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Num mundo em constante transformacao, o cenério politico ndo foi excecéo e
foi também alvo de grandes modificacdes. Com isto, a comunicacdo politica
adquiriu um papel essencial para os partidos que ambicionam ver os seus
objetivos atingidos. As relagbes com os media, com os cidaddos e o
alargamento do periodo de campanha eleitoral, sdo alguns dos temas que
serdo analisados com este trabalho, sendo o objetivo final perceber se os
partidos em questdo se encontram ou ndo numa espécie de campanha
permanente.
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In a changing world, the political scene was no exception and has also
undergone major changes. The relations with media and citizens and the
extending of the campaign period are some of the topics that will be examined
in this work, with the ultimate goal to realize if parties concerned whether or not
they are in a kind of permanent campaign.
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Capitulo I — Introducéo

Desde a sua democratiza¢do em 1974, a comunicacao politica em Portugal tem sofrido um
processo de evolucdo exponencial, desempenhando um papel cada vez mais relevante na
sociedade e na interligacao entre os politicos e os cidadaos. A literatura tem verificado uma
transformacéo nos partidos, os quais tém deixado de se direcionar apenas para um grupo
social especifico (partidos de massas), passando a visar um maior nimero de eleitores
(partidos catch-all), tendo em vista a obtencdo maxima de votos e assim a chegada ao
poder. Tal como ¢ defendido por Mair (2003:278), “devido a uma série de razdes,
incluindo mudancgas na natureza da democracia, bem como mudancgas tanto nos préprios
partidos como na sociedade, em geral, os partidos ddo-se conta da sua crescente
incapacidade para funcionarem como agentes de representacdo. A época do partido de

massas acabou e, tanto quanto podemos prever, dificilmente podera ser recuperada”.

A partir desse processo de democratizacdo temos assistido também, a uma alteracdo do
comportamento eleitoral. A diminui¢do da identificacdo e ideologia partidaria é cada vez
mais acentuada, havendo um grande aumento da importancia dos fatores de curto prazo,
“nomeadamente a exposi¢do aos meios de comunicagdo e o desempenho dos governantes”
(Lisi, 2010:33) e, consequentemente, uma perda da forca da militancia, outrora mais
importante em Portugal. Consequéncia deste facto é o aumento da volatilidade eleitoral,
provocada por eleitores indecisos e relutantes quanto as politicas que lhes sdo
apresentadas. Tal como defende Lisi (2010:33), “a maior ‘imprevisibilidade’ deste grupo
do eleitorado (eleitores indecisos) estimula uma maior volatilidade e oscilacdo das
preferéncias eleitorais com base ndao apenas na ‘oferta’ partiddria, mas também na
capacidade de os atores politicos e outros intermediarios influenciarem as opg¢des dos
individuos”. Tendo em vista tirar proveito dessa volatilidade eleitoral — sendo que,
eleitores volateis geram novos possiveis votos —, os partidos tém vindo a contratar a ajuda
de especialistas externos, de forma a adaptarem o0 seu discurso a esta nova logica e a
poderem influenciar os meios de comunicacao, meios esses que, como poderemos ver mais

a frente, exercem uma forte influéncia sobre os cidadaos.



A par destas mudancgas sentidas ao nivel eleitoral e partidario, o desenvolvimento dos
media levou a que as agéncias de comunicacdo passassem a desempenhar um papel cada
vez mais importante para os partidos. Assim sendo, este tema de dissertagdo (Partidos
Politicos Portugueses em Campanha Permanente?) surgiu na tentativa de perceber qual a
relagdo existente entre os atores politicos e os consultores, bem como entender se 0s
partidos, ao recorrerem a este tipo de ajuda estdo, de algum modo, a entrar numa espécie
de campanha permanente, ou seja, numa campanha eleitoral que se prolonga fora do seu
periodo oficial. Com efeito, frequentemente, ndo se tem a nocdo do trabalho
desempenhado pelas agéncias de comunicagdo, nem em que periodos estas sdo utilizadas
na elaboracdo dos discursos partidarios.



Capitulo Il — A evolucdo da Comunicacao Politica

2.1 - Mudanca nos Partidos

Que os partidos sdo importantes numa democracia, esta mais do que instituido. Tal como é
referido por Lisi (2008:505), “os partidos sdo atores essenciais para o funcionamento
correto das democracias representativas e desenvolvem o papel de estruturar as escolhas
eleitorais dos cidaddos” — ecoando a formulacdo cléassica de Schattschneider (1942), que
sem partidos ndo ha democracia. Porém, os partidos politicos sofreram, ao longo do tempo
uma forte mudanca, quer na sua importancia, quer na sua capacidade de conseguirem
chegar até aos eleitores. Tendo isto em conta, e como serd explicado mais a frente, os
partidos viram-se obrigados a utilizar novos métodos para obterem novamente a confianca
¢ o interesse dos eleitores. Assim, para os partidos, “torna-se de uma importancia politica
extrema a escolha de um candidato que consiga assegurar a qualidade das mensagens
politicas que sdo ‘oferecidas’ aos cidadaos, pois sdo estes que detém o poder de escolher

quem os representa” (Midoes, 2009:2).

Portugal saiu de um longo periodo ditatorial em 1974 com 0 25 de Abril ou “Revolugdo
dos Cravos”, revolugdo que levou a queda do entdo regime autoritario do Estado Novo.
Este foi um periodo de forte repressdo e muito medo por parte dos cidaddos, que se viam
limitados em termos da sua participacdo civica e politica. Com a queda do Estado Novo,
deu-se lugar a liberdade de expressdo, levando a que os cidaddos procurassem espaco na
opinido publica, tentando alcancar informacdo, que até entdo era limitada. Devido a
democratizacdo, mas também muito devido as mudancas na forma como os media
transmitem as suas noticias e como o0s partidos e lideres partidarios optam por passar a sua
mensagem politica, os cidadaos ao longo do tempo passaram a ser consumidores assiduos
de politica (Middes, 2009:10). Contudo, mais informacdo ndo significou essencialmente
mais mobilizacdo partidaria. Pelo contrério, o que se verificou foi um afastamento por
parte dos eleitores, que deixaram de se identificar com os ideais dos partidos, dando-se
assim inicio a uma crise partidaria, que tem vindo a ganhar forca ao longo dos anos
democraticos portugueses. Tal como defende Lisi (2008:507), “a diminui¢ao dos filiados, a

menor participacdo e mobilizacdo dos cidadaos e a multiplicacdo das fontes de informacéo



sdo fatores que aceleram a crise das organizacBes partidarias, como estruturas de

intermediagdo entre os eleitores e as instituigdes”.

Com o agravamento da crise partidaria e com o afastamento dos eleitores, os partidos
viram-se obrigados a adaptarem e enquadrarem-se neste novo cenario partidario, de forma
a conseguirem manter-se na “corrida” eleitoral. Sendo assim, deu-se uma mudanca
organizacional nos partidos que deixaram de direcionar a sua mensagem apenas para o
grupo representativo do partido (militantes e apoiantes) e passaram a tentar abranger um
maior nimero de eleitores, com o objetivo dos partidos a tornar-se a angariacdo maxima de
votos. Pode-se entdo concluir que os partidos deixaram de ser considerados partidos de
massas, em que construiam a sua mensagem politica apenas para os seus militantes e
seguidores dos seus ideais, para se tornarem partidos catch-all, ou seja, partidos que
adotam uma mensagem mais generalizada para, desta forma, agradarem a um maior
numero de eleitores. Tal como defende Wolinetz (2002:137), “partidos catch-all tornou-se
uma descricdo genérica dos partidos de hoje em dia”. Consequéncia desta mudanga
organizacional e numa tentativa de captacdo de maior atencdo, os partidos tornaram-se
muito mais profissionalizados, recorrendo a ajuda de especialistas externos aos partidos, o

que tendia a ndo ocorrer até entao.

Outro fator importante e que surge associado a esta evolucdo da comunicacdo politica e da
transformacdo dos partidos, € o facto de os lideres partidarios estarem a ganhar cada vez
mais importancia dentro dos seus partidos. Com a perda da ideologia politica por parte dos
cidaddos, e consequente perda da estreita ligacdo entre partidos e eleitores, os cidadaos
passaram a dar importancia a outros fatores que, outrora, ndo eram relevantes na definicao
do seu voto. Sdo eles os fatores de curto prazo, como ¢é o caso da “avaliagdo da economia,
o desempenho do governo e a simpatia dos lideres” (Lisi, 2010:34). Com isto, os lideres
partidarios comecaram a criar uma forte imagem fora e dentro dos partidos, passando a
receber mais atencao por parte dos media do que as proprias instituicbes partidarias.

Contudo, esta mudanca sentida nos partidos € uma mudanca contemporanea, ao contrario
da mudanca que foi sentida a nivel dos media. E preciso ter em atencdo que os media s&o
um negocio e que o seu maior objetivo, para além de informar, é vender a noticia e ter
lucro, o que faz com que estes se adaptem ao tipo de noticia que os cidaddos desejam
ouvir. Tal como sera esclarecido mais a frente com Stromback (2008), esta tentativa de



adaptacao por parte dos media, levou a uma mudanca de uma logica partidaria, em que a
noticia era transmitida apenas com o intuito de noticiar e informar os cidaddos, sem
mediatizagdo, para uma logica mediatica, em que os media tentam destacar a noticia de
uma outra perspetiva, havendo uma tentativa clara de mediatizacdo, com o objetivo
maximo de captacdo da atencdo do eleitor, que por sua vez, € o leitor/espetador.

Em grande parte, é devido a esta nova ldgica mediatica que os partidos tém a necessidade
de recorrer & contratacdo de especialistas externos, ou seja, recursos humanos
especializados capazes de prepararem os partidos para 0 novo cenario politico, de forma a
conseguirem eles proprios tomar as “rédeas” mediaticas. Contudo, sendo que os lideres
partidarios tém vindo a ganhar cada vez maior importancia dentro dos partidos, e partindo
do principio que os consultores sdo contratados para satisfazerem as necessidades dos
candidatos politicos, a quem cabe o papel de fazer esta contratagdo? Serd que sdo 0s
partidos que tomam esta decisdo, ou serd que sdo os lideres/candidatos que decidem esta
contratacdo de consultores?

A utilizacdo dos consultores politicos ou de outros especialistas externos tornam as
campanhas e trabalho partidario potencialmente mais rico e completo, mesmo fora do
periodo eleitoral, adquirindo uma consisténcia que podera ter reflexos no momento da
decisdo, ou seja, nas elei¢bes. Os consultores politicos sdo assim especialistas importantes
— ou pelo menos percecionamos como importantes - para se conseguir desenvolver uma
boa campanha eleitoral. A visdo e experiéncia que este tipo de especialistas fornece aos
partidos, ajudam a que estes se facam ouvir e entender perante sociedade.

Neste contexto de rapidas transformacdes — sociais, mediaticas e politicas-, foi mais facil
para os partidos recorrerem a ajuda externa do que reestruturarem-se a si proprios.
Contudo, importa frisar que tal ndo significa a irrelevancia dos partidos. Mesmo que o
conhecimento e experiéncia dos consultores politicos seja importante para os partidos, €
nos partidos politicos que reside a informacdo essencial, sem a qual os consultores ndo
poderdo trabalhar. Tal como é referido por Farrell, Kolodny & Medvic (2001:15), “parties
have an advantage in terms of information about the local campaign context and
maintaining voter files, conducting get-out-vote efforts, and organizing the grass roots.
Consultants, on the other hand, are thought to be better able to undertake the technical
aspects of the campaign, like media production (and, according to parties, polling and

direct mail)”. Assim, 0s dois desempenham fungdes, em larga medida, complementares.



2.2 - Mudanca nos Media

Os media desempenham uma forte influéncia sobre os cidaddos e a grande facilidade que
existe hoje em dia em se ter acesso a informacdo potencia e/ou ajuda a que essa mesma
influéncia aconteca, o que atribui um grande poder aos meios de comunicacdo. Por media
pode-se englobar varias formas de comunicagcdo como jornais (imprensa escrita), radio,
televisdo e internet. Contudo é sem divida a televisdo que chega mais facilmente as
pessoas. Segundo dados do Eurobarometro (EB78,2) sobre quais as fontes preferidas dos
cidadaos europeus para procurarem informacéo sobre o Parlamento Europeu foi a televisao
que continuou a ser a fonte preferida. Contudo, tal como se pode verificar na figura 1, a
internet, tem vindo a ganhar seguidores — mais 10% em comparacdo com Novembro de
2011 — e era, entre Novembro e Dezembro de 2012, a segunda fonte de informacao

preferida dos cidaddos da Unido Europeia, ultrapassando ja a imprensa escrita.

QP12 Se estivesse a procura de informagdes sobre o Parlamento Europeu
quais das seguintes fontes usaria?

=
Total Televisdo'

Total 'Internet’ +10

Total ‘Imprensa’

Radio

B EB78.2 Nov. - Dez. 2012 @ ue27
EB76.3 Nov. 2011

Figura 1 - Fontes de informacéo preferidas dos cidadaos da UE27 (dados EB78,2)



Tal como se pode ver na figura 1, a televisdo é indispensavel para a maioria das familias.
Esta dependéncia despertou interesse em varios campos, nomeadamente, o da politica, que
viu assim na televisdo uma forma importante de se fazer ouvir junto dos seus eleitores. As
formas tradicionais de fazer campanha como é o exemplo dos comicios, sdo ainda muito
utilizadas, pois aproximam o politico do eleitor, contudo tém agora uma forte ajuda da
televisdo — bem como das outras fontes de informacdo ja referenciadas e também elas
importantes —, que faz com que tudo o que era passado através destes comicios realizados
pelos partidos, ndo seja apenas ouvido pelas pessoas que se deslocam até eles, mas possam
também ser ouvidos pelas pessoas que ndo saem das suas casas. Tal como sublinha Denver
(1992:415), “a televisdo atinge a maioria dos eleitores”, sendo assim “se ndo estas na
televisdo, ndo existes” (Salmore e Salmore, 1985:145 apud. Denver, 1992:415). Porém,
apesar desta clara importancia da televisdo, no decorrer do estudo os media serdo referidos
como um todo, ndo se fazendo distingdo entre eles, pois todos seguem a mesma logica
mediatica.

