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Resumo

A televisdo, devido a sua alta taxa de penetracdo, continua a ser um dos principais meios
para obtencéo de informacéo politica em Portugal, e, muitas vezes, o Gnico. Assim, através
do agendamento (agenda-setting), a televisdo domina a forma como 0s seus espetadores

percecionam determinado assunto e individuo.

Dito isto, pretendo demonstrar a passagem da influéncia (manipulacdo) do medium
televisivo, para a dominagdo do nosso pensamento. Irei, assim, focar-me na comunicagao

politica reunindo argumentos de variados autores para explicar e validar a minha tese.

Através de um estudo de caso - as elei¢Oes presidenciais de 2016 - sera realizada uma
comparacdo entre o tipo de informacdo, imagem e tempo dedicado a cada candidato

presidencial nos jornais televisivos durante a campanha com os resultados eleitorais.

Palavras-chave: agenda-setting; dominacéo; eleicdes presidenciais; influéncia; informacao

politica; manipulacdo; televisao.



Abstract

Television, due to its high penetration rate, is still one of the main means to obtain political
information in Portugal, and, many times, the only one. Therefore, through agenda-setting,

television dominates the way its viewers see certain topic or individual.

That said, | intend to affirm that we verify a passage from an influence (manipulation)
of the television medium, to a domination of our thought. I will focus on political

communication collecting arguments of various authors to explain and validate my idea.

Through the case study — presidential elections of 2016 — will be made a comparison
between the type of information, image and time dedicated to a certain presidential candidate

in the news during the campaign with the election results.

Keywords: agenda-setting; domination; influence; manipulation; presidential elections;

political information; television.
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Glossario de Planos de Imagem
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INTRODUCAO

A seguinte dissertacdo ir4 abordar uma das questes centrais do século XXI segundo
Dominique Wolton (2006), a da comunicacdo. Mais concretamente, a comunicacgéo politica
e a sua representacdo no meio televisivo.

Numa aldeia global onde “a escrita, o som, a imagem e os dados estdo hoje
omnipresentes e ddo a volta ao mundo em menos de um segundo. Todos ou quase todos,
vém tudo, sabem tudo do mundo” (Wolton, 2006: 7). No entanto, as desigualdades nédo
diminuem: “Os homens matam ¢ mentem, na transparéncia, como o faziam ontem na
obscuridade e no segredo. A intolerdncia e o desejo de poder crescem sem dificuldade a
sombra dos satélites ¢ das redes” (Wolton, 2006: 7). Tal como afirma Alain Woodrow, “a
histéria dos homens (...) sempre foi feita dos abusos cometidos pelo poder e da resisténcia
que lhes foi oferecida” (Woodrow, 1996).

Assim, baseando o meu trabalho em afirmag6es de varios autores, irei desmistificar
a forma como a televisdo manipula a informacao politica e, assim, domina a forma como a
informacao é transmitida, bem como a natureza da informacéo que recebemos.

Porqué a televisdo? A televisao, devido a sua alta taxa de penetracdo, continua a ser
o principal meio para obtencao de informacdo politica em Portugal, e, muitas vezes, o Unico
(Branddo, 2010), apesar do crescente desinteresse do publico portugués em questdes
politicas (ERC, 2015). Assim, através do agendamento (agenda-setting), a televisdo domina
a forma como os seus espetadores percecionam determinado assunto e/ou individuo. Dito
isto, pretendo afirmar que se verifica uma passagem de uma influéncia (manipulacéo) do
medium televisivo para uma dominagao do nosso pensamento.

Porqué os jornais televisivos? Os noticiarios sao o género de programa com o indice
de audiéncias mais alto, bem como com a audiéncia mais transversal — dos 8 aos 80 como
dizem, ou seja, em todas as varidveis sociodemogréaficas (ERC, 2015).

Porqué a politica? A politica nacional é o tema mais frequentemente abordado nos
noticiarios (Brandao, 2010).

Segundo Bourdieu, “dispondo dessa for¢a excecional que ¢ a da imagem televisiva,
os jornalistas podem produzir efeitos sem equivalente” (Bourdieu, 1997: 14).

O objetivo deste trabalho é, entdo, o de alertar para este fendmeno, bem como,
partilhando o desejo de Pierre Bourdieu, “impedir que aquilo que poderia tornar-se num
extraordinario instrumento de democracia direta se converta em instrumento de opressao

simbolica” (Bourdieu, 1997). E, principalmente, tentar perceber “porque somos, num caso,



0 novo Zorro da sociedade da informacéo e, no outro, o pateta manipulado” (Wolton, 2006:
28) através da seguinte pergunta de partida: A transmissdo televisiva generalista das elei¢cdes
presidenciais de 2016 domina a nossa opinido/pensamento sobre os candidatos
apresentados? que sera respondida no decurso do seguinte trabalho.

Sabendo que “a televisao ¢é a tecnologia de mediagdo mais presente nas nossas vidas
(Cardoso, 2006) e produz, em grande medida, a classificacdo que forma a experiéncia
(Silverstone, 2002)”, €, entdo, impreterivel estudar os efeitos exercidos pela televisdo para a
compreensdo das sociedades contemporaneas (Cardoso, 2006; Silverstone, 2002; Silveira et
al., 2010), pois

Quanto melhor compreendermos como ele funciona melhor compreendemos também que as
pessoas que nele participam sdo tdo manipuladas como manipuladoras. Muitas vezes, 0s que
manipulam fazem-no tanto melhor quanto mais manipulados sdo e quanto mais inconscientes
estdo desse facto (Bourdieu, 1997: 8).

O seguinte trabalho tem, entdo, como principais hipéteses: que toda a informacéo
politica a que temos acesso €-nos fornecida pelos media; a informacdo que nos é fornecida
pelos media é tratada e, portanto, manipulada; os media tém um forte impacto sobre a
realidade e, podendo retirar alguns assuntos da agenda, dominam aquilo a que temos acesso
e a forma como percecionamos certos assuntos e/ou individuos; no fundo, a crescente
capacidade dos media para moldar a realidade.

Em relacdo aos resultados esperados, pretendo verificar se 0 medium televisivo

influencia, molda e domina o comportamento dos seus espectadores.



1. CAPITULO I - ENQUADRAMENTO TEORICO

1.1. OS MEDIA E A MEDIACAO: A CENTRALIDADE DA TELEVISAO NA
COMUNICACAO POLITICA

Os jornalistas sdo os editores da democracia.
Miguel Poiares Maduro, O Estado e os Media no seculo XXI, 2015

Se vivemos, de facto, numa “Sociedade da Informagdo” (Oliveira et.al, 2004) ou “Era da
Informagao” (McLuhan, 1994; Manuel Castells apud Cardoso et.al, 2006, p. 8), encontramo-
nos perante um volume e complexidade de informacao que requer, necessariamente, edicao.
Refiro-me, deste modo, a necessaria filtragem e/ou mediacdo das informac0es, razdo pela
qual “nunca o jornalismo, num mundo globalizado, foi t&o preciso e importante como hoje.
(...) Precisamos de uma cidadania informada e participativa e nao s6 a ultima” afirmou o
representante do grupo Impresa (Norton et.al, 2015).

Tal como concluiu Dominique Wolton, “hoje em dia, todos véem tudo ou quase tudo,
mas constatam ao mesmo tempo que ndo compreendem melhor o que esta a acontecer. A
visibilidade do mundo nao chega para o tornar mais inteligivel” (2006: 15).

Verifica-se, assim, o importante papel dos media como parte de “um processo de
mediagdo (...) que envolve uma transformagdo de significados constante” (Silverstone,
1999: 13). Ora, com o aumento da sua influéncia no nosso quotidiano, ndo s6 a mediacéo é
poder (Cardoso et.al, 2006: 9) como "os media sdo poder” (Silverstone, 2005, apud Cardoso
et.al 2006, p. 9). No entanto, esta mediacdo é comparada a tradugdo (George Steiner apud
Silverstone 1999, p. 14), na medida em que nunca é perfeita (Jorge Luis Borges apud Pierre
Menard apud Silverstone 1999, p. 14).

De acordo com Nuno Goulart Branddo, “sdo os media que determinam 0s
acontecimentos a transformar em noticias, sendo, por isso, 0s principais construtores da
realidade social da atual esfera publica” (Branddo, 2006: 16). Acrescenta ainda que “os
media, e principalmente a televisdo, assumem hoje um papel decisivo no exercicio do poder
publico, visto que sdo eles que, sobretudo, formatam a mentalidade publica acerca dos
assuntos da atualidade (...) contribuindo para a formagao civica e politica dos cidaddos”
(Brandéo, 2006: 17).

Constituem-se, assim, como “um dos principais, sendo o principal palco da politica”

(Salgado, 2010: 15). Os media ja ndo sdo apenas “‘o terreno onde se informa sobre a



politica’, mas sdo, afinal e de forma crescente, ‘o terreno privilegiado da propria agdo
politica’ (Fidalgo, 2004: 19, apud Branddo 2006, p. 226). A televisdo “ndo so representa o
mundo em que vivemos, como define cada vez mais o que ele é realmente” (Giddens, 1998:
483, apud Brandéo 2006, p. 60).

Ora, existe uma grande percentagem da populagéo que utiliza a televisdo como Unica
fonte de informagdo estando, por isso, mais sujeita a “uma visdo filtrada pelos canais
portugueses” (Torres, 2011: 75). Segundo Bourdieu, “a televisao tem uma espécie de
monopolio de facto sobre a formacgdo dos cérebros de uma parte muito importante da
populagao” (1997: 10).

Como foi referido anteriormente, é através dos media que obtemos a grande maioria
das informac®es politicas. No entanto, esta relacdo de dependéncia e influéncia entre meios
de comunicacdo e politicos é reciproca (Sousa, 2011; Pereira, 2016): “os jornalistas
procuram noticias e os politicos procuram visibilidade” (Serrano, 2002: 24-47 apud Brandéao
2010, p. 84). Assistimos a uma auténtica danca das cadeiras entre politicos e jornalistas.

A alta taxa de penetracédo e centralidade justifica a importancia extrema da televisdo

na formacao de opinides e preferéncias politicas:

A centralidade da televisdo, tanto numa perspetiva de bem de consumo, de negécio audiovisual
ou de influéncia social €, ainda hoje, inegavel. Simbolo da comunicacdo de massas, a televisao
afigura-se como um meio de comunicagdo classico, com enorme poder na formacdo de
preferéncias individuais, de tracos de desenvolvimento pessoal e comunitério e na fixacdo de
visOes coletivas. Esta plataforma-espetaculo (...) é ainda hoje uma enorme forga, estruturando o

que somos e a forma como olhamos o mundo (Cardoso et.al, 2013: 249-250).

