de Agosto faz manchete sobre o tema:
“Presidéncia suspeita estar a ser vigiada pelo Governo”. A noticia, assinada por S&o
José Almeida, refere uma fonte anénima de Belém que questionava a forma como os

socialistas poderiam saber dessa participacao:

“Como ¢ que os dirigentes do PS sabem o que fazem, ou ndo fazem, os assessores do
Presidente? Serd que estdo a ser observados, vigiados? Estamos sob escuta, ou ha
alguém na Presidéncia a passar informagées? Serd que Belém estd sob vigilancia? "'

Na sequéncia desta manchete, o “Publico” avanca no dia seguinte com a informacéo de
que as alegadas suspeitas de Cavaco Silva quanto a uma vigilancia por parte do
Governo remontam a visita do Presidente a Madeira, em 2008, na qual teria sido
observado um comportamento suspeito por parte de um assessor governamental, Rui

Paulo Figueiredo.

Um més depois da manchete do “Publico”, é a vez do “Diario de Noticias” revelar que a
fonte anonima ligada ao Palacio de Belém e a noticia sobre as alegadas escutas é
Fernando Lima, o assessor para a imprensa da Presidéncia da Republica. O DN publica,
nesse mesmo dia, uma alegada mensagem de correio electronico entre Luciano Alvarez
(jornalista do “Publico” que fora contactado por Fernando Lima em 2008) e o
correspondente na Madeira, Tolentino de Nobrega, com instrucdes para este seguir
pistas fornecidas por Fernando Lima quanto a essa suspeita, supostamente por ordem
directa de Cavaco Silva. No e-mail de 23 de Abril de 2008, o jornalista Luciano Alvarez
informa Tolentino de Nobrega que se reuniu com Fernando Lima e que este o informou

que, a pedido de Cavaco Silva, Ihe queria falar de um assunto grave.

Durante a conversa, o0 assessor tera dito a Luciano Alvarez que o Presidente da
Replblica suspeitava estar a ser vigiado pelo gabinete do primeiro-ministro, e

mencionou ainda a suspeita de José Sdcrates ter enviado um funcionario do Ministério

7 Jornal “Publico”, 18 de Agosto 2009.
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da Administracdo Interna a Madeira para vigiar os passos do Presidente. Neste encontro,
Lima também entregou um dossié sobre o alegado agente infiltrado, Rui Paulo da Silva
Figueiredo. Ao correspondente da Madeira, Luciano Alvarez sublinhou que a historia
precisava de ser contada a partir do Funchal, uma vez que Belém ndo queria deixar
transparecer que era na verdade um membro da Casa Civil da Presidéncia da Republica
que lancava a historia. Ainda de acordo com o e-mail de Luciano Alvarez apenas o
Presidente da Republica, Fernando Lima, o director do ‘Publico’ José Manuel

Fernandes e ele proprio sabiam da historia.

O caso assume contornos de espionagem politica num estado de direito democratico. A
gravidade dos factos vém juntar-se nomes de personalidades conhecidas e respeitadas
na sociedade portuguesa: para além de Cavaco Silva, a mais alta figura do Estado, surge
0 nome de Fernando Lima, assessor e conselheiro de Cavaco Silva desde que este
chegou a primeiro-ministro pela primeira vez, em 1985. Natural da Horta, nos Acgores,
Fernando Lima, € um jornalista e assessor politico com uma forte ligacdo ao PSD, em
particular, ao Presidente da RepuUblica, Cavaco Silva, que acompanhou em todos 0s

cargos publicos por este desempenhados nos ultimos 25 anos.

A relacdo de confianca com Cavaco fez com que tenha sido ja designado como "a
sombra” do Presidente da Republica, tal é o grau de proximidade entre ambos: comecou
com a chegada de Cavaco Silva as fungdes de primeiro-ministro, em 1985. Ao longo da
década seguinte, até 1995 acompanhou-o em trés governos constitucionais (X, XI e
XII), os dois ultimos com maiorias absolutas do PSD. Quando, em 1996, um Cavaco
Silva de imagem publica desgastada pela longa governacao se apresentou as eleicdes
presidenciais, 0 seu "homem de confianga" estava novamente ao seu lado. O candidato
do PS, Jorge Sampaio, ganhou a primeira volta, com 53,9% dos votos, encaminhando o
social-democrata para uma retirada politica que muitos julgavam definitiva. Nos anos
que se seguiram, 0 assessor voltou a pdr a sua experiéncia ao servico do Governo PSD
de Durdo Barroso, acompanhando o ministro dos Negocios Estrangeiros, Martins da
Cruz, até 2003".

® Em Dezembro de 2004, em plena crise politica causada pela "demissdo" do Governo Santana Lopes por Jorge Sampaio, Fernando
Lima langa o seu livro de memérias: “O meu tempo com Cavaco Silva”, nas quais descreveu o percurso do "homem moldado pelo
rigor", desde a 'rodagem do Citroén' entre Boliqueime e o congresso do PSD, em 1985, aos dois Ultimos anos de "grande pressao"
em S&o Bento.
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Semanas depois de ter deixado as funcdes de assessor de Martins da Cruz, assumiu 0
cargo de Director de Redaccdo do Diario de Noticias, na altura detido pela PT e
administrado por Henrique Granadeiro. Esta nomeacdo - que pos fim a 12 anos de
direccdo de Mario Bettencourt Resendes - foi mal recebida na redaccdo do DN, que
comegou por “chumbar” o seu nome em plenario e depois lamentou, através do
Conselho de Redaccdo, a confirmacdo da escolha. Em causa estava 0 seu percurso de
assessor politico, que muitos jornalistas do DN consideraram incompativel com uma
imagem de independéncia do jornal perante os leitores. A passagem pelo DN acabou
por ser breve e atribulada. Em 28 de Outubro de 2004, numa altura em que ja
circulavam noticias dando conta da sua substituicdo, Fernando Lima demitiu-se. Mais
tarde, viria a denunciar, nomeadamente numa audiéncia na Alta Autoridade para a
Comunicacdo Social, ter sido vitima "das agéncias de comunicacdo que tentam

influenciar a informac&o do poder para obter vantagens®.

Antes de regressar a assessoria de Cavaco Silva desempenhou fungdes de administrador
na Portugal Telecom (PT). Fernando Lima esteve depois directamente ligado ao
“renascimento” politico de Cavaco, quando este iniciou um percurso de intervencdes em

eventos publicos e na imprensa que o incluiria na lista de "presidenciaveis" para 2006.

As reacgOes ao “caso das escutas” nao se fizeram esperar. De todos 0s quadrantes da
vida publica e politica portuguesa surgiram teorias acerca do assunto. Para além das
questBes éticas suscitadas em torno deste epis6dio®®, h& quem ndo tenha dividas
relativamente ao timing em que a informacdo € divulgada: um ano depois de Fernando
Lima ter reunido com o jornalista do ‘“Publico”, a noticia faz manchete no jornal
“Publico”, seguindo-se a transcricdo do e-mail no “Didrio de Noticias” que
alegadamente sustenta toda a versdo apresentada por Fernando Lima. De realcar
também o facto de este assunto surgir na imprensa depois das criticas do PS
relativamente a participacao de assessores de Cavaco Silva na elaboracdo do programa
eleitoral do PSD.

% Diério de Noticias, 5 de Novembro 2004.

20 http://mediascopio.wordpress.com/2009/09/20/duvidas-no-caso-das-escutas/ (acedido a 17 de Outubro 2010)
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Questionado sobre a noticia do “Diario de Noticias”, o director do jornal “Publico” na
altura garantiu que parte do e-mail publicado pelo DN tera sido forjada. Para José
Manuel Fernandes, este “¢ um trabalho dos servi¢os de informagdes”, que confirma as
suspeitas do Presidente da Republica. Em resposta a esta acusacao, 0 primeiro-ministro,
José Socrates, afirmou que “o director do ‘Ptblico’ sempre teve uma imaginacdo muito
criativa”, escusando-se a mais comentarios sobre esta matéria®*. Sobre a mesma
questdo, o Presidente da Republica afirmou que ndo a ird comentar em periodo eleitoral,
mas ndo deixou de garantir que, depois das eleig¢des, ira tentar “obter mais informagdes
sobre questdes de seguranca™?. Em resposta & acusacdo de José Manuel Fernandes, 0s
Servigos de Informagdes de Seguranca negaram “categoricamente o envolvimento” em
eventuais escutas feitas a Presidéncia da Republica ou a “intercepgdo de comunicagdes”
internas do jornal “Publico”. A troca de acusac¢Ges continua com a administracdo do
“Phblico” a admitir publicamente, mais tarde, ndo haver indicios que confirmem a

violagdo dos sistemas de informagao do jornal.

Em plena campanha eleitoral, este caso permanece por esclarecer. Havia, de facto,
suspeitas de espionagem em Belém? Essas suspeitas tém algum fundamento? Quem
forneceu ao “Diario de Noticias” 0 e-mail trocado entre Luciano Alvarez e Tolentino de
Nobrega? Porque razéo este caso s6 foi conhecido mais de um ano depois da reunido de
Fernando Lima com Luciano Alvarez? Havera interesses pessoais ou partidarios por

detras de tudo isto? As dividas mantém-se.

Na opinido de Leonete Botelho, editora de Politica do Jornal “Publico”, que
acompanhou a caravana socialista nas eleigoes legislativas de 2009 “houve um episddio
que marcou definitivamente a campanha: o episodio das escutas e a publicacdo, nove
dias antes das elei¢fes, de uma noticia no DN denunciando uma suposta fonte de

. ~ ERT . . 2
informagio do “Publico”. O rumo da campanha mudou depois disso?>”.

O politologo Carlos Jalali salienta o facto de este episodio reflectir uma tendéncia dos

media contemporaneos, onde a cobertura mediatica tende a focar-se cada vez mais em

% Jornal i, 18 de Setembro 2009.
2 Diario de Noticias, 18 de Setembro 2009.

28 Entrevista, 17 de Maio 2011.
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temas episddicos e escandalos devido a necessidade de alimentar uma maquina de
informacdo continua: 24h/dia o que acaba por tornar a cobertura noticiosa por temas
bastante exaustiva, sobretudo temas de curto prazo®. O professor da Universidade de
Aveiro e director do Mestrado em Ciéncia Politica, que tem centrado toda a sua
investigacdo no campo das instituicdes politicas portuguesas em perspectiva comparada
e nos sistemas partidarios e no comportamento eleitoral, destaca ainda uma outra

particularidade destas eleigdes:

“As legislativas em Portugal s&o momentos em que a Presidéncia da Republica sai
da cena e deixa-a para os partidos. Este caso das alegadas escutas acabou por
obrigar, de certa forma, a Presidéncia da Republica a entrar numa campanha
eleitoral, o que foi contra o padrdo anterior e ajuda a explicar a saliéncia que este

tema teve nos media”

Carlos Jalali admite ainda que o timing com que esta informagdo surgiu acabou por
influenciar a cobertura mediatica da campanha: “acabou por ser um tema a entrar na
campanha e ao entrar na campanha tirou outros temas do debate politico da altura, o que
acaba por influenciar o proprio desenrolar dos acontecimentos” (Ibidem). O
investigador mostra-se, contudo, surpreendido com a dualidade de critérios da propria
cobertura mediatica das legislativas de 2009:

“(...) a saliéncia deste tema reflecte uma suspeita demasiado séria. A alegacdo de
gue o Governo estaria a fazer escutas ao Presidente da Republica é uma alegagéo
extremamente séria, relevante e 0 que acaba por se tornar paradoxal é a forma
como a classe politica se organiza, as relagdes e 0 papel dos servigos de seguranca,
assuntos que acabaram por ficar de fora da cobertura mediatica que ndo focou
estes aspectos, centrando-se muito no lado episddico, de escandalo, de quem esta a
frente e quem ganha e quem perde "%°

Para o politélogo José Adelino Maltez, professor catedratico no Instituto Superior de
Ciéncias Sociais e Politicas da Universidade Técnica de Lisboa, este foi mais um

episddio marcante da vida politica nacional:

2 Entrevista, 28 de Junho 2011.

% |bidem.