Segundo dados do Eurobarémetro (EB76) (ver figura 2), os cidaddos europeus estdo cada

vez mais descontentes e descrentes com as intui¢des politicas nacionais e europeias.

I would like to ask you a question about how much trust you have in certain institutions. For each of the
following institutions, please tell me if you tend to trust it or tend not to trust it.
Answer: Tend to trust

s The Eurcpean Unicn s The (NATIONALITY) pariiament The (NATIONALITY) governement

< ©n w y ~ ~ " o =] - -
s | R | B |B| & |B|E| B |28 | B|BI|BI|E&|&| 3
~ ~N ~ l'f ~N ~N ~N ~N N r{ ~N N ~ o~
b ot S i S : o o
3 & E & 3 & 3 & E| § & 3 & E} & 3
g
=
EB62 | EBG3 EB64 EB&S EBS6 EB67 EB6B EB69 EB70 EB71.1 EB71 EB72 EB73 EB74 EB75 EB76

Figura 2 - Confianca dos cidad&os europeus na UE e instituigdes politicas nacionais (dados EB76)



Isto faz com os media tentem encontrar formas mais apelativas de captar a atencdo dos
cidaddos. Sendo assim, 0s meios de comunicacdo comegaram a dar mais importancia as
situacOes de descontentamento dos eleitores, dando mais énfase aos politicos em si, do que
as politicas que por eles sao feitas e defendidas. Isto é tudo pensado de forma a se captar a
atencdo do maior numero de espectadores, o que fez com que os préprios media passassem
por uma grande mudanca. De forma a se adaptarem as novas mudancas decorridas a nivel
partidario em que os eleitores passaram a dar mais importancia a fatores de curto prazo, e
surgindo agora, cada vez mais, os lideres partidarios como a “cara” do partido, 0os media
viram-se obrigados a transporem-se de uma ldgica, até entdo partidaria, para uma logica
mediatica. Entendendo-se por ldgica mediatica “the dominance in societal process of the
news values and the storytelling techniques the media make use of to take advantage of
their own medium and its format, and to be competitive in the ongoing struggle to capture
people’s attention” (Stromback, 2008:233). Ou seja, neste tipo de logica o que interessa é
criar uma noticia apelativa em que se d& mais importancia a fatores como os lideres
partidarios e a situacdo econdémica — fatores de curto prazo —, do que ao partido em si e a
mensagem partidaria. Ja a logica partidaria, ao contrario da mediatica, “is about collective
and authoritative decision making as well as the implementation of political decisions”
(Stromback, 2008:233). Isto quer dizer que neste tipo de ldgica as noticias concentram-se
nas decisBes e mensagens politicas em si, tentando na realidade informar os cidaddos do
cenario politico.

Os media exercem influéncia, embora de uma forma ndo visivel, sobre as opinibes e
posicdes politicas dos cidaddos. Scheufele & Tewksbury (2007:11), no seu estudo sobre a
evolucéo dos efeitos dos media, defendem que existem trés formas de estes influenciarem
0s cidadaos. Primeiro através do “agenda setting”, ou seja, da forma como definem a sua
agenda pois, segundo estes autores “existe uma forte correlagdo entre a énfase que os
meios de comunicacdo social depositam sobre certas questdes e a importancia atribuida a
esses assuntos pelas audiéncias”. Neste tipo de influéncia os media tentam ajustar as
noticias de acordo com o que é apelativo aos cidaddos, descurando as noticias que
realmente sdo informativas e importantes. Isto ndo quer dizer que 0s meios de
comunicagdo ndo informem, apenas existe uma tentativa, por parte destes, de realcar as
noticias que mais vendem para os cidaddos, que normalmente sdo as mais injuriosas ou

negativas. Depois através do chamado “priming”, que segundo os autores consiste em



“mudancas nos padrdes que as pessoas usam para fazer avaliacdes politicas” (Iyengar &
Kinder, 1987:63 apud. Scheufele & Tewksbury, 2007:11), ou seja, quando um 6rgdo de
comunicacdo exerce um juizo de valor sobre determinado tema, essa opinido pode
influenciar a opinido dos cidad&os, que podem, sem perceber, alterar as suas ideias iniciais
e comecar a encarar esse determinado tema de acordo com essa perspetiva que lhes foi
transmitida. Por fim, a Gltima forma de os media exercerem influéncia sobre os cidadaos é
através do “framing”. “Framing” em portugués quer dizer enquadramento e esta forma de
influéncia tem a ver com isso mesmo, com a forma como as noticias sdo transmitidas aos
cidadaos, a forma como estas sdo organizadas, os dados que sdo passados e que partes das
informagdes sao noticiadas de forma a “enquadrar” a realidade. Ou seja, as noticias podem
ser enquadradas de formas bastante diferentes e assim influenciar os cidaddos. Através
destas formas de influéncia dos media sobre os cidadéos é fécil de se perceber que o poder
dos media € muito grande, sobretudo nos cidaddos que procuram os meios de comunicagao

para obterem informac&o politica.

Ainda atendendo a este nivel de influéncia exercido pelos media sobre os cidad&os,
verificou-se também uma transformacao do sentido das campanhas eleitorais. Ou seja, com
os eleitores a darem mais importancia a fatores de curto prazo — sido defendido por Lisi
(2010:55), que “os lideres ocupam uma posicdo de destaque dentro dos fatores de curto
prazo” —, isto leva a crer que a decisdo eleitoral dos cidaddos pode ser fortemente
influenciada pela percecéo que tém dos lideres e a avaliagdo que fazem destes.

O facto dos cidaddos, nos dias de hoje, atribuirem uma maior importancia a fatores de
curto prazo, pode ter levado “a um estilo de informacéo de campanha que é mais orientada
para o candidato” (Denver, 1992:416). Isto teria um grande impacto nas campanhas
eleitorais, que passariam, também elas, a serem centradas nos candidatos, em vez de se
centrarem nos partidos e nos seus programas eleitorais. Contudo, também se pode ter
verificado o contrério. Tal como foi referido anteriormente, os candidatos/lideres
desempenham agora um papel mais importante dentro dos seus partidos, 0 que pode ter
levado os media a destacarem e a noticiarem mais os candidatos do que 0s seus proprios
partidos, e, portanto, os cidaddos a serem mais atentos aos candidatos também. A relacéo
que se estabelece entre estes trés vértices (partidos, cidaddos e media) é bastante complexa,

podendo-se ter dado em ambas as diregdes, sem nunca se ter a nogao se foram os partidos



ou os cidaddos que originaram as mudangas sentidas ao nivel das campanhas eleitorais.
Mesmo assim, Lisi (2008:506) defende que, se verificou uma “transformacdo das
campanhas centradas no partido (party-based) em campanhas centradas no lider (candidate
oriented) ”, dando-se assim, uma vez mais, maior importancia e destaque ao que 0s

eleitores desejam ver noticiado ou ddo mais importancia no cenario politico.

2.3 - Relacédo entre os Partidos e os Media

Como vimos anteriormente, os cidaddos dependem em larga medida dos media para
obterem informacdo. Neste contexto, é importante perceber-se exatamente em que consiste
a comunicacdo politica. Tal como refere Franklin (1995 apud. Gibson & R&mmele,
2007:3), “o campo da comunicacdo politica estuda as interacfes entre 0os media e 0s
sistemas politicos, localmente, nacionalmente e internacionalmente”. Ou seja, podemos
dizer que a comunicagdo politica tenta compreender a relagdo existente entre os media e 0s
sistemas politicos e de que forma é que estes se influenciam reciprocamente. Contudo,
seria impossivel para a comunicacao politica estudar os media e os sistemas politicos sem
ter em atengdo os eleitores, pois “se os politicos encontram nos media a forma mais eficaz
para chegarem aos cidaddos, os media procuram na politica os acontecimentos que
interessam as audiéncias” (Canavilhas, 2009:1).

Esta relacdo entre os media e os partidos esta intimamente ligada com papel dos
consultores politicos. Como vimos, as formas tradicionais de transmissdo da mensagem
politica perderam a forca que outrora tiveram, o que tem levado os politicos a procurarem
formas mais atrativas e apelativas para os eleitores. O desenvolvimento dos media —
nomeadamente da internet, com as redes sociais —, foram fatores que contribuiram para a
procura de especialistas externos, de forma a se poder tirar o maior beneficio possivel. Tal
como foi possivel verificar na figura 1, a internet tem ganho importancia para os cidadaos,

que recorrem, cada vez mais, a este meio para obterem informacéo.

A utilizacdo dos media é agora um bem essencial para os partidos conseguirem estabelecer
uma boa campanha eleitoral e estarem sempre em contacto com os eleitores. Com o

aumento da sua importancia e a maior necessidade dos partidos de que estes lhes deem
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efetivamente atencdo, temos assistido a partidos que definem a sua agenda de acordo com
0 que € exigido pelos media. Assim, a titulo de exemplo, imaginemos que o candidato de
determinado partido quer falar aos cidad&os: a decisao de falar é dele, o horario em que vai
passar essa mensagem ja nao esta ao cargo deste. Se o candidato quer ser ouvido pelo
maior nimero de pessoas deve seguir-se de acordo com os horérios televisivos, como por
exemplo o horério dos principais noticiarios. Muitas sdo as vezes em que os politicos
aguardam a indicacdo dos jornalistas para iniciarem o seu discurso, de modo a assegurar
que a transmissdo televisiva das suas palavras ja& comecou. Nada disto é ao acaso, tudo é
programado ao pormenor.

Contudo esta utilizacdo da televisdo como forma de se fazerem ouvir tem duas graves
consequéncias para os partidos (Denver, 1992:417). Primeiro, aumenta bastante o custo das
campanhas, pois, como a televisdo é uma boa forma de chegar a todas as pessoas, existem
custos muito elevados para obter um pequeno espagco de tempo. Em televiséo existem
horéarios mais dispendiosos, como é o exemplo do horério nobre (entre as 20h e 23h),
horario em que existe uma maior audiéncia. Sendo assim, aqueles que optam por fazer
campanha durante esse tempo pagam muito mais. Para além disto, a televisdo obrigou os
partidos a recorrerem a ajuda de profissionais destas areas, como forma de obterem o
melhor beneficio possivel dos meios de comunicacdo. JA que o custo é tdo elevado, é
essencial a ajuda de alguém que perceba realmente o funcionamento dos media, de forma a
tornar a utilizacdo da televisdo muito mais eficiente. Tal se deve a falta de recursos
humanos dentro dos partidos que tenham o mesmo grau de especializacdo relativamente ao
funcionamento dos meios de comunicacgéo, o que faz com que qualquer desempenho que
fosse elaborado por estes a nivel interno, ndo tivesse o mesmo efeito que o dos
especialistas externos contratados. Isto, como seria de se esperar, vem também aumentar o0s
custos dos partidos, fazendo com que uma grande parte do seu orcamento va para
especialistas deste género. Estas consequéncias para os partidos sdo muito sentidas nos
Estados Unidos da Ameérica, contudo, ainda ndo sdo sentidas em Portugal, pois ca os
partidos tém ao seu alcance o “tempo de antena” televisivo, que lhes permite, de forma
gratuita, transmitirem a sua mensagem politica.

Com o passar dos anos temos assistido também a um grande desenvolvimento dos media,
principalmente, ao nivel da internet. Segundo dados do Eurobarémetro (Eurobarémetro

Especial 396) (ver figura 3), a maioria da populacdo portuguesa tem acesso a internet. Por

11



isso mesmo, € imprescindivel para os partidos recorrerem a esta via na tentativa de
alcancarem um tipo de eleitorado que se mantém informado atraves deste formato, ou para
reforcar a ideia dos eleitores que ja tinham obtido a informagdo dos partidos de outra

forma.
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Figura 3 - Acesso a Internet (dados Eurobarémetro Especial 396)

Entramos numa era digital que faz com que seja quase vital para os partidos manterem-se
atualizados. E natural hoje em dia vermos o Presidente da Republica ou o Primeiro-
ministro dirigirem-se aos cidaddos via Facebook. Tal como € referido por Serrano
(2010:91), “cada vez mais, 0s politicos recorrem as novas tecnologias para comunicarem
diretamente com os cidaddos-eleitores através das chamadas ‘redes sociais’, em especial o
Twitter e o Facebook, consideradas por jornalistas e politicos como uma das mais
importantes fontes de informagao e comunicagao politica”. Isto é algo extraordinario pela
sua evolucao tdo repentina, mas também é totalmente compreensivel pelo facto de as redes
sociais serem tdo amplamente usadas hoje em dia. Como refere Denver (1992:422), “O uso
da informaética, sem duavida, tornou as campanhas mais eficientes” pois, chega a mais
pessoas em menos tempo, o0 que fomenta ainda mais a necessidade dos partidos recorrerem

a contratacdo de consultores politicos especializados nessas areas.
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Pode-se entdo concluir que a comunicacdo politica tem sido objeto de substanciais
transformacgdes. Temos assistido a uma forte transformacdo dos partidos, os quais tém
tentado mobilizar os cidaddos exprimindo e transmitindo a sua mensagem através dos
media — novos e velhos. Os partidos passaram assim a necessitar mais dos media para

conseguirem atingir um maior apelo eleitoral perante os cidad&os.

2.4 - Profissionalizacdo das Campanhas Eleitorais

Como vimos anteriormente, as mudangas nos partidos, nos media e na relacdo dos
cidaddos com os partidos, ajudaram a explicar a crescente contratacdo de consultores
politicos por parte dos partidos. Os consultores politicos sdo vistos como atores que podem
desenvolver campanhas eleitorais mais apelativas e mensagens politicas mais atrativas aos
eleitores.