E, assim, o veiculo por exceléncia através do qual eleitos e eleitores comunicam,
dando a ilusdo de uma “agora em tempo real” (Wolton, 2006: 40). Os media “formam e
determinam a mentalidade publica acerca dos assuntos da atualidade e por isso podem
modelar, e em regra modelam, a imagem dos agentes do poder” (Almeida Santos, 2003: 89,
apud Branddo 2006, p. 34). Segundo Oliveira et.al, “o mundo de hoje esta inundado de
informag&o, mas s6 o reconhecimento dessa informacao enquanto manipulacéo, assimilacéo
produz comunicagdo” (Oliveira et.al, 2004).

Os jornais televisivos lideram no consumo dos media, enquanto primeira fonte de
informacao dos portugueses: 0s programas televisivos de noticias ou boletins noticiosos,
foram utilizados por 93% dos inquiridos como principal recurso na consulta de noticias

[figura1.1.]. A antiga “lareira eletronica” (Cardoso et.al, 2006) ocupa, deste modo, um lugar



central no quotidiano dos portugueses. “Nao ¢ por acaso que ela ¢ considerada como

‘principe dos media’”’ (Denis McQuail, 1995, apud Silveira et.al 2010, p. 133).

Figura 1.1. - Recursos utilizados na consulta de noticias

PROGRAMAS TELEVISIVOS DE NOTICIAS
OU BOLETINS NOTICIOSOS

REDES SOCIAIS
JORMAIS IMPRESSOS
WEBSITES/APLICACOES DE JORNAIS

CANAIS NOTICIOSOS 24 SOBRE 24 HORAS

R 5%
I 66
I 65
I 5+
I «6%

canals NoTiclosos DE Rapio  INREG_ 28%
WEBSITES/APLICACOES DEOUTROS AGENTES NOTICIOSOS
WEBSITES/APLICACOES DE EMPRESAS DE RADIO ETELEVISAQ
REVISTAS IMPRESSAS

WEBSITES/APLICACOES DE REVISTAS DE NOTICIAS

BLOGUES

I 8%

| |
o 20 30 40 50 &0 70 80

90 100

P6.Qual dos seguintes recursos usou (se & que usou) na semana passada como fonte noticiosa?
n =625 (n.° de utilizadores de internet que consome noticias)

Fonte: ERC - "Publicos e Consumos de Média" (dados de 2015)

Este meio quente (McLuhan, 1994) - “principal meio de comunicagdo na vida dos
portugueses; (...) o televisor esta em 99,7% das casas” (Torres, 2011: 67) — [pois] fornece
autoridade aos assuntos que aborda (Bourdieu, 1997: 62) e, ndo menos importante, é um
instrumento de conservagao da ordem simbolica (Cardoso et.al, 2006). E, assim, 0 meio de
comunicac¢do por exceléncia para uma difusdo em massa: “um instrumento que, em teoria,
torna possivel atingir toda a gente” (Bourdieu, 1997: 5).

De acordo com a analise de Nuno Goulart Branddo (2010), a area temaética
predominante do telejornal é a politica — um dos assuntos ao qual € dedicado maior tempo
de emissdo, como pode ser verificado no grafico abaixo [figura 1.2.] com dados referentes a
2003.



Figura 1.2. - Categorias tematicas das noticias nos telejornais

Aberturas | Politica Nacional 3167% | Politica Nacional 23.33% | Politica Nacional 2667%
dos Acidentes e Catdstrofes  20.00% | Tribunais e Justica 16.67% | Acidentes e Catdstrofes  18.33%
Telejornais | Tribunais e Justica 18.33% | Acidentes e Catdstrofes  15.00% | Tribunais e Justica 15.00%
55 .. | Desporto 36.67% | Casos Diversos 25.00% | Casos Diversos 3167%
A (ltima Noticia 2 T
40 1% Porke Casos Diversos 1167% | Desporto 1167% | Problemas Sociais 15.00%
Politica Nacional 6.67% | Tribunais e Justica 10.00% | Ordem Interna 8.33%
. .. | Desporto 30.00% | Desporto 25.00% | Ordem Interna 16.67%
Primeira Noticia 4 4 b ; < :
da 2 Porte Politica Internacional 10.00% | Politica Internacional 16.67% | Politica Nacional 13.33%
Acidentes e Catdstrofes ~ 8.33% | Politica Nacional 13.33% | Desporto 1167%
Olima Noficia Casos Diversos 28.33% | Casos Diversos 16.67% | Casos Diversos 267%
i
dos Toleiornais Arte e Cultura 28.33% | Comunicacdo 15.00% | Problemas Sociais 13.33%
! Comunicagdo 10.00% | Arte e Cultura 13.33% | Acidentes e Catdstrofes  10.00%
= Politica Nacional 18.20% | Politica Nacional 14.4% | Politica Nacional 1181%
Andlise Global : : }
dos Teleiomais Desporto 15.55% | Acidentes e Catdstrofes  11.22% | Casos Diversos 10.82%
) Politica Internacional 9.94% | Tribunais e Justica 9.71% | Acidentes e Catdstrofes ~ 9.66%

Fonte: Branddo, 2006

Sao, pois, os media “as fontes principais da informagdo politica; para muitos,
fornecem a melhor, a mais acessivel — e também a Unica — aproximacéo as realidades
politicas em constante mutagdo” (McCombs e Shaw, 1972: 58, apud Cardoso et.al 2006, p.
278). E através deles, principalmente do meio televisivo, que temos acesso ao que se passa
na sociedade nacional e internacional, a chamada ‘media dependency theory’ (Wober ¢

Gunter, 1998).

1.2. O ENQUADRAMENTO NOTICIOSO

Existem dois dominios onde a informacao, escrita mas sobretudo televisiva, corre o

perigo de ser deformada e, por conseguinte, falsificada. Antes de mais, o seu tratamento. O
outro risco de manipulacéo resulta da escolha dos temas a difundir.

Alain Woodrow, 1996

As primeiras décadas do século XX foram marcadas pelo inicio dos estudos sobre os efeitos
dos mass media. Entre eles, destacaram-se autores como Walter Lippmann, na sua



publicacdo Public Opinion (1922) que chama a atencédo para o facto de os media fornecerem
uma “selecdo simplificada [da] realidade (...) condicionando o conhecimento dos individuos
e influenciando as representacdes e praticas doravante conduzidas por estes” (Lippmann,
1922 apud Neto 2012, p. 14).

Duas décadas mais tarde, Paul Lazarsfeld introduz a teoria do two-step flow
communication (1944), seguido por Joseph Klapper (1960%) que formula a teoria dos efeitos
limitados.

Nos anos 60, os media emergem como instancia de referéncia politica e a televiséo
consolida-se como meio hegemonico (Neto, 2012). Bernard Cohen (1963) desenvolve,
assim, a tese de que “os media poderdo ndo nos dizer o que pensar, mas sdo altamente
eficazes em dizer-nos sobre o que pensar” (McCombs e Shaw, 1993: 135, apud Cardoso
et.al 2006, p. 278).

No entanto, Maxwell E. McCombs e Donald L. Shaw, na sua publicacdo The Agenda-
Setting function of Mass media (1972), avangam com a ideia de que “os media ndo s6 nos
dizem sobre como pensar sobre isso; portanto, consequentemente, o que pensar’” (1993: 135
apud Cardoso et.al 2006, p. 278). E, assim, introduzido o conceito de agendamento. De
acordo com a teoria classica dos autores, a chamada ‘Chapel Hill study’, “os media
desempenham um papel ativo nas campanhas eleitorais e elei¢cdes, e ndo sdo apenas um
reflexo destas ou um mero ‘palco’ para os candidatos” (Salgado, 2010: 65), razao pela qual,
segundo Branddo, “a comunicagdo social ¢ assim mais do que um simples fornecedor de
informagao” (2006: 119).

O fendémeno de agenda-setting pode exercer grande influéncia na visibilidade e

opinido publica dos candidatos a cargos politicos. Segundo McCombs e Shaw (1993),

O publico para além de ficar a conhecer 0s acontecimentos é também influenciado pelos media
sobre a sua importancia. A quantidade de informacdo sobre um determinado acontecimento e a
valorizacdo que lhe € atribuida pelos media pode limitar, aumentar e, nalguns casos, até
determinar, a relevancia que o publico vira a atribuir as questdes politicas de um ou de outro
candidato (Cardoso et.al, 2006: 277-278).

Pois se “tudo o que é importante esta nos media, entdo aqueles que estao nos media
sao importantes” (Wolton, 2006: 49). Ora, “ignorar alguns candidatos e dar maior destaque

a outros sdo formas importantes de influenciar a construcdo da imagem dos candidatos numa

1 The Effects of Mass Communication (1960)



elei¢do” (Salgado, 2010: 195). E o chamado ‘agenda-cutting’ (Wober e Gunter, 1998) em
que os assuntos ou personalidades recebem muito pouca, ou nenhuma, cobertura mediética,
porque “todos sabem perfeitamente o quanto aquilo que é importante ndo é forcosamente
visivel e mediatizado” (Wolton, 2006: 74).

No entanto, segundo McCombs (2004), a influéncia dos media poderd ndo ser
premeditada, mas involuntaria, facto que resulta da “necessidade de os media selecionarem
de entre os inumeros temas da atualidade, aqueles que fardo parte dos seus servigcos
noticiosos, que sao obviamente limitados em tempo e espago” (Salgado, 2010: 65). Falamos
do ‘time-setting’ (Artur Cassiano apud Cardoso et.al, 2006) ou ‘cultura do cronémetro’
(Gomes, 2012: 204) que provoca efeitos semelhantes aos de uma citagdo num texto (José
Rebelo, 2000, apud Cardoso et.al 2006). Este fendbmeno

Deixa de fora, as vezes irremediavelmente, informagdes que deveriam neles figurar, a0 mesmo
tempo que afeta a compreensibilidade de outras, reduzidas a simples sound bites. E concede uma
vantagem suplementar as chamadas fontes bem colocadas, que podem agendar as suas

intervencdes e eventos, maximizando a oportunidade de ganharem acesso (Gomes, 2012: 204).

