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RESUMO

A investigacdo cientifica tem lancado luz sobre a relacéo entre a avaliacdo de lideres pelos/as
eleitores/as e a sua escolha de voto, mas de todos os fatores que contribuem para esta relagéo,
a avaliacdo do papel da comunicagéo social permanece um campo de estudo que ainda necessita
de aprofundamento. Em Portugal, a comunicacdo social cobre mais os/as lideres do que os
partidos e as suas propostas? A exposicdo a cobertura de lideres nos media tem efeito nas
escolhas de voto dos/as eleitores/as? A televisao e 0s jornais contribuem para um enviesamento
positivo da avaliagdo de lideres partidarios/as? Na escassez de estudos sobre estas questdes no
contexto politico considerado, a escolha da presente investigagdo recaiu sobre as elei¢cGes
legislativas de 2019, partindo de uma analise de conteldo a quatro meios de comunicagéo
social, bem como da anélise de dados recolhidos por um estudo pré-eleitoral do ICS e ISCTE,
num quadro temporal que antecipava mudancas na representagéo parlamentar e, nomeadamente
em termos de composicao partidaria. Conclui-se que a exposi¢ao aos jornais possui um papel
relevante, tanto na definicdo das avaliacOes de lideres, como na explicacdo da importancia das
mesmas na intencdo de voto para alguns dos partidos considerados; que as caracteristicas de
amabilidade possuem um peso significativo e positivo no comportamento eleitoral, superior as
caracteristicas de competéncia, apenas para o caso do voto no PSD; e que eleitores/as
alinhados/as e desalinhados/as sdo, igualmente, influenciados/as pelas avaliacGes de lideres,

guando decidem em que partido votar.

Palavras-chave: Avaliacao de Lideres; Media; Comportamento Eleitoral; Portugal; 2019.






ABSTRACT

Scientific research has shed light on the relationship between voters' evaluation of leaders and
their choice of vote, but of all the factors that contribute to this relationship, the role played by
the media in this evaluation remains an underexplored research area. In the portuguese case,
does the media cover leaders more than parties and their proposals? Does exposure to media
coverage of leaders have an effect on voters' voting choices? Do television and the press
contribute to a positive bias in the evaluation of party leaders? In the scarcity of studies on these
issues in the political context considered, the choice of the present research fell on the 2019
parliamentary elections, based on a content analysis of four media, as well as on the analysis of
data collected by a pre-electoral study of ICS and ISCTE, in a temporal framework that
anticipated changes in parliamentary representation and, namely in terms of party composition.
We conclude that exposure to newspapers plays a relevant role both in the defining leader
evaluations and in explaining their importance in the intention to vote for some of the parties
considered; that the characteristics of warmth have a significant and positive weight on electoral
behaviour, higher than the characteristics of competence, only in the case of voting for the
Social Democratic Party (PSD); and that aligned and desaligned voters are equally influenced
by leader evaluations when deciding which party to vote for.

Keywords: Leader Evaluation; Media; Electoral Behaviour; Portugal; 2019.



Vi



INDICE

INTRODUGAD ...t eee ettt 1
1. REVISAO DA LITERATURA ..ottt esas st ses st asnes s 3
1.1. Personalizacdo da Politica: Conceptualizagao ...........cccecvvevvevieiienece e, 3
1.2. Personalizacao dos Partidos e do Comportamento dos/as Politicos/as..................... 4
1.3 O Papel dos Meios de Comunicacdo Social na Personalizagdo.............cccccevverveenenn. 7
1.4. Personalizacdo do Voto: Efeitos de Lideres nos/as Eleitores/as...........c.cccccvvvvenenn. 8
1.4.1. Consumo de Media e Personalizacdo do VOIO0.........cccccveveevveieiiese e 11
1.5. O CaS0 POFTUGUES.......ccueeieeieitie ittt te ettt et e sbe e snaenne e nnes 13
2. OBJETIVOS, HIPOTESES E METODOLOGIA ........coooeeeiieeiceeeesereseseessesssesnes 17
2.1. ODJEtiVOS € HIPOLESES .....cvveiieiiieiiecie sttt st reenae e 17
W V1= (0T [o] (oo - USROS 19
3. RESULTADOS ...ttt sttt sttt ne b ne e 27
CONCLUSAO ...ttt 38
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ...t seee e s s 40
ANEXOS e e e e et e e anreeanres 44
A. Analise de Contetdo- Meios de Comunicagao Social ..........cccocerervriireniniineseenne, 44
Tabela Al- indice Geral de Personalizagio por Jornal (%) .........c..ccceeevrurverceenennn. 44
Tabela A2- indice Geral de Personalizagio por Canal (%) ........c.ccccoveveurrereceenennn. 44

Vil



viii



INDICE DE QUADROS

Tabela 1- Operacionalizagdo de VariaVels ..........ccovevviieieeie i 24
Tabela 2- Fatores Explicativos da Avaliacdo de Lideres Partidarios/as..........c.cc.ccoceveuene 27
Tabela 3- Tom das Noticias de Jornais por Lider (9%6)........cccoveiveveiereienie e 28
Tabela 4- Tom das Pecas Televisivas por Lider (9%0) ......cccovveveieeieiieseeie e 29

Tabela 5- Impacto das Avaliacdes do/a Lider na Probabilidade de Votar no Partido....... 30
Tabela 6- Amabilidade vs. Competéncia: Variaveis Explicativas da Intencao de Voto ... 31
Tabela 7- Impacto Moderador do Desalinhamento Partidario no Efeito das Avalia¢Ges de
Lideres na INtENGEOD 08 VOL0 .......cuviueiuiiiiiiieriee e 33
Tabela 8- Efeito Moderador da Exposicao aos Media no Impacto das Avaliacdes de Lideres
NA INTENGAOD D& VL0 ....veeiie ittt nes 35
Tabela 9- indice de Personalizacio (%): Televisao € JOrNais..........c..ccoevevreerrrurrerreneenenn. 36






INTRODUCAO

A crescente valorizagdo de caracteristicas de lideres partidarios/as ou candidatos/as, em
detrimento dos partidos, tem sido reconhecida como um importante fator que contribui para a
explicacdo do voto (Pogunkte e Webb, 2005; Rahat e Kenig, 2018; Garzia, Ferreira da Silva e
De Angelis, 2020, entre outros). A televisdo, devido ao poder da imagem, tem sido apontada
como 0 mecanismo que mais potencia a sobreposi¢do destas caracteristicas a ideologia e aos
programas partidarios (McAllister, 2007; Rico, 2015; Garzia, Ferreira da Silva e De Angelis,
2019b, entre outros).

Partindo de um conjunto de relevantes contributos tedricos, que discutem o papel das
caracteristicas de lideres no comportamento eleitoral e do papel dos meios de comunicacao
social neste processo, a presente investigacdo procurou, assim, compreender se estes fatores
possuem um peso significativo no voto em sete partidos politicos portugueses. Assim, este
trabalho visa demonstrar que papel possuem os/as lideres no sentido de voto, contribuindo mais
ou menos para fundamentar uma escolha eleitoral do que fatores de médio a longo prazo, como
a idade ou a ideologia.

Compreender qual a origem e os efeitos das avaliacbes de lideres, em Portugal, nas
eleicdes legislativas de 2019, é o principal objetivo a que este trabalho se propbe responder.
Para o efeito, importa aferir o impacto dessas avaliagdes no comportamento eleitoral,
relacionando-as com as escolhas de voto; analisar o contributo dos media para a personalizacao,
avaliando a cobertura mediatica de lideres politicos/as e o tom dessa cobertura, confrontando-
a, do mesmo modo, com as avalia¢des de lideres partidarios/as, expressas pelos/as cidadaos/as;
e identificar o papel moderador do tipo de partido e do grau de desalinhamento partidario dos/as
eleitores/as.

O facto de Portugal ser menos alvo de investigacdo do que outros casos, como a
Alemanha (Anderson e Brettschneider, 2003; Wagner e WePels, 2012) ou a Holanda (Takens
et al.,2015), por exemplo, justifica a pertinéncia cientifica do presente estudo. Para além disso,
0 pais apresenta variacfes ao nivel da identificacdo partidaria, alternando os/as eleitores/as a
sua intencdo de voto, ou decidindo tarde em que partido votar (Lobo, 2015), o que contribui,
por isso, para uma importancia do desalinhamento partidario no impacto das avaliacGes de
lideres no comportamento eleitoral. O periodo considerado justifica-se pelo facto de se reportar
ndo so as eleigdes legislativas mais recentes, mas a um novo panorama politico, com o
surgimento de varios novos partidos, alguns dos quais vistos durante a campanha como podendo

vir a eleger deputados/as.



Deste modo, e por conjugar as diversas vertentes que tém caracterizado o estudo sobre
a personalizacdo da politica, considera-se que a presente investigagdo introduz duas novidades,
no caso portugués: em primeiro lugar, permite-nos nao sé perceber o papel dos meios de
comunicacdo social e do seu conteudo mediatico personalizado na estruturacao das escolhas de
voto dos/as eleitores/as, mas também na definigdo das prdprias avaliacBes de lideres, como um
fator isolado, compreendendo se estes contribuem mais ou menos para uma melhor avaliagdo
destas figuras politicas; em segundo lugar, permite-nos compreender como se processa a
“privatizacdo da politica”, adaptada ao contexto politico e ao que os dados disponiveis nos
permitem avaliar.

De facto, importa reconhecer que a personalizacdo ndo engloba, apenas, aspetos
politicos de lideres. Neste quadro, a privatizacdo do processo politico surge como um conceito
gue quebra a barreira entre a esfera publica e privada, e entre a aparéncia do/a lider e a sua
prestacdo politica, regida pela competéncia. Surge, por isso, uma distincdo que € importante
fazer: caracteristicas politicas e ndo politicas. As primeiras, relacionadas com a competéncia e
performance politicas do/a lider, e as segundas, relacionadas, em alguns estudos (King, 2002;
Ohr e Oscarsson, 2003;2011; Bittner, 2011; Costa e Ferreira da Silva, 2015), com a sua
aparéncia fisica, ou com a sua amabilidade. Saliente-se, no entanto, que todas elas dizem
respeito ao mesmo fendmeno: a forma como estas figuras politicas lidam e se relacionam com
os/as eleitores/as. Porque, no final, o que importa é a forma como estes/as interpretam a
informacdo transmitida, e como a utilizam, a posteriori, para avaliar o/a lider em questdo e,
consequentemente, definir uma escolha eleitoral.

Este trabalho estrutura-se em trés partes: uma primeira, onde é discutida toda a literatura
sobre a personalizacdo da politica, incidindo no impacto que esta possui junto de trés grandes
agentes: politicos/as, meios de comunica¢ado social e eleitores/as; uma segunda, onde se expdem
as hipoteses de trabalho, bem como as abordagens metodol6gicas adotadas para as testar; e, por
fim, uma terceira parte, onde séo analisados todos os resultados obtidos, tanto através da analise
de conteudo realizada a dois jornais (Publico e Correio da Manha), e dois canais (RTP1e TVI),
como através dos dados de um estudo pos-eleitoral, realizado no contexto das eleicGes

legislativas de 2019. A dissertagdo conclui com a discusséo dos resultados observados.



1. REVISAO DA LITERATURA

1.1. Personalizacdo da Politica: Conceptualizacéo

Caracterizada por alguns autores como uma das mais importantes caracteristicas das
democracias do século XXI (McAllister, 2007) e enquanto um fendmeno que afeta, cada vez
mais, VArios aspetos da politica contemporanea ocidental (Garzia, 2011; Musella, 2018), a
personalizagdo da politica tem, por isso, sido alvo de diversas investigagdes.

Estes estudos tém incidido, sobretudo, em trés grandes agentes: os/as politicos/as e as
instituicOes, salientando-se a individualizacdo de campanhas eleitorais e o surgimento do
partido pessoal (p.e.: Brettschneider, 2008; Karvonen, 2010; Garzia, 2011; Lisi e Santana
Pereira, 2015; 2019; Kefford e McDonnell, 2018; Musella, 2020); os meios de comunicagéo
social e a sua crescente cobertura de lideres politicos/as e ndo de partidos (p.e.: Van Santen e
Van Zoonen, 2010; Rico, 2015; Eberl, et al., 2016; Garzia, Ferreira da Silva e De Angelis,
2019b); e os/as eleitores/as, avaliando-se o papel dos/as lideres nas escolhas de voto (p.e.:
Wattenberg, 1995; Lobo e Curtice, 2015; Takens et al., 2015; Garzia, Ferreira da Silva e De
Angelis, 2019a; Ferreira da Silva, 2019; sobre o caso portugués: Lobo, 2006; 2008; 2009).
Analisaremos cada uma destas linhas de pesquisa nas sec¢fes seguintes.

Este fendmeno, que carece de definicdo conceptual uniforme e de uma melhor
operacionalizacdo para permitir uma investigacao clara e concisa sobre o tema (Rahat e Sheafer,
2007; Van Aelst, Sheafer e Stanyer, 2012; Ferreira da Silva, 2014) e com largo espetro de
utilizacdo, conhece abordagens diferenciadas. Se ha quem meramente distinga os planos
institucional, comunicacional e comportamental (Rahat e Sheafer, 2007), como vimos acima,
ha quem avalie as caracteristicas de lideres na sua especificidade (Adam e Maier, 2010) e quem
aprofunde a investigacdo das caracteristicas pessoais, nao politicas (King, 2002; Van Aelst,
Sheafer e Stanyer, 2012; Langer, 2016).

