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Sumario Executivo

Em 24 de Maio de 2006, o deputado Manuel Maria Carrilho solicitou a ERC a

apreciacdo dos factos relatados no seu livro “Sob o Signo da Verdade”.

O Conselho Regulador iniciou, entdo, um conjunto de procedimentos, cujo objec-
tivo pretendeu ir além das questdes levantadas pelo deputado e por outros interve-
nientes, directa ou indirectamente envolvidos na polémica suscitada pelo citado li-

Vro.

O livro “Sob o Signo da Verdade” mereceu uma andlise aprofundada do Conselho
Regulador, com o objectivo da identificacdo das questdes mais relevantes no qua-

dro da regulacio e das competéncias da ERC.

No ambito dos seus objectivos de regulacdo, compete a ERC “assegurar que a
informacdo fornecida pelos prestadores de servicos de natureza editorial se pauta
por critérios de exigéncia e rigor jornalisticos”, cabendo-lhe “garantir a efectiva
expressdo e o confronto das diversas correntes de opinido, em respeito pelo prin-
cipio do pluralismo e pela linha editorial de cada 6rgdo de comunicagdo social”
(arts. 7.°, al. d), 8.°, al. e), EStERC). Por seu turno, o art. 24.° EstERC, atribui ao
Conselho Regulador competéncia para “[p]roceder a identificacdo dos poderes de
influéncia sobre a opinido publica, na perspectiva da defesa do pluralismo e da

diversidade, podendo adoptar as medidas necessdrias a sua salvaguarda”.

As problematicas identificadas no livro de Manuel Maria Carrilho incidem, essen-
cialmente, sobre o rigor da cobertura jornalistica do periodo eleitoral para a autar-
quia de Lisboa, em 2005, e a alegada influéncia de agentes externos ao campo jor-

nalistico, nomeadamente agéncias de comunicacio, na informacdo publicada.
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6. Com base nessa identificagdo, o Conselho Regulador definiu uma metodologia de
andlise que lhe permitisse obter um quadro tanto quanto possivel rigoroso dos

acontecimentos relatados.

7. Assim, para além de ter ouvido em audi¢do o autor do livro “Sob o Signo da Ver-
dade”, Manuel Maria Carrilho, e alguns dos mais directos intervenientes nos epi-
sodios relatados, o Conselho considerou ttil proceder a andlise da cobertura jorna-
listica da campanha eleitoral para a autarquia de Lisboa, na imprensa e na televi-
sdao, e também de alguns dos episédios ocorridos no chamado periodo da pré-
campanha, entre os quais se destaca, pela repercussdo que atingiu, o debate na
SIC-Noticias entre os entdo candidatos Carmona Rodrigues e Manuel Maria Carri-

Iho.

8. O Conselho Regulador tem bem presente que os periodos eleitorais constituem
momentos nos quais a responsabilidade juridica, social e politica dos 6rgdos de
comunicag¢do social se torna, porventura, mais exigente em termos de respeito pelo
pluralismo, pelo rigor da informacdo e pela garantia de preservacdo do espaco pu-
blico como um campo aberto a pluralidade das concepcdes e propostas politicas

em confronto.

9. As conclusdes do presente relatério sdo gerais, e dizem respeito a matéria de caric-
ter informativo. Os dados e as metodologias em que se baseiam os resultados e as
conclusdes apurados encontram-se expostos, em pormenor, nos diversos Capitulos

em que se organiza o presente documento.
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1. Introducao

A 24 de Maio de 2006, o deputado Manuel Maria Carrilho solicitou a ERC a apre-
ciacdo dos factos relatados no seu livro “Sob o Signo da Verdade”.

Na Nota a Imprensa n.° 3/2006, de 25 de Maio de 2006, a propésito do debate e po-
Iémica publicos entretanto desencadeados pela publicacdo daquela obra, o Conselho
Regulador anunciou ter inscrito entre as prioridades da sua acc¢io de regulagdo as rela-
¢cdes entre o campo jornalistico e os campos politico e econdmico nas suas diferentes
vertentes, nomeadamente, as que se prendem com a autonomia profissional dos jornalis-
tas face as fontes de informacéo e a influéncia das agéncias de comunicacio na infor-
macdo publicada.

O Conselho Regulador iniciou, entdo, um conjunto de procedimentos com base na
metodologia de abordagem que a seguir se expode, cujo objectivo pretendeu ir além das
questdes levantadas quer pelo deputado Manuel Maria Carrilho quer por outros interve-
nientes directa ou indirectamente envolvidos nessa polémica. De facto, algumas das
problemaéticas envolvidas situam-se no coracio da regulagdo dos meios de comunicacio
social e, por consequéncia, nas atribuicdes da ERC.

Essas problemadticas sdo expostas a seguir, bem como o modelo desenvolvido para a
sua abordagem.

Paralelamente, o Conselho Regulador ouviu em audigéo:

a) Manuel Maria Carrilho, deputado do Partido Socialista e candidato do mesmo par-
tido as eleicdes autarquicas para a Camara Municipal de Lisboa, autor do livro “Sob o
Signo da Verdade”;

b) Ricardo Costa, Director da SIC-Noticias;

c¢) Avelino Rodrigues, Vice-Presidente do Conselho Deontoldgico dos Jornalistas;

d) Anténio Cordeiro, Presidente da Associacdo Portuguesa das Empresas de Conse-
lho em Comunicacio e Relagdes Piblicas, APECOM,;

e) Antonio Cunha Vaz, responsdvel da agéncia Cunha Vaz & Associados;

f) Luis Paixdo Martins, responsavel da agéncia LPM.
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2. A competéncia da ERC e o direito aplicavel

Constitui objectivo de regulacdo a prosseguir pela ERC “assegurar que a informagéo
fornecida pelos prestadores de servigos de natureza editorial se pauta por critérios de
exigéncia e rigor jornalisticos”, cabendo-lhe “garantir a efectiva expressio e o confronto
das diversas correntes de opinido, em respeito pelo principio do pluralismo e pela linha
editorial de cada 6rgdo de comunicacao social” (cfr. al. d) do art. 7.° e al. e) do art. 8.°,
ambos dos Estatutos da ERC, aprovados em anexo a Lei n.° 53/2005, de 8 de Novem-
bro, doravante, EStERC).

Por seu turno, a al. q) do n.° 3 do artigo 24.° dos EstERC atribui ao Conselho Regu-
lador competéncia para “[p]roceder a identificagdo dos poderes de influéncia sobre a
opinido publica, na perspectiva da defesa do pluralismo e da diversidade, podendo adop-
tar as medidas necessdrias a sua salvaguarda”. Dado que as questdes levantadas no livro
de Manuel Maria Carrilho incidem, essencialmente, sobre o rigor da cobertura jornalis-
tica e a alegada influéncia de agentes externos ao campo jornalistico na informacdo pu-
blicada, o Conselho Regulador da ERC, atentas as normas acima citadas, € competente
para apreciar a matéria, no exercicio das suas fungdes de regulacdo e supervisdo.

E também aplicavel a Lei da Televisdo (Lei n.° 32/2003, de 22 de Agosto, doravante,
LT), atento, sobretudo, o respectivo art. 10.°, que estabelece como fins dos canais gene-
ralistas, entre outros, a promogéo do “exercicio do direito de informar e de ser informa-
do, com rigor e independéncia, sem impedimentos nem discrimina¢des” e “favorecer a
criacdo de hébitos de convivéncia civica prépria de um Estado democratico e contribuir
para o pluralismo politico, social e cultural.”

Aplica-se, por outro lado, o disposto na Lei de Imprensa (Lei n.° 2/99, de 13 de Ja-
neiro, doravante LI) e o disposto no Estatuto do Jornalista (Lei n® 1/99, de 13 de Janei-
ro, doravante EJ), sendo de destacar os “deveres fundamentais dos jornalistas™ referidos
no artigo 14.° deste tdltimo diploma, sobretudo a sua al. a), que estabelece o dever de o
jornalista “[e]xercer a actividade com respeito pela ética profissional, informando com
rigor e isen¢do”. Cabe ainda referir os principios éticos vertidos no Cédigo Deontolégi-

co dos Jornalistas, aprovado em 4 de Maio de 1993, em Assembleia Geral do Sindicato
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dos Jornalistas (adiante, CDJ), para as quais remete o proémio do artigo 14.° do EJ, aco-
lhendo-os, assim, no nosso direito positivo.

Por ultimo, estando em causa a cobertura noticiosa de uma campanha eleitoral, é
aplicével a Lei Eleitoral dos Orgdos das Autarquias Locais, aprovada pela Lei Organica
n°® 1/2001, 14 Agosto, que, concretizando o principio de igualdade de oportunidades e
de tratamento das diversas candidaturas consagrado na alinea b) do n.° 3 do artigo 113.°
da Constituicdo da Republica Portuguesa, estabelece, no artigo 49.°, que “[o]s 6rgdos de
comunicagdo social que fagam a cobertura da campanha eleitoral devem dar um trata-

mento jornalistico ndo discriminatdrio as diversas candidaturas.”

3. Quadro Conceptual

As problematicas envolvidas no livro supra citado situam-se, claramente, no terreno
das ligagdes entre o campo politico e o campo jornalistico. Por outro lado, abrangem
um periodo temporal imediatamente anterior a uma eleicdo para as autarquias locais,
sendo seu protagonista central o deputado Manuel Maria Carrilho, um dos candidatos a
maior autarquia do Pafs. Trata-se, portanto, de um periodo extraordindrio, que envolve
uma problematica particular — a comunicacdo politica e o jornalismo em contexto de
campanha eleitoral.

Em democracia, as elei¢des sdo momentos de grande investimento em processos de
comunicagdo por parte de politicos e de 6érgdos de comunicacdo social, por ser através
deles que os candidatos ddo a conhecer aos cidaddos as suas propostas e ideias.

Trata-se, pois, de momentos especiais na vida politica, em que aos 6rgdos de comu-
nicagdo social € exigida redobrada aten¢do no cumprimento dos deveres de rigor, plura-
lismo e independéncia.

Nas democracias, a disputa pelo poder processa-se, essencialmente, através da explo-
racdo de diferentes dispositivos de comunicacdo publica, que tém como destinatarios
ultimos os cidaddos. A conquista do voto implica, sempre, a criagdo por parte dos acto-
res envolvidos de uma estratégia de comunicagéo assente, essencialmente, na definicdo
dos temas politicos, da criacdo de uma imagem dos candidatos e da afirmacio do mérito

das suas propostas. Como espago de comunicagdo publica, os media noticiosos consti-
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tuem-se num campo privilegiado de “encontro” entre os politicos e os cidadios-
eleitores. Nesse sentido, os agentes da comunicacdo politica tentam inscrever na agenda
jornalistica os problemas e os femas tidos como pertinentes a luz da estratégia definida.

O campo jornalistico apresenta-se, portanto, como um espaco de ac¢do estratégica,
no qual se processa, em grande medida, a transferéncia de atributos simbdlicos para o
plano das percepcdes dos publicos. De facto, os actores politicos ndo pretendem apenas
visibilidade, pretendem também que as suas iniciativas sejam configuradas pelo discur-
so jornalistico num sentido favordvel as concepgdes e estratégias politicas que defen-
dem. Trata-se, pois, de um jogo de disputa que convoca quatro instincias intervenientes
nesse processo de construcio de sentido.

Em primeiro lugar, os agentes do campo politico e os seus processos de comunica-
¢do, agindo como fontes e como actores, directamente ou por interpostas agéncias de
comunicagdo € assessores, 0S quais interagem com os jornalistas para influenciar — de
forma mais ou menos consciente e planeada — a representagdo medidtica dos seus actos
de fala, dos temas que relevam e dos acontecimentos que promovem.

Em segundo lugar, os drgdos de comunicagdo social e os seus profissionais, espe-
cialmente os jornalistas, envolvidos nas rotinas e nos constrangimentos inerentes a pro-
dugdo da informagdo.

Em terceiro lugar, os piiblicos, mais precisamente os cidadios-eleitores, com as suas
convicgdes, experiéncias directas do quotidiano e interesses pessoais.

Por tltimo, como instancia envolvente de todo o processo de produgdo de sentido, o
contexto historico, politico e cultural em que decorrem as ac¢des de comunicagao.

A cada uma destas instancias corresponde um nivel de abordagem do processo de
construcdo de sentido. Porém, nem todos se inserem no ambito da regulagdo dos media.

De facto, os Estatutos da ERC, art. 6.°, definem como dmbito da sua intervencao

as agéncias noticiosas; as pessoas singulares ou colectivas que editem publicagdes
periddicas, independentemente do suporte de distribui¢do que utilizem; os operadores
de radio e de televisdo, relativamente aos servigos de programas que difundam ou aos
conteidos complementares que fornecam, sob sua responsabilidade editorial, por qual-
quer meio, incluindo por via electrénica; as pessoas singulares ou colectivas que dispo-
nibilizem ao publico, através de redes de comunicagdes electrénicas, servigos de pro-
gramas de rddio ou de televisdo, na medida em que lhes caiba decidir sobre a sua selec-
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cdo e agregacgdo; e as pessoas singulares ou colectivas que disponibilizem regularmente
ao publico, através de redes de comunicagdes electronicas, conteidos submetidos a tra-
tamento editorial e organizados como um todo coerente.

Assim, de entre as instdncias enunciadas, os 6rgdos de comunica¢do social enqua-
dram-se, claramente, no dmbito de intervencdo da ERC, excluindo-se, numa abordagem
directa de regulacdo e supervisdo, os agentes do campo politico e os publicos. Contudo,
como atrds se refere, nos seus processos de comunicacdo os agentes do campo politico
interagem, directa ou indirectamente, com os 6rgdos de comunicagdo, num processo em
que ambos sdo partes interessadas. Os primeiros, como fontes e actores para fazerem
passar as suas mensagens; os segundos, como mediadores que necessitam de noticias e
de fontes. Nessa interac¢do, intervém também outros actores do campo comunicacional
(que ndo jornalistico) tentando influenciar os processos de agendamento e enquadra-
mento jornalisticos.

