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RESUMO

Este trabalho visa dar resposta a dois objectivos: por um lado, analisar as intervenc¢oes
dos lideres partidarios com assento parlamentar, ou seja, 0 que transmitem e como 0
transmitem, porque utilizam determinada palavra e/ou expressdo, assinalando contradicdes,
traduzindo o “politiqués’”, e estabelecendo comparagdes; por outro lado, averiguar, a luz da
actual conjuntura econémico-financeira, se essas intervengdes conduzem a um debate politico
sério em Portugal.

Recorrendo a analise de discurso como método, foram escrutinados os discursos dos
lideres do PSD, (Pedro Passos Coelho), do PS (Anténio José Seguro), do CDS-PP (Paulo
Portas), do PCP (Jer6nimo de Sousa), e do BE (Jodo Semedo e Catarina Martins), veiculados
pelo Telejornal da RTP1 nos dias Uteis do periodo 6 a 24 de Maio.

O resultado da analise permitiu concluir que sdo manifestas a auséncia de substancia

politica e de pluralismo, e a repeti¢do de contetidos.

Palavras-chave: Televisdo, Telejornal, Discurso Politico

“A linguagem politica...é projectada para fazer mentiras soarem verdadeiras e assassinato respeitavel, e

dar uma aparéncia de solidez ao vento.” (Orwell, 1946 in “Politics and the English language™)



ABSTRACT

This research intends to answer two main objectives: to analyse the discourses of
political leaders represented in parliament, namely what they transmit and how they do it, why
they use a specific word and/or expression, point out contradictions, translate the political
gibberish?, and establish comparisons. The other objective is to determine whether these
discourses lead to a serious political debate in Portugal, in light of the current economic-
financial conjecture.

Using the analysis of discourses, the speeches of PSD leader (Pedro Passos Coelho), of
PS (Antdnio José Seguro), of CDS-PP (Paulo Portas), of PCP (Jer6nimo de Sousa) and from BE
(Jodo Semedo and Catarina Martins) shown in Telejornal (RTP1), on the weekdays from 6™ to
24™ of May.

The result of analysis indicates that there is an absence of political substance and

pluralism, and the repetition of content.

Keywords: Television, News Programs, Political Speeches

2 The political language... is projected to make lies sound real and assassination respectable, and give an

appearance of solidity to wind. (Orwell, 1946 in “Politics and the English language”)
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INTRODUCAO

Como salienta Medina (2006), “antes do aparecimento da radio e da televisdo, os politicos
utilizavam a palavra que exigia um esforco fisico, vocal e gestual, para exercerem influéncia sobre o
auditorio”. Contudo, com o aparecimento da televisdo, aparecem o0s ecrds que produzem e espalham a
imagem do lider por toda a parte. E, pois, neste sentido que, principalmente, os noticiarios generalistas
de horario nobre assumem uma particular importancia®. Deste modo, na perspectiva de Torres (1998),
estamos na era do audiovisual na politica. Defende o autor que “vamos deixar de escolher pessoas e
passaremos, em vez disso, a escolher a imagem dessas pessoas”.

Com efeito, em Portugal, o indice de leitura de jornais de informacgdo generalista € dos mais
baixos da Europa. E, pois, nesse sentido que o telejornal (juntamente com a informacéo radiofénica)
pode ser encarado como sendo a principal via de informacdo para os cidaddos irem estando a par da
actualidade. Deste modo, é precisamente neste sentido que Henriques (1999) defende que “a
informacdo em televisdo deve ‘prender’ o espectador, no pouco tempo de que se dispde a contar a
‘histéria’”. Acrescenta a autora que, deste modo, ha “quem defenda a necessidade de a noticia ser
agressiva, rapida e persuasiva e objectiva. Isto significa ‘prender’ pela emog¢ao”. (Henriques, 1999:55)

Na formulacdo de Silveira et. al (2010) esta inerente aos telejornais exibidos no horario nobre
um elevado nivel de penetracdo junto do grande puablico que os diferenciam relativamente a
informacdo veiculada pelos restantes érgdos de comunicacao social. Todavia, importa realcar que os
telejornais ndo se resumem apenas a noticias mas, como refere o autor, também ¢é feito de (e por)
individuos; Directores de informacdo, pivots e jornalistas, trabalham em conjunto no que concerne a
escolha, seleccdo e tratamento da informacgdo que, posteriormente, serd apresentada aos cidadaos e
que, de alguma forma, podera (ou ndo) contribuir para o desenvolvimento e consolidacdo daquilo que
Silveira et. al (2010:8) denomina como “mecanismos de coesdo nacional”.

Dito isto, esta dissertacdo encontra-se dividida em cinco partes fundamentais. No capitulo | —
“Comunicacdo e Sociedade” — procuramos entender a comunicagdo como um processo indissociavel
da sociedade contemporanea. No capitulo II, intitulado “Comunica¢do Politica e Opinido Publica”,
comegamos a entrar no pano de fundo que sustenta esta investigagao: a cena politica. Neste capitulo,
olhamos para algumas areas e pontos-chave que fazem parte da vida politica. Falamos de marketing
politico, assessores de imprensa, mensagem e discurso politico, entre outras questdes. Segue-se 0
capitulo 1l — “A imagem ¢ o mediatismo politico” que, entroncando o capitulo anterior, aborda um

aspecto cada vez mais importante quando se fala em politica: a imagem do actor politico e a forma

! Como observa Lopes (1999), “o servigo noticioso da televisdo difundido em prime time é talvez dos géneros e
‘produtos’ televisivos em que, de um modo mais notorio, se expressa a dimensdo da construgdo social da

realidade, inerente a todo o trabalho mediatico.”



como 0s media, em especial a televisdo, transmitem essa imagem. O capitulo IV denominado “O
audiovisual na cena politica”, dedicado mormente ao Jornalismo, aborda o jornalismo na sua dimenséo
politica e, como tal, entre outros aspectos, parece-nos imprescindivel centrar atencdes nos jornalistas,
nas suas fontes e na questdo do directo em televisdo. Posto isto, no capitulo V — “Os lideres partidarios
em horario nobre na RTP1” — é constituido pelo estudo de caso que nos remete para a analise do
discurso protagonizado pelos seis lideres partidarios (com assento parlamentar) nas suas intervencoes

no Telejornal. Na conclusdo, sdo apresentadas consideracGes finais sobre o estudo em questao.



CAPITULO | - COMUNICAGAO E SOCIEDADE

1.1 Conceito de Comunicagéo

A comunicacao é sempre a procura da relacao, e da partilha com o outro. Atravessa
todas as actividades: lazer, trabalho, educacao, politica, diz respeito a todos os meios
sociais, todas as classes sociais, todas as idades, todos 0s continentes, aos ricos como aos
pobres. (Wolton, 2005:11)

A Comunicacdo é um fendmeno intrinseco ao Homem. Existe desde os primoérdios da
Humanidade e o seu estudo foi (e sera sempre) alvo de grande importancia. Na formulacédo de Medina
(2006:12), a nogdo de comunicacio pode ser entendida a luz “...do processo’ mediante o qual
determinadas informacgdes ou significados sdo transferidos de um ou mais individuos, os emissores,
para outros individuos, os receptores”. O autor conclui afirmando que “trata-se, portanto, de um
processo de interaccdo simbdlica, no qual a possibilidade de transferir mensagens ocorre na base de
signos, segundo regras cultural e socialmente partilhadas”. (Idem) No entender de John Dewey (1922)
a comunicagdo permite aos individuos “um sistema de relagdes mutuas, propostas comuns,
oportunidades de troca de experiéncia, discurso e pensamento reflexivo.” Ainda de acordo com o
autor, (a comunicagio) “possibilita viver num mundo de coisas com sentido no quadro de relagdes de
troca, onde os significados da experiéncia sdo reforcados, aprofundados e consolidados sob um
sentimento de comunhdo.” (Barreiros, 2010:4) Charles Cooley - um dos primeiros autores que se
dedicou ao estudo desta tematica — citado em Hardt (1992:53), defende que a comunicagdo é “o
mecanismo através do qual existem e se desenvolvem as relagdes humanas”. (Barreiros, 2010:4)

Ap0s estas breves noges de comunicacdo e procurando abrir caminho para o que se vai tratar
no decorrer desta “viagem”, importa agora sublinhar a perspectiva de Dominique Wolton sobre o
conceito de comunicacdo e a dimensdo politica. Convidado para participar, em 2012, no 7° Férum
Politico promovido pela Unimed-RS, o autor afirmou que “a comunicag¢do é um conceito politico, pois
supde a igualdade entre os protagonistas. S6 ndo nos matamos uns aos outros porgue sSomos capazes

de nos comunicar”.®

%A comunicagio é um processo de apropriaco na medida em que, como observa Wolton (2005:13), “comunicar
ndo é apenas produzir informacédo e distribui-la, é também estar atento as condi¢fes nas quais o receptor a
recebe, aceita, recusa, remodela em funcdo do seu horizonte cultural, politico, filoséfico, e por sua vez, lhe
responde”.

®Disponivel em http://www.sul21.com.br/jornal/2012/06/comunicacao-e-um-conceito-politico-diz-dominique-
wolton-em-porto-alegre/



http://www.sul21.com.br/jornal/2012/06/comunicacao-e-um-conceito-politico-diz-dominique-wolton-em-porto-alegre/
http://www.sul21.com.br/jornal/2012/06/comunicacao-e-um-conceito-politico-diz-dominique-wolton-em-porto-alegre/

1.2 — A Comunicagdo: Paradigma da sociedade

Como qualquer outro elemento que integra a sociedade, a comunicacao somente tem
sentido e significado em termos das relac¢Ges sociais que a originam, nas quais ela se

integra e sobre as quais influi. (Medina, 2006:13)

No seu livro “Pensar a Comunica¢ao”, Dominique Wolton faz uma reflexdo sobre as relagdes
entre comunicacdo e sociedade, fazendo a distingdo entre trés vectores fundamentais: a comunicacgao
directa, a comunicagdo técnica e a comunicagao social.

Numa rapida abordagem a estes trés “eixos” da comunica¢ao, no que concerne ao primeiro,
Wolton (1997:15) refere que “ndo existe vida individual e colectiva sem comunicagdo” na medida em
que comunicar ¢, nas palavras do autor, “uma experiéncia antropoldégica fundamental”. Neste sentido,
podemos, pois, afirmar que o0 acto de comunicar ndo existe por si sé. Isto é, comunicar implica por um
lado difundir, mas por outro interagir com o outro.

No dominio da comunicacdo como um conjunto de técnicas, estd implicito o uso de

tecnologias varias (televisdo, radio, telefone...) que, com o avangar dos anos, permitem estabelecer
contacto (instantaneamente) de um ponto do mundo para qualquer outro.
O terceiro e Gltimo vector tem que ver com o facto da comunicacdo, de acordo com Wolton (1997:16)
ter-se tornado “uma necessidade social funcional para economias interdependentes”. Na dptica do
autor, nos dias de hoje, é impossivel abordar a tematica da comunicacdo sem falar em economia.
Como observa Wolton (1997:16), “a partir do momento em que o modelo dominante é o da abertura
(...) tanto para o comércio como para as trocas ¢ para a diplomacia, as técnicas de comunicacao
desempenham um papel objectivo indispensavel”. Deste modo, ¢ manifesto que a “comunicagio
mundial” estd cada vez mais distante do sentido de comunica¢do que se estabelece a escala dos
individuos e dos pequenos grupos.

Como referido anteriormente, desde sempre que se falou em comunicacdo. Todavia, Wiener
(s/d) considera que a ligacdo entre comunicacao e sociedade assumiu um papel de relevo no periodo
conturbado pelas duas Grandes Guerras Mundiais. Neste sentido, é precisamente neste ponto que
Wiener (s/d) citado em Breton (1992:19) reconhece a comunicagdo “como valor central para o0 homem
e a sociedade, a0 mesmo tempo que se insurge contra todos os regimes, nomeadamente fascistas e
totalitarios, mas também contra as democracias liberais que fazem — ao invés do que a comunicagéo

permite — um uso ‘ndo humano’ dos seres humanos.” (Marcelino, 2000:14)



CAPITULO Il - COMUNICAGCAO POLITICA E OPINIAO PUBLICA

2.1 — Conceito de Opinido Publica

A opinido corresponde sempre a um juizo formulado a respeito de qualquer facto e a
sua dimensdo publica surge quando essa opinido € partilhada com vasto nimero de
individuos a tal ponto que, a observacao emitida poderia ser de qualquer um deles.

(Mouzinho de Sena, 2007:270)

Né&o poderiamos abordar o conceito de opinido publica sem mencionarmos outro que lhe esta
directamente ligado. Falamos da nogdo de espaco publico®. Jurgen Habermas foi, porventura, um dos
primeiros tedricos a abordar o conceito de espaco publico, definindo-o como uma “esfera
intermediaria” entre a sociedade civil ¢ o Estado. Assim, para Habermas, “a esfera publica é um
espaco de debate publico onde se podem discutir questdes de interesse geral e uma area na qual se
podem formar opinides”. (Giddens, 2008:466)

Na optica de Habermas, a esfera publica, desenvolveu-se, numa primeira instancia, nos salfes
e cafés de Londres, Paris e outras cidades europeias. Os individuos encontravam-se nestes locais de
lazer para discutir temas da actualidade, usando para tal folhas de noticias e os jornais que comegavam
a surgir. Neste sentido, o debate politico tornou-se assunto de particular importancia. Embora, apenas,
uma pequena parte da populagdo estivesse envolvida, Habermas afirma que “...os saldes foram vitais
para o inicio do desenvolvimento da democracia. Foram eles que introduziram a ideia de ser possivel a
resolucdo de problemas politicos através da discussdo publica”. (Giddens, 2008:466) Em tese, a esfera
publica, envolvia individuos que se encontravam em pé de igualdade num férum de debate publico.

No entanto, esta idealizacdo da esfera publica ndo se realizou totalmente devido, em grande
parte, a dois factores. Se por um lado o debate democréatico foi abafado nas sociedades modernas, pelo
desenvolvimento da industria da cultura, por outro, o desenvolvimento verificado nos meios de
comunicacdo social de massas originou como que uma “fraude” da esfera publica. Como sustenta
Giddens (2008), “a politica ¢ encenada no parlamento e nos meios de comunicagio social, a0 mesmo
tempo que os interesses comerciais triunfam sobre os interesses do publico”. O autor conclui
afirmando que “a opinido publica ndo se forma através de uma discussao aberta e racional, mas sim

através da manipulacdo e do controlo”.