Da literatura sobre a crescente sobreposicédo de caracteristicas ndo politicas, relacionadas
com o carater ou aparéncia fisica do/a lider ou candidato/a, as caracteristicas politicas,
ideologicas e partidarias, destaca-se a distingdo conceptual entre personalizacéo e privatizacao.
Deste modo, enquanto a personalizacdo se caracteriza pelo crescente foco em politicos/as
individuais, centrando-se nas suas caracteristicas e atividades (Rahat e Sheafer, 2007), a
privatizacao, fendbmeno conceptual mais complexo, projeta o privado como publico, destacando
para o plano politico aspetos menos relevantes para o processo politico, relativos a vida privada
de lideres e as suas caracteristicas pessoais (familia, aparéncia fisica, estilo de vida, educacéo e

religido, por exemplo). De destacar, também, que a vida privada e as caracteristicas pessoais
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devem ser avaliadas separadamente, como duas subdimensdes distintas (Van Aelst, Sheafer e
Stanyer, 2012) e ndo como uma unica (Rahat e Sheafer, 2007).

Salienta-se, no entanto, que apesar de esfera e publica e privada se fundirem, relevando a
importancia ndo apenas da lideranca, mas de lideres politicos/as como “seres humanos/as”
(Langer, 2010, p.61, minha traducdo), as caracteristicas pessoais dos/as lideres dizem respeito
a esfera politica, ndo devendo esta Ultima ser desconsiderada.

Van Aelst, Sheafer e Stanyer (2012) consideram a individualizacdo como outra forma de
personalizacdo, dentro da vertente dos meios de comunicacéo social, definindo-a enquanto um
crescente foco em politicos/as individuais, com duas subdimensdes: visibilidade geral, onde a
atencdo se centra em politicos/as individuais e a visibilidade concentrada, onde o foco incide
em lideres partidarios/as (Van Aelst, Sheafer e Stanyer, 2012).

Perante este quadro, assumiremos, no presente trabalho, a abordagem de Adam e Maier
(2010), que definem a personalizacdo da politica como um fenémeno onde “(...) politicos se
tornam na principal &ncora de interpretaces e avaliagdes, no decorrer do processo politico, seja
como individuos com tragos politicos, como com tragos nao politicos” (Adam e Maier, 2010,
p. 213, minha traducdo), distinguindo, ainda, duas formas de personalizacdo: a que se refere a
um crescente foco em candidatos/as e politicos/as, e a que incide na importancia de
caracteristicas pessoais, ndo politicas (Adam e Maier, 2010). A escolha desta defini¢cdo advém
do facto de a mesma se caracterizar como a mais completa, incluindo caracteristicas que

permitem avaliar o fenébmeno como um todo.

1.2. Personalizacéo dos Partidos e do Comportamento dos/as Politicos/as

A partir da segunda metade do século XX ocorrem alteragdes que justificam a personalizacdo
da politica — as questbes da crise de representacdo, de desalinhamento partidario e de
mediatizacao, os partidos procuraram responder com mais visibilidade e mais empoderamento
dos/as seus/suas lideres (Ferreira da Silva, 2019). A estas mudancas podem ser acrescentadas
as que decorreram da internacionalizacdo da politica, da afirmacdo de poderes e instituicbes
transnacionais e da complexificacdo do préprio Estado, fatores que potenciaram, igualmente, o
reforco das liderangas (Poguntke e Webb, 2005).

Neste contexto, alguns autores afirmam que se tem assistido a uma maior personalizacdo
dos sistemas eleitorais na Europa (Renwick e Pilet, 2016), bem como a uma crescente
importancia de lideres, dentro dos seus proprios partidos, sendo-lhes atribuido mais poder
(Poguntke e Webb, 2005; Balmas e Sheafer, 2015; Ferreira da Silva, 2019).



Assim, no que diz respeito a personalizacdo ao nivel das instituicdes, esta define-se
enquanto uma “(...) adogao de regras, mecanismos e institui¢des que colocam maior énfase no
politico individual e menor em grupos politicos e partidos” (Rahat ¢ Sheafer, 2007, p.66, minha
traducdo). Deste modo, esta forma de personalizacdo pode ocorrer em instituicdes
governamentais, como os parlamentos, ou em instituicdes ndo-governamentais, como 0S
partidos politicos (Pedersen e Rahat, 2019).

Quanto a distribuicdo interna de poder, deve ser destacada a importancia da reconfiguracao
das estruturas partidarias. A titulo de exemplo, e potenciado pela personalizacdo e pela
digitalizacdo, duas das transformacdes que afetaram o papel dos partidos tradicionais enquanto
entidades coletivas mobilizadoras do eleitorado, o Forza Italia (F1)?, partido pessoal, surge no
inicio dos anos 90 do século XX. Este partido, encabecado por Silvio Berlusconi, pela primeira
vez num pais da Europa ocidental, estabelece-se e € dominado, apenas, por um lider politico
(Musella, 2020). A sobrevivéncia destes partidos depende do apoio, da presenca e das
qualidades pessoais desse/a mesmo/a lider politico/a, sendo a sua predominancia notéria
(Kefford e McDonnell, 2018; Pedersen e Rahat, 2019). Fundado pelo/a lider, o partido é
orientado para o seu sucesso politico, sendo esse o principal ponto de identificacdo para com
os/as eleitores/as (Musella, 2020).

Perante este quadro, o surgimento deste tipo de partido trouxe para a discusséo o papel das
funcles, estruturas e atividades dos partidos politicos, defendendo-se que a transformacéo de
estruturas partidarias modernas trouxe com ela o favorecimento das posi¢cdes de lideranca
(Garzia, Ferreira da Silva e De Angelis, 2018). No entanto, e apesar da evidente relacdo entre
partidos pessoais e a personalizacdo da politica, deve destacar-se o facto de este fendmeno ndo
ser restrito a esta tipologia partidaria, estendendo-se a outros partidos politicos (Musella, 2020).

No que diz respeito a atuacdo dos partidos, e ndo estando provado que a personalizacédo
apenas os penaliza (Pederson e Rahat, 2019), estes, como alguns autores indicam, tém
transformado as suas estratégias de comunicacdo, considerando que mensagens mais
personalizadas, apelando a importancia do papel dos/as seus/suas lideres, podem resultar num
maior apoio dos/as seus/suas eleitores/as a instituicdo politica em questdo, aproveitando-se
deste fendbmeno (Bennett, 2012).

Do mesmo modo que se destaca a importancia da personalizacdo ao nivel das instituicdes

politicas, outros trabalhos avaliam o efeito da personalizacdo ao nivel do comportamento. Rahat

'Hoje em dia, outros paises possuem partidos pessoais, como € o caso da Holanda, Bélgica, Republica
Checa, Polonia, Austria e Austrélia (Kefford e McDonnell, 2018).
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e Sheafer (2007), por exemplo, distinguem entre a vertente comportamental dos/as politicos e
dos/as eleitores/as, afirmando que a primeira implica que estes/as se comportem enguanto
agentes individuais, distanciando-se dos grupos aos quais pertencem, possuindo um certo grau
de autonomia (Rahat e Sheafer, 2007; Van Aelst, Sheafer e Stanyer, 2012; Balmas e Sheafer,
2016). Um exemplo deste tipo de personalizacdo tem incidido no estudo sobre a forma como
se processa a comunicacao politica, avaliando-se a utilizagcdo da primeira pessoa do singular
nos discursos dos/as politicos/as (Rahat e Sheafer, 2007; Bennett, 2012; Gheorghita, 2015).

Outro dos topicos discutidos em torno do papel da personalizagéo junto dos/as politicos/as
tem incidido na personalizagdo e individualizacdo de campanhas eleitorais. No que concerne a
primeira vertente de discussdo, a literatura indica que uma campanha é personalizada quando
se centra em candidatos/as de topo e nas suas qualidades pessoais, vis-a-vis assuntos politicos
(Lisi e Santana Pereira, 2015). Neste ponto, avalia-se, sobretudo, a forma como as campanhas
sdo conduzidas, centrando-se na principal figura politica (Lisi e Santana Pereira, 2015; 2019),
sublinhando-se a tendéncia, por parte da comunicacdo social e em alguns paises, para que as
campanhas eleitorais e o tratamento de contetdo politico se centrem em candidatos/as (Ohr,
2011). Este fendbmeno originou, assim, uma variacao das estratégias e instrumentos utilizados
no decorrer das campanhas eleitorais (Lisi e Santana Pereira, 2015).

E neste contexto que surge, também, o conceito de campanhas individualizadas,
acompanhando a crescente autonomia e visibilidade de figuras politicas (Lisi e Santana Pereira,
2015). Em termos da sua defini¢do, podemos caracterizar a individualizacdo de campanhas
como um fenémeno “(...) onde candidatos realizam a sua campanha de forma independente
dos seus partidos” (Lisi e Santana Pereira, 2019, p.105, minha traducéo), sendo os/as lideres a
“(...) face humana das campanhas eleitorais” (Curtice e Hunjan, 2012, p.2, minha tradugéo), e
onde o enfoque em caracteristicas pessoais, ao invés de assuntos politicos, é mais recorrente
(Brettschneider, 2008).

Neste contexto, uma das principais criticas tecidas a este fendmeno tem incidido no facto
de se estar mais perto da consideracdo de campanhas eleitorais, em particular, e do processo
politico, no geral, enquanto meros concursos de beleza (Brettschneider, 2008; Curtice e Hunjan,
2012). Deste modo, defende-se que os partidos (e o0s/as proprios/as) colocam no centro da sua
comunicacdo candidatos/as e lideres que esperam que sejam alvo de maior atencédo, por parte
dos meios de comunicacdo social, destacando-se, assim, a importancia da sua imagem (Huber,
2015). Neste sentido, e relacionando este aspeto com a vertente do comportamento eleitoral,

estes/as lideres e candidatos/as podem ser mais facilmente escolhidos/as pela sua aparéncia e



carater, uma vez que o eleitorado possui poucas pistas e informagéo sobre assuntos politicos
(Lobo e Curtice, 2015).

Os resultados da investigacdo recente tém sido, contudo, contraditérios. Se ha estudos que
indicaram existir uma maior pratica de campanhas centradas em partidos, e ndo em
candidatos/as (Giebler e Wessels, 2013)2, outros sdo os contributos que indicam a crescente
individualizagdo de campanhas, evidenciando trés grandes dimensdes: profissional, casa e
familia, e preferéncias pessoais, sendo as duas ultimas mais recorrentes junto de candidatos/as
(Hermans e Vergeer, 2012). No que respeita a este Gltimo ponto, destaca-se, também, o facto
de ser nos paises da Europa central que a préatica de transmissdo de informacdes privadas e
pessoais aos/as eleitores/as € mais recorrente, quando comparado com paises Mediterranicos

(Hermans e Vergeer, 2012).

1.3 O Papel dos Meios de Comunicacgéo Social na Personalizacéo
No quadro das mudancas estruturais mais relevantes em contexto politico, a literatura
consensualiza a disseminacédo da televisdo, nos anos 60 do século XX, como 0 meio que mais
potenciou o fendmeno da personalizagdo (Poguntke e Webb, 2005; McAllister, 2007; Rico,
2015; Garzia, Ferreira da Silva e De Angelis, 2019b; Garzia, Ferreira da Silva e De Angelis,
2020). Evidencia-se, assim, um enfoque, cada vez mais expressivo, em lideres politicos/as e
nas suas caracteristicas individuais (Garzia, 2011; 2017; Rico, 2015), potenciado pelo “(...)
desejo de reduzir a complexidade dos temas politicos” (Ferreira da Silva, 2014, p. 473). Neste
sentido, esta comunicacdo mais focada nas faces dos partidos politicos resulta numa perda de
relevancia destas instituicGes, bem como dos topicos, propostas e debates politicos (Rahat e
Sheafer, 2007; Van Aeslst, Sheafer e Stanyer, 2012; 2013; Garzia, 2017).

Surgindo enquanto principal meio de informac&o politica (Garzia, 2013a; Salgado, 2019),
a televisdo vem, assim, alterar a forma como se processa a comunicacdo entre partidos e
eleitores/as, transmitindo, de forma cada vez mais recorrente, imagens visuais e apelativas,
capazes de se moldarem aos desejos dos/as mesmos/as (Caprara, 2007). Deste modo, uma vez
que os/as eleitores/as ndo interagem nem se relacionam, de forma direta, com lideres
politicos/as, 0s meios de comunicacgéo social acabam por ser uma das suas fontes, influenciando
0 seu conhecimento e atitudes sobre esse/a candidato/a ou lider (Eberl, et al., 2016), e

contribuindo para a criagdo de uma determinada imagem (Rico, 2015).

2Salvaguardando, no entanto, que um quinto dos/as candidatos/as apresentou preferéncias para a
realizacdo de campanhas centradas em si, e ndo no seu partido (Giebler e Wessels, 2013).
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No que concerne aos/as politicos/as, perante um contexto que propicia boas condi¢6es para
aexploracdo da sua imagem, adquirem espaco para se colocarem no centro do processo politico,
optando por se atribuir maior relevancia, e conquistando, assim, um relativo grau de autonomia
face aos partidos (Kriesi, 2011; Garzia, 2013a).

1.4. Personalizacéo do Voto: Efeitos de Lideres nos/as Eleitores/as

O foco crescente em candidatos/as e lideres, e ndo em partidos ou assuntos politicos, traduz-se
numa transicdo de importancia das instituicbes para as pessoas, assistindo-se, por um lado, a
um aumento da relevancia de atores politicos individuais para o processo de calculo eleitoral
dos/as eleitores/as e, por outro, a um declinio da centralidade dos partidos (Caprara, 2007; Rahat
e Sheafer, 2007; Balmas e Sheafer, 2015).

De facto, tem vindo a ser destacada a relacdo entre a personalizacdo e o comportamento
eleitoral, expressa na substituicdo da percecdo, por parte dos/as eleitores/as, dos/as politicos/as
enguanto grupos que competem entre si, para uma percecao da politica como uma luta entre
individuos (Rahat e Sheafer, 2007). Nesta vertente de analise, os estudos (Pogunkte e Webb,
2005; Lobo, 2009; Rahat e Kenig, 2018; Garzia, Ferreira da Silva e De Angelis, 2020) tém
incidido, mais concretamente, na avaliacdo do efeito e peso de caracteristicas politicas e ndo
politicas de lideres ou candidatos/as no comportamento de voto, compreendendo se estas
possuem mais relevancia que fatores de médio a longo prazo (identificacdo partidaria,
socializacdo politica ou posicionamento no espetro ideoldgico, por exemplo).