Ora, a al. q) do art. 24.° EstERC, atribui ao Conselho Regulador competéncia para
“[plroceder a identificacdo dos poderes de influéncia sobre a opinido publica, na pers-
pectiva da defesa do pluralismo e da diversidade, podendo adoptar as medidas necessa-
rias a sua salvaguarda”.

Nessa medida, ndo estdo excluidas de uma averiguagdo, também ela regulatdria, so-
bre a interac¢@o entre os jornalistas e as suas fontes de informacdo as agéncias de co-
municacdo e outras institui¢des susceptiveis de se constituirem como “poderes de influ-

éncia sobre a opinido publica”.

4. O contexto em que surgiu o livro Sob o signo da verdade

No centro da controvérsia que rodeou o langamento do livro Sob o Signo da Verdade
encontram-se as criticas dirigidas pelo autor a cobertura jornalistica que envolveu a
candidatura do Partido Socialista (doravante, PS) a Camara Municipal de Lisboa nas
ultimas elei¢des autdrquicas de 2005. As criticas af produzidas, pelo grau de contundén-
cia e personalizacdo de que em alguns casos se revestem, constituem acusagdes graves
que directa ou indirectamente questionam a idoneidade profissional de jornalistas, co-

mentadores e outros actores dos campos politico e jornalistico.

10
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A critica desferida por Manuel Maria Carrilho, essencialmente baseada em episdios
que envolveram a sua campanha eleitoral, remete para problemadticas que atravessam a
investigacdo sobre a influéncia dos media nos processos democraticos. O livro Sob o
Signo da Verdade nao é, contudo, uma investigacido sobre o fenémeno da comunicagio
politica na sociedade portuguesa, limitando-se a reproduzir o ponto de vista pessoal de
um actor politico sobre a sua experiéncia enquanto candidato num processo eleitoral
concreto.

Manuel Maria Carrilho recorre ao dispositivo do livro para, conforme afirma, des-
montar alguns dos processos com consequéncias no plano da representacdo medidtica
da sua candidatura, os quais avalia como sendo ilegitimos.

Sob o Signo da Verdade apresenta-se, assim, como testemunho de um insider activo
do campo politico, representando, nessa medida, um contributo para a andlise da pro-
blematica das relagdes dos media com a democracia em tempo eleitoral. Trata-se, pois,
de um documento que o Conselho Regulador ndo podia ignorar, independentemente da
apreciacio que em concreto lhe foi solicitada pelo autor.

Nao constituindo, embora, como atras se refere, o objecto central de andlise deste
documento, o livro €, no entanto, uma pega fundamental no langcamento das problemati-
cas acima identificadas. Dai, a op¢do metodoldgica de se proceder ao recenseamento
analitico dos casos nele relatados, ndo apenas para responder a solicitacao feita a ERC
pelo autor, mas, também, por constituir a primeira abordagem sistematica do Conselho
Regulador de uma questdo central da regulacdo, a saber, a actuacido dos meios de comu-
nicacdo social em contextos eleitorais.

Assim, no que respeita a abordagem das questdes suscitadas no livro Sob o Signo da

Verdade, foram as mesmas analisadas a dois niveis distintos:

a) Um nivel geral, de andlise da cobertura jornalistica do processo eleitoral
em que Manuel Maria Carrilho foi um dos candidatos;
b) Um nivel particular, de anélise dos casos especificos denunciados pelo au-

tor que mais directamente se relacionam com a regulagdo.

A cada um destes niveis correspondem diferentes abordagens metodolégicas. Sobre

isso versam os capitulos seguintes.

11
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Parte 1

1. O livro: episodios relatados

A obra de Manuel Maria Carrilho suscitou, como atras se refere, reac¢des de varios
quadrantes, nomeadamente do campo jornalistico. Independentemente do sentido das
opinides expressas, foram algumas as vozes que se levantaram apontando a necessidade
de uma andlise das questdes levantadas pelo autor.

O livro mereceu da parte do Conselho Regulador uma andlise aprofundada, com o
objectivo da identificacdo das questdes mais relevantes no quadro da regulacdo e das

competéncias da ERC. Essas questdes abrangem, em geral:

- Origor dos relatos jornalisticos de factos relativos a sua campanha eleitoral;

- A desvalorizagdo do debate de ideias e das suas propostas substantivas para o
municipio lisboeta;

- A influéncia de uma alegada “mao invisivel” resultante da convergéncia de inte-
resses politicos e empresariais que encarava a sua candidatura a autarquia de
Lisboa como uma ameaca, o que teria desencadeado contra si uma ‘“campanha
negativa”;

- A alegada “protec¢do” jornalistica ao seu principal opositor, o candidato apoiado
pelo PSD, Carmona Rodrigues, comparativamente a cobertura da sua campanha,
a seu ver, centrada em detalhes “insignificantes e aned6ticos”.

Em particular, Manuel Maria Carrilho refere-se a alguns episddios que considera te-

rem influenciado negativamente a sua campanha, entre os quais:

- O relevo conferido a sua familia, nomeadamente, numa ceriménia publica de
apresentacdo da sua campanha, em 7 de Junho de 2005, no Centro Cultural de
Belém (doravante, CCB), na qual foi apresentado um video onde se viam o seu
filho e a sua mulher, a apresentadora de televisdo Barbara Guimarées;

- Os debates com Carmona Rodrigues na SIC e na SIC-Noticias;

- A apresentagdo da candidatura de Manuel Maria Carrilho no CCB;

- Os cartazes da pré-campanha;

- As suas iniciativas da campanha;

- O papel da agéncia de comunicacdo responsavel pela candidatura de Carmona
Rodrigues.

12
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Nos pontos seguintes apresentam-se, agora na sua sequéncia cronoldgica, os argu-
mentos de Manuel Maria Carrilho sobre cada um destes casos, analisando-se depois as

problemadticas que lhes estdo subjacentes.

1.1. Cartazes de pré-campanha

Os primeiros cartazes da candidatura do PS a Camara Municipal de Lisboa comeca-
ram a ser afixados nas ruas da capital em finais de Abril. Nestes cartazes, apresentava-se
a figura do candidato em primeiro plano, acompanhada do slogan “Estamos a trabalhar
num projecto para Lisboa”, tendo em fundo uma imagem da cidade da capital vista a
partir do alto do Parque Eduardo VII.

Manuel Maria Carrilho afirma no seu livro que o surgimento de noticias que davam
conta de problemas criados pelos seus cartazes de campanha correspondeu ao inicio de

uma “campanha negativa” contra a sua candidatura. Escreve Carrilho:

“... Enquanto eu me preparava para enfrentar os outros candidatos e as suas propostas,
(...) eis que sou surpreendido por uma orientacdo da comunicacdo social, que rapidamente
se generaliza e se torna dominante, e que consiste em desvalorizar ou ignorar tudo, ou quase
tudo, o que digo sobre a cidade, os seus problemas e as nossas propostas, dando pelo contra-
rio uma imensa atencdo a detalhes insignificantes e aneddticos, como aconteceu com a que
foi dada aos nossos cartazes, e — atengdo! — a mais nenhuns: primeiro foi o erro de impres-
sdo que trocou as colinas de Lisboa num cartaz, depois, saber quantos cartazes havia, a se-
guir, tratava-se de apurar se a bandeira do castelo estava no topo ou a meio da haste e se
isso ndo significaria que eu queria por Lisboa ‘de luto’, mais tarde descobria-se que eles es-
tavam a cair em cima das pessoas, ou que bloqueavam a visibilidade aos automobilistas, ou,
ainda, que havia queixas de cidaddos, que depois se verificou serem pura ficgdo!...” (Carri-

lho, 2006: 60)

1.2. O debate na SIC: a alegada ‘“fuga” de Carmona Rodrigues

Manuel Maria Carrilho fala da existéncia de “pactos de siléncio” nos 6rgdos de co-

municacdo social, citando o Publico, o Jornal de Noticias, o Expresso, o Tal e Qual, o
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24 Horas, o Didrio de Noticias, a SIC, a TVI, a Renascenca e a TSF. Como exemplo,
descreve um episddio ocorrido no dia 3 de Setembro de 2005, em que estava prevista a
presenca dos candidatos do PS e do PSD as elei¢cdes autarquicas para a Camara de Lis-
boa, durante o Jornal da Noite da SIC, para um debate. Carmona Rodrigues estaria em
estidio e Manuel Maria Carrilho entraria em directo. O candidato socialista fez a pri-
meira intervencdo, mas o debate acabou por ndo se realizar, uma vez que Carmona Ro-
drigues abandonou, entretanto, o estidio da SIC.

Eis um excerto do livro em que Manuel Maria Carrilho se refere a esse episddio:

“As coisas comecaram naturalmente com a presenca, partilhando a meias o ecrd, de
nés os dois. E qual ndo é o meu espanto quando, logo a seguir a minha primeira inter-
vengdo — muito critica sobre a gestdo de Lisboa nos ultimos anos —, o pivot do telejor-
nal, depois de uma curta pausa, me diz que vai continuar a conversar comigo, uma vez
que Carmona Rodrigues fugiu, desistindo do debate.” (pag. 20)

“Ora, ao contrario de todas as previsdes e vaticinios, nada se disse, nada se mostrou,
nada se comentou, nada aconteceu. Nada: os media, a comecar pela estagdo onde as coi-
sas se passaram — e se passaram em directo! — silenciaram activamente o caso, confir-
mando assim aquilo que hd muito se adivinhava, e que o tempo haveria ainda de refor-
car com perturbante frequéncia: Carmona Rodrigues era, nas autdrquicas de Lisboa em

2005, o candidato protegido, e eu era o candidato a abater.” (pag. 21)

1.3. O debate com Carmona na SIC-Noticias (o ndo aperto de mao)

Outro episédio considerado pelo autor como significativo do tratamento jornalistico
negativo de que foi alvo é o debate na SIC-Noticias realizado em 15 de Setembro de
2005 entre Manuel Maria Carrilho e Carmona Rodrigues, nomeadamente, as imagens
do momento posterior a esse debate em que Carrilho evita o cumprimento do seu adver-
sario, imagens essas repetidas nos blocos informativos de varios canais. Eis, o que, em

resumo, na sua versao, se passou:

“... foi por o debate lhe estar a correr mal que ele [Carmona Rodrigues], a certa altura,

recorreu a difamacdo mais vil, questionando-me sobre gastos que, afirmou, como minis-
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tro da Cultura, eu teria feito nas casas de banho do Paldcio da Ajuda, e insinuando que
também queria falar de ‘outros gastos’...” (pag. 144)

“... uma vez terminado o debate, tendo nds desaparecido dos ecras, senti-me com a
obrigacdo — e com a liberdade — de, privadamente, entre nds, lhe dizer imediatamente
que o seu acto difamatério ndo tinha desculpa, sobretudo porque eu tinha a certeza de
que ele me difamara conscientemente, ao que ele respondeu com um descarado ‘pois é,
pois é..." (pag. 145)

“E entfo, quando j4 estou com todos os dossiers no braco e de saida, que ele, num
gesto de estudado cinismo para terceiros que por ali estavam, pretende cumprimentar-
me o que, naquelas circunstancias — para mim, repito, completamente privadas — eu evi-
to, saindo dos estidios e logo a seguir da propria SIC.

(...) o debate tinha sido duro, as vezes com ruido a mais, mas tinha sido positivo para
a minha candidatura. A situagdo, todavia, alterar-se-ia vertiginosamente. E isso aconte-
ceu porque a SIC tinha gravado ilegitimamente a minha curta e rispida conversa pessoal
com Carmona Rodrigues no fim do debate, bem como a minha inopinada saida do estd-
dio, e estava a fazer disto o retrato-sintese do debate, num grotesco simulacro de analise
(..r)

Tudo foi, a partir dai, adulterado. O debate foi, retrospectivamente, inteiramente es-
tropiado no seu conteddo e significado, e reduzido a cena do (nd@o) aperto de mao. E
mais, mesmo esta cena aparecia montada como decorrendo do ‘tom’ do debate, e ndo,
como efectivamente aconteceu, como a consequéncia directa de uma difamagio inten-
cional utilizada num debate sobre Lisboa, num momento em que o meu adversario esta-

va sem argumentos.” (pag. 146)

No dia seguinte ao debate, relata Carrilho, convocou uma conferéncia de imprensa
onde distribuiu cépia dos documentos que demonstravam que o caso das obras no Pala-
cio da Ajuda fora resolvido em tribunal com uma decisdo que lhe era favordvel. Contu-
do, segundo Manuel Maria Carrilho, nada disto teve grande efeito: a SIC passava, inin-
terruptamente, a cena do aperto de mao. Carrilho distribuiu também cépias daquilo que
Carmona Rodrigues afirmava que era mentira durante o debate: contratos com duplica-
cdo de saldrios, Capitdlio na lista da UNESCO de monumentos em risco, contrato da
EMEL que limitava a autonomia da CML, contradi¢cdes entre afirmagdes e o programa.