*Como sublinha Medina (2006), “os conceitos de espaco publico e de opinido publica tém sido objecto de analise
de um conjunto variado de disciplinas, mas, grosso modo, podemos definir duas grandes linhas de estudo sobre
estas matérias.” Refere o autor que por um lado temos “os trabalhos na area da Filosofia Politica e, por outro, um
conjunto de trabalhos empiricos na area das Ciéncias da Comunicagdo, mais conhecidos por Communication

Research”. (Idem)



Chegados aqui, no que ao conceito de opinido publica diz respeito, 0 mesmo pode ser
assumido através de duas dimensdes essenciais. Se por um lado temos uma dimenséo ligada as elites,
por outro temos uma dimensdo ligada as massas e, essencialmente, ao sistema democratico. Neste
sentido e de acordo com Paula do Espirito Santo (2006:25), na primeira deve-se “destacar o papel dos
espacos publicos, em particular, dos cafés literarios e das tertulias a si associadas. Surgidos no século
XVIII, os cafés literarios continuam a ser um vector importante da dinamizacao desta parte da opinido
publica, na actualidade do século XXI.” No que diz respeito a segunda dimensdo, na perspectiva da
mesma autora, “esta dimensdo emergiu a partir, sobretudo, de meados do século XIX, com o inicio da
massificacdo da imprensa, aliada ao aumento progressivo da alfabetizacdo, sendo mais visivel a partir
de inicios do século XX”. A autora conclui afirmando que “esta dimensdo da opinido publica esta,
largamente, dependente dos lagos a distancia, construidos através dos meios de comunicacdo de
massa”. (Idem)

Como observa Paula do Espirito Santo (2006), “a nogdo de opinido publica foi assumindo uma
grandeza gradual ao longo dos séculos, associada a um progressivo alargamento dos intervenientes
emissores de opinido, assim como a uma maior capacidade e interesse na informacdo e conhecimento
social e politicos”. A perspectiva da autora, Platio e Aristoteles, filosofos da Grécia antiga®, podem ter
sido os primeiros a escrever sobre a opinido publica, ainda que de uma forma algo indirecta. Se por um
lado na Republica Platdo “...fez transparecer uma visdo pouco abonatoria do dominio publico dos
cidaddos”, por outro lado, Aristételes, ““...evidenciou na Politica, no livro III, a importancia da forca
colectiva como um bem melhor do que o contributo individual”. (2006:27) Ou seja, a tese defendida
por Aristoteles assenta no pressuposto que ““...a massa popular julga melhor, em muitos assuntos, do
que um s6 individuo”, sendo, nesse sentido, “...dificil corromper um corpo numeroso de cidadados”.
(Aristoteles, 253) Em suma, as preocupacdes destes grandes sabios da Antiguidade consistiam na
importancia da forca e julgamento colectivos.

No entanto e como refere Paula do Espirito Santo (2006), “...durante longos séculos, a opinido
publica sé seria conhecida através de reflexos que os pensadores interessados nos fendmenos massivos
produziriam acerca da sua importancia e ndo através da afericdo directa deste impacto”.

Relativamente a formagdo da opinido publica no contexto europeu, a primeira condi¢do
essencial para que esta pudesse comegar a possuir bases para uma maior expressdo e promocao,
remete-nos para o século XV — altura em que ocorreu a impressdo do primeiro livro®. De acordo com

Paula do Espirito Santo (2006), “a invencdo de Gutenberg foi uma das condi¢des de inicio de uma

*[A nogio de opinido publica] “E uma ideia com origem em pensadores da antiguidade, posicionada no inicio da
era moderna como opinido esclarecida, racionalmente formulada, numa colocacdo préxima da visdo das elites
sociais e politicas, em valorizacdo do capital especifico de quem tem competéncia e autoridade para produzir
‘opinides fundamentadas’: os sabios e letrados”. (Barreiros, 2010:130)

®Tal facto deve-se ao alemdo J. Gutenberg - pioneiro no que diz respeito aos caracteres tipogréficos - que em

1454-55, com apoios varios, fez uma impressdo em latim de um excerto da Biblia em 42 linhas.
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nova era, pela melhoria da circula¢do de informagdo e conhecimentos proporcionados.” Outro aspecto
a considerar tem que ver com a invencdo da imprensa no século XV. Com efeito, o surgimento da

(3

imprensa nas palavras da autora permitiu ... a constitui¢io das bases de uma revolucdo para o
conhecimento e para a comunicagdo”. (2006:28)

Apos este breve apontamento histérico, importa agora entender a nogdo de opinido publica a
luz de perspectivas mais recentes. Gabriel Tarde (1991) considera que a opinido estd inerente ao
enquadramento publico. Nas palavras do autor, “a opinido (...) € um agrupamento momentaneo ¢ mais
ou menos légico de julgamentos. Respondendo a problemas actualmente colocados, esses julgamentos
encontram-se reproduzidos em numerosos exemplares junto de pessoas do mesmo pais, da mesma
época e da mesma sociedade, pelo que representa a transformagdo de uma opinido individual numa
opinido colectiva.” (Mouzinho de Sena, 2007:271) Com efeito, no entender de Tdnnies (2000), a
opinido publica ndo ¢ mais do que um “estado intermédio” entre a opinido do publico ¢ a opinido
publicada. Enquanto que a primeira resulta da discussdo do publico, a segunda consiste na veiculacdo
de uma opinido que, posteriormente, é assumida como sendo uma opinido generalizada. (Mateus,
2008:66)

Com o passar dos anos e a medida que a democracia se vai enraizando no modelo
representativo de perfil parlamentar, o conceito de opinido publica conhece outros contornos. Na
formulagcdo de Barreiros (2010:131) “associa-se a principios como a livre circulacdo de ideias e
liberdade de imprensa, distanciando-se da ideia de manifestagdo directa da vontade popular”. Neste
sentido, de acordo com Champagne, 1998:54), “a nogdo de opinido publica vai adquirindo (...) um
sentido prescritivo de ‘opinido oficial’, das autoridades, a opinido que é demonstravel em publico na
medida em que estd de acordo com a elevada ideia que o poder tem dos cidadaos e, portanto, do que
devem pensar em relago a politica”. (Barreiros, 2010:131)

N&o obstante o conceito de opinido publica ter assumido distintas concepc¢des em fungdo dos
autores, do espaco temporal e do enquadramento, em geral, os autores, observa Mouzinho da Sena
(2007:272) concordam que “...a opinido publica se relaciona a ascensao da classe média, a difusdo e
desenvolvimento de instituicbes democraticas, o aumento consideravel de taxas de alfabetizacdo e

literacia e, obviamente, o lugar cada vez mais destacado nos meios de comunicagao”.

2.2 — O poder do marketing politico na formagéo da opinido publica

A importéncia da opiniéo publica e da imagem publica dos politicos assumiu uma
relevancia incomensuravel nos nossos dias e traduz um modo de fazer politica muito
diferente daquele que caracterizou o século XIX e, depois, a primeira metade do
século XX. (Mouzinho de Sena, 2008)



Como observa Mouzinho de Sena (2008), “os meios de comunicagdo social tradicionais
tiveram um papel crucial, decisivo mesmo, no processo politico que originou o regime representativo
moderno, em que 0s governantes sdo eleitos pelos cidaddos e considerados deste modo como seus
representantes”. Os media no geral e a televisdo em particular, sdo fundamentais na promocao de um
politico na medida em que como afirma Medina (2006), “...podemos encontrar, em qualquer
manifestacdo, aspectos que valorizam o alcance da mensagem do candidato, e autorizar que os media
as retomem da melhor maneira, permitindo que o discurso politico feito perante alguns milhares de
pessoas venha a atingir milhdes”. Neste sentido, podemos pois afirmar que, de facto, a comunicagao

politica e 0 marketing politico assumem-se como o suporte indestrincavel do exercicio do poder.

2.2.1 — Enquadramento histérico do marketing politico

Antes de mais, importa abordar o conceito de marketing despindo-o de qualquer dimenséo.
Deste modo, falar da nogdo de marketing, como refere Simdes et. al (2009) “significa falar em todas
as actividades nas quais uma entidade se adapta aos seus ambientes a nivel criativo e rentavel”. Para a
American Marketing Association (AMA), “marketing ¢ uma fungdo organizacional e um conjunto de
processos que envolvem a criacdo, a comunicacao e a entrega de valor para os clientes, bem como a
administracdo do relacionamento com eles, de modo a beneficiar a organizacdo e o seu publico
interessado.” Por outro lado, na Optica de Kotler e Keller (2006) apud Simdes et al. (2009),
[marketing] “é um processo social por meio do qual pessoas ¢ grupos de pessoas obtém aquilo de que
necessitam e o que desejam com a criacdo, oferta e livre negocia¢do de produtos e servigos de valor
com outros”. Na formulagdo de Kotler e Armstrong (1999) apud Simdes et al. (2009), resumidamente,
marketing é a “entrega de satisfacdo para o cliente em forma de beneficio”. Finalmente, segundo
Richers (1986) apud Simdes et al. (2009), “marketing s3o as actividades sistematicas de uma
organizacdo humana voltadas para a busca e realizacdo de trocas com o0 seu meio ambiente, visando
beneficios especificos.”

Em suma e no seguimento das nogdes de marketing apresentadas, verificamos que este
“...consiste em processos sociais e de gestdo pelos quais os publicos tém acesso ao que desejam e lhes
satisfaz as necessidades, através da criagdo, oferta e troca de produtos e servigos de valor com
outrem”. (Simdes et al. 2009:20) Deste modo, na dptica de Simdes et al. (2009), a no¢do de marketing
é sustentada com base em quatro pilares essenciais, designadamente: “o mercado a que determinado
produto/servico se destina; as necessidades dos consumidores; a coordenacdo das acc¢fes que sdo
propostas ao nivel de marketing e, a rentabilidade resultante destas, tudo com o objectivo de levar a
escolha desse produto ou servigo”.

Posto isto, entramos agora na dimensdo politica do marketing. A aplicagdo do conceito de

marketing ao campo politico remete-nos para a década de cinquenta, nas palavras de Inacio (2003),



“...poca em que alcangou grande notoriedade nos EUA, passando o marketing politico a ser
concebido como uma extensdo do moderno conceito de marketing, no ambito do intercambio
politico”. Assim, e numa rapida referéncia a distingdo entre marketing e marketing politico, como
referido anteriormente, o primeiro procura ampliar o valor simbélico dos produtos/servigos, tendo
como objectivo primordial aumentar o valor potencial de uso com vista a persuadir os consumidores,
enquanto que o marketing politico consiste, na formulagdo de Lindon (1986) apud Inacio (2003),
“...em definir os objectivos e programas dos politicos e influenciar os comportamentos dos cidaddos”.

Chegados aqui, podemos afirmar com propriedade que a nog¢do de marketing politico

estabelece uma relagdo intrinseca com um outro conceito, 0 de comunicacdo politica. Sendo o
marketing politico uma ciéncia relativamente recente (surgiu no decurso do séc.XX), tal ndo se pode
afirmar no que concerne a comunicacao politica, uma vez que esta, como refere Inacio (2003),
“remonta as grandes civilizagdes da Antiguidade, nomeadamente, a persa, a romana e as civilizagdes
que se desenvolveram no Vale do Nilo e entre os rios Tigre ¢ Eufrates”.
De acordo com Tavares (1988) apud Inacio (2003), de entre os diversos instrumentos de propaganda
politica usados pelos detentores do poder na Antiguidade, “destacam-se as inscricdes na Mesopotamia,
0s papiros no Egipto, a estatuaria, a moeda, o teatro, (...) a literatura ¢ a oratdria, nas civilizagdes
grega e romana, pela eficacia que demonstraram como veiculos de difusdo de ideologias politicas de
persuasdo dos povos estrangeiros dominados...” O autor refere ainda que, naquela época, 0s
governantes recorriam a deuses varios com vista a influenciar politicamente as populacdes em
cerimoénias de culto, durante as quais, ““...supostamente os deuses “comunicavam” aos imperadores a
sua vontade por intermédio de oraculos, de sonhos e profecias”. (Inacio, 2003:23)

Em tempos mais recentes, os primordios da aplicagdo do marketing ao campo da politica,
remetem-nos para os Estados Unidos da América, mais concretamente para Andrew Jackson’ (1767-
1845) que no ano de 1828, ja se preocupava com a organizacdo de campanhas politicas. Na
perspectiva de Luque (1996) apud Inacio (2003), as principais causas que estiveram na origem do
marketing associado a politica nos EUA, tém que ver com

a internacionalizacdo da ideologia do comércio livre, abertura dos mercados e o desenvolvimento do

conceito de marketing em particular, os desenvolvimentos constitucionais especificos verificados nas

primeiras décadas do século XX, a estreita correlacdo entre negdcios e politica e o facto de os partidos
americanos terem uma significativa homogeneidade ideoldgica.

Contudo e como mencionado nas primeiras linhas deste texto, sé a partir da década de 50 é
que se tornou possivel, verdadeiramente, “detectar uma aplicagdo profissionalizada das metodologias

de marketing as campanhas eleitorais nos EUA”. (Inacio, 2003:25) Com efeito, foi em 1952 que

"Foi advogado e politico norte-americano. Sétimo Presidente dos EUA entre 1829 e 1837. Disponivel na www:

<URL: http://americanhistory.about.com/od/andrewjackson/p/pjackson.htm



http://americanhistory.about.com/od/andrewjackson/p/pjackson.htm

Eisenhower® (1890-1969), candidato pelo partido republicano, “...recorreu pela primeira vez, em
periodo de campanha eleitoral, a uma agéncia de publicidade® para determinacdo do seu
posicionamento enquanto candidato presidencial”. (Inacio, 2003:25)

No contexto europeu, numa primeira fase, paises como o Reino Unido, a Italia e a Alemanha,
foram aqueles que aderiram as vantagens do marketing eleitoral. Posteriormente, s6 no inicio da

década de sessenta é que a outra grande poténcia mundial, a Franga, aderiu, de facto, a utilizagdo de
IlO

3

alguns instrumentos de marketing eleitoral™, designadamente, “...sondagens de opinido, e a
desenvolver adequadas estratégias de comunicacao politica, tirando 0 maximo partido dos meios de
comunicacdo social, preparando cuidadosamente os debates televisivos entre candidatos”. (Inacio,
2003:27)

No que diz respeito ao caso portugués, o aparecimento do marketing politico em Portugal, tem
cerca de 25 anos, uma vez que apenas surgiu apos a Revolucdo do 25 de Abril de 1974. O Partido
Comunista Portugués foi lider no que diz respeito ao plano do marketing das forcas partidarias,
nomeadamente com a “...escolha da cor, a constru¢do da sua imagem e das suas mensagens politicas”.
(In&cio, 2003:59) Posteriormente, corria 0 ano de 1979, quando o agora Partido Social Democrata,
antigo Partido Popular Democratico, recorreu — de forma pioneira - a servicos de profissionais da area
da comunicacdo bem como do marketing politico, abrindo deste modo as portas ao crescimento de um

mercado até entdo sem expressdo no nosso Pais.

2.2.2 — As técnicas de marketing politico

A diminuicao do tempo de intervencdo (sound bites) nos Media dos politicos gerou a
conviccao, entre os politicos e as elites, que hd um progressivo desvirtuamento da
qualidade politica e da capacidade dos politicos chegarem aos eleitores. A resposta
apresentada foi o desenvolvimento do marketing politico e, simultaneamente, de
estratégias de persuaséo politica mais agressivas face ao eleitorado e aos meios de

comunicagdo. (Cunha, 2012:99)

O marketing politico tem a sua disposi¢do ferramentas varias que lhe permitem aferir o
feedback por parte dos cidaddos. Nas palavras de Rego (1985:14), “o conflito de interesses, as

pressdes sociais, a quantidade de candidatos, a segmentacdo do mercado, as exigéncias dos novos

®Foi militar — comandante das Forcas Aliadas durante a Segunda Guerra Mundial — e Presidente dos EUA entre

1953 e 1961. Disponivel na www: <URL.: http://www.spartacus.schoolnet.co.uk/USAeisenhower.htm

°A “Batten, Barton Durstein ¢ Osborn” (In4cio, 2003)
%Como refere Westphalen (2009), “o marketing eleitoral acontece como uma estratégia na época da eleigo.

Visa a eleger partidos e candidatos ou chamar a atengdo para siglas e nomes”.
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agrupamentos de eleitores (...), constituem os principais elementos determinantes da necessidade
utiliza¢do dos principios do marketing aplicados a politica”. (Inacio, 2003:50)

Numa rapida referéncia as ferramentas utilizadas no marketing politico, podemos destacar o
audiovisual (televisdo), redes sociais, estudos de opinido, cartazes eleitorais, publicidade em diversos
objectos (t-shirts, bonés, lapis, entre outros), comicios, arruadas e, por ventura, aquela que é a mais
eficaz: o contacto directo com os eleitores. Sobre este ponto e procurando resumir a questdo das
técnicas de marketing politico, Medina (2006:226) diz-nos que “de todos os instrumentos que o
marketing politico moderno tem a sua disposi¢do, as ferramentas interactivas sdo as mais precisas e
potencialmente as mais efectivas. Ao se encontrar frente a frente com os seus eleitores, os politicos
ddo-lhes a oportunidade de reagir de imediato a sua comunica¢do.” O autor que insiste: “por muito
breves que sejam estes contactos directos eles sdo sempre a forma mais eficaz de comunicagdo”.

