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Introducao

Nas sociedades contemporineas os meios de comunicagio social tém assumido uma
crescente preponderdncia nas estratégias de campanha eleitoral adotadas pelos
partidos politicos e candidatos. Ndo obstante a emergéncia de novas formas de
comunicagio - como a internet -, a televisio mantem-se como o meio privilegiado para
o0 acesso a informacdo politica, sendo, ainda, a principal fonte de auxilio dos cidadaos
para a formacdo de opinides politicas (Iyengar e Kinder, 1987; lyengar, 1992;
Farnsworth e Lichter, 2011; Gerber et al., 2011). Portugal acompanha esta tendéncia,
continuando a televisdo a ser o principal mecanismo utilizado pelos cidaddos para se
informarem sobre a realidade politica (Eurobarémetro 83, 2016), uma vez que permite
que “os eleitores tomem contacto com os problemas do seu pais, sobre as posi¢des de
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cada partido e sobre a personalidade dos candidatos, especialmente através da presenca
destes em entrevistas e debates” (Caetano, 2015: 44).

Em momentos de elevado mediatismo dos atores politicos, como as campanhas
eleitorais, cuja vitéria eleitoral é o fim dltimo (Dayan e Katz, 1992), os debates
televisivos desempenham um papel relevante na constru¢do da imagem que os
telespectadores tém dos candidatos, na perce¢do do seu desempenho e na intencgdo de
voto (Lasswell, 1927; Lazarsfeld et al., 1996). Um debate eleitoral pode ser ilustrado
como um “frente a frente entre dois candidatos as elei¢des”, apresentando-se como
uma “espécie de jogo de xadrez, um duelo entre personalidades politicas que tentam
convencer o eleitorado, que procuram néo falhar perante a audiéncia mais vasta que
terdo disponivel durante todo o periodo de campanha” (Caetano, 2015:46). Todavia, ndo
sdo um evento idiossincratico da campanha eleitoral; na verdade, fazem parte de um
conjunto de momentos de campanha que podem influenciar ou nio a intengao de voto.

O presente artigo tem como pano de fundo a problemdtica dos debates televisivos em
contexto de campanha eleitoral, em particular o debate televisivo entre Anténio Costa e
Pedro Passos Coelho para as elei¢Ges legislativas de 2015. Num contexto de mudanga
politica como as legislativas de 2015, o objetivo deste trabalho é duplo. Por um lado,
procuramos reforgar as asser¢des de que os debates televisivos sdo fundamentais nas
estratégias de campanha dos partidos e, por outro, demostrar a importincia do
conteido da mensagem politica veiculada na televisio pelos atores politicos.

Para cumprir este objetivo, este artigo estd organizado em trés pontos. Comegamos por
uma breve revisio do ‘estado de arte’ sobre o papel dos media na campanha eleitoral,
com especial aten¢do para o ‘estado de arte’ sobre os debates televisivos. Em seguida, as
questdes ‘De que modo os dois candidatos utilizaram o debate para veicular a sua mensagem
politica?, ‘Que temas dominaram o debate televisivo?’, ‘Que diferencas apresentam os
candidatos na mensagem politica que pretendem transmitir?” servem de mote para a
sistematizagdo da mensagem politica transmitida durante o debate do dia 9 de
setembro de 2015 entre Anténio Costa e Pedro Passos Coelho, através da criacdo de
tematicas-chave resultantes da andlise de contetido. A secgio final resume os resultados
e discute as suas implicagdes para as estratégias de campanha e para a comunicagdo
politica do século XXI.

1. Campanhas eleitorais e debates televisivos: O papel
dos media

A literatura tem sido proficua nos estudos sobre as campanhas eleitorais, podendo ser
caracterizada como uma atividade comunicacional organizada que envolve multiplos
atores com o intuito de influenciar o resultado dos processos de tomada de decisdo
politica, marcada pela competi¢io permanente, pela profissionalizagdo dos agentes
politicos, numa articulagio entre o capital intensivo e a comunicago intensiva (e. g.,
Norris, 2000; Scmitt-Beck e Farrel, 2002; Meirinho, 2008; Cintra Torres, 2009; Lisi, 2011).
Tal como Dayan e Katz (1992) afirmaram, uma campanha eleitoral é “um media event,
isto é, um acontecimento programado, limitado no tempo e no espaco, que apresenta
um grupo ou personalidade com significagio dramética e que possui uma forga
especifica que obriga o individuo a olhar para esse acontecimento (Dayan e Katz, 1992 :
78, traducio nossa).
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As transformagbes politicas e partiddrias que marcaram as dultimas décadas
conduziram, a partir dos anos noventa, a um modelo de campanha eleitoral pds-
moderna, onde o candidato é trazido para o centro do espago publico em detrimento
dos partidos (Farrel, 1996; Norris, 2000), conquistando os especialistas de comunicagdo
politica mais espaco dentro da estrutura organizativa da campanha. Todavia, o
processo de evolugdo das campanhas eleitorais ndo é linear. Norris (2000) argumenta
que a emergéncia de novas formas de comunicagdo interativa entre candidatos e
eleitores, como a internet, representa um retorno a algumas caracteristicas que
marcaram a fase das campanhas pré-modernas. Ainda assim, nas sociedades atuais,
continua a ser através dos media tradicionais que os eleitores tomam contacto com a
campanha eleitoral, ficando patente a mediatizagdo da vida politica, sustentada pela
teoria de que “os media moldam e enquadram os processos e os discursos de
comunicagdo politica e da sociedade. O que o publico 1, vé e ouve nos media influencia
a sua visdo do mundo e, consequentemente, a forma como age e reage aos
acontecimentos” (Silverstone, 1999: 165, traducio nossa).

A mediatizagdo da politica alterou substancialmente as campanhas eleitorais. Se, por
um lado, observamos uma crescente profissionalizacio dos agentes envolvidos!
(Lilleker e Negrine, 2002; Stromback, 2007); por outro, em 2008, Krasno e Green,
constataram que a mediatizagdo intensificou a personalizagdo da campanha eleitoral,
sendo agora este o principal mecanismo de escolha eleitoral. Conclusdes semelhantes
haviam j4 sido obtidas por McAllister (1996) e Norris (2004), defendendo que o sentido
de voto tende a ser mais influenciado pela avaliacio do candidato do que pela
identificagdo partiddria e/ou ideoldgica. Portugal acompanha a tendéncia das
democracias consolidadas, onde a opgio de voto tende a basear-se exclusivamente na
forma como os eleitores avaliam o comportamento, imagem e qualidades pessoais dos
candidatos (Freire, 2001), com um declinio da relevincia da estrutura e do apoio
partidario (Pasquino, 2001; Lobo, 2006). Uma das constatacdes mais expressivas desta
nova configuracgio é a expressio cunhada por Bernard Manin (1995) de ‘democracia de
publico’, em virtude de ser cada vez mais relevante a parcela do eleitorado que
operacionaliza a politica, constréi a sua opinido e fundamenta a sua escolha através das
campanhas eleitorais (Manin, 1995). Comstock e Scharrer (2005), reforcam este
argumento, afirmando que a relevincia atribuida aos momentos de campanha é
resultado da decadéncia partidaria que terd promovido a sua substitui¢do, como agente
privilegiado na formacio de opinido politica e na defini¢do do sentido de voto, pelos
media e, por extensdo, pelas campanhas eleitorais.

