- Susana Salgado”

Campanhas eleitorais e cobertura medidtica:
abordagens tedricas e contributos para a compreensdo das interagoes
entre politica e media

A perspectiva dos estudiosos em rela¢ao ao papel dos media no processo
politico tem sofrido alteragdes nas ultimas décadas. E possivel identificar
posicdes em que os media sao vistos como um veiculo mais ou menos passivo
de mensagens e posi¢oes que defendem que os media se tornaram um ator
politico, cuja agdo pode ter implicagdes em momentos tdo diversos como a
governagao didria ou as campanhas eleitorais.

Alguma literatura mais recente sobre o tema tem sugerido que os media
estdo a tomar uma parte ativa na representagdo publica da politica, mode-
lando a agenda do discurso politico, e influenciando com as suas prdprias
preferéncias as controvérsias e os debates politicos (Bennett e Entman, 2001;
Patterson, 2000; Iyengar e Reeves, 1997). Alguns autores sugerem mesmo
que a crescente importancia dos media levou a emergéncia de um novo tipo
de democracia, uma “media democracy’, que substitui a anterior “party de-
mocracy” (Hess, 1988; Manin, 1996; Meyer, 2002). Esta designacao pretende
chamar a atengdo para um novo tipo de democracia, na qual a légica dos
media influencia o processo politico, o que leva alguns autores mais radicais
a defender que, em certa medida, as proprias instituigdes politicas estao a
perder o controle da politica.

Os estudos sobre o impacto politico dos media nas democracias modernas
tém-se focado sobretudo em duas grandes dreas de investigagao: por um
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lado, os efeitos dos media nas atitudes dos cidaddos e na participagio, o que
inclui naturalmente o comportamento eleitoral e, por outro, a denominada
“americaniza¢ao” das campanhas eleitorais como uma resposta dos partidos
politicos ao ambiente eleitoral em mudanca.

O denominado processo de americaniza¢do das campanhas pretende ex-
plicar uma tendéncia registada em outros paises, to diferentes como a Suécia
ou a Argentina, por exemplo, a seguir as técnicas e métodos das campanhas
norte-americanas (Swanson e Mancini, 1996). Nesse sentido, verificam-se,
um pouco por toda a parte, fendmenos como um maior afastamento entre
cidadaos e partidos politicos, uma crescente personalizagdo da politica impul-
sionada pela influéncia dos media, e em particular da televisao, na politica e
na sociedade em geral, e um recurso progressivo a estruturas de comunicagao
e imagem, com o objetivo de cultivar de forma constante o apoio da opinido
publica. Esta ultima caracteristica sugere ainda que a produgéo e a divulgacao
da informacao necessaria aos processos de decisdo politica sdo definidas com
a ajuda de intermedidrios, como € o caso dos consultores, dos spin doctors e
dos especialistas em comunicagao, que aconselham os politicos, ajudando
a selecionar a informagao que deve ser divulgada a populagdo, bem como
qual o timing e a forma mais adequada de o fazer.

No que diz respeito a influéncia das campanhas no comportamento elei-
toral, Mughan (1978) explica que os primeiros estudos realizados apontam
para a existéncia de padrdes de elevada estabilidade na escolha do voto e
para a conclusdo de que, geralmente, sio poucos os leitores que mudam de
opinido no decurso da campanha eleitoral. Como consequéncia, os efeitos
da campanha foram identificados mais ao nivel do reforco do que propria-
mente da transformacédo das predisposi¢des de voto. Este tipo de efeitos foi
durante algum tempo considerado como pouco relevante, mas estudos de
outros autores, como Noélle-Neumann (1973), chamaram a atengdo para a
importancia que tem para a opinido publica a confirmagdo de determina-
dos pontos de vista e percepgoes, especialmente quando todos os 6rgaos de
informagdo assumem uma posi¢do consonante, isto é, uma posicdo muito
similar, limitando o pluralismo e a diversidade de ideias, e geralmente apre-
sentando uma das posi¢oes como a mais correta.

Por outras palavras, os estudos realizados no passado apontavam para a
inexisténcia de efeitos dos media e das campanhas porque procuravam so-
bretudo os efeitos de conversao e de alteragao do sentido de voto, ignorando
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outros possiveis efeitos tdo ou mais importantes, como é o caso do refor¢o,
da ativacdo, ou da manutencdo. Estes ultimos sdo efeitos que funcionam
sobretudo a médio e longo prazo, porque a sua agdo se desenvolve ao nivel
da construgdo de imagens e percepgoes, do desenvolvimento de predispo-
si¢coes no sentido de determinada preferéncia partidaria ou posicionamento
ideologico, ou do reforco de ideias e opinides, muitas vezes agindo de forma
ndo inteiramente consciente para os individuos.

A ideia de que os individuos desenvolvem resisténcias a propaganda e de
que a sua exposi¢do as mensagens dos politicos e dos media é seletiva — por
exemplo, comprando jornais ou assistindo a programas televisivos que sdo
mais compativeis com as suas preferéncias partidarias - refor¢a a importancia
deste tipo de efeitos que sdo mais dificeis de identificar, mas ao mesmo tempo
representam formas mais eficazes de influéncia, porque se desenvolvem a um
nivel mais estrutural. Sdo os casos, por exemplo, da construcio de contextos,
da defini¢do da envolvente politica e social, do fornecimento de padroes de
interpretagdo para os temas e para os atores politicos, e do clima de opinido
que ¢é transmitido pelos media.

As pesquisas sobre a fun¢do de agendamento dos media iniciadas por
McCombs e Shaw em 1972 e, mais tarde, o desenvolvimento do conceito de
enquadramento, para explicar um outro tipo de efeitos dos media sobre a re-
alidade, apontam para a confirmagao da existéncia de efeitos indiretos e para
aimportancia dos media na estruturacao da realidade. Depois da conclusao
de que os media, através da sua funcao de agenda-setting, determinam os
assuntos sobre os quais as pessoas pensam e a importancia que lhes deve ser
atribuida, McCombs, Shaw e Weaver (1997) sugeriram que o enquadramento
¢, na realidade, uma extensdao do agendamento, porque pretende chamar a
atengdo para o impacto que a interpretagiao que os media fazem dos eventos,
dos fatos e das personalidades tem nas audiéncias.

Os estudos sobre o agendamento alargaram o conhecimento sobre os
efeitos dos media, mas ignoraram o estudo de como as diferentes formas de
apresenta¢do da informac¢ao podem afetar o processo de formagdo da opinido
publica (Porto, 2004). Desta forma, é necessario prestar aten¢ao nao apenas
aos temas que os media enfatizam, mas também ao modo como esses temas
sdo apresentados. As pesquisas sobre o conceito de enquadramento alertaram
entdo para um outro nivel de efeitos, e a principal preocupagio passa a ser o
estudo da influéncia da forma como a informagao é apresentada.
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Apos a compreensao das implicagdes do tratamento jornalistico da re-
alidade, através do agendamento e do enquadramento, por exemplo, ndo
¢ complicado perspectivar a influéncia indireta que os media podem ter
na cobertura mediatica da politica em geral e nos contextos de campanha
eleitoral em particular. Essa influéncia pode significar o tratamento de temas
que sdo mais benéficos para uns candidatos do que para outros e a escolha
dos partidos e dos candidatos que recebem mais cobertura noticiosa e os que
sdo silenciados, influenciando assim a sua visibilidade através da exposi¢do
mediatica. Pode ainda representar o tratamento diferenciado através de uma
cobertura positiva ou negativa, influenciando a imagem que os eleitores cons-
troem das diferentes candidaturas, e podendo mesmo, em alguns casos, passar
aimagem de que uma candidatura ja venceu as elei¢cdes antes do dia do voto.