(Idem)

2.2.3 — A destrinca entre marketing politico e marketing eleitoral

Para a maioria dos especialistas, a principal diferenca entre estas duas areas do
Marketing esta directamente ligada com a duracao pratica destas ac¢fes. Por um
lado, o Marketing Politico prolonga-se no tempo da actividade politica, enquanto o

Marketing Eleitoral termina apos o resultado das elei¢des. (Simdes et al. 2009:41)

Como refere Lugue (1996) apud Medina (2006), “a aplicagdo do marketing ao campo politico
pressupde um processo de planificacdo que inclui um estudo prévio do eleitorado que se concretiza
numa oferta programatica e pessoal (...) de modo a dar resposta as expectativas detectadas no
eleitorado do ponto de vista ideoldgico”. Na formulagao de Armario apud Inacio (2003), o marketing

politico consiste

no estudo dos processos de intercAmbio politico que determinadas organizagdes — partidos politicos,
sindicatos, outras institui¢des de caracter nacional ou internacional, ou individuos — desenvolvem com o

objectivo de conseguir um voto ou a adesdo a um programa, a uma pessoa ou a uma ideologia.

Deste modo é sobremaneira importante que as mensagens dirigidas ao grande pablico estejam, de
alguma forma, estruturadas pois s6 assim seré possivel alcangar os objectivos para os quais a

mensagem politica foi previamente concebida™.

113

“Albouy (1994) confere grande importincia ao “...papel fundamental que é representado pelo marketing
politico e cujo efeito mais importante serd o da comunicacdo persuasiva medidtico-publicitaria, que tem por

missdo modificar as atitudes, as opinides e os comportamentos dos cidaddos, a fim de os conduzir a realizar
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Na optica de Simdes et al. (2009), esta disciplina, leia-se marketing politico, pode ser
entendida a luz de duas areas de opinido, nomeadamente, “os que assumem ¢ defendem” e “os que
negam ¢ desvalorizam”. Relativamente a primeira, aqueles que assumem ¢ defendem, “consideram
como ponto forte o didlogo permanente e a imagem positiva que deve transparecer”. (Simdes et al.

2009:31) No que concerne a segunda, 0s que negam e desvalorizam,

consideram a area do marketing politico um campo de desconfianca, alegando que as técnicas de
marketing e alguns estilos de comunicacdo reduzem os discursos politicos a meros slogans, com o Gnico
intuito de atingir os meios mais mediaticos (...) com o objectivo de conseguirem grandes audiéncias.
(Idem, p.31)

Na concepc¢do de Medina (2006), o marketing politico pode definir-se “(...) como sendo a arte
e a ciéncia da ética da persuasdo, uma verdadeira politica de comunicacdo politica, uma estratégia
global que compreende a esquematizagdo, a racionalizag@o e a transmissdo da comunicacdo politica”.
Neste sentido e uma vez que “o marketing politico ¢ essencialmente utilizado por organizacdes
politicas, nomeadamente partidos politicos, coliga¢des eleitorais (...)” (Inacio, 2003:50), para existir
efectivamente uma actividade de marketing politico (tal como no marketing), é necessario ter em
conta, como refere Inacio, (2003) alguns factores, nomeadamente, as necessidades bem como as
aspiracOes a atingir, os produtos que, de alguma forma, as consigam satisfazer e, por fim, nas palavras
da autora “entidades insatisfeitas e outras capazes de as satisfazer; forma de troca”. Com efeito, a
no¢do de marketing politico, tal como a no¢do de marketing deve ter na sua esséncia, em primeiro
lugar, a orientacdo para o cidaddo por forma a atingir quer a missao quer os objectivos pretendidos
pelas organizacdes politicas. Esta area do marketing visa, portanto, fortalecer a relacao entre politicos
e cidaddos, procurando potenciar o processo de comunicacdo — neste caso, politica®? — que, no fundo,
pode ser vista como um prolongamento do marketing politico. Neste sentido, € manifesto que nao
obstante as diversas concepgdes para a politica, esta nunca podera ser dissociada do conceito de
comunica¢do. Nas palavras de Medina (2006), “se considerarmos que a accdo politica se dirige
sobretudo para o governo dos homens, sera facil entender a importancia do estudo da Comunicacéo
para o processo politico”.

Em suma, como refere Simdes et al. (2009),

alguma “coisa” que eles ndo teriam precedentemente vontade de realizar: votar por tal partido ou tal candidato”.
(Medina, 2006: 218)

12«[a Comunicagdo Politica] consiste em pura discussdo acerca da distribui¢do de recursos publicos, autoridade
oficial (...) e em executar sangdes oficiais (que o Estado recompensa ou pune...) considerando a comunicagido
»politica™ ndo como a fonte da mensagem, mas sim como o seu conteudo ou objectivo”. (Denton ¢ Woodward

apud Simdes et al. 2009:67)
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[o marketing politico] ndo existe para vender candidatos, porque um candidato ndo € um produto que se
venda. Esta disciplina apenas ajuda a projectar o candidato e as suas ideias, mas o resultado s6 podera
ser favoravel se o candidato for credivel e gozar de uma reputacao respeitavel perante o eleitorado.

Posto isto, € manifesto que a dimensdo politica e a dimensdo eleitoral do marketing

encontram-se interligadas. Todavia e com o intuito de as entender da melhor forma possivel, é
sobremaneira importante procurar destrinca-las conceptualmente. Neste sentido, como assinala Inacio
(2003), a esfera de actuacdo do marketing eleitoral é consideravelmente mais restrita do que a do
marketing politico, na medida em que o primeiro estd limitado pela proximidade do acto eleitoral, ou
seja, aquele espaco de tempo em que hd um manifesto aumento de actividades partidarias e
consequente propaganda eleitoral. A autora acrescenta ainda que quer a investigacdo quer o
planeamento do marketing eleitoral, comegam a ser desenvolvidos com relativa antecedéncia a data do
inicio legal de cada campanha eleitoral e que inclusive “...determinadas actuagdes publicas realizam-
se no periodo vulgarmente designado por ‘periodo de pré-campanha’, tornando por vezes dificil
identificar quais as ac¢des especificas da campanha eleitoral®®.” (Inacio, 2003:22)
Na perspectiva de Medina (2006), o marketing politico distingue-se do marketing eleitoral “por ser um
processo de venda de uma ideologia, de um partido, de um candidato. Por ser um processo que comega
antes das elei¢Bes e que continua posteriormente; que envolve estudos, confrontos de resultados (...),
analises, etc”. Deste modo, em linhas gerais, podemos afirmar que o marketing eleitoral, tem como
objectivo primordial ganhar uma determinada eleicdo. Assim, enguanto que o marketing politico
prolonga-se no tempo da actividade politica, por seu turno, o marketing eleitoral, termina apds o
resultado das elei¢bes. Com efeito, o papel desempenhado pelo marketing politico afigura-se como
sendo essencial para o marketing eleitoral atingir os seus designios. Neste sentido, o marketing
politico deve, pois, ser encarado como um trabalho sério e ter uma visdo mais ampla, para além de
fomentar o didlogo constante e estar voltado, essencialmente, para a construcdo de uma imagem a
longo prazo do candidato e/ou do partido politico.

Neste contexto, como afirma Simdes et al. (2009), o marketing politico tem trés objectivos
fundamentais que importa salientar. O primeiro resume-se ao facto de “dar a conhecer, de forma
positiva, o candidato e as suas competéncias”; o segundo prende-se com 0 processo de persuasdo
perante o cidaddo; finalmente, o terceiro objectivo consiste em “apés a eleigdo, manter o cidadio™

informado acerca da gestdo autarquica ou governativa dos eleitos (principalmente e acima de tudo

BContudo, importa salientar que tal ndo se verifica em todos os paises. Reportando-nos, por exemplo, ao caso
francés, como observa Medina (2006), “existem, nestes periodos, leis que proibem aos partidos politicos ou aos
lideres politicos qualquer tipo de spots politicos na televisdo ou na réadio, quer pertengam ao servigo publico,
quer sejam privadas”.

“Nas palavras dos autores “influenciar o cidadio para uma determinada atitude (salvaguardando que ha

divergéncias politicas que sdo saudaveis em democracia). (Simdes et al. 2009:41)
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porque os dinheiros publicos tém que ser utilizados com rigor e eficiéncia, para evitar situacdes
deficitarias e criticas) ”.

Dito isto e como referido anteriormente, o marketing politico remete-nos entdo para uma
estratégia constante de aproximacao entre candidatos/partidos com os cidaddos, ndo se resumindo
apenas a época eleitoral, pois o “sistema” encontra-se estruturado e organizado de forma permanente
com o intuito de chegar a novos eleitores. No que concerne ao marketing eleitoral, este representa uma
estratégia que estando, essencialmente, orientada para o cidadao, visa que o candidato/partido vencam
uma determinada eleicio. Com efeito, podemos entender o marketing eleitoral™® como sendo uma
ferramenta do marketing politico e ndo obstante estas duas vertentes se complementarem, ndo se
devem confundir, na medida em que como observa Simdes et al. (2009), “...ndo seria ético fazer
marketing eleitoral todos os dias do ano, nem é correcto afirmar que uma campanha eleitoral se faz

com marketing politico”.

2.3 — O papel dos assessores de imprensa no jogo politico

Quanto mais elevada for a pretenséo politica, tanto maior sera a necessidade de uma
boa assessoria de imprensa. O politico ndo deve se iludir: ninguém é auto-suficiente
ou capaz de cuidar sozinho de todos os pormenores. Uma assessoria de imprensa
eficaz é, com certeza, um dos elementos decisivos para o futuro de qualquer carreira
politica. (Manhanelli, 2004:43)

Todo o politico que se preze estd rodeado duma boa assessoria de imprensa para gque possa

divulgar da melhor maneira possivel o seu trabalho e ele proprio. Como observa Medina (2006:235),

imaginar um politico actual sem alguém a seu lado que zele pela sua imagem, no sentido lato do termo,
alguém que consiga detectar os principais focos da sociedade antes dos outros e aja em fungdo dos
mesmos, revela um desfasamento total face a importancia de que hoje se reveste o exercicio de um

cargo publico.

Actualmente, através da difusdo exponencial dos 6rgdos de comunicagdo social, torna-se cada vez
mais facil os agentes politicos chegarem a uma grande massa de cidaddos. Recorrendo aos varios
media, os politicos podem fazer chegar aos cidaddos as suas ideias e propostas bem como obter destes

o feedback daquilo que apresentam. Neste sentido, cabe aos assessores de imprensa estabelecerem a

BInerente ao conceito de marketing eleitoral, esta subjacente o conceito de publicidade eleitoral que na ptica de
Gomes (2004) apud Westphalen (2009) “...trata do langamento e manutengdo de politicos (...) caracterizados
pelo uso da comunicacdo persuasiva no formato de spot para radio ou televisdo, e mesmo pegas gréficas, tais

como folhetos, (...) outdoors, etc. o que normalmente ¢ produzido em épocas de eleigdes”.
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“ponte” entre os politicos e 0s 6rgdos de comunicacgdo social. Como consequéncia, nas palavras de
Gongalves (2005), a principal tarefa de um assessor de imprensa ¢é “...tentar assegurar que as palavras,
atitudes e comportamentos do politico com quem trabalham, sejam transmitidos ao publico da forma
mais favoravel; e as suas gaffes, erros ou indecisdes sejam desvalorizados ou interpretados de uma
forma positiva”. (Martins, 2006:100) E, pois, neste sentido que as actividades da assessoria de
imprensa devem ter como pedra angular normas, organizagdo e, inevitavelmente, uma constante
avaliacdo do trabalho desenvolvido™.

No que concerne as fungdes de um assessor de imprensa, nas palavras de Kuntz (2006), este
“...deve preparar o candidato para que possa ganhar espago nos veiculos (de informacéo) e éxito nos
seus contactos com os jornalistas, orientando-os sobre as caracteristicas de cada veiculo e sobre a
melhor maneira de conduzir as suas entrevistas (...) ou situagdes que possam resultar embaragosas”.
Contudo, e ndo obstante a relagdo cordial que deve existir entre assessores de imprensa e jornalistas,
importa que os primeiros, por vezes, e quando assim determinado pelo executivo, dificultem ou
impecam o acesso dos jornalistas a informacéo que ndo seja desejavel vir a ptblico'’. A este propésito,
Estrela Serrano (1999) fala-nos de uma “cultura da sala de imprensa”. Sucintamente, esta “cultura da
sala de imprensa”, pode ser entendida como sendo uma cultura alimentada pelo convivio entre os
jornalistas quando estes se encontram, por exemplo, nas salas de imprensa a espera que Ihes chegue a

informacao resultante de conferéncias, briefings ou qualquer outro evento politico.

2.4 — A mensagem e o discurso politico

Actualmente, a vida politica articula-se a partir de uma transposi¢ao do espaco
publico tradicional para o espacgo publico mediatico, no qual todos os artificios de
linguagem — argumentario, discurso e enquadramento contextual — concorrem para o

objectivo primério de seducéo do publico-eleitor (...) (Mouzinho de Sena, 2006)

No seguimento da citagdo supra mencionada, Meirinho Martins (2007:30) apresenta ideia

semelhante na medida em que ndo é possivel dissociar 0 acto de comunicar com os eleitores da vida

'®Na formulagdo de Medina (2006:235), “ao assessor exige-Se que seja Um auténtico supervisor, 0 maestro capaz
ndo s6 de animar os que o rodeiam, mas também de recolher o maior nimero possivel de dados politicos, de
forma a relacioné-los com as naturais expectativas do eleitorado...”

7 Os assessores de imprensa estdo no epicentro da gestdo da informagéo do executivo. Neste sentido, como
sublinha Gongalves (2005), [os assessores de imprensa] “participam mesmo nalgumas reunides politicas mais
importantes; coordenam a gestdo das noticias do governo; orquestram e dirigem a comunicagdo governamental
em conformidade com os interesses ndo do publico, como um todo, mas em particular do governo e do

responsavel politico a quem prestam assessoria directa.” (Martins, 2006:100)
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politica em democracia. Nesse sentido, “a televisdo, sendo uma importante fonte de obtencdo de
informacéo politica, pode influenciar, de forma determinante, os comportamentos, as atitudes e as
escolhas politicas dos eleitores”. (Costa-Cabral d’ Aguiar, 2010:12)

Um dos inimeros pensamentos que Aristoteles (384 a.C. — 322 a.C.) nos deixou reflecte que
“a politica € a arte de governar os povos”. Partindo deste pressuposto, é notorio que ndo obstante as
qualidades varias inerentes ao actor politico, se os eleitores ndo souberem disso, de pouco valera o
esforco e 0 empenho que esse actor politico deposita no seu trabalho. Neste sentido, é, pois, essencial
que quer as qualidades e virtudes do politico, quer os resultados do seu trabalho cheguem ao
conhecimento dos eleitores. Entramos assim no dominio da comunicagéo politica®®.

O conceito de comunicacdo politica, nas palavras de Medina (2006:67), pode ser definido
como sendo “...o cenario onde politicos, jornalistas ¢ opinido publica tentam, cada um por si, alcangar
o papel principal da interminavel novela politica”. Deste modo, é nos periodos eleitorais — para
garantir que a mensagem seja interiorizada da melhor forma possivel - que a comunicagao politica tem
0 Seu auge.