“Tudo o que ele negara era, agora, documentalmente provado”. Diz Carrilho:
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“Mas nada disto interessava os media, que pareciam hipnotizados com a cena que a
SIC lhes oferecia quase em continuo: esta estacdo chegou mesmo, na tarde seguinte, a
dedicar todo o seu programa ‘Opinido Publica’ a dramatizag¢do do caso, tendo tido a
comentar em directo a situacdo, durante cerca de 10 minutos de impropérios contra
mim, o préprio director de campanha de Carmona Rodrigues, A. Cunha Vaz. E quando
nés reclamamos, exigindo igual tempo de antena para o meu director de campanha fo-
mos mais uma vez ignorados, ferindo-se assim de morte as obrigacoes legais de isengdo,
imparcialidade e objectividade a que uma estacdo de televisdo estd legalmente obriga-

da.” (pdg. 147)

1.4. A apresentacio da candidatura de Manuel Maria Carrilho no CCB

A apresentacdo da sua candidatura & CML, lancada oficialmente a 7 de Junho de
2005 numa cerimoénia realizada no CCB, veio a constituir-se como um dos principais
focos de atencdo da cobertura jornalistica da campanha. Nessa ceriménia, foi apresenta-
do um video de campanha centrado na figura do candidato, no qual surgem também

imagens da mulher e do filho do casal. Sobre o acontecimento, escreve Carrilho:

“Quem entdo tivesse ouvido as minhas palavras no CCB, ou lido com alguma aten-
¢do o texto da minha declaragdo, tinha identificado, sem qualquer dificuldade, os aspec-
tos centrais do novo paradigma urbanizador que se ambicionava para Lisboa, bem como
a proposta de diversas novas orientagdes estratégicas e de inimeras novas medidas con-
cretas para o futuro da cidade. Era, pois, sobre tudo isto que eu esperava a atencéo, a in-
formagdo e o debate da comunicagdo social, no cumprimento natural do servico que,
com objectividade, ela deve prestar aos cidaddos de Lisboa e do pais de que Lisboa € a
capital.

Pura ilusd@o! Como que atraidas por um iman invisivel, o foco de todas as reporta-
gens foi para a minha mulher e para o minuto em que ela e o meu filho Dinis passaram
no video de apresentacdo de 13 minutos, assim se secundarizando, ou mesmo ignoran-

do, tudo o mais: a mensagem, as propostas, até as presencas.” (pag. 72)
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Manuel Maria Carrilho refere, em particular, um artigo do jornal Pablico que diz ter
distorcido por completo o sentido do acontecimento, publicado a 8 de Junho de 2006
intitulado “Noés gostariamos que o presidente da Camara de Lisboa fosse o papd, nio é,
Dinis?” O artigo afirma que “Bérbara e Dinis s@o as vedetas do video intimista que Car-

rilho escolheu para a apresentacio oficial”. Sobre esse texto, diz Carrilho:

“O texto surpreendeu-me muito, uma vez que ele violava flagrantemente todos, mas
mesmo todos, os critérios do jornalismo: o rigor, a exactiddo, a objectividade e a isen-
¢do. E estes critérios ndo sdo opcionais, eles obrigam legalmente os jornalistas. SO as-
sim — como a jurisprudéncia sobre esta matéria constantemente tem acentuado — o direi-

to dos cidaddos a informacéo € respeitado.” (pag. 75)

Manuel Maria Carrilho acusa também o Director do Publico de lhe mover um ataque
pessoal, citando um post scriptum inscrito no editorial de 9 de Junho, em que aquele

€screveu.

“E chocante ver um politico que se diz moderno utilizar a imagem do filho bebé e da
mulher estrela de televisdo na sua campanha eleitoral. Chocante mas nédo surpreendente.
Manuel Maria Carrilho nunca teve escripulos nem olha a meios para atingir os seus
fins, pelo que o filme que exibiu no lancamento da sua campanha € apenas ele préprio.

O Dinis ndo tem culpa do papd que tem.” (pag. 76)

1.5. As iniciativas da campanha de Manuel Maria Carrilho

Carrilho identifica um conjunto de iniciativas que considera terem sido omitidas ou
desvalorizadas pela “generalidade dos media”, que acusa de negligéncia. Embora nem
sempre o refira explicitamente, na andlise que produz essa negligéncia é apresentada
como intencional. Os episddios apresentados no livro que a consubstanciam essa alega-

¢do incidem sobre:

- As jornadas “Um projecto para Lisboa’: iniciativa apresentada com o objectivo de

preparar um programa para a cidade de Lisboa com intervencdo de vérios cidaddos. Se-
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gundo o candidato, essa iniciativa “mereceu menos aten¢do do que um pormenor entre-
tanto noticiado, e que se relacionava com a inversdo da imagem de Lisboa em alguns
dos nossos primeiros cartazes, aparecendo a direita o que devia estar a esquerda, e vice-

versa” (pag.47);

Os apoiantes e os contactos internacionais de Carrilho: Carrilho afirma que “bem
podia ter centenas de apoiantes muito conhecidos, como aconteceu na ceriménia do
CCB ou no jantar da FIL, que quase nunca se referenciava ninguém dessas inimeras
personalidades do mundo académico, empresarial ou cultural que [o] apoiavam”, en-
quanto “Carmona Rodrigues tinha meia diizia de pessoas, de resto quase sempre os

mesmos, e as referéncias e as fotografias multiplicavam-se” (pag. 124);

24 horas ao ritmo de Lisboa’’: Entre os dias 19 e 20 de Setembro de 2005, Manuel
Maria Carrilho realizou uma ac¢do de campanha que designou como “24 Horas ao rit-
mo de Lisboa”, a qual consistia num programa de 24 horas encabecado pelo candidato
com o objectivo de chamar a atencdo para varios problemas da cidade de Lisboa. Sobre
essa iniciativa, Manuel Maria Carrilho afirma ter sido alvo de “uma pequena cobertura”,
tendo a “principal preocupagdo” [os 6érgaos de comunicacio social] sido, a partir da noi-
te, “por fotégrafos ininterruptamente em cima de [si], na esperanca de que vacilasse,

adormecesse, ou, pelo menos, pestanejasse um pouco mais” (pag. 160);

“Estratégia Lisboa Criativa”: A 23 de Setembro de 2005, Carrilho apresentou uma
proposta intitulada Estratégia Lisboa Criativa, que consistia num projecto de criagio,
na capital, de 500 empresas criativas (arquitectura, design, artes plasticas, audiovisual,
etc.), que prometia a criagdo de 8500 empregos e um volume de negdécios de cerca de
100 milhdes de euros em quatro anos. Neste programa, projectava-se também a reabili-
tac@o urbana da cidade, em 280 mil m2, que poderia trazer 10 mil novos habitantes na
faixa etdria dos 25/30 anos. Segundo o candidato, “nenhuma televisdo esteve presente, a
maior parte dos jornais seguiu o exemplo, as referéncias foram minimas e rotineiras”.
Carrilho acrescenta que “verificar isto, e depois ler, e ouvir dissertar, sobre a falta de
ideias, a ausé€ncia de propostas ou a escassez de ousadia, como sistematicamente acon-
teceu nas avalia¢des da candidatura do PS em Lisboa, [lhe]causou sempre uma imensa

indignacdo, pela desonestidade que isso traduzia e pela impunidade que isso revelava”

(pag. 141);
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- Encontro no espaco Agora com a Associacao de Estudantes de Lisboa: Manuel
Maria Carrilho afirma que um encontro com dois dos trés membros da direc¢do da As-
sociagdo, a propdsito da degradagdo em que se encontrava aquele espago, apés a qual
fez um ponto da situagio sobre os problemas que encontrou e as suas propostas, resul-
tou numa noticia de destaque no Publico assinada por J.P. Henriques, “a dizer que s6
tinha dois estudantes (...) insinuando um fiasco como se [Carrilho] tivesse ido fazer uma
sessdo de campanha para estudantes e ndo — como aconteceu e o jornalista tinha perfeito

conhecimento — uma reunido com a direccdo da Associacdo de Estudantes de Lisboa”

(pag. 161).
1. 6. Agéncias de Comunicacao

A agéncia de comunicacdo A. Cunha Vaz & Associados, que assessorou a candidatu-
ra de Carmona Rodrigues, é apresentada por Manuel Maria Carrilho como o agente ope-
racional da alegada “campanha negativa”. Entre outras acusa¢des, Manuel Maria Carri-
lho afirma que o director dessa agéncia (A. Cunha Vaz) lhe tera proposto a “compra” de
“opinides favordveis” nos media, e de ter conseguido influenciar decisdes editoriais em
vdrias situagdes, no sentido de prejudicar a candidatura do PS.

Numa reunidio ocorrida em 6 de Abril de 2005, A. Cunha Vaz propds os seus servi-
cos de consultadoria em comunicacido a candidatura do PS. Carrilho terd recusado a
proposta. A agéncia de A. Cunha Vaz acabou por vir a assessorar a candidatura de Car-
mona Rodrigues.

E o seguinte, em resumo, o relato de Carrilho:

“E foi ainda em Abril que, logo no principio do més, tive um encontro que, pelas su-
as consequéncias, merece um relato mais detalhado. Trata-se de um encontro com A.
Cunha Vaz, que me foi insistentemente solicitado pelo préprio, e que teve lugar no dia 6
de Abril

“Pressenti, assim, que ele queria fazer a minha campanha. E ndo me enganei: o que

ele me vinha propor era isso mesmo, oferecer-se para ‘tratar de tudo’, insistindo muito
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em dois pontos da sua oferta: a recolha — obviamente ilicita — de fundos, e a compra de
opinido.

Chegou, perante o meu intencional alheamento face as suas surpreendentes palavras,
a dizer que lhe seria muito fécil dirigir a opinido publica nesta ou naquela direc¢io. E,
lembrando que em certos sectores eu tinha ‘md imprensa’, afirmou que numa campanha
isso pode agravar-se ou atenuar-se, mas que, claro, ele pensava que seria facil melhorar,
através de artigos encomendados para o efeito. Desde que, acrescentou, tudo fosse feito
no momento certo e pela pessoa certa — ele, claro!

“Hoje ‘tudo se compra’, afiancou-me, com um ar de espertalhdo, antes de, perante a
minha incomodidade face a tais propdsitos, comegar a amaciar os seus apregoados trun-

fos comunicacionais” (pag. 38).

O alegado envolvimento da agéncia Cunha Vaz & Associados na campanha eleitoral
autdrquica, nos termos descritos pelo autor, remete para as questdes da dependéncia e
autonomia dos jornalistas face a poderes exteriores ao campo jornalistico, bem como
para as estratégias e ticticas de influéncia legitimas e/ou ilegitimas utilizadas pelas
agéncias de comunicagdo na sua interac¢do com os media noticiosos, matéria analisada

adiante.

1.7. Breve simula das principais questoes apontadas por Manuel Maria Carri-

lho

Em suma, e para além dos episédios concretos acima referidos, as queixas de Ma-
nuel Maria Carrilho relativas a cobertura jornalistica da sua candidatura a Camara Mu-
nicipal de Lisboa nas eleicdes autdrquicas de 2005, mencionadas no livro Sob o signo

da verdade, abrangem as seguintes problemadticas:

- Falta de pluralismo e de rigor na informagio, com consequéncias na limitacdo
das suas hipéteses de fazer chegar a debate publico as suas propostas, nomea-
damente, a duplicidade de critérios entre a sua candidatura e a do seu mais direc-

to rival, Carmona Rodrigues, com beneficio deste;
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- Enfoque das noticias e dos comentarios na critica gratuita, no rumor € na cons-
trucdo de titulos de impacto, em prejuizo de uma informacdo esclarecedora, ri-
gorosa, isenta e, em ultima andlise, verdadeira;

- Existéncia de uma operacdo selectiva, coordenada por forgcas externas aos media
e prosseguida deliberadamente por alguns agentes do campo jornalistico, nome-
adamente, agéncias de comunicacio, em especial, a agéncia A. Cunha Vaz, con-
figurando, no caso desta, uma prética ilicita.

- Fragilidades estruturais do campo jornalistico, ameacado pela conjugacdo da

mercantilizacdo da informag¢@o com a precarizag@o da classe jornalistica;

Vé-se facilmente como as problematicas suscitadas por Manuel Maria Carrilho, tal
como sistematizadas, incidem sobre a actuacdo dos meios de comunicacdo social em
contextos eleitorais e levantam questdes relevantes no quadro da regulacdo e das com-

peténcias da ERC, que se passam a sumariar.

a) Podera estar em causa, desde logo, o cumprimento, pelos 6rgios de comunicacdo
social, do dever de rigor informativo, que constitui um dos principios que historicamen-
te orientam a prética jornalistica, no sentido de dela resultar uma informacdo de conteu-
do ajustado a realidade e com reduzido grau de indeterminagdo. Ao abrigo da al. a) do
artigo 14.° do Estatuto do Jornalista, constitui dever fundamental dos jornalistas “exer-
cer a actividade com respeito pelo ética profissional, informando com rigor e isencdo”.
O ponto 1 do Cédigo Deontolégico dos Jornalistas estabelece, também, que “o jornalis-
ta deve relatar os factos com rigor e exactiddo e interpretd-los com honestidade. Os fac-
tos devem ser comprovados, ouvindo as partes com interesses atendiveis no caso.”

O rigor informativo impde, por conseguinte, que o jornalista assuma uma posi¢do de
distanciamento, de neutralidade (tanto quanto possivel, auséncia de subjectividade) e de
independéncia em relacdo ao acontecimento ou tema que relata. O rigor tem, ainda, uma
relacdo directa com o equilibrio e a igualdade de oportunidades, no sentido da adopgao,
por parte do jornalista, de uma atitude ndo-discriminatéria em relagio as fontes de in-

formacdo e aos actores das noticias.
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b) Relacionada com esta ideia de distanciamento, neutralidade, igualdade de oportu-
nidades e tratamento ndo-discriminatdrio, surge o pluralismo politico, que, de acordo
com Manuel Maria Carrilho, ndo foi devidamente respeitado, garantido e promovido
pelos 6rgaos de comunicacdo social.

A garantia da liberdade de escolha dos eleitores pressupde um sistema mediatico
aberto e plural, que d€ a conhecer e a ponderar a diversidade de factos e ideias gerados
num determinado contexto social e que assegure a “possibilidade de expressdo e con-
fronto das diversas correntes de opiniao” (n.° 6 do art. 38.° CRP). E, alias, uma das fun-
¢cdes da ERC “garantir a efectiva expressdo e o confronto das diversas correntes de opi-
nido, em respeito pelo principio do pluralismo e pela linha editorial de cada 6rgéo de

comunicacdo social” (alinea e) do artigo 8.° EstERC).