Os estudos sobre este espetro de analise tém, também, relacionado tracos pessoais, nao
politicos, como a honestidade, o sentido de humor, as relacdes familiares ou a aparéncia fisica,
com as decisdes de voto dos/as eleitores/as, analisando se essas caracteristicas contribuem mais
para a estruturacdo das escolhas de voto do que atributos politicamente relevantes, como a
lideranca, a experiéncia, a inteligéncia, ou a competéncia (King, 2002; Ohr e Oscarsson, 2003).
Relativamente aos resultados de algumas destas investigacOes, destaca-se a superioridade de
aspetos ndo politicos, em comparagdo com aspetos politicos, relativos a prestacdo e
competéncia de lideres, no comportamento eleitoral, sendo, também, mais relevantes que
variaveis sociodemograficas (Bittner, 2011; Ohr e Oscarsson, 2011).

De forma a reduzir o nimero de atributos politicos que sustentam a avalia¢do de lideres,
presentes nas investigacoes supracitadas, Garzia (2013b) destaca aqueles que considera serem
0s principais tracos politicos que podem, efetivamente, alterar resultados eleitorais: a

competéncia, a lideranca, a integridade e a empatia. Como o autor afirmard, apenas estas quatro



caracteristicas politicas podem contribuir para que os partidos ganhem ou percam votos, de
acordo com a forma como a imagem dos/as seus/suas lideres é concebida pelos/as eleitores/as
(Garzia, 2013b).

Ja Costa e Ferreira da Silva (2015) analisam o efeito da avaliacdo de tracos politicos e ndo
politicos de lideres, por parte dos/as eleitores/as, no comportamento de voto, destacando duas
dimensdes, a amabilidade, que engloba variaveis como o carisma, a honestidade, a atencdo aos
problemas da populacdo ou a proximidade com os/as eleitores/as, e a competéncia, que
compreende variaveis como a assertividade, a capacidade de governar bem o pais, a autoridade
e a forca. Os autores concluem que, mesmo controlando variaveis sociodemogréficas e a
ideologia, os tragos de lideres possuem, efetivamente, um papel relevante no comportamento
de voto. No entanto, e procedendo a uma distin¢do entre a dimensdo emocional e a dimensao
da competéncia, os autores indicam que a segunda apenas possui um papel importante no voto
em partidos de esquerda (Costa e Ferreira da Silva, 2015, p. 9-15).

Consensual é a assuncdo de que a personalizacdo pesa tanto mais nas escolhas do
eleitorado, quanto menos pesam 0s grupos politicos, as instituicdes e os programas. Neste
sentido, o crescimento da politica centrada em candidatos/as e lideres é concebido enquanto o
resultado de dois fatores, que se interligam: o enfraquecimento dos lagos tradicionais afetivos
entre eleitores/as e partidos (p.e.: Wattenberg, 1998; Dalton e Wattenberg, 2000; Lobo, 2015;
Garzia, Ferreira da Silva e De Angelis, 2018; 2020); e as constantes mudancas que se tém
exercido, no contexto dos meios de comunicacdo social, incidindo-se, especialmente, na
crescente importancia da televisdo enquanto o meio que veio transformar a forma como se
processa a comunicacao politica (p.e.: McAllister, 2007; 2013; Adam e Maier, 2010; Van Aelst,
Sheafer e Stanyer, 2012; Rico, 2015). No que concerne ao primeiro fator explicativo enunciado
destaca-se, de um modo mais particular, a perda de relevancia do voto por clivagens
tradicionais, nas Ultimas décadas do século XX, a quebra de lealdade dos/as eleitores/as em
relacdo aos partidos, participando, por isso, menos em atividades politicas dos mesmos, e
centrando mais a sua atencdo na comunicacdo com estas entidades atraves dos meios de
comunicacéo social (Dalton e Wattenberg, 2000). Neste quadro, considera-se que os partidos
possuem, por isso, menos importancia no calculo eleitoral, vis-a-vis lideres e candidatos/as
(Garzia, 2013a; Garzia, Ferreira da Silva e De Angelis, 2020).

O resultado da conjugacdo destes fatores corresponde ao desalinhamento partidario,

fendmeno que se caracteriza enquanto um dos principais fatores explicativos da personalizacdo



da politica (Poguntke e Webb, 2005; McAllister, 2007; Kriesi, 2011; Wagner e Wepels, 2012;
Lobo, 2015; Ferreira da Silva, 2014; 2019; Garzia, Ferreira da Silva e De Angelis, 2018; 2020).

Assim, diversos estudos defendem que este crescente enfragquecimento dos lagos entre
eleitores/as e partidos implica ndo sé o fim da importancia do voto por clivagens politicas e
sociais, como 0 que alguns autores classificaram de “fim da ideologia”, abrindo-se “(...) a
possibilidade de consideracdo de caracteristicas individuais dos candidatos politicos nos
comportamentos eleitorais, devido ao vazio ideologico deixado” (Ferreira da Silva, 2014,
p.473). Pese embora a existéncia da discussdo teorica sobre o “fim da ideologia” (Bell, 2000;
Poguntke e Webb, 2005; Karvonen, 2010), o desalinhamento partidario caracteriza-se como um
fendmeno que tem vindo a aumentar, ao longo dos anos, apresentando-se o voto, principalmente
em paises europeus com uma democracia consolidada, como cada vez mais independente e
individualizado (Garzia, 2013a; Lobo, 2015; Garzia, Ferreira da Silva e De Angelis, 2020),
facto explicado pelas mudancas, tanto em partidos, como em sistemas partidarios, que fizeram
decrescer a identificagdo partidaria (Lobo, 2015).

Neste sentido, eleitores/as desalinhados/as ideologicamente tenderdo a ser mais sensiveis
aos efeitos dos/as lideres, atribuindo mais importancia a questdes ndo politicas, do que
propriamente a ideologia, as ideias e a filiagdo partidaria destas pessoas (Lobo, 2015; Garzia,
Ferreira da Silva e De Angelis, 2018; 2020). Assim, possuindo um voto menos estruturado em
fatores ideoldgicos ou sociais, estas pessoas tenderdo a alterar o seu sentido de voto ou abster-
se (McAllister, 2007), destacando-se, aqui, 0 papel dos/as eleitores/as mais volateis, que nao
possuem uma orientagdo partidaria concreta (Lobo, 2015). Deste modo, considera-se, assim,
que o efeito de lideres é mais forte no comportamento eleitoral de individuos que ndo possuem
qualquer identificacdo partidaria (Anderson e Brettschneider, 2003).

Takens et al. (2015) destacam que as avaliacOes de lideres e as avaliacOes de partidos estdo
relacionadas, mas divergem, porque as primeiras variaram mais, ao longo do tempo (Takens et
al., 2015). Para além disso, este trabalho indica que as avaliacdes de lideres possuem um efeito
positivo e significativo na intencdo de voto dos/as eleitores/as, mesmo controlando outras
variaveis, como as avaliacOes partidarias, confirmando-se, assim, que estes/as utilizam as
avaliacdes de lideres para decidir em que partido votar (Takens et al., 2015). Deste modo,
quanto mais apreciam um/a lider partidario/a, maior € a probabilidade de votarem no partido
que esse/a lider representa.

Por outro lado, se ha investigacdes que comprovam a existéncia do efeito de lideres na
estruturacdo de escolhas de voto, outras investigagdes devem ser destacadas por concluirem o

oposto. Em primeiro lugar, alguns estudos destacam o facto de existir uma maior importancia
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de partidos do que de lideres para os/as eleitores/as, quando decidem em que partido votar
(Kaase, 1994; Wagner e WePels, 2012). Wagner e Wepels (2012) relevam que a personalidade
e 0 carisma ndo se caracterizam como 0s Unicos fatores que contam para o calculo eleitoral,
sobrepondo-se outras variaveis, nomeadamente a identificacdo partidaria. A partir do momento
em que os partidos selecionam um/a lider que se funde com a composi¢do do partido e com
os/as eleitores/as, maior tenderd a ser o efeito desse/a lider no comportamento de voto (Wagner
e Wepels, 2012).

Em segundo lugar, outras investigaces afirmaram existir, nos contextos politicos em
andlise, um efeito da avaliagdo de lideres limitado, sem evolucédo significativa ao longo do
tempo (Kaase, 1994; Wilke e Reinemann, 2001; Anderson e Brettschneider, 2003; Holmberg e
Oscarsson, 2013). Holmberg e Oscarsson (2013), por exemplo, ndo identificaram um aumento
do efeito de lideres nos casos analisados, desmistificando a assuncao de que os/as lideres se tém
tornado cada vez mais influentes no voto, acrescentando-se, também, o facto de o efeito de
lideres ser condicionado por fatores contextuais, sendo este maior quando a competicdo
partidaria € menor, ou seja, quando os partidos tendem a possuir menos importancia (Holmberg
e Oscarsson, 2013). Também o trabalho de Anderson e Brettschneider (2003) sobre o contexto
politico alem&o, baseado na analise do comportamento eleitoral de 1961 a 2002, destaca o facto
de as eleigcdes de 2002 ndo se terem caracterizado como concursos de beleza entre as maiores
figuras politicas, estruturando-se a avaliacdo de candidatos/as enquanto um fator secundario
para os/as eleitores/as.

Registe-se, no entanto, que apesar da relevancia do resultado destas investigacoes, este ndo
resulta na desvalorizacdo de lideres para 0 comportamento eleitoral nos casos em estudo, mas
numa competicdo desta variavel com outras, como € o caso das avaliacdes de partidos (Wagner
e Wepels, 2012), devendo, por isso, atender-se a diversidade de sistemas politicos e eleitorais
que caracterizam os paises investigados (neste caso, Alemanha e Estados Unidos da Ameérica).
Um exemplo claro da importancia do estudo de efeitos de lideres no comportamento eleitoral,
que contradiz os resultados acima enunciados, incide na atuagdo deste fendmeno no contexto

politico portugués, explorado na Gltima seccdo do presente capitulo.

1.4.1. Consumo de Media e Personaliza¢do do Voto
Possuindo a televisdo um papel preponderante na estruturagdo da imagem de um/a politico/a,
os estudos tém indicado que os/as mais expostos/as a este meio, e a noticias que se centrem

mais em lideres, tenderdo a atribuir mais importancia as impressdes dos/as candidatos/as
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guando decidirem em que partido votar (Rico, 2015; Takens et al., 2015; Garzia, Ferreira da
Silva e De Angelis, 2019b).

Na investigacao de Garzia, Ferreira da Silva e De Angelis (2019b), por exemplo, os autores
procuraram avaliar a relacdo entre o papel mediador da exposicao a informacao politica, através
dos meios de comunicacdo social, e o comportamento eleitoral personalizado em treze
democracias parlamentares da Europa ocidental entre 1982 e 2016. Para o efeito, foram
utilizados 48 estudos eleitorais nacionais, com um conjunto de variaveis que medem as
avaliacOes de lideres e a exposicdo a noticias politicas em diferentes tipos de meios de
comunicacéo social (televisGes e jornais).

Os resultados demonstraram que o efeito de lideres € maior junto de individuos que
possuem uma “dieta dos media” mais baseada na televisdo. Para as pessoas que consultam, de
forma regular, informacéo politica proveniente de jornais, a proximidade ideoldgica continua a
ser o fator preponderante para a estruturacdo das suas escolhas de voto. No que diz respeito a
televisdo, individuos que a consultam mais tendem a basear-se mais em avaliacGes de lideres
nas suas escolhas de voto, sendo esta a varidvel com maior peso, comparada com o partidarismo
e a proximidade ideoldgica (Garzia, Ferreira da Silva e De Angelis, 2019b, p.14). Os autores
comprovam, assim, a existéncia de uma relagdo entre a crescente expansdo da televiséo e o seu
papel exclusivo enquanto, por um lado, meio transmissor de informacéo politica e, por outro,
enguanto mecanismo que potencia a crescente valorizacdo de caracteristicas de lideres no
comportamento eleitoral.

Por sua vez, Takens et al. (2015) pretenderam averiguar, também, a relacdo entre esta
cobertura dos/as lideres partidarios/as holandeses/as nos media e o peso das avaliagdes de
lideres nas decisdes de voto dos/as eleitores/as. Deste modo, sdo avaliados os efeitos de
priming®. Os/as autores/as corroboram a tese de que eleitores/as mais expostos/as a noticias
mais personalizadas atribuem mais importancia a avaliacdes de lideres na sua deciséo de voto.
Acresce, no que diz respeito ao priming e aos seus efeitos nas intencbes de voto, que lideres
mais estimados/as pelos eleitores/as, quando sdo alvo de uma cobertura personalizada, ttm mais
probabilidade de atrair o voto no seu partido do que lideres menos apreciados/as (Takens et al.,
2015, p.262). Outras investigacdes sobre o efeito de priming afirmam existir uma influéncia

dos proprios enviesamentos produzidos pelos media na forma como os/as eleitores/as

3Fenémeno que relaciona o tratamento de assuntos pelos media com os critérios que as pessoas utilizam
para avaliar, no contexto politico, figuras politicas, ocorrendo este fendmeno quando “(...) o conteudo
das noticias transmitidas sugere a audiéncia que esta deve utilizar determinados mecanismos para
avaliar o desempenho de lideres e membros do governo” (Scheufele e Tewksbury, 2007, p.11, minha
traducao).
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percecionam as caracteristicas dos/as lideres, sendo esta influéncia mais significativa em tragos
que sdo politicamente relevantes, como a assertividade e a competéncia (Eberl et al., 2016).
No entanto, devem ser destacadas algumas especificidades metodoldgicas em investigagdes
sobre a relacdo entre a personalizacdo da politica e os meios de comunicacao social, que tém
levado a resultados mistos. Neste quadro, algumas escolhas conceptuais relativas a analise de
contetdo conduziram a resultados diferentes, no mesmo contexto politico, como é o caso de
Wattenberg (1998) e Sigelman e Bullock (1991), identificando o primeiro um efeito de lider
forte, enquanto os segundos nédo o identificam. Apesar de ambos possuirem 0 mesmo objetivo,
o de identificar o papel dos meios de comunicagdo social na valorizacdo de caracteristicas de
lideres, Wattenberg (1998) foca-se na cobertura mediatica de candidatos/as e de partidos,
enquanto Sigelman e Bullock (1991) examinam o numero de vezes que sao destacadas
caracteristicas pessoais dos/as candidatos/as, avaliando, assim, apenas o fendmeno da

privatizacéo.