Contudo, ha outro ponto que, obrigatoriamente, importa juntar a comunicagdo politica para
que esta atinja os seus intuitos. Falamos do discurso politico. Na formulacdo de Pereira (2004:10),
“para a constru¢do de uma boa imagem, ao discurso politico ndo basta, hoje, uma sequéncia de
enquadramentos l6gicos ou o anincio de promessas mirabolantes afinadas com os anseios da
populagdo, como se pensava em épocas ainda recentes.” O autor insiste afirmando que a luta politica
ao ser difundida nos media, em especial, na televisdo, “obriga” os actores politicos a adoptar
estratégias de comunicacgdo gque ndo se limitem apenas ha transmissao de ideias ou, na dptica do autor,
“repassem informag¢&es sob um prisma ideologico determinado”. (Idem)

Todavia, ndo raras vezes assistimos a “infiltragdes” na mensagem politica por parte dos media
em geral e na televisdo em particular. Podemos pois afirmar que estamos perante um processo de
mediatizac&o™ da mensagem politica. Neste sentido e de acordo com Salgado (2004:74-75),

a mensagem politica mediatizada (...) pressupde a intervencdo dos profissionais da informacdo na

transmissdo da mensagem politica. Essa mediatizagdo (...) torna a mensagem num produto de uma

seleccdo e de uma hierarquizacdo, além de que a transforma, ou modifica, pois toda e qualquer

apresentacdo implica escolha de citagbes, cortes e montagens de texto e imagens. (Costa-Cabral
d’Aguiar, 2010:21)

18 «presentemente, ganha as eleicdes quem melhor comunica, aquele que foi mais mediatico, cuja imagem
transpareceu com um brilho diferenciado, perante os concorrentes”. (Medina, 2006:217)

pe]o fato de o campo midiatico (ou da comunicagio) controlar a esfera de visibilidade publica, é adequado aos
campos sociais estabelecer estratégias midiaticas — sobretudo, discursivas — como forma de disputa por prestigio
e por uma boa imagem. A isso, afinal, chama-se midiatizacdo. Isto &, as estratégias discursivas adotadas pela
midia na traducdo dos discursos sociais e a orientacdo dos campos ao pretender serem traduzidos pela I6gica

midiatica, com o intuito de dar visibilidade as suas a¢des”. (Pereira, 2004:17)
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CAPITULO 11l - A IMAGEM E O MEDIATISMO POLITICO

3.1 — A palavra, acessdrio da imagem

Mas se a televis@o emite um numero infindavel de informacdes, também ela modifica
em primeiro lugar, e fundamentalmente, a propria natureza da comunicacao,

deslocando-a do contexto da palavra (...) para o contexto da imagem.

(Mouzinho de Sena, 2002:24)

Como observa Rodrigues (2007:68) desde a pré-historia®’, as imagens fizeram parte das
relagdes entre os homens e, mesmo apds a invencgdo da escrita, continuaram a ser fundamentais na
comunicagdo humana. Os povos antigos comunicavam muitos dos seus conhecimentos valendo-se das
imagens, principalmente porque a maior parte das populacdes ndo dominava “mistérios” da escrita.
Segundo a definicdo de Rodrigues (2007), a palavra “imagem” (do latim imago®), “é¢ uma
representacdo visual construida pelo homem, dos mais diversos tipos de objecto, seres e conceitos.
Pode estar no campo do concreto, quando se manifesta por meio de suportes fisicos palpaveis e
visiveis, ou no campo do abstracto, por meio das imagens mentais dos individuos”.

Com o avangar dos anos e ja no século XX, este, de acordo com Rodrigues (2007), “...foi
marcado pelo desenvolvimento de tecnologias e ideias que levaram a maior compreensao da imagem e
da sua importancia ndo s6 como meio de comunicacdo, mas como auxiliar significativo para as tarefas
de pesquisa”. Nesse sentido, com base nesta citagdo podemos, efectivamente, verificar que a imagem
deixou de ser apenas arte e, com efeito, transformou-se em informagéo e conhecimento, expandindo-se
pelos jornais, revistas, televisdo, entre outros meios de comunicacdo. Assim, nos dias de hoje e,
principalmente, devido ao avan¢o exponencial da internet e da difusdo da comunicacdo global, a
imagem é alvo de grande destaque. Deste modo, podemos afirmar que, actualmente, é quase
impossivel pensar a comunicacdo nos media sem recurso a imagem uma vez gue, ndo raras vezes, a
prépria imagem, por si s6, constitui a noticia.

E manifesto que com o aparecimento dos meios visuais, torna-se possivel a manipulacdo® das

imagens que, posteriormente, conduzem & alteracdo da realidade, surgindo assim novos contornos,

2%4No inicio, havia a imagem. Para onde quer que nos viremos, existe a imagem. Por todo o lado através do
mundo, 0 homem deixou vestigios das suas faculdades imaginativas sob a forma de desenhos feitos na rocha e
que vao desde os tempos mais remotos do paleolitico até a época moderna”. (Joly, 1994:18)

2LNo latim arcaico, significava aparigio, fantasma, sombra, antes de se converter em cOpia, imitagio,
reproducdo, mantendo igualmente parentesco com magus e magicus.” (Marcelino, 2000:6)

22«A comunicagdo, ao nivel da imagem, é a que detém maior prestigio e credibilidade, contudo, é a que podera
ser considerada a mais perigosa, pois, contrariamente ao que se pensa, € facilmente manipulavel. Na actualidade,

0 poder da imagem &, em tudo, superior ao da palavra”. (Medina, 2006:92)
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novos significados e, por ventura, outros sentidos. E € precisamente neste ponto que importa
sobremaneira abordar a ligacdo entre a imagem e a televisdo. Dayan (2004:118) diz-nos que “a
televisdo é feita de imagens mas sdo na sua maioria imagens de palavra, imagens onde se véem
pessoas a falar, das quais podemos perscrutar as expressdes, observar o vestuario, notar os tiques”.
(Serrano, 2005:419) Com efeito, 0 uso contemporéneo da palavra “imagem” remete-nos na maioria
das vezes para a imagem mediatica. Como observa Joly (1994:14), “a imagem invasora, a imagem
omnipresente, aquela que criticamos e que faz ao mesmo tempo parte da vida quotidiana de cada um, é
a imagem mediatica”. A autora remata afirmando que “anunciada, comentada, adulada ou vilipendiada
pelos préprios media, a imagem torna-se entdo sinonimo de televisao e de publicidade”. (Idem)

De acordo com Lopes (1999), os noticiarios, isto €, a informacéo televisiva, encontra o seu
maior constrangimento naquilo que constitui a sua esséncia: a imagem. Veron (1983:98) refere que
“no telejornal vemos o apresentador mas a falar connosco”. Dayan (2004:118) afirma que a televisdo
se define, numa primeira instancia, pelos seus fluxos de palavra e, nesse sentido, sdo esses fluxos que
chamam ou, por outro lado, dispensam as imagens. Contudo, “a palavra que invoca a imagem pode,
também, dispensar a imagem, neutraliza-la, negar o seu contetdo, substituir-lhe outro contetido, fazé-
la dizer ndo somente o que ela ndo diz mas o contrario do que ela diz”. (Serrano, 2005: 420) Na optica
de Lopes (1999) é justamente neste aspecto que nos podemos dar conta daquilo a que a autora
denomina “o tempo das verdadeiras falsas imagens”. Nas palavras da autora, “...despenhando, por
vezes, 0 telespectador para um universo que o confunde, dado ser tdo igual e, a0 mesmo tempo, tdo
distante daquele em que vive”. (Lopes, 1999:75) A este propoésito, na sua obra “Simulacros e
Simulagdes”, Jean Baudrillard (1981), considera que a imagem experimentada pelos meios de
comunica¢do de massa, em especial, a televisdo “...deixa de ser mais ou menos importante que a
propria existéncia nela retratada”.

Na formulacdo de Gois (2010:5),

nos noticiarios, os cenarios, a padronizacdo dos apresentadores, o uso seleccionado das cores e a
diminuicdo da importancia da voz sdo factores que atestam a forca da imagem como elemento
integralizante-totalizante do imaginario colectivo. Acredita-se que a televisdo, como veiculo absorvente

e totalizante, tem a capacidade de impor e até definir esses novos imaginarios.

No entanto, a imagem televisiva nado reflecte, por si, um sentido univoco. Ou seja, é através do olhar,
da analise, de cada individuo que a imagem adquire o seu significado. Como afirma Serrano
(2005:421), “a imagem televisiva &, por esséncia, polissémica e nao adquire sentido sendo através da
interpretacdo”. Deste modo, “o jornal televisivo oferece, pois, uma pluralidade de interpretacdes”.
(Mercier, 1976:145 apud Serrano, 2005:421) N&o obstante a pluralidade de interpretacfes oferecida

pelo jornal televisivo, a liberdade que é destinada a imagem no mesmo, € rara visto que, como observa
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Dayan (2002) “...o tempo disponivel ndo permite uma temporalidade real®®. Mostrar ndo constitui ai

um acto informativo mas um ritual”. (Serrano, 2005:422)

3.2 — O poder da imagem no actor politico

O politico diz com o seu corpo e o0 seu rosto muito mais do que dizem as suas
palavras. O ambiente em que aparece a sua imagem é mais importante que o seu
discurso. (...) A imagem fala como uma linguagem que ndo é compreendida por

aqueles que apenas sabem utilizar as palavras. (Izurieta et. al, 2002)

Na formulacdo de Pereira (2004:16), “a constitui¢do da imagem publica é tema central numa
sociedade regida por parametros de visibilidade e reconhecimento. A politica (...) sempre dependeu
das instancias pelas quais pode ser vista e reconhecida publicamente”. Assim, “a importancia do
aparecer bem para 0s sujeitos politicos ultrapassou todas as formas de publicidade até entdo
conhecidas”. (Idem) Deste modo, na optica de Medina (2006:88), “como actividade humana, a politica
é composta por mitos, simbolos e historias cuja existéncia remete a realidade verdadeira para um plano
secundario”. Na perspectiva de Arendt (s/d), na politica, ocorre a construgdo de uma certa imagem “e,
em parte, a arte de levar a acreditar na realidade dessa imagem?"”. (Medina, 2006:88)

E notério que cada vez mais os cidaddos conferem aos media® (televisdo, em particular) uma
grande importancia no que ao tratamento da actualidade diz respeito. Nesse sentido, qualquer agente
politico com o intuito de angariar mais um voto em eleicdes tem, manifestamente, que dominar a
técnica de se expressar no “pequeno ecrd”. Como assinala Serrano (2005:364) “através da imagem a
televisdo cria identificacdo, impressoes vivas, fascinio, pensamentos e valores”.

Posto isto, e como referido anteriormente no capitulo 11, a assessoria de imprensa do actor
politico desempenha um papel de grande relevancia no que diz respeito a “conducdo” da accdo do

politico e, nesse sentido, a questdo da imagem deste € também competéncia dos assessores de

2<Obrigado a ilustrar aquilo que noticia com imagens, o reporter nem sempre consegue os melhores planos do
acontecimento, pondo, por vezes, no ar imagens verosimeis, mas afastadas da verdade. E ai esta a imagem a
emprestar a televisdo um efeito do real que ndo passa, paradoxalmente, de uma fic¢do”. (Lopes, 1999:76)

#No entender de Mouzinho de Sena (2002:68), “o lider politico procura cada vez mais impor uma determinada
imagem de si mesmo que capte a atencdo do publico. Obviamente essa imagem é uma reprodugdo ou uma
imitacdo tendencialmente fiel dele mesmo, mas é, acima de tudo, o conjunto de tragcos que ele escolheu
apresentar publicamente”.

A este proposito Balandier (1999:97) afirma que “(...) A multiplicagio e a difusio dos media modernos
modificaram profundamente 0 modo de producdo das imagens politicas. Podem ser fabricadas em grande
nimero, por ocasido de acontecimentos ou circunstancias que ndo tém, necessariamente, um carater

excepcional”. (Pereira, 2004:66)
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imprensa. Isto é, cabe aos assessores zelar pela imagem do “seu” homem bem como desenvolver os
mecanismos necessarios para que os media transmitam a melhor imagem possivel do agente politico.
Deste modo e como afirma Medina (2006:94), “a politica parece estar, agora, definitivamente
comprometida, pois ja ndo lhe ¢ suficiente a ac¢do e o simples exercicio politico (debate de ideias),
dependendo, cada vez mais, de dispositivos mediaticos, baseados na seducdo e espectacularizacdo da

actividade politica”.

3.3 — A propaganda e a desinformagao na vida politica

La propagande est donc la maniéere de présenter et de diffuser une information
politique de telle maniére que son récepteur soit a la fois em accord avec elle et dans

Uincapacité de faire un autre choix a son (Breton & Proulx, 2002:83)

Como sublinha Wendzel (1985:205), “certas formas de comunicacdo voltadas para as massas
sdo chamadas de propaganda e essas formas consistem em promover ideias, op¢bes ou candidaturas
politicas”. (Mouzinho de Sena, 2002:89) A propaganda politica ndo é um fendémeno recente nas
sociedades. Este fenémeno é intrinseco as competicdes politicas que ocorrem desde o inicio da
humanidade. Com efeito, o seu auge remete-nos para a primeira metade do século XX onde
acontecimentos como a revolucdo comunista e o fascismo ndo ocorreriam sem recurso a propaganda
politica®®. A este proposito, Lenin tera dito que “o principal ¢é a agitacio e a propaganda em todas as
camadas do povo”. (Domenach, 1975:8) Por seu turno, Hitler referiu que “a propaganda permitiu-nos
conservar o poder, a propaganda nos possibilitara a conquista do mundo.” (Idem) Na Segunda Guerra
Mundial, a propaganda andou de braco dado com varios exeércitos. Domenach (1975:9) da-nos o
exemplo do caso espanhol e do caso russo. Enguanto que no primeiro as brigadas internacionais
tinham ao seu dispor comissérios politicos, no segundo, a Wermacht® tinha, na Russia, “companhias
de propaganda”.

Ap0s esta breve referéncia historica, na optica de Bartlett (s/d) podemos definir o conceito de
propaganda como sendo ““...uma tentativa de influenciar a opinido e a conduta da sociedade, de tal
modo que as pessoas adoptem uma opinido e uma conduta determinada.” (Domenach, 1975:12) No
seguimento desta ideia, Barreiros (2010:137) complementa a comunicac¢do, nas palavras do autor,

“promocionalmente interessada e dirigida” que ¢ feita na propaganda tem o objectivo primeiro de

%Sobre este ponto, Barreiros (2010:137) observa, de forma sagaz que, “o sucesso da propaganda, em democracia
como em regimes totalitarios, ndo se deve apenas as qualidades do discurso. Associa-se a outros factores,
nomeadamente, algum grau de constrangimento, coer¢io e, ou, repressio”.

2’Nome dado ao conjunto das forgas armadas alemés durante o Terceiro Reich.
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«...persuadir® de modo a induzir uma atitude ou comportamento favoravel aos interesses do
promotor, proporcionando-lhe ganho ou vantagem”. (Idem)

Na formulagdo de Bernays (2005:111), “o uso da propaganda, cuidadosamente ajustada a
mentalidade das massas, € um acessoério essencial a vida politica, quer no problema de conseguir ser
eleito para um cargo, quer no problema de interpretar e popularizar novas solugdes (...)”. E, pois,
neste sentido que como assinala Medina (2006:192), “cabe a propaganda fazer a adequagdo da
estratégia politica ao discurso mediético”.” E com recurso a propaganda que o poder politico procura
criar alicerces na sociedade. Contudo, ¢ como refere Bernays (2005:122), “ndo € necessario ao politico
ser escravo dos preconceitos do publico, se pode aprender a moldar a opinido dos votantes em
conformidade com as suas proprias ideias de bem-estar publico e servigo ptblico”.