¢) Num contexto de campanha eleitoral, o dever de promover o pluralismo politico é
reforcado. Atente-se que a Lei Fundamental acolhe esta consideragéo, determinando, na
al. b) do n.° 3 do artigo 113.°, que “[a]s campanhas eleitorais regem-se pel[a] (...) igual-
dade de oportunidades e de tratamento das diversas candidaturas™ (italico acrescentado
no texto). A Lei Eleitoral dos Orgdos das Autarquias Locais, aprovada pela Lei Organi-
ca n° 1/2001, 14 Agosto, concretiza este principio, estabelecendo, no artigo 49°, que
“[o]s 6rgdos de comunicacdo social que fagam a cobertura da campanha eleitoral devem
dar um tratamento jornalistico ndo discriminatério as diversas candidaturas” (italico
acrescentado no texto). Ora, como acima foi destacado, os periodos eleitorais consti-
tuem momentos nos quais a responsabilidade — ndo s6 juridica, mas também social e
politica — dos 6rgdos de comunicagdo social se torna mais exigente em termos de respei-
to pelo pluralismo e pela garantia de preservagdo do espago publico como um campo

aberto a pluralidade das propostas politicas em confronto.

d) Por dltimo, as questdes levantadas por Manuel Maria Carrilho impdem uma andli-
se, ainda que breve, sobre os factores susceptiveis de influenciarem a independéncia
dos jornalistas e a liberdade de informagcdo, aqui se incluindo as agéncias de comunica-
¢do. A independéncia € um principio inaliendvel da actividade jornalistica. Em confor-

midade, a Constitui¢do estabelece que a liberdade de imprensa implica o direito dos
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jornalistas, nos termos da lei, a proteccdo da independéncia (cfr. alinea b) do n.° 2 do
artigo 38.° CRP). Este direito encontra-se reforcado por legislacdo especifica, sendo
incluido no leque dos direitos dos jornalistas, enunciado pelo artigo 6.° do Estatuto do
Jornalista. Como tal, o jornalista deve ser livre de todo e qualquer compromisso relati-
vamente as fontes de informag@o e aos protagonistas do campo politico, econémico ou
outro. Tendo em mente que “uma fonte € sempre uma parte interessada”, cabe ao jorna-
lista avaliar, em cada caso, o destino a dar as informacgdes oriundas das fontes — incluin-
do as agéncias de comunicacdo — e decidir o tratamento a dar-lhes. O jornalista ndo
pode transformar-se num mero distribuidor de informacdo fabricada por outros (sobre
este ponto, vide Deliberacdo 1-D/2006, Cobertura Jornalistica da SIC, nos dias 30 e 31
de Margo de 2006, da accdo de fiscalizacdo denominada Operagdo Oriente, levada a
cabo pela Autoridade de Seguranca Alimentar e Economica (ASAE)).

Dado que Manuel Maria Carrilho questiona, por um lado, a independéncia e autono-
mia dos jornalistas face a poderes exteriores ao campo jornalistico e, por outro, as estra-
tégias de influéncia utilizadas pelas agéncias de comunicac¢io na sua interac¢do com os
orgdos de comunicacdo social, cabe ao Conselho Regulador da ERC analisar estas ques-
tdes que, em ultima andlise, consubstanciam uma critica grave a idoneidade profissional

de jornalistas.
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Parte 11

1. Analise

Como referido na Parte I, Manuel Maria Carrilho apresenta um conjunto de episédios
relacionados com a sua candidatura & Camara Municipal de Lisboa (CML), com base
nos quais sustenta a tese da existéncia de uma “campanha negativa” contra a sua candi-
datura, apostada em providenciar “protec¢do medidtica” a candidatura do Partido Social
Democrata (PSD), protagonizada por Carmona Rodrigues.

Esses episddios ocorreram no chamado periodo da pré-campanha, altura que sdo lan-
cadas as bases das candidaturas, nomeadamente os programas e as propostas a submeter
ao eleitorado.

A andlise de alguns desses episddios, juntamente com a da cobertura jornalistica da
campanha propriamente, dita torna-se indispensavel a compreensao das questdes e pro-
blemdticas relacionadas com a cobertura de campanhas eleitorais, em especial da cam-

panha para autarquia de Lisboa em Outubro de 2005.

2. Os cartazes de pré-campanha

Para além das afirmagdes de Manuel Maria Carrilho sobre a questdo dos seus carta-
zes de pré-campanha, supra citadas, em audi¢do perante o Conselho Regulador, a 8 de
Fevereiro de 2007, o candidato reitera essas afirmacdes e precisa a suposta origem des-
sas noticias, reforcando a ideia de que se terd tratado de um trabalho planeado por agen-
tes externos ao campo jornalistico, mais precisamente, por uma agéncia de comunica-
¢do. Carrilho argumenta que teria de haver uma centraliza¢dao da informagao fornecida
aos jornalistas sobre as perturbagdes que estariam a ser causadas pelos cartazes e que
estas, em todos os casos relatados, ndo tinham fundo de verdade.

Ao reproduzir em audi¢do os termos de um encontro com Anténio Cunha Vaz, direc-
tor da agéncia de comunica¢do Cunha Vaz & Associados, durante o qual este lhe terd
apresentado os seus servicos de consultadoria, Manuel Maria Carrilho sugere uma rela-

cdo directa entre a interven¢do de Cunha Vaz na campanha — posteriormente consultor
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da candidatura de Carmona Rodrigues — e a publicagdo na imprensa de noticias relativas

a problemas suscitados pelo seus cartazes de campanha:

“[Na reunido com Anténio Cunha Vaz] disse-lhe que ndo, ndo iria ter agéncia, ndo
queria ter agéncia, e ndo pensei mais no assunto (...), até quinze dias depois, ou nem
tanto, quando se soube que ele assinou um contrato com Carmona Rodrigues e ia fazer a
campanha dele. E, francamente, ai, pensei na conversa, mas ndo dando grande impor-
tancia. (...)

Houve uma coisa que, de qualquer modo, me perturbou um bocado, e que eu chamei
a atengdo varias vezes ali no Rato [sede do Partido Socialista], que era a questdo dos
cartazes: a coisa extraordindria que era um repdrter do Correio da Manha, do Didrio de
Noticias, do Publico, do 24 Horas, ver no mesmo momento que na Ajuda um cartaz es-
tava a tapar um sinal, noutro sitio estava em risco nao sei o qué... E estas coisas vinham
no mesmo momento! Isto é um trabalho de agéncia, € um trabalho de agenciamento,
mesmo. Até porque, depois, as queixas t€ém que entrar na Camara, e nés famos de ur-
géncia verificar e nunca se verificava nada.” (audi¢do de Manuel Maria Carrilho perante

o Conselho Regulador, 8 de Fevereiro de 2007).

O Conselho Regulador confrontou Cunha Vaz, em audicio realizada em 14 de Marco

deste ano, com as afirmacdes de Manuel Maria Carrilho, tendo aquele afirmado:

(...) O que eu disse ao Prof. MMC € o que eu digo a toda a gente, ndo ha ninguém que
faca uma campanha, que anime uma campanha se o candidato ndo for bom. (...) O que eu
disse ao Prof. MMC ¢ que alguma da m4 imprensa que ele tinha, tinha porque ele ndo a sa-
bia abordar, porque ele tinha tiques de arrogincia com determinadas entidades, (...) expli-
quei-lhe que nés tinhamos que montar uma estratégia que fizesse ultrapassar esse problema
que as pessoas encontravam nele e expliquei-lhe que ndo € s6 nos jornalistas que isto se faz,
expliquei-lhe que tdo importante ou mais importantes que os jornalistas sdo os opinion
makers, ndo sdo artigos encomendados, sdo opinion makers. (...) um dos meus papéis é
sensibilizar os opinion makers para a mais valia que o programa do Prof. MMC, no
caso, teria. O que lhe expliquei foi, que se nds sensibilizdssemos os opinion makers, como
qualquer director ou editor de jornal, duas ou trés vezes depois de eles j4 terem escrito con-

tra a candidatura do Dr. MMC, eles ndo voltam atrds, (...) ele tinha que comecar a trabalhar
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imediatamente (...) para que as coisas quando chegdssemos ao momento da pré campanha e
ao momento da campanha os opinion makers ja estivessem alinhados pelo nosso diapas@o.
E assim que se faz campanha em toda a parte do mundo. Nunca comprei nenhum opinion

maker (...).

Sobre o seu papel na campanha de Carmona Rodrigues, afirmou Cunha Vaz:

(...) eu o que fiz foi pdr o Prof. Carmona Rodrigues em contacto com os jornalis-
tas mais seniores para o conhecer[em], saber[em] quem ele era, como € que ndo era,
ganhar alguma empatia com alguns deles, acabar com alguma antipatia que houves-
se noutros, para poderem conhecer-se melhor. Ndo falei com jornalistas nenhuns,

ndo andei na campanha, ndo andei em acc¢des de rua, nao fiz rigorosamente nada.

Carrilho vé no caso dos cartazes cedéncia dos critérios jornalisticos a influéncias ex-
ternas com o intuito deliberado de prejudicar a sua candidatura.

Embora a existéncia de influéncias externas ao campo jornalistico seja dificil de pro-
var, o Conselho Regulador considerou pertinente analisar a cobertura noticiosa deste

episddio em diferentes meios de comunicagdo.

2.1 A cobertura jornalistica dos ‘“Cartazes”

Manuel Maria Carrilho refere que os cartazes da sua candidatura comegaram a ser
afixados nas ruas da capital no dltimo fim-de-semana de Abril, ou seja, nos dias 23 e 24
de Abril de 2005 (cf. Carrilho, 2006: 43). Com base nesta informacao, foram seleccio-
nadas as pegas jornalisticas subordinadas a temadtica publicadas a partir dessa data nos
jornais Correio da Manhd (CM), Didrio de Noticias (DN), Expresso, Jornal de Noticias
(JN), Piiblico e 24 Horas. A selecgdo resulta do facto de estes jornais surgirem no livro
de Manuel Maria Carrilho como os principais alvos das suas criticas.

Paralelamente, procedeu-se a observagdo dos blocos informativos das 20.00h dos
operadores televisivos generalistas em sinal aberto: Telejornal-RTP1 (TJ-RTP1), Jornal

da Noite-SIC (JN-SIC) e Jornal Nacional-TVI (JNac-TVI). Relativamente a estes nao
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foram, contudo, identificadas pecas televisivas sobre essa temdtica na pesquisa realizada
a partir da base de dados Telenews, da Mediamonitor, entre 24 de Abril e 10 de Junho
de 2005.

Numa primeira leitura dos jornais, verificou-se que a controvérsia em relacido aos
cartazes de pré-campanha do PS em Lisboa ocorre em finais de Abril e ressurge pon-
tualmente durante o més de Maio a propésito de duas situacdes distintas: a primeira,
porque os cartazes reproduziam uma imagem da capital que inverte a paisagem urbanis-
tica lisboeta, o que veio a ser justificado pelo candidato como um “erro técnico”; a
segunda, a propdsito da apresentacdo de queixas na CML contra a colocagdo de cartazes
em determinados locais.

A excepcio do Jornal de Noticias, no qual nio foram identificadas pecas jornalisti-
cas sobre a temdtica nas suas edi¢des entre o ultimo fim-de-semana de Abril e o decurso
do més de Maio, todas as restantes publicacdes tiveram os cartazes da candidatura de

Carrilho como objecto de noticia.

a) Os cartazes no Correio da Manha

Jeronimo acusa Socrates: Troca de faxes acabou com negociacdes entre os dois
partidos para acordo (CM, 25.04.05, p.24)

Os cartazes da candidatura do PS a CML surgem pela primeira vez como objecto de
noticia nas paginas do CM em a 25 de Abril de 2005, numa caixa de uma peca que da
conta da rejeicdo de uma coligacdo de esquerda nas Elei¢des Autdrquicas em Lisboa por
parte do Partido Comunista Portugués: “PC acusa PS de desinteresse na coligacdo para
as Autdrquicas”, 1&-se no antetitulo do texto. “Jer6énimo acusa Sdcrates” e “Troca de
faxes acabou com negociacdes entre os dois partidos para acordo” constituem, respecti-
vamente, o titulo e o pds-titulo da noticia.

Uma fotografia dos cartazes da candidatura do PS j4 afixados nas ruas de Lisboa € a
imagem visual que compde a peca. “Este € um dos outdoors da campanha de Manuel
Maria Carrilho que j4 estdo distribuidos em varios locais da capital”, esclarece a legen-

da.
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A caixa de texto que destaca os “outdoors” do PS surge, graficamente, separada no
conjunto da peca, a reforcar o contetido da legenda — o inicio da afixag@o de cartazes na
pré-campanha —, acrescentando, a partir de declaragdes de um assessor de Carrilho nio
identificado, que o candidato socialista “ndo esconde que preferia um acordo” entre os
dois partidos.

Esta é a primeira referéncia sobre a temdtica dos cartazes de pré-campanha identifi-
cada na andlise de imprensa, a qual surge enquadrada sob o tépico das negociacdes fa-
lhadas para a constituicdo de uma coligacdo de esquerda nas eleicdes autdrquicas em
Lisboa.

Neste contexto, a apresentacdo dos cartazes da lista de Manuel Maria Carrilho emer-
ge essencialmente como dispositivo retdérico que confere sentido as afirmacdes do PCP,
quando responsabiliza o PS pelo insucesso das negociacdes: o inicio da pré-campanha
socialista, ja com cartazes na rua, sugere que o PS nfo estaria a espera da conclusio das
negociacdes com outros parceiros para avangar na corrida eleitoral.

Nesta peca do CM, néo se verifica qualquer referéncia valorativa dos cartazes em si,
que possa configurar-se como negativa ou positiva para o cabega-de-lista da candidatura

socialista, saindo, portanto, esta ocorréncia do ambito da problemética em estudo.