Campanhas eleitorais: algumas definicées possiveis e objetivos

De uma forma geral, as campanhas podem ser definidas como uma série
de eventos planejados para comunicar determinadas mensagens a uma ou
varias audiéncias, com o intuito de ganhar o apoio dessas audiéncias, po-
dendo, por isso, ser iniciadas por uma série de atores, desde os comerciais
aos politicos, consoante os objetivos e os contextos. Dentro das campanhas,
destaca-se a importincia das campanhas eleitorais, que sdo momentos
privilegiados de comunicagdo na vida politica, e que visam mobilizar e
convencer os eleitores.

As campanhas eleitorais sao o que Dayan e Katz (1992) denominam de
media events, o que significa um acontecimento programado, limitado no
tempo e no espago, que apresenta um grupo ou uma personalidade, tem uma
significagdo dramatica ou ritual e possui ainda uma forca especifica que nos
obriga a olhar para esse acontecimento.

As campanhas eleitorais pressupdem um feedback entre os organizadores
e o publico-alvo e sdo um processo que ocorre num sistema politico e social
marcado por diversos fatores, como o nivel de desenvolvimento socioeco-
ndémico e democriético, o que inclui a liberdade de expressdo e imprensa e o
grau de autonomia dos jornalistas. As campanhas eleitorais podem, assim,
ser vistas como esfor¢os organizados para mobilizar e convencer através da
informagéo e da persuasao e incluem diferentes elementos que se interligam,
agindo uns sobre os outros, e que tém influéncia sobre o resultado. Um dos
elementos é o contexto das institui¢des, como o sistema politico e legal e a
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estrutura do sistema medidtico, por exemplo, que sdo diferentes de pais para
pais. Concretamente, referimo-nos ao papel do Estado, ao peso do servigo
publico nos érgaos de informagéo, ou as defini¢des legais que regulam as
eleicoes, a competigdo entre os partidos, a apresentacao de candidaturas e
as proprias campanhas.

Um segundo elemento a considerar sdo os objetivos estratégicos que os
candidatos e organizadores da campanha definem e procuram comunicar.
Esses objetivos variam consoante o contexto politico e econémico-social do
pais na altura da elei¢cdo, mas sdo influenciados sobretudo pela dimenséo e
pela natureza dos partidos e candidatos em competi¢ao.

Podemos sintetizar em trés os tipos mais usuais de objetivos: um pri-
meiro tipo de objetivo prende-se com a difusao das ideias do candidato ou
do partido, que acontece com maior probabilidade se o partido ndo tem
hipéteses de ganhar as elei¢des, nem de obter um bom resultado. Neste caso,
a campanha pode ser utilizada para outros fins: aumentar a popularidade,
melhorar a imagem, ou promover e difundir ideias. Um outro tipo de obje-
tivo é a obten¢do de um bom resultado. Um bom resultado normalmente é
uma boa votagdo, maior do que a obtida nas eleigoes anteriores, o que dara
ao partido maior influéncia politica. Mais assentos no Parlamento, mais
atencéo da parte da comunicac¢io social, maior peso nas decisoes politicas
do pais, em suma, mais prestigio no contexto politico-partidario. Por fim,
um terceiro tipo de objetivo é o de vencer as elei¢des. A obten¢ao de maioria
absoluta ou relativa podera ser outro objetivo relacionado a fixar.

Consoante os objetivos estabelecidos, cada partido politico (ou candi-
dato) define a estratégia que deverd seguir durante a campanha eleitoral.
A definigdo da estratégia pressupde tomadas de decisao sobre elementos
politicos de comunicagdo: por que tipo de mensagem optar? Esta decisdo
inclui a preocupagao de desenvolver mensagens adequadas as audiéncias e
aos suportes, mas coerentes com a imagem e os objetivos dos atores politicos.
Depois, como comunicar com os diferentes segmentos do eleitorado? A que
segmento ou segmentos do eleitorado se dirigir preferencialmente? Estas
sao apenas algumas das questdes que se levantam ao planejar a estratégia.

Desta forma, os atores politicos, apds a definicdo dos objetivos e das
mensagens que pretendem comunicar ao eleitorado, necessitam de um outro
elemento para efetivar a sua comunicacio eleitoral: os canais de comunicagio,
que podem ser diretos ou mediados.
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Os canais de comunicagdo diretos sdo aqueles meios que permitem aos
atores politicos comunicar diretamente com o eleitorado apenas com a
media¢do do suporte. E o caso dos websites dos partidos, do YouTube, ou
das ferramentas on-line que permitem a interagdo direta entre eleitores e
candidatos - ou o seu staff -, como o email ou o Facebook, e outros pro-
gramas semelhantes, como é também o caso dos Programas de Governo
ou Manifestos Presidenciais (no caso Portugués) e dos espagos gratuitos de
propaganda eleitoral nos media, como o Direito de Antena em Portugal, ou
o Hordrio Eleitoral Gratuito no Brasil, por exemplo.

Os outros canais de comunicagdo sdo aqueles que permitem aos par-
tidos e aos candidatos transmitir a sua mensagem com a mediagdo dos
jornalistas nos 6rgaos de informa¢ao de massa, isto é, a radio, a televisao e
a imprensa escrita. Esta possibilidade permite um menor controle sobre a
mensagem final, mas apresenta vantagens inegéaveis: permite chegar a um
maior nimero de pessoas (as audiéncias destes meios) e o trabalho jorna-
listico atribui um cunho de veracidade ao discurso politico, que passa de
simples propaganda politica a informac¢ao politica. No entanto, também
estes canais de comunicagdo com o eleitorado apresentam deficiéncias, que
decorrem do préprio trabalho jornalistico, porque este geralmente favorece
arealizagdo de coberturas estratégicas e negativas da politica e dos politicos,
acabando por provocar uma espiral de cinismo, como referem Cappella e
Jamieson (1997), explicada com mais detalhe um pouco mais adiante. Mas
existem outros tipos de limitagdes, como as que podem ser causadas pela
possibilidade de controle do trabalho dos jornalistas por agentes politicos,
sociais e econdmicos.

Por fim, é necessario considerar ainda um outro elemento, que é a ques-
tdo do impacto e dos efeitos possiveis das mensagens dos politicos e dos
jornalistas nos individuos e no comportamento eleitoral. Este aspecto ¢ um
dos mais investigados, pois a compreensao dos fenomenos de persuasao e
de influéncia tem particular interesse para todos os atores envolvidos no
processo, desde os primeiros tempos em que os media de massa comegaram
a ser usados para transmitir propaganda e informagéo politica.

A maior parte dos estudos sobre as campanhas eleitorais centram-se
sobretudo num ou noutro aspecto consoante sejam realizados por investiga-
dores oriundos da ciéncia politica ou da comunicacédo e dos estudos de media.
Todavia, a area de estudos da comunicagéo politica tem-se vindo a impor
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e comegaram a surgir estudos que tentam incorporar todos os diferentes
elementos na investigacao, de forma a compreender como uns agem sobre
os outros, as suas interagdes, e que tipo de influéncias sofrem os diferentes
atores (politicos, jornalistas, eleitores).