Mas afinal qual é o papel desempenhado pelos consultores politicos? Segundo Thurber
(1998:147), “os consultores ajudam a desenvolver a estratégia, o tema e a mensagem de
uma campanha”. Assim sendo, de entre outras fung¢des, os “consultores Sd0 contratados
para realizar inquéritos, preparar as auditorias internas, e realizar pesquisas especializadas”
(Herrson, 1988 apud. Kolodny & Logan, 1998:156). A realizacdo destas fungdes vai tornar
a campanha eleitoral mais rica e organizada, ajudando os partidos a perceberem o que €
desejado pelos cidadaos.

Pode-se defender entdo que foram os partidos que abriram o mercado para os consultores
politicos, pois se estes ndo necessitassem de ajuda, os consultores ndo conseguiriam
afirmar-se e atingir este nivel de evolugdo que tem sido sentido. O facto de os candidatos
desempenharem agora um papel cada vez mais fundamental dentro dos partidos, pesou
também na hora de se contratar ou ndo este tipo de ajuda. Tal como ja foi referido, temos
assistido a uma mudanca na ldgica das campanhas, as quais deixaram de se centrar apenas
nos partidos e passaram a estar maioritariamente centradas na imagem dos candidatos.
Sendo assim, os partidos viram-se obrigados a procurar “de forma crescente o auxilio de
consultores ou especialistas para o planeamento e execu¢do de diversas tarefas” (Lisi,

2008:507).
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Entramos assim numa modernizacdo das campanhas eleitorais, em que “as técnicas
tornaram-se muito mais sofisticadas”, facto que levou os “candidatos individuais a tirarem
vantagem destes métodos para finalmente conseguirem direcionar os seus esforgos”
(Kolodny, 2000:110). Com isto assiste-se a um aumento da profissionalizacdo das
campanhas eleitorais que comecam, cada vez mais, a ser orientadas por consultores
externos, fazendo com que as bases tradicionais dos partidos percam a sua forga, refletido

no decréscimo da militancia partidaria.

Tal como j& foi referido, o0 mercado da consultoria politica tem vindo a crescer, 0 que se
deve ao facto de os partidos ndo conseguirem fazer face a todas as tarefas pois, tal como
refere Kolodny (2000:110), “se os candidatos e os grupos temadticos acreditassem que as
suas necessidades eleitorais poderiam ser inteiramente servidas pelos partidos politicos,
entdo ndo haveria mercado para um bando de ‘vendedores’ externos como 0s nossos
consultores politicos contemporaneos”. Assim, “os consultores sdo vistos pelos partidos

como complementos para a estratégia global do partido” (Kolodny, 2000:129).

Nas campanhas modernas tem-se recorrido muito as sondagens, que sdo uma importante
forma de se perceber o que os eleitores querem e esperam dos partidos. Segundo Denver
(1992:419), “as sondagens publicas usualmente concentram-Se em reportar as correntes
intencBes de voto do eleitorado, apesar de também detalharem muitas vezes as opinides
dos eleitores sobre assuntos das campanhas, avaliacdes dos lideres ou candidatos, e assim
por diante”. Isto vem reforcar o que ja tinha sido anteriormente referido. Nas campanhas
modernas os partidos vém-se obrigados a contratar a ajuda de especialistas externos.

A utilizagdo deste tipo de sondagens ajuda os partidos a guiarem-se na hora de tomar
decisbes sobre determinados assuntos e, principalmente, a optarem por abordar 0s assuntos
realmente mais importantes para o eleitorado, com evidentes potenciais ganhos eleitorais.
Sendo assim, é natural que muitas das campanhas sejam definidas com base nestas
sondagens de opinido. O trabalho dos consultores é realizado de acordo com a informagéo
que lhes é dada, mas também de acordo com o orcamento que o partido tem disponivel, por
isso é natural que os pequenos partidos ndo recorram tanto a este tipo de ajuda como o0s

partidos maiores, ou pelo menos ndo recorram durante tanto tempo.

Em jeito de concluséo pode-se entdo dizer que a parceria entre os partidos politicos e 0s
consultores politicos levou a sofisticagio das campanhas (Kolodny, 2000:129),
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entendendo-se por sofisticagdo das campanhas a tentativa dos partidos de recorrerem a
novas formas de chegar até aos cidaddos e a modernizagdo da forma como passam a sua
mensagem, bem como a utilizagdo de especialistas externos para tornar a sua imagem mais
apelativa para os eleitores. O recurso a este tipo de especialistas tem aumentado ao longo
dos tempos. Os consultores surgiram como uma forma de dar assisténcia aos candidatos

escolhidos pelos partidos, prestando servi¢os que o partido ndo consegue dar.

2.5 - A Campanha Permanente

E durante o periodo de campanha eleitoral que os partidos mais se esforcam por captar a
atencdo do eleitorado. As campanhas eleitorais sdo o periodo que precede uma eleicao e,
sendo que, é com as elei¢des que a maioria dos cidaddos se torna politicamente ativo, é
também durante este periodo que os partidos mais se fazem ouvir, com propostas e
promessas politicas infindaveis. Segundo Brady, Johnston, & Sides (2006:18) “campaigns
are the moments in political life when representatives and represented interact most
energetically”.

No contexto das transformacgdes que temos vindo a desenvolver no que diz respeito aos
partidos e a sua forma de comunicagdo politica, um dos conceitos que tem surgido € o de
“campanha permanente”. Ou seja, tudo o que envolve a campanha eleitoral durante o seu
periodo oficial estende-se agora para um processo sem fim e que dificulta assim a
diferenciacdo entre o periodo de campanha e o periodo de governacao. Isto quer dizer que,
atualmente, um partido ao governar estd também em processo de campanha. Segundo Van
Onselen (2005:3), “o conceito de campanha permanente incorpora as atividades dos grupos
de interesse, dos partidos da oposicdo e dos jornalistas, sendo nas estratégias de
comunicagio que esta técnica é mais clara”. E uma campanha constante que ¢ feita de
forma disfarcada aos olhos dos eleitores, mas que € bastante visivel para quem entender o0s
tramites que se estabelecem a nivel de comunicacao politica.

Segundo Blumenthal (1982:7 apud. Heclo 2000:2), “a campanha permanente ¢ uma
combinacdo de criacdo de imagens e calculo estratégico que transforma a governagao
numa campanha perpétua”. Os partidos politicos estdo numa fase em que tentam ao

maximo agradar os cidaddos, por isso mesmo, todas as suas decisfes sdo tomadas de
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acordo com essas mesmas vontades. Os partidos desenvolvem agora as suas escolhas de
acordo com aquilo que conseguem antecipar do publico e mantendo assim uma ligagéo
constante com os eleitores.

O esforco que antes era apenas realizado durante um certo periodo de tempo foi agora
alargado. Também alargado foi o tipo de recursos a que os partidos recorrem. Como refere
Heclo (2000:15), “a campanha permanente engloba uma mistura complexa de pessoas
politicamente sofisticadas, técnicas de comunicacao e organizagdes”. A ideia deste tipo de
campanha é exercer influéncia sobre os cidaddos da forma mais discreta possivel para que
tudo pareca natural. Muitas das escolhas que tomamos séo agora escolhas que foram
“feitas” por nds. A verdade é que “a campanha permanente estd em todo lado, e ndo esta

em lugar algum” (Heclo, 2000:16).

2.5.1 — As fases que levaram a Campanha Permanente (Caso Americano)

Neste ponto serdo analisadas as seis fases que, de acordo com Heclo (2000:19-29),
potencializaram o surgimento da campanha permanente nos Estados Unidos. Assim sendo,
ao longo que forem apresentadas as fases, sera feita uma pequena compara¢do com 0 caso

portugués que esta em analise neste estudo.

12 Fase — Declinio dos Partidos

Segundo Heclo (2000:19), “o século XX para os partidos americanos representa uma
mudanga geral de eleigdes centradas nos partidos, para eleicoes centradas nos candidatos”.
Tal como ja tinha sido anteriormente referido e referenciado, os partidos politicos, no seu
geral, sofreram uma grande transformacdo. Perderam militantes e a sua mensagem politica
tornou-se muito mais semelhante a dos seus opositores, levando a que estes fossem
perdendo o seu peso na sociedade de forma gradual. Segundo Mair (2003:280), “em
virtualmente todas as democracias estabelecidas da Europa o nimero de eleitores que
declaram uma forte identificacdo partidaria € cada vez mais reduzido e mesmo as formas

mais fracas de identificagdo e simpatia partidaria parecem estar a desaparecer”. Esta perda
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de importancia dos partidos levou a que estes necessitassem de encontrar outras formas de
apelo ao voto dos eleitores, sendo de extrema importancia a escolha de um lider
carismatico. “E neste sentido que os partidos se reduzem cada vez mais aos seus lideres
que ocupam cargos publicos e que os lideres se tornam o mais importante stock de capital
disponivel dos partidos” (Mair, 2003:282). Seguindo esta tendéncia de desenvolvimento do
cenario politico, as campanhas eleitorais e, consequentemente, as elei¢cdes, centram-se
agora mais no candidato do que no préprio partido, algo que tem vindo a ser sentido

também em Portugal.

22 Fase — Fim da exclusédo das minorias (expansao do direito ao voto)

De acordo com Heclo (2000:20), esta foi a fase em que todas as pessoas passaram a poder
votar. Tal gerou uma abertura do cenario politico e da participacdo politica a todos 0s
cidadaos, passando assim a haver uma maior diversidade de opinies. Em Portugal também
foi sentida uma situagdo semelhante com a queda do Estado Novo. Segundo Ferreira
(2006:198), durante o Estado Novo sé tinham direito ao voto “os homens maiores de 21
anos, chefes de familia, que soubessem ler e escrever e contribuissem com um determinado
valor para o Estado, bem como um nimero muito restrito de mulheres que fossem chefes
de familia, tivessem curso geral dos liceus ou curso superior ou contribuissem com uma
determinada quantia para o Estado”. Assim sendo, com o alargamento do sufragio —
eleicOes livres e justas — houve uma alteracdo radical da participacdo dos cidaddos na
politica, alterando também a obrigacdo dos atores politicos. Dai que esta fase tenha
contribuido também para o desenvolvimento da campanha permanente, sendo que com
mais eleitores e mais ideologias para agradar, torna-se fulcral um discurso politico correto

e apelativo.
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32 Fase — Surgimento das Novas Tecnologias da Comunicacgao

Heclo (200:21) refere que, “o surgimento da televisdo em 1940 foi, obviamente, um
importante avango na personalizacdo da comunicacgdo direta dos politicos e dos grupos de
interesse para com as massas”. Tal como ja tinha sido anteriormente referido e
demonstrado (figura 3), a televisdo € muito importante para a comunicagédo politica pois
possibilita chegar de uma forma rapida a um grande numero de cidaddos. Contudo, 0s
media ndo sdo unicamente compostos pela televisdo, a internet também é um importante
recurso de comunicacdo, que tem vindo a ganhar peso, tal como foi possivel verificar na
figura 3, que indica que em Portugal, bem como em toda a Unido Europeia, houve um
aumento da importancia da internet na procura de informagdo. Com o desenvolvimento da
internet surgiram também novas formas de comunicacdo, como é o exemplo das redes
sociais, tdo importantes nos dias de hoje a nivel mundial. Este facto fez com que os
partidos passassem a necessitar de aprimorar o seu discurso de forma a conseguirem
utilizar da melhor forma estes recursos de comunicagdo, chegando assim a um maior

ndmero, e mais diversificado, de cidadaos.

42 Fase — Surgimento de Novas Tecnologias Politicas

Juntamente com a evolucdo de novas tecnologias de comunicacdo houve um grande
desenvolvimento das tecnologias politicas, como é o exemplo do polling politico, ou seja,
das sondagens e inquéritos de opinido. “Ao mesmo tempo em que ocorreram as mudangas
nos partidos, nos grupos de interesse e nos media eletronicos, as técnicas gemeas de
relacbes publicas e polling (sondagens e inquéritos de opinido) foram inventadas e
aplicadas com uma habilidade profissional ainda maior na arena publica” (Heclo,
2000:23). Estas pesquisas e estudos de opinido servem para dar uma ideia geral aos
partidos das vontades do eleitorado e dos temas que estes desejam ver discutidos na arena
politica. Assim sendo, a contratacdo de especialistas externos €, uma vez mais, necessaria.
Estes especialistas conseguem assim “guiar” os partidos pelo melhor caminho a seguir,

através do uso e andlise destas técnicas de pesquisa da opinido publica. Em Portugal existe
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ja um grande mercado nesta area, sendo cada vez maior 0 nimero de empresas que

desenvolvem este tipo de pesquisas para os partidos.

52 Fase — Necessidade de dinheiro politico

Heclo (2000:26) defende que o que os consultores politicos conseguem fazer melhor é
gastar neles proprios. Ou seja, existe uma ironia na contratagdo dos consultores. Os
partidos necessitam de dinheiro para a sua subsisténcia e, tendo em vista esse objetivo,
recorrem a contratacdo de consultores, que os ajudam a arrecadar esse mesmo dinheiro.
Em contrapartida, a contratacdo deste tipo de especialistas é extremamente dispendiosa, 0
que faz com que uma grande parte dos fundos de um partido acabe por reverter para 0s
préprios consultores. Contudo, a finalidade desta fase € demonstrar que, esta necessidade
de financiamento por parte dos partidos faz com que estes procurem constantemente novas
formas de arrecadarem verbas para a sua instituicdo — ou seja, de forma permanente. 1sso
acontece tanto no caso americano como no portugués. Em Portugal apesar de n&o haver o
mesmo nivel de financiamento privado que nos EUA, h4 financiamento. Os partidos tém
custos e, por isso mesmo, existem as subvencfes publicas aos partidos. Contudo, estas
subvencdes ndo sdo suficientes, dai a necessidade dos partidos encontrar formas de

arrecadarem o restante.