Cartaz da campanha de Carrilho ‘troca’ lugar a colinas de Lisboa (CM, 29.04.05,

p-23)

A 29 de Abril de 2005, os cartazes de pré-campanha da candidatura do PS regressam
a agenda do CM, numa fotolegenda com o titulo “Cartaz da campanha de Carrilho ‘tro-
ca’ lugar a colinas de Lisboa”.

Na foto, apresenta-se um cartaz afixado em Sete-Rios, no qual as duas colinas de
Lisboa (Castelo e Bairro Alto) surgem na imagem em posicdes inversas aquelas que
assumem na realidade.

O texto breve da fotolegenda refere que esta inversdo se verifica em ‘“alguns” dos
cartazes da candidatura socialista, questionando, ironicamente, se “fard esta mudanca

parte do Projecto que Carrilho diz ter para Lisboa?”
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Carrilho deve tirar cartazes (CM, 28.05.2005, p.64)

Os cartazes da candidatura de Manuel Maria Carrilho voltam a ser noticia em finais
de Maio, com a publicacdo de uma peca breve de ultima pédgina, que anuncia em titulo:
“Carrilho deve tirar cartazes”.

O texto refere que a CML vai obrigar a candidatura do PS “a retirar alguns cartazes”
em virtude de “reclamagdes apresentadas por varios municipes”. A CML €, assim, apre-
sentada como o agente que desencadeia a ac¢do.

“Cartazes demasiado baixos, encostados a fachada de prédios e a tapar por completo
um semaforo”, sdo as razdes avangadas. A noticia (breve) termina com uma citagao
atribuida a “responsdveis pela campanha do PS” que, contactados pelo jornal, afirmam
ndo ter conhecimento de qualquer notificagcdo da CML sobre o caso.

A cobertura do CM sobre a questao dos cartazes de pré-campanha da candidatura so-
cialista no periodo considerado resume-se as duas breves noticias acima descritas, cen-
trando-se, a primeira, no episodio da inversdo das imagens na producdo de cartazes, que
suscita uma observagdo jocosa sobre a situacdo e a segunda, na possibilidade de alguns

cartazes terem de vir a ser retirados devido a queixas apresentadas por municipes.

b) Os cartazes no Didrio de Noticias

Cartazes da pré-campanha ddo problemas nas ruas de Lisboa (28.05.2005)

No Didrio de Noticias, a tematica dos cartazes conta apenas com uma noticia, publi-
cada em finais de Maio, que destaca os problemas que eventualmente alguns “outdoors”
estariam a causar na via publica. A inversdo de imagens na producdo de alguns dos car-
tazes da candidatura de Manuel Maria Carrilho nio € neste jornal objecto de qualquer
referéncia no periodo de andlise considerado.

“Cartazes da pré-campanha ddo problemas nas ruas de Lisboa”, afirma o titulo da
noticia identificada no DN, publicada na sua sec¢do ‘“Nacional”. No “lead” do texto,
refere-se que os cartazes que estariam a causar problemas pertencem as candidaturas de

Manuel Maria Carrilho e Carmona Rodrigues.
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Com base em informagdes “a que o DN teve acesso”, o jornal diz ter conhecimento
da entrada nos servigos de atendimento da CML durante o més de Maio de “cinco re-
clamagdes de municipes visando os ‘outdoors’ da candidatura socialista”.

Na peca precisa-se, ainda, a localizag@o dos cartazes e as razdes das queixas: trés re-
ferem-se a um cartaz na Calgada da Tapada (Alcantara) que supostamente taparia a vi-
sibilidade da janela de um edificio — “estd muito perigoso para quem passa pois estd
muito baixo”, refere uma citagcdo directa do texto que surge sem qualquer identificacao;
junto a Av. de Roma, por, alegadamente, estar a “ocultar um dos seméforos”; e, por
ultimo, na Alameda das Linhas de Torres, por, alegadamente, estar também a retirar
visibilidade a uma janela do edificio. Cita ainda uma fonte ndo identificada da candida-
tura de Manuel Maria Carrilho, que diz desconhecer as situagdes descritas.

A candidatura de Carmona Rodrigues também “nio escapou aos protestos” dos mu-
nicipes: um cartaz colocado no cruzamento da Av. dos EUA com a Rio de Janeiro esta-
ria alegadamente a “tirar visibilidade”, o qual ja teria sido removido depois de um aviso
dos servigos da CML a vice-presidéncia. O texto termina com a nota de que a candida-

tura da CDU inicia a colocagdo de cartazes da pré-campanha nesse mesmo dia.

¢) Os cartazes no Expresso

Carrilho manda retirar 80 cartazes (Expresso, 04.06.2005, 1°pdgina)

No semandrio Expresso, os cartazes da pré-campanha sio objecto de noticia na sua
primeira edi¢do de Junho, com a publicag@o, em primeira pagina, de uma fotolegenda
sob o titulo “Carrilho manda retirar 80 cartazes”, que remete para um texto desenvolvi-
do no interior do primeiro caderno do jornal.

A imagem da fotolegenda apresenta, no enquadramento, dois cartazes da candidatura
de Carrilho colocados na Praga de Londres préximos um do outro, a consubstanciar a
ideia de que se verifica uma presenga excessiva de “outdoors”, nomeadamente da lista
do PS, no arranque da pré-campanha para as Autdrquicas em Lisboa.

Manuel Maria Carrilho € o unico protagonista desta fotolegenda, aparecendo direc-

tamente citado a corroborar a ideia central do texto: “A campanha nio deve ter o objec-
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tivo de invadir a capital”, acrescentando-se ainda que “a presencga da sua imagem tem de
‘significar qualquer coisa’”.

Manuel Maria Carrilho € apresentado como sujeito da ac¢do, como se depreende de
imediato pela voz activa do titulo, a qual a op¢do pelo verbo “mandar” adiciona um sen-
tido de proactividade. As declaracdes do protagonista seleccionadas e as restantes in-
formagdes contextuais denotam a sensibilidade do protagonista para o problema em
questdo e a tomada de uma decisao em conformidade.

Em sintese, apesar desta peca de primeira pagina se inscrever na tematica da contro-
vérsia suscitada pelos cartazes de pré-campanha, o enquadramento em que surge nao se

configura como uma apreciag@o negativa sobre o candidato do PS.

Cartazes a discri¢do (Expresso, 4.06.2005, p.10)

A peca desenvolvida que suporta e desenvolve o tema langado na fotolegenda de
primeira pagina apresenta-se com o titulo “Cartazes a discricdo”, seguido do pés-titulo
“A afixacdo de propaganda politica em espagos publicos € livre”. O titulo reflecte bem o
sentido do texto, o qual destaca, em primeiro plano, o tdpico da proliferacdo de cartazes
das quatro candidaturas entdo conhecidas pelas ruas da capital e, em segundo plano, o
enquadramento legal da afixacdo de propaganda politica.

O tom adoptado no texto reflecte, em varios momentos, a assuncdo de um posicio-
namento critico sobre a questio central da peca, evidenciado nos juizos de censura im-
plicitos, primeiro no titulo — “Cartazes a discri¢do” — e posteriormente nas opcoes lexi-
cais e sinticticas que imprimem ao texto uma conotacio negativa. Quando no “lead” se
refere, por exemplo, que “ja sdo mais de 600 os cartazes de propaganda politica”, a su-
gerir uma profusdo excessiva de “outdoors” de campanha nas ruas da cidade; ou se opta
pelo termo “retratos”, para significar os cartazes de campanha, que neste contexto se
reveste de conotacdo depreciativa e se refere que “[a] interferéncia dos ‘outdoors’ na
paisagem urbana salta a vista” (itdlico nosso), como se 1€ no segundo pardgrafo do tex-
to, pode falar-se de uma peca de sentido negativo.

A proliferacdo de cartazes na capital “deve-se sobretudo as lacunas da lei que regula
a propaganda eleitoral”, afirma o autor no segundo paragrafo do texto, o que correspon-

de ao inicio de uma sequéncia de trés paragrafos dedicados ao enquadramento legal da
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afixac@o de propaganda politica, destacando em particular os trimites do processo, de
acordo com as disposicdes da CML.

Apesar de se apresentar como uma pega que pretende abordar a temdtica numa pers-
pectiva geral, uma das candidaturas surge com maior saliéncia do que as restantes ao
longo do texto. Logo no “lead” do texto, a candidatura de Manuel Maria Carrilho € in-
vocada como o exemplo mais evidente da problemética descrita, sendo justificada com
recurso a apresentacdo do facto de ser aquela que apresentava maior nimero de cartazes
afixados até ao momento e que decidiu “retirar pelo menos 80 dos seus 240 retratos
espalhados pela cidade”.

Se se analisar esta parte do “lead”, juntamente com a fotolegenda da primeira pagina,
o “recorte” do acontecimento ganha uma nova configuracio de sentido. De facto, ao
apresentar-se a decisdo de Manuel Maria Carrilho numa sequéncia que acentua a proli-
feragdo de propaganda politica na capital nas dltimas semanas, associada a chegada de
queixas aos servicos camararios — sugerida pelo texto da fotolegenda de primeira pagina
— a decis@o do candidato comega a ser lida como eminentemente reactiva, em resultado
da pressdo de queixas contra os cartazes de propaganda eleitoral.

Nao se pretende assinalar aqui qual a perspectiva de sentido mais legitima, mas tdo
s6 registar que algumas marcas discursivas podem sugerir sentidos diferentes para a
“leitura” de uma mesma realidade.

A candidatura de Manuel Maria Carrilho regressa mais adiante ao texto, no quinto
paragrafo, antes de referéncias a qualquer outra, numa citag¢do directa que intercala uma
das frases do paragrafo em que um suposto entrevistado terd referido, a propésito da
falta de meios de fiscalizacdo da Camara, o seguinte: “s6 do Carrilho sdo 240 cartazes e
ndo temos tantos fiscais quanto isso.”

Trata-se, como referido, de uma citacio directa, mas que ndo € atribuida a qualquer
protagonista em concreto, embora se possa depreender do contexto que pertencerd a
algum elemento dos servigos municipais. Supde-se, assim, que os servicos da CML te-
rdo sido contactados directamente para a elaboracdo da peca, embora esta informacao
ndo seja absolutamente explicita em qualquer parte do texto.

A peca continua a destacar do leque das candidaturas entdo conhecidas a do Partido

Socialista, pelo facto de ser aquela que conta com maior nimero de queixas recebidas
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em Maio pela CML: “cinco queixas contra cartazes de Manuel Maria Carrilho e uma
relativamente a um cartaz de Carmona Rodrigues, o qual foi mandado retirar ha oito
dias pelo PSD”. Garante-se, ainda, que o PS ja “foi notificado” desta situagcdo, embora
ndo seja apresentado no texto qualquer membro da candidatura a confirmar esta infor-
macdo ou qualquer outra fonte precisa a assumi-la.

Os cartazes de pré-campanha de Manuel Maria Carrilho sdo ainda motivo de mais
um paragrafo, onde se refere o episddio da inversdo das imagens da produgdo dos “ou-
tddors”, erro que € atribuido na peca ao publicitdrio Edson Athaide, entdo responsavel
pela comunicacdo da candidatura socialista.

Nos trés paragrafos finais, é contabilizado o niimero de cartazes das restantes candi-
daturas e sdo apresentados os responsaveis pela concepcio da propaganda eleitoral das
listas anunciadas: Ruben de Carvalho (CDU), Anténio Carmona Rodrigues (PSD), José
Sa Fernandes (BE).

Na composi¢do visual da peca, a imagem mais destacada apresenta uma fotografia de
um cartaz da candidatura “Lisboa para Todos” (PSD), com a seguinte legenda: “Cartaz
de Carmona. Uma queixa de moradores obrigou PSD a retirar este ‘outdoor’ na Av. de
Roma”; fotografia essa editada a trés colunas no topo do texto. Em baixo, apresenta-se
uma pequena foto editada a uma coluna, a qual retrata a substitui¢do de cartazes da can-
didatura de Carrilho, acompanhada da frase em destaque: “Carrilho mandou retirar 80
cartazes espalhados pela capital.”

Apesar de enquadrar a temdtica numa perspectiva geral, sob os tdpicos da prolifera-
¢cdo generalizada de cartazes de pré-campanha na capital de todas as candidaturas e as
debilidades do respectivo quadro legal nesta matéria, resulta evidente que a candidatura
de Manuel Maria Carrilho € a principal responsavel por esta situagdo negativa, o que é
suportado pela referéncia ao nimero de queixas que terdo entrado nos servigos munici-

pais e no maior nimero de cartazes afixados.

d) Os cartazes no Priblico

Carrilho a meia haste (Publico, 12.05.2005, p.58) e Bem prega Frei Carrilho (Pu-
blico, 13.05.2005, p58)
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Os primeiros textos sobre a temdtica dos cartazes de pré-campanha surgem no jornal
Piiblico em duas edi¢des consecutivas em meados de Maio, numa rubrica onde habi-
tualmente um jornalista da seccdo Local do jornal chama a atencdo dos seus leitores
para algum problema que cativou a sua ateng¢do, num registo discursivo mais livre e
pessoal.

A primeira crénica, intitulada “Carrilho a meia Haste”, € assinada por Diana Ralha e
destaca outro “erro técnico” nos cartazes da candidatura de Manuel Maria Carrilho, ao,
supostamente, apresentar a bandeira nacional no Castelo de S. Jorge a meia haste.

No mesmo espago editorial, na edicdo do dia seguinte, a jornalista Ana Henriques as-
sina uma curta crénica, sob o titulo “Bem prega Frei Carrilho”, onde acusa o candidato
de criticar, por um lado, a polui¢do visual da cidade e, por outro, de “espalhar nada me-
nos de 250 cartazes pelas ruas de Lisboa”.