% |bidem.
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“O caso das escutas marcou o periodo eleitoral. Inibiu Cavaco Silva de criticar o
socratismo governamental e permitiu que Socrates pudesse insinuar, ainda que de
forma subliminar, que o PSD de Manuela Ferreira Leite era uma jardinada contraria
ao pleno pluralismo, matando o argumento ‘maneleiro’ de défice democratico”™’.

Sobre o timing com que esta informacéo aparece nos media e o tipo de influéncia no
evoluir da propria campanha, o professor € peremptorio: “Foi crucial para ndo deixar
crescer a onda ‘maneleira’, considerando-a uma espécie de Cavaco de saias. E para
inibir Cavaco — ja sem estado de graca com Sdécrates — mas sem o poder hostilizar,

visando garantir a reeleigao” (Ibidem).

Se na vertente institucional a “cooperacdo estratégica” com o Presidente da Republica
sai muito desgastada depois desta troca de acusacdes entre Belém e S. Bento, no que diz
respeito a investigacdo jornalistica também muitas questdes ficaram por esclarecer. José

Adelino Maltez admite que muito ha ainda por esclarecer a propésito deste episodio®®:

“4inda ndo temos suficiente esclarecimento sobre a relacdo de Fernando Lima com o
processo. O essencial permanece obscuro”, embora admita que a cobertura noticiosa
deste episddio tenha resultado “num jogo pouco esclarecedor com autojustificagdo do
DN e do “Publico”. N&do houve suficiente jornalismo de investigagdo, denunciando o
processo de controlo do "agenda setting" por parte do PS, como ainda n&o ha o elenco
das manobras de contra-informagédo que PS, PSD e CDS usam com 0s seus sucedaneos
de espides, herdados da partidarizacdo de certos segmentos do SIS e dos outros
servigos federados na Presidéncia do Conselho e que entraram em autogestdo desde o
desaparecimento do controlo do general Pedro Cardoso®

" Entrevista, 19 de Junho 2011.

% |bidem.

2 Militar portugués, Pedro Alexandre Gomes Cardoso (1922-2002), foi o responsavel pelos servigos secretos portugueses e pela lei
dos servigos de informagdes em vigor. Em 1986 foi nomeado secretéario-geral da Comissdo Técnica do Conselho Superior de
Informacgdes Portuguesas - 6rgdo de consulta do primeiro-ministro na coordenacéo dos varios servigos de informagdes - cargo que
desempenhou até a data da morte.
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3 — A maquina partidaria do Partido Socialista nas legislativas de 2009

“We have reached a point in political campaigning where the candidate's most important decision is not

necessarily his stance on the issues, but his choice of media advisor "

H& um novo paradigma comunicacional em torno da esfera politica portuguesa. No que
diz respeito a afirmacgdo da politica formal, nomeadamente o relacionamento entre as
instituicbes do Estado e o sistema mediatico, denotam-se a existéncia de, por um lado,
uma profissionalizacdo da politica na sua relacdo com os media e o aparecimento de

actores politicos com um elevado desempenho mediatico.

Os primdrdios do Governo socialista de José Socrates irdo revelar uma orientacdo na
relacdo com os media que constituem o oposto absoluto do que fora o Governo anterior.
Enquanto Santana Lopes tinha revelado um ostensivo perfil assumindo directamente o
uso dos media como forma privilegiada de relacdo com a populagéo e os eleitores, José
Socrates vai tentar assumir uma postura inicial de muito maior discricdo centrada

precisamente numa estratégia de siléncio e de escassa mediatizacao.

A estratégia do siléncio que incomodava uma parte consideravel da imprensa estava
directamente relacionada com uma orientacdo com a qual se procurava demonstrar que
0 Governo tinha um rumo claro e uma estratégia definida, ndo cedendo as pressbes dos
media nem & opinido publica, contrariando a vontade de exposicdo reivindicada pelos
jornalistas. Com isto, pretendia-se fazer uma demarcacdo em relacdo ao anterior
Governo. De acordo com um estudo realizado por Halia Costa Santos, os jornalistas
entrevistados reconheceram uma intencdo clara do Governo de José Socrates em
adoptar uma politica de “falar o menos possivel”, o que acaba por resultar num “sinal
importante sobre a autoridade do primeiro-ministro” (2005: 683). Os jornalistas
opinavam que 0s assessores teriam instrucdes para falar o menos possivel. O contraste
com o antecessor, Santana Lopes, era expressamente invocado. "Enquanto o Governo

anterior pecava por excesso na gestdo do soundbite, este exagera nos siléncios™ (Ibid.:

% Senator William Proxmire (D-WI) to the Senate Committee on Rules and Administration, 1983.
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684). José Sdcrates foi sempre fortemente identificado com um tipo de politica
substancialmente mediatizada e centrada na persuasao oratéria de tal forma que em todo
0 periodo da legislatura, sobretudo na sua segunda fase, viveu momentos
intrinsecamente relacionados com a gestdo da imagem e da comunicacao politica. Nao
conseguiu, contudo, evitar acusacdo de interferéncias abusivas nos media e a existéncia
de polémicas com alguns meios de comunicacdo social (ver capitulo anterior), mas é
considerado por muitos analistas politicos como um produto de uma habil gestdo dos
espacos mediaticos e da facilidade com o relacionamento com o0s dispositivos
mediéticos. A semelhanca de Paulo Portas (PP) e Santana Lopes (PSD), “José Socrates
pertence a uma nova geracdo de politicos que tém uma consciéncia muito elevada da

presencga dos ambientes comunicacionais” (Correia, 2010: 149).

Sanders, Bale e Canel sublinham o papel que os media tém na construcdo da imagem do
primeiro-ministro: “Ha trés pontos essenciais a considerar: o mercado dos jornais, os
meios de comunicacgdo audiovisuais e as regras e tradi¢cdes que envolvem os jornalistas

no acesso aos politicos e a sua autonomia em relagéo ao controlo politico” (1999: 467).

A este proposito, torna-se importante recuperar as declaracdes de um jornalista inglés
que chegou a referir que no tempo de John Major (1990-1997) os media comegaram a
trata-lo por “Mr. Nice”. Por oposi¢cdo a Margareth Tatcher, John Major convidada os
jornalistas para festas e falava com eles em situacGes informais, como as viagens de
avido. Por outro lado, outro jornalista inglés explica que a estratégia de comunicacgdo do
Governo estava completamente separada da comunicagdo do partido. O assessor de
imprensa era pouco politizado e as regras da comunicacdo passavam pela
imparcialidade e pelo cumprimento do servigco publico (Ibidem.). Para Santamaria, 0s
especialistas em comunicagdo que operam no seio de partidos politicos e /ou governos
sdo confrontados com uma “ambivaléncia de atitudes e reacg¢des” por parte dos lideres

de opinido e do publico em geral:

“De um lado hd uma mitificagdo e exaltacdo do seu papel. Do outro lado hd uma
demonizacdo desse mesmo papel como profissionais da manipulacdo. De um lado ha
uma admiragdo perante o virtuosismo na utilizagdo de técnicas que em boa parte sao
esotéricas, que dao a estes profissionais uma auréola quase magica. Do outro lado,
uma condenacéo moral destes profissionais, das suas préticas e dos seus métodos e da
sua propensdo para distorcer a realidade apresentando os aspectos mais favoraveis do
candidato ou do partido para quem trabalha e os mais desfavoraveis do adversdrio”
(2002:789).
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A este propésito, o jornalista Ricardo Jorge Pinto® relata o episédio do candidato
presidencial democrata Gary Hart, que na corrida para as eleicdes norte-americanas de
1988, tentou fazer uma campanha a volta dos valores familiares, deixando-se fotografar
rodeado pela familia. Até que os media revelaram a sua rela¢do extra matrimonial com a
modelo Donna Rice e o candidato teve de abandonar a campanha. Alguns especialistas
dizem que faltou a Gary Hart a experiéncia de uma tipologia de especialistas que
emergiu nos anos 80 com enorme eficicia no campo da comunicacdo politica nos EUA:
0s spin-doctors. Estes sdo responsaveis por fazer passar por positivos os elementos
negativos de um candidato. S&o eles que tém que convencer as pessoas de que aquilo
que parecia uma catastrofe, afinal ndo passa de um mero acidente de percurso. E déo
exemplos: um candidato ndo pagou os impostos? - para os spin-doctors ele estava a
protestar contra um sistema fiscal injusto. Ou ainda: um candidato fugiu ao servico
militar obrigatério? — a leitura dos assessores de imprensa inclina-se para uma tentativa

do candidato ajudar o pais de uma forma mais Util.

No artigo da revista Unica intitulado “Como se produz um candidato?”” Ricardo Jorge
Pinto reflecte sobre o facto de os eleitores ndo se limitarem a escolher um partido, um
programa ou até mesmo uma ideologia. **> A tendéncia é para que os candidatos sejam
considerados, cada vez mais, uma marca cuja imagem e estratégia foram
cuidadosamente trabalhadas pelos especialistas em comunicacdo. Na opinido do
jornalista do “Expresso” a estratégia passa muitas vezes pela criagdo de soundbites
eficazes: frases curtas e incisivas que permitem aos politicos ajustarem-se aos modelos
apertados do sistema mediatico®*. No tempo de Cavaco Silva em Sdo Bento, quando se
queixava de estar a ser incomodado por forgas de bloqueio que ndo o deixavam
governar, nos ultimos meses dos seus mandatos como primeiro-ministro, repetiu varias
vezes 0 repto “Deixem-nos trabalhar”. Anos mais tarde, j4 com o socialista Antonio
Guterres no cargo, ficou célebre um slogan que repetia em todas as entrevistas, numa
tentativa de impor novos temas na agenda mediatica: “A educagdo ¢ a minha paixdo”.

Numa das suas muitas campanhas para as eleicdes legislativas, Paulo Portas — o

% Semanério “Expresso”, 19 Setembro 2009
% |bidem.

% |bidem.
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candidato centrista — inventou uma frase que dizia sempre que se cruzava com um
eleitor durante semanas a fio: “Os impostos sdo de luxo, as pensdes sdo de miséria”.
Exemplos simples de soundbites que invadiram as campanhas politicas em Portugal e
que ajudam na construcdo da imagem dos candidatos e, a0 mesmo tempo, lhes

permitem ajustar as mensagens a nova era da comunicacéo politica.

Esta nova forma de fazer politica vem ao encontro de um estudo realizado por Thomas
Patterson (1998) sobre a cobertura noticiosa das campanhas presidenciais norte-
americanas nas ultimas décadas. De acordo com este investigador, o tempo (nas radios e
canais de televiséo) e o espaco (nos jornais e revistas) de exposicdo das frases dos
politicos sofreu uma acentuada queda. Nos anos 60, um candidato aparecia, em média,
mais de 40 segundos a falar nas pecas televisivas. Actualmente a voz do candidato
aparece em on pouco mais de 15 segundos (Ibidem). Isso remete-nos para a importancia

das frases apelativas e dos slogans em tempo de campanha.