Quando se estuda a campanha eleitoral sob a perspectiva da comunicagdo
politica, é essencial incluir todos os elementos e interpretar as suas intera-
¢Oes: os sistemas politicos e medidticos, os atores politicos e seus objetivos,
os canais de comunicagdo e o impacto da informagdo e das mensagens
politicas nos eleitores.

Os eleitores tomam contato com a campanha eleitoral através dos meios
de comunicagao, e o objetivo tltimo do emissor da mensagem politica sera
o impacto positivo no eleitorado - receptor. Os partidos politicos e os can-
didatos, ao planejar e ao implementar as suas campanhas eleitorais, regem-
-se pelo prévio estabelecimento dos seus objetivos para aquela eleido em
particular, que podem ser a obten¢do do maior nimero possivel de votos,
maior que o conseguido no tltimo exercicio eleitoral, ou mesmo vencer as
eleicoes. Mas, ¢ igualmente necessario selecionar os veiculos (preferenciais
e outros) da mensagem eleitoral. Por exemplo, decidir se faz sentido, no
contexto particular da eleigdo, definir uma estratégia especifica e uma equipe
para alimentar os meios on-line, com o objetivo de desenvolver formas de
comunicag¢ao direta com grupos especificos de eleitores. Este meio pode ser
relevante para motivar as camadas mais jovens da populagdo, ou para con-
vencer o eleitorado flutuante, ou ainda aqueles eleitores mais desiludidos com
as estruturas tradicionais, mais formais e hierarquicas dos partidos politicos.

Desta forma, o planejamento da campanha eleitoral ja representa o
resultado de todo um trabalho de elaboragdo da mensagem politica, que
devera ser coerente com os objetivos do partido politico ao concorrer a
eleicdes. A estratégia de transmissdo da mensagem através dos media tem
de ser extremamente bem pensada e calculada, porque no caso da maior
parte dos cidaddos o unico contato que tém com a politica, com os politicos
e com as campanhas eleitorais é precisamente através dos media. Existem
outras possibilidades de transmissdo do discurso politico, como o contato
interpessoal € 0s comicios, mas mesmo estes sao, cada vez mais, organizados
para passar nos media, com a preocupa¢ao de conseguir bons momentos de
campanha que os jornalistas depois amplificam através dos suportes e dos
seus proprios comentarios.
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As campanbhas eleitorais cumprem, no dominio dos regimes democriticos,
varios objetivos e podem influenciar os eleitores de diversas formas. Podemos
comegar por referir que um dos papéis da campanha é aumentar a saliéncia
de um ou varios assuntos, que fazem parte das propostas de um partido, ou
de um candidato. Interessa ao candidato colocar na agenda dos media e na
agenda do publico os assuntos com os quais pode convencer mais eleitores.
Estes assuntos chave ajudam depois os eleitores a perceber as diferengas en-
tre os diferentes partidos ou candidatos e a fazer a sua opgdo em termos de
voto. Por outro lado, marcar a agenda desta forma serve ainda para forgar os
adversarios a tomar uma posi¢do sobre estes assuntos, ou pode ajudar a de-
monstrar que os adversarios ndo tém propostas estruturadas para esses temas.

Para além disso, ser o primeiro a tomar posi¢ao sobre um assunto impor-
tante para os eleitores pode ser uma importante mais-valia estratégica paraa
comunicag¢do de campanha, porque, por um lado, os eleitores reconhecem-se
no discurso do partido ou do candidato, que interpreta a situagdo, apresenta
solugdes e é solidario com os seus problemas e, por outro, ao tomar a dian-
teira, o partido ou o candidato evidencia ao mesmo tempo a fragilidade
dos seus adversarios. Esta situacao de agendamento dos temas no espago
publico faz com que o pensamento do eleitorado seja direcionado para um
assunto, que é contextualizado pelas mensagens do politico, particularmente
se 0 assunto ja era importante para os eleitores e se eles se identificam com
as mensagens do partido (ou candidato).

Um outro objetivo das campanhas é, como seria de esperar, a persuasao.
As mensagens sdo pensadas de forma a serem convincentes e sao estudadas de
forma a fazerem sentido no conjunto da estratégia eleitoral. Como, geralmen-
te, os eleitores demonstram alguma resisténcia a propaganda, especialmente
os que detém niveis superiores de instrugdo escolar, uma das estratégias pode
ser misturar a propaganda com a informagao, ou dissimular a persuasdo em
fatos e apoios de membros proeminentes da sociedade.

Outro objetivo importante é promover o reconhecimento publico dos
partidos e dos candidatos. As campanhas sao utilizadas para construir uma
imagem positiva dos candidatos e funcionam como uma oportunidade para
associar a imagem do candidato a propostas especificas, dar a conhecer a
sua historia, o seu desempenho profissional no passado, as suas ideias para
o pais. Toda esta informacio sera depois utilizada pelos eleitores para deci-
direm qual o candidato que, na sua opiniao, desempenhara melhor o cargo.
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As campanhas tém ainda a fun¢do de mobiliza¢ao dos apoiantes e sim-
patizantes do partido, o que ajuda igualmente a tracar uma estratégia de
construgdo de uma imagem positiva. Por isso, as estruturas partidarias locais
sdo essenciais na preparagao de uma estratégia de campanha eleitoral nacio-
nal, pois podem ajudar o partido a mobilizar as pessoas e a recolher apoios.
Para além disso, podem ajudar a criar nos eleitores locais um sentimento
de pertenca a um grupo, porque sao convidados a participar nas iniciativas
de campanha e a fomentar relagdes interpessoais com os militantes ou até
com os proprios candidatos.

Estudos sobre as campanhas eleitorais

Existe a percep¢ao de que as campanhas eleitorais tém algum impacto
nas escolhas do eleitorado, sobretudo quanto mais disputadas forem as
eleicdes e mais competitiva a luta eleitoral. Por isso tenta compreender-se
como ¢é que essa influéncia pode ser exercida, partindo de questdes como as
seguintes: quando e como ¢ que o eleitor toma a sua decisdo? Que critérios
sdo privilegiados na escolha eleitoral? Como podem os candidatos influenciar
os eleitores e como podem influenciar a imagem que os eleitores constroem
deles? Tenta, assim, compreender-se a formagao e a construgdo do processo
de decisao eleitoral, incluindo varios fatores: o momento da escolha, hesita-
¢do, influéncia das imagens e mensagens, mobilizacao eleitoral, abstencgio,
reposicionamentos, fatores de indeciséo, etc..

Mas os estudos sobre campanhas ja contam com um longo histérico.
Foram desenvolvidos na continuidade das pesquisas sobre propaganda e
comegaram por ocupar, no inicio, um importante espago nos estudos da
area da ciéncia politica e do estudo do comportamento eleitoral. Mais tarde,
este interesse alargou-se aos estudos da comunicagao, e depois do campo da
comunicagao politica se ter comegado a afirmar, os estudos sobre as campa-
nhas ganharam um novo impulso e sdo atualmente um dominio proficuo
de investigacao em todas estas areas.