Vasco Ribeiro corrobora esta ideia ao afirmar que “ao dever de informar que impende
0 jornalista, soma-se a pressdo de noticiar factos e acontecimentos “em primeira mao”.
Pressao essa que é hoje inevitavel e que, por vezes, conduz a pactos fausticos com as fontes
e torna os jornalistas mais vulneraveis a manipulacao da informacao” (2015: 11). Ora, “este
relogio gigante, que parece ter aprisionado todos os media, gera uniformidade” (Cardoso
et.al, 2006: 279), pelo que vemos jornalistas tornarem-se “empacotadores de embrulhos
noticiosos ‘coerentes’” (Michael Gurevitch e Jay G. Blumler, 1982, apud Cardoso et.al
2006), numa “posicdo ambigua de ‘funcionarios de uma industria’ e ‘funciondrios da
humanidade’” (José Luis Garcia, apud Gomes 2012, p. 43).

Deste modo, a agenda ¢ cada vez mais definida pela televisdo: “se acontece que um
tema seja lancado pelos jornalistas da imprensa escrita, sO se torna determinante, central,
quando e retomado, orquestrado, pela televiséo, e investido, no mesmo ato, de eficacia
politica” (Bourdieu, 1997: 53). Tal como afirma Rebelo, “hoje quase s6 existe o que passa
na televisdo e o que existe sO existe porque passa na televisdo” (Rebelo, 1993: 670, apud
Brandao 2006, p. 144).

A importancia da televiséo e a sua capacidade de determinar a agenda politica fazem

com que esta tenha o poder de contribuir para influenciar os eventos mediaticos politicos,



mais concretamente o seu horario: “os eventos mediaticos sdo acontecimentos de natureza
politica que sdo espetacularizados com o proposito de atrair 0s media e ajustados ao estilo e
as exigéncias dos mesmos” (Pereira, 2016: 53). Assim, “ndo é por acaso que Varios eventos
politicos tomam lugar poucos minutos depois das 20h, hora tradicional de abertura dos
telejornais da noite” (Pereira, 2016: 53).

McCombs e Shaw (1972, 1993) concluem, entdo, que “as prioridades da cobertura
jornalistica acabam por influenciar, de modo por vezes determinante, as prioridades do
publico” (Cardoso et.al, 2006: 273), concluindo que “a agenda dos media estabelece a
agenda publica” (McCombs, 2009: 22, apud Neto 2012, p. 17) no que os autores definiram
como primeira dimensdo do agendamento. Salgado acrescenta: “os politicos determinam a
agenda dos media que, por sua vez, determinam a do publico” (Salgado, 2010: 66). De

acordo com o autor,

Através da sua fungdo de agendamento, (...) os media fazem mais do que funcionar apenas como
um canal da informacédo: eles modelam as mensagens e apresentam uma versdo possivel da
realidade. No que respeita a politica, os media fornecem perspetivas, ajudam a moldar as imagens
dos candidatos, informam sobre os temas abordados pelos candidatos e ajudam a definir a
atmosfera em que decorre a campanha e o relacionamento dos politicos com os eleitores
(Salgado, 2010: 217).

No entanto, Portugal € um dos paises cujo telejornal tem uma maior duragdo. O seu
constante alargamento — de 30 minutos, para 55 minutos e, atualmente, para 1h15/1h30 —
provoca uma “flacidez no rigor da selec¢@o noticiosa” (Gomes, 2012: 308). Assim, “quanto
maior for a duracdo do jornal televisivo, em termos genéricos, menor sera o trabalho de
edicdo, menos escolhas tém de ser feitas e um maior nimero (em quantidade ou duracao) de

pecas supérfluas tende a existir” (Silveira e Shoemaker, 2010: 100).

1.2.1. O FRAMING E O PRIMING

lyengar e Kinder (1987) introduziram o conceito de priming (sugestdo) no estudo das
comunicagdes de massa: “Ao chamar a atencdo para algumas matérias ignorando outras, as
noticias televisivas influenciam os padrdes a partir dos quais governos, presidentes, politicas
e candidatos para cargos publicos sdo julgados” (Iyengar et.al, 1987: 63 apud Chong &
Druckman, 2007, p. 114).



O priming refere-se, entdo, a “mudangas nos padrdes que os individuos usam para
realizar avaliagdes politicas” (lyengar et.al, 1987: 63 apud Chong & Druckman, 2007, p.
114), tendo repercussdes diretas nas decisdes de voto durante o periodo de elei¢cdes (Weaver,
Graber, McCombs & Eyal, 1981 apud Zhu & Blood, 1996, p. 103).

Por outro lado, a pesquisa sobre framing (enquadramento) teve origens na pesquisa
sociolégica de Goffman (1974), Tuchman (1978) e Gitlin. Os autores focavam-se na forma
como os enquadramentos informavam a producéo noticiosa, bem como nas suas implicacdes
ideoldgicas (Carragee & Roefs, 2004: 218). As suas aplicacdes iniciais as noticias ligavam-
se, portanto, diretamente ao poder e a ideologia, mais concretamente a distribuicao de poder
social e politico na sociedade americana (Carragee & Roefs, 2004: 217-221).

O framing pode ser definido como “uma estratégia de construcédo e producdo de
discurso noticioso ou como uma caracteristica do proprio discurso” (Pan & Kosicki, 1993:
57, apud Carragee & Roefs, 2004, p. 215). Os enquadramentos evoluem e podem ganhar ou
perder relevancia nos meios de comunicagdo (Neto, 2012).

O framing € visto como o segundo nivel do agenda-setting de acordo com McCombs,
Llamas, Lopez-Escobar e Rey (1997) (Carragee & Roefs, 2004), na medida em que “tanto a
selecdo dos objetos para atencéo e a selecéo de atributos para pensar sobre estes objetos séo
funcbes poderosas de agenda-setting” (1997: 704 apud Carragee & Roefs, 2004, p. 217).

A maior premissa deste conceito € a de que um assunto pode ser visto de varias
perspetivas com implicacdes em individuos com valores e consideracdes multiplas (Chong
& Druckman, 2007). Refere-se ao processo no qual os individuos desenvolvem uma
conceptualizagéo particular de um assunto ou reorientam o seu pensamento sobre um assunto
(Chong & Druckman, 2007: 104): os efeitos de framing “ocorrem quando (frequentes
pequenas) mudancas na apresentacdo de um assunto ou evento produzem (as vezes grandes)
mudangas de opinido” (Chong & Druckman, 2007: 104).

A probabilidade de um enquadramento afetar a opinido de um individuo aumenta
com a percecdo da sua forga ou relevancia. O seu efeito depende de um mix de fatores, entre
os quais estdo “a forca e repeticdo do enquadramento, o ambiente competitivo € motivagdes
individuais” (Chong & Druckman, 2007: 111- 112), bem como a credibilidade da fonte e
invocacdo de valores culturais duradouros.

Assim, enquanto o priming se refere a “ligagdo entre os efeitos do agendamento ¢ a
expressao de opinides” (Neto, 2012: 20-21), o framing pode ser definido como o “esquema

de formatacéo, estruturacédo e interpretacdo do modo como pensamos” (Neto, 2012: 20).



Desta forma, os trés conceitos - agenda-setting, priming e framing - sdo vistos como
processos continuos, pois evoluem no tempo (lyengar et.al, 1982; Chong & Druckman,
2007). Chong e Druckman defendem ainda que os efeitos de priming e framing partilham
processos comuns, pelo que podem ser utilizados indiferentemente (Chong & Druckman,

2007: 115), podendo ser definidos como uma extensdo do fendmeno de agenda-setting.

1.3. A INFUENCIA DOS MEDIA: A FALSA OBJETIVIDADE E NEUTRALIDADE

Aquilo a que se chama objetividade é a confianca depositada nos jornalistas.
Alain Woodrow, 1996

E sabido que os mass media detém a capacidade de poder defender os interesses da classe
social dominante, posicdo abordada pela teoria da hegemonia de Gramsci e Althusser.
Segundo estes, a ideologia predominante é promovida de forma a exercer uma influéncia
hegemonica sobre a sociedade através de varios meios, designadamente a comunicacao
social. Tal como constatou Brand&o, “os media em geral, e a televisdo em particular, séo
verdadeiras instituicdes dominantes da esfera publica. Deixamos para segundo plano a viséo
racional para passarmos a estar perante uma crescente centralidade fabricada pelos media”

(Branddo, 2006: 18). Deste modo,

Os media desempenham um papel de dupla mediacdo, ou seja, uma ‘mediagdo cognitiva’,
enquanto ddo noticias, relatam o que acontece, reproduzem a realidade, criam simbolos,
percecdes e “visdes” do mundo, mas também uma ‘mediagdo estrutural’ enquanto, no seu
discurso sobre as coisas e as pessoas, sobre os acontecimentos, eles produzem a propria
realidade. Deste modo, contribuem para a construcdo da producédo da realidade, fundindo-se o
seu discurso no préprio discurso comum e coletivo da realidade (Paquete de Oliveira, 1988, apud
Brandéao 2006, p. 37).

Neste sentido, 0os media detém o poder para manipular e dominar a verdade com
objetivos de persuasao politica, se assim o entenderem. Tal como afirma Pierre Bourdieu,
“embora ocupem uma posi¢ao inferior, dominada, nos campos de produgdo cultural,
exercem uma forma absolutamente rara de dominacdo: tém o poder sobre a expressao
publica, de existéncia publica, de reconhecimento e de acesso a notoriedade publica”

(Bourdieu, 1997: 48). Acrescenta ainda que “estando em condigdes de acesso permanente a



visibilidade publica, a expressdo em grande escala, (...) podem impor ao conjunto da
sociedade os seus principios de visdo do mundo, a sua problematica, o seu ponto de vista”
(Bourdieu, 1997: 49).

Ora, “o mundo da imagem ¢ dominado pelas palavras” (Bourdieu, 1997: 12), as
quais, tal como as imagens, sao “trabalhadas” e editadas por jornalistas de modo a produzir
um determinado efeito. Segundo Pierre Bourdieu, “os jornalistas t€ém os seus “Oculos”
particulares através dos quais vém certas coisas e ndo outras; e vém de uma certa maneira as
coisas que vém. Operam uma sele¢do e uma constru¢do daquilo que ¢ selecionado”
(Bourdieu, 1997: 12).

Este papel ativo dos media é desempenhado através dos enquadramentos noticiosos,
que “podem ser importantes instrumentos de poder, pois permitem manipular as percecdes
sem ser necessario alterar a informagao factual” (Salgado, 2010: 55), tal como foi explicado
no capitulo anterior através dos conceitos de priming e framing. O autor acrescenta ainda
que “uma maior visibilidade concedida a um assunto implica que a ele terdo acesso mais
pessoas e pode ser 0 equivalente a mais reacdes e mais discussdo em torno do mesmo
assunto” (Salgado, 2010: 58).