Posto isto, (in)directamente ligado a propaganda estda a desinformacdo. N&o raras vezes,
assistimos na vida politica, ainda que de forma algo mascarada, ao recurso a mentira, deturpacédo e
falsificacdo para o cumprimento de determinados objectivos. Para Breton e Proulx (1997), a
desinformag@o ¢ “uma técnica que consiste em construir uma informagao falsa capaz de ser entendida
como verdadeira e que conduza a ac¢do do se receptor num sentido que lhe é desfavoravel”. Ou seja,
para estes autores, a desinformagdo “...tem por objectivo prejudicar e ndo hesita em usar a mentira
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organizada como ‘arma de guerra’”. (Medina, 2006:203) Assim, é precisamente neste sentido, que
importa fazer uma pequena destrinca entre propaganda e desinformacéo, ainda que como foi referido
anteriormente, por vezes, ambos os dominios se cruzem. No entender de Medina (2006:203), “...a
propaganda pode muito bem enganar com informag6es justas, a desinformacdo é uma técnica que

utiliza deliberadamente a mentira e a falsifica¢do”.

%8 «“Na comunicagdo persuasiva, sdo tentadas varias formas de persuasio a fim de que a mudanga de atitude possa
ocorrer através do aumento do componente cognitivo. Fornecendo novas informagdes, o que leva a uma
mudan¢a do componente afectivo e a uma tentativa de fazer com que o consumidor se envolva em
comportamento contrdrio as suas tendéncias habituais, vai provocar uma modificagdo do comportamento”.
(Medina, 2006:144)

20 discurso mediatico difere do discurso politico na medida em que o primeiro, ndo obstante por vezes apelar a
racionalidade, recorre, em grande medida, ao simples deleite. Por outro lado, o discurso politico, como observa
Pereira (2004:72), “...embora utilize estratégias espectaculares, necessita legitimar-se recorrendo ao bom senso e

a razdo da opinido publica, visando ao bem-comum”.
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CAPITULO IV — O AUDIOVISUAL NA CENA POLITICA

4.1 - O jornalismo e a politica: breve reflexdo

O jornalismo é o produto das condic@es culturais, sociais e politicas de um pais e de
uma época. (Colombo, 1998:11)

Um ponto inevitavel do caminho aqui percorrido esti, de alguma forma, directamente
relacionado com o Jornalismo. Deste modo, ndo poderiamos abordar a dimensdo televisiva do
jornalismo sem, numa primeira fase, abordar o mesmo isolando-o de qualquer “tipologia”. Nesse
sentido, os primérdios do jornalismo (em Democracia) remetem-nos para trés vertentes fundamentais.
Na formulacdo de Traquina (2002), a primeira vertente tem que ver com a expansao do jornalismo que
teve a sua origem no século XIX com a expansdo da imprensa, e “...explodiu no século XX com a
expansdo de novos meios de comunicacédo social, como a Radio e a Televisao, e abre novas fronteiras
como o jornalismo-em-linha;” a segunda vertente esta relacionada com a comercializagio® do
jornalismo (inicio do século XX), isto &, a emergéncia de uma nova mercadoria®: a informagéo
(noticias); finalmente, a terceira vertente, decorre dessa comercializagdo do jornalismo na medida em
que, nas palavras de Traquina (2002), “...0 polo econdomico do campo jornalistico situa-se entre a
emergéncia do polo intelectual com a profissionalizagdo dos jornalistas e uma consequente definicao
das noticias em funcdo de valores e normas que apontam para o papel social da informacdo em
democracia”.

O jornalismo, como hoje o conhecemos, tem percorrido um caminho que é tudo menos
pacifico®, devido sobretudo a quatro adversérios. Na 6ptica de Colombo (1998), esses adversarios
sdo: “a escassez das fontes, a for¢a do poder, o risco de censura e o estado de espirito da opinido
publica”. Neste sentido, Traquina (2002:122) refere que “na realidade, fontes, jornalistas ¢ publico

coexistem dentro de um sistema que se assemelha mais ao jogo da corda do gue a um organismo

% «O jornalismo transformou-se num negdécio com um nimero crescente de proprietarios que comegaram a
publicar jornais visando o lucro, ¢ o objectivo central seria a expansdo da circula¢do”. (Traquina, 2002:22)

!Nas palavras de Correia (2006:98), estamos “...perante um caso paradigmatico da noticia encarada enquanto
mercadoria — um produto que se fabrica tendo em conta estritos critérios de rentabilidade — e ndo em func¢éo do
seu valor social.” Neste sentido, “¢ boa a noticia que vende bem, nio o ¢ a que vende mal”. (Idem)

¥2Na optica de Correia (2006:107), “a situagio actual do jornalismo e dos jornalistas no nosso pais é motivo de
justificadas preocupac@es, na sequéncia de uma evolucdo que se prolonga e vem agravando desde ha varios anos
e cujo desenlace nao ¢ facil de prever”. O autor refere o facto de os objectivos estarem cada vez mais orientados
para a obtencdo de lucros em detrimento da melhoria da informacdo e também a pressdo das fontes mais

poderosas.

23



funcional inter-relacionado. No entanto, os jogos da corda sdo decididos pela forca: e as noticias sao,
entre outras coisas, o exercicio do poder sobre a interpretacdo da realidade”.

Chegados aqui, importa agora olhar para o jornalismo inserido na sua dimensédo politica. De acordo
com Pereira (2010:8), “o jornalismo politico sempre foi alvo de reflexdes a cerca sobre o seu carécter
e papel dentro da sociedade de uma maneira geral, desde o seu surgimento®”. Nas palavras de
Figueira (2007:28), “os jornais tinham por objectivo criar descrigdes verbais de eventos
revolucionarios e de representar grupos sociais e politicos cujas as accfes era suposto renovar a
politica”. (Pereira, 2010:8)

Com efeito, o jornalismo desempenha um papel fundamental nas sociedades democraticas,
sendo considerado por muitos como o “quarto poder”*. E notério que os 6rgdos de comunicacio
social® tém, hoje em dia, uma importancia muito consideravel na vida politica portuguesa. Por
ventura, um dos principais factores tem que ver com a promiscuidade que se instalou entre as esferas
do poder politico e do jornalismo. Sobre a ligagdo entre estas duas esferas, a obra Four Theories of the
Press de Frank Siebert, Theodore Peterson e Wilbur Schramm fala-nos da teoria da “responsabilidade
social” que, de alguma forma, no entender de Cornu (1994) procura enquadrar “...o jornalismo numa
ética profissional com capacidade para expor conflitos” (Serrano, 2005:91). Entre outros aspectos, esta
teoria resultou das “criticas de subordina¢do da imprensa aos negdcios”. (ldem) Deste modo, 0s
jornalistas através das suas fontes assumem o poder de decidir quem, por um lado, tem direito a
palavra e, por outro, quem é excluido da agenda publica®. Sobre a tematica (da importancia) das
fontes jornalisticas iremos reservar algumas linhas mais a frente.

Esta ideia de que o jornalismo é visto como o “quarto poder”, foi introduzida no século XVII
em grande parte devido a evolucdo da democracia onde se esperava gque a imprensa fosse guardid desta
bem como orientasse os seus esforcos na defesa do interesse publico. Todavia, esta nogao de “quarto

poder” foi-se esfumando com o passar dos anos. Actualmente, e segundo Serrano (2005:84), “o quarto

% «A convicgdo de que o jornalismo desempenha um papel politico na sociedade ndo ¢, contudo, nova. (...)
Gabriel Tarde (1898/1992), Walter Lipmann (1922/1965) e John Dewey (1927/1954) sublinharam as liga¢Ges
entre a imprensa, o publico e a politica”. (Serrano, 2005:83)

3%(...) apresentado um pouco como D. Quixote fragilizado na sua impoténcia perante os poderosos que o
cercam, mas também, simultaneamente, um pouco como Robin dos Bosques, no seu empenho em roubar a
verdade (...)” (Correia, 1998:13)

*Como observa Pereira (2010:72) “ndo se pode negar que jornalismo e politica estdo intimamente ligados.
Enquanto que os media tém posi¢do chave na politica, os politicos tém de despertar o interesse dos media, ao
mesmo tempo que os jornalistas precisam das informacdes que os politicos detém. Essa relagdo é condicionada
pelo poder decorrente da relagdo de cada um com o publico”.

% Para Zelizer (2004:172), “nesta perspectiva, o jornalismo é encarado como um instrumento ao servico da

politica (...), constituindo um indicador, ndo apenas de si proprio mas do sistema que ajuda a promover ou a

minar”. (Serrano, 2005:91)
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poder € interpretado como um poder equilibrador dos outros trés poderes — executivo, judicial e
legislativo”. Na formulacdo de Mesquita (2003:72), “a formula ‘quarto poder’ s6 pode ser encarada

como uma hipérbole que visa colocar a imprensa a nivel das instituicdes do poder constituido”.

(Serrano, 2005:84)

4.2 — A esfera da informacéo

(...) o valor da informagdo assumiu um lugar substancialmente diferente dagquele em
que 0S Nossos representantes se achavam titulares desse privilégio de comunicacdo. A
democratizacdo da informacao nas sociedades contemporaneas fez dispersar o
volume de circuitos informativos (...) para enaltecer a partilha e o cardcter optativo

de consumo de informagdo. (Mouzinho de Sena, 2006:31)

Segundo Barreiros (2010:2), informagdo “provém de ‘dar forma’, enunciar, designar e
transmitir, ‘dar a conhecer’ o novo e relevante”. Na Optica de Garcia (1992:1), por informagao
entende-se “o processo de interpretacdo e codificacdo da realidade, através do qual um individuo
consegue transmitir uma mensagem aos possiveis receptores, com todas as caracteristicas exigidas
pelo meio”. (Canavilhas, 2009:1) Com efeito, aquilo que podemos designar como sendo 0 direito a
informar impG@e-se, na maioria das vezes, pelo insaciavel interesse publico. Deste modo, é manifesto
que podemos entender a informacdo como um bem pblico® que estad na base de uma sociedade
democrética e que, de certa forma, contribui para o conhecimento do mundo levando a circulagdo de
ideias e consequente confronto de ideias e opinides que s6 vém reforcar o debate democratico®.

Os 6rgdos de comunicacdo social no geral e a televisdo em particular, constituem o melhor
sistema de informacdo alguma vez idealizado, na medida em que conseguem fazer a cobertura
potencial de todos os acontecimentos do mundo®. Contudo, como assinala Mouzinho de Sena
(2002:92) a questdo é, justamente, saber se os referidos acontecimentos sdo bem transmitidos. Neste

sentido, de acordo com Francisco Pinto Balsemao (1971:18), “a informagao ¢ cada vez menos o que ¢

$7«A informagdo e a comunicagio sdo bens publicos, recursos de interesse comum que dizem respeito a todos e a
cada um dos cidaddos. Entendé-las, apenas, como ‘matéria’ dos media, dos seus responsaveis e profissionais, de
quem pretenda informar para esclarecer, ‘aparecer’ ou influenciar, revela-se manifestamente redutor”. (Barreiros,
2010:1)

*¥Como observa Barreiros (2010), “o grau de desenvolvimento dos cidaddos nos assuntos de interesse publico
constitui um indicador essencial da qualidade de um sistema democratico”.

%A este proposito Wolton (1997:224) refere que “a informagio tornou-se omnipresente, confinando uma tirania
do instante. Sabemos tudo, de todos os cantos do mundo, sem ter tempo de compreender, ou de respirar e sem
saber, afinal, o que predomina, se € o dever de informar, a loucura da concorréncia ou o fascinio pelos meios

técnicos, ou o0s trés a0 mesmo tempo”.
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transmitido e cada vez mais 0s meios usados na transmissdo e as pessoas ou entidades que 0s
manipulam”. (Mouzinho de Sena, 2002:92) Wolton (1997:229) considera este aspecto como um dos
principais excessos da informagdo. O autor da conta de outros, entre os quais, “o assédio mediatico
sobre certos acontecimentos ou personalidades, em detrimento de éreas inteiras da realidade que sdo
deixadas em siléncio; a facilidade no tratamento dos factos; a logica do scoop e das revelagdes para se

distinguir da concorréncia”. (Idem)

4.2.1 - Os critérios de noticiabilidade

Na televiséo, a dimensdo da narrativa audiovisual arrasta consigo um conjunto de
especificidades que baralha a hierarquia dos valores-noticia que os jornalistas se
habituaram a interiorizar no processo de producédo de noticias. (Lopes, 1999:72)

Antes de mais, importa comegar por procurar definir os conceitos de noticia e noticiabilidade.
Nas palavras de Lobo (1970), “a noticia é simultaneamente um relato seleccionado de acontecimentos
passados e um factor constituinte da configuragdo de acontecimentos futuros.” No entender de
Altheide (1976:112), “a noticia é o produto de um processo organizado que implica uma perspectiva
pratica dos acontecimentos, perspectiva essa que tem por objectivo reuni-los, fornecer avaliag6es,
simples e directas, acerca das suas relagdes, e fazé-lo de modo a entreter os espectadores”. (Wolf,
1995:171) Na formulagdo de Wolf (1995:175), por noticiabilidade entendemos “o conjunto de
elementos através dos quais o 6rgdo informativo controla e gera a quantidade e o tipo de
acontecimentos”.

Posto isto, de acordo com Gama & Dadalto (2009:2), “a participagdo da actividade jornalistica
na realidade social ocorre desde a determinacdo do que é noticia até a sua ressignificacdo pelo
receptor”. Com efeito, e ap6s varios anos de estudos realizados sobre o jornalismo, é possivel enunciar
a existéncia de varias teorias que, de alguma forma, procuram responder a questdo de saber o porqué
das noticias. Isto é, saber porque as noticias sdo como sdo e o que, efectivamente, distingue um
acontecimento duma noticia.

Traquina (2002) apresenta-nos as trés teorias do jornalismo que muito contribuem para tentar
responder as questdes supra mencionadas. A primeira teoria, com origem na prépria ideologia
profissional dos jornalistas, é a teoria do espelho. E a teoria mais antiga e foi a primeira a explicar a
natureza das noticias, defendendo que estas sdo como sdo uma vez que a realidade assim as determina.
Nas palavras de Traquina (2002), “com o novo paradigma das noticias como informacdo, o papel do

jornalista é definido como o do observador que relata com honestidade e equilibrio 0 que acontece,
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cauteloso em ndo emitir opinides pessoais”. A segunda teoria — teoria do gatekeeper®® — tem que ver
com o facto de ser a pessoa (neste caso, o jornalista) que determina se escolhe ou ndo uma noticia. Na
formulacao de Traquina (2002) nesta teoria “...0 processo de produ¢do da informagdo € concebido
como uma série de escolhas onde o fluxo de noticias tem de passar por diversos gates, isto é, ‘portdes’
que ndo sdo mais do que areas de decisdo (...)”. A terceira e ultima teoria — teoria organizacional —
como o proprio nome indica, esta relacionada com a organizacdo. Neste sentido, o jornalista vé a sua
actividade limitada pelas normas da politica editorial vigente na organizacdo em que esta inserido e,
deste modo, as suas opinifes/crengas pessoais ndo tém qualquer significado. Escreve Breed apud
Traquina (2002) que “o jornalista acaba por ser ‘socializado’ na politica editorial da organizagio

através de uma sucessao subtil de recompensa e puni¢ao”.