A justificagao para a realizagdo destes estudos reside no interesse de
compreender a forma como os partidos se apresentam ao eleitorado e como
procuram convencer os eleitores e assim captar o seu voto. Além disso,
também podemos considerar a evolugdo da vida politica atual, que tende
a transformar-se numa “campanha permanente’, apoiada em estratégias
de comunicagdo cada vez mais elaboradas, outra razdo importante para
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o interesse no estudo das campanhas eleitorais. O conceito de “campanha
permanente” é da autoria de Sidney Blumenthal, que, em 1980, publicou a
obra The permanent campaign, na qual fez uma analise do recurso ao ma-
rketing politico e as sondagens em periodo eleitoral. Para Gerstlé, por seu
lado, o interesse do estudo das campanhas eleitorais acentuou-se a medida
que o espago publico se modernizou. “Esta modernizagdo encorajou a
ideia que as atitudes e os comportamentos politicos poderiam ser modifi-
cados num prazo mais curto de tempo do que se supunha anteriormente”
(Gerstlé, 1992, p. 65).

Historicamente, podemos dizer que os efeitos da comunicagdo e das
campanhas comecaram a ser estudados no contexto da Primeira Guerra
Mundial. O estudo das técnicas de propaganda recebeu um forte impulso
através do presidente norte-americano Woodrow Wilson, que criou o Com-
mittee on Public Information com o objetivo de convencer a opinido publica
das vantagens da participagdo dos Estados Unidos na guerra. Alguns anos
mais tarde, em 1927, Lasswell publicou uma obra sobre as técnicas de propa-
ganda durante a Primeira Guerra Mundial, impulsionando as metodologias
de analise de conteido das mensagens, e nos anos trinta colaborou com o
Institute for Propaganda Analysis, nos Estados Unidos da América. Isto sig-
nifica que, simultaneamente ao recurso aos media de massa para transmitir
mensagens politicas e propaganda, surgiu o interesse e a necessidade de
compreender os seus efeitos.

A primeira teoria que surgiu sobre os efeitos foi a teoria hipodérmica ou
dos efeitos totais. Temporalmente, esta teoria coincide com o periodo das
duas guerras mundiais e com a difusdo em larga escala das comunicagoes de
massa. Representou a primeira reacio de varios estudiosos a massificacdo da
comunicagao, que foi relacionada com as experiéncias totalitarias de alguns
paises, como a Alemanha, naquele periodo.

Esta teoria defendia uma relagao direta entre a exposi¢ao as mensagens e
o comportamento, o que significa que uma pessoa, desde que sofresse uma
exposicdo a propaganda poderia ser controlada e manipulada num determi-
nado sentido. Todos os media ofereceriam, assim, um discurso unitario e este
seria aceite por todos da mesma forma, ignorando todas as outras possiveis
influéncias e o fato de que as pessoas sdo diferentes e podem, por isso, reagir
de forma diferente a um mesmo estimulo. O objetivo era tentar compreender
os efeitos dos media numa sociedade de massa, mas nao foi considerada a
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diversidade, quer dos varios tipos de media, quer das sociedades em que eles
estdo inseridos, bem como o peso das relacdes interpessoais.

A esta abordagem seguiram-se outras que enfatizaram precisamente o
peso dos contextos da comunicagdo e tentaram especificar as condigoes e
as limitagoes através das quais os media exercem os seus efeitos. Impor-
tantes desenvolvimentos foram realizados por Lazarsfeld e os seus colegas
da Universidade de Columbia (1944) nos Estados Unidos da América, ao
estudarem a formagado da opinido publica em periodos eleitorais, o peso dos
media, e a influéncia dos lideres de opiniao. Para estes autores, os efeitos dos
media seriam limitados e ndo totais, porque as pessoas tém tendéncia para
rejeitar as mensagens que contradizem as suas proprias convicgdes e tendem
a procurar informagdo que confirme as suas opinides.

Na pratica, os individuos estdo protegidos dos efeitos dos media porque,
antes de serem leitores ou telespectadores, eles sio membros de uma familia,
habitam uma determinada zona geografica, pertencem a uma classe social
especifica, tém preferéncias politicas, e pertengas culturais e religiosas, entre
outras. A relevancia das variaveis sociogeograficas ¢ assim evidenciada na
questdo dos efeitos dos media e na explicagdo do processo de decisao de
voto. Por outras palavras, todos estes elementos criam uma espécie de filtro
que leva a que cada individuo tenha uma exposicao seletiva as noticias e as
comunicagoes eleitorais, e por isso a influéncia ndo é direta. No caso das
campanhas eleitorais, os media provocavam, segundo estes autores, sobre-
tudo o reforco, a ativacdo e a manuten¢io, em vez da alteragdo do sentido de
voto. O principal fator de explicagdo do voto seria, desta forma, constituido
por varidveis socioldgicas, e a campanha eleitoral teria sobretudo o efeito de
reforgar as predisposicdes politicas dos cidadaos.

Assim se construiu o “modelo dos efeitos limitados” da comunicagio,
dominante na década de 1960. Os efeitos sdo limitados no sentido de que
a alteragao de um voto no decurso da campanha eleitoral é muito rara e os
efeitos reais da comunicagéo eleitoral sdo o reforco de atitudes pré-existentes,
ou simplesmente a manutencao dessas atitudes. Neste modelo, sdo os fatores
de longo termo que sdo primordiais na escolha de determinado partido ou
candidato, como as variaveis socioldgicas, e ndo os fatores de curto termo,
como a campanha eleitoral.

Através deste tipo de estudos nao foi possivel sustentar efeitos fortes dos
media e das campanhas no comportamento eleitoral porque se procuravam
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efeitos diretos de conversao. Contudo, como ja vimos, convém nao descurar
a importancia de outros efeitos, que podem ser tdo ou mais importantes,
como ¢ o caso da influéncia indireta dos enquadramentos jornalisticos, da
consonéncia e do reforgo, determinantes na constru¢iao de percepgdes e
de imagens sobre os atores e sobre os temas politicos, porque influenciam
preferéncias e posicionamentos ideoldgicos e tém, por isso, potencial para
influenciar o préprio sentido de voto.

Ap6s alguns anos de dominio do modelo dos efeitos limitados, surgiram
novas abordagens que provocaram alteragoes significativas no campo da
investigacdo sobre os efeitos dos media. Um conjunto de pesquisas sobre
o impacto da televisdo e as analises de estratégias de discursos eleitorais
(por exemplo, Politics and television de Lang e Lang, em 1968) ajudaram a
promover uma alteragdo na perspectiva dos efeitos limitados. Chamou-se
a atengdo para a necessidade de olhar para os efeitos numa perspectiva de
longo prazo, em vez de concentrar toda a aten¢do na conversao dos eleitores
a partir da propaganda eleitoral e apenas nos periodos formais de campanha
eleitoral. A perspectiva dos efeitos minimos construiu-se no pressuposto de
que os efeitos so se registavam no periodo de campanha e que os media e a
comunicagao eleitoral sé teriam influéncia no comportamento eleitoral se
ocorresse uma mudanca no sentido de voto. Contudo, o papel preponde-
rante que os media assumem na formagado da opinido publica, selecionando
e enquadrando os eventos e os fatos e comentando-os, é algo que ocorre de
forma continua, por isso o seu efeito é sobretudo indireto e de longo prazo.