1.5. O Caso Portugués

Confirma-se, na literatura, que a personalizacdo adquire particular pertinéncia de analise fora
dos regimes presidenciais (Adam e Maier, 2010; Giebler e Wessels, 2013; Eberl, et al., 2016),
reconhecendo-se que conflitua com a ldgica subjacente aos sistemas parlamentares, onde
partidos (e ndo candidatos/as) se situam no centro do processo politico (Rahat e Sheafer, 2007;
Van Aelst, Sheafer e Stanyer, 2012) e, no caso portugués, onde “(...) a unidade basica do
parlamento (...) nao ¢ o deputado, mas o partido” (Braga da Cruz, 2017, p. 61). Acresce-se que
Portugal ¢ identificado como um pais relevante para o estudo da personalizacdo da politica,
uma vez que se caracteriza por possuir indicadores que permitem avaliar o impacto do
desalinhamento partidario na explicagdo de uma maior atribuicdo de importancia a
candidatos/as ou lideres politicos/as, tais como variacGes dos niveis de identificacdo partidaria,
acompanhadas por decis6es de voto tardias, ou alteracdes do sentido de voto, entre atos
eleitorais (Lobo, 2015).

No quadro das investigacdes sobre o contexto politico portugués, Lobo (2006) analisa a
importancia do efeito de lideres no voto nos principais partidos portugueses, nas eleicdes
legislativas de 2002, utilizando, para o efeito, o primeiro estudo p6s-eleitoral conduzido no pais.
No que concerne aos resultados, Lobo (2006) indica que o efeito de lideres ndo possui 0 mesmo
peso no voto na generalidade dos partidos portugueses, comprovando-se, na investigacao, que

fatores sociais e ideoldgicos contam muito mais do que lideres para explicar o voto em partidos
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de esquerda (Bloco de Esquerda- BE e Partido Comunista Portugués — PCP). No que respeita
aos partidos de direita (Partido Social Democrata- PSD e Partido do Centro Democrético
Social- CDS-PP) e de centro (Partido Socialista- PS), esta relacgdo ndo se verificou,
caracterizando-se o efeito de lideres como “absolutamente crucial” (Lobo, 2006, p.283, minha
traducao) para a explicagdo do voto nestes partidos.

Noutra investigacdo, sobre as elei¢fes legislativas de 2005, Lobo (2009) procedeu a
distingdo entre duas dimensoes: indicadores de desempenho, que englobam fatores como a
capacidade de reforcar a economia, de combater o desemprego e de defender politicas
responsaveis, e caracteristicas mediaticas, compostas por determinantes como a eloquéncia e o
carisma. No que concerne aos resultados, a autora conclui que, para um dos casos em analise,
as caracteristicas mediaticas apresentaram um efeito mais significativo do que as relativas ao
desempenho (Lobo, 2009). Para além disto, a autora afirma que fatores de natureza social e
ideoldgica continuam a contribuir para a explicacdo do voto em partidos de esquerda,
caracterizando-se o efeito de lideres como o fator mais importante no voto em partidos de centro
e de direita.

Lobo e Ferreira da Silva (2017), num estudo que compreende os anos 2002 a 2015, vém
corroborar a tese defendida por Lobo (2006; 2008; 2009), evidenciando que, em Portugal, os/as
lideres possuem, efetivamente, um papel importante nas decisdes eleitorais dos individuos,
tendo essa importancia aumentado, ao longo do tempo. Para além disso, verificaram que,
durante o periodo de crise econdémica, o efeito de lideres é maior junto do partido incumbente:
para o Partido Socialista, por exemplo, o efeito de lideres foi maior apenas junto de eleitores/as
que consideravam um desempenho positivo da economia, enquanto para os/as que a
percecionavam de forma negativa, o efeito de lider ndo se verificava (Lobo e Ferreira da Silva,
2017). No que diz respeito ao PSD, o principal partido da oposicdo no contexto analisado, 0s
efeitos de lider deste partido sdo mais expressivos junto dos/as eleitores/as que possuem
percecdes mais negativas do estado da economia. Neste quadro, como os autores indicam, a
crise € considerada inibidora para os efeitos de lider, no caso do PS, e catalisadora, no caso do
PSD (Lobo e Ferreira da Silva, 2017).

No que respeita ao papel dos meios de comunicagdo social, e a semelhanca de estudos
realizados noutros paises, importa acompanhar a investigacao que, em Portugal, articula estes
meios e a personalizagdo da politica. Isto faz-se, nomeadamente, avaliando os efeitos de
priming, fendmeno que incide, como ja foi referido, na influéncia do contetido das noticias para
a forma como os/as eleitores/as avaliam figuras politicas, destacando-se determinados aspetos,

e framing, que se define como “(...) o processo através do qual as pessoas desenvolvem uma
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conceptualizacdo particular de um determinado assunto ou reorientam a sua forma de pensar
sobre esse mesmo assunto” (Chong e Druckman, 2007, p.104, minha traducé@o). Para este
segundo aspeto, e no que respeita ao caso especifico da personalizacdo da politica, contam,
sobretudo, o tom com que os/as lideres e outras figuras politicas sdo enquadrados/as pelos meios
de comunicacéo social e o impacto desse tom na sua avaliacdo (Santana Pereira e Nina, 2016).

Nesta linha de trabalho, Santana Pereira e Nina (2016) analisam a exposi¢cdo aos meios de
comunicacdo social portugueses, avaliando se esta potencia um determinado enguadramento
dos/as lideres e contribui para o0 seu maior ou menor relevo em termos de escolhas de voto. No
que diz respeito aos resultados obtidos, comprova-se uma fraca evidéncia de framing, por parte
de noticiarios televisivos e alguma evidéncia no caso dos jornais, mas apenas para os lideres de
partidos do «arco da governacao» (Santana Pereira e Nina, 2016). No que concerne ao priming,
ndo se registaram evidéncias do seu efeito ao nivel dos noticiarios televisivos. Quanto aos
jornais, registou-se um impacto apenas nos casos do PS e PSD, o que indica que uma maior
exposicao a uma cobertura personalizada e positiva, feita pelos jornais, terd maior impacto nas

avaliacdes de lideres para explicar o voto nos partidos de centro.
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2. OBJETIVOS, HIPOTESES E METODOLOGIA
2.1. Objetivos e Hipoteses

O objetivo deste trabalho consiste na afericdo do impacto das avaliacfes de lideres nas intencdes
de voto, bem como o contributo dos media para a personalizacdo. Num quadro de escassa
investigacao relativa a Portugal quanto ao papel da comunicagéo social neste processo, focamo-
nos no contexto das eleigdes legislativas portuguesas de 2019.

No que respeita a pertinéncia cientifica do estudo, importa reconhecer o reduzido nimero
de investigacOes cujo espetro de andlise incide no contexto politico portugués (Lobo, 2006;
2008; 2009; Santana Pereira e Nina, 2016; Lobo e Ferreira da Silva, 2017). Neste quadro,
releva-se a importancia dos importantes niveis de desalinhamento partidario, quer no ambito
das atitudes politicas explicativas dos niveis de abstencdo em Portugal (Magalhdes, 2001;
Magalhaes, 2005), quer na compreensao do papel das avaliacdes de lideres no comportamento
eleitoral (Lobo, 2015; Lobo e Ferreira da Silva, 2017).

A escolha do periodo em andlise reporta-se ao quadro das mais recentes elei¢Oes
legislativas, distintas das restantes porque marcadas pelo possivel crescimento de partidos
recentes, como o Livre e o PAN, e o surgimento de novos partidos, potencialmente
“parlamentares”, como é o caso da Iniciativa Liberal (IL), Alianca e Chega. Com efeito,
colocavam-se algumas expectativas sobre a possibilidade de elei¢do de deputados/as por parte
do Livre, bem como sobre o reforgo de representagio parlamentar do PAN*, enquanto outras
sondagens apontavam, ainda, alguma probabilidade de Chega, Alianca e IL entrarem no
parlamento®.

A literatura tem evidenciado uma tendéncia para que uma cobertura mediatica positiva
resulte numa avaliacdo politica de lideres que sdo alvo dessa cobertura (framing) (Scheufele e
Tewksbury, 2007). No que diz respeito ao caso portugués, as investigacdes tém indicado que
a cobertura feita pelos meios de comunicacéo social, mais concretamente, 0s jornais, impacta a
avaliacdo dos lideres dos dois principais partidos (Santana Pereira e Nina, 2016), pelo que

procuramos averiguar se esta tendéncia se mantém, nas eleicoes legislativas de 2019, avaliando

“Sondagem SIC/Expresso de Outubro de 2019, disponivel em: https://expresso.pt/legislativas-
2019/2019-10-01-Duas-sondagens-a-mesma-distancia-PSD-a-7-pontos-do-PS--e-ha-surpresas-
entre-0s-pequenos-, consultado em junho de 2021.

*Sondagem Marktest de Outubro de 2019, disponivel em:
https://www.erc.pt/download/Y ToyOntzOjg6lmZpY 2hlaXJvljtzOjQxOiJtZWRpY S9zb25kYWdlbn
Mvb2JgZWNO0b19vZmZsaW5IL zg3Mi4zLnBkZil7¢z020iJ0aXR1bG8iO3M6M]Y6InByb2plY2Fv
LWxI1Z21zbGF0aXZhcyOyMDEDS5I|jt9/projecao-legislativas-2019, consultado em junho de 2021.
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https://www.erc.pt/download/YToyOntzOjg6ImZpY2hlaXJvIjtzOjQxOiJtZWRpYS9zb25kYWdlbnMvb2JqZWN0b19vZmZsaW5lLzg3Mi4zLnBkZiI7czo2OiJ0aXR1bG8iO3M6MjY6InByb2plY2FvLWxlZ2lzbGF0aXZhcy0yMDE5Ijt9/projecao-legislativas-2019

gual a natureza da cobertura mediatica da televisdo e dos jornais, em termos de
tom/enviesamento e 0 seu impacto nas avaliagdes dos/as eleitores/as.

Hipdtese 1 (H1): Uma avaliacdo positiva de lideres, por parte dos/as eleitores/as, €
potenciada por uma exposicdo a um conteudo mediatico positivo sobre 0s/as mesmos/as, e vice-

versa.

No que concerne ao efeito nas escolhas de voto dos/as eleitores/as, a literatura tem
reconhecido o impacto significativo das avaliacfes de lideres no comportamento de voto (p.e.
Pogunkte e Webb, 2005; Lobo, 2009; Rahat e Kenig, 2018; Garzia, Ferreira da Silva e De
Angelis, 2020), pelo que importa avaliar se em Portugal estas continuam a ser uma dimensao

relevante para a explicacdo do comportamento eleitoral.

Hipotese 2 (H2): As avaliagdes de lideres tém impacto no sentido de voto dos/as
inquiridos/as.

No que respeita a vertente que avalia o impacto de caracteristicas politicas e ndo politicas
de lideres no comportamento eleitoral, Adam e Maier (2010) e Van Aelst, Sheafer e Stanyer
(2012) relevam a importancia do processo de privatizacao, pelo que se considera que a presente
investigacdo inova ao procurar avaliar se o seu impacto em Portugal se assemelha ao de outros
paises ja estudados. Neste quadro, outras investigacfes, que incidem neste espetro de andlise,
tém reconhecido um papel mais relevante de tragos de amabilidade no comportamento eleitoral,
do que de tragos de competéncia (warmth vs. competence, Costa e Ferreira da Silva, 2015). No
contexto politico portugués, sem estudos de caso sobre a prevaléncia de caracteristicas de teor
emocional, cabe verificar se as mesmas pesaram de forma significativa nas escolhas de voto

dos/as eleitores/as.

Hipotese 3 (H3): Caracteristicas de amabilidade tenderdo a possuir um peso mais

significativo na decisé@o de voto dos/as portugueses/as que caracteristicas de competéncia.

No que concerne ao impacto moderador do tipo de partido no efeito da avaliacéo de lideres
no comportamento eleitoral, a literatura tem notado o seu peso para os partidos catch-all,
préximos do centro politico (Santana Pereira e Nina, 2016; Lobo e Ferreira da Silva, 2017) e

da direita (Lobo, 2006; 2008; 2009). Diversamente, os partidos do espaco da esquerda tém sido
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menos afetados por este fendmeno. Assim, procuramos averiguar se, mesmo com a ascensao
de novos partidos, estas tendéncias se mantém.

Hipotese 4 (H4): A avaliagdo de lideres possui um efeito eleitoral mais forte em partidos
proximos do centro ideologico (PAN, PS e PSD) e de direita (Alianca e CDS-PP), do que em
partidos de esquerda (BE e PCP).

Sendo que parte da literatura apresentada valoriza o papel da personalizacdo na politica
contemporanea, associando-a ao crescente desalinhamento politico-partidario, traduzido numa
maior sensibilidade de eleitores/as a efeitos de lideres (Lobo, 2015; Garzia, Ferreira da Silva e
De Angelis, 2018; 2020; Ferreira da Silva, 2019), procuramos avaliar se este desalinhamento

exponencia, efetivamente, o impacto das avaliacdes dos/as lideres nas escolhas de voto.