E se o candidato ndo aparece a falar, quem fala por ele? A resposta é-nos dada por
Ricardo Jorge Pinto: “os jornalistas e os comentadores que interpretam as mensagens
dos candidatos. Por isso, a relagdo com os jornalistas € fundamental na tarefa de
construir um candidato”.>* Centrando o nosso enfoque nas legislativas de 2009 e no
tema do nosso trabalho de investigacdo, € importante perceber o tipo de relacdo que foi
estabelecida entre os jornalistas e a entourage politica ligada a José Socrates durante a

campanha.

Ricardo Dias Felner é actualmente jornalista da revista “Sabado”. Em treze anos de
profissdo passou também pelo jornal “Publico”. Acompanhou ja diversas caravanas
eleitorais, inclusive a das legislativas de 2009 onde teve oportunidade de contactar de
perto com os principais candidatos e fazer um cruzamento entre as campanhas dos
diversos partidos. De acordo com Ricardo Dias Felner, os politicos portugueses
preocupam-se cada vez mais com a imagem. “Existe a sensagdo de que a imagem esta
sempre em construcao/desconstru¢do. Mas nunca isso foi tdo obsessivo como com José

Socrates”, admite o jornalista®.

3 Semanério “Expresso”, 19 de Setembro 2009.

% Entrevista, 12 de Maio 2011.
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“José Socrates era capaz de telefonar a um colunista, no préprio dia da publicagdo do
artigo, a rebater a sua opinido, ou a um editor de politica se ndo gostava de uma
noticia. Telefonava ao meu editor, quando eu estava no “Publico ”, por exemplo, se ndo
gostava de alguma coisa da sua seccdo. Fazia-o frequentemente desde que foi eleito
pela primeira vez, em 2005”%

Também a relagdo préxima com os assessores de imprensa de José Socrates ndo esta

isenta de criticas. Na opinido de Ricardo Dias Felner:

“ha varias estratégias para captar atencdo ou seduzir jornalistas e Socrates e 0s
seus assessores, Luis Bernardo e David Damido, jogavam-nas todas: desde
conversas a parte, até & improvisacdo de pequenos-almogos com o primeiro-
ministro, até puxdes de orelha via superior hierarquico do jornalista. 1sso

acontece”

O jornalista alerta ainda para o facto de a convivéncia entre ambas as forcas do palco

mediatico poder ser conflituosa, especialmente quando alguém “pisa o risco”:

“(...) sobretudo com o PS de Sdcrates, que € o partido mais agressivo nesta matéria,
isto aconteceu muitas vezes. No meu caso especifico, em 2009, houve sempre uma
distancia grande entre mim e a maquina do PS porque eles e eu ja nos conheciamos e
ja& sabiamos com o que podiamos contar. Eu procurava desmontar o marketing,
procurava contar o que ndo aparecia nas televisdes, enquanto eles procuravam que a
encenacao fosse perfeita e que eu ndo descobrisse nem visse nem acedesse ao que nao
fosse perfeito e estivesse no guifo "%

Esta opinido € partilhada, em parte, por Sofia Branco. Com 11 anos de experiéncia
jornalistica, fez parte da equipa de politica do jornal “Publico” e foi editora adjunta da
seccdo Nacional (que inclui a editoria de Politica na edi¢do didria do jornal).
Actualmente a trabalhar na agéncia Lusa, Sofia Branco admite que os periodos de
campanha eleitoral assumem uma particular importancia para as estruturas partidarias
que vao a eleigdes: “tanto do lado dos jornalistas como dos politicos ha, naturalmente,

uma aposta maior de tempo e recursos. A urgéncia de se passar a mensagem € mais

% Ibidem.
% Ibidem.

% |bidem.
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premente, tornando o discurso mais agressivo/emotivo ¢ menos racional”®®. E sera que
isso vale mesmo tudo para ganhar o voto do eleitorado? “Notei mais esse ‘vale tudo’ na
menor tolerdncia para com a critica ou a apreciacdo menos positiva por parte dos
jornalistas, temendo os seus efeitos junto da opinido publica e, consequentemente, nos
resultados eleitorais”®. Relativamente & convivéncia entre jornalistas e assessores de
imprensa das principais maquinas partidarias, Sofia Branco defende que esta ndo é
pacifica, e nem tem que o ser ja que cada uma das partes almeja “naturalmente
objectivos muito diferentes”. No entanto, no caso concreto dos assessores de imprensa
de José Socrates, a jornalista é bastante dura nas criticas que tece sobre o modus
operandi da dupla Luis Bernardo e Luis Damido. “De todos os eventos a que assisti e
que envolveram o primeiro-ministro sai sempre com uma sensacdo de pouca
transparéncia e, sobretudo, de uma falta de cortesia para quem, como eles, também
estava a trabalhar”.** O exemplo da viagem ao Chile, no 4mbito da Cimeira Ibero-
Americana em Novembro de 2007, ajuda-nos a perceber o alcance das declaracdes da

jornalista:

“Por alturas da Cimeira Ibero-Americana, o primeiro-ministro revelou ter falta de
paciéncia nas relagdes com os jornalistas, que muitas vezes destratava, chegando
mesmo a ser mal-educado. (...) Sécrates falava com os jornalistas quase por frete e ndo
respeitava o seu trabalho. Tinha um encaixe zero para criticas ou meros reparos. Os
Seus assessores eram a sua imagem, tratando os jornalistas como achavam que
Sécrates os trataria™

Jodo Tocha, consultor e director-geral da agéncia de comunicacgéo First Five Consulting,
admite em entrevista a Ricardo Jorge Pinto®®, que a relacdo entre os candidatos com os
jornalistas € “um dos aspectos em que os politicos portugueses sdo mais fracos”. Isto
deve-se ao facto de os candidatos apresentarem muita dificuldade em encontrar um
ponto de equilibrio entre a conflitualidade e a cumplicidade com os repodrteres: “ou se
aproximam de mais ou lhes viram as costas.”** Em todo o caso, os jornalistas assumem

sempre um papel importante no escrutinio das ideias e da personalidade dos candidatos.

* Entrevista, 21 de Junho 2011.

“® Ibidem.

“! Ibidem.

“2 |bidem.

3 Semandrio “Expresso”, 19 de Setembro 2009.

“ |bidem.
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A editora de Politica do Jornal “Publico”, Leonete Botelho, que teve a oportunidade de
acompanhar a caravana socialista nas elei¢fes legislativas de 2009, alerta para a
necessidade de os jornalistas manterem uma certa distancia das maquinas partidarias

quando se esta a fazer a cobertura jornalistica de elei¢des:

“Numa caravana eleitoral, a convivéncia entre jornalistas e a “mdquina’ partidaria é
normalmente pacifica e na maioria dos casos até simpatica. E um fenémeno natural:
sd0 sempre as mesmas pessoas, nos mesmos lugares, a ter uma vivéncia proxima
(semelhante) ao mesmo tempo. O que também comporta 0s seus riscos: a proximidade
pode acarretar perda de objectividade. (...) se ndo quisermos perder objectividade e
independéncia, podemos ser confirontados com alguma hostilidade da “mdquina”. As

5

vezes feita a sorrir...’

Serd este 0 maior desafio de um jornalista, afinal, quando estd em campanha: conseguir
abstrair-se das estratégias e do circo mediatico criadas pelos consultores de
comunicacdo em torno do candidato? — para Leonete Botelho, as estratégias de

comunicacdo fazem parte da campanha e, como tal, da noticia.

“A agenda da campanha, o discurso, 0s comicios, as arruadas, 0S encontros
programados para parecerem um ‘acaso’, tudo isso faz parte da noticia prépria da
campanha eleitoral. A ideia, na cobertura de uma campanha, ndo deve ser a
abstracgdo dessa estratégia, mas a apresentacao da campanha enquanto estratégia. E
desta forma o desafio passa a ser o escrutinio do que é campanha, do que é estratégia,
do que é ilusdo e do que é a realidade. Questionar, questionar sempre, essa é a missao
do jornalista”™*®

José Sdcrates teve sempre bem presente a importancia e o papel decisivo dos media na
opini&o publica. E talvez o primeiro politico portugués da actualidade a apostar forte em
campanhas de marketing capazes de sustentar toda a estratégia de comunicagédo
elaborada para o efeito. Em tempo de campanha eleitoral esta preocupacédo € ainda mais
vincada. O caminho para a maioria absoluta em 2009 comecou a ser delineado a partir
das redes sociais. A candidatura de Barack Obama a presidéncia dos EUA serviu de
referéncia e a tentativa de replicar a “mudanca” democrata em Washington contou com
um importante aliado: o Partido Socialista contratou os servicos da Blue State Digital,

empresa responsavel pelo desenvolvimento da vertente online e multimédia da

“ Entrevista, 16 de Maio 2011.

“ |bidem.
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campanha do presidente Barack Obama. O principal objectivo desta contratacdo passa
por transportar para Portugal o conceito de campanha de proximidade adoptada por
Obama. Com contactos diérios através de emails, SMS, foruns online e redes sociais
como o Facebook, o Hi5, o Twitter ou o Flickr. Na campanha eleitoral das legislativas
de 2009, as palavras de ordem do PS sdo a angariacdo de novos militantes, cimentar
simpatias e garantir presencas nas actividades da campanha socialista, isto é, um
trabalho de fundo junto das bases do partido com o objectivo de alargar ao maximo o
universo de votantes do PS. E teve na imagem de Sdcrates - a semelhanca de Obama
nas elei¢bes norte-americanas - o foco essencial de toda a comunicacdo. Era a imagem

de Socrates que estava presente em todos os cartazes, sempre bem destacada.

A colaboracéo da empresa norte-americana com o PS teve inicio antes do congresso do
partido, em Fevereiro de 2009. Estiveram no congresso, onde ja deram algumas ideias, e
desde entdo estiveram em contacto permanente para decidir a parte operacional de
algumas iniciativas que era necessario desenvolver, como o envio de SMS por bluetooth

para as localidades por onde passar a caravana da campanha socialista nas legislativas.

O site Sécrates2009, descrito como um movimento online de apoio a reeleicdo do
primeiro-ministro, é um exemplo dessa colaboracdo. O projecto replica algumas receitas
online na candidatura de Barack Obama a presidéncia norte-americana, como a aposta
em chats, emissd@o de videos ou a promocao de féruns. O destaque vai para a rede social
MyMov, que pretendia unir simpatizantes e criar uma estrutura paralela de pessoas nao

vinculadas ao partido.

Outro exemplo de colaboracdo com a Blue State remete-nos para Junho de 2009, altura
em que o PS organizou em Lisboa uma BlogConf - uma conferéncia de bloguers -
inédita em Portugal com dois responsaveis pela campanha de Obama — Bem Self e Dan
Thain. Sob o mote “Democracia interactiva: promover a participa¢ao dos cidadaos” esta
iniciativa contou ainda com a participacdo activa de José Socrates que respondeu a
perguntas online. Para alem de marcar a agenda mediatica dos meios de comunicagao
portugueses, a principal finalidade deste encontro passou por reforcar a dinamica do

projecto socialista — www.socrates2009.pt — a plataforma eleitoral online do PS que ja

na altura apresentava um namero de visitas da ordem das 600 mil, o que equivale a

Pagina | 54


http://www.socrates2009.pt/

O impacto da crescente profissionalizagéo dos assessores de imprensa nas campanhas politicas em Portugal —

a caravana eleitoral do PS nas eleicGes legislativas de 2009.

cerca de 6500 pessoas registadas e um tempo médio de permanéncia de cada pessoa no
site de 4 minutos e 40 segundos. Para além da tentativa de modernizacdo da campanha
com a aposta forte nas redes sociais e na actualizagdo constante de conteidos online,
Socrates quis também mostrar-se mais proximo do eleitorado e, a0 mesmo tempo,
conquistar uma nova franja de eleitores pouco interessados em ler jornais ou assistir aos

debates televisivos.