E cada vez mais frequente a sensa¢do do “ja vi/ouvi isto em qualquer lado”. A
verdade é que os media parecem copiar-se: todos apresentam uma aceleragdo das “decisoes
politicas, uma simplificagdo da mensagem politica, uma importancia crescente da imagem”
(Salgado, 2010: 199). Refiro-me, portanto, ao ‘pack journalism’ de Crouse (1973 apud
Salgado 2010, p. 199), a ‘consonancia’ de Noelle-Neumann (1973 apud Salgado 2010, p.
219), a ‘normaliza¢do’ de Bennett (Salgado, 2010: 219), ao ‘jornalismo fotocopia’ de
McQuail (1995: 201, apud Silveira et.al 2010, p. 167) ¢ ao ‘mimetismo mediatico’ de
Ignacio Ramonet (1999: 20, apud Cardoso et.al 2006, p. 275), ou seja, a homogeneidade das

informacdes nos media.

Os jornalistas sdo como as andorinhas. Um pousa, todos pousam. Um levanta, todos levantam
(...) incontrolada (e muitas vezes inexplicavel) tendéncia que transforma, por vezes,
ocorréncias banais em grandes acontecimentos mediaticos e silencia, também por vezes,

acontecimentos, como se de mera ocorréncia se tratasse (Gomes, 2012: 183).

Tal como afirma Ramonet, quanto maior o numero de vezes que os media se referem
a um mesmo assunto, mais se convencem de que este é fulcral “e que é necessario dar-lhe

mais cobertura, dedicando-lhe ainda mais tempo, mais meios, mais jornalistas. (...) Como



se cada minuto fosse hora de fecho. Como se se tratasse de uma doenga coletiva.” (Ramonet,
1999: 20, apud Cardoso et.al 2006, p. 275). Ora, isto cria novos conceitos de noticiabilidade,
objetividade e profissionalismo.

Ora, ao ser-nos “servido”, ndo existindo variedade, é-nos restringido o0 acesso a
determinados assuntos e somos dominados no sentido daquilo que é suposto vermos ou
opinarmos e, no fundo, dar importancia; julgamos as opinides mais frequentes como
melhores e mais validas e as op¢oes menos frequentes sdo descartadas: fendmeno intitulado
de ‘espiral do siléncio’ (1995 [1984]) por Elisabeth Noelle-Neumann (Magalhdes, 2011: 83;
Salgado, 2010: 215).

Para além das fungdes econdmica, social, informativa, lidica e histérica dos media,
a sua funcéo mais importante é a de legitimacéo de uma ordem politica. Assim, “o poder dos
media é condicionado e controlado por todos 0s outros, ou seja, pelos centros de decisao
politica, econdmica, tecnologica e militar” (Mario Mesquita?, 2004 apud Fernandes 2011, p.
42-43). Portanto, “existe mais informagao a circular, contudo permanece sob o controlo de
forgas ha muito estabelecidas” (Oliveira et.al, 2004).

Deste modo, concordo com a tese de que “a objetividade ¢ um mito jornalistico”
(Fernandes, 2011: 54), uma utopia. O que existe sdo “modelos de objetividade para cada
época e para cada canal” (Silveira et.al, 2010: 10). Isto porque “ndo ha garantia para a
objetividade da informacéo, na medida em que se corre sempre o perigo das derrapagens, do
acaso, da mentira, dos interesses e das paixdes” (Woodrow, 1996), “o que nos mostram S&0
aproximacoes a realidade.” (Fernandes, 2011: 54). A “verdade da representacdo” (Brandao,
2010: 122), néo a verdade absoluta.

Concordo, também, com a impossibilidade da neutralidade dos media. Como Wolf
elucida quanto & selecdo dos acontecimentos, sdo retirados do seu contexto especifico e
“posteriormente recontextualizados, mas num quadro diferente, dentro de um formato
noticioso, que pode ser o alinhamento de um telejornal ou as paginas de um jornal impresso”
(Wolf, 1992: 217, apud Salgado, 2010, p. 14). Assim,

Os jornalistas tém cada vez mais poder, sobretudo os da televisdo. A ponto de nos considerarem
hoje ndo s6 o quarto poder, mas também o que reina sobre os trés outros. Sem partilha nem
contestacdo. Entende que sé deve responder perante uma Opinido Publica que os préprios se

encarregam de controlar, manipular e até calar, quando tal é seu interesse (Woodrow, 1996).

20 Quarto Equivoco: O poder dos media na sociedade contemporanea (2004)



Ignacio Ramonet (1999) classifica este ‘contrapoder’ como o segundo poder. Sendo
o0 primeiro poder exercido pela economia, 0 segundo “é certamente mediatico — instrumento
de influéncia, de acéo e de decisdo incontestaveis -, de tal forma que o poder politico ja ndo
aparece senao em terceiro lugar” (Ramonet, 1999: 40, apud Cardoso et.al 2006, p. 281).

Assim, ao compreendermos a capacidade de influéncia politica exercida pelos media,
- sendo que estes se apresentam como detentores de todo o poder atuando como ‘agentes de
socializagdo politica’, ou seja, como intermediarios entre as varias organizagoes politicas e
os cidadaos, - verifica-se a necessidade extrema do estudo do fendmeno apresentado.
Silverstone declara que “precisamos de entender o seu funcionamento: a sua vulnerabilidade
no exercicio do poder, a sua dependéncia do trabalho das instituicdes, tal como dos
individuos, e 0 seu proprio poder de persuadir e exigir atengdo e respostas” (Silverstone,
1999: 18). Assegura igualmente que “devemos estudar os media porque os media sdo fulcrais
na vivéncia. Eles informam, refletem, expressam experiéncias, as nossas experiéncias, no
quotidiano™ (Silverstone, 1999: 78)

1.4. O PODER DA IMAGEM: A MEDIATIZACAO, PERSONALIZACAO E
CELEBRIZACAO DA POLITICA

A forca da imagem é tal que, se hoje um dado acontecimento ndo passar na televiséo,
€ quase como se nao existisse.
Nuno Goulart Brandao, 2006: 22

Segundo Max Weber, existem trés tipos de caracteristicas que fornecem legitimidade para
dominar: a legitimidade do ‘ontem eterno’, que consiste no “costume consagrado pela sua
imemorial validade e pela consuetudinéria orientacdo dos homens para o respeitarem”
(Weber, 1979: 10), bem como a legitimidade ‘tradicional’ exercida por patriarcas e principes
patrimoniais do antigo regime; a autoridade do encanto, por outras palavras, o carisma,
“pessoal e extraordinario” (Weber, 1979: 11), uma vez que uma autoridade carismatica ¢
necessaria na chefia de cargos politicos; e, por fim, uma legitimidade baseada na
‘legalidade’, em preceitos racionais. Segundo o autor, acerca do segundo topico, é “decisivo

(...) otipo de meios auxiliares que os politicos tém a sua disposi¢ao” (1979: 13).

3 [traducéo propria]



Assim, todos os conceitos utilizados para definir a relagdo entre politicos e eleitores
na sociedade contemporéanea - a mediacracia, a telecracia, a democracia de audiéncias, o
governo pelo espetaculo, entre outros - sublinham a “primazia dos meios de comunicagéo
social no processo de comunicacdo politica e o esbater das fronteiras entre a politica e as
outras esferas da vida dos cidadaos” (Pereira, 2016: 74).

Tal como afirma José Santana Pereira, “o mundo mudou. Para todos os efeitos, nas
democracias ocidentais os lideres politicos sdo atualmente tratados como celebridades”
(2016: 47). Assim, a celebrizacdo pode combater o afastamento e o entretenimento de teor
politico, pode gerar novo publico eleitor, ou, pelo contrério, pode gerar alienagdo: “a mistura
da politica e do entretenimento levaria a alienacdo dos cidaddos, a uma perda da sua
capacidade critica, e ao uso do entretenimento como arma de propaganda politica para
populagdes cada vez mais acriticas ¢ moldaveis” (Pereira, 2016: 79).

Para além da necessidade de ostentar uma boa apresentacdo, credibilidade e
capacidade de argumentacdo, um candidato politico necessita, em primeiro lugar, de uma
grande aposta na sua visibilidade, fazendo, assim, uso do marketing politico para o efeito,
algo “cada vez mais necessario para triunfar politicamente através de uma adaptagdo as
exigéncias do campo jornalistico” (Bourdieu, 1997: 110), pois “governar pela palavra ja ndo
chega” (Wolton, 2006: 39).

Nenhum candidato podera ser eleito se ndo apresentar uma presenca constante nos
meios de comunicagéo, principalmente no medium televisivo - o principal “pulpito” (Vitor
Gongcalves, 2005: 63, apud Branddo 2010, p. 81) — pois “eleger consiste em escolher entre
os individuos conhecidos” (Manin, 1996, apud Salgado 2010, p. 10). O enorme foco no
aspeto fisico dos politicos verificou-se pela primeira vez no debate entre Richard Nixon e
John Kennedy em 1960, o primeiro debate politico emitido na televisdo, e manteve-se nos
anos posteriores nos restantes paises, podendo ser observado até aos dias de hoje.

Felix Ortega considera que os politicos sdo um produto mediatico, criados com
técnicas ndo muito diferentes das que sdo usadas em qualquer mensagem publicitaria.
Conclui entdo que o espago publico se encontra reduzido a um circo mediatico onde o
importante ¢ a capacidade de dar espetdculos. “Jornalistas e politicos sdo 0s novos
dramaturgos da realidade” (Cardoso et.al, 2006: 281-282).

A personalizacdo da politica, ou seja, a importancia dos candidatos individuais na
escolha de voto, é vista pelo politdlogo francés Bernard Manin como um dos elementos
caracteristicos da democracia contemporanea, a chamada ‘democracia de audiéncia ou de

plateia’. O grande problema que se pde ao votar “em personalidades mais do que em



ideologias ou em programas” (Pereira, 2016: 81) ¢ a superficialidade com que a politica
passa a ser encarada, privilegiando-se factos futeis, em vez de temas relevantes para a

melhoria da sociedade em geral. Segundo Santana Pereira,

Trata-se de uma situacdo em que o enfoque no politico individual enquanto detentor de cargos
publicos, candidato aos mesmos ou representante de uma determinada ideologia politica é
substituido por um enfoque no politico individual enquanto pessoa, nas suas caracteristicas
pessoais sem peso ou relevancia politica (beleza, capacidade de seducdo, sentido de humor) e na

sua vida privada (familia, passatempos, preferéncias clubisticas) (Pereira, 2016: 83).

Isto pode causar uma deslegitimagdo da comunicagdo politica: “os politicos que
querem ser celebridades podem empobrecer o seu discurso, ignorando ou marginalizando
temas importantes em favor de soundbites, imagens e outras superficialidades” (Pereira,
2016: 80-81).