Hipotese 5 (H5): As avaliacOes de lideres tenderdo a possuir maior importancia nas

escolhas de voto de eleitores/as desalinhados/as, politicamente.

Por fim, partindo das abordagens de Santana Pereira e Nina (2016) e Garzia, Ferreira da
Silva e De Angelis (2019b), que evidenciam uma relagdo entre a exposi¢do a uma cobertura
mediatica focada nas liderancas dos partidos politicos e comportamentos de voto mais

personalizados, elaborou-se a Hipotese 6, incidindo no fendmeno de priming.

Hipdtese 6 (H6): A exposicdo a uma cobertura mediatica personalizada tendera a ter
impacto significativo nas escolhas dos/as eleitores/as, resultando em comportamentos em que

as avaliacOes das caracteristicas de lideres sdo fatores importantes.

2.2. Metodologia
Neste estudo, recorreu-se a dados de um inquérito pré-eleitoral realizado pelo Instituto de
Ciéncias Sociais (ICS), em conjunto com o ISCTE para a SIC/Expresso®, aplicado entre os dias

24 de agosto e 5 de setembro de 2019, com uma amostra que engloba 801 inquiridos/as’.

®Ficha técnica e outros dados da sondagem disponiveis em: https://sondagens-ics-ul.iscte-iul.pt/wp-
content/uploads/2019/07/Sondagem-ICS_ISCTE_Julho2019 partel.pdf (12 parte) e em
https://sondagens-ics-ul.iscte-iul.pt/wp-content/uploads/2019/07/Sondagem-
ICS_ISCTE_Julho2019 parte2.pdf (22 parte).

Ao contrario da maior parte das investigacdes realizadas, baseadas em inquéritos pos-eleitorais, nesta
dissertacdo é utilizado um estudo pré-eleitoral, pela inexisténcia de dados congruentes com todos 0s
objetivos do trabalho, recolhidos imediatamente ap0s as elei¢des de outubro de 2019. O enviesamento
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O periodo de analise escolhido compreende os dias de 22 de setembro a 4 de outubro de
2019, correspondente a campanha eleitoral oficial para as legislativas de 6 de outubro do mesmo
ano. No que respeita a unidade de anélise, esta € o artigo, no caso da imprensa escrita (formato
online), e as pecas (telejornais da noite), no caso da televisdo. Foram analisados um total de
512 artigos e pecas televisivas, sendo 148 artigos do jornal Publico, 138 do Correio da Manhg,
124 pecas do canal RTP1 e 102 do canal TVI® Os artigos do Correio da Manhad foram
disponibilizados pela Hemeroteca Municipal de Lisboa e os do Pablico consultados através da
plataforma digital do jornal. Todas as pecas televisivas foram, também, consultadas a partir das
plataformas digitais dos canais em questdo (RTP Play e TVI Player).

No que concerne ao plano de analise de contetudo destes meios, procedeu-se a avaliacdo do
tom da cobertura mediatica (negativo, se existe uma utilizacdo de adjetivos, verbos e
acontecimentos negativos; neutro, se o tom utilizado remete para uma auséncia de adjetivacédo
e de palavras com valéncia claramente positiva ou negativa; e positivo, se se evidencia uma
utilizacdo de adjetivos, verbos e acontecimentos positivos) e do indice de personalizacdo da
noticia (focada apenas no/a lider, focada acima de tudo no/a lider, focada igualmente no/a lider
e no partido/outros/as candidatos/as, focada mais no partido/outros/as candidatos/as que no/a
lider, focada apenas no partido/noutros/as candidatos/as). Para este Gltimo ponto, foram
analisadas, em cada artigo ou peca televisiva, as mengdes a lideres partidarios/as (Antonio
Costa- PS, André Silva- PAN, Assuncdo Cristas- CDS-PP, Catarina Martins- BE, Jeronimo de
Sousa- PCP, Pedro Santana Lopes- Alianca e Rui Rio- PSD?), a candidatos/as e aos partidos
politicos.

Relativamente ao indice de personalizacdo, variavel que agrupa os valores 1 (noticia foca
s6 no/a lider) e 2 (noticia foca, acima de tudo, no/a lider)*°, destaca-se o facto de cerca de 34,3%
das noticias de jornais referirem, pelo menos, um dos sete partidos de forma personalizada. No
gue concerne ao indice de enviesamento, cerca de 12,6% de artigos apresentam um
enviesamento positivo na forma como retratam os partidos. No que respeita a televisao, é

possivel afirmar que cerca de 43,4% de pecas televisivas referem, pelo menos, um dos sete

resultante de trabalhar com intencdes de voto é equivalente ao de trabalhar com vote recalls,
recolhidas semanas a meses apos a eleicéo.

8Por falta de dados na plataforma digital TVI Player, a emisséo relativa ao dia 1 de outubro de 2019 nao
foi incluida na presente investigacao.

°Por inexisténcia de dados de inquérito os lideres Rui Tavares (Livre), Carlos Guimaraes Pinto (IL) e
André Ventura (Chega) ndo foram considerados no presente estudo.

YSublinhe-se, no entanto, que, das noticias de jornais, 52 sdo s6 ou acima de tudo sobre Anténio Costa
(valores 1 e 2), 52 sobre Rui Rio, 24 sobre Assuncéo Cristas, 19 sobre Jerénimo de Sousa, 18 sobre
Catarina Martins, 12 sobre Pedro Santana Lopes e 10 sobre André Silva. No caso da televisdo, estes
valores correspondem a 47,42, 21, 15, 9, 2 e 3, segundo a ordem de lideres partidarios/as mencionada.
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partidos de forma personalizada e 16,7% apresentam um enviesamento positivo. Neste meio, o
tom neutro continua a ser aquele que mais caracteriza a cobertura mediatica de lideres, a
excecao do PS.

A intencdo de voto nas eleicOes legislativas de 2019 é a variavel dependente (VD) para a
generalidade das hipoteses testadas nesta dissertagdo, a excecao da hipotese 1, para a qual a VD
é a avaliagdo de lideres. Neste quadro, para a avaliacdo da intencdo de voto nas eleicGes
legislativas de 2019 é utilizada a ultima questdo da sondagem ICS-ISCTE (“Para terminar,
gostaria de lhe pedir que me dissesse como votaria se houvesse hoje Eleicdes Legislativas para
formar governo. Quando tiver preenchido, pedia-lhe para depositar o Boletim de Voto nesta
urna”). No que diz respeito a avaliagdo de lideres, esta é operacionalizada através da P7
(“Vamos agora falar sobre a atuacdo de algumas figuras politicas nos ultimos tempos. Vou
pedir-lhe que use uma escala de 0 a 10, em que O significa que faz uma avaliacdo MUITO
NEGATIVA da atuagdo recente dessa figura politica e 10 que faz uma avaliagdo MUITO
POSITIVA. Pode usar qualquer nimero entre 0 e 10. Se eu mencionar uma pessoa gque ndo
conhece, ou sobre a qual acha que nao sabe o suficiente para ter uma opiniao, basta dizer isso.
A primeira figura politica de que lhe vou falar é Anténio Costa: que avaliacdo, de 0 a 10, faz
da sua atuacgdo nos Ultimos tempos™). Para além de Antdnio Costa, as outras figuras que os/as
inquiridos/as foram convidados/as a avaliar foram André Silva, Assuncdo Cristas, Catarina
Martins, Jeronimo de Sousa, Pedro Santana Lopes e Rui Rio.

Ja as variaveis independentes sdo, dependendo da hipétese a testar, o grau de exposi¢cdo aos
jornais e a televisdo, a avaliacdo de lideres, ja descrita acima, e os indices de competéncia e de
amabilidade. Para a avaliacdo do grau de exposi¢do aos meios de comunicacao social, usam-se
as questdes P9 (“Com que frequéncia costuma ver televisdo para se informar sobre assuntos
politicos?”) e P10 (“E jornais, seja em papel ou online: 1é-os para se informar sobre assuntos
politicos?”), que incidem nos habitos de consumo da televisdo e imprensa (online e em papel).
Estas questdes sao medidas numa escala que inclui as respostas “frequentemente”, “de vez em
quando”, “raramente” e “nunca”.

No que diz respeito ao indice de competéncia e amabilidade, e devido a inexisténcia de
dados sobre outros/as lideres politicos/as, € utilizada a questdo da sondagem que remete para
uma avaliacdo de oito caracteristicas de dois lideres, Antonio Costa e Rui Rio. No que concerne
a estas caracteristicas, e partindo das abordagens de Ohr e Oscarsson (2001; 2003), King (2002),
Bittner (2011), Garzia (2013b) e Costa e Ferreira da Silva (2015), optou-se por proceder a uma

divisdo entre caracteristicas de competéncia (“lider mais forte”, “mais experiente”, “mais
p
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ponderado” e “mais competente™); e de amabilidade (“mais honesto”, “mais simpatico”, “que
se preocupa mais com as pessoas”, “que mais diz aquilo que pensa”). Nesta questdo, 0s/as
inquiridos/as devem escolher, dos dois lideres em questdo, aquele que consideram possuir cada
uma das caracteristicas mencionadas®?.

Relativamente as variaveis moderadoras, estas sdo, dependendo da hipétese (Tabela 1), a
frequéncia de exposicdo aos meios de comunicacado social (televiséo e jornais), o tipo de partido
e 0 desalinhamento partidario. A frequéncia de exposicdo aos meios de comunicacdo social
parte da analise das respostas as perguntas P9 e P10. De forma a ser possivel avaliar o impacto
eleitoral das avaliacbes de lideres nos diferentes partidos portugueses, efetuou-se uma
comparacao dos efeitos de lider no comportamento de voto em cada partido.

No que diz respeito ao desalinhamento partidario procede-se, a semelhanca do trabalho de
Lobo (2008;2015)*?, a criagdo desta variavel a partir de quatro indicadores: Interesse pela
Politica- “De um modo geral, qual o seu interesse pela politica? Diria que tem...”, medido numa
escala de 1 a 4 pontos, sendo que 1 representa “Muito interesse” e 4 “Nenhum interesse”;
Posicionamento no Espetro Ideoldgico- “Em politica, é costume falar-se de esquerda e direita.
Onde é que se posicionaria a si proprio numa escala de 0 a 10, onde 0 significa a posicdo mais
a esquerda e 10 significa a posi¢do mais a direita?”’; Identificagdo Partidaria- “‘Ha algum partido
politico pelo qual sinta mais simpatia do que pelos outros?””; Voto nas Ultimas Elei¢des (2015)-
relativa aos possiveis motivos para o/a eleitor/a ndo ter exercido o seu direito de voto (por
exemplo: “em geral nunca vota” ou “pensou em votar dessa vez mas ndo o fez”), ou que
remetem para o seu exercicio de direito de voto (“votou nas elei¢des legislativas de 2015). Neste
quadro, sdo, assim, considerados indicadores de desalinhamento respostas que demonstram um
fraco ou nulo interesse por politica (valores entre 3 e 4), um posicionamento no meio do espetro
ideoldgico, sem orientacdo concreta (valor 5), a inexisténcia de uma identificacdo partidaria
(respondendo “ndo” a pergunta que remete para a existéncia de um partido pelo qual o/a
eleitor/a sinta mais simpatia) e o habito de abstencdo expresso em relagdo as elei¢des anteriores
(salientando-se as opgdes “em geral nunca vota” e “pensou em votar dessa vez mas néo o fez”).

Com efeito, procede-se a uma diviséo entre grupos, distinguindo-se entre “alinhados/as” e

1De forma a ser possivel distinguir entre as caracteristicas de Antdnio Costa e as de Rui Rio, e sendo
que o valor 1 corresponde ao primeiro € o 2 ao segundo, foram contabilizadas (“Count Values Within
Cuases ) as caracteristicas de amabilidade e competéncia de cada um dos lideres, em casos separados.
Neste quadro, foram realizadas quatro contabilizagbes, duas (uma para a amabilidade e uma para a
competéncia) com o valor 1 e outras duas com o valor 2.

12 Anote-se, no entanto, que os dados existentes nao nos permitem replicar, de forma completa, a variavel
criada por Lobo (2015), ndo existindo informagdo que nos permita avaliar a possivel alteracdo da
intencdo de voto dos/as eleitores/as portugueses/as entre as eleigdes legislativas de 2015 e 20109.
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“desalinhados/as”, testando, a posteriori, 0 impacto das avaliacbes de lideres no
comportamento eleitoral, para os/as mesmos/as.

De forma a reforcar a robustez do teste da importancia do papel das avaliagdes de lideres,
controla-se o efeito de outras varidveis explicativas do voto (género, idade, nivel de
escolaridade, situacdo profissional, ideologia, avaliagdo do estado da economia e do
desempenho do governo, religiosidade e pertenca a organizag@es sindicais®®), sendo estas as
variaveis que mais sao responsaveis pela explicacdo do voto em Portugal (Lobo, 2006; 2008;
2009; Santana Pereira e Nina, 2016; Lobo e Ferreira da Silva, 2017).