Mas as novidades ndo se ficaram por aqui. A propria estrutura de palco que era montada
em cada cidade visitada pela caravana socialista era um exemplo de inovacéo ja que
estava apetrechado com tecnologias que permitiam causar a sensacao, especialmente
nas televisbes, de que uma sala estava cheia de apoiantes no momento dos directos
televisivos. Para os jornalistas também houve a preocupacdo de disponibilizar um
autocarro equipado com internet e energia para que tudo pudesse ser acompanhado ao
minuto, sem falhas. Questionados sobre a maquina partidaria do PS, os jornalistas que
acompanharam de perto as legislativas de 2009, ndo hesitam em considerar a maquina
socialista muito mais poderosa face aos seus concorrentes. Neste campo, Ricardo Dias
Felner considera que “0 que marcou a diferenca foi o facto de o PS ter uma campanha
bem oleada, com muito dinheiro, e ter um pivé [José SAcrates] que ensaia e encena e
dramatiza com um grande profissionalismo™’. Leonete Botelho partilha esta mesma
leitura e admite que o facto da campanha se ter destacado dos restantes partidos

politicos tem a ver com o proprio investimento feito pelo Partido Socialista:

Foi uma campanha muito rica em termos de meios — pessoas, viaturas, cartazes, palcos
mdveis e fixos, meios electrdnicos — mas sobretudo assente na performance
governamental. Além disso, José SAcrates dispunha ainda de grande carisma, enorme
capacidade de comunicacdo e de persuasdo. Havia também alegria e confianga na

maquina de campanha”.

Num artigo dedicado as maquinas partidarias®®, intitulado “A rainha da poupanca contra
‘Obama portugués’ ”, Pedro Olavo Simdes do “Jornal de Noticias” relata de forma

bastante pormenorizada as principais diferencas nas caravanas eleitorais:

" Entrevista, 12 de Maio 2011.
8 Entrevista, 16 de Maio 2011.

* Jornal de Noticias, 17 de Setembro 2009
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“(...) em comparacdo com a caravana do PSD que acompanhamos diariamente, a
maquina socratica, que pudemos espreitar no comicio de Leiria, ndo parece de outro
pais, mas de outro planeta. Gasta-se ali muito, mas muito dinheiro. O que é, entdo, a
caravana de Manuela Ferreira Leite? Trés automdveis — um Volkswagen Passat e dois
Audi A6 — acompanhados das 3 carrinhas de nove lugares dos 24 elementos da JSD
que, pela estrada fora, tém a tarefa de estimular o povo. De resto, onde houver sesses
publicas em recinto fechado, a coisa mais parecida com um comicio que ha na
campanha laranja, & montado um pequeno podio e o cendrio com a frase “Politica de
Verdade” que se vé nas televisoes, aléem de os lugares serem polvilhados com
bandeiras. Ponto final. Em que difere, entdo, o PS aos olhos de um transeunte? Onde
ha comicio, monta-se uma arena quadrangular com bancadas, no meio da qual falara o
lider, com potentissima aparelhagem sonora a passar a mensagem (ha ainda um
camido posto a certa distancia, com altifalantes, para que mesmo que ndo queira, oica
o discurso). H& muitos mais jovens a dar a volta. Ha um ecrd gigante atras de Socrates.
Ha camaras, uma das quais montada numa grua. H& uma quantidade razoavel de
monovolumes cuidadosamente preparados. Ha um autocarro em que os jornalistas tém
ao dispor todos os meios técnicos facilitadores da tarefa de informar...Ha dinheiro,
mas muito mais dinheiro” .

Na sequéncia desta reportagem, trés dias depois, é a vez de Alexandra Marques,

também jornalista do “Jornal de Noticias” acrescentar o seguinte:

“(...) na caravana socialista tudo é preparado ao pormenor e sem nada ficar ao acaso: desde os
equipamentos montados 12 horas antes do inicio dos comicios, ao pualpito posto na intercep¢do das

linhas do estrado em Y. O lider entra ao som da banda sonora do “Gladiador” — a mesma de 2005 — e

antes dos discursos ecoa “Viva la Vida” dos ColdPlay”*

Mas como era o dia-a-dia de campanha socialista? José Sécrates andou pelo pais e
visitou todos os distritos. A parte da manha era sobretudo preenchida com arruadas,
numa tentativa de aproximacdo dos cidaddos e de mobilizacdo do eleitorado. O
partido privilegiou o contacto directo com as populacdes. A noite, o lider do PS
centrava toda a ac¢do de campanha nos comicios: ao todo foram 14, com duragéo de
aproximadamente 25 a 30 minutos. José SoOcrates apostou numa campanha pela
positiva, de elogio da obra feita e das medidas sociais implementadas pelo Governo

no anterior mandato.

Em todas as intervencdes enumerou, até a exaustdo, todas as reformas introduzidas
ao longo dos 4 anos anteriores de mandato socialista: criacdo do complemento

solidario para idosos, medicamentos genericos, a implementacdo do programa

% Jornal de Noticias, 20 de Setembro 2009.
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“Novas Oportunidades”, o refor¢o do ensino profissional e a aposta nas energias
renovaveis, entre muitos outros. Em nome de uma “atitude de superioridade”
raramente se envolveu nos ataques a lider do PSD ou reagiu aos casos de campanha.
Deixou esse papel para os cabecas de lista que o acompanharam sempre nos
comicios, numa tentativa de apelo ao voto util. A imagem que fica dos comicios é a
de um José Socrates que consegue “fazer um discurso de meia hora sem se entregar a
maledicéncia”, frase com que encerrou quase todos os discursos feitos de improviso,

mas com frases inteiras que se repetiam.

Para se credibilizar e, em nome da “unidade”, chamou os historicos € emocionou-se
quando, no mega-comicio do Porto, ouviu Mario Soares passar-lhe o testemunho:
“Socrates ¢ fixe”. Foi nos comicios que Sdcrates passou as mensagens principais da
campanha e que enumerou as linhas principais do seu programa. Era nos comicios
que os jornalistas iam buscar grande parte das informacbes que mais tarde
replicavam para a edicdo dos jornais do dia seguinte: os assessores de imprensa
encaminhavam os pedidos de declaracdes de José Socrates para 0s comicios, era ali
que deviam buscar todas as informacdes e respostas do lider socialista. A ideia era
simples: no fundo, fazer com que os jornalistas replicassem a mensagem do
candidato e, dessa forma, conseguir que os media ndo divagassem muito na
apresentacdo das linhas principais do discurso de Soécrates. Trata-se de uma
estratégia simples e que vai no sentido de uniformizacdo da mensagem, de modo a
convencer o eleitorado e ndo a confundi-lo. Por outro lado, central os momentos de
campanha nos comicios que decorriam a noite, constituia uma excelente moldura
humana para os blocos noticiosos que passavam na televisdo no dia seguinte. A
sensacdo que dava era que estavamos perante uma moldura humana consideravel,
que se tinha aglomerado em torno de um palco cujo lider falava bem e de improviso
— nas eleicdes legislativas de 2009, o PS soube tirar partido dos comicios, mostrando
uma capacidade de mobilizacdo do eleitorado e uma maquina de campanha bem

oleada, sem comparacdo com as restantes forcas partidarias portuguesas.
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4 —Uma nova abordagem na analise da campanha: a importancia das molduras

A realizacéo de eleices é sempre um momento particular da vida politica portuguesa. A
medida que os ciclos eleitorais se aproximam, 0s jornais, as revistas de caracter
informativo e as préprias televisdes comegam a preparar-se e a delinear estratégias para
conseguir a melhor cobertura jornalistica. E frequente criarem equipas
multidisciplinares que sejam destacadas para cobrir as caravanas partidarias. Isto
significa que durante os 15 dias em que a campanha sai para as ruas, muitos jornalistas
se preparam para ser a sombra do candidato. Para além dos discursos e das propostas
partidarias, o desafio dos jornalistas que acompanham estes ciclos politicos passa
também por dar a conhecer os episodios que marcaram aquele determinado dia de
actividade politica, as reaccdes dos adversarios, as curiosidades e peripécias da
campanha e tudo o que possa contribuir para um maior esclarecimento dos cidad&os

face as maquinas partidarias e aos comicios eleitorais.

McCombs e Shaw (1972) foram os primeiros a introduzir o conceito de “agenda-
setting” para explicar o impacto dos meios de comunicagdo social na formagdo da
opinido publica. Sustentam que as decisdes tomadas pelos editores e jornalistas ao
seleccionar e reportar a noticia tém um papel importante na construcdo da realidade
politica. Os resultados do primeiro estudo relacionado com o fenémeno de “agenda-
setting” sugerem uma associa¢do muito forte na énfase colocada pelos meios em
diferentes assuntos de uma campanha eleitoral e a opinido do eleitorado sobre a
importancia de varios topicos de uma campanha. Estudos recentes sugerem que a
metafora “agenda-setting” possa também ser aplicada no dominio dos candidatos
politicos, produtos, imagens corporativas e outros “aspectos” ligados as noticias

(McCombs, 2004; McCombs e Ghanem, 2001; McCombs e Reynolds, 2002).

Mas se existe consenso no que diz respeito a importancia e ao papel decisivo dos media
no processo de seleccionar e enfatizar uma noticia e com isso influenciar
comportamentos e tomadas de posi¢do na opinido publica, a verdade é que a relacéo
entre “agenda setting” e a teoria de framing esta longe de ser consensual junto da
comunidade académica que se dedica ao estudo destes novos paradigmas

comunicacionais (Vresse, 2003; Hester e Gibson, 2003).
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Tratando-se de um termo que na sua esséncia se refere ao mecanismo de producdo
noticiosa que consiste em salientar alguns aspectos numa noticia de modo a conduzir a
sua interpretacdo (Entman, 1993), o conceito de framing j& foi, contudo, definido de
diversas formas e por diversos autores (Vreese, 2005). Podem ser concebidos como
“pacotes interpretativos” (Gamson ¢ Modigliani, 1989:5), “poderosas ferramentas na
construcao de significado” (Schuck e De Vreese, 2006) ou “padrdes persistentes de
cognigéo, interpretacdo e apresentacdo, de seleccdo, énfase e exclusédo, com os quais 0s
manipuladores de simbolos organizam o discurso” (Gitlin 1980:7). Nao obstante o
caracter abrangente dessas definicdes, é frequente encontrar igualmente na literatura
concepcOes diferenciadas e especificamente vocacionadas tanto para o papel como a
responsabilidade dos media e dos decisores politicos na formulagdo desses mesmos

enguadramentos.