4.2.2 — A importancia das fontes jornalisticas

O relacionamento fonte-jornalista é, entdo, uma espécie de guerra: enquanto as
fontes tentam “administrar’ as noticias, colocando o foco em si mesmos, jornalistas,
ao mesmo tempo, ‘administram’ as fontes de modo a extrair das mesmas o que
guerem. (Gans, 2004:117 citado em Pereira, 2010:40)

As fontes assumem um papel muito importante no que ao trabalho dos jornalistas diz
respeito®. Estes, tém a sua disposicio um poder que ndo pode ser subestimado. Como observa
Bezunartea (1997:83), “as fontes sdo 'patriménio’ ndo do 6rgdo de informagdo mas do proprio
jornalista, patriménio esse construido ao longo do tempo, num quadro marcado por uma histéria mais
ou menos prolongada de contactos, de interconhecimento, de mltua observagéo...” (Pinto, 2000:285,
286)

N&o ha noticia sem fontes e, nesse sentido, as noticias dependem do que as fontes dizem. De
acordo com Pereira (2010:40,41), (as fontes) “sdo responsaveis por passar e sustentar as informagoes
que os profissionais obtém; sdo responsaveis por tornar criveis as noticias, e por fornecerem detalhes

que de outra maneira poderiam ndo chegar ao conhecimento publico”. Deste modo, ndo raras vezes, &

“°0 conceito de gatekeeper (seleccionador) surgiu através de Lewin, em 1947, num estudo sobre as dindmicas
que agem no interior dos grupos sociais. “Identificando os ‘canais’ por onde flui a sequéncia de comportamentos
relativos a um determinado tema, Lewin nota que existem neles zonas que podem funcionar como ‘cancela’
como ‘porteiro’: o conjunto das forgas, antes e depois da zona filtro, ¢ decididamente diferente, de tal forma que
a passagem, ou o bloqueio, da unidade através de todo o canal, depende, em grande medida do que acontece na
zona filtro”. (Wolf, 1995:162)

*1 Como sublinha Pinto (2000:284), “os jornalistas (...) precisam de forma vital, das fontes e dos seus servigos,
pelo que tém de pdr em accéo processos exigentes que permitam conciliar a colaboracdo produtiva da fonte e o

distanciamento critico que o trabalho jornalistico supde”.
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através das fontes que os jornalistas tragam o caminho a percorrer em determinada investigacdo e
conseguem detalhes imprescindiveis para a posterior producdo de matérias. Neste dominio, a esfera
politica é paradigmatica. O jornalista politico para ser credivel tem que, manifestamente, garantir que
as suas fontes possuam conhecimentos cabais sobre a matéria em questdo para que o publico aceite e
“valide” o que lhe é transmitido. Nesse sentido, quase sempre, em situagdes de crise ou desavencas
dentro de determinado partido, é o Secretario-Geral, ou 0 Porta-Voz ou, no limite, o Presidente do
Partido, que vem a terreiro fazer comunicados/esclarecimentos a imprensa, procurando assim garantir
que a informacdo que esta a transmitir é fiavel.

No entanto, nem sempre a fonte age de “boa-fé”. Com o intuito de ter visibilidade e atengdo
por parte dos media, por vezes, as fontes incorrem naquilo a que Chaparro (s/d) denomina a
“revolucdo das fontes.” Nas palavras do autor, esta ‘revolucdo’ assenta no “...processo historico que
conduziu a sua organizacao e institucionalizacdo, com a inerente profissionalizagdo e capacidade de

\

passar a ‘ofensiva’, tendo em vista marcar a agenda® das redacgdes...” (Pinto, 2000:281) No
seguimento desta ideia, Cantanhede (2006:187) citada em Pereira (2010:41), sustenta que “...¢é
necessario que o jornalista procure também checar quem ¢é a fonte e os motivos pelos quais ela quer
revelar uma informacdo: entendendo isso, ele podera checar se ndo ha uma outra agenda por detras
dessa ‘ajuda’ e se a fonte é confiavel ou ndo.” A autora insiste: “Imprescindivel: checar, checar e
checar”. (Idem)

Um dia, Walter Lippman, escreveu que “o compadrio ¢ a maldi¢do do jornalismo”. (Pinto,
2000:285) Deste modo, e ndo obstante a ligacdo cordial que deve existir entre fontes e jornalistas,
importa que os Ultimos consigam sempre fazer a destringa entre o que realmente pode ser trabalhado e
0 que ndo passa de mera informagdo com o objectivo de marcar a agenda publica e a imposicdo de
certos temas. A este proposito, Cantanhede (2006:185) sublinha que “...os jornalistas devem estar

proximos o suficiente das fontes para ter informacdo e longe também o suficiente para ndo haver
promiscuidade”. (Pereira, 2010:43)

*2«Dispondo de uma estrutura profissional de comunicagio, geralmente composta pela maioria de jornalistas, as
fontes passam a interferir no jornalismo, cientes de temas como a noticiabilidade, objectividade, conhecimento
do jornalismo, ética e interesse ptblico”. (Schmitz, 2010:3) Estamos, pois, no campo do agenda-setting. Numa
breve aluséo a esta temética, Molotch e Lester (1974) citados em Schmitz (2010:3) identificam os trés actores da
agenda: “promotores de noticia (news promoters), aqueles que propdem a pauta; produtores (news assemblers),

0s que produzem os contetidos jornalisticos e os consumidores (news consumers), quem acompanha o noticiario.
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4.2.3 — A questéo do directo em televisédo

O “directo” ocupa um lugar privilegiado nas escolhas dos jornalistas de televisdo
para descreverem a realidade. A ‘febre do directo’ reflecte-se na producéo

jornalistica quotidiana. (Mesquita, 2003:96)

Como assinala Oliveira (2007:9), “a comunicagdo jornalistica em televisdo nao ¢ uniforme. Os
diferentes produtos socorrem-se de técnicas e efeitos muito diversos para fazerem passar a mensagem
e alcancarem os seus objectivos: serem vistos, ouvidos e entendidos pelo maior namero possivel de
pessoas”. Neste ponto propomo-nos a abordar alguns aspectos do directo em televiséo.

Na Optica de Serrano (2006:453), “o recurso frequente a esta técnica explica-se pela sua
adequacdo a uma procura, por parte do jornalista de televisdo, de proximidade e acessibilidade do
publico em relacdo aos acontecimentos relatados”.

Em Agosto de 2008, num post no seu blog “Politica a Sério”, José Antonio Saraiva — adiante
JAS — referiu que “com a invengdo do directo, pela primeira vez na histéria da Humanidade as pessoas
puderam passar a assistir em tempo real a acontecimentos ocorridos a distancia”. Com efeito, “o
directo provoca um incontestavel efeito de real. As imagens funcionam como verdade incontestavel do
que ¢é afirmado”. (Serrano, 2006:453)

O directo em acontecimentos politicos é, por ventura, aquele que mais tempo ocupa nas nossas
televisGes. Contudo, ndo sdo raras as vezes em que nos deparamos com directos em que nada de
substancial é dito, em que os reporteres que estdo a cobrir o acontecimento ndo tém qualquer
informacdo nova para transmitir. Nestes casos, e uma vez que ndo podem sair de cena, os jornalistas
veem-se na obrigacdo de ocupar um tempo que ficou vazio, procurando projectar aquilo que
consideram que vai passar-se; fazem referéncia as horas, dizendo que determinada conferéncia podera
estar ou ndo ligeiramente atrasada, descrevem o espaco, referem se a sala (ou outro qualquer sitio) esta
ou ndo lotada, procuram adiantar o conteudo do discurso e as consequéncias que, eventualmente, lhe
estejam inerentes. E como que um “jogo” entre o apresentador e o reporter. Ambos procuram esconder
0 vazio informativo mostrando aos telespectadores detalhes do que se ira passar®. Deste modo, quer o
apresentador que esta no estidio, quer o repérter que se encontra no local, jogam com aquilo que um e
outro vao dizendo, estando por isso mais susceptiveis de cometerem erros.

No entanto, tais episodios ndo tiram a magia nem tampouco a forca do directo. Nas palavras
de JAS (2008), “no directo ndo ha hipétese de reescrever a realidade, de a remontar, de a retocar. Nao
se podem emendar os erros. Mas, até por isso, o directo tem uma pujanca inigualavel. Tem a forca da

verdade”.

*Segundo Serrano (2006:457), “trata-se de um figura discursiva propria do discurso jornalistico — a do anincio
por antecipacdo — especialmente nos ‘directos’ televisivos para suprir a falta de informagdo. A logica é a de

mascarar a auséncia de informagao substantiva com a criagao de expectativas”.
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4.2.4 - O papel do jornalista: o agente intermediario entre o ocorrido e o telespectador

Ser jornalista representa, hoje, cada vez mais, uma responsabilidade acrescida
em relacdo as demais praticas sociais e, por isso, € a ele que cabe a
responsabilidade de tornar a informacéo uma ferramenta de utilidade publica.
(Céadima, 1996:76)

Num artigo* de opini&o publicado no DN em Junho de 2012, Oscar Mascarenhas® refere que
“o rigor € essencial, em jornalismo. Mas também o s@o a transparéncia, a clareza, a acessibilidade do
publico a mensagem.” O autor enaltece ainda os jornalistas que conseguem fazer chegar as pessoas,
em linguagem corrente, aquilo que é complexo. Nas palavras de Oscar Mascarenhas (2012),
“abengoado seja o jornalista que seja capaz de explicar o essencial da teoria quéntica ao grande
publico, mesmo que a custo de algumas imprecisdes e aproximagdes que ndo desvirtuem o essencial.”

Uma vez que a esséncia do jornalismo é informar, podemos afirmar que o papel do jornalista
(seja ele jornalista televisivo ou ndo) é fazer com que - neste caso que abordamos - o telejornal cumpra
o0 seu dever de informar os telespectadores. Na formulagdo de Oliveira (2007:51), “a apresentagdo em
televisdo exige o conhecimento e o dominio de varias técnicas. Todas elas com uma finalidade: tornar
credivel a mensagem do jornalista. Ao apresentar uma noticia, seja em estadio, seja no exterior, o
jornalista tem de garantir a eficacia da comunicacao”.

Como assinala Lopes (1999:82), “o primeiro contacto do telespectador com a noticia da-se
através do apresentador®. E ele quem anuncia o acontecimento, apresentando-nos um angulo de visao;
é ele quem gere a palavra dos entrevistados; é ele quem remata as pegas ou as conversas com um
breve comentario; € ele quem faz as entrevistas, representando ai o telespectador”.

Deste modo, ¢ manifesto que o jornalista assume um papel de mediador na medida em que
trabalha um conjunto de dados que ap6s seleccionados e editados ddo origem a noticia. De acordo com
Canavilhas (2009:2), “ao procurar comunicar o evento naquela que considera ser a melhor abordagem,
0 jornalista vé-se obrigado a escolher, a destacar e a reordenar alguns aspectos”. Com efeito, “a
mediagdo pode assumir contornos de manipulagdo, no entanto deve ser lembrado que esta

manipulagdo nasce da obrigagdo de apresentar a informagdo de uma forma clara e concisa”. (Idem)

“Disponivel em

http://www.dn.pt/inicio/opiniao/interior.aspx?content id=2599261&seccao=%D3scar%20Mascarenhas

**pgs graduado/extensdo académica em Jornalismo no ISCTE e Escola Superior de Jornalismo é, actualmente,
Provedor do Leitor do Diério de Noticias.
%8 <0 pivé tem assim um papel importante em todo o processo informativo, apresentando-se Como um actor cujo

objectivo é conseguir que os telespectadores acreditem na informacéo por ele transmitida”. (Canavilhas, 2009:6)
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Todavia, para além de tudo o que é verbalizado pelo pivd, este também transmite informagéo
através do olhar. No entender de Veron (1983), “o eixo do olhar*’ do pivot € um elemento significativo
da enunciacéo televisiva. Olhando o telespectador olhos nos olhos, o apresentador coexiste com o seu
receptor no mesmo lugar e no mesmo espaco, afirmando a realidade do mundo que transparece atraves
do ecrd.” (Lopes, 1999:82) Contudo, importa real¢ar que ndo obstante no jornalismo televisivo quase
tudo ser visivel (o que ndo acontece por exemplo no jornal formato papel), tal ndo é condicdo sine qua
non para que a transmissdo da informacdo seja mais transparente, em grande parte, devido aos
contornos de manipulagao que esta pode assumir como referido anteriormente.

Em suma, como salienta Branddo (2005:103), “o jornalista em geral, e 0 de televisdo em
particular, adquire o estatuto de ‘actor e criador de acontecimentos’ [denomina¢do de Woodrow,
1996:91], o que aumenta a importancia do discurso jornalistico como um bem publico e deve
contribuir para um crescendo de cidadania, pois a for¢a da imagem é tal que um dado acontecimento
gue ndo passe, por exemplo, na televisdo quase ndo existe, transformando-se praticamente em ndo
acontecimento”.

No entanto, importa alertar para aquilo que Felisbela Lopes (1999:84) denomina “a encenagéo
gue rodeia o dispositivo audiovisual.” Na optica da autora, “a baixa produtividade informativa imposta
pelas imagens, a manipulagdo das noticias em directo (...) levam-nos a concluir que a informacéo
televisiva, mais do que um momento de informacdo, incute no cidaddo a ilusdo de estar informado”.
llusdo essa que a autora acredita ser mais acentuada nos telejornais e que Cluzel (1993:30) corrobora.
Segundo o autor, “o telejornal submete-se a uma regra que contradiz as exigéncias de uma informacao
feita com alguma profundidade. Essa regra obriga a dar prioridade ao espectaculo, privilegiando
aquilo que é visivel em relacdo aquilo que permanece invisivel, ou seja, aquilo que é mais importante
e mais real”. (Lopes, 1999:84)

<0 olhar deve ser firme, mas suave. Nunca agressivo, arrogante ou sobranceiro. Os olhos transmitem emogdes,
estados de espirito, inten¢des. S&0 0s primeiros a trair-nos — ou a salvar-nos. Devemos evitar expressdes duras ou
de fastio. A melhor técnica aconselha a que, em situacdes de relacionamento com uma camara de televisdo, nos

comportemos como se estivéssemos a olhar para a nossa mée ou o nosso filho”. (Oliveira, 2007:52-53)
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CAPITULO V: OS LIDERES PARTIDARIOS EM HORARIO NOBRE NA RTP1

5.1 - O telejornal a luz da historia

No entender de Lopes (1999:11), o Telejornal assume-se como sendo uma instituicdo®® na
medida em que “institui” diariamente aquilo que o canal que o transmite e os profissionais que o
produzem e levam a milhares de pessoas consideram que deve ser noticiado e do conhecimento
publico. Este designio de “institui¢do” que caracteriza o Telejornal fica a dever-se também, na dptica
da autora, ao facto deste noticiario ser presenca assidua, & hora certa, durante todos os dias do ano™®.

E manifesto que podemos dividir a histéria do Telejornal em, pelo menos, trés momentos
historicos. O primeiro remete-nos para o dia 19 de Outubro de 1959, quando o principal programa de
informacdo exibido pela estacdo publica, se tornou diario e assumiu a designacdo de Telejornal. Desde
esse dia, é presenca assidua na grelha de programas da RTP1 e, nesse sentido, é-lhe atribuido o 6nus
de ser o programa televisivo mais antigo no nosso pais. Nesta altura, houve também “a descoberta do
‘directo’, o tempo das primeiras transmissdes de grandes eventos desportivos, religiosos, politicos.
Mas é também a época da cobertura de importantes acontecimentos de actualidade: a guerra em Africa
nos anos 60-70, a chegada do Homem a Lua em 1969, a morte de Oliveira Salazar, em 1970.”
(Silveira & Shoemaker, 2010:57)

Outro marco historico que importa salientar tem que ver com o desenvolvimento (inicio em
1975) do Telejornal enquanto programa televisivo que, em grande medida, fica a dever-se a queda do
Estado Novo. Deste modo, 0 ano de 1975 ficou marcado pela entrada da tecnologia, nomeadamente, a
introducdo do videotape no Telejornal sendo que, em 1978, ocorreu o inicio das transmissdes da
RTP2. Como consequéncia, a imagem do Telejornal foi alvo de duas mudancas significativas. Nas
palavras de Silveira & Shoemaker (2010:58), “a primeira (em 1975) estd associada ao processo de
viragem que ocorre apos 0 25 de Abril; a segunda marca uma necessidade de afirmacdo de diferenca
de identidade entre dois canais da mesma estagdo — RTP1 e RTP2”. Finalmente, ¢ ja corria a década de
90 quando se deu o término do monopdlio televisivo da RTP, uma vez que surgiram os operadores

privados.