BGénero (masculino e feminino), Idade (de 18 a 24 anos; de 25 a 44 anos; de 45 a 64 anos e 65 e mais
anos), Nivel de Escolaridade (universitario/pds graduagdo/mestrado/doutoramento; curso
médio/politécnico; frequéncia de curso superior/médio; 12° ano (7° ano liceal/11%no); 9° ano (5° ano
liceal); 6° ano (2° ano liceal); instrugdo priméria completa e instrucdo primaria
incompleta/analfabeto), Situacdo Profissional (trabalhador por conta prépria; trabalhador por conta
de outrem no setor privado; trabalhador por conta de outrem no setor publico; desempregado;
aposentado/reformado; doméstica/responsavel pelas compras e lida da casa e estudante), Ideologia
(0 representa “Esquerda” e 10 “Direita”); Avaliagdo do Estado da Economia (melhorou muito;
melhorou; ficou na mesma; piorou e piorou muito), Avaliagdo do Desempenho do Governo (muito
bom; bom; mau e muito mau), Participacdo em Eventos Religiosos (todos os dias; mais de uma vez
por semana; uma vez por semana; pelo menos uma vez por més; apenas em dias santos; menos vezes
ainda e nunca) e Pertenca a Organizacdes Sindicais (sim, atualmente; sim, no passado e nao).
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Tabela 1- Operacionalizagdo de Variaveis

Hipoteses Variavel Variavel Variavel Moderadora
Dependente Independente
Hipdtese 1 (H1): Uma avaliacdo positivade | Desempenho  Grau de Exposi¢do
lideres, por parte dos/as eleitores/as, é | de Lideres aos Jornais
potenciada por uma exposicdo a um Grau de Exposicdo a
contetdo mediatico positivo sobre os/as Televisdo
mesmos/as, e vice-versa.
Hipdtese 2 (H2): As avaliacOes de lideres | Intengdo de Awvaliacdo de Lideres
tém impacto no sentido de voto dos/as | Voto nas
inquiridos/as. EleicOes
Legislativas
de 2019
Hipétese 3 (H3): Caracteristicas de | Intencdo de Indice de
amabilidade tenderdo a possuir um peso | Voto nas Competéncia e de
mais significativo na deciséo de voto dos/as | Elei¢Oes Amabilidade
portugueses/as que caracteristicas de | Legislativas
competéncia. de 2019
Hipétese 4 (H4): A avaliacdo de lideres | Intencdo de Avaliagdo de Lideres Tipo de Partido
possui um efeito eleitoral mais forte em | Voto nas
partidos provenientes do centro ideolégico | Eleigdes
(PAN, PS, PSD) e de direita (Alianca e | Legislativas
CDS-PP), do que em partidos de esquerda | de 2019
(BE e PCP).
Hipdtese 5 (H5): As avaliacOes de lideres | Intengdo de Awvaliagdo de Lideres  Desalinhamento
tenderdo a possuir maior importancia nas | Voto nas Partidario
escolhas de voto de eleitores/as | EleicOes
desalinhados/as, politicamente. Legislativas
de 2019
HipGtese 6 (H6): A exposicdo a uma | Intencdo de Avaliagdo de Lideres Frequéncia de
cobertura mediatica personalizada tenderda | Voto nas exposicdo aos media
ter impacto significativo nas escolhas | Elei¢Ges (jornais e TV)
dos/as  eleitores/as, resultando em | Legislativas
comportamentos em que as avaliagfes das | de 2019
caracteristicas de lideres séo fatores
importantes.

Para além disso, e de forma a ser possivel lancar uma luz mais clara sobre o teste das
hipdteses 1 e 6, procedeu-se a analise de contetdo de dois meios distintos, imprensa escrita
(Jornais) e televiséo, focada no tom e no grau de personalizacdo da cobertura das campanhas.
A escolha de dois veiculos distintos é facilmente justificavel. A imprensa escrita, por permitir
a proliferacdo e potenciar uma comunicagdo mais voltada para “(...) ideias mais complexas,
objetivos programaticos, ideologias ou questdes politicas” (Garzia, Ferreira da Silva e De
Angelis, 2019b, p.3, minha traducdo) e, do lado oposto, a televisdo, por potenciar uma

comunicagdo mais voltada para as faces dos partidos politicos (McAllister, 2007; Garzia, 2011)
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e por se caracterizar como o principal meio de informacé&o politica em Portugal (Salgado, 2019).
Neste sentido, procedeu-se a anélise de noticias politicas provenientes de dois jornais (um jornal
diario, de referéncia, o Publico, e um tabloide, com maior tiragem em Portugal, o Correio da
Manha), analisando-se as suas sec¢des de politica, e dos telejornais da noite de dois canais
televisivos, um publico (RTP1) e um privado (TVI).
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3. RESULTADOS

O presente capitulo apresenta os resultados dos modelos de regresséo linear e binaria logistica
executados, partindo dos dados do estudo pré-eleitoral realizado pelo ICS e ISCTE para a
SIC/Expresso, no contexto das Elei¢bes Legislativas de 2019, enriquecidos pela andlise de

conteddo da cobertura de lideres partidarios/as em quatro 6rgdos de comunicacao social.

Tabela 2- Fatores Explicativos da Avaliacdo de Lideres Partidarios/as

Antonio André Assuncdo  Catarina  Jeronimo Pedro Rui Rio
Costa Silva Cristas Martins de Sousa Santana
Lopes
Frequéncia de 0,08 -0,04 -0,07 0,13 -0,14 -0,07 0,07
Exposicéo a (0,10) (0,17) (0,12) (0,12) (0,12) (0,12) (0,12)
Televiséo
Frequéncia de 0,20* 0,29* 0,20* 0,06 0,19* 0,19* 0,32%**
Exposicdo aos (0,10) (0,16) (0,12) (0,12) 0,12 (0,11) 0,12)
Jornais
Sexo 0,46** 0,75** 0,15 0,73*** 0,40* 0,12 -0,02
(0,19) (0,31) (0,22) (0,22) (0,22) (0,21) (0,23)
Idade 0,27** -0,03 -0,11 0,02 0,11 0,06 -0,06
(0,11) (0,18) (0,13) (0,12) (0,12) (0,12) (0,13)
Nivel de -0,03 0,14 0,09 0,09 0,06 0,30** 0,19
Escolaridade (0,12) (0,19) (0,14) (0,14) (0,14) (0,14) (0,15)
Situacéo 0,42 0,27 -0,55 -0,07 -0,13 -0,32 0,57
Profissional (0,31) (0,57) (0,37) (0,36) (0,35) (0,34) (0,37)
Ideologia -0,13%** 0,08 0,31*** -0,13** -0,26%** 0,14%**  (,33***
(0,05) (0,07) (0,05) (0,05) (0,05) (0,05) (0,05)
Avaliagdo do -0,53%** -0,87%** -0,04 -0,39%** -0,02 0,01 0,11
Estado da (0,12) (0,20) (0,14) (0,15) (0,14) (0,14) (0,15)
Economia
Avaliagdo do -2,13%** -0,19 0,15 -0,89%** -0,80%** -0,37* 0,39*
Desempenho do (0,17) (0,28) (0,20) (0,20) (0,19) (0,19) (0,21)
Governo
Participacdo em -0,13** 0,02 -0,03 0,10 0,03 0,17%** -0,9
Eventos (0,06) (0,09) (0,07) (0,07) (0,07) (0,06) (0,07
Religiosos
Pertenca a 0,04 1,08** 0,12 0,29 -0,08 -0,71* -0,37
Organizages (0,33) (0,48) (0,39) (0,38) (0,38) (0,37) (0,40)
Sindicais
Constante 12,09%** 4,92%** 1,60* 7,08%** 6,66%** 1,18 0,29
(0,73) (1,19) (0,86) (0,87) (0,84) (0,83) (0,87)
N 488 294 464 465 477 469 476
R justado 48,9% 14,3% 9% 16,6% 11,2% 4,2% 16,3%

Notas: * sig < 0,10 ** sig < 0,05 *** sig < 0,01; os valores reportados correspondem aos B e, entre
paréntesis, aos erros-padréo.

Em primeiro lugar, e com o intuito de averiguar se a exposi¢do aos jornais e a televisao

influenciam as avaliacdes de lideres, testando-se, assim, a hipotese 1, procedeu-se a realizacéo
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de sete modelos de regressédo linear, cujas variaveis dependentes incidem na avaliacdo dos/as
sete lideres partidarios/as em analise*.

No que concerne a intensidade e sentido dos efeitos da exposicdo a estes meios de
comunicacdo social, é possivel concluir que a frequéncia de exposi¢do aos jornais possui um
efeito positivo e significativo nas avaliacdes de todos/as os/as lideres partidarios/as, a excecao
de Catarina Martins. Do conjunto de lideres, € em Rui Rio (B=0,32) e em André Silva (B=0,29)
gue a exposicao a este meio possui mais impacto (B=0,32). Estes resultados permitem-nos aferir
que, quanto mais expostos/as estdo os/as eleitores/as a este meio, melhores tenderdo a ser as
avaliacOes realizadas, sendo que, no caso da lider do BE, a exposi¢do ao contetdo politico
proveniente de jornais nédo influencia as avaliagdes que os/as eleitores/as fazem da mesma. A
frequéncia de exposicdo a televisdo ndo se caracterizou por ser uma variavel explicativa das

avaliacdes de lideres, nos sete casos em analise.

Tabela 3- Tom das Noticias de Jornais por Lider (%)

Lider Partidario/a Tom Negativo Tom Neutro Tom Positivo (%)
Focado/a (%) (%)
Rui Rio 36.5 51.9 11.5
Pedro Santana Lopes 0 83.3 16.7
Assuncéo Cristas 29.2 62.5 8.3
Antonio Costa 36.5 59.6 3.8
Jerénimo de Sousa 10.5 84.2 5.3
Catarina Martins 16.7 72.2 11.1
André Silva 0 100 0

Fonte: Dados Préprios

As Tabelas 3 e 4 permitem-nos obter um panorama geral sobre a forma como 0s media
enquadraram os/as diferentes lideres partidarios/as. Segundo o primeiro quadro, é possivel
afirmar que, no geral, é o tom neutro aquele que mais caracteriza o tratamento destas figuras
politicas. No que concerne ao tom negativo, Antonio Costa e Rui Rio sdo os lideres mais alvo
desta cobertura, com cerca de 36.5% das noticias que mencionam o seu nome a possuir um tom
negativo, seguindo-se 0 CDS-PP, com 29.2%. Do lado oposto, sdo o Alianga (16.7%), mas
também o PSD (11.5%) os partidos sobre os quais incide uma cobertura positiva, seguindo-se

0 BE, com cerca de 11.1% de noticias sobre Catarina Martins com uma abordagem positiva.

“Todos os modelos de regresséo linear testados séo estatisticamente significativos (sig<0,001), sendo
que o primeiro explica 48,9% da variacdo das avaliacdes relativas a Antonio Costa, 0 segundo 14,3%
das avaliacGes de André Silva, o terceiro 9% das avaliacdes de Assuncdo Cristas, 0 quarto 16,6% das
avaliagBes de Catarina Martins, o quinto 11,2% das avaliagdes de Jerénimo de Sousa, 0 sexto 4,2%
das avaliacGes de Pedro Santana Lopes e, por ultimo, 16,3% das avaliagdes relativas a Rui Rio.
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Tabela 4- Tom das Pecas Televisivas por Lider (%)

Lider Partidario/a Tom Negativo Tom Neutro Tom Positivo (%)
Focado/a (%) (%)
Rui Rio 35.7 61.9 2.4
Pedro Santana Lopes 0 100 0
Assuncéo Cristas 19 71.4 9.5
Antonio Costa 46.8 447 8.5
Jeronimo de Sousa 6.7 86.7 6.7
Catarina Martins 0 88.9 11.1
André Silva 33.3 66.7 0

Fonte: Dados Préprios

Relativamente a televisdo, o tom neutro mantém-se como sendo aquele que caracteriza a
cobertura dos/as varios/as lideres partidarios/as, a excecao do PS, com cerca de 46.8% de pegas
televisivas a incidir em Antonio Costa com um tom negativo, seguindo-se Rui Rio (35.7%) e
André Silva (33.3%). No que diz respeito ao tom positivo, os valores neste 6rgdo de
comunicacdo social caracterizam-se por serem menos expressivos, 0 que resulta numa
cobertura mediatica menos positiva de lideres. No entanto, sdo de destacar os casos de Catarina
Martins (11.1%), Assuncdo Cristas (9.5%) e Antonio Costa (8.5%).

Conjugando os dados da regressdo linear executada para testar a H1 com os relativos a
avaliacdo do tom dos artigos de jornais, ndo nos é possivel assumir uma associacao entre o tom
do conteudo mediatico e as avaliacdes realizadas pelos/as eleitores/as. Assim, e sendo que nédo
foram reportados efeitos da exposicdo a televisdo nas avaliacBGes de lideres, mas apenas de
jornais, a excec¢do da lider do BE, considera-se que, independentemente da cobertura que estas
figuras receberam ter sido mais amplamente neutra, ou com maior incidéncia de
enguadramentos negativos, ndo estamos perante um efeito de framing. Neste sentido, aponta-
se como possibilidade de explicacdo, a existéncia de um efeito psicol6gico, que associa uma
maior curiosidade de leitura e conhecimento sobre uma determinada personalidade politica, a
um grau de empatia pela mesma.

No que diz respeito as restantes varidveis inseridas no modelo, constata-se que a ideologia
contribui para explicar as avaliacdes relativas a todos/as os/as lideres, a excec¢ao de André Silva,
bem como a avaliagdo do desempenho do governo, que s6 ndo explica as avalia¢cGes deste
mesmo lider e de Assuncdo Cristas. De destacar, também o papel da avaliacdo do estado da
economia, central para as avaliagfes de Antonio Costa, André Silva e Catarina Martins.

Perante este quadro, podemos considerar que a hipotese nao € confirmada, uma vez que
os/as eleitores/as tendem a fazer avaliagfes positivas quando expostos/as a conteudos
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medidticos provenientes, apenas, de jornais, sendo que, no entanto, este efeito ndo esta

associado ao tom das noticias sobre os/as lideres partidarios/as. De salientar, mais uma vez, que

as avaliacOes relativas a Catarina Martins ndo sdo afetadas pelo nivel de exposicéo a este meio.