Tratando-se de dois textos desenvolvidos num contexto de opinido, ainda que assina-
dos por duas jornalistas daquele caderno do Piiblico, regista-se apenas ndo ser muito
comum, dada a variedade temadtica que um jornal generalista tende, em geral, a prosse-
guir, encontrar na mesma rubrica, da responsabilidade dos jornalistas de uma seccio, a

repeticdo do mesmo tema em duas edi¢des consecutivas.

Lisboetas queixam-se de cartazes de propaganda autdrquica (Publico, 29.05.2005:
60)

A primeira peca informativa do Publico centrada na problemaética dos cartazes € pu-
blicada em finais de Maio, na sec¢@o Local, com o titulo “Lisboetas queixam-se de car-
tazes de propaganda autdrquica”. No “lead” do texto, destaca-se a proliferacdo de carta-
zes da pré-campanha na capital e a apresentag@o de queixas dos municipes.

A candidatura do PS 2 CML ¢é apontada como o principal alvo dessas queixas, con-
tando ja “com cinco queixas recebidas na camara.” Sdo trés as situagdes apresentadas
como motivo das queixas. A primeira, refere-se a um cartaz colocado junto a uma janela
na Ajuda, que causou trés queixas, uma por tapar “completamente a visibilidade de
quem 14 mora”, outra porque os transeuntes “podem bater com a cabega no placard”,

segundo uma citagdo directa do texto de uma queixa, e, por ultimo, porque “a entourage
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de Carrilho tirou algumas pedras da calgcada, que depositou dentro de um canteiro onde
estd uma arvore.”

Outro cartaz objecto de uma queixa estaria colocado no cruzamento da Av. de Roma
com a Av. Frei Miguel Contreiras, “a tapar a luz encarnada do sinal de transito do cru-
zamento”. Por fim, na Alameda das Linhas de Torres, um cartaz da candidatura do PS
terd motivado “pelo menos trés queixas de eleitores lisboetas, que protestaram contra
um placard que retira a visibilidade.”

Na noticia, afirma-se que o PS ja foi notificado pela autarquia, mas que ainda ndo re-
gularizou as situacdes identificadas. Citando declaragdes ao Didrio de Noticias de “um
elemento da candidatura socialista”, é referido que este diz desconhecer essas reclama-
coes.

A candidatura do PSD a CML também € indicada como alvo de uma queixa: um car-
taz colocado no cruzamento da Av. Rio de Janeiro com a Av. Estados Unidos da Amé-
rica, “por retirar visibilidade” — como se refere numa citagdo directa nao atribuida — mas
que “foi retirado na sexta-feira”.

O dltimo pardgrafo do texto é dedicado ao topico da auséncia de regras na afixacdo
de propaganda politica em periodos eleitorais, situagdo que é comparada com as restri-
cdes que existem para as empresas de publicidade exterior, referindo que estas tém de
submeter as localizacdes e os formatos dos cartazes a apreciacdo da autarquia e pagar
taxas camardrias.

Ao longo do texto, apesar de existirem vérias referéncias com citagdes directas as
queixas e de a informag@o ser exposta sem reservas quanto a sua factualidade, ndo exis-
te uma indicacdo precisa da origem da informacdo ou das suas fontes directas. Ndo se
identifica também no texto uma tentativa da parte do jornal no sentido de tentar obter

directamente o contraditério por parte da candidatura mais visada.

Bem-vindos a capital do outdoor e Campanhas vistas a Lupa (5.06.2005: 58, 59)

A 5 de Junho de 2005, o jornal Piblico desenvolveu no caderno Local um extenso
trabalho sobre os cartazes eleitorais, dedicado a temdtica dos cartazes de pré-campannha
das Elei¢des Autarquicas em Lisboa (2005). O trabalho, desenvolvido pela mesma jor-

N

nalista, compreende dois textos — “Bem-vindos a capital do outdoor” e “Campanhas
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vistas a lupa” — editados em duas paginas daquele caderno, sendo apresentado pelo se-

guinte “super-lead”:

“As campanhas de propaganda politica dos candidatos as autdrquicas de Outubro arranca-
ram em forca a seis meses das elei¢des. Acrescentando as legislativas de Fevereiro passado
as eleicdes autdrquicas a eventual realizacdo do referendo também em Outubro e as presi-
denciais no inicio do préximo ano, Lisboa vai passar os 365 dias do ano de 2005, mascarada
de gigante e andrquico suporte publicitario.”

O texto assume um posicionamento geral — sem destacar esta ou aquela candidatura
em particular — sobre a propaganda eleitoral durante a pré-campanha, assinalando a
abundante presenca de “outdoors” nas ruas da capital, indo ao encontro do tom jocoso
explorado na construcao do titulo da primeira peca: “Bem-vindos a capital do outdoor”.

Esta primeira peca apresenta-se estruturada tematicamente segundo dois tépicos que
constituem duas unidades coesas de sentido: uma primeira dedicada ao tépico anuncia-
do no “super-lead” — abundancia de cartazes eleitorais na capital — e um segundo tépico
dedicado a andlise do “outdoor” como suporte de marketing politico.

No desenvolvimento do primeiro tdpico, o texto toma como referéncia a accdo da

candidatura de Manuel Maria Carrilho, que surge no “lead” do texto a propdsito de ter

sido a primeira a iniciar a afixacdo de cartazes:

“No inicio do passado més de Maio, a seis meses das elei¢des autarquicas, Lisboa foi inva-
dida por cartazes outdoor da campanha do candidato socialista, Manuel Maria Carrilho. Sao
cerca de 250 grandes formatos espalhados pela capital e a campanha socialista ja vai na se-
gunda vaga de comunicacdo...” (itdlico acrescentado no texto)

Adiante o texto refere que as restantes candidaturas conhecidas seguiram o exemplo
e sugere que a colocacgdo dos cartazes de Carrilho, a seis meses da realizagdo das elei-
coes, terd provavelmente precipitado as outras candidaturas a safrem para a rua. A pri-
meira sequéncia do texto encerra alertando para o facto de, se se considerar a sequéncia
de momentos eleitorais previsiveis, o “espago publico da cidade vai estar ‘alugado’, a
custo zero, aos partidos politicos, durante mais de um ano”. O desenvolvimento deste
tépico encerra, portanto, sem referir outra candidatura em particular além da do PS.

O tépico dos “outdoors” como suportes de marketing politico é desenvolvido através

de uma entrevista com Joao Quelhas, presidente da Associagdo Portuguesa de Marke-
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ting Politico (APMP), transmitindo a andlise deste profissional do sector sobre a evolu-
¢do do marketing politico em Portugal em geral e o papel reservado aos “outdoors” nes-
se contexto. Nesta exposicdo, que preenche a maior parte do texto, a andlise segue um
plano de observacdo em termos genéricos, sem se centrar em qualquer situacdo em con-
creto da campanha em curso ou de outras.

A observacdo das campanhas em curso, a partir do olhar daquele protagonista, cons-
titui o objecto do segundo texto — “Campanhas vistas a lupa” — inscrevendo-se assim, no
contexto da edicdo, como um texto complementar ao anterior, mas que prossegue como
objectivo transmitir as opinides de um profissional do sector sobre a propaganda politi-
ca de cada um dos candidatos a CML j4 anunciados.

A estrutura deste segundo texto apresenta-se dividida em quatro partes, que corres-
pondem a apresentacdo individual do olhar daquele protagonista sobre cada uma das
candidaturas em particular, sublinhando aspectos técnicos na constru¢cdo dos cartazes e
das suas mensagens eleitorais.

Olhando para o conjunto dos dois textos que abordam a tematica nesta perspectiva,
verifica-se que esta é desenvolvida quase em exclusivo a partir do recurso a um s6 pro-

tagonista, dada a qualidade de especialista que assume na matéria em causa.

Autoridades atentas aos cartazes de Carrilho (05.06.2005: 59)

Além dos dois textos acima analisados, a temadtica dos cartazes de pré-campanha
conta ainda, na mesma edicdo, com uma noticia a anunciar que a Entidade das Contas e
Financiamentos Politicos (ECFP) tem “debaixo de olho” a propaganda da candidatura
protagonizada por Manuel Maria Carrilho, cujo “entusiasmo” nas ruas ja “motivou o
envio de uma carta da ECFP ao PS.”

Trata-se de uma noticia que preenche uma coluna do jornal, ndo assinada, tendo
como Unica fonte de informacdo uma entrevista do presidente daquela entidade ao jornal
Expresso. A noticia estabelece uma comparagdo entre a accdo de um candidato com a
de um seu opositor, a qual é recuperada pontualmente no texto. O recurso a esta técnica

€, alids, bem evidenciada na abordagem do “lead”:
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“Enquanto que Carmona Rodrigues anunciou que ndo vai ocupar abusivamente o espaco publico da
cidade com cartazes ou outro tipo de propaganda eleitoral, indo reduzir em breve para cerca de meta-
de as actuais cem posi¢des de oito por trés metros nas ruas de Lisboa, os 250 cartazes de propaganda
da candidatura de Manuel Maria Carrilho estdo debaixo de olho da nova Entidade das Contas e Fi-
nanciamentos Politicos...”

E esta logica de contraponto entre uma e outra candidatura que se evidencia na estru-
tura do texto. Considerando a sua componente valorativa, resulta uma apreciacao nega-
tiva sobre a atitude de um dos lados em relagdo a do outro, enquadrada como positiva.

Esta ideia € reforcada noutros momentos do texto.

e) Os cartazes no 24 Horas

A tematica dos cartazes de pré-campanha € objecto de noticia no jornal 24 Horas por
duas vezes, em finais de Abril, sendo que as duas situagdes relevam a questio da inver-
sdo grafica da paisagem de Lisboa nos cartazes da candidatura de Manuel Maria Carri-

Iho.

Carrilho vira Lisboa do avesso (24 horas, 29.04.05: 7)

A edicdo do jornal 24 Horas do dia 29 de Abril destaca como principal tema de pri-
meira pigina a inversdo da imagem que ocorreu nalguns dos cartazes de pré-campanha
da lista socialista, com a seguinte manchete: “Carrilho faz batota nos cartazes”. A man-
chete ¢ ilustrada com uma imagem de um desses cartazes, explicando-se, em pds-titulo,
que “Nesta imagem, agora espalhada pelas ruas da capital, o Bairro Alto e o Castelo de
Sao Jorge estdo nos locais errados”; acrescenta ainda que “a troca foi feita, mesmo, de
propdsito”, o que vem reforgar o sentido do titulo de manchete, que apresenta o sucedi-
do como uma accio deliberada do protagonista.

Contudo, na abertura da peca jornalistica para a qual a manchete remete, apesar de
repetir em parte o enunciado da primeira pagina, o leitor depara-se, no minimo, com

uma certa incongruéncia semantica:

“Quando ainda faltam seis meses para saber se € ele o proximo presidente da cAmara de Lisboa, Ma-
nuel Maria Carrilho fez batota nos cartazes de campanha. Um grifico decidiu que a fotografia da ci-
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dade que aparece ficava melhor invertida e mais ninguém reparou na troca. Nem o candidato. Isto
promete.”

Portanto, um facto que é apresentado como um acto de vontade do candidato surge
neste texto de abertura como sendo, e ndo sendo, simultaneamente, da sua responsabili-
dade e conhecimento, pois o candidato ndo pode ter feito “batota” nos seus cartazes de
campanha, quando se adianta mais adiante que ‘“ninguém reparou na troca”, nem o pro-
prio Manuel Maria Carrilho. Trata-se, aqui, de falta de rigor na constru¢do da abertura
da peca.

Em termos graficos, esta peca jornalistica apresenta a originalidade de pegar no tema
da inversdo e propor aos seus leitores um jogo gréifico, que resulta numa brincadeira
com o tema — o texto surge paginado de pernas para o ar — e a sua leitura obriga neces-
sariamente a inversdo do jornal por parte do leitor, como alerta por uma nota na margem
da pagina: “néo, ndo € um erro! Esta pagina ¢ mesmo para ler ao contrario”.

Esta opc¢éo gréfica acaba por ser um elemento fundamental na construcio de sentido
para a leitura do texto, propondo logo a montante um tom jocoso na abordagem do seu
conteido. A composi¢do grifica torna-se, assim, determinante como marcador de senti-
do para a apreensdo desta realidade.

A ironia é, alids, um dos recursos retéricos mais presentes no desenvolvimento do
texto da noticia. “Sem saber, Manuel Maria Carrilho arrisca-se a realizar a maior revo-
lucdo urbana que alguma vez Lisboa viu”, 1é-se na primeira frase do “lead”.

O texto desenvolve-se tendo como tinico protagonista o publicitdrio Edson Athayde,
entdo responsdvel pela comunicagdo da candidatura de Carrilho, contactado directamen-
te pelo 24 Horas, que, segundo revela o jornal, s tomou conhecimento da situacdo de-
pois desse contacto.

As declaragdes de Edson Athayde ao 24 Horas indicam que a alteracdo da paisagem
lisboeta se ficou a dever ao tratamento de imagem realizado intencionalmente por um
grafico que concebeu o cartaz. O publicitario garante, no entanto, que ‘“ndo se vai mudar
nada”, porque acredita que “os eleitores de Lisboa s@o rigorosos na escolha” e “nio é
uma simples troca que os fard mudar de opinido.”

A abordagem irénica e jocosa é propria de um jornal com o estilo editorial do 24 Ho-

ras, que se posiciona no panorama da imprensa generalista como um jornal popular, no
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qual a utilizacdo dos titulos como dispositivos de apelo a atencdo do leitor tende a ex-
plorar uma maior liberdade criativa, quando comparados com os padrdes editoriais dos
jornais ditos de referéncia. Essa ndo €, no entanto, uma justificacdo razoavel para se
desrespeitarem normas deontoldgicas e juridicas aplicdveis a actividade jornalistica,

sendo que no caso em anélise as exigéncias de rigor jornalistico ndo foram acauteladas.