Nio é, contudo, valido estabelecer uma relagdo direta entre a exposi¢do aos media e a
alteragdo de comportamentos e atitudes face aos candidatos, apesar de ser consensual
que os media influenciam a percecdo dos contextos em que as decisGes sdo tomadas
(lyengar, Peters e Kinder, 1982; Gerber et al., 2011). Este argumento remete-nos para a
teoria dos efeitos minimos, desenvolvida por Lazarsfeld na década de 40, na qual se
estipulou que os media tendem a reforgar a opinido do eleitorado, nio surtindo efeitos
uniformes no tecido social. Em 1966, Lazarsfeld et al. evidenciaram que a campanha
politica serve trés propdésitos: ‘ativar’ o interesse daqueles para quem a politica é
indiferente; ‘reforgar’ a intencio daqueles que apresentam inclinagGes politicas; e, por
ultimo, ‘converter’ os indecisos. Neste sentido, os efeitos de longo prazo que decorrem
das campanhas eleitorais sdo mecanismos que ajudam na construgio de uma imagem
de confianca e ndo sdo esquecidos no momento de tomada de decisdo do voto.

Comunicacgao Publica, Vol.12 n° 22| 2017



12

Debates televisivos e campanhas eleitorais Eleigoes legislativas de 2015: 0 d...

Recentemente, Salgado (2012) constatou que as mensagens politicas transmitidas pelos
media tém um maior impacto e legitimidade, em comparagido com outros meios de
comunica¢io, apresentando a televisdo um efeito maior e estatisticamente mais
mensuravel na formagao da preferéncia de voto.

Verifica-se, portanto, que as campanhas eleitorais sdo influenciadas por elementos
exdgenos que resultam de um processo de interagdo e construgio entre os media, o
universo politico e os eleitores. Nesta interdependéncia os debates televisivos sdo um
elemento determinante nas estratégias de campanha, em termos de antecipagio
eleitoral, através do reforco, mobilizacio e ativacdo da intencdo de voto (Schmitt-Beck
e Farrel, 2002; Espirito Santo, 2008), uma vez que a presenca de atores politicos na
televisdo permite um contacto mais constante e um maior grau de proximidade com os
cidaddos (Lopes, 1999). A este respeito, Castells reforca a linha argumentativa sobre o
papel dos media na formagdo de opinido publica e nas estratégias de campanha,
afirmando que:

Sem a presencga ativa dos media, as propostas politicas ou os candidatos ndo tém

qualquer hipétese de obter uma ampla base de apoio. A politica nos media ndo se

aplica a todas as formas de fazer politica, mas todas as formas de fazer politica tém

necessariamente de passar pelos media para influenciar a tomada de decisdo (2007:

445).
No que concerne ao formato dos debates televisivos, Graber (1998) constatou que, em
virtude de enfatizar a componente confrontacional e permitir que o eleitor tenha
acesso as propostas dos candidatos, o modelo preferido dos media é o duelo entre
candidatos. Tal como a teoria defende, o debate politico apresenta-se como um como
espaco privilegiado de apresentacdo e discussdo da mensagem eleitoral (Farnsworth e
Lichter, 2011), que desempenha um papel relevante nas imagens que os espectadores
constroem dos candidatos, na perce¢do do seu desempenho e na intengio de voto
(Schrott, 1990; Lanoue, 1991; Jamieson e Adasiewicz, 2000; Lang e Lang, 2002).

De facto, a partir da década de 60, com a consolidacdo e massificacdo da televisdo como
meio de comunicagdo preferencial da opinido publica, o estudo do efeito dos debates
televisivos atraiu investigadores de diversas 4reas. Os quatro frente a frente (com
incidéncia para o primeiro) entre Richard Nixon e John Kennedy, nos EUA, em 1960,
marcaram o interesse sobre o efeito dos debates na opinido publica, dando origem a
mais de trinta estudos (Katz e Feldman, 1962). Desde entdo, tém surgido vdrias
pesquisas que procuram determinar o efeito da exposi¢do a um debate na intengio de
voto e nas atitudes politicas dos individuos (e. g., Pfau, 1987), na percegéo e avaliagdo
dos candidatos (e. g.. Pfau e Kang, 1991), no interesse e conhecimento politico (e. g.,
Holbrook, 1999) e na saliéncia dos temas de campanha (e. g., Swanson e Swanson, 1978).

A questdo central que tem dominado o debate académico sobre o impacto dos debates
televisivos concerne ao seu efeito na intencdo de voto dos cidaddos. Uma extensa
empiria revela que a exposicdo ao debate televisivo tem pouco impacto na intengédo de
voto (Katz e Feldman, 1962; Benoit et al., 2001; Benoit et al., 2003; McKinney e Carlin,
2004). Contudo, algumas investigacbes tém demonstrado que, no eleitorado indeciso e
que apresenta pouco lealdade partiddria, os debates podem auxiliar na construcgio de
preferéncias eleitorais (Chaffee e Choe, 1980; Geer, 1988; McKinney, 1994). Ainda assim
a comunidade cientifica é consensual ao afirmar que os debates sdo apenas um entre os
varios elementos da campanha eleitoral que podem condicionar e influenciar a decisido
de voto, pelo que nio se pode esperar que um evento idiossincratico tenha um forte
efeito no eleitorado (Schrott, 1990; Lanoue, 1991). Em Portugal, num estudo realizado
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por Eduardo Cintra Torres (2006), através de um inquérito por amostragem apéds as
legislativas portuguesas de 2005, os debates entre os lideres surgiram na quinta
posicdo, entre as dezassete razdes que mais influenciaram o voto, depois da situagio
econémica do pafs, da governagdo do Governo anterior, da situagdo econémica do
préprio eleitor e da simpatia pelo lider.

Outro dos efeitos apontados a exposigdo aos debates televisivos reside na percegio e
avaliacdo dos candidatos (Zhu et al., 1994; Benoit et al., 2001; Benoit et al., 2003;
McKinney et al. 2003; McKinney e Carlin, 2004). A partir das numerosas pesquisas
publicadas sobre o debate de 1960 entre Kennedy e Nixon, Katz e Feldman (1962)
observaram que os telespectadores atribuiram mais importancia a avalia¢io do carater
e imagem dos candidatos do que a sua prestacdo no debate. Mais tarde, Lanoue e
Schrott (1991), através da andlise dos debates presidenciais subsequentes, concluiram
que os telespectadores sdo muito propensos a usar os debates para obter informagio
sobre a personalidade de cada candidato, relegando para segundo plano uma avaliagdo
de acordo com os temas debatidos. Recentemente, uma meta-anélise sobre o efeito dos
debates televisivos nos EUA (Benoit et al., 2003) concluiu que a assisténcia aos debates
tem um impacto significativo na avaliagdo da personalidade dos candidatos, ndo se
verificando nenhum efeito relevante entre a exposi¢do ao debate e a avaliagio em
fungido do desempenho.