6 Fase — Riscos envolvidos num governo ativista (Stakes involved in activist
government)

De acordo com Heclo (2000:27), “a campanha tornou-se grande e permanente porque o
governo se tornou grande e permanente”. Esta fase surge como um resumo importante de
todas as outras fases, anteriormente, analisadas. Com o declinio dos partidos, o aumento do
numero de eleitores, a evolucdo das novas tecnologias ndo s6 da comunicacdo, como
também politicas e 0 aumento da necessidade de fundos por parte dos partidos, tornou-se

mais do que 6bvio que os partidos necessitam de desempenhar um trabalho constante, que
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possibilite o funcionamento permanente das suas fungdes. Assim sendo, os partidos, por
necessidade de acompanhamento de todas as tendéncias, entraram numa campanha
permanente, que permite a0 mesmo tempo que governem, facam campanha e lutem pelo
seu objetivo que € a angariacdo maxima de votos ou a reeleicdo. A campanha permanente é

assim uma forma inteligente de sobrevivéncia dos partidos contemporaneos.

Apos a analise destas seis fases que levaram ao desenvolvimento da campanha permanente
por parte dos partidos politicos, podemos concluir que a campanha permanente surgiu
devido a varios fatores, alguns deles até externos a vida politica, como € o caso do
desenvolvimento das novas tecnologias o qual foi um dos potenciadores deste tipo de
campanha. A campanha permanente surgiu assim como uma necessidade de adaptacdo dos
partidos aos dias de hoje. As formas tradicionais de politicas estdo algo ultrapassadas, 0
que faz com que as instituicGes politicas sejam obrigadas a encontrarem novas formas de

se tornarem atrativas para os eleitores.

2.6 — Conclusao da revisdo da literatura

A literatura existente sobre os partidos da-nos conta de dois tipos de alteracGes sentidas ao
nivel das instituicbes partidarias. A primeira deu-se a nivel organizacional, em que a
maioria dos partidos deixou de ser considerada partido de massas. Se antes o0s partidos
defendiam as posicOes de grupos sociais especificos — militantes — agora deparamo-nos
com um discurso bastante idéntico entre os diferentes partidos, tentando estes obter o
maior nimero de votos possiveis. Com esta tentativa de maximizacdo dos votos por parte
dos partidos, a militdncia perdeu a sua forga. Os militantes sentiram-se menos relevantes e
necessarios aos partidos, os quais deixaram de ter um enraizamento social tdo profundo,
levando ao afastamento dos seus militantes. Assim sendo, os cidaddos comegaram a definir
0 seu voto, cada vez mais, de acordo com questdes de curto prazo, como a situacao

econdmica do seu pais ou o desempenho dos lideres partidarios, acabando por deixar de
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lado a “cor” do seu partido. Isto levou a um aumento significativo da volatilidade eleitoral.
Com estas mudancas assistiu-se também a um aumento do papel e importéncia do lider
partidario. Os lideres dos partidos comecaram a desempenhar um papel cada vez mais
ativo e passaram mesmo a ser a imagem dos partidos.

A outra alteracdo deu-se a nivel ideoldgico. Com a perda do apoio do eleitorado devido a
diminuicdo da classe operaria com o processo de desindustrializacdo, os partidos foram
obrigados a adaptarem-se e a deixarem de se centrar apenas no eleitorado até entdo seu
seguidor. Isto fez com que a maioria dos partidos modera-se as suas posi¢des ideologicas,
tornando-se assim num partido catch-all. Consequentemente, houve uma perda do apoio
dos grupos especificos que os apoiavam até entdo — militantes.

A acompanhar esta mudanca a nivel partidario, decorreu também uma mudanca ao nivel
dos media. A evolucgéo da sociedade e, principalmente, dos media fez com que os cidad&os
encontrassem novas formas de obterem informacdo politica. As formas tradicionais de
campanha eleitoral, como 0s comicios, foram ultrapassadas, fazendo assim com que 0s
partidos politicos se vissem obrigados a seguir as tendéncias contemporaneas, como € o
exemplo das redes sociais, de forma a manterem-se sempre em contacto com os cidadaos.
Houve também uma mudanca ao nivel da relacdo entre os partidos e os media. Os media
procuram nos partidos e no mundo politico aquilo que Ihes interessa para fazerem noticia —
I6gica mediatica. Contudo, essa dependéncia é sentida também do lado dos partidos. Com
a necessidade de se fazerem ouvir junto dos cidadaos, os partidos viram-se obrigados a
trabalharem com os media.

De forma a desempenharem um trabalho mais eficiente e maximizarem o Seu apoio
eleitoral, muitos partidos passaram a contratar a ajuda dos consultores politicos. Estes
desempenham tarefas que os partidos ndo conseguem elaborar, ou que nao fariam de forma
tdo eficiente e eficaz, e ajudam a criar e a solidificar a imagem, tanto dos partidos como
dos lideres partidarios. Contudo, a questdo é se esta ajuda é apenas utilizada durante o
periodo das campanhas eleitorais, ou se pelo contrario essa ajuda se prolonga além desse

periodo, fazendo com que os partidos entrem numa campanha permanente.
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Capitulo 111 — Hipdteses e Metodologia

3.1 — Hipoteses

Tal como ja foi anteriormente referido, este estudo tem em vista a analise das
transformacdes ocorridas a nivel partidario e mediatico com o objetivo de perceber quais
as implicagbes dessas mudancas na duragdo da campanha dos partidos. Ou seja,
concretamente, pretende-se estudar a relacdo que é estabelecida entre os partidos, os media
e, claro, os cidadaos, tentando perceber se as alteracdes que se deram nestas relacdes
alterou o periodo de campanha politica dos partidos, levando-os a entrarem numa
campanha permanente. Apds a andlise de literatura relacionada com este tema de
dissertacdo, foi possivel formular algumas hipdteses que vdo ao encontro do que tem sido
observado no cenario politico portugués.

Apdbs um longo periodo ditatorial (1933-1974) a politica portuguesa, assim como todas as
areas diretamente relacionadas, foi alvo de mudancas importantes. A contratagdo de
especialistas externos aos partidos vem complementar essa mesma mudanca. Eleitores
descrentes, lideres partidarios proeminentes e um rapido desenvolvimento dos media, séo
apenas alguns dos exemplos de situacdes que levaram os partidos a adotar estratégias de
campanha permanente. A consultoria politica veio facultar aos partidos a ajuda que estes
necessitavam para trabalharem com este tipo de campanha. Tal como é referido por Silva
& Marques (2009:48), “o marketing associa-se & politica para atender a uma necessidade
historico-social, configurando-se como um tipo de arte de ajustamento do sujeito/produto
ao meio ambiente”, entendendo-se aqui que o “sujeito/produto” seja o lider partidario ou o
préprio partido, os autores Silva & Marques quiseram referir que o marketing — que neste
caso diz respeito a consultoria politica — veio ajudar os partidos a melhor se adaptarem a
este novo cenario politico (meio ambiente).

A formulacdo de hipoteses é extremamente importante na realizacdo de um trabalho de
investigacdo. Segundo Quivy & Campenhoudt (2005:119-120) “um trabalho nao pode ser
considerado uma verdadeira investigacdo se ndo se estrutura em torno de uma ou varias
hipéteses. (...) Em primeiro lugar, porque a hipdtese traduz, por definicdo, este espirito de
descoberta que caracteriza qualquer trabalho cientifico. (...) Ao mesmo tempo a hipdtese

fornece a investigacdo um fio condutor particularmente eficaz que, a partir do momento em
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que ela é formulada, substitui nessa funcdo a questdo da pesquisa, mesmo que esta deva
permanecer presente na nossa mente”. Tendo isto em conta, no decorrer deste capitulo

serdo apresentadas as hipoteses entendidas como possivel realidade dos dias de hoje.

Hipdtese 1: As agéncias de comunicagdo sdo contratadas mesmo fora dos periodos

oficiais de campanha eleitoral
A década de 1910 — mais propriamente 0 ano de 1918, no Reino Unido — ficou assinalada
como a década em que o marketing se associou a politica (Wring, 1996). Segundo Wring
(1996:22), “contrary to popular perception, professional advertising and image
consciousness are not legacies of the 1980s but date back to the decade following the
introduction of near universal suffrage in 1918”. Esta parceria tornou-se bastante benéfica
para os partidos, que viram assim uma forma de chegarem até aos eleitores mais
politicamente apéaticos. Apesar de os periodos oficiais de campanha serem muito
Importantes para se apresentarem programas eleitorais e se fazerem as mais variadas
promessas aos eleitores, a verdade é que este periodo deixou de ser decisivo na vida dos
partidos.
Tal como ¢ argumentado por Stanyer (2007:55) “no Reino Unido, bem como nos EUA, a
campanha politica feita pelos partidos deixou ha muito de se confinar aos periodos
eleitorais”. Tendo isto em conta, foi criada a primeira hipotese desta dissertagdo. O que se
espera € que, se os partidos durante as campanhas eleitorais recorrem a ajuda de
especialistas externos e se essas campanhas deixaram de se centrar apenas durante o seu
periodo concreto, a contratagdo de especialistas externos também tenha sido alargada.
Sendo assim, procuramos testar de agora em vez de os partidos contratarem as agéncias ou
0s consultores politicos apenas durante o periodo oficial de campanha eleitoral, as agéncias

de comunicacdo sdo contratadas mesmo fora desse periodo.

Hipdtese 2: As agéncias de comunicacgdo sdo contratadas pelos lideres/candidatos
partidarios
De acordo com Lisi (2008:506), foi sentida uma mudanca ao nivel das campanhas
eleitorais, as quais deixaram de se centrar no partido e passaram a ser orientadas em funcao

do lider/candidato partidario. Middes (2009:2) vem também reforcar esta ideia, defendendo
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que a escolha do lider é muito importante pois € ele a cara do partido e os eleitores votam,
cada vez mais, de acordo com a empatia que sentem pelo lider partidario.

Sendo assim, com o aumento da importancia do lider/candidato dentro do seu partido € de
se esperar que a decisdo da contratacdo de especialistas externos parta dos lideres

partidarios e ndo da organizacao partidaria.

Hipotese 3: O discurso politico visa mobilizar o maior ndmero de eleitores
possiveis
Com a contratacdo dos consultores politicos esta hipotese torna-se ainda mais forte pois,
estes especialistas em comunicagdo tornam-se os melhores conselheiros para os partidos e
seus membros, mostrando-lhes as melhores formas e técnicas de passarem a sua mensagem
politica para o eleitorado (Zeng, 2010:442-443).
De acordo com Lisi (2010:51), quanto menos contacto politico houver com o eleitorado,
mais indeciso este ficara. Isto quer dizer que se o partido ndo conseguir alcancar a atencdo
dos eleitores, é de se esperar um aumento da abstencdo ou da volatilidade eleitoral. Sem
duvida que abstencdo e volatilidade ndo sao dois fendmenos desejados pelos partidos. Por
isso, acredita-se que a mensagem politica, tendo em vista ser mais eficiente e eficaz, seja

construida de forma a alcangar e atrair o maior nimero de eleitores possiveis.

Hipotese 4: Os partidos contratam as agéncias de comunicacdo para facilitar a

sua relacdo com os media e, desta forma, influenciar a agenda mediatica
Um dos grandes objetivos que os partidos visam atingir quando contratam a ajuda de
agéncias de comunicacdo ou de qualquer outro especialista em comunicacdo € o de se
aproximarem e compreenderem os meios de comunicacdo. Sendo que ao seu nivel interno
ndo dispdem de recursos humanos capazes de desempenharem este papel, os partidos
veem-se assim obrigados a ter que optar pela contratacdo de especialistas externos para
desempenharem essas tarefas técnicas relacionadas com os media (Sussman & Galizio,
2003:311). Assim sendo, pode-se acreditar que os partidos procedem a contratacdo das
agéncias de comunicacdo para conseguirem assim desenvolver e fortalecer a sua relacdo

com 0s meios de comunicagdo e influenciarem, desta forma, a agenda mediética.
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3.2 — Metodologia e Procedimentos de Investigacéo

Este estudo foi centrado numa metodologia mista. A abordagem qualitativa, através da de
noticias e debates acerca do tema de investigacdo, e a abordagem quantitativa, com a
realizacdo de inquéritos que pudessem levar a uma verificacdo das hipdteses formuladas.
Segundo Morais & Neves (2007:76), “reconhecendo-se que diferentes métodos de anélise
sdo Uteis porque se dirigem para diferentes tipos de questdes, comecaram-se a utilizar
simultaneamente ambos 0s tipos de técnicas — qualitativas e quantitativas”. Assim sendo,
de forma a tornar este estudo mais completo e conseguir atingir uma resposta mais credivel
do tema de dissertacdo em questdo (Partidos Politicos Portugueses em Campanha
Permanente?), a metodologia de investigacdo mista foi compreendida como a mais
adequada a ser aplicada.

De acordo com Shaffer & Serlin (2004:23 apud. Morais & Neves, 2007:77), “os métodos
qualitativos e quantitativos sdo, em ultima analise, métodos para garantir a apresentacdo de
uma amostra adequada. Ambos constituem tentativas para projetar um conjunto finito de
informacdo para uma populacdo mais ampla: uma populacdo de individuos no caso do
tipico inquérito quantitativo, ou uma cole¢ao de observagdes na analise qualitativa. (...) O
objetivo em qualquer anélise é adequar a técnica a inferéncia, a afirmacdo a comprovacao.
As questdes que se colocam a um investigador sdo sempre: Que questdes merecem ser
levantadas nesta situacdo? Que dados poderdo langar luz sobre estas questbes? E que
métodos analiticos poderdo garantir afirmacdes, baseadas em dados, sobre aquelas
questBes? Responder a estas questdes ¢ uma tarefa que envolve necessariamente uma
profunda compreensdo das potencialidades e limites de uma variedade de técnicas
quantitativas e qualitativas”. No decorrer do estudo varias destas questdes foram surgindo,
muitas duvidas apareceram e foi a partir dessas questfes e duvidas que o tipo de estudo a
ser aplicado foi encontrado. Num primeiro momento ficou desde logo certo que o estudo
para ser completo teria que abranger ambas partes — politicos e consultores. N&do bastaria
analisar apenas as opinides e posi¢cdes de um destes dois grupos, pois ndo se estaria a
comportar a situagdo real do cenario politico, apenas se estaria a analisar opinides isolada.
A realizacdo de inquéritos foi desde logo uma hipotese colocada em aberto, sendo que para
se obter uma posicdo dos politicos, se pensou em enviar inquéritos aos deputados da

Assembleia da Republica, obtendo-se assim uma ideia geral da posi¢do dos deputados em
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relacdo a esta questdo de investigacdo procedendo-se, posteriormente, & analise dos dados
estatisticos (analise quantitativa). Quanto aos consultores politicos foi elaborada uma breve
entrevista a ser realizada presencialmente. O contacto foi feito a duas das principais
agéncias de comunicacdo portuguesas, a Cunha Vaz & Associados — Consultores em
Comunicacdo e a LPM Comunicagéo, contudo, ndo foi obtida nenhuma resposta de ambas.
Na tentativa de contornar esta falha de recolha de dados/respostas dos consultores, foram
analisados programas e noticias, que permitiram obter-se uma ideia da posicdo dos
consultores politicos em relacdo a este tema de investigacdo (analise qualitativa).