Robert Entman apresenta-nos uma definicdo bastante apurada sobre o conceito de
framing ao relacionar o termo com o acto “de seleccionar ¢ destacar algumas facetas de
eventos ou assuntos e fazer ligagOes entre eles, de forma a promover uma particular
interpretagdo, avaliacao e/ou solu¢ao” (2004: 5). O mesmo autor identifica quatro etapas
em que 0 processo de enquadramento pode acontecer durante a transacgéo
comunicacional, cumprindo uma dupla fungdo na seleccdo e enfatizacdo do processo
comunicacional: o comunicador, receptor, a mensagem textual e o contexto cultural
(Ibidem.). Na sua opinido, “o texto contém enquadramentos que se manifestam pela
presenca ou auséncia de certas palavras-chave, frases memoraveis, imagens
estereotipadas, fontes de informacéo e oracGes que nos levam para conjuntos de dados
ou juizos reforgcados tematicamente” (lbid., 1993: 52). A metodologia de Entman
relativamente ao framing assenta no pressuposto de que desempenham quatro funcoes
distintas: definir problemas, diagnosticar causas, fazer juizos morais e sugerir solugdes
(Ibid., 2004).

Os autores que se dedicaram a investigacao sobre framing sdo unanimes em considera-
lo uma ferramenta “poderosa” na “construcdo de significado” (Schuck e De Vreese,
2006). Esta construcdo de significado é, em tracos gerais, a principal funcdo do
jornalista: seleccionar informacéo e torna-la perceptivel para o publico. Assim, podemos

considerar que os jornalistas sdo também responsaveis por uma parte importante de todo
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0 processo de criacdo de frames, passivel de ser encontrado nas noticias — que mais
tarde sdo difundidas para o grande publico. A este respeito Gaye Tuchman (1978) diz-
nos que as noticias sdo uma espécie de “instituicdo social”, ndo s6 porque sdo “um
método institucional para disponibilizar informagdo para os consumidores”’, mas
sobretudo pela sua relacdo com o poder e com as instituicbes e organizacdes
“legitimadas”. Essa mesma relacdo entre o poder e as noticias ¢ reforcada pelas praticas
jornalisticas — processos e préticas institucionais — que segundo Tuchman (1978)
passam forcosamente pela associacdo as instituicGes que surgem regularmente nas
noticias. Esta mesma ideia é partilhada por Baldwin Van Gorp (2007) que enfatiza a
importancia da ligacdo dos frames no processo de construcdo da noticia e na
interpretagéo feita pelos seus receptores. O investigador holandés defende que os
engquadramentos fazem parte do processo de construcao noticiosa dos jornalistas, o que
acaba por caracterizar o “estilo” dos 6rgaos de comunicagdo social e a forma como estes

sdo encarados pelos seus diferentes publicos-alvo (Ibidem.).

No processo de disponibilizacdo de informagdo aos consumidores ha, no entanto, um
conjunto de factores que pode influenciar as qualidades estruturais das noticias, a saber:
normas e valores sociais, constrangimentos organizacionais, pressdo de grupos de
interesse, as rotinas jornalisticas ou, por fim, as orientagdes politico-ideoldgicas dos
proprios jornalistas (Shoemaker & Reese, 1996; Jeffres, 1997; e Scheufele, 1999). De
entre tais factores que condicionam a relacdo entre o poder e as noticias, importara no
ambito deste estudo concentrar o foco analitico nas rotinas jornalisticas ou praticas
organizacionais, em particular. Isto porque, o ideal da objectividade e imparcialidade
aproxima frequentemente os media das chamadas instituigdes ‘legitimadas’, tal como

Gaye Tuchman sublinha:

“(...) news is an ally of legitimated institutions. The secretary of state can
float an idea in the news media. The “average” man or woman does not have such
access to the media. Nor does an average citizen have the same power, held by
legitimated politicians and bureaucrats, to convert his or her reactions to the news
into public policies and programs” (1978:27).

Nesse sentido, e atendendo a dependéncia de analises, citacdes e informacdo oriundas

das elites, cujas perspectivas sdo conduzidas ao publico através dos media, as molduras
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veiculadas nos media podem ter também uma origem externa a organizacao jornalistica
(Nelson et al., 1997). Enquanto transmissores de mensagens originarias de terceiros, 0s
media desempenham um papel duplo: como veiculos disseminadores das molduras de
outros actores, assim como construtores e promotores de molduras interpretativas
(Cohen, 1963; Cook, 1998; e T. Patterson, 1998). Assim, ndo sera dificil estabelecer
uma relagdo entre “agenda setting” e framing j& que ambas tratam efectivamente de
enfatizar o que dentro de uma determinada noticia é mais importante. Chyi e
MacCombs (2004) partilham da mesma opinido ao afirmar o seguinte: “Thinking of
frames as attributes of an object provides the theoretical link between agenda-setting
and framing research (...) salience is, of course, the central concept of agenda-setting

theory”.

Uma parte consideravel dos estudos ligados ao segundo nivel de “agenda setting” tem-
se debrucado sobre a énfase que os media d&o aos atributos dos candidatos politicos e a
forma como esse processo afecta a relevancia de cada um deles no que toca a percepcao
publica (King, 1997; Kiousis et al, 1999;.. McCombs et al, 1997). Embora pouco
estudado, alguns investigadores tém argumentado sobre a importancia que 0s assessores
de imprensa desempenham na definicdo dos enquadramentos e da forma com que as

mensagens sdo veiculadas para o exterior (Miller e Riechert, 2001).

Ao examinar as forcas que afectam o contetido das noticias, a pesquisa demonstrou que
0 papel dos profissionais de relagdes publicas é fundamental para a construgdo da
agenda dos media (Curtin, 1999; Curtin e Rhodenbaugh, 2001; Turk, 1985; Williams,
2004; Zoch e Molleda, 2006). Diz-nos Hallahan:

“In developing programs, public relations professionals fundamentally
operate as frame strategists, who strive to determine how situations, attributes,
choices, actions, issues and responsibility should be posed to achieve favorable
objectives. Framing decisions are perhaps the most important strategic choices

made in a public relations efforz” (1999).

Esta influéncia traduz-se na preparagdo de comunicados e notas de imprensa para 0s
jornalistas, no agendamento de entrevistas e na organizacdo de conferéncias de
imprensa. Ha autores que estimam que o impacto destes profissionais varia entre 25% e
80% no processo de construcao da noticia (Cameron et al, 1997; Lee e Solomon, 1990).
Em ambiente de campanha eleitoral Kaid (1976) constatou que os comunicados de

Pagina | 61



O impacto da crescente profissionalizagéo dos assessores de imprensa nas campanhas politicas em Portugal —

a caravana eleitoral do PS nas eleicGes legislativas de 2009.

imprensa dos candidatos sdo muitas vezes replicados nos jornais, exactamente como

foram enviados para as redacgdes.

Uma investigacdo centrada no segundo nivel da teoria do agendamento (que
normalmente designamos por “agenda building”) e devidamente enquadrada no quadro
de “agenda setting” apresenta-se como uma oportunidade Unica de aprofundar o estudo
sobre a importancia e contributo dos assessores de imprensa junto dos media e,
consequentemente, na opinido publica. Alias, ndo € por acaso que 0s politicos -
conscientes da influéncia dos media junto do eleitorado - tentam recuperar o controlo e
tornar-se pro-activos ao apostar na profissionalizacdo da politica de comunicacéo
através da contratacdo de assessores de imprensa e especialistas em gestdo de imagem
(Swanson et Mancini, 1996). A medida ndo foi bem aceite pelos jornalistas, na altura, ja
que entenderam a profissionalizacdo dos actores politicos como uma forma de
manipulacdo. Os jornalistas dependem dos assessores de imprensa para conseguir
chegar aos politicos, que sdo a sua principal fonte de noticias. A partir do momento em
que é criada uma barreira, um filtro nesse contacto entre jornalista versus lider politico,
torna-se mais complicado conseguir detectar incoeréncias nos discursos e programas
eleitorais, uma vez que toda a mensagem é bem trabalhada pelos assessores de imprensa
dos candidatos, antes das entrevistas e dos debates.

Em reaccdo a profissionalizacdo da politica, os jornalistas entenderam que seria
importante dar a conhecer ao grande publico todas as tacticas e estratégias por detras
dos politicos, nomeadamente os bastidores e as movimentagdes que estiveram na
origem de determinada decisdo politica (Blumler 1997; Brants et van Praag 2006;
Capella et Jamison 1997; Goddard et al. 1998; Gulati, Just et Crigler 2004; Wilke et
Reinemann 2001). Ou como diria Esser et al. “they sometimes even focus on how well
they succeed or not in getting behind the spin of professional communication, also

known as “meta news coverage” (2001, 2006).

Durante o periodo de campanha eleitoral todos estes processos se intensificam. Isto
acontece naturalmente porque a politica nacional passa a estar no centro da actividade
jornalistica e também porque os pedidos de entrevista e 0os motivos de reportagem se
multiplicam nesta altura. No caso das elei¢Bes legislativas de 2009, cujo periodo de
campanha decorreu de 13 a 25 de Setembro, importa sobretudo perceber que tipo de

estratégias de comunicacdo politica foram utilizadas na caravana socialista, a luz de
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tudo o que foi dito anteriormente, no ambito desta investigacdo. A nossa andlise vai
centrar-se na analise do jornal “Publico”, “Diario de Noticias” e “Jornal de Noticias”

durante o periodo de campanha eleitoral.

De forma a provar a influéncia dos assessores de imprensa junto do lider José Socrates
vamos identificar momentos na campanha onde essa colaboracdo tenha estado bem
vincada. Uma vez que a campanha do PS privilegiou as arruadas e os comicios, como ja
aqui tivemos oportunidade de explicar, faz todo o sentido centrar a nossa analise nesses
momentos que marcaram definitivamente a campanha dos socialistas. De acordo com
Mafalda Costa Pereira®’, coordenadora da area de assessoria de imprensa do PS na
campanha de 2009, todas as questfes dos jornalistas eram remetidas para o comicio que
encerrava a passagem do candidato socialista pelos diferentes distritos. Era ali que
Socrates respondia aos adversarios e mobilizava o eleitorado. A partir da analise do
conteddo de cada um dos comicios e das ideias principais que foram transmitidas em
cada noite de campanha, o desafio passa por cruzar esses dados com a informagéo
veiculada pelos jornalistas na edicdo do dia seguinte. Desta forma podemos aferir
aspectos importantes para a nossa investigacdo ao nivel da cobertura noticiosa da

campanha do PS.

Em todos os comicios realizados por José SAcrates para a corrida a Sao Bento, em 2009,
a estrutura manteve-se praticamente igual: os minutos iniciais eram dedicados a felicitar
0s cabecas-de-lista de cada um dos distritos por onde passou a caravana. Depois era
altura de elogiar a obra feita e de mostrar que o partido estava unido em prol do
interesse nacional. Sem se referir a Manuela Ferreira Leite, nunca deixou a oposi¢ao
sem resposta e era frequente aproveitar os comicios para vincar as diferencas entre PS e
PSD. Os ataques directos a lider do PSD eram quase sempre proferidos pelos cabecas-
de-lista do partido, normalmente figuras proeminentes do partido (alguns deles eram
mesmo antigos ministros de Soécrates). Os temas fortes que marcaram a campanha
centram-se sobretudo no elogio ao TGV e as criticas ao clima de “asfixia democratica”

introduzido pela lider social-democrata. Com a durac&o de 30 minutos®?, José Sécrates

*! Entrevista, 15 de Julho 2011.

52 Todos os videos estdo disponiveis no site do PS (seccdo PS Tv) - http://www.ps.pt/ - acedido em 2 de Abril 2011.
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enfrenta cada um dos comicios como uma oportunidade privilegiada para elogiar as

medidas tomadas pela governagao socialista, nomeadamente:

- na area da politica educativa: encerramento de 2500 escolas com menos de 10 alunos
como factor decisivo para a diminuicdo do insucesso escolar; o investimento feito nos
cursos tecnologicos com a criacdo de 126 mil vagas; o alargamento do horéario escolar
até as 17h30, onde os alunos tém a possibilidade de aprender inglés; os resultados do
programa das “Novas Oportunidades” (900 mil portugueses inscritos) € a diminuicao da

taxa de insucesso e abandono escolar para cerca de metade.