Os efeitos normativos dos debates televisivos tém, também, suscitado um amplo debate
na comunidade académica, considerando que estes afetam positivamente as atitudes
democréticas dos cidadios, uma vez que contribuem para o aumento do interesse na
campanha (Chaffee, 1978; Wald e Lupfer, 1978), incentivam a procura de informagio
politica adicional (Lemert, 1993) e encorajam a uma maior participagdo eleitoral
(Mcleod, Bybee e Durall, 1979; Patterson, 2002). Para Michael Pfau (2003), a exposicdo
aos debates contribui, significativamente, para o fortalecimento dos processos politicos
e eleitorais, com impacto em duas atitudes normativas: o conhecimento politico e o
cinismo politico. Quanto ao conhecimento politico, a empiria revela que a exposi¢io aos
debates televisivos é relevante para o seu incremento (McKinney e Chattopadhyay,
2007; McKinney e Rill, 2009). J4 a andlise desenvolvida por Kaid et al. (2007) constatou
que os debates televisivos sdo mais uteis do que os antincios politicos no fortalecimento
do conhecimento politico dos jovens eleitores, uma vez que possibilitam uma exposi¢do
continua dos candidatos, das suas propostas e da sua imagem (Benoit et al., 2002). Por
outro lado, a relagdo entre o cinismo politico e a exposi¢io aos debates nio é
totalmente clara: um estudo de Wald e Lupfer (1978) observou que os telespectadores se
tornaram mais cinicos em sequéncia da exposicdo ao debate televisivo; ji a investigagdo
de Spiker e McKinney (1999) demonstrou que a exposi¢do ndo tem efeito algum no
cinismo politico que os cidaddos exibem depois do debate. Recentemente, vérios
estudos constataram que o visionamento de debates diminui, significativamente, o
cinismo politico dos telespectadores, levando a um maior envolvimento politico e ao
aumento da confianga no sistema democratico (Kaid et al., 2000; McKinney e Banwart,
2005; McKinney e Chattopadhyay, 2007; McKinney e Rill, 2009).

Por ultimo, a teoria tem feito referéncia ao efeito de agenda-setting® resultante da
exposicdo a debates televisivos (McLeod et al., 1979; Swanson e Swanson, 1978; Benoit et
al., 2001), uma vez que pode influenciar a saliéncia dos temas relevantes para os
telespectadores e determinar qual o candidato que ocupa uma posigdo mais préxima da
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sua. Neste sentido, os debates ndo geram apenas conhecimento politico sobre um tema;
influenciam, também, as preferéncias politicas dos telespectadores (Benoit et al., 2003).

Tal como Erving Goffman (1956) havia explicitado, uma das principais caracteristicas da
politica contemporanea e da mediatizagdo reside na espetacularizacdo. Se é verdade
que o fenémeno da teatralizagio da politica ndo é recente (Balandier, 2009), a
mediatizagdo politica alterou os agentes que ditam a encenagdo. Assistimos a uma
delegacdo do poder dos atores politicos nos media, que assumem o papel de quarto
poder (Mesquita 2006), condicionando a forma como os atores politicos sédo
caracterizados e se comportam no espago medidtico. Em virtude de a televisdo deter,
agora, o “poder de definir ou ndo o que sera acontecimento politico, assim como o
Ambito geografico em que esse acontecimento serd conhecido” (Arbex, 2001: 32), os
candidatos e os partidos investem esfor¢o na preparacdo da mensagem, na definicio da
melhor estratégia e na imagem do candidato (Iyengar, 2011).

Conscientes de que para os eleitores os debates televisivos constituem uma
aproximagdo ao candidato - “conhece a pessoa, conhece o voto” (Hart, 1998) -, os atores
politicos tendem a adaptar o seu comportamento ao contexto em que estdo inseridos,
projetando uma imagem que corresponda as expectativas dos individuos. Em 1977,
Roger Schwartzenberg definiu o que considerou ser o ‘star system’ em politica,
argumentando que a discussdo substantiva havia sido substituida por uma cultura da
personalidade, na qual cada um parece desempenhar um determinado papel. O homem
politico enfatiza o parecer, ainda que para isso seja necessario simular ou dissimular,
pois é a composicdo de uma personagem que atrai e impressiona a imaginagio dos
individuos (Schwartzenberg, 1977). A democracia é, assim, equiparada a um espetdculo:
fabricam-se imagens e representam-se personalidades que transformam os cidaddos em
espectadores e em que a componente substantiva da discussdo politica d4 lugar a uma
avaliagdo afetiva e centrada na imagem mediatica do politico. E notéria a influéncia do
pensamento marxista debordiano na argumentagio de Schwartzenberg: ao afirmar que
a aparéncia da mercadoria é mais importante que o seu valor de uso - pois é esta que
atrai a contemplagio do publico e permite a sua aceitagio -, aproxima-se de Guy Debord
(1967) e da sua critica ao fetichismo da mercadoria, com a defesa de que a presenca de
imagens na sociedade pode induzir a passividade e a aceitacio do capitalismo.

A importincia da imagem do politico, em detrimento do seu desempenho, tem sido uma
drea vastamente explorada na academia, principalmente quando nos referimos a
avaliacdo dos candidatos num debate eleitoral. James Druckman (2003) desenvolveu um
dos trabalhos mais paradigmaticos sobre os efeitos dos debates televisivos, analisando o
debate entre Kennedy e Nixon para as presidenciais de 1960, nos EUA. Através da
metodologia experimental constatou, que em virtude da componente visual, a
exposicdo aos debates televisivos tem um efeito nos critérios de avaliagdo dos
protagonistas politicos. Conclusdo semelhante foi alcangada por Nina (2016), na anélise
dos debates televisivos entre Freitas do Amaral e Mdrio Soares para as presidenciais de
1986, em Portugal, tendo observado que a televisdo permite que os individuos confiem
mais nas perce¢des de personalidade e qualidades pessoais e menos no desempenho
relativo aos temas debatidos, no momento de avaliarem os candidatos.

Os debates televisivos representam, assim, um momento de grande proximidade entre
eleitores e candidatos. Por um lado, a pressdo das audiéncias fomenta que os debates
politicos representem o drama humano mais cru, em que as fragilidades e
vulnerabilidades ficam expostas, naquilo que Walter Lippmann (1960) classificou como
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a capacidade da televisdo de servir como ‘maquina da verdade’. Noutro sentido, sendo
fonte de informacio politica, os debates sdo um estimulo de discussdo politica entre
eleitores, contribuindo para um aumento do seu envolvimento e sofisticagdo politica
(Luengo, 2011). Norris (2000) caracterizou este processo como um ‘circulo virtuoso’,
constatando que os eleitores que sdo consistentemente expostos a noticias televisivas e
a campanhas eleitorais revelam um forte envolvimento politico e eleitoral, confiando
mais nas institui¢des politicas.