A figura 4 d&-nos uma melhor ideia de como sdo caracterizadas as abordagens

quantitativas e qualitativas — também de Morais & Neves (2007:79).

FORMAS DE
INQUERITO
. 8 Qriemtagdo -
— Racionalista —— metodolégica — Naturalista —
/ Questionarios i .
ABORDAGEM foibiadon Recotha de ___  Ertredstas ABORDAGEM
QUANTIT ATIVA dados Observagio QUALITATIVA
4 A
| Procedimentos Tratamento Analise
edtdisticos —— :’ d:'d‘:: —— interpretativade  —
ot contetGido
PROCEDIMENTOS
METODOLOGICOS

Figura 4 - Abordagem Quantitativa e Qualitativa

(Fonte: Morais & Neves, 2007)

Esta figura 4 mostra-nos entdo que as formas de inquérito e os procedimentos
metodoldgicos nos podem levar a dois tipos de abordagem, sdo elas a quantitativa e a
qualitativa. A abordagem quantitativa, segundo o autor (Morais & Neves, 2007), baseia-se
numa orientacdo mais racionalista; a sua recolha de dados consiste em questionarios
fechados; e o seu tratamento de dados é feito através de procedimentos estatisticos. Ja a
orientacdo metodoldgica da abordagem qualitativa, segundo o autor, é naturalista; a sua
recolha de dados é feita através de entrevistas ou de observagdes; e o tratamento dos dados

recolhidos é feito através da analise interpretativa dos contetdos. A metodologia mista é
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assim composta por caracteristicas de ambas as abordagens. Tal como refere Morais &
Neves (2007:78), “uma metodologia mista que se expressa ndo no sentido de integrar as
duas formas de inquérito, mas no sentido de utilizar caracteristicas associadas a cada uma
dessas formas”. O facto de o estudo ser composto por caracteristicas tanto quantitativas

como qualitativas torna-o mais completo.

3.2.1 — Abordagem Quantitativa

De acordo com Baptista & Cunha (2007:170), “a pesquisa quantitativa caracteriza-se, tanto
na fase de coleta de dados quanto no seu tratamento de dados, pela utilizacdo de técnicas
estatisticas”. Tal como foi referido anteriormente, a abordagem quantitativa foi utilizada
nesta investigacdo através da forma de inquérito — realizado no Google Drive — e 0
programa utilizado para a analise estatistica foi o SPSS (Statistical Package for the Social

Sciences).

Inquérito

Segundo Quivy & Campenhoudt (2005:188), um inquérito “consiste em colocar a um
conjunto de inquiridos, geralmente representativo de uma populacdo, uma série de
perguntas relativas a sua situacdo social, profissional ou familiar, as suas opinides, a sua
atitude em relacdo a opcdes ou a questdes humanas e sociais, as suas expectativas, ao seu
nivel de conhecimentos ou de consciéncia de um acontecimento ou de um problema, ou
ainda sobre qualquer outro ponto que interesse os investigadores”. O conjunto de
inquiridos escolhidos foram os deputados dos trés maiores partidos portugueses — PSD
(Partido Social Democrata), PS (Partido Socialista) e CDS-PP (Partido do Centro
Democratico Social — Partido Popular) —, representando assim a populacdo que neste caso
diz respeito aos deputados. De acordo com Quivy & Campenhoudt (2005:159), “para
conhecer o modo de funcionamento de uma empresa sera necessario, na maior parte das

vezes, interrogar 0s que dela fazem parte, ainda que o objeto de estudo seja constituido
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pela propria empresa, e ndo pelo seu pessoal”, entendendo-se pela empresa 0 cenario
politico, ou melhor a comunicacdo politica, e pelo seu pessoal, 0s deputados inquiridos.
Estes trés partidos foram escolhidos por dois motivos. O primeiro motivo ja foi aqui
referido, que é o facto de serem os trés maiores partidos a nivel nacional, sendo por isso, 0s
melhores representantes. Em segundo porque, 0s outros dois partidos com representacao
parlamentar — o BE (Bloco de Esquerda) e o PCP (Partido Comunista Portugués) —, de
acordo com os orcamentos das campanhas eleitorais das Eleicdes Legislativas de 2011
disponiveis na internet, no site do Tribunal Constitucional — Entidade das Contas e
Financiamentos Politicos, ndo gastaram verbas, ou entdo gastaram muito pouco, com
agéncias de comunicacdo. Entendendo-se assim que se ndo possuem orcamento para a
contratacdo de consultores politicos durante o periodo de campanha eleitoral, também nao
possuem fora desse periodo.

Os inquéritos foram compostos por 12 perguntas, todas elas relacionadas com as hipéteses
formuladas (ver em anexo o inquérito). Através deste inquérito houve uma tentativa de se
perceber qual era a avaliacdo dos deputados quanto a temas relacionados com as agéncias
de comunicacdo/consultores politicos. Segundo Quivy & Campenhoudt (2005:189), uma
das grandes vantagens da utilizagdo deste método de recolha de dados ¢ “a possibilidade de
quantificar uma multiplicidade de dados e de proceder, por conseguinte, a numerosas

analises de correlagao”.

3.2.2 — Abordagem Qualitativa

A abordagem qualitativa “envolve mais do que a obten¢cdo de informacdes sobre as
unidades de informacdo. O pesquisador deve comecar um processo que envolve
movimentos reiterados e ciclicos entre a coleta de dados e a sua analise. Na verdade, essa
coleta de dados é vista mais como um processo do que um procedimento, requerendo
constantes julgamentos analiticos” (Baptista & Cunha, 2007:173). A recolha de dados
neste tipo de abordagem foi feita através da analise de programas e entrevistas acerca do

tema.
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Programas e Entrevistas

Para além dos inquéritos realizados, foram também analisados programas e noticias
relacionados com o tema, que nos ajudaram a perceber a posi¢cdo dos especialistas em
consultoria politica que prestam servicos aos partidos em questdo. O programa analisado
foi o “Comissdo Executiva — Especial Eleigdes Legislativas 2011 do Econdémico TV, no
dia 25 de Maio de 2011. Neste programa o debate ¢ sobre “O Marketing Politico em
Portugal” e os convidados sdo o lider da Special One Comunicagdo, Rui Calafate; Rita
Felgueiras, Professora na Universidade Catolica; e o Presidente da Cunha Vaz &
Associados, Antonio Cunha Vaz. Neste programa falam-se de varias teméticas, todas elas
relacionadas com a comunicagdo politica dos nossos lideres ou partidos politicos. E um
programa muito bem estruturado e completo, que vai ao encontro da questdo de
investigacdo desta dissertacdo. Este programa ajudou assim a desenvolver uma melhor
noc¢do acerca do tema que é discutido, ajudando também na elaboracdo das perguntas do
inquérito que foi enviado aos deputados.

Para além do programa mencionado, foi analisada também uma entrevista realizada pelo
Jornal i, ao lider da consultora LPM Comunicacdo, Luis Paixdo Martins, no dia 22 de
Junho de 2009. Nesta entrevista € analisado o marketing politico desenvolvido em
Portugal. Para além de ser interessante conhecer a posi¢ao de um consultor tdo importante
no cenario politico nos dias de hoje, é também relevante o facto de, na altura em que a
entrevista foi realizada, Luis Paixdo Martins estar a exercer func@es de consultor pelo PS.
De igual modo, também a entrevista sera analisada mais a frente.

Para finalizar, foram também analisadas as declaragdes de Anténio Cunha Vaz e Luis
Paixdo Martins sobre o marketing politico dos frente-a-frente que precederam as elei¢fes
legislativas de 2011. As declaracbes foram dadas ao Telejornal da RTP1, no dia 13 de
Maio de 2011. Nestas declaracdes os lideres ddo a sua opinido quanto ao marketing que foi
feito durante os frente-a-frente e qual a importancia que este terd tido na mobilizacdo de
eleitores.

Tal como foi referido anteriormente, esta analise foi importante pois através dela foi
possivel obter-se uma ideia da opinido dos consultores, compensando assim, em certa
parte, a impossibilidade de realizacdo das entrevistas. De acordo com Quivy &

Campenhoudt (2005:201), “o investigador em ciéncias sociais recolhe documentos por

29



duas razBes completamente diferentes. Ou tenciona estuda-los por si proprios, como
quando examina a forma como uma reportagem televisiva expde um acontecimento, (...)
ou espera encontrar neles informacdes tuteis para estudar outro objeto”. A analise deste tipo
de dados ajudou, efetivamente, a completar as informac6es recolhidas com os inquéritos.
Uma das principais vantagens na recolha de dados deste género ¢ “a economia de tempo e
dinheiro que permite ao investigador consagrar o essencial da sua energia a analise
propriamente dita” (Quivy & Campenhoudt, 2005:203).

Em conclusdo, podemos afirmar que a informacdo reunida dos programas e noticias,
juntamente com as respostas dos inquéritos, ajudarad a responder a perguntas importantes
na definicdo da tendéncia atual de recrutamento de agéncias de comunicagdo através dos
partidos. Esta tendéncia explicara entdo se os partidos se encontram ou nao numa
campanha permanente, sendo gque a contratacdo de especialistas fora do periodo oficial de
campanha eleitoral, evidencia uma tentativa por parte dos partidos de se manterem em

constante campanha.
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Capitulo IV — Analise e Verificacao das Hipoteses

ApoOs a andlise da literatura relacionada com o tema de investigacdo desta dissertacdo de
mestrado e com a metodologia e hipdteses definidas, procedeu-se a analise dos resultados
obtidos. Neste capitulo sera caracterizada a amostra escolhida, bem como serdo analisados

os dados para posterior verificagdo das hipdteses anteriormente formuladas.

4.1 — Caraterizacdo da amostra

Para realizacdo deste estudo foi criado um inquérito geral, tal como ja foi referido
anteriormente, o qual foi enviado, no seu total, a 206 deputados — através do site da
Assembleia da Republica. Destes 206 inquéritos foram obtidos 46 inquéritos preenchidos.

Tabela 1 - Respostas por Grupo Parlamentar

Respostas aos Inquéritos
Percentagem por Percentagem por

Frequéncia Inquéritos Inquéritos

respondidos enviados
PSD 26 56,5% 24,1%
PS 9 19,6% 12,2%
CDS-PP 11 23,9% 45,8%
Total 46 100% 22,3%

Como se pode observar na tabela 1, a maioria dos inquéritos foram obtidos através de
deputados do Partido Social-Democrata (26), enquanto do Partido Socialista e do Partido
do Centro Democratico Social — Partido Popular, foram obtidos 9 e 11 inquéritos,
respetivamente. O Unico dado pessoal obtido dos deputados foi o seu grupo parlamentar.
Com o anonimato dos inquéritos esperou-se assim a obtencdo de um maior numero de

respostas.
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4.2 — Verificacdo das Hipoteses

4.2.1 — Verificacdo da Hipotese 1

A primeira hipdtese sugere que as agéncias de comunicacdo sdo contratadas mesmo fora
dos periodos oficiais de campanha eleitoral. Para verificarmos esta hipotese procederemos
a andlise das respostas que, efetivamente, estdo interligadas com esta primeira suspeita.
Apesar de ndo obtermos de imediato um indicio concreto da contratacdo de agéncias de
comunicacdo por parte dos partidos portugueses fora dos periodos eleitorais, a analise das
questBes e a sua interligacdo é essencial para se criar uma confirmacdo desta primeira
hipotese. Desde j&, analisamos a questdo 1 e 2 do inquérito que foi enviado aos deputados.
Esta andlise é importante, pois através destas duas questdes os deputados inquiridos dao a
sua opinido quanto as vantagens e desvantagens que a contratacdo de uma agéncia de
comunicacdo pode trazer a um partido ou lider/candidato partidario. De acordo com estas
respostas podemos inferir quais os motivos que levam os partidos portugueses a recorrerem
ou ndo a contratacao deste tipo de ajuda.