- no campo do ensino superior: Socrates referiu, vezes sem conta, as estatisticas da
OCDE que em 2009 apontavam Portugal como o 3° pais europeu que mais cresceu em
termos de investimento em Ciéncia e onde 5 em cada 1000 habitantes séo
investigadores; bem como o aumento do nimero de jovens com menos de 20 anos a

ingressar na universidade.

- no dominio das politicas sociais: aumento do salario minimo em 10% em termos reais;
aumento do abono de familia; criacdo do complemento social para os idosos que
permitiu que cerca de 220 mil idosos tenham saido da pobreza; a atribui¢do gratuita de
genéricos para idosos com baixos rendimentos; e ainda a criacdo do abono de familia

pré-natal que pretende incentivar e apoiar a maternidade.

- no plano do investimento publico: para além da defesa do TGV, a aposta no campo
das energias renovaveis e dos parques eolicos é outro dos temas preferidos de José

Sécrates nos comicios.

Todos estes argumentos vao ser repetidos nos distritos onde a caravana socialista passar.
A mensagem vai ser replicada nos jornais do dia seguinte: nos primeiros dias de uma
forma mais explicita, depois acentua-se uma tendéncia para buscar temas episédicos,
aspectos inusitados e pormenores da campanha. Qual foi, entdo, a linha editorial que
marcou a cobertura jornalistica das eleigdes legislativas de 2009 nos principais jornais

portugueses? Ha convergéncias neste campo de analise ou diferencas assinalaveis? A
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nossa investigacdo incidird sobretudo nos enquadramentos do jornal “Publico”, “Diario

de Noticias” e “Jornal de Noticias”, visto serem considerados jornais de referéncia.
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4.1 - Anélise de Caso: a cobertura da campanha das legislativas de 2009

A cobertura jornalistica das elei¢cdes reflecte, em grande parte, a maneira como 0s
jornalistas véem o mundo politico (Kerbel et al., 2000:11). Fruto de escolhas feitas
pelos jornalistas, o enquadramento dado as noticias de uma campanha eleitoral ndo é
arbitrario nem automatico mas produto de decisdes de directores, editores e repoérteres,
que reflectem a sua maneira de ver a campanha. O enquadramento resulta de
concepcdes partilhadas entre os jornalistas sobre o funcionamento da politica e do
jornalismo, canalizando a atencdo para determinados assuntos ou personalidades e
fornecendo um determinado contexto e sentido a esses temas ou personalidades. O
engquadramento fornece um conjunto de dimensdes para a interpretacdo do processo
politico, em geral, e da accdo dos politicos, em particular (Matthew et. al., 2000). Dai
que o enquadramento ultrapasse a simples exposi¢do de temas ou noticias, embora deva

ser analisado em conjunto com eles.

Os candidatos eleitorais podem ser representados de diversas maneiras, pelo que a
auséncia de determinados enquadramentos é tdo importante como o predominio de
outros. A investigacdo internacional mostra que a cobertura de eleicdes enfatiza o
enquadramento “jogo” (horse-race), apresentando os candidatos como manipuladores
estratégicos, o0 que leva alguns autores a questionar se ndo serd possivel outro tipo de
cobertura, por exemplo, enfatizar temas da agenda politica dos candidatos, as suas
perspectivas ideoldgicas, a avaliacdo dos cargos que desempenharam ou o0s
entendimentos e negociagOes que estabeleceram (Patterson, 2000; Matthew et al., 2000;
Litcher, 2001; e Kerbel et al., 2000).

A estratégia metodoldgica adoptada neste trabalho de investigacdo vai incidir na analise
das noticias publicadas no jornal “Publico”, “Jornal de Noticias” e “Diario de Noticias”
durante o periodo de campanha eleitoral: 13 a 25 de Setembro de 2009. Em termos
quantitativos, verificamos que todos os titulos analisados fazem chamadas de capa
diarias sobre a campanha eleitoral do PS, num total de 60 noticias publicadas neste
periodo. Assim sendo, torna-se fundamental que a nossa andlise incida nas tematicas
abordadas pelos trés jornais, de forma a cruzar informagdes que nos permitam chegar a

conclusoes solidas.
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Para além de as actividades de campanha dos candidatos serem o tema predominante na
cobertura jornalistica, 0 enquadramento das pecas jornalisticas esta, cada vez mais
centrado na estratégia e no jogo, que se caracteriza por um enfoque das noticias na
disputa e na posicdo dos candidatos na corrida eleitoral. A campanha é abordada em
termos de estratégia e tactica (jogo, guerra, metaforas desportivas) e/ou sucesso eleitoral
(hipoGteses do candidato, quem estd a ganhar e quem estd a perder, resultados de
sondagens):

- “José Socrates acusa lider do PSD de ‘ataque antidemocratico’ >3

- “Atirar Jodo Soares contra Ferreira Leite”>*

, C. . . , .. 55
- “Socrates insiste que investimento ¢ arma anticrise”

- “PS ataca PSD com o seu préprio passado”56

- “A campanha do PS a crescer e hoje chega Manuel Alegre™’

- “Por uma ‘maioria confortavel’>®

A evolugdo para um jornalismo mais analitico e interpretativo favoreceu o
enguadramento no jogo e na estratégia que mantém valores elevados em todas as
eleicbes. Uma explicacdo possivel para estes dados pode encontrar-se na menor
extensdo e fragmentacdo dos textos e na preponderéancia da imagem e do grafismo que

néo favorece o aprofundamento de qualquer assunto substantivo.

O arranque da campanha foi relatado de forma muito idéntica pelo “Publico” e “Jornal
de Noticias”, que na edi¢dao de 14 de Setembro de 2009 destacaram as palavras de José
Sécrates no comicio da noite anterior em Evora sobre as politicas na area educativa. Os
dois jornais transcrevem partes do discurso do lider socialista quando o alvo é Manuela

Ferreira Leite:

58 Jornal “Publico”, 14 de Setembro 2009.

% “Di4rio de Noticias”, 14 de Setembro 2009.
% «Jornal de Noticias, 16 de Setembro 2009.
% “Piblico, 16 de Setembro 2009.

5" “Diario de Noticias, 19 de Setembro 2009.

%8 «Jornal de Noticias, 21 de Setembro 2009.
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“Nao me resigno a um pais periférico. Ndo quero que Portugal fique de fora da rede de
alta velocidade. N&o quero ficar na condi¢do de pais periférico. Ndo quero que as
futuras geragdes se queixem desta geragio por nio fazer aquilo que devia” *°

“Ontem, Manuela Ferreira Leite usou um argumento extraordinario: ¢ que estamos
empenhados na alta velocidade para fazer o jeito aos espanhdis. E um ataque do
passado, ndo é um ataque dos dias de hoje. Aqui, neste partido, s6 ha patriotas”

O “Diério de Noticias” prefere destacar o facto de Socrates polarizar com a lider do
PSD em quase tudo: optimismo (PS) versus optimismo (PSD), pro6 - estado social (PS)
versus anti-estado social (PSD). A noticia arranca, no entanto, com o facto de Sécrates
poder contar com o0 apoio de Jodo Soares como cabeca-de-lista pelo Algarve depois de
terem sido adversarios internos no partido. O titulo da noticia “Atirar Jodo Soares contra
Ferreira Leite” ® denuncia claramente o que aqui se pretende assinalar: a ideia de
unidade do PS contra a rivalidade interna no PSD cuja lideranca excluiu das listas Pedro
Passos Coelho, adversario interno de Manuela Ferreira Leite no ultimo congresso do

partido.

No 2° dia de campanha, José Sdcrates aposta no tema do TGV. Reforca a necessidade
de Portugal aderir a rede da alta velocidade sob pena de cair no isolamento e no atraso
econdmico, caso o investimento ndo venha a concretizar-se. No comicio em Faro o lider
socialista entusiasma-se e garante ndo querer que o pais volte a ficar “orgulhosamente
s0”. A expressao, que foi uma das marcas do Salazarismo em Portugal, foi referida nas
noticias do dia seguinte nos trés jornais que sustentam esta andlise. Contudo, o “Diério
de Noticias” d4 um enorme destaque ao facto de José Socrates ter estado na Antena 1 a
dar uma entrevista e ter recusado que a entrevista fosse filmada, para efeitos de difuséo
online. O jornalista Jodo Pedro Henriques faz uma leitura interessante deste episodio
dizendo que “o animal feroz que tinha hibernado a seguir a derrota nas europeias, tinha

afinal, voltado” ®

% Jornal de Noticias, 14 de Setembro 2009.
% Jornal “Publico”, 14 de Setembro 2009.
81 «Diario de Noticias”, 14 de Setembro 2009.

82 “Diario de Noticias”, 15 de Setembro 2009.
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A caravana segue para Leiria. No comicio, Luis Amado tece duras criticas a figura da
Manuela Ferreira Leite e as recentes declaragdes a proposito do TGV que indiciam que
0 governo portugué€s apenas estaria empenhado neste projecto “para fazer jeito aos

5963

espanhois O PS, pela voz de Luis Amado, refuta o argumento dos sociais-

democratas, numa citacao que é replicada pelos trés jornais do dia seguinte:

“Portugal s6 pode ser um pais plenamente inserido na Europa quando a Espanha o for,
a Ibéria for, a Peninsula Ibérica for um espaco de integracdo econdmica e politica. A
gestao dessa relacdo é dificil, mas ela é pedra angular da nossa relacdo estartégica
com a Europa. Mais do que isso, é “pedra angular” da nossa inser¢do geopolitica do
mundo do século XXI. Quem ndo compreender isso ndo pode ser primeiro-ministro de
Portugal” ®

Aspecto curioso foi o facto de o “Diario de Noticias” desse dia, ter puxado para lead da
noticia o facto de ter sido disponibilizada para venda online a primeira biografia nao

autorizada de José Socrates.

No dia seguinte, o primeiro incidente da campanha: todos os jornais destacam 0 caos
causado pela dupla de comediantes “Neto & Falancio” durante a passagem da comitiva
socialista no Seixal. Durante uma arruada, interromperam José Socrates de megafone
em punho e a policia foi chamada ao local. Para além deste incidente, a GNR quis reter
carrinhas do staff do Partido Socialista por estarem revestidas de telas com as cores da
campanha e, alegadamente, ndo terem licenca camararia necessaria. A situacdo ficou
resolvida depois de esclarecidas as forgas policiais de que a lei da publicidade ndo se

aplicar em carros de campanha eleitoral.

Empenhado na defesa do projecto de alta velocidade, José Sécrates aproveita o facto de
ter agendado uma reunido em Bruxelas para demonstrar as vantagens de uma infra-
estrutura desta natureza para Portugal. Viaja para Paris, faz campanha junto da
comunidade portuguesa residente na cidade, e faz depois a viagem para Bruxelas no
TGV. Os jornalistas acompanham de perto a viagem e SOcrates aproveita 0 momento

para mostrar perplexidade com a atitude do PSD em relacdo ao TGV, quando foi o

8 El Mundo, 13 de Setembro 2009.

8 Jornal “Publico”, 16 de Setembro 2009.
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partido liderado por Manuela Ferreira Leite que deu “luz verde” para o projecto

arrancar:

“O que n&o aceito é que alguém sé porque vai para a oposicdo mude de ideias. Ndo
estamos a falar de um problema de alta velocidade, mas sim de credibilidade. ” %

O “Diario de Noticias” destaca ainda na sua edicao do dia 18 de Setembro 2009 o
telefonema que o gabinete de Sdcrates realizou para a SIC a fim de saber se as imagens
da dupla de comediantes do dia anterior no Seixal, e que tinham marcado o dia de
campanha dos socialistas iam ser emitidas. Intitulado “Gabinete queria saber se ‘sketch’
ia para o ar”, a noticia relatava ainda o telefonema que Pedro Boucherie Mendes,
enquanto director de programas da SIC Radical terad feito para um dos elementos da
dupla, alertando para a tentativa de condicionar a direc¢do da SIC a ndo divulgar

aquelas imagens.