Tabela 5- Impacto das Avalia¢6es do/a Lider na Probabilidade de VVotar no Partido

Antonio André  Assungdo Catarina  Jer6nimo Pedro Rui Rio
Costa Silva Cristas Martins de Sousa Santana
Lopes
Avaliacao do/a 1,561*** 1,46*** 1 81*** ] 37*** 1,69*** 1,01 1,30***
Lider (0,07) (0,13) (0,18) (0,09) (0,13) (0,38) (0,07)
Sexo 1,61* 3,94* 0,77 1,47 0,70 0,00 0,48**
(0,27) (0,78) (0,79) (0,42) (0,55) (2613,62) (0,35)
Idade 1,49*** 0,38** 0,88 0,58** 0,94 0,73 1,20
(0,15) (0,46) (0,37) (0,24) (0,33) (1,19) (0,18)
Nivel de 0,93 1,27 1,98 0,74 0,69 0,94 1,11
Escolaridade 0,17) (0,42) (0,45) 0,27) (0,41) (1,32) (0,22)
Situacéo 1,68 0,92 0,56 2,012 1,71 0,00 0,71
Profissional (0,45) (1,60) (1,63) (0,61) (0,89) (5733,02) (0,60)
Ideologia 0,92 0,87 1,565** 0,58*** 0,69*** 0,96 1,73***
(0,07) (0,18) (0,22) (0,11) (0,14) (0,41) (0,09)
Avaliacdo do 0,96 0,82 1,15 1,12 1,18 1,23 1,87***
Estado da (0,18) (0,50) (0,49) (0,27) (0,35) (1,19) (0,22)
Economia
Avaliacao do 0,54** 1,18 1,76 1,61 0,73 0,90 1,30
Desempenho do (0,29) (0,55) (0,60) (0,34) (0,53) (1,68) (0,28)
Governo
Participacédo em 1,10 0,84 0,99 0,90 0,89 2,03 0,83*
Eventos (0,08) (0,23) (0,23) (0,14) (0,18) (0,99) (0,10)
Religiosos
Pertenca a 0,89 3,65 0,00 2,98* 0,59 0,00 0,47
Organizagdes (0,47) (0,90) (6033,23) (0,56) (1,02) (6470,31) (0,83)
Sindicais
Constante 0,08* 0,10 0,00%** 0,34 0,08 0,00 0,00%***
(1,33) (2,58) (3,04) (1,65) (2,34) (8,80) (1,28)
N 423 253 403 407 415 409 412
R?Nagelkerke 39,3% 33,4% 42% 30,7% 28,6% 20% 50,7%

Notas: * sig < 0,10 ** sig < 0,05 *** sig < 0,01; os valores reportados correspondem aos ExpB e, entre

paréntesis, aos erros-padréo.

Em segundo lugar, como forma de verificar se as avaliacGes de lideres possuem impacto

nas intencBes de voto, foram executados sete modelos de regresséo binaria logistica®®, tendo

como variaveis dependentes a intencdo de voto nos sete partidos considerados!®, e, como

variaveis independentes, a avaliacdo feita, por parte dos/as eleitores/as, aos/as lideres que

representam estes sete partidos.

5Todos os modelos de regressdo binaria logistica testados sdo estatisticamente significativos
(sig<0,001), sendo que o primeiro explica 39,3% da variacdo da intencdo de voto no PS, o segundo
33,4% no PAN, o terceiro 42% no CDS-PP, o quarto 30,7% no BE, o quinto 28,6% na CDU, o sexto
20% no Alianca e, por ultimo, 50,7% no PSD.
%para cada partido, foi criada uma variavel dummy em que 1 corresponde a intencéo de voto no partido
em questdo e 0 a intengdo de voto noutros partidos.
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De um modo geral, quando controlados os efeitos de todas as variaveis inseridas no modelo,
constatamos que existe uma relacdo entre as avaliagdes de lideres e a probabilidade de voto no
partido que estes/as representam. De salientar, no entanto, que este efeito ndo se caracterizou
por ser estatisticamente significativo junto do partido Alianca. Do conjunto de lideres,
verificaram-se efeitos mais fortes nos casos do CDS-PP, sendo que as avaliagdes relativas a
Assuncéo Cristas aumentam num fator de 1,81 a probabilidade de voto neste partido, bem como
da CDU, aumentando as avalia¢6es de Jeronimo de Sousa num fator de 1,69 a intencdo de voto
no partido. Estes dados permitem-nos concluir que a avaliacao de lideres €, efetivamente, uma
variavel que contribui para explicar a intencdo de voto nos partidos portugueses, verificando-
se, desta forma, a hipotese 2.

Tabela 6- Amabilidade vs. Competéncia: Variaveis Explicativas da Intencdo de Voto

PS PSD
indice de Amabilidade 1,25* 1,58**
(0,13) (0,19)
indice de Competéncia 1,53%** 1,29
(0,13) (0,18)
Sexo 1,63* 0,63
(0,27) (0,37)
Idade 1,55%** 1,19
(0,16) (0,20)
Nivel de Escolaridade 0,99 1,03
(0,18) (0,24)
Situacgéo Profissional 1,74 0,81
(0,45) (0,62)
Ideologia 0,98 1,66***
(0,07) (0,09)
Avaliacdo do Estado da 1,03 1,45
Economia (0,19) (0,24)
Avaliacdo do Desempenho 0,43*** 1,05
do Governo (0,28) (0,31)
Participacio em Eventos 0,98 0,84*
Religiosos (0,08) (0,11)
Pertenca a Organizacdes 1,04 0,56
Sindicais (0,49) (0,89)
Constante 0,30 0,00%**
(1,19) (1,34)
N 426 426
R?Nagelkerke 42 4% 55,3%

Notas: * sig < 0,10 ** sig < 0,05 *** sig < 0,01; os valores reportados correspondem aos ExpB e, entre
paréntesis, aos erros-padréo.

No que concerne a hipotese 3, pretendeu-se verificar se caracteristicas de amabilidade e

competéncia possuem uma relacdo com o comportamento eleitoral dos/as portugueses/as. Para
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o efeito, e partindo dos dados disponiveis para Antonio Costa e Rui Rio, foram realizados dois
modelos de regresséo binaria logistical’.

Do conjunto de efeitos significativos, verificou-se que as caracteristicas de competéncia
contribuem para explicar o voto no PS (ExpB=1,53), mas ndo no PSD. Deste modo, é no Partido
Socialista que estas se caracterizam por possuir mais impacto, sendo que a probabilidade de
voto no partido aumenta num fator de 1,53 quando as caracteristicas de competéncia de Antonio
Costa sao consideradas pelos/as eleitores/as, no processo de calculo eleitoral.

No que diz respeito as caracteristicas de amabilidade, estas contribuem para explicar o voto
tanto no PSD (ExpB=1,58), como no PS (ExpB=1,25). No entanto, este efeito caracteriza-se
por ser mais forte para o primeiro, aumentando a probabilidade de voto no partido num fator de
1,58 quando as caracteristicas de amabilidade de Rui Rio sdo tidas em consideracéo.

Deste modo, podemos afirmar que a hipdtese é parcialmente verificada, uma vez que a
avaliacdo das caracteristicas de amabilidade possui um peso positivo e significativo no
comportamento eleitoral dos/as portugueses/as, superior a avaliagdo das caracteristicas de
competéncia, apenas para o caso do voto no PSD.

Perante este quadro, apesar de considerarmos, apenas, dois lideres politicos, podemos, a
semelhanca do trabalho de Costa e Ferreira da Silva (2015) assumir um padrdo ideoldgico, uma
vez que as caracteristicas de amabilidade possuem um papel relevante na explicacdo do voto
no centro-direita, enquanto as caracteristicas de competéncia explicam mais o voto no centro-
esquerda.

No que diz respeito a hip6tese 4, relativa ao impacto moderador do tipo de partido, o0s
resultados (Tabela 5) indicam-nos que a mesma nao é verificada, uma vez que as avaliacfes de
lideres possuem um efeito significativo e positivo em partidos de centro e direita, mas também
em partidos de esquerda, ndo se verificando, assim, uma tendéncia concreta, em termos
ideoldgicos, como a destacada por algumas investigacdes, relativamente ao caso portugués
(Lobo, 2006; 2009).

YAmbos os modelos de regressdo binaria logistica testados sdo estatisticamente significativos
(sig<0,001), sendo que o primeiro explica 42,4% da variacdo da intencéo de voto no PS e o segundo
55,3% no PSD.
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Tabela 7- Impacto Moderador do Desalinhamento Partidario no Efeito das Avaliacdes de
Lideres na Intencdo de Voto

PS PAN CDS-PP BE CDhuU Alianca PSD
Avaliacdo do/a 0,77 0,24** 0,51 0,86 0,30*** 1,06 1,15
Lider X (0,19) (0,62) (2431,59) (0,26) (0,43) (2829,43) (0,21)
Desalinhamento
Partidario
Avaliacdo do/a 1,49%** 1,97*** 1,67** 1,26** 2,08*** 1,02 1,22%*
Lider (0,09) (0,24) (0,23) (0,112) (0,20) (0,43) (0,09)
Desalinhamento 3,08 409,30** 0,00 1,94 624,55%** 0,00 0,51
Partidario (1,06) (2,59) (10950,04) (1,26) (1,92) (10376,28) (1,16)
Sexo 141 9,00** 0,49 2,04 0,50 0,00 0,42*
(0,32) (1,02) (1,01) (0,52) (0,67) (2708,42) (0,44)
Idade 1,60*** 0,27** 1,16 0,49** 1,54 0,75 1,16
0,17) (0,60) (0,51) (0,28) 0,42) (1,19) (0,22)
Nivel de 0,96 1,88 2,01 0,58 0,96 1,24 1,21
Escolaridade (0,22) (0,49) (0,58) (0,34) (0,49) (1,46) 0,27)
Situacéo 1,62 0,60 0,00 2,39 2,99 0,00 0,60
Profissional (0,50) (1,69) (7065,40) (0,63) (0,95) (6109,02) (0,76)
Ideologia 0,92 0,81 1,51* 0,54*** 0,70* 0,96 1,51***
(0,08) (0,25) (0,23) (0,15) (0,21) 0,47) (0,11)
Avaliagdo do 1,01 1,09 0,93 1,18 0,70 1,26 1,99***
Estado da (0,21) (0,71) (0,60) (0,33) (0,51) (1,14) (0,26)
Economia
Avaliacdo do 0,45** 1,24 2,59 1,36 1,32 1,11 1,72
Desempenho do (0,33) (0,91) (0,73) (0,40) (0,75) (1,61) (0,33)
Governo
Participacdo em 1,09 0,70 1,16 0,85 0,92 2,58 0,76
Eventos (0,09) (0,28) (0,31) (0,16) (0,21) (1,15) (0,13)
Religiosos
Pertenca a 1,54 6,31 0,00 3,53 0,00 0,00 0,00
Organizacoes (0,63) (1,19) (8431,94) (0,78) (8445,88) (8254,24) (9170,50)
Sindicais
Constante 0,12 0,02 0,00%*** 2,01 0,04* 0,00 0,00***
(1,56) (2,99) (3,73) (1,99) (3,19) (10,34) (1,51)
N 314 168 296 300 307 300 303
R? Nagelkerke 38,9% 46,1% 37% 27,3% 32% 28,4% 42,9%

Notas: * sig < 0,10 ** sig < 0,05 *** sig < 0,01; os valores reportados correspondem aos ExpB e, entre

paréntesis, aos erros-padréo.

Relativamente a hipotese 5, foram executados sete modelos de regressao binéria logistical®,

idénticos aos reportados na Tabela 5, sendo a principal diferenga a inclusdo de, para além da

¥Todos os modelos de regressdo binaria logistica testados sdo estatisticamente significativos
(sig<0,001), sendo que o primeiro explica 38,9% da variacdo da intencéo de voto no PS, o segundo
46,1% no PAN, o terceiro 37% no CDS-PP, o quarto 27,3% no BE, o quinto 32% na CDU, o sexto

28,4% no Alianga e, por ultimo, 42,9% no PSD.
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varidvel relativa a avaliagdo de lideres, um indice de desalinhamento partidario'® dos/as
eleitores/as e um termo de interagdo entre ambas as variaveis.

Ap0s analise dos resultados obtidos € possivel verificar que o termo de interacdo é
estatisticamente significativo nos casos do PAN (ExpB=0,24) e da CDU (ExpB=0,30), 0 que
significa que o impacto da avaliagdo de lideres, demonstrado através da inten¢do de voto no
partido, € menor para os/as desalinhados/as, nestes dois casos. Perante este quadro, considera-
se que, no processo de célculo eleitoral destas pessoas, podem ser tidas em conta outras
considerac@es de curto prazo, que ndo as avalia¢oes de lideres, ndo sendo, assim, esta a variavel
mais responsavel por explicar o voto nestes partidos. Nestes dois casos, os/as alinhados/as
olham, assim, para os/as lideres como proxies relevantes. Nos restantes partidos, tanto
eleitores/as alinhados/as como desalinhados/as sdo igualmente influenciados/as pela avaliacdo
dos/as lideres. Neste sentido, considera-se que a hipoOtese ndo é confirmada, ndo sendo o
desalinhamento partidario uma variavel relevante para explicar o impacto das avaliacGes de

lideres nas intencGes de voto.