As respostas a primeira questdo indicam-nos que a grande vantagem que os deputados
inquiridos encontram na contratacdo de uma agéncia de comunicacdo € a obtencdo de uma
melhor estratégia de comunicacdo, mais eficaz e apelativa aos eleitores (ver figura 5).
Cerca de 80% dos deputados defende esta vantagem, sendo os eleitores do PSD os que
mais escolheram esta opcdo (quase 85%). Esta era uma questdo onde os deputados podiam
escolher mais do que uma opc¢do de resposta. Tendo isto em conta, ouve também 54,3%
dos deputados que escolheram a melhoria da relagdo com os media. Esta tentativa por parte
dos partidos de contratarem as agéncias de comunicacdo para obterem uma melhor relacdo
com os media ja tinha sido referida anteriormente, com o0s autores Sussman & Galizio
(2003:311), que defendem que, efetivamente, os partidos recorrem a contratacdo de
consultores para desenvolverem as tarefas relativas aos media. A terceira opgdo mais
escolhida pelos deputados inquiridos foi a criagdo de uma maior aproximagdo do
eleitorado, que obteve quase 20% das escolhas. Logo a seguir vem a vantagem de conceder
ao partido uma maior percecdo das vontades do eleitorado, com 15,2%. A terceira e
quartas vantagens mais escolhidas demonstram uma ideia por parte dos deputados

inquiridos de que as agéncias podem, verdadeiramente, proporcionar uma aproximacao dos
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partidos ao eleitorado. E de referir que poucos foram os deputados que escolheram a opgéo
de uma maior angariacdo de votos, demonstrando assim que, segundo estes deputados, a
contratacdo ndo passa apenas pelo momento final, ou seja, a angariacdo de votos numa
eleicdo, mas sim, por um trabalho mais alargado e a longo prazo, em que € ressaltada a
importancia da estratégia de comunicacdo mais eficaz e apelativa aos eleitores, a melhor
relagdo com os media, a aproximacdo do eleitorado e maior perce¢do das vontades dos

eleitores.

Quais pensa serem as vantagens que uma agéncia de comunicacdo
pode trazera um partido ou lider/candidato?

NENHUMA

COESAO PARTIDARIA (LIDER PARTIDARIO/CANDIDATO
COM O PARTIDO)

MAIOR PERCECAO DAS VONTADES DO ELEITORADO
APROXIMACAQ DO ELEITORADO
MELHOR RELACAO COM OS MEDIA

ANGARIACAO DE UM MAIOR NUMERQ DE VOTOS

ESTRATEGIA DE COMUNICACAO MAIS EFICAZE
APELATIVAAOS ELEITORES

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
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Figura 5 — Vantagens da contratacdo de uma agéncia de comunicacgéo

Contudo, quando séo analisadas as desvantagens, verificamos que quase 74% dos
deputados inquiridos acha que a contratacdo de uma agéncia de comunicagdo tem um custo

muito elevado (ver figura 6). Tal como tinha sido referido no capitulo da reviséo da
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literatura, as agéncias de comunicacdo consomem uma grande parte do or¢camento dos
partidos. O seu trabalho é importante, contudo, a contratacdo deste tipo de ajuda externa
torna-se impossivel para muitos partidos devido ao seu custo, fator que podera ter,
efetivamente, alguma influéncia na contratacdo, ou alargamento da contratacdo, fora dos
periodos oficiais de campanha eleitoral. A segunda desvantagem mais escolhida pelos
deputados inquiridos foi o facto de estes acharem que a contratacdo das agéncias de
comunicacdo pode criar uma dependéncia por parte dos partidos neste tipo de ajuda
externa. Ou seja, existe um medo por parte destes deputados de que os seus partidos ao
recorrerem a contratacdo de consultores politicos fiqguem dependentes do seu trabalho para
atingirem os seus objetivos. De referir que foram os deputados do PS que mais se
destacaram na selecdo desta op¢do, com cerca de 67% das escolhas entre os deputados
socialistas. E importante também mencionar os 43,5% dos deputados escolheram o
discurso partidario menos verdadeiro e espontaneo como uma desvantagem que podera ser
criada com a contratacdo de uma agéncia de comunicacdo. A Unica opgdo que foi abolida
das escolhas dos deputados foi a criacdo de divisdes partidarias, apesar de as outras duas
opcdes de resposta que nao foram aqui analisadas — afastamento do eleitorado e perda da

ideologia —, obterem também muito pouco consenso entre os deputados inquiridos.

E desvantagens?

DEPENDENCIA POR PARTE DO PARTIDO DAS AGENCIAS

DE COMUNICACAO/CONSULTORES POLITICOS
AFASTAMENTO DO ELEITORADO
PERDA DA IDEOLOGIA PARTIDARIA

DISCURSO PARTIDARIO MENOS VERDADEIRO ¢
ESPONTANEO

DIVISOES PARTIDARIAS

CUSTOS ELEVADOS

0% 10% 20% 30% 4% SO% 60% 700 BO% 90%

B Total mCDS-PP BPS mPSD

Figura 6 — Desvantagens da contratacao de uma agéncia de comunicagao
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Ora, se cruzarmos as respostas destas duas primeiras questfes do inquérito enviado aos
deputados, podemos acreditar que os partidos ndo procedem mais a contratacdo de
especialistas em consultoria politica, fora dos periodos oficiais de campanha eleitoral, por
ser bastante dispendioso. Para ja, esta é a unica ilacdo que podemos retirar das respostas
dos deputados. E também de referir, tal como ja se esperava, que a contratacio de agéncias
de comunicacdo surge como uma tentativa, por parte dos partidos, de agradar e de se
aproximarem dos eleitores. Poucos foram os deputados (cerca de 2% apenas) que acharam
que a contratacdo de consultores ndo traz nenhuma vantagem ao partido ou lider/candidato
partidario. Apesar de serem respostas de partidos que possuem ideologias divergentes,
houve um consenso generalizado, quanto as vantagens e desvantagens da contratacdo de
uma agéncia de comunicacao

O fator preco volta a ser novamente mencionado, embora com menos peso, na quinta
questdo do inquérito, em que cerca de 26% dos deputados diz que quando quer contratar
uma agéncia de comunicacdo, o fator que tem mais em atencdo € o preco da contratacéo
(ver figura 7). Os deputados que mais escolheram esta op¢do de respostas (36,4%) foram
os do partido CDS-PP, acreditando-se que podera ser devido ao facto de estes possuirem
um orcamento mais reduzido do que os outros dois partidos em anélise. J& as escolhas do
PSD e PS recairam, maioritariamente, na experiéncia das agéncias/consultores e nos

resultados que estes obtiveram anteriormente.
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Quais sado os fatores que levam a escolha das agéncias de
comunicacao/consultores politicos?

SEM OPINIAD

PROXIMIDADE PESSDAL

17,4%

AFINIDADE PARTIDARIA

EXPERIENCIA

RESULTADOS OBTIDOS ANTERIORMENTE

PRECO

| | ‘

0% 10% 200 30% 40% S0% 60% 70% 80%

miotal mCDS-PP mPS mPSD

Figura 7 — Fatores que levam a escolha das agéncias de comunicacgéo

Assim sendo, e tendo em conta que cerca de 74% dos deputados escolheu a opgéo custos
elevados como uma desvantagem da contratacdo e depois 26,1% dos parlamentares
inquiridos voltou novamente a referir que o fator preco tem influéncia no momento da
escolha de uma agéncia de comunicacao, pode-se acreditar, apesar de ndo ser uma certeza,
de que a contratagdo deste tipo de ajuda externa nao acontece tdo frequentemente quanto os
partidos desejariam devido ao seu preco elevado.

Contudo, mesmo tendo isso em conta, podemos analisar outras questdes que nos levam a
acreditar que a tendéncia se tem alterado e que, comparativamente com a situacdo de ha 10
anos atras, agora se recorre mais a contratacao de agéncias de comunicacédo fora do periodo
oficial. Cerca de 80% dos inquiridos acredita que sim, que a situacdo se inverteu e que
agora se contrata mais fora dos periodos de campanha eleitoral (ver figura 8). O partido
que mais afirmou a existéncia da tendéncia positiva de contratacdo de agéncias de
comunicacéo fora dos periodos eleitorais foi o PS, com 80,4%. Porém, a disparidade nao é
muita entre os partidos. J& a opcdo negativa obteve 19,6% das respostas. Isto indica,
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claramente, uma percecdo por parte dos deputados inquiridos de que a tendéncia da
contratacdo fora dos periodos oficiais de campanha eleitoral se tem alterado. As respostas
obtidas nesta pergunta do questionario vém reforcar a possibilidade da primeira hipdtese se

verificar.

Fazendo uma comparacao com a situacao de ha 10 anos atras,
acha que a tendéncia indica que os partidos politicos portugueses
estdo a recorrer, cada vez mais, as agéncias de
comunicacao/consultores politicos mesmo fora dos periodos
eleitorais?

NAO

SIM
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mfotal wCDS-PP mPS mPSD

Figura 8 — Tendéncia de contratacdo de agéncias de comunicacdo comparativamente com a situagédo de ha 10 anos

Contudo, mesmo antes desta Ultima questdo analisada — décima segunda do inquérito —,
sdo-nos dados indicios de que as agéncias de comunicacdo poderdo estar a ser contratadas
pelos partidos mesmo fora dos periodos eleitorais. Na questdo em que é perguntado aos
deputados se uma agéncia de comunicacdo € contratada apenas durante uma campanha
eleitoral (sétima questdo do inquérito), durante e fora ou apenas fora da campanha, a
maioria dos parlamentares inquiridos (52,2%) responde que a contratacdo ocorre apenas
durante o periodo oficial de campanha eleitoral. Contudo, é importante referir que os
deputados do CDS-PP se destacam muito na escolha desta opcdo. Quase 82% dos
deputados deste partido defende que a contratagdo das agéncias de comunicag¢do ocorre
apenas durante o periodo eleitoral. Acredita-se que as respostas dos deputados inquiridos
espelnem, de alguma forma, a situacdo do seu partido. Assim sendo, esta elevada
percentagem de deputados do partido centrista que apontam que a contratacdo de

consultores apenas decorre durante a campanha, pode indicar que realmente o partido s
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procede a contratacdo durante esse periodo, o que se pensa poder dever-se ao facto do seu
orcamento ser inferior ao dos outros dois partidos em anélise.

Se analisarmos os deputados que consideram haver contratagdo ndo s6 durante o periodo
oficial de campanha eleitoral como também fora, reparamos que os deputados do PS sao 0s
que mais se destacam nesta escolha, com 66,7%. No geral, essa percentagem desce,
comparando com os socialistas, ficando-se pelos 43,5%. E interessante também fazer uma
comparacdo da percentagem de deputados inquiridos que acreditam que a contratacdo €
feita durante e fora do periodo eleitoral (43,5%), com a soma das percentagens de
deputados que dizem que a contratacdo so ocorre durante a campanha (52,2%) ou sé fora
desta (4,3%), que da um total de 56,5%, ou seja, ultrapassando os deputados que escolhem
a opcdo dupla. Poucos foram os deputados que defendem que a contratacdo de agéncias de
comunicacgdo/consultores politicos ocorre apenas fora do periodo de campanha eleitoral,
apenas 4,3%. Se comparamos com os que escolheram apenas durante existe uma diferenca
de quase 50 pontos percentuais.

Com a andlise das respostas desta sétima questdo ndo podemos concluir, com certezas, se
realmente existe ou ndo contratacdo fora dos periodos eleitorais. Contudo, o facto de
43,5% dos deputados responderem que a contracdo ocorre dentro e fora dos periodos
eleitorais, em vez de escolherem apenas durante, d&-nos indicios de que, efetivamente,
existe uma possibilidade de estes partidos estarem a contratar fora do periodo de campanha

eleitoral.
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Uma agéncia de comunicacdo é contratada apenas durante o
periodo eleitoral ou mantém ligacao com o partido/politico
mesmo apos esse periodo?

APENAS FORA DO PERIODO ELEITORAL

DURANTE E FORA DO PERIODO ELEITORAL

APENAS DURANTE O PERIODO ELEITORAL

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0%

mfotal mCDS-PP mPS mPSD

Figura 9 — Periodo de contratacio de uma agéncia de comunicagao/consultor politico

Apo6s a andlise destas respostas dos deputados inquiridos, podemos concluir que,
efetivamente, existe uma tendéncia, cada vez maior, de contratacdo de agéncias de
comunicacdo/consultores politicos, fora dos periodos oficiais de campanha eleitoral.
Destas questbes podemos deduzir que os partidos recorrem a este tipo de ajuda para,
principalmente, se aproximarem do eleitorado e desenvolverem uma melhor relagdo com
os media. O fator preco € muito importante no momento da contratacdo, podendo-se
acreditar que o tempo de contratacdo e a escolha da agéncia seja influenciado por esta
condigdo. Apesar deste fator, os deputados inquiridos acreditam que, comparando com a
situacdo e ha 10 anos atras, a tendéncia atual indica que os partidos politicos portugueses,
estdo a recorrer, cada vez mais, a contratacdo de agéncias de comunicagdo/consultores
politicos, mesmo fora dos periodos eleitorais.

Assim sendo, apos a analise destes dados, podemos indicar que a tendéncia seja para haver,
cada vez mais, um aumento da contratacdo das agéncias de comunicacgdo fora dos periodos

eleitorais, pelo menos, por parte destes trés partidos analisados.
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4.2.2 — Verificacdo da Hipdtese 2

Na hipdtese 2 sugere-se que, devido ao aumento da importancia dos lideres dentro dos seus
partidos, existe uma tendéncia para que a contratacdo das agéncias de comunicacdo seja
efetuada pelos lideres/candidatos partidarios, em substituicdo dos partidos. Para
procedermos a verificacdo deste pressuposto, analisaremos as respostas dos deputados a
algumas questdes do inquérito enviado.

Ao analisarmos as respostas dos deputados a questdo 6 (ver figura 10), podemos verificar
que, no que toca a contratacdo das agéncias de comunicacao, esta pode ser feita pelos
lideres/candidatos partidario e pelos proprios partidos. Exatamente 50% dos deputados
inquiridos acredita que sdo ambos os lados a proceder a contratacdo das agéncias de
comunicacdo. Esta opcdo é fortemente eleita pelo partido socialista, com 66,7% das
escolhas. Por sua vez, 0 CDS-PP € o que menos se inclina para esta opc¢do, os deputados
deste partido defendem que a contratacdo é feita pelos lideres/candidatos partidarios
(45,5%), o que se pode dever ao facto deste partido ter sido encabecado durante varios
anos por um lider bastante proeminente, como é o caso do Dr. Paulo Portas. No geral, 0s
lideres/ candidatos arrecadaram pouco mais de 39% das escolhas dos deputados inquiridos,
resultado que, apesar de ser inferior a opcdo ambos, demonstra uma importancia dos
lideres no que toca a contratacdo das agéncias de comunicacao.