No entanto, é de referir que, segundo Gingras, a personalizacdo é uma caracteristica
inerente a vida politica: “as organizagdes partidarias sempre foram lideradas por individuos
e as causas politicas sdo muitas vezes encarnadas em personalidades. E esta caracteristica
tem efeitos ndo negligencidveis sobre o conhecimento e a compreensdo da vida politica”
(1995: 39-40, apud Salgado 2010, p. 82), mas esta acentuou-se com 0 recurso aos media,
com o “maravilhoso infotainment que as audiéncias devoram na sua “missa” diaria das
20h00” (Silveira e Shoemaker, 2010: 332). Assim, ndo é de estranhar vermos personalidades
relacionadas com o mundo politico como comentadores: um exemplo disso € o atual
presidente da republica Marcelo Rebelo de Sousa, comentador do ‘Jornal das 8” (TVI) todos
0s domingos desde setembro de 2000 até anunciar a sua candidatura (Brandao, 2010).

O ecra de televiséo transforma-se, assim, “numa espécie de espelho de Narciso, num
lugar de exibi¢do narcisica” (Bourdieu, 1997: 4) onde o politico nacional ¢ “uma entidade
plastica, distante, fabricada mediaticamente e transmitida aos cidaddos pela televisdo”
(Sousa, 2011: 78). Segundo Woodrow,

A imagem esta a matar a escrita. Imagem insolente e, além disso, pervertida pelo dinheiro. E
assim que todos os media, sob o jugo da imagem, se deixam pouco a pouco desviar do seu
objetivo — informar — para se tornarem, por sua vez, manipuladores. (...) A imagem ¢é redutora,
simplificadora e falsificadora. Nunca como até agora a imagem fez rimar informacdo com
manipulagdo (Woodrow, 1996).



1.5. O JORNALISMO E A POLITICA

Os media ajudam ou perturbam a eficacia do poder, e nem sempre andam perto da
autenticidade dos factos. Neste jogo de cachas (exclusivos), de primeiras e meias-verdades,
a realidade politica nada mais € do que uma construcao social.

Luis Sousa, 2011: 73

Os conceitos utilizados para definir a maneira como politicos e eleitores se relacionam nas
sociedades contemporaneas destacam, assim, a importancia dos meios de comunicagédo
social no processo de comunicagdo politica (Pereira, 2016: 74) ¢ a “total sujei¢ao da politica

aos media, que se teria seguido a uma época em que o oposto teria sido dominante” (Salgado,

2010: 13). Segundo Bourdieu,

Nos anos 50, (...) as pessoas da televisdo eram duplamente dominadas: pelo facto nomeadamente
de serem suspeitas de dependéncia perante os poderes politicos, eram dominadas do ponto de
vista cultural, simbdlico, do ponto de vista do prestigio, e eram também dominadas
economicamente na medida em que dependiam dos subsidios do Estado e tinham, portanto,
muito menos eficiéncia, poder. (...) A relagdo inverteu-se por completo e a televisdo tende a
tornar-se dominante econémica e simbolicamente no interior do campo jornalistico (Bourdieu,
1997: 42).

A omnipresenca da televisdo no campo politico tem, assim, como consequéncia
positiva 0 aumento da transparéncia (ou a sua perceg¢do), pois “sO € tido como transparente
aquilo que ¢ noticiado”, mas aumentou o risco de manipulac6es (Sousa, 2011: 73).

Tal como afirma Jeanneney,

No centro de tudo, esta a convicgdo ingénua, partilhada por todos os politicos, do poder total do
pequeno ecrd. E suposto que este novo instrumento faca a eleicdo. Domina-lo é, pois, apoderar-
se de um poder imparavel. (...) Os politicos sonham doravante, gracas a televisdo, tocar este
personagem mitico que € o leitor inconstante, aquele que ndo vem para a praca publica, aquele
que ndo se atinge através da rede das sociabilidades militantes, aquele que fica em sua casa; tocar
este publico passivo que se imagina ser maioritario € possivel de manipular de acordo com a
vontade (Jeanneney, 2003: 227).

Em termos da negociagdo, “os diferentes poderes, e em particular as instancias
governamentais, (...) tentam manipular as informagdes ou os agentes encarregados de as

transmitir enquanto a imprensa tenta, pelo seu lado, manipular os detentores da informacéo



a fim de a procurar obter e garantir a sua exclusividade” (Bourdieu, 1997: 81-82). Desta
forma, “spin doctors, jornalistas e politicos encarnam diversas vezes a mitica personagem
de Fausto, ndo se coibindo de fazer pactos demoniacos para obter ou veicular a informacéo
que lhes providencia o poder e a gloria” (Ribeiro, 2015: 9).

A politica € vista pelo jornalismo como um tema aborrecido que deve ser evitado do
horario de maior audiéncia, “um espetaculo pouco excitante, ou até deprimente, e dificil de
tratar, que € preciso tornar interessante” (Bourdieu, 1997: 107). Desta forma, com o intuito
de fazer da politica um tema interessante, a estratégia conseguida decaiu sobre abordar a
vida privada dos seus politicos, as desavencas entre politicos durante debates, as chamadas
picardias, deixando para segundo plano o que deveria ser verdadeiramente dito:
“interessando-se mais pelo jogo e pelos jogadores do que pelas paradas em jogo, mais pelas
questdes de pura tatica politica do que pela substancia dos debates, mais pelo efeito politico
dos discursos na logica do campo politico do que pelo seu conteudo” (Bourdieu, 1997: 108-
109). “Privilegia-se o confronto de posi¢des, no sentido da procura da méxima valorizacao
do ator politico em detrimento do proprio sistema politico constitucional” (Brandao, 2010:
91).

Esta procura do divertir e do entreter tende a

Desviar a atengdo para um espetaculo (ou um escandalo) sempre que a vida politica faz surgir
uma questdo importante, mas de aparéncia enfadonha, ou, mais subtilmente, a reconduzir aquilo
a que se chama “a atualidade” a uma rapsddia de acontecimentos de diversdo, muitas vezes
situados (...) a meio caminho entre o caso do dia e o show, numa sequéncia sem pés, nem cabega,
de acontecimentos sem propor¢do sobrepostos pelos acasos da coincidéncia cronologica
(Bourdieu, 1997: 112-113).

A grande influéncia exercida sobre o campo politico pelo jornalismo que, por sua
vez, ¢ influenciado pela logica comercial, contribui para “enfraquecer a autonomia do campo
politico e, no mesmo ato, a capacidade concedida aos representantes de invocarem a sua
competéncia de especialista ou a sua autoridade de guardides dos valores coletivos”
(Bourdieu, 1997: 93).

Ora, a confianga politica relaciona-se com a confianca fornecida aos media, sendo
que, de uma forma geral, “os que mais confiam no sistema politico € nas suas instituigdoes
tendem também a confiar mais nos outros individuos, nas diversas instituicdes politicas
nacionais e supranacionais, nos politicos, assim como nos meios de comunicac¢do social”

(Belchior, 2015: 33). Assim, “a televisdo ao realgar aspetos negativos como a corrupgao



politica ajuda a aumentar o seu descrédito” (Belchior, 2015: 50), no entanto, o grande
problema é que, também devido a sua descrenca, ndo gera participacao politica.
Na realidade, jornalistas e politicos tém algo em comum: ambos lutam pela sua

legitimidade. Os jornalistas

Demasiado dispendiosos, demasiado criticos, incomodam. E o publico, passado um momento,
pde em causa a sua utilidade. Para que servem neste oceano de informagéao, onde alids a Unica
parte visivel do seu meio, a “elite”, parece excessivamente proxima dos poderosos e manifesta
muitas vezes um comportamento arrogante? (...) A globalizac¢do da informagao, a concorréncia,
as guerras e o terrorismo ddo a imagem de uma “informagdo-circo” na qual os jornalistas
“representam” (...) um excesso de exclusividades, de revelacdes, de concorréncias, de
dramatizagdes, de “diretos” ndo controlados da a sensag@o de que os jornalistas nem sempre sdo

profissionais da informacao. “O que ¢é noticia” domina tudo. (Wolton, 2006: 36)

1.6. OS PERIGOS DA TELEVISAO PARA A OPINIAO PUBLICA

Os produtos da ciéncia moderna ndo sdo em si mesmos bons ou maus; é a forma

como sdo utilizados que determina o seu valor.
McLuhan, 1994

O conceito de ‘tecnofobia’ de Neil Postman (1987) € ideal para ilustrar o meu ponto de vista.
Pretendi até este capitulo explicar que “por vezes a tecnologia cria menos do que aquilo que
destr6i” (Cardoso et.al, 2006: 8). Segundo o autor, a televisdo estd a criar uma crescente
‘desinformacdo’, ou seja, informagdo “irrelevante, fragmentada e superficial” que cria “a
iluséo de que sabemos algo” (Postman, 2011: 111-116, apud Brandao 2006, p. 113).

Como refere Philippe Breton, “ao difundirem certas mensagens os media
aumentaram a nossa ignorancia do mundo real, pois a ignorancia ndo tem melhor aliado do
que a ilusdo do saber” (1994: 132, apud Brand&o 2006, p. 31). Neste sentido, e de acordo
com a tese central da Industria Cultural como definida por Horkheimer e Adorno (Teoria
Critica da Escola de Frankfurt), “os programas e a informacéo televisiva sdo encarados como
mercadorias produzidas mais para poderem atrair e proporcionar audiéncias aos anunciantes
do que para informar os seus telespectadores” (Brandao, 2006: 17).

Significa que, através do fendmeno do agenda-setting, “os cidadaos irdo considerar

tais noticias como as mais importantes do dia, esquecendo-se de que muitas vezes essas



selecOes tematicas prioritarias apenas tém como objetivo obter maiores audiéncias para o
telejornal a que assistem” (Brandao, 2006: 24).

O perigo da homogeneidade dos produtos jornalisticos oferecidos € que, nao
existindo objetividade jornalistica, os jornalistas passam parte das suas representacdes para
0S seus produtos e, visto que, como a maioria da populacdo, véem o regime com

desencantamento, retratam-no como tal. Como podemos verificar,

Tudo isto os conduz a produzir e a propor, quer nos considerandos dos seus comentarios
politicos, quer nas perguntas das suas entrevistas, uma visdo cinica do mundo_politico, espécie
de arena entregue as manobras de ambiciosos sem convicgdes, guiados pelos interesses ligados
a competicéo que os opde (Bourdieu, 1997: 109-110).