YEstando perante uma consisténcia interna relativamente baixa (a=0,50), foi solicitada a correlagio
média inter-items (0,29). Uma vez que esta se posiciona no intervalo (0,15-0,50) estabelecido por
Clark e Watson (1995), procedeu-se a criagdo do indice aditivo.
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Tabela 8- Efeito Moderador da Exposi¢éo aos Media no Impacto das AvaliacGes de

Lideres na Intencdo de VVoto

PS PAN CDS-PP BE CDU Alianca PSD
Avaliagéo
do/a Lider X 1,29%** 1,02 1,59* 0,93 1,66** 1,20 1,01
Exposicao aos (0,07) (0,16) (0,28) (0,09) (0,20) (0,38) (0,07)
Jornais
Avaliacéo
do/a Lider X 0,92 0,74 1,11 1,17 0,92 1,51 1,06
Exposicéo a (0,07) (0,18) (0,21) (0,10) (0,15) (0,81) (0,08)
TV
Exposicdo aos | 0,15*** 1,21 0,06 1,58 0,02** 0,15 0,93
Jornais (0,53) (0,89) (1,97) (0,62) (1,53) (1,82) (0,39)
Exposicéo a 1,75 3,48 0,32 0,36* 1,43 3,01 0,95
TV (0,43) (1,08) (1,40) (0,62) (0,86) (1,95) (0,39)
Avaliagéo 1,25 3,13** 0,65 1,07 1,01 0,18 1,07
do/a Lider 0,19) (0,49) (0,48) (0,22) (0,44) (3,05) (0,10)
Sexo 1,37 4,91* 0,54 1,58 0,67 0,00 0,51*
(0,28) (0,87) (0,99) (0,45) (0,57) (2208,60) (0,37)
Idade 1,42%* 0,36** 0,86 0,55** 0,92 0,32 1,18
(0,15) 0,47) (0,42) (0,25) (0,36) (1,54) (0,18)
Nivel de 0,98 1,08 2,32 0,75 0,75 1,57 1,08
Escolaridade (0,19) (0,46) (0,52) (0,29) (0,47) (1,76) (0,22)
Situacéo 1,56 1,16 0,17 1,88 2,39 0,00 0,72
Profissional (0,47) (1,63) (2,11) (0,61) (0,92) (5245,04) (0,60)
Ideologia 0,95 0,89 1,466* 0,57*** 0,67** 0,88 1,74%%*
0,07) (0,20) (0,21) (0,11) (0,16) (0,58) (0,10)
Avaliacéo do 1,06 0,96 1,34 1,07 1,01 1,86 1,83***
Estado da (0,19) (0,56) (0,55) (0,28) (0,36) (1,63) (0,23)
Economia
Avaliagdo do 0,64 0,64 1,52 1,68 0,74 1,50 1,37
Desempenho (0,29) (0,69) (0,67) (0,35) (0,56) (2,17) (0,30)
do Governo
Participacéo 1,13 0,72 1,00 0,89 0,90 2,66 0,83*
em Eventos (0,09) (0,25) (0,27) (0,14) (0,19) (1,28) (0,10)
Religiosos
Pertenca a 0,86 3,87 0,00 2,90* 1,23 0,00 0,43
Organizagdes (0,51) (0,99) (5825,81) (0,58) (1,12) (5682,05) (0,87)
Sindicais
Constante 0,16 0,02 0,01 2,36 9,36 0,00 0,00***
(1,73) (3,57) (3,85) (2,07) (3,07) (12,72) (1,57)
N 421 251 401 405 413 407 410
R? Nagelkerke 42,8% 38,7% 50,3% 32,1% 34,9% 36,5% 51,1%

Notas: * sig < 0,10 ** sig < 0,05 *** sig < 0,01; os valores reportados correspondem aos ExpB e, entre

paréntesis, aos erros-padréo.
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Por fim, para testar hipotese 6, foram executados sete modelos de regresséo binéria
logistica?’, em que as variaveis principais so a avaliacéo de lideres, a exposicio aos meios de
comunicacdo social (TV e jornais), e os termos de interacdo entre estas duas variaveis.

Partindo para a andlise dos resultados obtidos, é possivel afirmar que uma exposi¢do a um
contetdo medidtico proveniente de jornais tendera a aumentar o efeito das avalia¢Oes de lideres
na escolha de votar na CDU (ExpB=1,66), no CDS-PP (ExpB=1,59) e no PS (ExbB=1,29). No
que diz respeito a televisdo, o termo de interacdo ndo se caracterizou por ser estatisticamente
significativo para explicar o voto, ndo se confirmando a evidéncia de priming neste meio.

Deste modo, as avaliacBes de lideres possuem um impacto na intencdo de voto dos/as
eleitores/as, quando estes/as estdo expostos/as a conteldos mediaticos provenientes, apenas,
dos jornais, nestes trés partidos. Em termos ideologicos, ndo € possivel identificar um padréo
concreto, uma vez que estes meios possuem efeito tanto em partidos de centro, como em

partidos de direita e esquerda.

Tabela 9- indice de Personalizacdo (%): Televisdo e Jornais

Partido Focado indice de Personalizago indice de Personalizag&o Jornais (%)
Televisdo (%)

PSD 50.6 40.3

Alianca 50 54.5
CDS-PP 36.8 24

PS 32.9 28.5

Cbhu 30 20.6

BE 17.6 18.4

PAN 8.8 17.6

Fonte: Dados Préprios

Relacionando estes dados com os da analise de contetdo realizada, nomeadamente ao nivel

do indice de personalizagdo?, destaca-se o facto de existir uma maior personalizacio da

2Todos os modelos de regressdo binaria logistica testados sdo estatisticamente significativos
(sig<0,001), sendo que o primeiro explica 42,8% da variagdo da inten¢do de voto no PS, o segundo
38,7% no PAN, o terceiro 50,3% no CDS-PP, o quarto 32,1% no BE, o quinto 34,9% na CDU, o
sexto 36,5% no Alianca e, por ultimo, 51,1% no PSD.

2IProcedendo a uma anélise do indice geral de personalizacdo por jornal (Ver Anexos- Tabela Al),
percebemos que é o Correio da Manha aquele que contribui para um maior enfoque de lideres
partidarios/as, verificando-se as diferencas mais expressivas em torno do Alianca (81.8% de noticias
do Correio da Manha cobrem Pedro Santana Lopes, contra 27.3% do Publico), do PAN (33.3% e
8.3%, respetivamente) e do PSD (54.9% e 30.8%). No que respeita ao indice geral de personalizagdo
por canal (Ver Anexos- Tabela A2), podemos considerar que existe um equilibrio de cobertura entre
ambos, observando-se diferengas mais expressivas nos casos do CDS-PP (47.8% das pegas da TVI
mencionam Assuncdo Cristas, contra 29.4% da RTP1), da CDU (37% das pecas da RTP1 s&o sobre
Jerénimo de Sousa, contra 21.7% da TVI) e do PSD (56.8% e 43.6%, respetivamente).
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cobertura televisiva de lideres de partidos que se posicionam ao centro-direita (PSD) e a direita
(Alianca e CDS-PP) no espetro ideoldgico. No entanto, independentemente de o grau de
personalizacdo da cobertura dos partidos ser maior ou menor, ndo vimos qualquer impacto da
exposicdo a mesma na importancia das avaliacdes dos/as lideres no sentido de voto. No caso
dos jornais, ndo séo apenas os partidos de centro-direita e direita a ser alvo de uma cobertura
personalizada, uma vez que o PS- um dos partidos cujo impacto da avaliacdo de Anténio Costa
é exponenciado pela leitura de jornais-surge como o terceiro partido com mais elevado indice
de personalizacdo (28.5%), atras do Alianca (54.5%) e do PSD (40.3%). Os outros dois casos
em que o efeito moderador da frequéncia de exposic¢ao aos jornais se fez sentir- CDU e CDS-
PP- apresentam indices de personalizacdo muito baixos (20,6% e 24%, respetivamente).

Com efeito, considera-se que a hipdtese ndo € verificada, uma vez que o termo de interacéo,
com a variavel relativa aos jornais, ndo se caracterizou por ser significativo no caso dos partidos
com elevados niveis de cobertura personalizada. Neste quadro, ndo nos € possivel assumir uma
relagdo entre uma exposicdo a uma cobertura mediatica mais personalizada e as escolhas de

voto dos/as eleitores/as.
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CONCLUSAO

O presente trabalho, por conjugar as diferentes vertentes de investigacéo relativas ao estudo da
personalizagdo da politica, tanto ao nivel da andlise do impacto das avalia¢fes de lideres nas
intengdes de voto, como ao nivel da avaliacdo do efeito da cobertura mediatica da televiséo e
jornais nestas intencdes, responde afirmativamente a pergunta sobre o peso da avaliacdo de
lideres, em Portugal, nas eleices legislativas de 2019, confirmando a literatura existente. Neste
quadro, reconhecemos que a avaliacao de lideres é uma variavel com efeito significativo na
explicacdo do voto em seis dos partidos em andlise, sé ndo se aplicando ao Alianca, pelo que
Portugal continua a ndo escapar a tendéncia de personalizacdo, reconhecida nas democracias
ocidentais.

No entanto, uma ressalva é necessaria. Partindo das abordagens de diversas
investigacOes sobre os fatores que mais contribuem para explicar as escolhas de voto, como
variaveis de médio e longo prazo como o sexo, a idade ou a ideologia, ou varidveis que remetem
para as caracteristicas de lideres, concluiu-se que, mesmo controlando o efeito de todas as
variaveis inseridas nos modelos, os partidos de esquerda (BE e CDU) e o PSD apresentaram,
em todos os modelos de regressao executados, um efeito significativo da variavel “ideologia”,
tanto na intencdo de voto no partido, como nas avaliacdes de lideres. Em contrapartida, o voto
no Alianca e no PAN é aquele em que a ideologia menos pesa. Neste quadro, pese embora a
importancia das avaliacGes de lideres na explicacdo do comportamento eleitoral, o papel da
ideologia enquanto fator explicativo do mesmo néo deve ser descuidado.

Quanto aos meios de comunicacao social, verificou-se, a semelhanca de outros estudos
(Rico, 2015; Takens et al., 2015; Garzia, Ferreira da Silva e De Angelis, 2019b), que a televisdo
tende a proceder a uma cobertura ligeiramente mais voltada para as faces dos partidos politicos
do que os jornais. Porém, esta personalizacdo no meio audiovisual ndo exponencia o impacto
da avaliacéo das liderangas no voto. No que respeita aos jornais, aferiu-se que estes moderam
a importancia das avaliacOes de lideres na estruturacdo das escolhas de voto dos/as eleitores/as
nos casos do PS, CDU e CDS-PP, partidos que ndo sofrem uma cobertura de imprensa
particularmente personalizada. Para além disto, a frequéncia de exposi¢éo aos jornais contribui
para a definicéo, feita pelo eleitorado, das avaliacdes de quase todos/as os/as lideres em anélise,
a excecao de Catarina Martins.

Perante este quadro, é-nos permitido tecer uma afirmagdo: existe, efetivamente, uma
valorizagdo de caracteristicas de lideres em Portugal pelos/as eleitores/as no momento de

decidir o seu voto, e nos meios de comunicagdo social, na importancia que a exposi¢ao aos
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jornais possui na definicdo das avaliagdes de lideres e seu subsequente peso na intencao de voto
nos partidos. Aqui, o fator chave ndo se caracteriza por ser o grau de personalizagcdo da
cobertura dos partidos.

No que diz respeito as restantes variaveis, confirmou-se que, das carateristicas de
lideranca analisadas — competéncia e amabilidade — sdo as segundas que mais contribuem para
explicar o voto no centro-direita (PSD), possuindo as primeiras um efeito mais intenso na
intencdo de voto no centro-esquerda (PS). No que concerne ao papel moderador do
desalinhamento partidario, verificou-se que esta ndo € uma variavel relevante para explicar o
papel das avalia¢des de lideres na intencdo de voto dos/as portugueses, uma vez que, a exce¢do
dos casos do PAN e da CDU, onde os/as alinhados/as s&o mais sensiveis aos efeitos de lider,
tanto estes/as como desalinhados/as tém em consideracdo as caracteristicas destas figuras
politicas quando decidem em que partido votar.

Deste modo, a presente investigagdo coloca algumas sugestdes, no que diz respeito a
andlises futuras sobre a personalizacdo da politica. Em primeiro lugar, e como forma de obter
um panorama geral do impacto das caracteristicas de competéncia e amabilidade, seria
relevante a disponibiliza¢do de dados para se proceder a uma avalia¢do destas junto de todos/as
os/as lideres partidarios/as, e ndo apenas dos provenientes dos dois principais partidos
portugueses. SO, assim, sera possivel identificar um padrdo mais amplo.

Em segundo lugar, serd interessante compreender se a personalizacdo possui 0 mesmo
peso em Portugal do que noutros contextos politicamente relevantes, como € o caso das novas
democracias, com diferentes niveis de consolidacdo. Outra linha de investigacdo podera
analisar a evolucdo do efeito das avaliacfes de lideres, ao longo do tempo, no mesmo contexto
politico. Neste ponto, e tendo confirmado que as avaliagdes de lideres importam para
compreender as intences de voto dos/as portugueses/as, convém verificar o papel das redes
sociais, em comparacdo com a televisdo e os jornais, num contexto em que as campanhas
eleitorais tém vindo a ser moldadas, consoante as alteracBes exercidas ao nivel da forma como
se processa a comunicacao politica.

Pelos resultados obtidos, pelo confronto com a literatura e investigagdes ja realizadas, e
por estas sugestdes, reconhece-se que o estudo da personalizagdo da politica € um campo que

merece aprofundamento.
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ANEXOS

A. Anédlise de Conteudo- Meios de Comunicacéo Social

Tabela Al- indice Geral de Personalizagdo por Jornal (%)

Partido indice de Personalizagdo Correio da  indice de Personalizagio Publico (%)
Focado Manha (%)
PSD 54.9 30.8
Alianca 81.8 27.3
CDS-PP 28.2 21.3
PS 36.9 21.2
Cbhu 22.6 19.6
BE 24.3 14.7
PAN 288 8.3

Fonte: Dados Préprios

Tabela A2- indice Geral de Personalizacio por Canal (%)

Partido Focado indice de Personalizagio TVI (%) indice de Personalizacdo RTP1 (%)
PSD 43.6 56.8
Alianca 50 50
CDS-PP 47.8 29.4
PS 32.8 32.9
CDuU 21.7 37
BE 22.7 13.8
PAN 134 5.3

Fonte: Dados Préprios
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