Carrilho admite lapso na foto... (24 Horas, 30.04.05: 6)

Na edi¢ao seguinte a da manchete sobre os cartazes de Carrilho, encontra-se uma no-
ticia breve, com o titulo “Carrilho admite lapso na foto...”, que da conta da reacc¢io do
candidato socialista sobre a inversdo da paisagem urbanistica da capital nos seus carta-
zes de campanha. A noticia cita como fonte de informagdo as declaracdes de Manuel
Maria Carrilho numa conferéncia de imprensa da véspera, na qual o candidato “admitiu

que se tratou de ‘um lapso técnico’.”

a. Consideracoes finais quanto a cobertura do tema “cartazes”

Da andlise qualitativa das pecas de imprensa subordinadas a tematica dos cartazes de
pré-campanha das eleicdes autdrquicas em Lisboa (2005), entre finais de Abril e a pri-
meira semana de Junho, centrada na observagéo dos actores, da estrutura tematica (topi-
cos), da valéncia e das fontes de informacdo, resultam as seguintes consideragdes con-

clusivas:

a) Os cartazes de pré-campanha constituiram uma temdtica da cobertura jorna-
listica das elei¢des autdrquicas em Lisboa (2005) na imprensa, centrada qua-
se exclusivamente na controvérsia em torno dos cartazes da candidatura de
Manuel Maria Carrilho; mesmo quando a temdtica é tratada em termos ge-
rais, sem aparentemente se centrar num caso em particular, os cartazes de
Carrilho surgem sempre como a principal referéncia para caracterizar uma si-
tuacdo que € invariavelmente apresentada como negativa, devido a prolifera-
¢do de cartazes na paisagem urbana, a auséncia de regras para regular a afi-

xacdo de propaganda politica, aos problemas que os “outdoors” provocam no
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espaco publico; esta circunstincia surge no discurso jornalistico baseada nos
seguintes factores: ter sido a primeira candidatura a afixar cartazes de pré-
campanha; contar nessa fase com o maior nimero de cartazes; terem sido
apresentadas queixas, que o candidato diz desconhecer, por problemas cau-

sados no espaco publico;

A inversdao de duas das colinas de Lisboa na producdo de alguns cartazes
tornou-se um fait-divers de campanha, ao qual os jornais Correio da Manhd
e 24 Horas deram maior relevo, publicando no mesmo dia (29.04.2005) pe-
cas sobre o caso; da anélise dessas duas pecas nio existem dados objectivos
que permitam determinar o que € que motivou a entrada deste episddio na
agenda jornalistica, ou seja, qual a origem precisa da noticia que podera de-
ver-se quer a iniciativa auténoma dos jornalistas, quer a ac¢do de um promo-
tor externo aos jornais, agéncia de comunicagio ou outro; contudo, a concor-
dancia das datas pode indiciar que se tratou da ac¢do de um ou mais promo-
tores externos. Este epis6dio ndo recolheu, contudo, a mesma atengdo por
parte dos jornais analisados, embora se tenha constituido num caso pontual-

mente invocado em pecas jornalisticas posteriores sobre a temética.;

A questdo das queixas de municipes a propésito da colocagdo de cartazes
tornou-se um topico da agenda jornalistica em finais de Maio, destacando in-
variavelmente os cartazes da candidatura socialista. Os jornais Correio da
Manha, Didrio de Noticias, Expresso e Piiblico deram noticia deste episddio,
dois deles no préprio dia (CM e DN, a 28.05.2005). As peg¢as que destacaram
o caso seguem um padrio de construcdo muito semelhante no que respeita as
indicagdes sobre a possivel origem da informagdo: todas as pecas indicam
que as queixas deram entrada nos servicos da CML, o que sugere que terd
sido a partir de contactos com este organismo que surgiram as informacdes
sobre as queixas; ou seja, em quase todas as pecas ndo existe uma defini¢do
precisa sobre a origem da noticia e em alguns casos surgem, inclusive, cita-

¢oes directas de protagonistas que ndo sdo atribuidas, ndo havendo qualquer
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referéncia sobre uma situacio de preservacdo da confidencialidade das fon-
tes, nem qualquer explicacdo para o facto de as fontes directas na obtencdo
das informagdes aparecerem de certa forma “camufladas” no discurso jorna-
listico. Tal pratica afigura-se reprovdvel, atento o disposto no ponto 6 do C6-
digo Deontoldgico dos Jornalista, que estabelece que “[o] jornalista deve
usar como critério fundamental a identificacdo das fontes”. Apenas em situa-
¢cOes excepcionais se admite a confidencialidade das fontes. Como tal, a boa
prética jornalistica exigiria que, nas noticias analisadas, as citagdes tivessem

sido atribuidas e as fontes inequivocamente identificadas.

d) Da andlise realizada ndo resultam, contudo, provas irrefutdveis sobre se a
cobertura jornalistica dos cartazes da candidatura de Manuel Maria Carrilho
foi ou ndo desencadeada numa ldgica de “campanha negativa” promovida

por uma agéncia de comunicagao.

e) De referir, contudo, o0 mimetismo noticioso da cobertura dos episédios rela-
cionados com os cartazes, em termos de seleccdo e enquadramento, a coinci-
déncia temporal da publicacdo dos mesmos e a auséncia de identificacdo das
fontes. Em termos tedricos, a conjugacdo destes elementos suscita a questio

de uma provavel centralizacdo na disseminagé@o da informagao.

3. O lancamento da candidatura de Manuel Maria Carrilho no CCB

A candidatura do PS a CML foi anunciada, oficialmente, a 7 de Junho de 2005, numa
cerimonia realizada no Centro Cultural de Belém. Neste evento foi apresentado um vi-
deo de campanha intitulado Manuel Maria Carrilho, o homem por trds do projecto,
baseado em depoimentos de varios protagonistas, entre os quais se encontra um depoi-
mento de Barbara Guimaraes, que se apresenta no video acompanhada do filho do casal.

O candidato considera que a cobertura jornalistica deste acontecimento centrou-se

num aspecto absolutamente episédico — a presenca da sua mulher e filho mais novo no
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video —, negligenciando aquilo que, na sua opinido, seria o essencial num acontecimento

destinado a apresentacdo das propostas da sua candidatura para o municipio lisboeta:

“Como que atraidas por um iman invisivel, o foco de todas as reportagens foi para a minha
mulher e para o minuto em que ela e o meu filho Dinis passaram no video de apresentagio
de 13 minutos, assim se secundarizando, ou mesmo ignorando, tudo o mais: a mensagem, as
propostas, até as presencas.” (Carrilho, 2006: 72)

Carrilho lanca uma critica generalizada a cobertura jornalistica desse acontecimento,
acusando alguma dessa cobertura de ter distorcido por completo o sentido do aconteci-
mento, concentrando-se apenas no minuto do video de campanha que apresenta uma
breve declara¢do da sua mulher acompanhada do filho.

Para Manuel Maria Carrilho, a circunstancia de a sua mulher ser também uma perso-
nalidade publica nao € justificacio aceitdvel para a relevincia que o episddio veio a as-
sumir na cobertura jornalistica, uma vez que, segundo afirma, hoje em dia é comum os
candidatos fazerem-se acompanhar da sua familia, nomeadamente mulher e filhos, em
situacdes de campanha eleitoral, (Carrilho, 2006: 19).

A acusacgdo de Carrilho prende-se, assim, com uma alegada falta de rigor na cobertu-
ra da apresentacdo da sua candidatura, na citada ceriménia do CCB.

Com o objectivo de conferir as asser¢des do autor procedeu-se a andlise da cobertura
desse acontecimento nos jornais Correio da Manhd (CM), Didrio de Noticias (DN),
Expresso, Jornal da Noticias (JN), Publico e 24 Horas e, no que respeita a televisao,
dos blocos informativos dos operadores generalistas em sinal aberto RTPI e TVI, nas

datas e hordrios a seguir indicados. A SIC ndo deu noticia do acontecimento.

3.1. Cobertura de imprensa

a) Correio da Manhd

Bdrbara (CM, 08.06.2005: tltima)

No dia seguinte ao langamento da candidatura no CCB, o Correio da Manhd publi-
cou uma fotolegenda na ultima pagina, dedicada ao lancamento oficial da candidatura

socialista, que apresenta na imagem Manuel Maria Carrilho, a caminhar lado a lado com
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a mulher, no espaco do Centro Cultural de Belém. A presenca de Barbara Guimaries e
do filho Dinis na campanha é o topico dominante da legenda, evidenciado na prépria
opcao de titulo que se resume a uma palavra: “Barbara”. H4 ainda uma breve referéncia
a uma das propostas apresentadas pelo candidato socialista, mas € a presenca da mulher
do candidato que sobressai na composicdo da peca, apresentando-se assim este aspecto

como o Unico tépico do texto.

b) Didrio de Noticias

Arte e reconciliacdo socialista na apresentacdo oficial de Carrilho (DN, 8.06.05:
12)

No Didrio de Noticias, o langcamento oficial da candidatura preenche uma pégina,
que apresenta uma reportagem do acontecimento e uma caixa de texto com a sintese das
propostas do candidato. No texto da reportagem, sobressai uma perspectiva tematica
centrada no apoio de José Socrates e do Partido Socialista a candidatura de Carrilho,
sentido bem expresso no titulo da peca: ““ (...) reconciliagdo socialista na apresentacéo
oficial de Carrilho”. Trés dos cinco paragrafos do texto sdo dedicados a manifestagdo de
apoio do primeiro-ministro ao candidato e a presenca de apoiantes do governo e de per-
sonalidades da cultura no CCB. José Sdcrates é o protagonista central da peca, refor-
cando, deste modo, o tépico da manifestacdo de apoio do secretdrio-geral a candidatura
de Carrilho.

As criticas a gestdo camardria e a apresentag¢do de propostas sdo, respectivamente, o
segundo e terceiro tépicos identificados no corpo da reportagem. A presenca de Béarbara
Guimardes e do filho do casal no video de campanha merece uma breve alusdo na frase
que encerra o texto, mas que ndo chega a constituir-se num tépico desenvolvido.

A caixa de texto que acompanha a edi¢do da reportagem € dedicada, na integra, a ex-
posicdo das propostas apresentadas por Manuel Maria Carrilho durante a sua interven-

¢ao.

c) Expresso

Carrilho arrisca intimismo (Expresso, 10.06.05: 8)
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Na edicdo de 10 de Junho (2005), o Expresso publica um texto sobre a sessdo de lan-
camento da candidatura socialista no CCB, intitulado “Carrilho arrisca intimismo”. A
peca centra-se quase em exclusivo no topico da presenca da mulher e do filho no video,
partindo do pressuposto de que se tratou, como € sugerido pelo titulo — “Carrilho arris-
ca...” —, de uma opc¢do tictica do candidato com o objectivo de criar uma relagdo de
proximidade com o eleitorado explorando a imagem publica de Barbara Guimaraes.

As imagens da familia do candidato sdo interpretadas na peca como o sinal de uma
campanha que prossegue um ‘“registo ‘cor-de-rosa’” e de uma cedéncia de Carrilho —
“politico rotulado de austero, distante, cerebral, e ‘snob’” — ao “intimismo rosa”. A peca
desenvolve-se, dando conta de uma controvérsia no seio do PS em torno do alegado
“registo intimista” da campanha. A exposi¢do da controvérsia € baseada em declaragdes
de figuras do partido ligadas a candidatura. O apoio de José Sécrates apresenta-se como
o segundo tépico da peca, num apontamento de reportagem dedicado a intervencio do
secretario-geral do PS na cerimoénia.

As propostas do candidato para o municipio constituem o paragrafo de encerramento
do texto — terceiro tépico —, condensando algumas das ideias programadticas apresenta-
das na ceriménia do CCB.

Desta peca do Expresso sobressai, assim, um enquadramento centrado sobretudo na
presenga de Barbara Guimaries e do filho do casal no video, interpretada como tictica

de comunicagdo politica da candidatura de Carrilho.

d) Jornal de Noticias
Socrates garante que PS ird todo atrds de Carrilho (JN, 8.06.05: 18)

O Jornal de Noticias publica uma reportagem sobre a ceriménia do CCB que desta-
ca como topico dominante a manifestagdo de apoio do lider socialista a candidatura de
Manuel Maria Carrilho. E, alids, José Sécrates quem surge como protagonista central da
peca.

O video de campanha € objecto de um apontamento de reportagem onde se pretende
descrever a cerimdnia, mas as imagens da familia do candidato ndo sdo alvo de qualquer
referéncia particular, assinalando-se apenas, entre intervengdes de outros apoiantes, o

depoimento de Barbara Guimarées no video.
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As propostas do candidato constituem-se no segundo tdpico da reportagem, que de-
dica os dois ultimos pardgrafos do texto a exposi¢do das intengdes programadticas de
Manuel Maria Carrilho. A presenca da familia do candidato no video ndo se constitui
num tépico do enquadramento tematico que o Jornal de Noticias confere ao aconteci-

mento.

e) Piblico

“Nos gostariamos que [o presidente da Camara de Lisboa] fosse o papd, ndo é, Di-

nis?” (08.06.05: 11)

O video promocional da campanha socialista 8 CML é o centro da reportagem do
Priiblico no dia a seguir a ceriménia. A declaragcdo escolhida para titulo — “Nds gosta-
riamos que [o presidente da Camara de Lisboa] fosse o papd, ndo €, Dinis?” — marca o
tom irénico do texto, no qual a presenga de Barbara Guimaraes e do filho no video se
transforma no tépico dominante.

Mais de metade da reportagem reproduz uma descri¢cdo detalhada do depoimento da
mulher do candidato no video promocional, a consubstanciar a ideia anunciada na aber-
tura da peca de que se tratou de um langcamento de candidatura que decorreu em “tom de
rosa-choque”. A reportagem estabelece, assim, uma associag¢@o entre o acto politico em
causa e a imagem publica de Barbara Guimaries, que é apresentada como “vedeta cor-
de-rosa”.