Para uma compreensio mais sistemdtica e alargada da relagdo que se estabelece entre
os media e o sistema politico é premente recorrer ao estudo cldssico dos sistemas de
media ocidentais de Hallin e Mancini (2004), no qual foram concebidos trés modelos
distintos para caracterizar diferentes sistemas de comunicagdo e politica: Modelo
Pluralista Polarizado, Modelo Corporativista Democratico e Modelo Liberal (Hallin e
Mancini, 2004). Para os autores, Portugal, conjuntamente com a Grécia, Espanha, Itdlia
e Franca, é descrito como pertencendo ao primeiro modelo enunciado, caracterizado,
entre outros elementos, por um elevado paralelismo entre o sistema de partidos e o
mercado dos media. Ndo obstante a existéncia de media altamente polarizados que
defendem ou apoiam ideologias e/ou partidos especificos, é relativamente consensual
na literatura que Portugal, em comparagdo com Italia ou Espanha, apresenta um menor
paralelismo politico com o sistema mediatico (Traquina, 2010; Santana-Pereira, 2012;
Alvares e Damésio, 2013). Hallin e Mancini (2004) defendem que a acentuagdo do
pluralismo polarizado é um resultado do legado dos regimes autoritarios estabelecidos
até meados da década de 70, argumentando que, em Portugal, apds a consolidacio
democritica, este fenédmeno foi perdendo alguma relevincia, uma vez que o mercado
dos media tendeu a alargar o seu espectro de incidéncia, com o intuito de ir ao encontro
de um maior nimero de consumidores. Deste modo, por um lado, assiste-se a uma
redefini¢do das estratégias politicas, assumindo-se os partidos como catch-all, com
perda ou aligeiramento da bagagem ideoldgica, e, por outro, os media terdo igualmente
seguido um caminho de maior flexibilidade, diversidade e neutralidade ideoldgica
(Santana-Pereira e Nina, 2016).

Neste sentido, o que dizer sobre a importincia dos debates televisivos para a
democracia portuguesa e para os atores politicos envolvidos nas campanhas eleitorais?

Desde 1974 que em Portugal a relacdo entre os media e a politica se tem estreitado,
assumindo, em particular, a televisdo uma nova importancia para o atores politicos. A
semelhanca das democracias ocidentais mais consolidadas, Portugal tem construido
uma tradicio de debates politicos transmitidos em direto na televisio, com o
reconhecimento de que estes sdo “a melhor forma de alcangar uma vasta audiéncia de
votantes (...), sendo que a maior parte deles obtém informacdo politica através da
televisdo mais do que de qualquer outra fonte” (Coleman e Butler, 2000: 25-26, tradugéo
nossa).

Foi em 1975 que ocorreu o primeiro grande debate politico televisivo, colocando frente
a frente Mdrio Soares e Alvaro Cunhal. Apesar de ndo ter sido um debate eleitoral, mas
sim um debate que abordou diferentes aspetos do periodo pés-revolugio de 25 de Abril
de 1974, a verdade é que as trés horas e meia de confronto inauguraram a tradi¢do dos
debates politicos televisivos na democracia portuguesa. A partir desta data, realizaram-
se sempre debates televisivos antes das elei¢des legislativas e presidenciais entre os
principais candidatos, com excegdo para o periodo de governo de Anibal Cavaco Silva,
em que nio houve lugar a debates para as elei¢des legislativas, mas sim entrevistas
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politicas (Sena, 2002). Foi jd em 2005 que se inaugurou o modelo de debate televisivo
eleitoral que colocou frente a frente dois candidatos, numa combinacdo dos varios
protagonistas com assento parlamentar. De acordo com Espirito Santo (2008), este
modelo de debate permite a minimizagdo do ruido decorrente dos debates com todos os
candidatos em simultineo, permitindo que todos os candidatos tenham uma
intervengio idéntica e equitativa em termos de tempo e de relagdo com os lideres das
candidaturas com assento parlamentar.

2. O debate entre Anténio Costa e Pedro Passos
Coelho

Apbs a apresentacdo dos principais contributos tedricos e empiricos sobre o papel dos
media nas atuais estratégias de campanha eleitoral e sobre a relevancia dos debates
politicos televisivos para os atores politicos e partidarios, foquemos a nossa ateng¢do no
debate em anélise.

2.1 O pais e as eleigoes

No dia 4 de outubro de 2015 realizaram-se as elei¢des legislativas portuguesas que iriam
marcar o fim da coligagdo “Portugal a Frente”, que durante quatro anos governou o
pais. Em 2011, foram convocadas elei¢des antecipadas, depois de a oposigdo ter
rejeitado o Plano de Estabilidade e Crescimento - PEC IV - proposto pelo entio
primeiro-ministro e secretario-geral do Partido Socialista (PS), José Sdcrates, e de este
ter apresentado o pedido de demissdo. O chumbo do PEC IV abriu as portas para a
chegada da troika® a Portugal, tendo, a 6 de abril, José Sécrates comunicado que o pais
havia pedido ajuda externa a fim de garantir condi¢des de financiamento, e a 3 de maio
anunciado que Portugal havia obtido um ‘bom acordo’ com a troika.

Perante a dissolugdo da Assembleia da Republica, o Presidente da Republica, Cavaco
Silva, agendou elei¢des antecipadas para o dia 5 de junho de 2011. O resultado do ato
eleitoral deu a vitéria ao principal partido da oposigdo - Partido Social Democrata (PSD)
-, liderado por Pedro Passos Coelho, com 38,66% dos votos contra 28,01% do PS. Perante
a auséncia de maioria governativa, o PSD constituiu um governo de coligacio
maioritdria de direita com o Partido Popular (CDS-PP), liderado por Paulo Portas,
intitulado “Maioria para a Mudanga”. O resultado eleitoral precipitou a demissdo de
José Sécrates da liderancga do PS, tendo Anténio José Seguro sido eleito como secretdrio-
geral do partido. Os quatro anos de governagio da coligagdo PSD/CDS foram pautados
por controvérsias em torno das politicas de austeridade implementadas em Portugal
por exigéncia da troika (e. g., cortes na fungio publica, vaga de emigragdo, aumento da
carga fiscal e do desemprego). No final de 2014 e principio de 2015, os indicadores
macroeconémicos do pais apontavam para um ligeira melhoria da situa¢do econémica,
tendo no dia 17 de maio de 2014 sido oficializada a saida da troika de Portugal.

N3o obstante a campanha e a pré-campanha eleitoral para as legislativas de 2015 terem
sido, essencialmente, marcadas pela discussdo sobre as politicas de austeridade
implementadas e pela procura do 6nus da culpa pela intervengio da troika em Portugal,
os acontecimentos econdmicos, politicos e sociais do ano anterior fizeram parte da
agenda dos principais candidatos. Em agosto 2014, tinha sido noticiado o fim do
segundo maior banco privado portugués - Banco Espirito Santo -, por atos dolosos de
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gestdo ruinosa. Um més depois, a 28 de setembro, em virtude do fraco resultado
eleitoral obtido pelo PS nas Elei¢Ges Europeias, realizaram-se as primeiras elei¢Ges
primarias do partido. Anténio José Seguro foi derrotado com 31,65% dos votos contra os
67,88% de Anténio Costa, que abandonou o cargo de presidente da Cimara Municipal de
Lisboa e, na qualidade de novo secretario-geral do PS, se apresentou como o candidato
do partido as legislativas de 2015. No dia 21 de novembro de 2014, pela primeira vez na
histéria da democracia portuguesa, um antigo governante e ex-primeiro ministro foi
detido sob suspeita de branqueamento de capitais, fraude fiscal e corrupgdo. José
Sécrates foi colocado em prisdo preventiva durante 11 meses, tendo a sua medida de
coacdo sido revista para prisdo domicilidria cinco dias antes do debate televisivo entre
Pedro Passos Coelho e Antdnio Costa.