“®perspectiva idéntica é defendida por Mercier (1996) ao afirmar que “o jornal da noite tornou-se uma
instituicdo, um encontro quotidiano que introduz um ritmo na vida de muitos cidaddos e constitui para muitos
deles um meio privilegiado de informacéo”. (Serrano, 2005:361)

*De acordo com Oegema e Kleinnijenhuis (2001) “assistir ao jornal televisivo da noite constitui, nas sociedades
ocidentais, um ritual durante o qual se estabelecem relagdes de troca entre produtores da informacdo e
receptores”. (Serrano, 2005:361)
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5.2 — Metodologia

A anélise do discurso foge de alguma forma a ciéncia tradicional no que a dimensdo da
amostra diz respeito. No entender de Wood & Kroeger (2000), “uma amostra demasiado extensa pode
tornar-se problematica”. (Nogueira, 2001:34) Uma vez que na analise do discurso ndo ha,
propriamente, uma grelha/guido que nos permita elaborar uma analise mais “linear”, assumimos, deste
modo, que a analise que se segue sera, grosso modo, open-ended.

Posto isto, é objectivo desta analise escalpelizar o que é dito pelos 6 lideres partidarios com
assento parlamentar. Sao eles: Pedro Passos Coelho (PSD), Anténio José Seguro (PS), Paulo Portas
(CDS-PP), Jerénimo de Sousa (PCP) e Catarina Martins e Jodo Semedo (BE). Foi escolhido o
Telejornal (RTP1) em detrimento do Jornal da Noite (SIC) e do Jornal das Qito (TVI), uma vez que o
noticiario de horario nobre da estacdo publica tem de obrigar-se a outros critérios que as estaces
privadas ndo sdo, necessariamente, forcadas a cumprir. A duracio® média do Telejornal (53 minutos,
excluindo os 7 minutos para compromissos publicitarios) constituiu também um importante factor no
que a escolha do noticiario diz respeito. Com efeito, ha uma clara e criteriosa selec¢cdo da informacao
escolhida e trabalhada.

O periodo de analise decorreu entre os dias 6 e 24 de Maio sendo que foram consideradas 11
pecas do Telejornal em que os actores politicos marcaram presenca. Todavia, importa assinalar que a
analise ndo foi diaria. Isto é, optamos por excluir os fins-de-semana (Sabados e Domingos) e alternar
os dias com o intuito de evitar a contabilizacdo repetida de pecas jornalisticas. Deste modo, foram

escolhidos, aleatoriamente, dois dias Uteis em cada uma das quatro semanas:

e Na primeira semana (6 a 10 de Maio) registamos um total de 6 pecas: 4 no dia 6 e 2 no dia 9;
e Na segunda semana (13 a 17 de Maio) foram recolhidas 3 pegas: 1 no dia 15 e 2 no dia 17;
e Na terceira semana (20 a 24 de Maio) assinalamos a transmissdo de 2 pecas: 1 no dia 21 e

outra no dia 23;

Chegados aqui, reportamo-nos agora a descri¢do das variaveis utilizadas nesta investigacdo. De
referir que algumas dessas variaveis foram, de certa forma, adoptadas duma outra investigacéo,
nomeadamente, a de Estrela Serrano (2005) (A cobertura de elei¢bes presidenciais na imprensa e na
televisdo, 1976-2001). Posto isto, as varidveis em estudo sdo: distribuicdo de pecas de pelos lideres

partidarios bem como o tempo de emisséo destes, a distribui¢do das pecas pelos candidatos segundo 0s

* Numa declaragdo feita ao Jornal Pablico, em 2012, no seguimento da noticia que deu conta da redugéo do
tempo de emissdo do Telejornal, Felisbela Lopes foi peremptoria: “Ja ndo se justificam noticiarios que se
prolongam para depois das 21h” na medida em que os canais informativos do cabo transmitem, precisamente, as

21h noticiarios “profundos” sobre a actualidade nacional e internacional.
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temas por eles abordados, a significancia politica inerente a cada intervencéo e, por fim, as palavras
mais referidas por eles. No que diz respeito a distribuicdo das pecas pelos agentes politicos, esta
variavel permite-nos averiguar quantas pecas sdo destinadas a cada um dos intervenientes durante o
periodo da amostra. Outra variavel em estudo é o tempo de emissdo (em percentagem) de cada lider
partidario. A significancia politica, de acordo com o Codebook e Sistemas de Codificacdo para a
analise aos Telejornais de horério nobre (RTP1, SIC, TVI e RTP2/A:2 — anos de 2003, 2004 e 2005),
coordenado por Gustavo Cardoso e Joel Frederico da Silveira, indica o impacto que o conteido das
posicBes dos intervenientes permite projectar. Neste sentido, consideramos para o efeito a escala
adoptada pelos autores acima mencionados, sendo essa escala constituida pelos seguintes indicadores:
ndo apresenta qualquer significancia, apresenta uma significancia minima, apresenta uma
significancia moderada e apresenta uma significancia acentuada. Finalmente, a variavel “palavras
mais usadas” permite-nos identificar quais as palavras mais recorrentes na intervencdo de cada

politico.

5.3 — A anadlise critica do discurso: breve nota introdutéria

Em primeiro lugar, importa referir que a Analise Critica de Discurso® (ACD) decorre da
Teoria Social do Discurso, desenvolvida por Norman Fairclough. De acordo com Resende e Ramalho
(2006), “trata-se de uma proposta que (...) constitui modelo tedrico-metodoldgico aberto ao
tratamento de diversas préaticas na vida social, capaz de mapear relacdes entre os recursos linguisticos
utilizados por atores sociais...”

Na oOptica de Reis (1981), é indispensavel que fiqgue bem patente que o discurso critico ndo
deve, de modo algum, constituir-se como “tentativa de imitagdo do discurso particular em que atenta e
muito menos aspirar a cumprir as fun¢des que a este sdo inerentes”. (Reis, 1981:35)

A ACD pode ser entendida como sendo um método de analise que estabelece a ligacdo entre a
analise textual e o contexto social, com o objectivo de explicitar a forma como “...a lingua participa

de processos sociais”. (Fairclough, 2001) Deste modo, de acordo com Fairclough (2001), analise ¢

*1 Numa réapida referéncia histérica, os primérdios da ACD remetem-nos para a década de 70, altura em que
como observa Fairclough (2001) apud Pedrosa (s/d) “se desenvolveu uma forma de analise do discurso ¢ do
texto que identificava o papel da linguagem na estruturagdo das relagdes de poder na sociedade”. Anos mais
tarde e ja nos anos 90, devido as restri¢des/limitacdes de algumas teorias em anélise do discurso, surge entdo a
ACD. Neste sentido, como sublinha Pedrosa (s/d) a publicacio da revista “Discourse and Society” de Van Dijk
constituiu um marco para o estabelecimento dessa nova corrente na Linguistica. Contudo, foi em Janeiro de 1991
que um grupo de autores, designadamente, Van Dijk, Fairclough, Kress e Wodak, reunidos num coloquio em
Amesterddo, deram — através das suas perspectivas — um contributo inestimavel para o desenvolvimento dessa

nova perspectiva de linguagem.
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denominada de “critica” uma vez que tem o intuito ““...de mostrar maneiras ndo-obvias pelas quais a
lingua envolve-se em relagBes sociais de poder e domina¢do e em ideologias”. Neste sentido, é
manifesto que a linguagem assume uma particular importancia em tais relacfes; no entanto, nem
sempre a intengdo no seu uso ¢ evidente. Deste modo, o papel da ACD ¢, precisamente, o de “tornar
visivel o ndo-6bvio, revelando questdes de poder e ideologias em analises textuais — multimodais — em

contextos reais de uso da linguagem”. (Martin, 2000 apud Tilio 2010:88)

5.4 — Caracterizacdo da amostra

Foram recolhidas 21 pecas com a presenca dos varios lideres partidarios. Como referido
anteriormente, o periodo de andlise incidiu entre os dias 6 e 31 de Maio.
O grafico que se segue mostra-nos a distribuicdo das pecas pelos lideres partidarios.

4
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Figura 1 - Distribuicdo de pecas.

Como podemos verificar, durante o periodo de analise, os lideres partidarios do arco da
governacédo reuniram igual nimero de pegas (3 cada um). Em contraste, os lideres dos partidos que se
encontram no extremo esquerdo do espectro ideoldgico marcaram presenca em apenas uma peca.

No que concerne aos temas principais abordados durante as intervencfes destes lideres
partidarios, optdmos por classificar esses temas de acordo com a classifica¢do utilizada por Felisbela
Lopes no seu estudo sobre o “Telejornal e o Servigo Piblico”®. Como tal, o gréafico 2 indica-nos quais

s80 os temas abordados nas 11 pegas.

52 \/er anexo 1
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Figura 2 - Temas principais das pecas.

Olhando para o grafico, podemos constatar que, de facto, o tema que reiine mais intervencoes
politicas dos individuos em questdo ¢é a “Politica Nacional” (6).

Outra das varidveis propostas para este estudo é a distribuicdo das pecas pelos lideres
partidarios mas, neste particular, por temas. Ou seja, averiguar quais as matérias mais abordadas por

estes seis politicos. Nesse sentido, a tabela seguinte da-nos conta dessa distribuicao.

. Politica Politica . .
Economia . : Diplomacia
Nacional Internacional
Passos
Coelho 1 1 1
Paulo
Portas 1 1 1
Antonio
José 2 1
Seguro
Jerénimo 1
de Sousa
Joao 1
Semedo
Catarina 1
Martins

Tabela 1 - Distribuicéo, por temas, das pecas pelos lideres partidarios.

Verificamos que o lider do PSD, Passos Coelho, apresenta as suas declaragdes distribuidas por
trés temas, a semelhanca do ex-MNE, Paulo Portas. Por seu turno, Antonio José Seguro, concentra as
suas intervencdes no dominio dos assuntos internos. Finalmente, o lider dos comunistas, Jeronimo de
Sousa e os lideres dos “bloquistas”, Jodo Semedo e Catarina Martins, t€ém as suas intervencgoes
dirigidas para a Politica Nacional.

Antes de concluir este item da caracterizacgdo da amostra, damos a conhecer ainda o
protagonismo de cada lider partidario durante o periodo de analise, com base no tempo de emissdo de

cada um.

37



Neste dominio, verificamos que os lideres dos dois partidos que, tradicionalmente, fazem parte
do arco da governacdo, sdo aqueles que concentram mais aten¢des, no Telejornal. Paulo Portas foi
quem mais tempo de antena obteve (33%), seguido, ainda a alguma distancia, pelo actual lider da
oposicdo, Antonio José Seguro (27%). A uma distancia ainda consideravel surge Pedro Passos Coelho
(14%) e, em contraste, os trés lideres dos partidos de esquerda, tiveram um tempo de emissao pouco

ou nada significativo.

B Passos Coelho

M Paulo Portas

B Antdnio José Seguro
B Jerénimo de Sousa

B Jo3o Semedo

MW Catarina Martins

Figura 3 - Tempo de emissao.

No que diz respeito a significancia politica das pecas em questdo e num sentido meramente
epistemoldgico que consiste na classificacdo das mesmas (através da escala em cima mencionada)
baseada no valor atribuido pelo(s) investigador(es), podemos verificar, através da tabela® 2 que mais

de metade (7) das pecas recolhidas ndo apresentam qualquer significancia politica.

5.5 — O discurso dos lideres partidarios em analise

Na analise do discurso que seguidamente se iniciara, importa referir que optamos por
apresentar os excertos de cada intervencédo dos lideres partidarios, com o intuito de tornar mais clara a
interpretacdo realizada uma vez que é, justamente, nesses extractos que incide a analise a que nos
propomos. O aparecimento de frases ou palavras a bold é feito no sentido de reforcar/evidenciar a
interpretacdo apresentada. De alertar ainda para o facto de nem todas as intervengdes aparecem
transcritas, na integra, no corpo do texto. Todavia, podem ser todas consultadas nos anexos desta
investigag&o.

Na primeira peca recolhida (6 de Maio) de Pedro Passos Coelho (adiante PPC), constatamos

que o discurso do Primeiro-Ministro é pautado por uma modalizaco> de natureza assertiva e pela

%% \Ver anexo 3
>* Estratégia enunciativa que, na formulagdo de Culioli (1986), divide-se em quatro categorias: “modalidade de
natureza assertiva”, “modalidade referente & necessidade ou a possibilidade de”, “modalidade afectiva ou

apreciativa” e “modalidade co-enunciativa ou injuntiva”. (Rebelo, 2000:66)
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sobrelexicalizaco da ideia de necessidade de regresso de Portugal aos mercados. Nesta pega, foi
recuperada a declaragdo de PPC aquando da sua comunicacdo ao pais no dia 3 de Maio. PPC referiu
que “O regresso aos mercados € crucial em todo este processo de superagdo da crise nacional. E
crucial para o financiamento do estado e do estado-social, em particular, mas também para as
empresas, para 0 crescimento e para o emprego”. Nesta peca, PPC, teve ainda mais quatro
intervencBes: uma relativa a taxa sobre os pensionistas e a outra no ambito da adesdo da Turquia a
Unido Europeia (UE). Sobre a primeira, o lider do PSD disse em bom “politiqués” que “Precisamos de
equacionar a aplicacdo de uma contribuicdo de sustentabilidade sobre as pensdes atribuidas pela
CGA ¢ pela seguranga social”. Em linguagem corrente, esta declara¢do ndo ¢ mais que um intento de
criar um novo imposto sobre as pens6es. No sentido de reforgar o que anteriormente havia dito, PPC,
trouxe a lica a reforma do Estado. Segundo ele, “Quanto mais longe for a reforma do Estado, mais
conseguiremos reduzir o peso desta contribui¢do”. Ainda neste dominio e em jeito de conclusdo, PPC
justificou a questdo ndo se prende com mais ou menos austeridade. Nas palavras do Primeiro-
Ministro, “a escolha ndo é portanto, entre austeridade e auséncia de austeridade. E entre o
cumprimento com uma estratégia consolidada de curto ¢ médio prazo e o incumprimento”. Na sua
ultima intervencdo nesta peca, PPC falou sobre a entrada da Turquia na UE. Satisfeito com as actuais
relagdes comerciais com aquele pais, o lider do PSD afirmou que “O nivel de relagdo comercial entre
Portugal e a Turquia tem vindo a crescer de uma forma sustentada nos ultimos anos...” para, de
seguida, através do uso de um advérbio de modo (verdadeiro qualificador verbal) fazer uma
constatacdo: “...mas tem realmente ainda um potencial muito grande de crescimento”.