A campanha vira a Norte. Os comicios do PS transformam-se em auténticos banhos de
multiddo, relatados por todos os jornais em andlise. Socrates insiste no discurso “pela
positiva, sem se entregar a descrenca e a maledicéncia”. *® A edi¢do do “Jornal de
Noticias” e do “Publico” destacam ainda o discurso de Antdnio Jos¢ Seguro que esteve
em Braga na condicdo de cabega-de-lista. Um dos maiores opositores internos de
Sécrates da assim um sinal de unidade do partido, numa clara alusdo ao facto de a
direccdo do PSD ter excluido o principal adversario interno, Pedro Passos Coelho, das
listas de deputados: “Obrigada por acreditares que a opinido é um valor em politica, que

a divergéncia soma” ¢’

Manuel Alegre entra na campanha. No comicio de Coimbra, o historico socialista sai
em defesa de José Sdcrates, repetindo por diversas vezes que o partido sempre respeitou
aqueles que pensavam de forma diferente, sem que iSSO pusesse em causa a sua
identidade enquanto partido pluralista. Aproveitando a presenca de Antonio Arnault no

comicio — aquele que é considerado o pai do Servigo Nacional de Saide — José Socrates

% «Jornal de Noticias”, 18 de Setembro 2009.
% «Diario de Noticias”, 19 de Setembro 2009.

87 Jornal “Publico”, 19 de Setembro 2009.
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apresentou detalhadamente todas as reformas instauradas em 4 anos de governacgdo
socialista no sector da saude. Os trés jornais analisados referem também que no comicio
de Coimbra o lider dos socialistas radicalizou o discurso contra o PSD, agitando o
fantasma da extrema-direita quando se referia as declaracdes de Manuela Ferreira Leite
sobre os imigrantes quando disse que as obras publicas s6 ddo emprego a cabo-

verdianos e ucranianos.®

A caravana socialista passa pelo Porto: Mario Soares junta-se a familia socialista,
tecendo rasgados elogios a José Socrates, que considera um verdadeiro lider: “desde o
25 de Abril de 1974 que nenhum politico foi tdo combativo e tdo injuriado, numa
tentativa de o difamar” ®No comicio que encheu a Praca D. Jodo | o fundador do
Partido Socialista pediu e apelou “ao voto confortavel” no PS. Levou a multidao ao
rubro quando repetiu para a multiddo o slogan que o tornou um dos lideres mais
carismaticos do panorama politico portugués: “Socrates & fixe!” "° A campanha do PS
entra definitivamente em rota ascendente, com as sondagens a favorecer claramente o
lider socialista depois da passagem pela cidade e dos apelos de Soares para uma “vitoria

, 71
confortavel”

A campanha eleitoral segue para os Acores. De visita a ilha Terceira, Jose Socrates teve
um dia tranquilo e aproveitou para andar descontraidamente pelas ruas: interpelou
turistas e mostrou que sabe falar varias linguas. Evitou entrar em polémicas
relacionadas com o caso das escutas de Belém e com a demisséo de Fernando Lima. A

jornada pelo arquipélago foi noticiada nos trés jornais praticamente da mesma forma.

De volta ao continente a caravana socialista avanca para Viseu. Conhecida por
“Cavaquistao”, numa clara alusdo aos mandatos de Cavaco Silva enquanto primeiro-
ministro em que o distrito de Viseu foi sempre um dos mais devotos do partido social-
democrata, a cidade mostra-se agora ao lado de José Sdcrates. A novidade da campanha

aconteceu precisamente em Viseu, quando o povo gritou um novo slogan de apoio aos

%8 Jornal “Publico”, 20 de Setembro 2009.
% «Jornal de Noticias”, 21 de Setembro 2009.
0 «Diario de Noticias”, 21 de Setembro 2009.

™ Jornal “Publico”, 21 de Setembro 2009.
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socialistas “Um, dois, trés, maioria outra vez”.”” A edicdo do jornal enfatiza também o
facto de José Socrates se ter desdobrado em declaraces aos jornalistas a proposito da
historia do pacto secreto com o Bloco de Esquerda (BE) sugerida por Morais Sarmento
ndo tem qualquer tipo de fundamento. O “Jornal de Noticias” e o “Publico” recuperam

também esta ideia, citando José Sécrates durante o comicio em Viseu:

“A campanha do PSD comegou com a asfixia democratica, depois passou para a
invencdo das escutas e termina agora com uma espécie de invengdo sobre um
acordo secreto (...) Tudo isto seria ridiculo se nio fosse tragico” "

Na mesma edicdo, o “Diario de Noticias” recupera, contudo, uma das polémicas mais
comentadas na blogosfera em 2009: a entrevista de Carolina Patrocinio, mandatéria do
PS para a juventude, ao Jornal i em que é dado a entender que ndo consegue comer
cerejas com carogo, mas que conta com a ajuda de uma empregada doméstica para
conseguir ultrapassar esta situacdo’®. O jornalista Jodo Pedro Henriques faz uma
tentativa de entrevista a mandataria para a juventude do PS a propdsito deste fait-divert,

mas sem SuUcesso.

O ultimo dia de campanha passou por Viana do Castelo e terminou com uma arruada no
Porto. Todos os jornais do dia destacam o “banho de multiddo” da rua de Santa Catarina
ao lider dos socialistas, que concentrou todos os esforcos do seu discurso na
mobilizacdo do eleitorado, apesar de as sondagens apelarem a um resultado favoravel ao
partido liderado por Socrates: “Ha por ai muitas sondagens, mas nenhuma sondagem
ganha eleicdes”, repete o lider dos socialistas. Os titulos dos jornais reflectem
igualmente esta ideia do discurso de Socrates no dia anterior: “Certezas de vitoria

» ™ ou “ José Socrates dramatiza resultado de domingo™’® s&o

assustam Socrates
exemplos claros de que a caravana socialista queria evitar o efeito desmobilizador do

eleitorado provocado pela subida nas sondagens.

2 “Diario de Noticias”, 23 de Setembro 2009.
™ Jornal “Publico”, 23 de Setembro 2009.

™ http://fama.sapo.pt/noticia/carolina-patrocinio-explica-a-historia-das-uvas-e-cerejas (acedido a 13 de Junho 2011)

5 “Diario de Noticias”, 24 de Setembro 2009.

® «Jornal de Noticias, 24 de Setembro 2009.
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De uma forma geral, hd aspectos que ressaltam da nossa anélise: desde logo a forma
diferenciada com que a campanha eleitoral foi acompanhada pelos trés titulos. O
“Publico” e o “Jornal de Noticias” fazem uma cobertura praticamente igual contra um
“Diario de Noticias” que procura introduzir episddios — alguns deles até caricatos como
o de Carolina Patrocinio e a polémica das “cerejas sem carogos” — que decorrem a
margem da campanha e que muitas vezes ndo mereceram qualquer mencgé@o nos outros
dois jornais analisados. Referimo-nos concretamente a edi¢éo do dia 15 de Setembro de
2009 em que o facto de José Socrates ter recusado que a sua entrevista a Antena 1 fosse
filmada para publicacdo posterior na plataforma online da radio mereceu da parte do
DN uma cobertura pormenorizada e detalhada, com direito a declaracdes de Maria Flor
Pedroso, jornalista que conduziu a entrevista ao lider socialista. Uns dias mais tarde,
quando se multiplicam argumentos na defesa do projecto da alta velocidade em Portugal
por parte dos socialistas, 0 DN traz para lead da noticia do dia 16 de Setembro o facto
de ja estar disponivel para venda online a biografia ndo autorizada de José Socrates.

Dois dias depois, altura para o DN trazer a publico os telefonemas de assessores ligados
ao staff do primeiro-ministro a direccdo de programas da SIC a fim de saber se as
imagens da dupla de comediantes que interrompeu a arruada do PS pelas ruas do Seixal
ilam, afinal, para o ar ainda nessa noite. Esta tentativa de influenciar a direcgéo de
programas da SIC foi denunciada por Pedro Boucherie Mendes, director dos canais
teméticos do Grupo Edimpresa de Francisco Pinto Balsemé&o. A noticia do DN, assinada
por Jodo Pedro Henriques — jornalista que acompanhou de perto a campanha dos
socialistas nas legislativas de 2009 — dedica cerca de ¥ pagina ao assunto, quando 0s

outros titulos recuperam a troca de acusacdes entre PS e PSD a proposito do TGV.

A conjuntura em que a campanha eleitoral das legislativas portuguesas decorreu pode
explicar esta diferenca quer no dominio tematico, quer também na forma como os
assuntos foram tratados nos trés titulos analisados: o “Diario de Noticias” acompanhou
fortemente o caso das alegadas escutas de Belém (ver capitulo 2.1.1), o que levou a que
a linha editorial do jornal estivesse preocupada em sustentar uma teoria que permitisse
alimentar o clima de desconfianca entre Belém e So Bento. A ideia com que ficamos
depois desta analise € que o DN teve como objectivo desconstruir a imagem de
profissionalismo que caracterizou a caravana socialista, trazendo para o dominio

publico assuntos que claramente pretendiam dar a conhecer o outro lado da campanha.
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Notamos assim, que o “poder” na seleccdo do conteudo informativo e do
enquadramento dado pelo jornalista e percebido pelo publico, pode variar de media para
media, como comprovamos na analise de contetdo das noticias publicadas pelo DN.
Embora os trés jornais analisados sejam generalistas e de consideravel tiragem em
Portugal, atribuiram ao candidato socialista enquadramentos diferentes, tendo em conta
aspectos editoriais, economicos e ideoldgicos, sendo as noticias resultado e

consequéncia dos diferentes frames utilizados.

Por outro lado, “Jornal de Noticias” e “Publico” fizeram uma cobertura muito
semelhante da campanha: muitas vezes a forma como a noticia estava construida era
igual em termos de estrutura. Foram também estes dois jornais que mais citacGes
fizeram dos comicios do Partido Socialista, sendo que esta predominancia se verificou
mais nos primeiros dias de campanha. SAcrates apostou numa campanha pela positiva,
de elogio de obra feita e das medidas sociais introduzidas pelo governo que ele préoprio
liderou. Em todas as intervencgdes durante a campanha enumerou, algumas vezes até a
exaustdo, todas as reformas socialistas: complemento solidario para idosos,
medicamentos genéricos, Novas Oportunidades, refor¢o do ensino profissional e aposta
nas energias renovaveis, entre muitos outros. De salientar que José Socrates passou ao
lado dos temas fracturantes como 0s casamentos entre homossexuais e ndo falou em
desemprego. Foi palavra que nunca se ouviu nos seus discursos, substituindo-a pela
expressdo “falta de emprego”. Verdadeiro profissional da politica, José Socrates falou
varias vezes ao coragdao e “olhos nos olhos” do “povo socialista”, pedindo-lhes a
estabilidade necessaria para “continuar o projecto de modernizagao do pais”, que nao
quer ver isolado e “orgulhosamente s6”’" Em nome de uma atitude de superioridade,
raramente se envolveu em ataques a lider do PSD ou reagiu aos casos da campanha.
Deixou esse papel para os cabecas de lista que 0 acompanharam sempre nos comicios
da noite, com intervenc¢des mais politizadas numa tentativa ao voto util. José Socrates
reservou para si um papel mais moderado, de lider que consegue “fazer um discurso de
meia hora sem se entregar a maledicéncia”, frase com que encerrou quase todos os

comicios que durante duas semanas percorreram o0 pais.