Para as elei¢Ges legislativas de 2015, o PSD e o CDS-PP apresentaram uma candidatura
conjunta - PaF, “Portugal a Frente” -, apostando num discurso de continuidade.
Durante a campanha, a coligagdo falou pouco, contudo, quando o fez, foi incisiva e
funcional, optando por se manifestar em fun¢io dos assuntos que poderiam, de alguma
forma, valorizar e ndo comprometer os resultados da sua governagio. No geral, quando
o assunto ndo interessava, a PAF optou por se remeter ao siléncio, definindo quem
falava e quando falava. J4 a campanha do PS foi pautada pela tentativa em se assumir
como a mudanga de que o pais necessitava. Falou muito e foi, sobretudo, muito falado,
porém as intervengdes do seu lider nido conseguiram cimentar o PS como uma
alternativa ao Governo cessante: a campanha foi marcada por uma série de incidentes
que prejudicaram a sua imagem. A ligacdo entre Antdnio Costa e José Sdcrates, de quem
havia sido ndmero dois, constituiu-se como o maior fantasma que assombrou a
campanha do PS e que foi convenientemente aticado pela coligagao.

A um més e meio das elei¢ces ndo havia ainda consenso sobre a realizacdo dos debates
eleitorais. Dos partidos com assento parlamentar, concorreram as elei¢des, além do PS e
da coligagdo PaF: o Bloco Esquerda (BE), a Coligagdo Democrdtica Unitdria (CDU) -
composta pelo Partido Comunista Portugués (PCP) e pelo Partido Ecologista “Os
Verdes” (PEV) -, demostrando todos interesses divergentes no jogo dos debates
eleitorais. Anténio Costa recusou debater com Paulo Portas por este ser o nimero dois
da coligagdo PaF; Jerénimo de Sousa (PCP) exigiu que, se Paulo Portas marcasse
presenca nos debates, também o PEV, com quem estava coligado, teria de estar
representado; e as televisGes, perante a recusa de Anténio Costa em participar no duelo
com Pedro Passos Coelho, caso Paulo Portas debatesse com o nimero um da coligacgio,
viram-se obrigadas a recuar na sua proposta original. As polémicas nio se
circunscreveram a realizagio e formato dos debates televisivos. A 9 de setembro
inaugurou-se um modelo inédito no debate televisivo entre o challenger Anténio Costa e
o incumbente Pedro Passos Coelho: pela primeira vez na histéria televisiva portuguesa,
as trés televisdes - SIC, TVI e RTP - chegaram a acordo para transmitir em simultineo, e
em direto nos trés canais, o frente a frente entre os dois candidatos.

2.2 Questoes metodoldgicas

Para responder as questdes de investigacdo e cumprir o objetivo deste trabalho,
procurou-se sistematizar, através da andlise de conteddo, as temdticas abordadas no
debate de 9 de setembro de 2015 entre Antdnio Costa e Pedro Passos Coelho, no Ambito
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da pré-campanha para as elei¢bes legislativas de 2015. Esta andlise de contetido foi
realizada em fun¢io de duas estratégias.

Em primeiro lugar, procurou-se identificar os temas abordados no debate e o tempo
dispensado em cada um deles pelos candidatos, com o intuito de compreender que
assuntos marcaram a discussdo e de que modo foram relevantes para o debate. Em
segundo lugar, pretendeu-se verificar, ao nivel da producdo comunicativa, e de forma
comparada, o tempo despendido em cada matéria pelos dois candidatos, permitindo,
assim, assinalar os padrdes comunicacionais de cada campanha e as opgdes
comunicativas de Anténio Costa e Pedro Passos Coelho.

O debate teve a duracdo de cerca de uma hora e vinte e seis minutos e teve como
jornalistas moderadores Judite de Sousa (TVI), Clara de Sousa (SIC) e Jodo Adelino Faria
(RTP). Apés o visionamento do debate propds-se a categorizagdo da matéria em onze
temas: “Passado”, “Seguranca Social”, “Carga Fiscal”, “Desemprego”, “Saude”,
“Ideologia”, “BES”, “Presidenciais”, “Justica”, “Pds-Elei¢des” e “Balanco Governativo”.
Estas temdticas foram organizadas em fungéo de dois fatores: por um lado, sdo os temas
que marcaram a atualidade politica nacional durante o periodo de pré-campanha e que
se encontravam contemplados nos programas eleitorais dos dois partidos; por outro,
em fun¢io destes elementos, a moderagio jornalistica conduziu a discussdo para a
abordagem destas temadticas. A unidade de andlise utilizada para sistematizar os dados

foi o tempo, contabilizado em minutos e segundos.

2.3 Resultados

Nesta secgdo, apresentaremos as temdticas abordadas no debate de 9 de setembro e, de
modo comparado, a sua distribuicio pelos dois candidatos.

O Quadro 1 apresenta a distribuicdo dos temas ao longo do debate, em minutos e
segundos. Posteriormente, calculou-se a proporc¢do de cada categoria, transformando
os valores totais em segundos e estabelecendo as percentagens respetivas (Gréafico 1).
Da andlise do Quadro 1 e do Gréfico 1, observa-se que os temas “Passado” e “Segurancga
Social” dominaram o debate, ocupando cerca de metade do tempo da discussio (48,6%).
O primeiro tema ocupou cerca de 25 minutos e meio (29,4%), enquanto o segundo
ocupou 16 minutos e 52 segundos do debate (19,2%).

0 predominio do tema “Passado” durante o debate parece encontrar eco na conjuntura
politica do pais. Num momento de crise politica e com a recente libertagdo do ex-
primeiro ministro e ex-lider do Partido Socialista, José Sicrates, o debate ficou marcado
pelas recorrentes alusdes a governagdo de Sdocrates em 2010 e 2011, a politica de
austeridade implementada pelo PSD e a procura do énus da culpa da chamada da troika.
O mesmo padrio foi observado durante o periodo de pré-campanha eleitoral, onde as
intervencbes de ambos os candidatos (tanto em entrevistas concedidas como em
comicios) foram marcadas pela referéncia a estes temas: Anténio Costa evidenciou
sucessivamente a excessiva austeridade implementada pelo PSD* Pedro Passos Coelho
fez questdo de frisar que as medidas de austeridade resultaram do legado deixado pelo
PS, em particular pelo ex-primeiro-ministro José Sicrates. Ja4 durante o periodo de
campanha eleitoral, os telejornais das trés estagdes televisiva noticiaram, por diversas
vezes, que ambas as candidaturas procuravam um culpado para a crise e austeridade,
tendo Anténio Costa afirmado que Pedro Passos Coelho havia “ido além da troika™ e
que, por sua vez, Passos Coelho havia acusado Anténio Costa de “tentar apagar da
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memoria dos portugueses que o principal culpado da austeridade era o Partido
Socialista e o ex-primeiro-ministro José SGcrates”.

Ainda da andlise dos dados do Quadro 1 e do Gréafico 1, constata-se que os temas
econémicos, em sentido lato - “Seguranca Social”, “Desemprego”, “Carga Fiscal”,
“Sadde” e “BES” -, surgem em conjunto como os temas mais abordados no debate
(56,1%). Replicando a mesma andlise de imprensa feita anteriormente, observa-se que
foram estes os assuntos que prevaleceram nas declaragdes dos candidatos em
entrevistas e intervengdes feitas ao longo da campanha eleitoral. No mesmo sentido, os
programas eleitorais das duas candidaturas apresentaram medidas que assentavam em
eixos relacionados com os impostos, a sadde, o sistema financeiro, a Seguranga Social e
as contas publicas’. Assim, a exploracdo destes temas encontra-se, por um lado, em
consonincia com a discussdo das propostas que ambos os candidatos apresentaram, e
com os anseios da sociedade portuguesa, que foram explorados pelos jornalistas
moderadores do debate, por outro.