Para além disso, nos tempos que correm torna-se dificil apontar datas pre-
cisas de comego das campanhas eleitorais, uma vez que, seguindo o conceito
de “campanha permanente’, os politicos cada vez mais tragam estratégias de
longo prazo e de contato continuo com as populagdes, sobretudo através dos
media, numa tentativa de cultivar o apoio as suas propostas.

Compreende-se que estes dois fatores baralham os dados obtidos em
estudos anteriores e tornam muito complicada a delineagdo de momentos
claros e definidos em que ocorrera a influéncia dos media e das campanhas.
Um outro elemento fortalece a argumentagao em torno dos efeitos indiretos
e de longo prazo: varios autores referem a incontornavel influéncia da me-
diatiza¢do na sociedade e na politica (Mazzolini e Schulz, 1999; Silverstone,
1999; Salgado, 2007; Strombaéck, 2008; Strombiéck e Kaid, 2008; Stromback
e Esser, 2009).
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A mediatiza¢ao é uma teoria que sustenta que sao os media que moldam e
enquadram os processos e os discursos da comunicacéo politica, bem como
asociedade em geral. Na verdade, a mediatizagao da politica tem de ser vista
como parte de um processo mais amplo, que é a mediatizagao da sociedade.
O que o publico vé, ouve e 1é nos media influencia a sua visdo do mundo e
de si proprio e, consequentemente, a forma como age e reage aos aconteci-
mentos. A frase de Silverstone “the media are becoming environmental” faz
todo sentido neste contexto.

No caso da politica, essa presenca dos media detecta-se a varios niveis:
primeiro, pelo grau de dependéncia da sociedade em relagdo aos media
como veiculo principal na obten¢do de informacao politica. Segundo, na
forma como os contetidos mediaticos sobre a politica seguem uma “logica
mediatica” em detrimento de uma “légica politica” E, por fim, pelo nivel de
adaptagio dos discursos e dos comportamentos dos atores politicos aos media.

Alguns efeitos concretos da mediatizagdo no exercicio da politica podem
ser, por exemplo, os seguintes: a preponderancia dos media como mediado-
res entre os politicos e os cidaddos, em detrimento dos partidos politicos; a
aceleracao dos tempos de decisdo da politica em algumas situagdes devido
a pressdo dos media e da opinido publica; a influéncia da fungdo de agenda-
mento dos media no estabelecimento de prioridades politicas; a simplificagdo
do discurso politico, que se adapta para ser veiculado pelos media; e uma
crescente personalizagdo da vida politica, entre outros.

Subjacente a isto esta a ideia de que, se os politicos querem transmitir as
suas imagens e mensagens e chegar aos eleitores em geral, tém de se adaptar a
linguagem dos media. Através dos media, o politico alcanga um maior niime-
ro de cidaddos, muito maior do que pelos canais tradicionais da politica, mas
esse publico é tao vasto como heterogéneo, do ponto de vista sociocultural, o
que coloca o problema da perda da significagdo da mensagem politica. Como
resposta, os especialistas em comunicagao e marketing politico advertem
para a necessidade do uso de frases curtas, da repeticio da mensagem e da
simplificagdo do discurso, através do recurso a um vocabulario repetitivo e
limitando os termos raros e complexos. A conversdo de ideias em eventos
e de acontecimentos em narrativas sdo outras das alteragbes mais comuns
na linguagem da politica.

Os trabalhos de Jean-Marie Cotteret (1991;2000) mostraram a necessidade
de o homem politico insistir na repeticdo da mensagem, empobrecendo o seu
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discurso, recorrendo a um vocabuldrio pobre e repetitivo e limitando o uso de
termos raros e complexos (alinguagem dos especialistas). As frases devem ser
curtas e também deve ser dada uma especial atengio a rapidez da elocugio.
Assim, a complexidade inerente ao funcionamento da politica parece servir de
pretexto a uma descontextualizagdo das mensagens politicas, porque simplificar
as mensagens equivale a facilitar os contatos com a totalidade do eleitorado.

Hé quem aponte as desvantagens deste tipo de procedimento e se refi-
ra a isto como a espetacularizac¢ao da politica, indicando que este tipo de
democracia desvia as aten¢des dos debates que realmente interessam aos
cidadéos, concentrando o foco da discussdo em fait-divers. E que esta é uma
das causas do desinteresse dos cidadaos pela politica e dos crescentes niveis
de abstencio em eleicoes.

Autores como Cappella e Jamieson (1997) e Patterson (1993; 2000) rela-
cionam o desinteresse e o cinismo dos eleitores em rela¢do a politica com a
forma como os media realizam as suas coberturas noticiosas das elei¢oes e da
politica em geral, que denominam como coberturas estratégicas e negativas.
Cappella e Jamieson identificam as seguintes caracteristicas na cobertura
noticiosa estratégica da politica: sdo histérias com atores (politicos), cri-
ticos (jornalistas) e audiéncia (eleitores), em que existe uma centralidade
do desempenho e estilo do candidato, um grande peso da divulgacao das
sondagens de opinido e da posi¢do que os candidatos ocupam nelas, sendo
frequente uma linguagem de competi¢ao, jogos e guerra.

Patterson (1993) apontou uma justificagao para este tipo de cobertura
noticiosa. O autor notou, com base em vdrias analises empiricas, que as
noticias se tém tornado cada vez mais negativas e interpretativas, menos
direcionadas para os temas e mais para a perspectiva de competicdo entre
os politicos. Segundo ele, a emergéncia deste estilo de jornalismo agressivo
coincidiu com o impacto da televisdo comercial e com a divulgagdo cada vez
mais frequente das sondagens de opinido. De fato, uma cobertura jornalistica
orientada pelas sondagens de opinido tem, geralmente, como resultado a
reducdo drastica da discussdo dos problemas politicos e sociais existentes
num dado momento e dos enquadramentos dos proprios problemas, favo-
recendo a bipolarizagdo. No caso de uma elei¢ao, a publica¢do frequente de
sondagens de opinido pode transformar o debate entre candidatos numa
corrida ou num jogo, em que a principal preocupagao é saber quem tem
vantagem em termos de inten¢des de voto.
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Nestes casos, os 6rgaos de informag¢do podem ajudar a acelerar a cons-
trucéo de candidaturas, ofuscar oponentes, silenciar candidatos com poucas
probabilidades de ganhar, e até mesmo passar a ideia de que a elei¢ao aca-
bou antes mesmo do dia da elei¢do. Para além disso, a maneira como sdo
divulgadas as sondagens de opinido publica pode também representar um
obstaculo @ mudanga. Muitas vezes, a forma como as sondagens sdo apre-
sentadas assemelha-se a uma consagra¢ao das posi¢oes maioritarias. Na sua
obra intitulada Espiral do siléncio (1995 [1984]), Noélle-Neumann explica que
o receio do isolamento leva a maioria dos individuos a associar-se a posi¢ao
dominante, o que, por sua vez, tem a consequéncia de silenciar as opinides
minoritarias. Ela acredita que as pessoas tém tendéncia para ocultar as suas
opinides se estas sao diferentes das da maioria, ou seja, da opinido veiculada
predominantemente pelos media, de forma a serem aceites.