Poucos foram os deputados que escolheram os partidos como contratadores Gnicos das
agéncias de comunicacgdo/consultores politicos (10,9%), sendo o CDS-PP o partido que
mais escolheu esta opcdo (18,2%). Por sua vez, foi 0 PS que mais se distanciou desta
resposta, sendo que nenhum dos deputados socialistas defende que € o partido, por si s6, a

recorrer a contratacdo de agéncias de comunicacéao.
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Quem procede a escolha das agéncias de comunicagdao/consultores
politicos, partidos ou lideres partidarios/candidatos?

AMBOS

|| IDERES PARTIDARIOS/CANDIDATOS

33,3%

BERE

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

PARTIDOS

mlotal wmCDS-PP mPS mPSD

Figura 10 — Quem procede & escolha das agéncias de comunicagdo/consultores politicos

A posicdo dos lideres nos seus partidos €, cada vez mais, expressiva, o que foi destacado
nesta sexta questdo. Tal como tinha sido anteriormente referido, os lideres partidarios
ocupam uma posicao de destaque dentro do seu partido, chegando mesmo a serem a cara
da sua instituicdo partidaria. E, por isso, natural que, cada vez mais, sejam estes a recorrer
a contratacdo deste tipo de ajuda externa, a par ou no lugar dos partidos. Para reforcar esta
ideia da importancia dos lideres partidarios dentro dos seus partidos, podemos analisar o
quadro numero 3 de Lisi (2008:525) em que, quando este perguntou aos lideres distritais
do Partido Socialista se consideravam o lider do partido importante a nivel interno, obteve
uma soma de 83,5% de respostas positivas, ou seja, o lider partidario desempenha um
papel importante (16,5%), muito importante (42%) ou fundamental (25%) (ver tabela 2).
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Tabela 2 - Importancia dos 6rgéos locais e do lider durante a campanha eleitoral

(Fonte: Marco Lisi, 2008:525)

Importincia dos drgios locais e do lider durante a campanha eleitoral
segundo a percepciio dos presidentes das federacdes do PS

[QUADRO N 3]

Orgiios locais Lider
F::::f;:h Percentagem r:mlé:lih Percentagem

Fundamental . . . ... ......... 5 16 3 25
Muito importante . . . . .. .. .. .. 4 33 5 42
Importante . . . . ... ... ... 5 12 2 16.5
Pouco importante . . . .. .. .. ... 1 9 2 16.5
Nada importante . . . . ... ...... 0 0 0 0

Tortal . . .. . ... ....... 12 100 12 100

Pergunta: qual ¢ a importancia dos orgidos do partido a nivel local
(concelhias e seccgdes) na realizagdo da campanha?
Pergunta: qual € a importancia do lider nas campanhas eleitorais?

Apesar de ndo termos evidéncias certas de que, efetivamente, a contratagdo das agéncias de
comunicacdo é realizada pelos lideres/candidatos partidarios, existe uma forte tendéncia
que nos leva a acreditar que esta segunda hipotese € real. Sendo que a importancia do lider
é grande dentro do partido e que para os eleitores, a sua importancia, em relacdo ao
partido, também é grande — tal como foi visto durante a revisdo da literatura —, € de se
esperar que, realmente, a contratacdo seja, cada vez mais, feita pelo lider, ou em conjunto

com o partido, e ndo pelo partido, por si s0.

4.2.3 — Verificacdo da Hipotese 3

Na terceira hipOtese é sugerido, que o discurso politico seja elaborado tendo em vista
mobilizar o maior nimero de eleitores possiveis. Em entrevista ao Telejornal da RTP1, no
dia 13 de Maio de 2011, altura em que os partidos politicos portugueses se preparavam
para as legislativas de 2011, Luis Paixdo Martins (fundador e lider da LPM Comunicacéo),
fazendo uma analise dos frente-a-frente que ocorreram na altura, defendeu que o discurso

dos protagonistas politicos € sempre muito bem planeado e elaborado, algo totalmente
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expectavel dos partidos. Ja Antonio Cunha Vaz (Presidente da Cunha Vaz & Associados),
também em entrevista ao mesmo telejornal, fazendo também a andlise dos frente-a-frente,
por sua vez, veio dizer que “¢é através dos debates e dos frente-a-frente que se consegue
chegar aos portugueses”. Apesar destas duas observacdes nao suscitarem nada de novo, ou
nada que ndo se esperasse dos partidos, ha um reforco da ideia de que, realmente, existe
uma preocupacao por parte dos lideres, neste caso nos frente-a-frente que precederam as
legislativas de 2011 — ainda fora do periodo oficial de campanha eleitoral —, em passar uma
mensagem cuidada e tratada, aproveitando assim para mobilizar de forma eficiente um
maior nimero de eleitores.

A ideia de que o discurso dos politicos é previamente preparado, é ainda mais reforcada
nas declara¢des de Luis Paixdo Martins na sua entrevista ao Jornal i, no dia 22 de Junho de
2009 — poucos meses antes das legislativas de 2009. Nesta entrevista, quando perguntam
ao especialista em consultoria politica — consultor da campanha eleitoral do PS nesse ano
de 2009 — se este sera apenas “consultado pontualmente”, o consultor admite que nessa
campanha “o normal sera ter uma equipa minha a estudar a campanha, “’a propor contetidos
e a facilitar o processo de comunicagdo”. Mais a frente, nessa mesma entrevista, Luis
Paixdo Martins menciona que ficou “muito desapontado por ndo termos tido nenhuma
consultora de comunicacdo envolvida na campanha das europeias. Tenho a certeza de que
as consultoras de comunicagdo teriam ajudado a mobilizar os eleitores e a diminuir a
abstencdo”. Estas declaragdes demonstram assim a importancia da comunica¢do para os
partidos politicos portugueses, e como esta € essencial na mobilizacdo dos eleitores.
Contudo, se fizermos uma analise aos inquéritos respondidos pelos deputados, mais
propriamente as respostas da questdo 3, podemos ver que 58,7% dos inquiridos respondeu
que as afirmacdes politicas sdo consultadas apenas as vezes (ver figura 11). Os deputados
do PSD foram os que mais referiram que s6 as vezes é que as afirmac@es politicas sdo
consultadas antes de serem feitas (65,4%). 19,2% dos deputados inquiridos deste partido
defende também que as afirmagdes quase nunca sao consultadas. Ja os deputados do CDS-
PP tém respostas bastante diferentes entre si. A maioria dos deputados deste partido
(54,5%) admite que s as vezes as afirmagdes sdo consultadas antes de seres realizadas,
porém 18,2% diz que as afirmacgdes nunca sdo consultadas antes de serem feitas, contra

27,3% dos deputados que diz que as afirmacdes politicas sdo quase sempre consultadas.
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As opcles sempre e quase sempre obtiveram, em conjunto, apenas cerca de 13%. E
interessante referir que apenas os deputados inquiridos do PSD, apesar de muito poucos

(3,8%), disseram que as afirmacdes politicas sdo sempre consultadas antes de serem feitas.

Até que ponto as afirmacoes politicas sdao consultadas antes de
serem feitas?

SEMPRE

QUASE SEMPRE

AS VEZES

QUASE NUNCA

NUNCA

I

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%

mTotal mCDS-PP mPS mPSD

Figura 11 — Frequéncia de consulta de afirmacdes politicas

As respostas a esta terceira questdo ndo nos dizem concretamente se o discurso politico
visa ou ndo mobilizar o maior nimero de eleitores possiveis. Contudo, reforca a ideia de
que existe uma preocupacdo por parte dos partidos e lideres partidarios no discurso
dirigido aos cidaddos — o0 que ja era esperado. E como o objetivo principal dos partidos
passa pela obtencdo de votos, € visivel que a preocupacdo com o discurso, por parte dos
partidos, tem como objetivo a mobilizacdo do maior nimero de eleitores.

Esta atencéo por parte dos partidos em desenvolverem um discurso preparado e apelativo é
também abordado na quarta questdo, em que é perguntado aos deputados se o discurso
politico é constantemente estudado e previamente preparado. Nesta pergunta, 78,3% dos

deputados dos inquiridos declara que o discurso politico é, as vezes e quase sempre,
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estudado e previamente preparado, sendo que ainda 8,7% diz que é sempre (ver figura 12).
E natural que o discurso partidario seja estudado e preparado pelos partidos. Os partidos
ndo discursam em véo contudo, esta questdo ajuda-nos a perceber qual a preocupacao que
0s deputados inquiridos — e 0s seus partidos — depositam na comunicacdo. Assim sendo, €
percetivel que, de acordo com os deputados inquiridos, os partidos dao bastante
importancia a comunicacdo politica. Nenhum deputado escolheu a op¢do nunca, e a opgéo
quase nunca obteve apenas 13% das escolhas. O CDS-PP é o partido que mais se destaca
nas respostas positivas, sendo que a maioria dos deputados defende que o discurso é quase

sempre ou sempre estudado e previamente preparado (54,6%).

O discurso politico é constantemente estudado e previamente
preparado?

SEMPRE

QUASE SEMPRE

AS VEZES

QUASE NUNCA

NUNCA
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W Total WCDS-PP mPS mPSD

Figura 12 — Frequéncia do estudo e preparacao do discurso politico

Tal como a questdo anterior, também esta ndo nos permite concluir que a hipotese 3
ocorre. Contudo, permite, uma vez mais, verificar que existe uma grande preocupagéo na

preparacdo do discurso partidario. Se recordarmos a figura 5, podemos verificar que a
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principal vantagem que os deputados inquiridos apontam na contratagdo dos servigos das
agéncias de comunicagdo/consultores politicos € a criagdo de uma estratégia de
comunicacdo mais eficaz e apelativa aos eleitores. Aqui, mais uma vez, ¢ destacada a
importancia da comunicacdo e, mais importante ainda, € demonstrado que o discurso
politico é elaborado com o intuito de atrair os eleitores. Durante a revisdo da literatura foi
referido que, com o decorrer dos anos houve uma mudanca de partidos de massas para
partidos catch-all. Durante a verificagdo desta terceira hipdtese essa transformacéo ficou
evidente com a grande preocupacdo que os deputados inquiridos depositaram na
comunicacdo do seu partido. Assim sendo, e adicionando o facto de que o discurso
apelativo aos eleitores é a vantagem mais escolhida pelos eleitores, com 80,4% das
escolhas, podemos, efetivamente, corroborar que o discurso politico visa mobilizar o maior
namero de eleitores possiveis, deixando de existir o discurso politico que tem em vista
atingir determinado grupo de seguidores (partidos de massas), pelo menos no caso dos trés

partidos em estudo.

4.2.4 — Verificacdo da Hipdtese 4

Na quarta e ultima hipdtese desta dissertacdo, sugere-se que 0s partidos contratam as
agéncias de comunicacéo para facilitar a sua relagdo com os media e, desta forma, tentarem
influenciar a agenda mediatica. Quando analisamos as vantagens da contratacdo de uma
agéncia de comunicacao segundo os deputados inquiridos, reparamos que, de acordo com
as suas respostas uma das grandes vantagens da contratacdo é a criacdo de uma melhor
relagdo com os media (ver figura 5). Esta opcao foi escolhida pela maioria dos deputados
(54,3%). O partido que mais referiu a criagdo de uma melhor relagdo com os media como
sendo uma das vantagens da contratacdo de uma agéncia de comunicacao, foi o PSD, com
61,5% de escolhas. Por outro lado, o CDS-PP foi 0 que menos percentagem de escolhas
teve, com 36,4%, 0 que se pode dever, em parte, ao facto de, dos trés partidos em analise,
este ser 0 menor e menos influente, dando assim prioridade a outras vantagens que as
agéncias de comunicacdo podem proporcionar, como é o caso da criacdo de uma melhor

estratégia de comunicacao, mais eficaz e apelativa aos eleitores.

46



As respostas a esta primeira questdo do inquérito enviado aos deputados dos trés principais
partidos portugueses — PSD, PS e CDS-PP — vém corroborar a primeira parte desta quarta
hipdtese, que nos diz que os partidos contratam as agéncias para facilitar a sua relacdo com
os media. Falta contudo analisar se o0s partidos ao contratarem uma agéncia de
comunicagdo ou consultor politico ttm como objetivo influenciar a agenda mediatica ou
nao.

A questdo 9 (figura 13) pergunta aos deputados inquiridos quais os fatores que sdo tidos
em conta na definicdo da agenda mediatica de um partido. Assim, 63% dos deputados diz
que um dos fatores tidos em conta s&o os temas em debate nos media. Como esta questéo
possibilitava aos deputados inquiridos a escolha de mais do que uma opcao de resposta,
outros 63% acreditam que a situacdo econdémica de um pais é tida em conta na definicdo na
agenda mediatica de um partido. As duas opcBes menos escolhidas sdo a ideologia do
partido e as sondagens a opinido publica. A ideologia do partido obteve ainda 50% das
escolhas dos deputados, mostrando assim que a ideologia continua a pesar na avaliagéo,
mas com diferenca de partidos para partidos, sendo que uns expressivos 81,8% dos
deputados do CDS-PP apontaram este como o fator principal tido em conta; 66,7% dos
deputados do PS acreditam que este fator é ainda bastante relevante; e apenas pouco mais
de 30% dos deputados do PSD aponta este fator — ideologia do partido — como tido em
conta na definicdo da agenda mediatica de um partido. Ou seja, valores muito divergentes,
mostrando assim quais sdo, realmente, as prioridades de cada partido, neste caso no que
toca a importancia que a ideologia politica ainda ocupa. Por fim, a op¢cdo menos escolhida
foi as sondagens a opinido puablica, algo que esta diretamente relacionado com os
consultores politicos. De acordo com estes resultados, podemos confirmar que as
sondagens a opinido publica — ou o chamado polling, sugerido pela literatura —, ainda ndo

sdo muito utilizadas por estes trés partidos politicos em anélise.
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Quais sao os fatores tidos em conta na definicdao da agenda
mediatica de um partido?
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63,0%

SITUACAO ECONOMICA DE UM PAIS
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Figura 13 — Fatores tidos em conta na defini¢do da agenda mediatica de um partido

Assim sendo, e de acordo com a andlise que foi feita com o objetivo de verificar a
ocorréncia desta quarta hipotese, apenas podemos propor que 0s partidos recorrem as
agéncias de comunicacdo para facilitar a sua relagdo com os media. Ndo temos porém
dados suficientes que corroborem a hipdtese de que os partidos tém como objetivo final

influenciar a agenda mediética.