Quadro 1- Dados agregados dos temas abordados no debate (minutos e segundos)

TOTAL
Passado 25.29
Seguranca
Social 16,52
Desemprego 10,22
Carga Fiscal 9.86
Saude 7
Balango
Governativo 5.16
BES 487
Pos Eleigdes 291
Justica 1.9
Presidenciais 1.87
Ideologia 0,85
TOTAL 86.45

Grafico 1- Dados agregados dos temas abordados no debate (percentagens)

Passado I 29,4%
Seguranca Social IEEEEEEEEEEE—— 19.2%
Desemprego N 11.8%
CargaFiscal mommsssssssssssms 11.4%
Satide m————— 8.1%
Balango Governativo mmmssssssm 6,0%
BES msssssm 5.6%
Pos-Eleigdes mmmmmm 3.3%
Presidenciais W 2.2%
Justica Wl 22%

0,0% 5.0% 10,0%  150%  200% 250% 300% 350%

As evidéncias observadas denotam um afunilamento dos temas econdmicos,
encontrando eco na teoria de Lynn Vavreck (2009), que postula que a economia é o eixo
fundamental da construgio da mensagem politica em contexto de campanha e
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determinante na orientagdo do sentido de voto dos eleitores, uma vez que “o que
interessa nfo é a situagdo econdmica, mas a forma como os candidatos reagem a ela”.
(Vavreck, 2009: 36, tradugdo nossa). Um padrdo semelhante ja havia sido j4 assinalado
por Espirito Santo (2008), relativamente as eleicdes presidenciais de 2006, onde os
temas econémicos ocuparam grande parte do tempo do debate entre os candidatos,
embora, no que diz respeito a esse momento, tenha sido o segundo assunto mais
abordado, depois do tema ‘Elei¢des do Presidente da Republica’.

Do Quadro 1 e Gréfico 1 salienta-se, ainda, que as questdes ideoldgicas apresentam um
resultado residual, com 0,8% do tempo despendido durante o debate, assim como os
temas “Presidenciais” e “Justica” (ambos com 2,2%), “Pés-eleicbes” (3,3%) e “Balango
Governativo” (6%), tendo estes temas ocupado apenas 12 minutos e 59 segundos de todo
o debate.

Com o intuito de perceber as estratégias comunicativas utilizadas pelos dois candidatos,
realizdmos também uma leitura do tempo dedicado por cada candidato a cada tematica.
Para o efeito, foi elaborado o Quadro 2 e o Gréfico 2, que ilustram a distribuicdo dos
temas entre os dois candidatos, assim como o Grafico 3, que demonstra a diferenca
entre os dois candidatos quanto ao tempo despendido a debater cada tema?®.

Da andlise do Quadro 2 e do Gréfico 2 e 3, é patente a predominéincia dada por Passos
Coelho a discussdo do tema “Passado”, ocupando cerca de 18% do tempo (15 minutos e 5
segundos), tendo como principal foco de argumentagio José Sdcrates e o peso da sua
heranga no programa eleitoral de Anténio Costa. Quanto ao lider do PS, verifica-se uma
enfatizacdo das politicas de austeridade implementadas pelo Governo do seu oponente
e o incumprimento das promessas eleitorais feitas em 2011, num total de 10 minutos e
18 segundos dedicados a debater esta temdtica (11,4%).

Apesar da assinaldvel predominancia da discussdo dos temas econdémicos durante o
debate, os dados permitem, também, concluir que entre os candidatos existem
diferencas. Passou Coelho dominou a discussdo sobre a economia, argumentando sobre
a “Seguranca Social”, o “Desemprego”, a “Carga Fiscal”, a “Saide” e o “BES” durante 27
minutos e 22 segundos, enquanto Anténio Costa debateu estas questdes durante 22
minutos e 5 segundos. Uma andlise isolada de cada tema econdmico revela que a
discussdo sobre a “Seguranga Social” foi dominada por Passos Coelho (59,1%); o mesmo
se verifica para os temas do “Desemprego” (56,5%), “Carga Fiscal” (51,7%) e o “BES”
(63,4%). Antdénio Costa despendeu cerca de 40,9% do tempo a debater a “Seguranca
Social”, 43,5% o “Desemprego”, 48,3% a “Carga Fiscal” e 36,6% o “BES”. Apenas no tema
“Saade” o lider do PS dominou a discussdo dos assuntos econémicos, com 55,7 % contra
0s 44,7% de Passos Coelho, tendo-o debatido durante quase quatro minutos. O padréo
apresentado reflete a tendéncia observada durante o periodo que se seguiu de
campanha eleitoral. Se, por um lado a coligacdo procurou enfatizar os indicadores
econdmicos para justificar a sua agio; a estratégia comunicacional adotada pelo PS nio
enfatizou convenientemente os indicadores desfavoraveis da governagdo PSD/CDS, que
poderiam favorecer o candidato Anténio Costa e penalizar os partidos coligados.

Quando analisamos as restantes tematicas, constatamos que a tendéncia de dominio da
discussdo se inverte. Refor¢ando o anteriormente referido, os temas que nio sdo do
admbito econémico tiveram mais peso no debate para Anténio Costa: o candidato do PS
ocupou cerca de 6 minutos e 21 segundos a debater os temas “Balanco Governativo”,
“Presidenciais”, “Pds- Eleitoral” e “Justi¢a”, num total de 7,1%. J4 o lider da coligacio
PaF ocupou cerca de 6,5% a debater estes temas, despendendo cerca de 5 minutos e 53
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segundos. Analisando os temas individualmente, fica patente que Anténio Costa, nos
temas “Pds-Eleicbes”, “Presidenciais” e “Justiga” monopolizou a discussdo com 59,1%,
52,4% e 60,5%, respetivamente, enquanto Passos Coelho apresenta valores de 40, 9%,
49,5% e 37,6%, para os mesmos temas. A Unica exce¢do deste padrdo reside no tema
“Balango Governativo”, que foi dominado por Passos Coelho, que discutiu o tema
durante 2 minutos e 8 segundos enquanto Anténio Costa argumentou durante 2
minutos e 36 segundos (2,7%). A diferenca de valores, embora minima, é justificada pelo
periodo governativo de Passos Coelho e pela reflexdo sobre o mesmo.