No que respeita ao negativismo da cobertura noticiosa das campanhas
eleitorais, Patterson (1993) identificou uma tendéncia crescente deste tipo de
atitude em relagdo a politica e explicou que esta altera¢do no tom da cobertura
das campanhas foi, em grande medida, causada pela influéncia do jornalismo
de estilo interpretativo. No estilo descritivo, a fun¢ao dos jornalistas era sim-
plesmente reportar os fatos e, por isso, grande parte da cobertura favoravel
que os candidatos recebiam derivava do que eles proprios haviam dito sobre
as suas proprias candidaturas. O jornalismo interpretativo, pelo contrério,
concede ao jornalista o papel de analista e, muitas vezes, até de “juiz”. Neste
tipo de cobertura, o jornalista atribui significado aos acontecimentos e as
declaragoes dos atores politicos, fornecendo o contexto analitico e, por isso,
esta posicionado para moldar as noticias e fornecer sentido sobre elas, de
uma forma que o jornalismo descritivo nao permitia. Para além de um maior
papel na construgdo do sentido das noticias, no jornalismo interpretativo a
voz do jornalista tem também um peso crescente nos noticidrios.

Outros tipos de estudos receberam um forte impulso e contribuiram tam-
bém para consolidar a inflexdo nas perspectivas sobre os efeitos dos media.
Foi o caso, por exemplo, do estimulo aos estudos centrados na cultura das
noticias, especialmente nos valores que os jornalistas e editores utilizam,
enquanto gatekeepers, na decisio do que merece ser noticiado. Realizaram-se
também estudos sobre a organiza¢ao da campanha eleitoral, quer do lado
dos partidos, quer do lado dos media. Neste caso, as pesquisas focaram o
papel dos partidos politicos na campanha, os seus objetivos estratégicos, mas
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comecaram a dar igualmente uma especial atengdo a forma como as men-
sagens sdo trabalhadas para atingir estes objetivos e ao estudo dos suportes
selecionados para as transmitir.

Uma outra corrente de pesquisa tem estudado os conteudos das mensa-
gens de campanha nos diferentes canais de comunicagao, como € o caso da
quantidade de pecas jornalisticas publicadas e transmitidas nos 6rgaos de
informagao, o balanco partidario na imprensa, o tom positivo ou negativo dos
conteudos veiculados nos diversos suportes, o agendamento dos assuntos de
campanha e ainda a representagdo dos candidatos minoritarios nos media.

Neste contexto também é relevante a posi¢do de autores, como Popkin
(1991), que apontam para a ideia de que os eleitores utilizam atalhos, como
os media ou a opinido das pessoas em quem confiam, para formar o seu co-
nhecimento politico. Somado a isso, os eleitores constroem as suas atitudes
e preferéncias politicas todos os dias, através da sua vivéncia diaria e da sua
experiéncia com as institui¢des politicas, julgando, por exemplo, a atuagio
governamental em matérias como a saude, a seguranga, ou a educagio ou,
por outro lado, a resposta da oposi¢do em fornecer propostas alternativas a
atua¢do do Governo, especialmente em caso de crise, mas nao so.

Estas teorias suportam a ideia de que os efeitos de longo termo que decor-
rem das campanhas permanentes, que servem para construir uma imagem
de confianga, ndo sdo esquecidos e sio muito importantes no momento da
decisao de voto. Contudo, se estes estudos sustentam a existéncia de efeitos
para além do periodo formal da campanha, eles ndo apontam para uma
diminui¢do de interesse nas campanhas eleitorais. Estas continuam a ser
extremamente importantes, para os politicos e para os media, mas também
para os cidadaos, pois séo momentos singulares de transmissao de informa-
¢do politica, de implementacgdo de estratégias politicas e de comunicagio,
bem como de interagdo entre os diferentes atores, pelo que criam situagdes
de inigualavel interesse para o estudo da evolugdo da politica e da qualidade
da democracia num pais.

Depois, convém também ndo esquecer os segmentos de eleitores que
sdo influenciados pelo periodo formal de campanha, pois muitas pessoas
esperam pelos dias de campanha intensa antes das elei¢oes para decidir o
seu sentido de voto. Estes late deciders e indecisos procuram na campanha
pistas e estimulos que os ajudem a tomar uma decisdo. Como alguns destes
eleitores sao mais inconsistentes e reagem a estimulos emocionais, muitas
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vezes associa-se este tipo de atitude a um comportamento pouco sofistica-
do da politica, mas alguns autores discordam referindo que estes eleitores
procuram apenas informar-se durante o periodo oficial de apresentagido das
propostas dos partidos e de intensificacdo do combate de ideias.

Em suma, a quase total focaliza¢do nos politicos e no estudo das suas
estratégias politicas deu lugar a ideia de que a comunicagéo politica e elei-
toral é fortemente influenciada por fatores exdgenos aos politicos, como
os media, tendo-se verificado uma tentativa de incluir esses elementos no
processo e de estudar a sua influéncia na politica e na campanha. Neste
sentido, a comunicagdo politica resulta essencialmente da interagao entre
varios protagonistas: os politicos, os media e o eleitorado. Os media sao
vistos como representantes de um papel mais autbnomo do que no passado,
nao refletindo apenas o processo eleitoral mas também modelando esse
mesmo processo. Além disso, a andlise dos efeitos das campanhas passa a
ser realizada ndo apenas ao nivel dos resultados eleitorais imediatos (quem
ganha ou perde as elei¢des), mas também a nivel de provaveis redefini¢oes
das situagdes politicas e dos partidos, consequéncias diretas ou indiretas das
campanhas e das elei¢des.

A campanha eleitoral: construcao de significados politicos a partir
das interacoes dos atores

Neste contexto, é importante enfatizar a ideia de que aceitar que os
media se tornaram um dos espagos privilegiados da politica nao significa
defender que toda a politica possa, doravante, ser reduzida a soundbytes,
imagens, sons ou manipulagdes simbolicas. Porque, nao obstante os media
serem atualmente um dos principais, sendo o principal palco da politica, esta
mantém ativas as suas estruturas de decisio e de influéncia fora dos media,
e as candidaturas politicas e as campanhas eleitorais, mais do que absolu-
tamente determinadas pelos media ou pela politica, resultam de processos
de interagdo e de construgdo entre ambos, ndo esquecendo obviamente um
outro elemento fulcral: os eleitores.

A estratégia para participar na competicdo eleitoral é originada pelos
atores politicos, pela lideranca dos partidos politicos e os seus conselheiros,
mas ¢ moldada pelos media e pelo contexto organizacional da campanha
e também pelo ambiente geral em que decorre a campanha (a hostilidade
da imprensa em relagdo a um dos partidos, ou a revelagao de um escindalo
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relacionado com um dos candidatos durante a campanha, sdo possiveis
fatores de influéncia, entre outros). Depois, também os eleitores sdo atores
na campanha porque sao chamados a participar em algumas ocasides, por
exemplo, em sondagens de opinido e em iniciativas de campanha, o que
também deve ser considerado como um possivel fator de influéncia, pois
pode ter efeitos sobre os outros atores. As campanhas eleitorais modernas
sd0, desta forma, eventos altamente mediatizados, em que a reagao dos media,
as respostas organizacionais e a opiniao dos eleitores sdao todas igualmente
incluidas no processo e tém capacidade para o influenciar.