Também o tempo causa uma série de constrangimentos que tém um efeito negativo
na nossa percecdo dos acontecimentos. A televisdo, por ser um meio mais imediato, tende a

simplificar os assuntos que apresenta:

Mesmo os mais complexos, sdo constantemente reduzidos a frases curtas, sem que, muitas vezes,
seja sempre feito o enquadramento necessario para a boa compreensdo do que estd em causa.
(...) Uma das mais importantes consequéncias da elaborag@o dos noticiarios televisivos sobre a
campanha eleitoral é a amplificacdo dos excertos recolhidos a partir das iniciativas de cada
candidato. Estes extratos que sao selecionados representam, para os eleitores, a esséncia da

mensagem politica e esta foi selecionada pelos media (Salgado, 2010: 76).

Assim, “sob o pretexto de clareza para o maior nimero, acaba-se por se simplificar
tudo. (...) Nao se pode correr o risco de aborrecer o espectador” (Wolton, 2006: 48). Ora,
esta banalizacdo e simplificacdo dos assuntos exercida sobretudo nos noticiarios, nao
desenvolve o espirito critico: “dispomos hoje desse produto estranho que € o jornal
televisivo, que convém a toda a gente, que confirma coisas ja conhecidas e que, sobretudo,
deixa as estruturas mentais intactas” (Bourdieu, 1997: 46).

O medium televisivo, em termos de informacéo, chama a atencéo para factos que
interessam a toda a gente, os chamados factos omnibus, que ndo chocam, geram consenso,
mas nao tocam em nada de importante, como, por exemplo, o caso do dia. “Ora, o tempo ¢é
um género extremamente raro na televisao. E se empregam minutos tdo preciosos para dizer
coisas tdo futeis, € porque essas coisas tao fateis sdo de facto muito importantes na medida

em que escondem coisas preciosas” (Bourdieu, 1997: 10), sendo, entdo, e como ja referi



anteriormente em relacdo ao entretenimento, um dos grandes perigos da televiséo a sua
capacidade de desviar a atencdo de assuntos de grande importancia.

Ora, “pondo a tonica nos casos do dia, preenchendo o tempo raro com vazio, com
nada ou quase-nada, afastam-se as informacdes pertinentes que o cidadao deveria possuir
para poder exercer os seus direitos democraticos” (Bourdieu, 1997: 10-11). Assim, verifica-
se uma divisdo, em termos de informagéo, entre quem Ié diariamente jornais, quem tem
acesso a jornais internacionais e estacdes de radio estrangeiras e quem apenas tem acesso a
informacao politica através da televisdo (Bourdieu, 1997).

Para além da simplificacdo dos assuntos e da influéncia do seu enquadramento, 0s
media apresentam uma visdo cinica e negativa do mundo politico, - “procurando a anedota
em vez da substancia, ridicularizando os agentes publicos, optando pelo sensacionalismo e
praticando a superficialidade” (Lloyd, 2004, apud Fernandes 2011, p. 64-65) - o que
constitui, na opinido de John Lloyd (2004), um perigo para a democracia. Como afirma
Brandao,

O trabalho diério rotineiro da producéo jornalistica — 0 newsmaking — ignora hoje determinadas
areas da realidade social em detrimento de um crescente assédio mediatico pelo insdlito, pelo
negativo e pela catéstrofe, procurando a todo o custo, mesmo nas noticias referentes a politica
nacional, a ldgica impiedosa da concorréncia. Este posicionamento leva os jornalistas a
procurarem o lado negativo dos “factos politicos” que se geram no universo politico,

provocando uma visdo simplista e negativa da propria realidade (Brandéo, 2010: 151-152).

Uma televisdo que se assemelha aos jornais sensacionalistas, optando por dar em
primeiro lugar casos do dia e tudo 0 que apenas suscita uma curiosidade e ndo algo com
valor jornalistico, tem por efeito “fazer o vazio politico, despolitizar e reduzir a vida do
mundo a historieta e ao boato (...) fixando e retendo a atengdo em acontecimentos sem
consequéncias politicas, dramatizados de modo a deles se ‘tirarem ligdes’ ou para serem
convertidos em ‘problemas de sociedade’ (Bourdieu, 1997: 55). Através do discurso dos
media, reproduzem-se, muitas vezes, interpretacdes estereotipadas da realidade” (Paquete de
Oliveira, 1988, apud Sousa 2011, p. 80-81).

Ora, os jornalistas apresentam, hoje em dia, uma ‘mentalidade de niveis de
audiéncia’, conforme referido anteriormente, o que resulta em mais dois aspetos negativos:
primeiro, os jornalistas na sua busca pela informacéo o mais atualizada possivel acabam por
basear as suas noticias em boatos e rumores, ndo verificando as suas fontes como deveriam;

segundo, visto que os jornalistas se informam através de outros informadores, os produtos



jornalisticos acabam por ser reproduzidos, o que faz com que se tornem bastante
homogéneos, pois, na verdade, “dizemos muito menos coisas originais do que pensamos”
(Bourdieu, 1997: 17).

No entanto, um dos riscos mais graves € o facto de a televisdo, um instrumento de
registo, se transformar em instrumento de criagdo de realidade. Segundo Bourdieu,
“encaminhamo-nos cada vez mais para universos em que o mundo social € descrito-prescrito
pela televisdao, em que esta se transforma no arbitro do acesso a existéncia social e politica”
(Bourdieu, 1997: 15). Através do conhecido lema “quem conta um conto acrescenta um
ponto”, a histdria altera-se vezes infinitas acabando por ja nem traduzir a mensagem inicial.
Como refere Testa, “se em Portugal ha poucas noticias impactantes, ndo se fagam jornais tao
longos, nem telejornais de uma hora e meia. Inaceitdvel ¢ que tentem fabricar noticias”
(2016).

A televisdo, ao exercer, como Bourdieu lhe chama, uma ‘censura invisivel’
(Bourdieu, 1997: 6), impde o tema a ser discutido e as suas condi¢Ges de comunicacao, para
além de o limitar temporalmente. Uma censura que é exercida sobre os convidados, mas
também sobre os jornalistas, retira, assim, a liberdade de expressdo de qualquer uma das
partes. Uma censura da qual ninguém pode escapar: “ndo ha discurso, nem agdo que, para
aceder ao debate publico, ndo deva submeter-se a esta prova da selecdo jornalistica, quer
dizer, a essa formidavel censura que os jornalistas exercem” (Bourdieu, 1997: 49).

A televisdo pode, assim, ‘esconder mostrando’,

Mostrando coisa diferente do que seria preciso mostrar se nela se fizesse o que supostamente se
faz, quer dizer, informar; ou ainda mostrando o que seria preciso mostrar, mas de tal maneira
que é isso que ndo € mostrado ou se torna insignificante, ou por fim construindo-o de tal maneira

que acaba por assumir um sentido que em nada corresponde a realidade (Bourdieu, 1997: 11).

Claude-Jean Bertrand (1999) identificou, assim, trés grandes falhas no jornalismo:
“o seu lado “icebergue”, que apenas dé aten¢do a uma pequena parte da realidade, cobrindo
sobretudo campos como o politico e o dos acontecimentos espetaculares; a confusdo entre
informacdo e entretenimento; e 0 negativismo, que consiste em julgar desinteressantes as
coisas positivas” (Silveira e Shoemaker, 2010: 333). Falhas as quais eu acrescento o facto
de ndo promoverem uma literacia para os media. “A democracia portuguesa goza de uma

cidadania informada (ainda que com graves deficiéncias na qualidade e, sobretudo, no acesso



a informacao), mas politicamente pouco formada” (Sousa, 2011: 102) que esta, deste modo,

sujeita a j& ndo uma influéncia nem manipulagdo, mas a uma dominacao.



2. CAPITULO Il - OPCOES METODOLOGICAS

O objeto de estudo do seguinte trabalho é a televisdo em Portugal. De forma a verificar se
esta produz um efeito de dominacgédo sobre os contetudos/informacgdes que transmite, realizo
uma analise do tema de maior relevancia dos jornais televisivos portugueses: a politica
nacional.

A importancia deste objeto deve-se ao facto de vivermos cada vez mais numa cultura
predominantemente visual, sendo que a televisdo continua a ser 0 meio de comunicagao com
maior alcance, logo, com maior audiéncia, bem como o0 meio mais utilizado no acesso a
informac&o politica.

Os media continuam a ter grande poder sobre as escolhas que fazemos? Acredito que
sim, e é o que pretendo comprovar através dos dados recolhidos e analisados.

Deste modo, o enfoque ndo é o discurso politico, mas, sim, o discurso jornalistico
sobre o discurso politico. Ou seja, é estudado o lado do emissor (jornalistico) e ndo dos
recetores (audiéncia). Tal como afirma Giani David Silva, “a informagdo é assunto do
discurso” (s.a.: 4) e “compreender o discurso utilizado pela televisdo, no intuito de
“informar” um publico tdo vasto, ¢, também, uma forma de compreender um pouco a nossa
sociedade” (s.a.: 7).

A analise incide sobre as elei¢bes presidenciais de 2016. O que inicialmente seria
uma analise das cinco primeiras noticias de cada telejornal, passou a um estudo de todas as
noticias relativas as elei¢Oes e aos candidatos presidenciais em questao.

Assim, o0 objeto empirico estudado séo os telejornais das vinte horas (telejornais com
maior audiéncia) dos canais generalistas RTP1 (Telejornal), SIC (Jornal da Noite) e TVI
(Jornal das 8), no periodo das campanhas presidenciais de 2016 - de 10 a 22 de janeiro de
2016, porque “em todo o mundo, os canais generalistas (...) permanecem 0S Mais Vistos e
0S mais importantes em termos politicos, sociais e economicos” (Torres, 2011: 11).

No entanto, ao realizar uma breve pesquisa nos websites dos canais em questéo,
apercebi-me que apenas conseguiria ter acesso aos telejornais da RTP1 e TVI através dos
seus servicos de RTPplay e TViplayer respetivamente. Desta forma, decidi contactar o
Laboratorio de Comunicagédo do ISCTE-IUL, por sugestdo do coorientador de dissertacéo,
que me deu acesso a sua principal ferramenta de trabalho - o website e-telenews

(http://www.e-telenews.com/) da MediaMonitor, Grupo Marktest - website este utilizado na

recolha de dados.


http://www.e-telenews.com/

A partir desta analise, realizei uma comparacao entre os candidatos presidenciais aos
quais foi dada uma maior quantidade de noticias e, consequentemente, uma maior
visibilidade junto do publico eleitor, com os resultados das elei¢des das presidenciais.

Pela impossibilidade de quantificar a influéncia, 0 método mais adequado para o meu
estudo de caso é um método qualitativo como a anélise de discurso.