Quadro 2 - Distribuigdo dos temas por candidato durante o debate (minutos e segundos)

Antonio Costa  Pedro Passos Coelho TOTAL

Passado 9.78 15,51 25.29
Seguranga

Social 6,76 9.76 16,52
Desemprego 445 577 10.22
Carga Fiscal 476 5.1 9.86
Sande 3,9 31 7
Balango

Govemativo 236 2.8 5.16
BES 1,78 3.09 487
Pés Eleigdes 1,72 1.19 291
Justica 1,15 0.75 1,9
Presidenciais 098 0,89 1,87
Ideologia 0 0,85 0.85
TOTAIS 37.64 48.81 86.45

Gréfico 2 - Distribuigdo dos temas por candidato durante o debate (percentagem)

Pasado T 18,0%
Seguranga Social [ gy — 113%
Carga Fiscal I 397
Saude m%4,5%
Balango Governativo -7@2%
BES m 3.5%
P6s Eleicoes MMM % 00,
Justica  [aS-%%0,
Presidenciais [k 1r°f4%
Ideologia ™= 1%
0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18% 20%
m Pedro Passos Coelho  m Antdnio Costa

Grafico 3- Tempo despendido pelos candidatos em cada tema (em percentagem)
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As diferengas apontadas podem ser justificadas pela posi¢do ocupada pelos candidatos
ao longo do debate. Passos Coelho era o primeiro-ministro incumbente, que durante a
legislatura havia aplicado o memorando da troika e uma série de politicas de
austeridade. Logo, o seu dominio na discussdo dos assuntos econémicos é resultado da
constante interpelagdo tanto dos jornalistas como do seu opositor sobre as decisdes
politicas tomadas. J4 Anténio Costa apresentava-se como o challenger, tendo
privilegiado a clarificacio do seu programa eleitoral e os cendrios para o pais, caso
ganhasse as eleicdes.

A estratégia comunicacional adotada por Anténio Costa e pelo PS aparenta
fundamentar-se nas questfes circunstanciais de campanha eleitoral, mas também na
relevincia que os media concederam as sondagens para as eleices legislativas.

A gestdo de pré-campanha de Anténio Costa ficou marcada por percalgos e incidentes?,
obrigando o partido a gerir as crises decorrentes e a redefinir a sua estratégia, tendo
como efeito um afastamento da discussdo de temas substantivos. Ilustrativo da gestdo
que o PS teve de fazer é o seu dominio nas redes sociais. De acordo com a Marktest
(2015), Anténio Costa e o partido dominaram o share of voice, ndo representando, porém,
esta prevaléncia uma mais-valia para a candidatura socialista. De facto, os incidentes da
campanha socialista foram exaustivamente comentados e discutidos: promotores e
detratores comentaram e partilharam os factos na imprensa, enquanto os apoiantes da
coligagdo tudo fizeram para ridicularizar o lider da oposi¢do nas redes sociais.

Durante o periodo de campanha eleitoral, os media deram particular relevincia ao tema
das “Sondagens”: em apenas dez dias de campanha eleitoral as sondagens
representaram 15% da informagdo politica (Marktest, 2015). Se, por um lado, os
resultados favoreciam a coligagdo, dando-lhe vantagem na competicdo politica; por
outro, deixavam o PS refém de uma comunicacio excessivamente defensiva,
condicionando a sua estratégia e relegando, fatalmente, para segundo plano os focos
prioritarios.

Vale a pena voltar a salientar a tendéncia ja assinalada de quase total auséncia do tema
“Ideologia” ao longo de todo o debate. A andlise do Quadro 2 e dos Graficos 2 e 3 revela
que a categoria apenas foi referida durante 1 minuto e 25 segundos por Passos Coelho,
num contexto de argumentagio em que o programa eleitoral do Partido Socialista era
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equiparado ao programa eleitoral do Syrisa, tendo sido a tnica vez, em todo o debate,
que a palavra “esquerda”, com alusdo a dicotomia esquerda/direita, foi proferida.

Conclusao

0 enquadramento tedrico exposto e a observagdo dos dados recolhidos permitem-nos
refletir sobre os desafios que a comunicagdo politica do século XXI enfrenta e
compreender quais as dinidmicas que, atualmente, marcam os periodos de campanha e
pré-campanha eleitoral, especialmente o papel desempenhado pelos debates politicos
televisivos.

N3o obstante o advento de novos meios de comunicag¢io social, a televisdo continua a
ser a maior fonte de informagéo politica e de formagdo de opinido puablica, sendo o meio
preferencial dos portugueses para aceder a informacio sobre assuntos politicos. A
elevada mediatizagdo da politica e dos atores politicos reflete a crescente dependéncia
dos media, em particular da televisdo, por parte do universo politico e da opinido
publica.

As transformagdes politicas e sociais ocorridas nas ultimas décadas, cristalizadas na
mediatizagdo da politica e na reconfiguracio das campanhas eleitorais, numa légica de
marketing, redimensionaram o conservador entendimento do politico e da tradicional
forma de fazer politica. Hoje em dia, mais do que a substincia do debate politico e a
apresentacdo de propostas, a prevaléncia é atribuida a imagem e a personalidade dos
atores politicos, com custos para a democracia no seu sentido mais lato. A importancia
dos media durante a competicdo eleitoral obriga os candidatos a repensarem as
estratégias de campanha e a representarem uma personagem que v4 ao encontro das
ambi¢Bes e necessidades dos eleitores. Para fazer face as exigéncias do mercado
mediatico e do eleitorado, a comunicagdo politica do século XXI confronta-se com a
necessidade de relegar para segundo plano as capacidades técnicas e as propostas
politicas dos candidatos. No mesmo sentido, aquando da selecdo do candidato, os
condicionalismos mediaticos obrigam as estratégias de campanha dos partidos a
afastarem-se da acecdo classica do politico e a apostarem em candidatos que,
independentemente da sua competéncia, conseguem criar empatia junto da audiéncia.

A assinalada dependéncia que as campanhas eleitorais manifestam em relagdo aos
media e, em particular a televisdo, faz dos debates politicos televisivos elementos
fundamentais das estratégias dos partidos. Num contexto de competicdo eleitoral, os
debates sdo uma oportunidade para os candidatos testarem as suas capacidades perante
a pressdo do momento, permitindo a disseminagdo da sua imagem (e mensagem) por
uma vasta audiéncia. Ainda que nio seja ficil medir o seu impacto no sentido de voto, a
proximidade criada entre candidatos e eleitores auxilia a formacdo de uma opinido
sobre a preferéncia de voto, pelo que os debates se consubstanciam como momentos-
chave no processo democratico e para o sistema mediatico.

A conceptualizagdo de um debate televisivo como um jogo de xadrez, no qual cada
candidato procura nio cometer nenhum erro, denota o reduzido controlo que estes
detém sobre o evento. De facto, esta perda de controlo é sintoma do poder que os media,
atualmente, detém sobre o processo politico. Os atores politicos encontram-se
dependentes da légica mediética e os media da pressdo das audiéncias, num modelo de
marketing no qual a imagem dos candidatos é fundamental, pois é mais apelativa para os
telespectadores do que o contetido da mensagem. No equilibrio de poderes entre os
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media e os atores politicos, apenas a democracia perde: os partidos respondem ao apelo
dos media e das audiéncias, apresentando candidatos rentdveis e carismaticos que,
contudo, podem nio ter as competéncias necessarias para o cargo.