Os politicos tentam controlar a0 maximo as suas mensagens e imagens,
que tém de ser estrategicamente calculadas no contexto da sua campanha
e tentam incorporar na sua estratégia os acontecimentos inesperados que
também podem ter impacto na opinido dos eleitores. Obviamente, é mais
facil controlar as mensagens que sdo transmitidas pelos candidatos e pela
organizag¢do da campanha do que as mensagens e as avaliagdes que os media
fazem do desempenho dos candidatos, das suas possibilidades de vencer a
eleicao, da forma como estdo a decorrer as iniciativas de campanha, ou as
criticas e ataques dos adversarios. Por outras palavras, é facil perceber que
um candidato estard muito mais exposto numa entrevista ou num debate
em direto, do que num jantar com apoiantes, ou num comicio onde tudo
foi pensado para passar uma boa imagem.

Seguindo a sua propria gramatica e logica de funcionamento, os media
tratam os detalhes da campanha eleitoral que sdo mais atrativos para os seus
publicos, ainda que possa existir, em alguns casos, alguma preocupagio re-
lativa a equidade no tratamento da transmissdo da campanha dos diferentes
partidos. Os media estabelecem as prioridades noticiosas porque prestam
atencao a uns assuntos, ignorando outros, através de processos como o
gatekeeping, ou o agenda setting, por exemplo. Os editores agem como ga-
tekeepers sobre a informacdo que recolhem, avaliando-a a partir de critérios
de noticiabilidade definidos previamente, como a proximidade geografica,
a negatividade, ou o cardcter inesperado do fato, entre outros, e selecionam
0 que merece atengdo e consequentemente deve ser publicado.

Através do agendamento, os media decidem nao apenas os temas impor-
tantes num determinado momento, mas também o grau de atengdo que o
publico lhes deve dedicar. Depois da seleciao do que deve ser publicado, ndo
¢ indiferente noticiar um tema nas paginas interiores de um jornal, ou no
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fim do alinhamento de um jornal televisivo, ou dar-lhe destaque de primeira
pagina ou de tema de abertura do telejornal, por exemplo. O espago dedicado
ao tratamento do tema, a ilustracdo com imagens, ou o fato de se lhe conceder
mais recursos técnicos e humanos, sao outros exemplos de como o trabalho
jornalistico pode hierarquizar a matéria considerada noticiavel. Na pratica,
para o publico em geral, estes elementos funcionam como indicadores do
grau de importancia que tém os temas num determinado momento.

E importante ter a nogdo, todavia, que o agendamento dos media pode
ser — e geralmente é - influenciado e, por vezes, até controlado pelas agendas
de outros atores. Afirmar que os media determinam a agenda do publico
nao significa atribuir todo esse poder aos jornalistas, uma vez que, muitas
vezes, eles proprios sao alvo de pressoes e sofrem influéncias em relagao ao
que devem publicar e a forma como o devem fazer. E isto acontece quer em
democracias emergentes, quer em democracias consolidadas, ainda que estas
pressoes possam definir-se de diferentes contornos num caso ou no outro.

Este sobreaviso ndo impede, contudo, a conclusio de que, ao determinar
que assuntos sdo importantes e quais merecem ateng¢do, os meios de comu-
nicagdo social adquirem um papel importante na estruturagao da realidade
politica e social. Por outras palavras, o publico ndo s6 toma conhecimento
dos assuntos pelos media, como também percebe que importincia deve dar
a cada assunto, através da énfase conferida pelos media. E, em contextos
eleitorais, isto poderd ter uma importancia tanto maior quanto mais renhida
for aluta dos partidos em campanha. Por exemplo, os media podem noticiar
sobre eventuais escandalos envolvendo um dos candidatos, ou concentrar a
aten¢do em temas que sdo mais favoraveis a um partido.

Isto significa que existem formas possiveis de influenciar a imagem dos
candidatos e a campanha através da cobertura jornalistica, mesmo que nao
se declare o apoio direto a um partido, ou se transmita a sua propaganda
eleitoral com enviesamento positivo. O conceito de enquadramento chama
a atengdo para a transformacdo da mensagem politica inicial, porque o tra-
tamento jornalistico a que esta é sujeita encoraja determinadas percepgdes
e interpretagdes nos eleitores. Isto significa que o discurso politico sofre
alteragoes para ser transmitido através dos media, o que pode ser entendido
como uma coedi¢ao da mensagem politica entre os politicos e os jornalis-
tas. Mas também os eleitores tém algo a acrescentar a esse processo, pois
os enquadramentos propostos pelos media e pelos politicos sdo, por sua
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vez, influenciados pela propria experiéncia pessoal dos receptores. Varios
estudos (ver, por exemplo, os trabalhos de Sonia Livingstone) apontam
para a recepgao diversificada das audiéncias, porque estas interpretam um
mesmo contetido de formas diferentes, consoante as suas proprias vivéncias,
posicionamentos e preferéncias.

Assim, podemos assumir que os media sdo importantes e eventualmente
poderosos durante uma campanha eleitoral, nao porque tém a capacidade
de mudar de forma direta os votos num partido, mas porque uma simples
noticia pode chamar a aten¢ao para um candidato, ou para um aspecto par-
ticular da campanha e, dessa forma, permitir uma reformulacao da atitude
do eleitor, influenciar a sua percepg¢do sobre o ambiente da campanha, ou
sobre a mensagem ou a imagem de um candidato.

Para além destes, existem outros aspectos em que se verifica a influéncia
dos media. O processo editorial de selecdao da informagao da geralmente uma
versao condensada da campanha. Uma das mais importantes consequéncias
da elaboragao dos noticidrios jornalisticos, e em especial o televisivo, no qual a
mensagem surge ainda mais fragmentada, sobre a campanha eleitoral é aam-
plificacao dos excertos escolhidos para transmissao. Estes extratos selecionados
representam, para os eleitores e para o publico em geral, a esséncia e a peca
fulcral da mensagem de origem partidaria, e esta foi selecionada pelos media.

Outro aspecto fundamental da organizag¢ao da campanha eleitoral feita
pelos 6rgaos de informagéao prende-se com a tentativa constante de estabe-
lecer um confronto, criando um contraponto entre os partidos e os candi-
datos rivais: como se os jornalistas estivessem a tentar criar uma espécie de
dialogo entre os partidos que, de outro modo, podia ndo existir, e levando
os candidatos a comentarios e acdes que, de outra forma, poderiam néo
ocorrer. Mais uma vez, este processo ganha maior peso na televisdo, pois o
tempo de reagdo é mais curto e permite o confronto permanente, o que ndo
significa que ndo ocorra também na imprensa escrita.