7 «Jornal de Noticias”, 23 de Setembro 2009.
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5. Conclusdo

A democracia portuguesa do p0s-25 de Abril trouxe aos portugueses a liberdade de
imprensa, o alargamento do espaco publico e a mediatizacdo da vida politica. O
desenvolvimento da comunicacg&o politica levou os actores politicos a investir recursos e
a mobilizar esforcos na elaboracdo de estratégias de comunicacdo sustentadas, sem as
quais se torna dificil fazer passar mensagens para o publico. Para conseguir chegar ao
eleitorado, os politicos precisam dos media que, por sua vez, sdo 0 Unico meio capaz de
proporcionar aos lideres politicos a visibilidade essencial a conquista do voto — a Unica

forma de, em democracia, se alcangar o poder.

Os media ajudaram a mudar a linguagem da politica e a sua aparéncia, mas ndo
mudaram a sua esséncia e as suas preocupacdes fundamentais, entre as quais as de
comunicar com o eleitorado e de construir determinados cenarios ou imagens dos
candidatos e dos governantes. Como refere Balandier, “o politico ndo desaparece, ele

muda de forma.” (1999:148).

Quanto aos efeitos das noticias na opinido publica, muitos tém sido os autores que se
tém dedicado a esta tematica: 0 que nos é permitido dizer sobre o assunto, tendo por
base a investigacao realizada no “Jornal de Noticias”, “Publico” e “Diario de Noticias”
do periodo eleitoral das elei¢des legislativas de 2009 € que as tematicas, as abordagens e
até a conotacdo positiva ou negativa de uma noticia podem ter influéncia na deciséo de
voto, 0 que é ja motivo suficiente para chamar a atencdo para um campo que merece
estudo e investigacdo proprias. Acautelando, no entanto, as posicfes extremadas, quer
dos cientistas politicos que tendem a restringir a importancia dos media, quer de alguns
estudiosos de comunicagdo que costumam, como observou Rubim (2000), exagera-la, a
ponto de considerar que a politica esta completamente dominada pela l6gica dos media

e se tornou um mero espectéculo, entre outros.

Os periodos de campanha eleitoral sempre foram mobilizadores: ndo sé da opinido
publica, mas sobretudo da comunicacgéo social que destaca para essas alturas jornalistas
qgue acompanham diariamente a caravana politica dos candidatos. Ao longo dos tempos
este paradigma foi sofrendo algumas mudangas e actualmente assiste-se a um fendmeno

muito curioso no jornalismo politico portugués: passou a ser mais interpretativo. Na
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opinido de Ricardo Jorge Pinto (1997) o novo modelo de jornalismo politico “enfatiza a
interpretacdo e a analise, entendida como conexdo de factos, explica¢Ges, julgamentos,
avaliagbes e projeccdes”, em detrimento dos anteriores modelos descritivos,
essencialmente caracterizado pela transmisséo de longas citacdes directas dos politicos.
No estudo elaborado por este autor faz-se referéncia aos quatro factores que explicam a
mudanca na forma de cobrir as campanhas politicas: a globalizacdo do sistema
mediatico; a emergéncia da televisio como fonte maioritaria da informacdo; a
especializacdo dos jornalistas politicos; e por fim, o desenvolvimento do marketing
politico. A ascensdo da analise, situada entre a informacdo factual e a opinido, coincidiu
ainda com o declinio do paradigma da “objectividade jornalistica”. No ambito desta
investigacdo, a cobertura do “Didrio de Noticias” da campanha eleitoral evidencia
claramente esta nova tendéncia: ao abordar tematicas ¢ assuntos “a margem” do que se
passava nos comicios e arruadas do Partido Socialista, sendo as noticias resultado e

consequéncia dos diferentes frames utilizados.

O contexto da crise econémica que eclodiu em Portugal coincidiu com o fim de um
ciclo politico (2005-2009) em que José Socrates governou com maioria absoluta. Foi
uma época marcada por pedidos de sacrificios sucessivos aos portugueses tendo em
vista 0 saneamento da economia. Os fracos resultados auferidos foram anulados pelos
efeitos da crise que entretanto se instalou. Ao mesmo tempo, José Sdcrates viu-se
envolvido em diversos casos que tiveram uma cobertura continuada em diversos meios
de comunicacdo social: o caso “Freeport” ou até mesmo o processo que envolveu a sua
licenciatura levaram a que a sua imagem saisse desgastada. A crise econdmica vem
juntar-se, em plena campanha eleitoral para as legislativas de 2009, uma crise de
credibilidade nas instituicbes democraticas acentuada pela suspeita comunicada por um
assessor do Presidente da Republica a um jornalista hd mais de um ano que despoletou
agora, em plena campanha eleitoral, um verdadeiro conflito institucional. Suspeitas de
escutas e espionagem, desvios de informagéo, acusacOes e muitas interrogacdes pairam
entre Belém e Sao Bento, entre os jornais “Publico” e “Diario de Noticias”, mas
também, a um outro nivel, entre Partido Socialista e Partido Social-Democrata, num

cenario de eleigdes.
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Na verdade, esta situacdo evidencia razdes para 0 desapontamento face a politica e uma
acentuada descrenga na democracia. Por outro lado, a exploragédo pelos meios de
comunicacdo social de casos e sucessivos escandalos provocaram no publico uma
saturacdo e um desagrado face a informacdo. Assim, construiu-se um contexto propicio
a emergéncia do infotainment que associa o divertimento & informacéo. E neste contexto
que surge o novo programa dos “Gato Fedorento” em plena campanha eleitoral: para
além de ser um programa de humor é um férum de critica da politica e dos politicos

actuais e das praticas profissionais dos jornalistas nos media.

Face a todo este cenario, a maquina de campanha do Partido Socialista é posta a prova.
Depois de uma acentuada derrota nas elei¢bes europeias para o PSD, é tempo de reunir
toda a estrutura e partir para uma campanha sem casos episédicos que possam por em
causa a reeleicdo de José Socrates como primeiro-ministro. A semelhancga de outros
ciclos eleitorais, todos os meios sdo colocados a disposicdo de Socrates: o
profissionalismo da caravana socialista, bem como os meios utilizados nos comicios sao
elogiados pelos jornalistas entrevistados no ambito desta investigagdo (a campanha
assumiu uma dimensdo grande no que toca aos recursos técnicos utilizados: havia um
autocarro equipado a disposicdo dos jornalistas, que assim podiam acompanhar a par e
passo todos 0s momentos do lider socialista). A aposta nas arruadas e nos comicios ao
final da noite — que funcionavam como auténticas molduras humanas - constituem
elementos importantes na construcdo de uma imagem que se quer forte nas televisdes e
capaz de mobilizar o eleitorado. Preparam-se os espacos de forma a parecer que ha
sempre multiddes, e se a praga é grande demais para as pessoas presentes, posicionam-
se camides para encurtar o local. Na caravana socialista tudo passou a ser “encenado”

em funcdo da televis&o.

A nossa andlise de caso permite-nos concluir que as campanhas eleitorais nos regimes
democraticos mudaram muito nos ultimos anos. As principais tendéncias apontam no
sentido da personalizacdo da politica, com os candidatos a ganhar uma importancia
muito grande em detrimento dos partidos que representam (colocando-se a énfase nos
seus tragos de caracter, na familia e no estilo de vida), da profissionalizacdo das
campanhas, com o0s especialistas em marketing politico e em sondagens a tomarem

decisGes anteriormente reservadas aos partidos; e em campanhas para os media,
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construidas e conduzidas em funcdo da légica mediatica, com o intuito de seduzir o
eleitor — telespectador. Estas observacOes levaram alguns investigadores a langarem a
hipotese de "americanizacdo™ da praxis politica nas democracias ocidentais (Figueiras
2006: 9-10), fendbmeno que também se verificou nas eleicdes portuguesas das Ultimas

décadas.

O objectivo a que nos propusemos ao longo deste trabalho de investigacdo passou por
entender as estratégias de comunicacdo usadas pelos assessores do lider socialista
durante a campanha eleitoral. As entrevistas exploratorias e os artigos de jornal
consultados permitiram-nos comprovar que a caravana eleitoral do PS se revestiu de um
enorme profissionalismo, onde cada ac¢do de campanha era estudada ao pormenor. A
preocupacdo com a imagem e com tudo o que era publicado na imprensa e sobretudo na
televisdo eram uma constante: veja-se o caso da dupla de comediantes que irrompeu na
arruada pelo Seixal e que levou a que um dos seus assessores ligasse para o director de
programas da SIC na tentativa clara de condicionar a transmissdo daquelas imagens.
Esta investigacdo provou que actualmente as campanhas eleitorais se revestem de uma
importancia enorme e que o PS, consciente disso mesmo, apostou muito numa
campanha pela positiva, de elogio da obra feita e também de confianga no futuro: o
TGV marcou toda a campanha eleitoral entre PS e PSD, com Sécrates a incluir uma
visita de Paris a Bruxelas durante a campanha, demonstrando assim a eficacia do
projecto da alta velocidade e, ao mesmo tempo, mobilizando a opinido publica em torno

de um tema que José Sdcrates sempre defendeu publicamente.

A anélise que resulta deste trabalho € uma tentativa de desconstru¢do do papel dos
assessores de imprensa em Portugal, focando o periodo eleitoral das elei¢cdes
legislativas de 2009. No entanto, consideramos que se trata de um tema pouco
explorado entre os investigadores portugueses. Falar sobre os bastidores de uma area
sensivel como o da comunicacdo politica com actores que ainda ha bem pouco tempo
desempenharam fungdes politicas relevantes no seio da vida politica activa acabou por
tornar-se mais dificil do que estdvamos a espera. Sobretudo porque estamos a falar de
matéria muito sensivel e de profissionais que trabalham na “sombra” e cuja ac¢ao passa
essencialmente por trabalhar nos bastidores, de forma a garantir que aos olhos do
publico a imagem do lider seja sempre salvaguardada e a mais positiva possivel. Ha
ainda pouca abertura para revelar este tipo de segredos e estratégias elaboradas pelos
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assessores. Ja da parte dos jornalistas, pelo contrario, nota-se uma vontade de colaborar
neste tipo de investigacdo que explora os proprios condicionalismos com que se
deparam nas redaccg0es: a falta de tempo leva a que os jornalistas tenham muitas vezes
que recorrer aos assessores de imprensa, que por sua vez lhes déo acesso a informacéo
que eles proprios querem ver revelada. Trata-se de um jogo mediatico que produz os
seus resultados e que veio para ficar. No futuro, seria importante explorar esta relacdo
entre jornalistas e assessores de imprensa e de que forma o trabalho de uns contribui
para 0 sucesso e a projec¢do da imagem dos lideres dos principais partidos portugueses.
Numa época fortemente marcada pela importancia da imagem e pelo poder do
soundbite, tudo o que possa contribuir para entender a comunicagdo politica é uma

mais-valia importante numa érea ainda pouco estudada em Portugal.
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