A prestagdo de Antdénio Costa e de Pedro Passos Coelho no debate televisivo para as
legislativas de 2015 reflete a dimensdo espetdculo que a politica tem assumido,
apresentando-se como mais uma prova da importincia concedida a imagem dos
candidatos. Da andlise dos dados é possivel concluir que ambas as candidaturas
negligenciaram a discussdo de temas substantivos e relevantes. Ficou evidente que a
estratégia comunicacional dos dois candidatos se pautou pela referéncia sistematica a
elementos que pudessem, de algum modo, fragilizar a imagem do adversdrio e pela
auséncia de apresentacgio de propostas eleitorais e programaticas que diferenciassem as
suas competéncias técnicas. Os desafios ao sistema democratico nio se esgotam na
mediatizacdo das campanhas eleitorais; também o conteddo da mensagem veiculada
pelos candidatos no debate televisivo representa uma reconfiguragdo dos alicerces da
democracia. Em consonincia com aquilo a que temos assistido junto dos grandes
partidos de massas, que respondem a volatilidade eleitoral e ao desalinhamento
ideoldgico, transformando-se em partidos catch-dll e ideologicamente opacos, também
no debate do dia 9 de setembro ficou patente um esvaziamento ideoldgico da
mensagem politica dos candidatos, dificultando a sua diferenciagdo junto do eleitorado.

Além das questdes que a mediatiza¢do coloca para entendimento tradicional da politica
e dos atores envolvidos, também ao nivel dos individuos se assinalam repercussées. O
assumir da televisdo como elemento fundamental para a constru¢io de conhecimento
politico dos cidadios terd efeito na sua aprendizagem sobre os assuntos politicos, em
virtude de estes se encontrarem fortemente condicionados pela saliéncia que os media
atribuem a determinados temas. A selecio dos temas do debate pelos jornalistas
moderadores, independentemente de serem as questdes que haviam marcado a
atualidade politica nacional, influenciaram e condicionaram a discusso e a prestagdo
comunicativa dos candidatos, tendo efeito na percecdo dos eleitores sobre quais as
temadticas relevantes para os candidatos e para o pais. Por outro lado, para os atores
politicos, este condicionamento resulta numa acentuada redugio do controlo mediatico
sobre a informacdo e numa intensifica¢do das relacbes com os meios de comunicacdo
social, podendo colocar em causa o pluralismo politico partidrio e a transparéncia dos
media.

O presente ensaio pretendeu demonstrar que, num ambiente politico mediatizado, os
debates televisivos sdo fundamentais nas estratégias de campanha dos partidos, uma
vez que se constituem como um espago de larga exposicdo mediatica dos candidatos
que atinge uma vasta audiéncia. No mesmo sentido, deixou patente que a mensagem
politica veiculada na televisdo pelos atores se encontra condicionada pelos
constrangimentos do mediatismo, em que a discussdo substantiva é substituida pelo
privilegiar da imagem e do carisma dos candidatos.

Contudo, vdrias questdes continuam por responder, e que podem e devem ser
exploradas em futuras investigagdes:
“Sera que, no mesmo contexto, nas mesmas circunstincias e com os mesmos atores,
as estratégias comunicativas adotadas sdo semelhantes ou diferem?”, isto é, “Sera
que no debate radiofénico entre Anténio Costa e Pedro Passos Coelho, do dia 17 de
setembro, para as elei¢Ges legislativas de 2015, o padrdo observado é o mesmo?
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NOTAS

1. De acordo com Lisi (2011), ndo é, contudo, ainda possivel assumir na realidade portuguesa o
conceito de ‘americanizagdo’ da campanha eleitoral.

2. 0 agenda-setting é o processo pelo qual os media influem no modo como os problemas se tornam
salientes e passam a constituir temas importantes para uma dada comunidade, passando a fazer
parte da sua agenda de questdes, em torno das quais as politicas publicas e, de uma forma geral,
as atividades dos politicos se devem centrar (McCombs e Shaw, 1972).

3. Troika é a designagdo atribuida a equipa composta pelo Fundo Monetério Internacional, pelo
Banco Central Europeu e pela Comissdo Europeia.

4. Na entrevista do dia 10 de setembro de 2015 a RTP, Anténio Costa sublinhou que,
independentemente da necessidade de implementagdo de medidas de austeridade, Pedro Passos
Coelho levou a sua implementagio a um limite que n3o era exigido nem necessario.

5. Declaragdes proferidas por Anténio Costa no dia 27 de setembro de 2015, durante a campanha
eleitoral, em Barcelos, e noticiadas pela RTP, SIC e TVI.

6. Declaragdes feitas por Pedro Passos Coelho no dia 1 de outubro de 2015, durante a campanha
eleitoral, no Porto, quando as sondagens avangavam ja a provavel vitéria da coligagdo sem
maioria absoluta, noticiadas pela RTP, SIC e TVI.

7. Para mais informagio consultar o programa eleitoral do PS em http://www.ps.pt/wp-content/
uploads/2016/06/programa_eleitoral-PS-legislativas2015.pdf e o da coligagio PaF em http://
www.dn.pt/DNMultimedia/DOCS+PDFS/Portugal %20%C3%80%20Frente%20-%20Agora,
%20Portugal%20pode%20mais.pdf
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8. Importa realgar que a contabilizacio do tempo despendido pelos candidatos em cada tema
inclui a moderagéo jornalistica, ndo se referindo apenas ao discurso de Anténio Costa e Pedro
Passos Coelho.

9. Um exemplo dos incidentes da pré-campanha do Partido Socialista e de Anténio Costa foi a
polémica com os cartazes em que foram utilizadas fotografias de cidaddos, sem o seu
consentimento e que faziam referéncia aos desempregados em Portugal.

10. Durante o periodo de campanha, as trés estacdes televisivas de sinal aberto iniciaram o
noticidrio da noite com os resultados das sondagens realizadas diariamente, sendo tema
recorrente dentro dos espagos de opinido e comentdrio politico, e. g., comentério politico de
Miguel Sousa Tavares, no dia 21 de setembro de 2015, na SIC, e comentario politico de Marcelo
Rebelo de Sousa, nos dias 20 de setembro e 27 de setembro de 2015, na TVI.

RESUMOS

Na sociedade contemporinea os media configuram-se como fundamentais nas estratégias de
campanbha eleitoral dos partidos politicos, assumindo-se a televisdo como o meio privilegiado de
acesso a informagdo politica e formacdo de opinido politica dos cidaddos. A construgio da
mensagem politica dos candidatos no debate televisivo pré-eleitoral constitui o ponto de partida
deste artigo, que procura sistematizar o debate televisivo entre Anténio Costa e Pedro Passos
Coelho para as legislativas de 2015, com o objetivo de demonstrar a importancia dos debates
televisivos na campanha eleitoral, assim como do contetido da mensagem politica. Através da
andlise de contetido das temadticas abordadas no debate pelos dois candidatos, procura-se, de
modo comparado, inferir sobre: 0 modo como os candidatos utilizaram o debate para vincular a
sua mensagem politica; que assuntos dominaram a discussdo; e que diferencas apresentaram os
candidatos na mensagem politica que pretendiam transmitir.

In the contemporary society, the media are fundamental in the context of electoral campaign
strategies defined by political parties, with television as the privileged means of access to
political information and political opinion formation. The construction of the political message
by the candidates that participated in the pre-electoral television debate is the starting point of
this paper, which aims to systematize the television debate that opposed Anténio Costa and
Pedro Passos Coelho, candidates for the 2015 legislative elections. The primary objective of this
paper is to prove the importance of television debates, as well as the importance of political
message content in electoral campaigning. The content analysis of the issues addressed in the
debate allows inferring on how the candidates have used the debate to bind their political
message, which issues dominated the discussion and the differences between the messages both
candidates wanted to pass on.
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