A andlise de discurso é uma disciplina que resulta da “convergéncia de correntes
recentes ¢ da renovagdo da pratica de estudos muito antigos de textos” (Charaudeau,
Maingueneau: 2004: 43) que vé o discurso ndao s6 como objeto de estudo, mas como contexto
(Ringoot, 2006: 134). O seu principal objetivo é “salientar as formas em que a linguagem
constroi, regula e controla o conhecimento, as relagBes sociais e as instituicdes, e examinar
as formas pelas quais as pessoas utilizam ativamente a linguagem na construcdo do
significado da vida quotidiana” (Azevedo, s.a.: 108).

Em Portugal, “a pesquisa linguistica sobre as noticias desenvolveu-se a partir dos
anos 80” (Ponte, 2004: 10). E, entdo, possivel afirmar que o discurso jornalistico se impds
recentemente como “objeto legitimo das pesquisas sobre jornalismo” (Ringoot, 2006: 133).
“Os métodos, procedimentos e regras do jornalismo desenvolveram-se ndo apenas para
satisfazer exigéncias profissionais, mas também para ir ao encontro das necessidades da
industria da informagdo e contribuir assim para a producao de bens em larga escala” (Ponte,
2004: 13). Logo, o facto de os meios de informacdo funcionarem segundo fatores
econdmicos e socioldgicos demonstra o quanto a “realidade” que nos oferecem é parcial
(Silva, s.a.: 3).

Para Patrick Charaudeau, o “discurso esta relacionado a “encenagdo” do ato de
linguagem” (Silva, s.a.: 6). Tem sempre um recetor ¢ um destinatario, sendo “todo o ato de
comunicagéo internacional e contratual” (Charaudeau, 1983, apud Silva s.a., p. 6), bem
como “intencional” (Charaudeau, s.a.: 30). Assim, 0 sentido do discurso produzido depende
“das circunstancias da enunciacao e dos destinatarios aos quais o discurso ¢ dirigido”
(Charaudeau, s.a.: 27). Charaudeau cré que este recetor procura nos “enunciados produzidos
néo tanto o sentido das palavras ou o resultado da simples combinacéo entre elas, mas o seu
sentido comunicativo e social” (Charaudeau, s.a.: 29).

A década de 80 em Franca foi um momento de viragem na analise discursiva, em
parte devido ao “discurso politico partidario ja nao se reduzir ao verbo” (Braga, s.a.: 382).
Iniciava-se “o reinado das imagens” (Braga, s.a.: 384), tal como afirma Pécheux: “o olho é

mais crivel que o ouvido” (Gregolin, 2004: 154, apud Braga s.a., p. 385). Os discursos de



hoje em dia sdo, entdo, “herdeiros de um momento de mutagcdo que se inicia nos anos 60,
mais precisamente durante o maio de 68 (Braga, s.a.: 390).

Michel Pécheux, fundador da Escola Francesa de Analise de Discurso, “teoriza como
a linguagem ¢ materializada na ideologia € como esta se manifesta na linguagem” (Orlandi,
2005: 10), sendo o discurso o lugar privilegiado onde ocorre esta relacdo. Segundo o autor,
as palavras ndo sdo usadas no seu sentido literal, o seu sentido “¢ sempre uma palavra pela
outra, ele existe nas relacdes de metafora acontecendo nas formagdes discursivas” (Orlandi,
2005: 11). Assim, toda a descrigao “esta exposta ao equivoco da lingua: todo o enunciado ¢
intrinsecamente suscetivel de tornar-se outro, diferente de si mesmo, deslocar-se
discursivamente do seu sentido para derivar para um outro” (Pécheux, 1983: 53, apud
Orlandi 2005, p. 11). A andlise de discurso opera, portanto, neste campo de interpretacao.

Michel Foucault (1969) descreve os discursos como “praticas que sistematicamente
formam os objetos sobre os quais falam” (Azevedo, s.a.: 112). Afirma, ainda, que “em toda
a sociedade a producdo do discurso é ao mesmo tempo controlada, selecionada, organizada
e redistribuida por certo numero de procedimentos que tém por funcdo conjurar 0s seus
poderes e perigos, dominar o seu acontecimento aleatorio, esquivar a sua pesada e temivel
materialidade” (Foucault, 1999: 8-9). “Se lhe ocorre ter algum poder, ¢ de nds, s6 de nds,
que ele lhe advém” (Foucault, 1999: 7), pois “a linguagem constitui-nos como sujeitos”
(Foucault, 1994: 318, apud Hansen & Machin 2013, p. 120).

Em resumo, existem varias defini¢des e abordagens da analise de discurso, mas 0s
autores acima citados concordam na ideia de que a linguagem ndo € transparente nem neutra
(Orlandi, 2005: 10; Azevedo, s.a.: 107): “como se o discurso, longe de ser esse elemento
transparente ou neutro no qual a sexualidade se desarma e a politica se pacifica, fosse um
dos lugares onde elas exercem, de modo privilegiado, alguns dos seus mais temiveis
poderes” (Foucault, 1999: 9-10).

Relativamente as vantagens do método, € importante mencionar que a analise de
discurso foi, como anteriormente referido, utilizada em estudos jornalisticos. E, assim,
adequada para o estudo de meios de comunicac¢ao de massa, onde o poder reside do lado do
emissor. ldeal para canais generalistas de grande audiéncia como o0s que pretendemos
analisar.

Uma grande vantagem deste método € a possibilidade de produzirmos uma anélise
de texto mais sistematica (Hansen, Machin, 2013: 150), impedindo que o investigador possa
cair na tentacdo de dar a sua opinido e fazer as suas proprias interpretacdes dos dados, pois



“as ferramentas apresentadas aqui incentivam o analista a perguntar um conjunto de questoes
sistematicas em vez de simplesmente dar uma interpretagdo” (Hansen, Machin, 2013: 202).

Através da analise de discurso, “pela primeira vez na histéria, a totalidade dos
enunciados de uma sociedade, apreendida na multiplicidade dos seus géneros, é convocada
a tornar-se objeto de estudo. Movimento que implica, por si proprio, que existe uma ‘ordem
de discurso’ especifica” (Charaudeau, Maingueneau, 2006: 46).

No entanto, estou consciente das desvantagens ou limitagdes do método escolhido.
Criticado por ndo poder ser considerado uma disciplina cientifica, pois ndo era nem um
método nem uma metodologia coerente, mas sim “um conjunto de ferramentas soltas”
(Hansen, Machin, 2013: 151). Assim, existem muitas “divergéncias entre as multiplas
correntes” (Charaudeau, Maingueneau, 2004: 45), sendo um método “muito instavel”
(Charaudeau, Maingueneau, 2004: 45).

Segundo Chouliaraki e Fairclough, o conceito de “poder moderno como invisivel,
autorregulador e inevitavelmente subordinado (nocao de bio-poder de Foucault, 1977) deve
ser complementado com a ideia de poder como dominagao” (Chouliaraki, Fairclough, 1999:
24), mais concretamente, com a no¢do de hegemonia de autores como Gramsci. Hansen e
Machin afirmam, também, que este “deveria ser usado em unissono com outros métodos
como a pesquisa de economia politica ¢ a etnografia” (Hansen, Machin, 2013: 148). Segundo
0s autores, a limitagdo mais séria do método € a sua grande tendéncia para “fazer grandes
afirmacOes sobre a ideologia baseado apenas na andlise textual” (Hansen, Machin, 2013:
149).

Acresce ainda o facto da analise de discurso apenas fornecer resultados consistentes
em microandlises, sendo quase impossivel realizar uma andlise deste tipo em objetos de
estudo muito extensos no tempo. Pode, entéo, ser criticada por ndo ser representativa. Para
finalizar, Michel Pécheux critica o facto da anélise de discurso se ter reduzido “a uma pratica
de leitura de textos politicos” (Orlandi, 2005: 10).

Outra das desvantagens da escolha deste método de analise é que este ndo da
importancia as imagens que acompanham o discurso, nomeadamente no caso jornalistico
que estudado. Assim, analisei também os dados recolhidos ao nivel da sua imagem. Ao nivel
denotativo e quantitativo, descrevendo as caracteristicas dos videos, tais como: qual o
candidato apresentado, quantas vezes foi alvo de noticias, qual o tipo de plano (angulo e
proximidade), etc. o que permitiu realizar uma comparacao entre 0s noticiarios estudados.

Em resumo, utilizando a seguinte grelha de analise de dados:



Quadro 2.1. - Grelha de andlise de dados

Data/Dia: | X de janeiro de 2016 - X° dia de campanha
Canal RTP1 SIC TVI
Resumo Palavras-chave Resumo Palavras- Resumo Palavras-
chave chave

12 | Resumo | Candidato; Planos de
da imagem; Informacéo
noticia; positiva, negativa ou
Duragdo | neutra

2a

3

28

5a

Um exemplo da grelha de andlise preenchida, relativamente ao ultimo dia de

campanha presidencial analisado pode ser verificada nos anexos do trabalho [anexo A].

Ora, a adequacdo do método demonstra ser apropriada, visto que atraves das

informacdes recolhidas, posso comprovar a minha tese de que o medium televisivo

influencia, molda e domina o comportamento dos seus espectadores.

Tendo em conta a premissa de que “os discursos representam os interesses de grupos
especificos” (Hansen, Machin, 2013: 119), “um lugar em que podemos observar exatamente

como ¢ que estes interesses operam ¢ na linguagem” (Fairclough, 2003, apud Hansen,
Machin 2013, p. 119).




3. CAPITULO Il — ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

A andlise e classificacdo compreendeu treze telejornais da noite dos canais generalistas
RTP1, SIC e TVI durante o periodo de campanha presidencial de 2016: 10 a 22 de janeiro
(cerca de duas semanas). Um total de 39 noticiarios em investigacdo - 1 113 noticias (RTP1
- 332 noticias; SIC — 407 noticias; e TVI — 374 noticias) - nos quais foram referidas 263
noticias acerca das presidenciais de 2016 ou qualquer um dos candidatos em questdo (97
noticias na RTP, 88 noticias na SIC e 78 noticias na TVI).