Ha ainda outro tipo de influéncia, a dos media sobre o comportamento
dos politicos e sobre a prética politica, e a possivel influéncia destas altera-
¢des sobre os eleitores também nao deve ser descurada. S¢ para citar alguns
exemplos, ja foram mencionados fatores como a simplificagdo das mensa-
gens politicas e a encenagdo que a mensagem politica sofre para se tornar
mais facilmente noticia, mas existem outros igualmente relevantes, como a
importancia da imagem dos candidatos.
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Diversos autores acreditam que os media, e em especial a televisao, afeta-
ram os critérios de escolha dos candidatos e lideres politicos. Depois da sua
propria experiéncia, o proprio presidente norte-americano Richard Nixon
explicou que “a televisdo transformou a forma como a lideranga politica é
exercida e mudou o tipo de pessoa que pode ter expectativas de vencer uma
eleicao” (Nixon, 1982, p. 342). Para além disso, as proprias campanhas pas-
saram a ser organizadas de forma diferente com vista a sua adaptagio aos
media, e as iniciativas de campanha passaram a ser cuidadosamente plane-
jadas para provocar bons momentos medidticos. Por exemplo, os comicios
incluem momentos musicais e de entretenimento para motivar a assisténcia e
sdo organizados em crescendo, de forma a tudo culminar no momento forte
que é o discurso do lider. Atualmente, pode afirmar-se que as campanhas
sdo planejadas de forma a que o candidato consiga o maior tempo possivel
de exposigao mediatica, pois, dessa forma, fara chegar a sua mensagem a um
maior nimero de pessoas, aumentando, assim, a probabilidade de conseguir
mais votos ou, pelo menos, de tornar mais conhecidos os seus pontos de vista.

Conclusées

As campanhas eleitorais sio momentos cruciais para as democracias,
quando os eleitores escolhem entre os candidatos e os seus programas po-
liticos. Por sua vez, a informagdo chega ao eleitorado sobretudo a partir da
cobertura que os media fazem das iniciativas de campanha. As campanhas
sdo um processo dindmico entre os partidos, os candidatos e os seus con-
sultores, os media e os cidadaos. As interagdes entre eles sdo essenciais para
determinar o curso dos acontecimentos.

Os media sdo importantes fontes de conhecimento e de apreciacio acerca
da forma como se desenrolam os processos eleitorais, porque dao a conhecer
as ultimas noticias e permitem ao eleitor saber como decorre a campanha dos
varios candidatos e partidos. Mas, mais do que veiculos de transmissdo da
mensagem e palcos onde os acontecimentos se desenrolam, os media agem
sobre as mensagens e influenciam as imagens dos politicos.

Os candidatos necessitam dos meios de comunicagdo social porque o
eleitorado espera que os jornais, a televisao e a radio lhes fornecam informa-
¢des sobre a campanha e os candidatos. Desta forma, os candidatos sabem
que a sua presenca nos media pode facilitar a transmissao da sua mensagem.
Além disso, o fato de conseguirem exposi¢do nos media confere-lhes visi-
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bilidade e, no caso dos servigos informativos, alguma credibilidade a sua
mensagem, através do processo de mediatizagdo. Este processo pressupde
que a mensagem eleitoral passou pelo cunho de veracidade dos jornalistas,
ou seja, recebeu o tratamento jornalistico de verificagdo. A questao do des-
crédito de que sofre, atualmente, a classe jornalistica ¢ um outro problema,
que carece de atengdo propria.

Os media determinam o que é noticia e que candidatos ou assuntos me-
recem destaque, o que leva, por sua vez, os candidatos a orientarem as suas
campanhas de forma a serem noticia, acontecimento, provocando “momentos
fotograficos”, transformando fatos em narrativas, ou seja, criando momentos
que originam uma cobertura dos media, com imagens passiveis de despertar
a atenc¢ao primeiro do jornalista e, através deste, do eleitorado. Por isso, é
tdo importante para os candidatos saber como funcionam os media, os seus
suportes e linguagens, e rodear-se dos melhores assessores de imagem e de
comunica¢ao, com o objetivo de se adaptarem a logica dos media e serem
bem-sucedidos na transmissao da sua mensagem. Mas nao sé as estratégias
de contato dos politicos com as populacdes sdo cada vez mais elaboradas e
apoiadas nos media como a preparagio para eleicdes come¢a muito antes
do periodo oficial de campanha.

A par dos argumentos que sustentam que as campanhas podem ter os
efeitos referidos, as campanhas também sao constantemente criticadas por
ndo serem suficientemente elucidativas para os eleitores e por representa-
rem mais uma luta de personalidades do que a apresentacido e a discussdo
de propostas para os problemas do pais. A forma como os media realizam a
cobertura da politica e das campanhas também nao é isenta de criticas. Foi
referida a perspectiva de Cappella e Jamieson sobre a espiral do cinismo que
as coberturas estratégicas provocam, bem como a perspectiva de Patterson
sobre a crescente negatividade e interpretacdo dos jornalistas na informagéo
sobre a politica. Ou seja, a forma como a politica é retratada nos media tera
efeitos consideraveis na abstengao e no desinteresse dos cidadaos pela politica.

Em suma, as campanhas ndo serdo suficientemente esclarecedoras para
que os eleitores facam escolhas informadas, e a culpa é do discurso politico,
que é cada vez mais pobre, mas também do trabalho dos jornalistas, que op-
tam a maior parte das vezes por uma cobertura estratégica da politica, onde
déo énfase a competicdo, as sondagens, a forma como decorrem as iniciati-
vas de campanha, em vez de colocar a tonica nas propostas dos candidatos
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e na contextualizagdo das elei¢des e dos temas debatidos, o que contribui,
segundo alguns autores, para uma espiral de cinismo, como ja vimos, e para
a degradagdo da qualidade do discurso politico.

Os elementos explorados neste artigo ajudam a compreender a influéncia
que os meios de comunicagdo exercem na mensagem politica e sugerem a
conclusao de que esta sofre alteragdes. Por esta razdo, sido tdo importantes
os estudos sobre a cobertura mediatica das campanhas eleitorais. Nao s6
porque os meios de comunicagdo sdo a melhor forma - e, muitas vezes, a
unica - de o cidaddo comum tomar contato com a campanha eleitoral dos
varios partidos politicos, mas também porque, se a mensagem politica sofre
alteragoes (algumas da responsabilidade dos politicos, outras dos préprios
media) para ser objeto de tratamento mediatico e de transmissao nos seus
suportes, deve ser aprofundado o estudo destas influéncias e avaliados os
possiveis efeitos que essas alteragdes tém nos diversos atores.
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Resumo:

Neste artigo tedrico abordam-se as influéncias que a politica e as campanhas eleitorais
sofrem devido a sua cobertura mediatica. As campanhas eleitorais séo momentos
privilegiados da vida politica democrética, onde se encetam esforcos para transmitir
mensagens e persuadir através da comunicacao politica. Os media séo, nas sociedades
mediatizadas, a principal forma de contato dos eleitores com a politica, mas, mais do
que transmissores neutros das mensagens politicas, os media agem sobre a forma e o
conteudo da politica. Consideram-se dois niveis de influéncia dos media, um primeiro
sobre as formas de fazer campanha e de transmitir as mensagens, e um segundo sobre
os eleitores, na construcdo de imagens e percepgdes que estes tém da politica e dos
politicos e no comportamento eleitoral.

Palavras-chave: campanhas eleitorais; media; partidos politicos; candidatos.

Abstract:

This theoretical article approaches the influences politics and electoral campaigns experi-
ence due to media coverage. Electoral campaigns are privileged moments in ademocracy,
where efforts are made to convey messages and persuade through political communica-
tion.The media are, in mediatized societies, the main source of information for most of the
voters, but more than just mere neutral vehicles, they influence political messages. Two
levels of media influence are taken into account, a first related with the ways of campaign-
ing and messages’dissemination, and a second related with voters, in the construction of
images and the perceptions voters have of politics and in electoral behavior.

Key words: electoral campaigns; media; political parties; candidates.
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