Paulo Portas, lider do CDS-PP (e agora ex-MNE), aparece nesta peca com um discurso claro
pré-pensionistas. A sua intervencdo foi pautada pela tomada de posicao e tentativa de demarcacgéo da
ideia do PM. Nesse sentido, Paulo Portas referiu® que “o PM sabe ¢ creio ter compreendido que esta é
a fronteira que ndo posso deixar passar...” O lider dos centristas disse ainda, usando um discurso
erudito, “...ndo quero que em Portugal se verifique uma espécie de cisma grisalho”. Com esta
referéncia ao “cisma grisalho”, Paulo Portas, coloca-se manifestamente ao lado dos pensionistas
impedindo, de certa forma, que estes figuem com o 6nus de serem responsaveis pela insustentabilidade
do sistema. Portas, falou ainda sobre o défice proposto pela troika. Fazendo uma intervencéo assente
uma modalizagdo de possibilidade, Paulo Portas disse que “o limite de 4% de défice imposto pela
troika, em 2014, apesar da evidente deterioragdo da economia europeia, pode ser dificil de atingir”.

Jodo Semedo, um dos lideres do BE, é outro dos intervenientes nesta peca. Em tom assertivo
e no seguimento da tomada de posicdo de Paulo Portas, Semedo, acusa-o de cinismo®®: “tudo o resto é

fingimento, é teatro, é muito cinismo...” O lider dos bloquistas falou®’ ainda do encontro o Ministro-

*® Intervencéo na integra no anexo 2.1.1
*® Intervencéo na integra no anexo 2.1.2

*" Intervencéo na integra no anexo 2.1.3
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adjunto e do Desenvolvimento Regional, Miguel Poiares Maduro sobre o programa de fomento
industrial. Jodo Semedo numa clara consolidagdo de posi¢do afirmou que “iremos dizer que do nosso
ponto de vista ha duas medidas fundamentais: uma, como ja disse, renegociar a divida e a outra é
apostar (...) naquilo que a economia pode (...) produzir...”

No dia 9 de Maio, registamos as intervencdes de Antonio José Seguro (adiante AJS) e de

Jer6nimo de Sousa. A do lider do PS foi num encontro com jovens que nasceram no ano de entrada de
Portugal a CEE. A de Jerénimo de Sousa foi registada num desfile de militantes comunistas, em
Lisboa, para exigir a demissdo do Governo. Comecando pela intervencdo de AJS, esta teve a Europa
como pano de fundo e, como tal, AJS comeca por fazer uma comparacdo®® entre a Europa e um
prédio de 27 andares. Neste dominio, recorre também a uma fabula® - para exemplificar o que na
Optica do lider do PS deveria acontecer - contada aos jovens com quem manteve uma conversa
informal que, no fundo, reflecte a solidariedade em tempo de crise e resposta mais eficaz aos
problemas. Nota ainda para uso de um animismo quando refere que ...a Europa vai morrer”®. AJS
termina a sua intervencao nesta peca respondendo a um jovem que 0 questiona sobre o que esperar
dele quando for PM. Seguro foi peremptorio: “A primeira coisa ¢ que um homem, sozinho, nao
muda nada”®. Neste excerto, é possivel situarmo-nos concretamente no eixo da dictizacdo®® pessoal
(AJS utiliza o substantivo “homem” numa clara alusdo & sua pessoa: Ele, AJS, sozinho, ndo muda
nada). Seguro disse ainda algo que a tem vindo a fazer referéncia nos Gltimos meses, desde que
assumiu a lideranga do partido “...mas ha um caminho!”

Na curta intervencdo® do lider comunista e num ambiente combativo dado o contexto do
desfile que pretendia mobilizar os cidaddos para a manifestacdo do dia 25 de Maio, em Belém,
Jerénimo de Sousa apela & revolta dos portugueses contra o actual Governo. “E uma situagdo
insustentavel. E a demonstracdo de uma politica que leva o pais ao desastre e, nesse sentido, é preciso
inverter, é preciso derrotar este Governo e impedir que ele concretize as medidas que preconiza”.

A 15 de Maio houve apenas uma pe¢a no Telejornal com a presenga de um dos lideres
partidarios. Foi AJS no &mbito do encontro que teve com PPC para discutir opcdes para o crescimento.
Voltamos a registar o uso da dictiza¢éo pessoal como estratégia enunciativa por parte do lider do PS e

também uma nova comparagdo. Ap6s o término da reunido, AJS referiu® que: “Eu saio daqui da

%8 Intervencéo na integra no anexo 2.2.1

% Intervencéo na integra no anexo 2.2.2

% |ntervencéo na integra no anexo 2.2.3

® Intervencéo na integra no anexo 2.2.4

82 A dictizagdo é uma estratégia enunciativa constituida por aquilo a que Parret (1987) denomina “tridngulo
dictico”. Pessoalizacdo, temporalizagdo e espacializacdo sdo os vértices que o constituem. (José Rebelo,
2000:70-71)

% Intervencdo na integra no anexo 2.2.5

% Intervencéo na integra no anexo 2.3.1
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mesma forma como entrei”. Na mesma intervencdo, podemos identificar outra dimensdo da
dictizacdo, desta feita, a temporal. “...estamos aqui num dia (hoje, 4* feira, dia 15) em que...”
Analisando a declaragdo de AJS podemos concluir que o encontro com o PM foi inconsequente,
desprovido de qualquer progresso nas conversagdes, servindo apenas para o acentuar de divergéncias
entre os lideres dos dois maiores partidos portugueses.

No dia 17 de Maio registaram-se as intervengdes de Paulo Portas e Catarina Martins. O lider
dos centristas voltou a afirmar que é incompativel com a medida (taxa sobre os pensionistas) aplicada
pelo actual executivo (do qual ele faz parte). Assinalamos a dictizacdo pessoal numa das suas
intervencdes®. “Eu sou politicamente incompativel com essa TSU dos pensionistas”. De salientar
também o uso da expressio “prudéncia juridica” em detrimento de uma palavra que €
frequentemente utilizada neste dominio que ¢é a palavra “constitucionalidade”. Notamos ainda uma
certa contradi¢do entre o que Portas diz em publico e o que, de facto, faz nos “bastidores”. O lider dos
centristas, em primeiro lugar, referiu® que “sei que ha um limite. Trabalhei com os meus colegas do
Governo para que esse limite ndo fosse ultrapassado. Nao foi e penso que nao serd. Tenho uma
palavra e ndo duas ao mesmo tempo”. E é precisamente neste ponto que reside a contradi¢do. Paulo
Portas diz ser contra uma medida que, dias depois, viabilizou ao assinar o documento de estratégia
orcamental apresentado a troika. Questionado sobre o ambiente na coligacdo Paulo Portas volta a
utilizar a dictizagéo pessoal®’: “Eu tenho seguido esse método...” Ainda neste dominio, o discurso de
Portas apresenta-nos a dictizacdo temporal ao referir®® que “(...) entre 0o momento em que eu
adormeci ontem e aquele em que acordei hoje, ndo me parece que...”

A peca que contou com a presenca de Catarina Martins foi para assinalar a entrega de um
bilhete de avido por parte do BE para a troika. Neste acto simbolico de despedida a troika, a lider dos
bloquistas® aproveitou para “lancar farpas” ao Governo e com recurso a um sentimento caracterizou
o actual estado do pais. “(...) Nenhuma das metas que foi prometida foi cumprida. Temos 1 milhdo e
meio de desempregados. (...) Temos o desespero no pais e nenhuma solugio a vista”.

No dia 21 de Maio registamos apenas uma intervencdo. Foi a de Paulo Portas no &mbito de
uma visita que realizou a Venezuela onde, acompanhado de empresarios portugueses, assinou acordos
no valor de 800 milhdes de euros. O acto da fala corresponde & modalizac¢ao assertiva visto que por
duas vezes, o lider do CDS afirmou™, de forma enfatica, o gue realmente o levou a ir aquele pais.

“No0s ja assindmos um conjunto de contractos (...) esta reunido serviu para resolver alguns temas...”

® Intervenco na integra no anexo 2.4.1
% Intervencdo na integra no anexo 2.4.2
®7 Intervencéo na integra no anexo 2.4.3
% Intervencéo na integra no anexo 2.4.4
% Intervencéo na integra no anexo 2.4.5

" Intervencéo na integra no anexo 2.5.1
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No dia 23 de Maio, a semelhanca do que se verificou no dia 21, também sé registamos a

presenca de um dos lideres partidarios. AJS teve duas intervencdes que se engquadram na ceriménia
dos 150 anos do SPD™ alemdo. Nesta intervencdo’® constatamos o uso da dictizagio espacial e
temporal. AJS disse: “Nao posso esquecer que foi aqui na Alemanha que o PS portugués foi fundado
ha 40 anos...” O lider do PS mostrou um sentimento de apreco e de solidariedade/cooperagéo com
0s sociais-democratas alemaes. “...também ndo esqueco 0 apoio que 0s sociais-democratas alemaes
sempre deram (...) através das fundagdes e através dos proprios partidos, portanto, de alguma forma,
estamos ligados”. Na segunda intervencdo”, AJS voltou a reforcar o que ja tinha dito héa dias atras no
que hé4 incapacidade da Europa em lidar com este cenario de crise diz respeito. “E necesséario passar
das palavras aos actos (...) e é ai que a Europa tem sido muito lenta (...) quando chega a altura de
agir, anda sempre a correr atras do prejuizo e é incapaz de estar a altura dos tempos...”

Relativamente as palavras mais utilizadas, no que concerne a Pedro Passos Coelho, sdo
Estado e austeridade (duas referéncias cada). Nas declaracbes de Paulo Portas destacamos a
utilizacdo da palavra coligagcdo com trés referéncias enquanto que Anténio José Seguro recorreu sete
vezes a palavra Europa. Uma vez que os trés restantes lideres apenas marcaram presenga em apenas
uma peca cada um, ndo nos foi possivel fazer esta contagem de palavras. No fundo, estas palavras
proferidas pelos trés lideres dos partidos do arco da governagdo vao de encontro aquilo por que eles

mais se debatem.

™ Em alemdo, Sozialdemokratische Partei Deutschlands. E o Partido Social-Democrata da Alemanha e, aqui em
Portugal, “corresponde” ao Partido Socialista.
"2 Intervencéo na integra no anexo 2.6.1

" Intervencéo na integra no anexo 2.6.2
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CONCLUSAO

Na sua obra intitulada “Discurso Politico”, Patrick Charaudeau (2008) diz-nos que “o discurso
politico &, por exceléncia, o lugar de um jogo de mascaras”. Com efeito, ndo raras vezes, damos conta
que 0s nossos actores politicos ndo honram as suas promessas eleitorais, ddo o dito por ndo dito e é
frequente assistirmos a declaracdes proferidas por estes que, em termos de contetido politico, pouco ou
nada trazem de novo ao debate politico.

Através desta andlise as declaragcdes dos lideres partidarios cujo objectivo, recorde-se, era
justamente averiguar o teor dessas declaraces neste contexto de crise que se faz sentir um pouco por
toda a Europa, com especial incidéncia nos paises periféricos como é o caso de Portugal. Desde logo,
consideramos que é de assinalar o facto dos trés lideres dos partidos de esquerda (PCP e BE), durante
0 periodo de analise, terem aparecido apenas uma vez cada um. As pecas recolhidas foram, na sua
esmagadora maioria, relativas aos lideres dos partidos (PSD, CDS e PS) que costumam fazer parte do
denominado “arco da governagao”.

Pedro Passos Coelho teve como pano de fundo das suas declaracGes o Estado e a austeridade.
De postura cordata e num tom relativamente pausado, a linha de raciocinio que foi evidenciando ao
longo dos dias, ndo trouxe nada de novo aos cidaddos. Sem dar a entender que os niveis de austeridade
existentes no pais tém os dias contados, insistiu na necessidade que os portugueses tém de trabalhar
mais e melhor, mantendo a ideia de que é necessario reduzir o peso do Estado na economia.

O lider dos centristas, Paulo Portas, ex-parceiro de coligacdo de Pedro Passos Coelho, tutelou
a pasta dos Negodcios Estrangeiros. Paulo Portas apareceu neste executivo com o epiteto de “policia
bom” visto que, de acordo, com as declaracdes que registamos, da a ideia que esteve,
simultaneamente, dentro e fora do Governo. Portas tenta dar entender aos portugueses que vem
trabalhando no sentido de conseguir suavizar a situacio destes. E um excelente comunicador e, nesse
sentido, foi manifesto que, por vezes, procurou, de alguma forma, ter uma declara¢do para dentro e
outra para fora do Governo. Recorde-se as declaracdes de Paulo Portas sobre a famigerada taxa sobre
os pensionistas quando disse que era, nas palavras de Portas, “incompativel com essa medida” mas, no
entanto, isso ndo o impediu de assinar o0 Documento de Estratégia Orcamental (apresentado a troika)
que continha essa medida. Notamos também que houve, de certa maneira, um “choque” entre os seus
compromissos enquanto membro do Governo e a “consciéncia” e os seus ideais enquanto lider do
CDS-PP.

Nas declaracGes de Antonio José Seguro, lider do PS, registamos um manifesto tom de
indignacdo com as politicas seguidas pelo Governo e com, na sua Optica, a incapacidade da Europa em
reagir a esta crise. De resto, a palavra mais referida pelo lider socialista em todas as suas declaragdes
foi, precisamente, “Europa” com sete mengdes. Antonio José Seguro procurou nas suas intervencoes

demarcar-se do rumo seguido por este governo sem que, no entanto, apresentasse qualquer alternativa

43



credivel, qualquer pensamento politico digno desse nome, insistindo, porém, que “hd um caminho.”
Assinalamos também a repeticdo de conteidos por parte de Seguro.

Jer6nimo de Sousa, lider dos comunistas, na sua curta intervencdo, manteve-se fiel aquele que
vem sendo o discurso e a posi¢do do PCP ao longo dos anos. Neste caso concreto, Jeronimo de Sousa,
procurou mais uma vez apelar a mobilizacdo dos portugueses para derrubar o actual Governo e, no
fundo, esta implicito na sua declaracdo o rasgar do memorando de entendimento com a troika.

Os lideres do BE, Jodo Semedo e Catarina Martins, na mesma linha do que foi dito por
Jer6nimo de Sousa, também se mostraram agastados com as actuais politicas deste executivo que, no
entender dos lideres bloquistas, estdo a ter um efeito recessivo na economia portuguesa. Catarina
Martins considera que € desesperante a situacdo que se vive em Portugal e defende uma mudanca
radical do rumo dos acontecimentos. Jodo Semedo, num tom incisivo, a propésito da taxa sobre os
pensionistas, acusou Portas de fazer politica de truques e de cinismo.

Regra geral, todas as declaracdes registadas carecem, a nosso ver, de contetdo e substancia
politica. Num artigo™ de opinido publicado no jornal Expresso, em Agosto de 2009, Alexandre
Homem Cristo”, alertava precisamente para a falta de contelido politico nas intervencdes dos
politicos. Segundo Homem Cristo, é de lamentar a tendéncia que se tem vindo a verificar ao longo de
varios anos, daquilo a que o autor chama de desaparecimento do que “é ‘politico’ do discurso dos
politicos”, ocorrendo também, nas palavras do autor, uma “normalizacdo do anormal”. Este sera, por
ventura, o principal factor que cada vez mais vai afastando a classe politica dos portugueses. Os
eleitores pouco se revéem nos actuais politicos. De acordo com um estudo’ — “Como estamos a lidar
com a crise economica?”, realizado pela seguradora Zurich - publicado em Janeiro deste ano, apenas

4% dos cidaddos portugueses confiam nos agentes politicos.

™ Disponivel em http://expresso.sapo.pt/-a-falencia-do-discurso-politico=f530756

> E um activo blogger. Formado em Ciéncias Politicas na Universidade Catélica Portuguesa, em Lisboa, é
Mestre em Politicas Comparadas pelo Instituto de Ciéncias Sociais da Universidade de Lishoa. Retirado de
http://www.aeep.pt/folder/noticia/ficheiro/240 EntrevistasECNAIS.pdf

"® Disponivel em http:/diariodigital.sapo.pt/news.asp?id_news=610388
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