E possivel observar que os candidatos ocupam a mesma posicdo em termos de
hierarquia noticiosa desde o inicio da campanha. Ou seja, Marcelo Rebelo de Sousa, era,
exceto em alguns casos, quase sempre o primeiro candidato mencionado aquando do tema
das presidenciais, seguido de Maria de Belém e Sampaio da N6voa, Marisa Matias e Edgar
Silva, cada qual com uma noticia, normalmente sobre o0 seu dia de campanha. De seguida,
os candidatos Vitorino Silva, Henrique Neto, Jorge Sequeira, Paulo de Morais e Candido
Ferreira no mesmo patamar e sem uma distingdo de posi¢Ges notdria, como podemos

verificar no quadro abaixo:

Quadro 3.1. - Hierarquizacdo dos candidatos nos telejornais

RTP1 SIC TVI
Marcelo Rebelo de Sousa 2° 1° 1°
Maria de Belém 20 3° 1°
Sampaio da Névoa 20 20 3°
Marisa Matias 40 40 50
Edgar Silva 50 50 40
Vitorino Silva 6° 6° 6°
Henrigue Neto 6° 6° 6°
Jorge Sequeira 6° 6° 6°
Paulo de Morais 6° 6° 6°
Céandido Ferreira 6° 6° 6°

Em relagdo aos planos de imagem, Marcelo Rebelo de Sousa é o candidato em que o
plano muito préximo é utilizado mais frequentemente, o que ajuda a criar uma empatia com
0 seu publico eleitor, neste caso os telespectadores. Assim, 0s planos mais aproximados e

médios eram 0s mais frequentes para a sua apresentacao.



Nos candidatos Maria de Belém, Sampaio da Ndévoa, Marisa Matias e Edgar Silva
eram também privilegiados planos préximos e médios, o que cria uma divisdo em relacao
aos candidatos Vitorino Silva, Henrique Neto, Jorge Sequeira, Paulo de Morais e Henrique
Neto onde sdo mais frequentes os planos de enquadramento, mais afastados. Nestes ultimos
candidatos o plano geral era o mais utilizado, ainda que o plano préximo continue presente
na altura das declaragdes dos candidatos aos media (plano padrdo em todos os candidatos

analisados).

Quadro 3.2. - Planos de imagem mais frequentes dos candidatos

RTP1 SIC TVI
Marcelo Rebelo de Proximo; Proximo; Proximo;
Sousa Medio Médio Médio
Maria de Belém Proximo; Proximo; Proximo;
Médio Médio; Geral Medio
Sampaio da Névoa Proximo; Proximo; Proximo;
Médio; Geral Médio Medio
Marisa Matias Proximo; Proximo; Médio; Proximo;
Médio; Geral Americano; Geral Meédio
Edgar Silva Proximo; Proximo; Proximo;
Médio; Geral Médio; Geral Meédio
Vitorino Silva Proximo; Médio; Proximo; Médio; Americano
Americano; Geral Geral
Henrique Neto Proximo; Proximo; Médio; Médio;
Médio; Geral Americano; Geral Americano; Geral
Jorge Sequeira Proximo; Proximo; Proximo;
Médio; Geral Médio Médio; Geral
Paulo de Morais Préximo; Proximo Meédio
Geral
Candido Ferreira Préximo; Proximo; Proximo
Geral Geral

O tipo de informacdo privilegiada por todos os telejornais na campanha foi uma
informagdo neutra, relativamente as valéncias verbal e visual no seu conjunto. No entanto, é
possivel verificar que foram apresentadas varias noticias com énfase positivo sobre 0s
candidatos Marcelo Rebelo de Sousa, apesar de algumas noticias menos agradaveis por parte
da SIC. Enquanto a candidata Maria de Belem deteve algumas noticias cujos jornalistas

salientaram caracteristicas ou feitos negativos, exemplo do caso das subvences vitalicias.



Sampaio da Ndvoa, apesar de varias noticias neutras a seu respeito, apresenta diversas cujo
teor varia entre o positivo e 0 negativo.
A maioria das informacdes negativas observadas eram relativas a coeréncia da

campanha e criticas em relacao a outros candidatos.

Quadro 2.3. - Tipo de informacéo sobre os candidatos presidenciais

RTP1 SIC TVI
Marcelo Rebelo Neutra Neutra Neutra
de Sousa Positiva Positiva Positiva
Negativa

Maria de Belém Neutra Neutra Neutra
Negativa Negativa Positiva

Sampaio Neutra Neutra Neutra
da Névoa Positiva Negativa Positiva
Marisa Matias Neutra Neutra Neutra
Edgar Silva Neutra Neutra Neutra
Vitorino Silva Neutra Neutra Neutra
Positiva

Henrique Neto Neutra Neutra Neutra
Jorge Sequeira Neutra Neutra Neutra
Paulo de Morais Neutra Neutra Neutra
Negativa

Candido Ferreira Neutra Neutra Neutra

Relativamente ao total de tempo de cada candidato nos telejornais dos canais
analisados, este pode ser explicado nos mesmos termos que a hierarquizagdo. Ou seja, 0
nivel de importancia do candidato corresponde ao tempo que lhe é conferido, como se pode
verificar nos seguintes graficos onde Marcelo Rebelo de Sousa, primeiro lugar constante nas
noticias sobre a campanha presidencial, foi quem obteve mais tempo nos telejornais dos

diferentes canais.



Figura 3.4. - Tempo dedicado a cada candidato — Grupo 1
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O candidato Marcelo Rebelo de Sousa obteve um total de 141min52s, ou seja,
2h21min52s (RTP — 46min48s; SIC — 54min39s; TVI — 40min25s). Foi o candidato que no
geral obteve mais “tempo de antena” televisivo. O mais abordado pela SIC e RTP1 e
ultrapassado por Maria de Belém na TVI, o que ndo seria um cenario esperado visto que foi
comentador varios anos neste Ultimo canal, mas que pode ser explicado através do caso das
subvencdes vitalicias do qual a candidata Maria de Belém foi assinante a favor, despoletando
muitas noticias acerca do assunto.

Maria de Belém foi, assim, a segunda candidata com maior tempo televisivo durante
0 periodo de campanha — 129min43s (2h09min43s). Como referido anteriormente, a TV1 foi
o0 canal que mais a abordou (46min26s), seguido da RTP1 (41min56s) e SIC (41min21s).

Sampaio da Novoa surge em terceiro lugar com 122min20s (2h02min20s). A maior
duragéo de noticias sobre o candidato advem da RTP1 com 45min01s, seguida da SIC com
41minl8s e da TVI com 36min01s.

Edgar Silva surge em quarto lugar. O candidato apresentou 39min43s na TVI,
38min35s na RTP1 e 37min04s na SIC. Seguido pela candidata Marisa Matias com
36min29s na RTP1, 32min36s na SIC e 31min54s na TVI como pode ser observado no
grafico abaixo onde é apresentada a duracdo de cada candidato em cada canal durante o

periodo de campanha (representa¢do em minutos).



Figura 3.5. - Tempo dedicado a cada candidato - Grupo 2
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Os graficos foram elaborados em separado ndo s6 para permitir uma melhor
visualizacdo, mas principalmente para exacerbar esta divisdo notoria de tempo neste segundo
grupo de candidatos.

Devido a sua fusdo numa unica noticia, a excecdo de alguns casos tal como as
biografias presidenciais da RTP1 onde foi retratada a vida de cada candidato ao pormenor
entre outros casos, os candidatos recebem uma quantidade de tempo bastante diminuta e
limitada. Dai o facto da RTP1 ser o canal que mais tempo dedicou a estes candidatos.

A duragdo normal de uma noticia sobre cada candidato do grupo acima — os ‘favoritos’
— € repartida pelos cinco candidatos deste grupo — ‘os restantes’. De notar que a duragao de
cada noticia com o conjunto dos candidatos foi dividida por igual entre todos, pois
normalmente todos tinham o mesmo tempo.

Assim, verifica-se que 0 sexto candidato que mais tempo obteve em televiséo foi
Vitorino Silva com 23min23s de durag&o total no periodo de campanha, seguido por Candido
Ferreira com 19min18s, Henrique Neto com 18min19s, Paulo de Morais com 17min41s e,

por fim, Jorge Sequeira com 14min05s.



Figura 3.6. - Duracgdo total - RTP1, SIC e TVI
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Através da andlise da campanha é possivel verificar uma clara divisdo em dois grupos
de candidatos. Um primeiro, com os candidatos mais favoraveis a vencer as presidenciais,
grupo a que chamamos os 5 favoritos’ de que fazem parte os candidatos Marcelo Rebelo de
Sousa, Maria de Belém, Sampaio da N6voa, Marisa Matias e Edgar Silva. E, um segundo,
com os restantes cinco candidatos, onde estes sdo agrupados numa Unica noticia em todos

os telejornais analisados, isto quando s&o, de facto, mencionados.



3.1. COMPARACAO DOS CRITERIOS ANALISADOS COM OS RESULTADOS
DAS ELEICOES PRESIDENCIAIS DE 2016

Figura 3.7. - Resultados eleitorais em territério nacional:
Portugal Continental e Regides Auténomas (3,092 freguesias apuradas)
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Fonte: SGMAI (Secretaria Geral — Ministério da Administracao Interna)

O candidato Marcelo Rebelo de Sousa foi mais frequentemente referido em primeiro lugar,
ao qual lhe foi dedicado mais tempo, e de uma forma positiva, e cujos planos de imagem
mais préximos lhe conferiram uma maior proximidade e consequente familiaridade. Foi
também quem ganhou as elei¢cdes presidenciais de 2016.

Sampaio da NOvoa e Marisa Matias foram os candidatos que o seguiram e que
fizeram parte dos ‘5 favoritos’ pelos media. Seguidos por Maria de Belém e Edgar Silva que
obtiveram um grande nimero de noticias de teor negativo.

Vitorino Silva foi o candidato d’os restantes’ que mais tempo teve direito. Ficou em 6°

lugar. Candido Ferreira, que o segue em termos de duracéo, foi também um candidato com

varias noticias negativas ficando em dltimo lugar.



3.2. PERFIL DE CADA CANDIDATO SEGUNDO OS TELEJORNAIS
ANALISADOS

Ao longo da analise dos noticiarios e das noticias sobre os candidatos presidenciais em
questdo, apercebi-me de que os jornalistas dos noticiarios dos canais generalistas retratavam
os candidatos presidenciais do mesmo modo. Para além da divisdo ‘cinco favoritos’ e ‘os
restantes’ candidatos ja referida, os proprios jornalistas frequentemente partilhavam a sua
opinido nas noticias que escreviam e editavam, denegrindo ou melhorando a imagem do(a)
candidato(a) junto do publico eleitor.

Em titulo de nota, € importante referir que os dez candidatos se apresentaram pela
primeira vez nesta elei¢do, sendo alguns destes desconhecidos do publico portugués — facto
sem precedentes nas elei¢Ges anteriores (Lobo e Contreiras, 2017).

Seguidamente apresenta-se a visdo expressa no discurso dos jornalistas no decurso da
campanha, muitas vezes nao coincidente com 