4.3 — Conclusao geral das Hipoteses

A sugestdo destas hipdteses teve como ponto de partida a questao de investigacdo (Partidos
Politicos Portugueses em Campanha Permanente?). As técnicas desenvolvidas na tentativa
de verificar as quatro hipoteses ajudaram, efetivamente, a corroborar grande parte delas,
havendo apenas uma, a Ultima, que ndo foi possivel afirmar com exatiddo a sua
demonstracdo. A primeira e segundas hipoteses revelam uma tendéncia bastante positiva, o

que nos levou a afirmar que, realmente, as agéncias de comunicagdo sdo contratadas
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mesmo fora dos periodos oficiais de campanha eleitoral, e que as agéncias de comunicacao
sdo contratadas pelos lideres/candidatos partidarios. A terceira hipdtese foi a que se
corroborou com maior exatiddo, podendo-se assim afirmar que, verdadeiramente, o
discurso partidario visa mobilizar o maior nimero de eleitores possiveis. Ja a Ultima
hipotese, apenas metade pdde ser verificada e certificada, apurando-se que, certamente, 0s
partidos contratam as agéncias de comunicacao para facilitar a sua relagdo com os media,
contudo, ndo se tem completa nocao se essa melhora da relacdo com os media tem como

objetivo, por parte dos partidos em andlise, a influéncia da agenda mediatica.
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Capitulo V - Concluséao

Apos a andlise e desenvolvimento dos objetos de estudo que foram relevantes para a
pesquisa em questdo, é possivel observar uma tendéncia cada vez maior na contratacdo de
agéncias de comunicacdo/consultores politicos por parte dos partidos. Ou seja, podemos
comprovar que a tendéncia é que, pelo menos estes trés partidos portugueses analisados
(PSD, PS, CDS-PP), estejam a recorrer a ajuda de especialistas em consultoria politica,
aumentando também o tempo de contratacdo, que, pelo que foi possivel analisar, se
estende, cada vez mais, fora do periodo oficial de campanha eleitoral, entrando assim numa
campanha constante.

As proprias campanhas eleitorais sofreram uma grande evolucdo. Deixaram de ser
realizadas apenas através das formas tradicionais de campanha, como por exemplo, 0s
comicios, as feiras, as propagandas, entre outras, para darem lugar a uma campanha muito
mais complexa e que envolve, ndo sé politicos e especialistas em politica, como também
técnicos especialistas em outras areas, como a consultoria politica, mais destacada neste
estudo. Tal como ja foi anteriormente referenciado por Heclo (2000:15), “a campanha
permanente engloba uma mistura complexa de pessoas politicamente sofisticadas, técnicas
de comunicagdo e organizagdes”.

Este estudo propds-se a entender se 0s partidos politicos portugueses de encontram ou nao
numa espécie de campanha permanente. Tendo isso vista, foi desenvolvido um inquérito,
com o objetivo de responder as hipdteses formuladas e diretamente relacionadas com a
questdo de investigacdo. Foram quatro as hipoteses formuladas, que, caso fossem
corroboradas nos permitiria demonstrar que as agéncias de comunicacgdo sdo contratadas
mesmo fora dos periodos oficiais de campanha eleitoral (hip6tese 1); que as agéncias de
comunicacdo sdo contratadas pelos lideres/candidatos partidarios (hipdtese 2); que o
discurso politico visa mobilizar o maior nimero de eleitores possiveis (hipétese 3); e que
0s partidos contratam as agéncias de comunicacdo para facilitar a sua relacdo com o0s
media e, desta forma, influenciar a agenda mediatica (hipotese 4). Das quatro hipoteses
conseguiu-se corroborar as trés primeiras, ndo se conseguindo verificar plenamente, se a
quarta hipotese ocorre totalmente. Assim sendo, e com esta comprovagdo das trés
primeiras hipéteses, podemos afirmar que, cada vez mais, os partidos politicos portugueses

estdo a entrar numa espécie de campanha permanente. Apesar de ndo podemos garantir
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plenamente que destes trés partidos politicos analisados, todos eles desenvolvam uma
campanha permanente, a tendéncia é que, cada vez mais, este estilo de campanha tenha um
maior numero de seguidores. Conseguimos porém verificar que as agéncias sdo contratadas
fora dos periodos eleitorais, passando também a serem contratadas pelos lideres partidarios
e que os partidos desenvolvem o seu discurso de forma a mobilizar o maior nimero de
eleitores. Estas sdo caracteristicas que indicam, efetivamente, a pratica de um estilo de
campanha permanente por parte dos partidos politicos portugueses em analise.

Em Portugal ndo existem muitos estudos realizados a cerca deste tema. Contudo, existe
muita literatura americana e britanica bastante completa, que explica perfeitamente a
evolucdo deste termo “campanha permanente”. No futuro seria importante e interessante
analisar mais profundamente a relacdo que existe entre os partidos e as agéncias de
comunicacgdo, ou seja, como se estabelecem os contactos e as negociacfes entre ambos,
algo que ndo foi muito percetivel, pois através dos inquéritos apenas foram conseguidas

respostas fechadas dos deputados.
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6.1 — Dados Eurobarometro, noticias e programa analisados

Luis Paixdo Martins & Anténio Cunha Vaz, RTP Noticias — Telejornal
(13/05/2011)
http://www.rtp.pt/noticias/index.php?article=441752&tm=9&layout=122&visual=6
1

Rui Calafate & Rita Figueiras, Programa “Comissdo Executiva — Especial
Elei¢des” sobre “O marketing Politico em Portugal” (25/05/2011)

Parte 1 - http://www.youtube.com/watch?v=kPrERYIhDHc

Parte 2 - http://www.youtube.com/watch?v=0SZf8rBORL I

Parte 3 - http://www.youtube.com/watch?v=FelG-HUMR6U

Parte 4 - http://www.youtube.com/watch?v=90Qht6EGzIEI

Dados Eurobarémetro:
http://www.europarl.europa.eu/pdf/eurobarometre/2013/parlemeter/eb78.2 parleme
tre analytical synthesis pt.pdf (EB78,2)

http://ec.europa.eu/public opinion/archives/eb/eb76/eb76 first en.pdf (EB76)

http://ec.europa.eu/digital-agenda/en/news/special-eurobarometer-396-e-

communications-household-survey (Eurobarémetro Especial 396)
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Inquérito enviado aos deputados

onans Partcin Paticos e Carpets Pamarenie? - Quogle Dite

Partidos Politicos em Campanha Permanente?

Est2 questionaro pratends analisar 3 comunicacdo politica fra dos periodos leltoras e o papel &
Inuncla 635 agénclas 0 CoMUNIC3ES0 na mesma.

*Carigatoso

1. Grupo Parlamentar *
Marcar apenas uma oval.

~) PSD
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| cosPP

2. Quals pensa ssrem as vantagens que uma agéncla de comunicagao poda trazer a um
partido ou lidsr/candidato? *

(pod selecionar mMas 00 quUE UMa opgSn)

Marcar tudo o que for apicavel

[[] Estratégla ge comunicaglo mals eficaz & apaiatha aos eieltores
[T] Angariaglo de um malor nimero de wotos

D Meihor relag3o com os media

[[] Aproximag3o o eisitorado

[] Malor parcagdo das vontades do sleitorado

[T] CoesSo particana filder partidaaicandidato com 0 partido)

[[] owrx
. Edesvaniagens? *

(pode selecionar mals 00 quUE UM3 0p¢ao)
Marcar tudo o que for aplicavel.

w

[7] Custos eiewados
[:] Divsdes partidanas
[] Dscurso partidario menos verdadsiro € espontaneo

[] Perda da idaciogla partidana
[] Asstamento do eistorado

[] Depencencia por parte do partido d3s agencias de comunicagSoiconsuttores poiiticos
[7] ouwrx

4. Ats que ponto as afirmagdas politicas alo consuitadas antss de seram feitas? *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 - 5

Nunca DIREPREE R () sempre

Mitn Adocs googlecomifrrmid W-Sg PRS0 Wiz AR SIRPF ad POICLedt



@nans

Patds Folicos me Cargarts Parrsrsete? - Google Dite

5. O discurso politico & constantsments sstudado e previaments preparadgo? *

AMarcar spenas uma oval.

. Quals 830 os fatores que levam & secolha das agéncias de comunicaglo/consulfores
politicoe? *

{pods seiecionar Mas 00 que Uma opeao)
Martar tudo o que for apicave)

[[] Prego

[] Resutados obtidos anteriommente
[[] Expedncia

[[] Asridace partidana

[[] Proximidage pessoal

[] ourx

. Quem proceds 4 sscolha das agénclas de comunicagdolconsultorss politicos, partidos

ou ligeres partigarios/icandldatos? *
MarTar apenss uma ovail.
) Partidos
Lideres partidanos/candidatos
| Ambos

. Uma agéncia de comunicaglo & confratada apenas durants o periodo slaitoral ou

mantém ligagdo com o partido/poiitico mesmo apos esse pariodo? *
MarTar apenas uma oval.

") Apenas durante o pariodo eisftoral

*_ﬂ Durante e fora do periodo elefiorl

() Apenas fora do periodo eletorai

. Acha qus a utilizaglo das agéncias de comunicagdo fora dos periodos elsitorale, por

parts dos partidos 8 polificos pode desgastar a sua Imagem? *
Marcar apenas uma owal.

Nada () OO0 () O O Toaimente

PIgm s ooy oo T WS A0 My eR s N HS FPF head PO Cl a1
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10.

12.

13

Peids Policos s Cargats Parrsrsete? - Gogle Dite
Quals 830 os fatores tidos sm conta na definig30 da agenda madisfica de um partido? *
{pode selecionar mas 0D QUE UM OpgS0)
Marcar tudo o gue for apicave)
[7] 1geciogia do partido
D Situagdo economica o2 um pals
D Temas em dedate nos meda
[T} sondagens 3 opinido paiica
[] owrx

. Acha que as agéncias de comunicagio dispdem de mults liberdade dentro de um

partido, ou apenas sa imitam a ssguir as estratéglas |a plansadas pelos partidos? *
Marcar apenas uma oval.

Nenmumaatonomia () () () () () Autonomsatotal

Até que ponto os partidoes recorrem as agéncias de comunicaglo para dafinirem 3 sua
estrategia de comunicagao? *
MBITar apenss uma oval.

1 2 3 4 5

nmea ) ) CO) OO () sempe

Fazendo uma COMParagao com a stuagdo de ha 10 anos atras, acha que a tendéncla

Indgica qus os parfidos politicos portugussss sst3o a recorrer, cada vez mals, 3s agénclas
de comunicag3o/consultores politicos mesmo fora dos periodos sleltorals? *

Marcar apenas uma oval.
) Sim

| Ndo

Google Drive
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Resumo das respostas dos deputados

wons Partdin Palicon e Carpatu Pamarmse” - Coogle Dite

46 respostas

Veriodas 3s respostas  Pubiicar estatisticas
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Grupo Parlamentar
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Estratégla de comunicagdo mals eficaz & apalatha 3o0s sisitores 37
Angaragdo de um malor nimen de wotos 3
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Resutados obtdos anteriormente 25 31%
Expeniéncia 24 30%
Afridads partidara 8 10%
Proximidace pessoal 10 12%
outro 2 =%

1

LL I S

Quem procede a escolha das agéncias de comunicagaolconsultores

politicos, partidos ou lideres partidarios/candidatos?

Anbos 123 —
Pancos |5)
Lideros part |15
Partidos 5 1%

Ligeres partidarosicandidatos 18 33%
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Ambos 23 S0%

Uma agéncia de comunicagao & contratada apenas durante o periodo
eleitoral ou mantém ligagdo com o partido/politico mesmo apos esse
periodo?

Dsiein v fo 20

— Aprean foma d (8

Aperuih drar: [24]

Apenas durante o periodo eleslioral 24 52%
Durante e fora do periodo eleltoral 20 43%
Apenas 103 0o perodo eeitorl 2 &%

Acha que a utilizagao das agéncias de comunicagdo fora dos periodos
eleitorais, por parte dos partidos e politicos pode desgastar a sua imagem?
1% 9 20%

12- 15 3%
9
6
5
o
1 2 3 4 5

u 0%
8 1%

Quais sa3o os fatores tidos em conta na definigao da agenda mediatica de

um partido?

L I

0 0%

Idecicgia oo partido
Siluacdo econdmic... :
Temas em cebie ..
Sondagens & opini... -
o
] 8

1 15 20 25 N

Ideologla do partido 20 24%
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Shuagdo sconomicadsum pals 26 31%
Temas em gebae nos meda 26 3%
Sondagens 3 opinido pubiica £ 7%
Outro e 7%

Acha que as agéncias de comunicag3o dispoem de muita liberdade dentro
de um partido, ou apenas se limitam a seguir as estratégias ja planeadas

pelos partidos?
2% 1 2 4%
20 2 15 3%
3 23 %

s 4 6 13%
10 S 0 D%

5

- ||

1 2 & 4 35

Até que ponto os partidos recorrem as agéncias de comunicagdo para
definirem a sua estratégia de comunicagdo?

N 1 0 D%
24 2 9 2%
I 23 &%
18-
4 8 %
124 § 0 D%

Fazendo uma comparagdo com a situagdo de ha 10 anos atras, acha que a
tendéncia indica que os partidos politicos portugueses estao a recorrer,
cada vez mais, 3s agéncias de comunicag3o/consultores politicos mesmo
fora dos periodos eleitorais?

0%
0%

£
w
[N
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Numero de respostas diarias
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