A interveng¢do de José Sdcrates na cerimdnia marca o inicio de um segundo momento
da peca — dedicado a outros aspectos do acontecimento, além do video —, onde se assi-
nala a manifestacdo de apoio daquele a candidatura de Carrilho.

No dltimo pardgrafo do texto, ddo-se a conhecer algumas das propostas anunciadas
por Manuel Maria Carrilho na sua comunicacdo, pelo que se reconhece aqui a presenga
de um terceiro tépico da reportagem.

Em sintese, mais do que tentar reproduzir um relato sobre a ceriménia, a reportagem
do Priblico prossegue como objectivo central a desconstrugdao do acontecimento enquan-
to estratégia de comunicagdo, apresentando uma perspectiva critica sobre a presenca da
familia do candidato no video, entendida como sinal claro da exploracdo de um registo

“intimista”.
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f) 24 Horas

Candidato socialista a Camara de Lisboa jd anunciou uma paixdo:

O Terreiro de Carrilho (24 horas, 08.06.05)

A reportagem da cerimonia de lancamento da candidatura socialista a CML publica-
da pelo jornal 24 Horas destaca, como topico dominante, uma das propostas de Manuel
Maria Carrilho, apresentada como o “amor de elei¢do” do candidato: “Manuel Maria
Carrilho quer modernizar o Terreiro do Pago, onde se propde criar mais de 4.000 em-
pregos”, 1&-se no lead de abertura do texto.

E em torno de duas das propostas do candidato socialista e das suas mensagens de
campanha que o texto se desenvolve, sendo, ainda, dedicados dois paragrafos as criticas
dirigidas na ceriménia contra a gestdo camardria de Santana Lopes e Carmona Rodri-
gues, o que se constitui num segundo tépico do texto. O video de campanha ndo €, por-

tanto, objecto de qualquer referéncia na peca do 24 Horas.

3.2. Sintese da cobertura de imprensa

A andlise da cobertura de imprensa sobre o langamento da candidatura de Carrilho
mostra que ela se concentrou, essencialmente, em quatro tépicos: a) as manifestacdes de
apoio ao candidato, destacando sobretudo o apoio manifestado por José Sécrates na sua
interven¢do na cerimonia; b) as observacdes criticas de Manuel Maria Carrilho e José
Socrates a gestdo do executivo camardrio; c) a presenca de Barbara Guimaries e do fi-
lho do casal no video de campanha; d) as propostas apresentadas por Manuel Maria Car-
rilho na cerimonia.

O video de campanha, mais precisamente o depoimento de Barbara Guimaraes, cons-
tituiu-se como tépico dominante na abordagem de alguns jornais (CM, Piiblico e Ex-
presso), embora ndo de todos, havendo casos em que esse aspecto particular do aconte-

cimento foi praticamente ignorado (DN, JN e 24 Horas).
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Quanto as propostas do candidato, a excepgdo do jornal 24 Horas, ndo sdo um tépico
dominante do enquadramento do acontecimento, privilegiando-se sobretudo um discur-
so centrado nas figuras politicas mais destacadas que apoiam o candidato, com relevo
para o significado politico da intervencdo de José Socrates na ceriménia. Ao optar por
dedicar uma caixa de texto a uma apresentagdo sistematizada das propostas do candida-
to, o Didrio de Noticias é o jornal que mais relevo confere a este tOpico, embora tenha
privilegiado também o apoio manifestado pelo secretdrio-geral do PS.

Nas pecas onde a presenca da mulher e do filho do candidato se apresentam como
tépicos dominantes, existe desvalorizacdo das suas propostas, embora estas ndo desapa-
recam, em absoluto, das pecas. Comparando as pecas do Expresso e do Piiblico, verifi-
ca-se uma hierarquizacdo temdtica idéntica, sendo que, em ambos os casos, a referéncia
a algumas das propostas surge condensada no ultimo pardgrafo do texto. Os textos des-
tes dois jornais desenvolvem, essencialmente, uma interpretacéo critica do acontecimen-
to, interpretando-o como a exploracdo de um registo intimista para efeitos da campanha

eleitoral.

3.3. Cobertura Televisiva

a) RTP1

Para cobertura do langamento oficial da campanha socialista a CML, a RTP1 optou
pela realizacdo de uma transmissdo em directo no Telejornal desse dia, com duragdo de
2m?28s. O assunto foi retomado no Jornal da Tarde do dia seguinte, com a emissdo de

uma reportagem com duragdo de 1m44s.

Lancamento da candidatura no Telejornal RTP1, 7.06.2005

A ligacdo em directo para a reportagem da ceriménia no CCB ¢ langada pelo pivo do
programa com um /ead circunstancial, que d4 conta aos telespectadores de que as prin-
cipais candidaturas a CML j4 sdo conhecidas, encontrando-se a decorrer, naquele mo-

mento, o lancamento da candidatura de Manuel Maria Carrilho.
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O directo inicia-se com a imagem da reporter no anfiteatro do CCB no momento do
encerramento da ceriménia, mostrando em fundo o ambiente festivo de apoio ao candi-
dato. “[Carrilho] quer afirmar-se como um filésofo de ac¢do — afirma a reporter —, capaz
de derrotar quatro anos de marasmo, foi assim que classificou a gestdo autdrquica de
Pedro Santana Lopes, e finalizou acusando Carmona Rodrigues de ser apenas a sombra
de algo que anda por ai.” As criticas de Manuel Maria Carrilho a gestdo do executivo
camardrio constituem o topico da primeira intervencio da reporter

A reportagem prossegue com a apresentacdo de um excerto gravado da intervencdo
de Manuel Maria Carrilho, onde este apresenta a mensagem central do programa da sua
candidatura, remetendo assim para o teor das propostas como segundo tépico da repor-
tagem.

A reporter regressa depois a imagem, para mais uma intervengdo. A cdmara centra-se
novamente nos apoiantes, focando, em especial, a troca de cumprimentos entre José
Socrates e o candidato. A presencga de vdrias figuras do Governo e de outras personali-
dades publicas a apoiar Manuel Maria Carrilho € o tépico principal desta intervengdo.

A fechar o directo, a repérter sublinha que a candidatura socialista a CML vai ter
“um cardcter marcadamente familiar”, acrescentando que a mulher e o filho do casal
“estiveram sempre em pano de fundo nesta apresentacio”. E, portanto, com o tépico da
presenca da familia do candidato na campanha que se encerra a ligacdo em directo ao

CCB.
Jornal da Tarde, RTP1 — 8.06.2005

Na abordagem do Jornal da Tarde, no lead do pivd destaca-se, em primeiro lugar,
uma das mensagens-chave do discurso de Manuel Maria Carrilho, referindo que este
prometeu no lancamento da candidatura uma “camara mais solidaria, mais competitiva e
mais cosmopolita”. De seguida, introduz-se na apresentagdo do pivd o tépico da presen-
ca de Barbara Guimardes e do filho no video de campanha, acrescentando-se que “a
sessdo ficou marcada pela exibi¢do ptiblica da mulher e do bebé do candidato num vi-
deo de apelo directo ao voto”.

A peca inicia-se com imagens de algumas das figuras publicas que participaram na

cerimoénia, dando especial relevo a presenca do secretario-geral do PS. A repdrter refere
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que José Sécrates foi “exibido como o trunfo da candidatura de Manuel Maria Carrilho.
Mas ndo foi o unico, muito menos o principal: a mulher e o filho foram de facto os
grandes suportes promocionais.” A corroborar esta assercdo, ¢ apresentado um excerto
do depoimento de Barbara Guimardes no video de campanha. A utilizagdo da imagem
da familia como opcdo estratégica de comunicagdo politica constitui-se, assim, como o
tépico mais saliente do inicio da reportagem.

Num segundo momento da peca, sdo apresentados excertos das intervengdes de José
Socrates e de Manuel Maria Carrilho durante a cerimonia, das quais ressaltam as criticas
produzidas contra o executivo camardrio, bem como a mensagem chave do discurso do
candidato ja anunciada no “lead” do piv0, encerrando-se, ai, o segundo topico da peca.

O fecho da reportagem ¢é preenchido com uma referéncia a trés das propostas apre-
sentadas. No encerramento da pecga, as imagens mostram algumas das figuras puiblicas

que estiveram no CCB a manifestar o seu apoio.

b) TVI

A TVI deu noticia do langamento oficial da candidatura socialista 2 CML no Jornal
Nacional do dia da cerimdnia (1m14s), assunto que contou ainda com o comentario de
Miguel Sousa Tavares no mesmo bloco informativo. Na emissdo do dia seguinte, o tema
€ objecto de uma reportagem transmitida no Jornal da Uma, emitida também a noite no
Jornal Nacional sem qualquer alteracdo significativa de contetido. Optou-se por analisar

a peca emitida pelo Jornal Nacional.

Jornal Nacional TVI, 7.06.2005

O Jornal Nacional da TVI assinalou o lancamento da candidatura de Carrilho com
uma noticia, constituida pelo “lead” do pivo e a exibicdo de um excerto da intervencdo
do candidato durante a cerimodnia.

No “lead”, s@o destacadas duas das propostas avancadas por Manuel Maria Carrilho

no decurso da sua intervenc¢do: modernizacdo do Terreiro do Pago e novo sistema de
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pagamento para o estacionamento em Lisboa. O tépico das propostas €, alids, sublinha-
do pelo ordculo que acompanha a noticia, onde se 1&: “vérias propostas para Lisboa”.

A noticia prossegue com um excerto da comunicagio do candidato: “E uma cidade
que tem sido gerida por impulsos e exibido constantemente uma confrangedora incom-
peténcia. E esta a marca. E esta também a penosa heranga da dupla Lopes/Carmona Ro-
drigues (...)”. A noticia encerra assim com o topico das observagdes criticas dirigidas ao
executivo camardario do PSD.

Depois da apresentacdo da noticia, o pivd solicita, de imediato, o comentario de Mi-

guel Sousa Tavares sobre o acontecimento.

Jornal da Uma e Jornal Nacional, TVI, 8.06.2005

No langamento da reportagem do Jornal Nacional da TVI sobre a ceriménia do CCB,
o pivo destaca, essencialmente, a imagem da familia do candidato na campanha e uma
“gaffe” linguistica do candidato gravada no video, aspecto reforcado pelo ordculo tema-
tico que acompanha a emisséo da peca, onde se 1€: “Uma ‘gaffe’ no video oficial”.

A participacdo da mulher do candidato na campanha constitui o tépico preponderante
da peca, iniciada, precisamente, com a exibi¢do de um excerto das imagens do depoi-
mento de Barbara Guimardes acompanhada do filho, no video promocional. “Estes sdo
os trunfos de Carrilho para ganhar o poder em Lisboa”, refere a reporter, sugerindo a
exploragdo publica da imagem da familia.

A reportagem prossegue, mostrando algumas das imagens do candidato e de outros
intervenientes presentes no video, numa sequéncia de imagens que é acompanhada por
um excerto da intervencdo de José Socrates na cerimOnia, através do qual se destaca,
como segundo tépico, o apoio do secretdrio-geral socialista a candidatura.

O conteudo do video é, novamente, retomado para uma breve referéncia as propostas
de Manuel Maria Carrilho, mas, agora, sublinhando que “ao transmitir uma delas [no
video], o candidato comegou a falar de segurancga e acabou com um erro gramatical gra-
vado”: “A seguranca é muito importante porque é a condi¢do de liberdade dos cidaddos.
Nos s6 somos ‘cidaddes’ livres, s6 somos cidaddos livres numa cidade segura.” Eis a

“gaffe” do candidato anunciada pelo oraculo tematico da peca.
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No fecho da reportagem, regressa-se ao tépico inicial, refor¢cando a ideia da explora-
¢do do “ambiente familiar” que é associado a descricdo da ceriménia e, consequente-
mente, ao estilo da campanha de Manuel Maria Carrilho, com uma repeti¢do das ima-
gens do depoimento de Barbara Guimardes com o filho ao colo. “Os cidaddos presentes
no lancamento da candidatura ficaram ndo s6 a conhecer as suas propostas, mas também

a sua familia”, conclui a reporter.

3.4. Sintese da cobertura televisiva

Os topicos identificados na cobertura televisiva do acontecimento sdo basicamente os
mesmos das pegas da imprensa, concentrando-se na presenga de Barbara Guimardes e
do filho do casal, no video, no apoio de José Socrates a candidatura de Manuel Maria
Carrilho, nas observacdes criticas sobre a gestdo camararia e nalgumas das propostas do
candidato. Contudo, a natureza do dispositivo televisivo introduziu diferencas significa-
tivas no formato da cobertura. Assim, identificam-se dois momentos distintos no enqua-
dramento do acontecimento: o primeiro, no dia da cerimonia, privilegiou o discurso
informativo, sobretudo as criticas dirigidas ao executivo camaririo do PSD, que se
apresentam como tépico dominante, tanto no 7/ da RTPI como no JN da TVI.

No dia seguinte, nas edi¢des do Jornal da Tarde da RTP1 e Jornal Nacional da TVI,
assistiu-se a uma reconfiguracdo do enquadramento, destacando-se, em primeiro plano,
a presencga de Barbara Guimaraes e do filho no video de campanha.

Apesar da referéncia a outros aspectos, na cobertura televisiva a ideia do recurso a
um tom intimista na estratégia da candidatura socialista 2 CML transforma-se, de forma
mais evidente do que na imprensa, no topico dominante, quase a apagar outros aspectos
do acontecimento.

Apesar de se encontrarem algumas referéncias as propostas do candidato, a polémica
ja instaurada em torno das alegadas “imagens de familia” e a perspectiva da oposicdo
entre os actores politicos tornam-se dominantes na configuracio televisiva do aconteci-
mento.

De salientar, além disso, o facto de o lapsus linguae do candidato, quase impercepti-

vel no video, ganhar grande relevo no Jornal Nacional da TVI.
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3.5. Consideracoes finais quanto a cobertura do lancamento da candidatura de

Manuel Maria Carrilho no CCB

Sem prejuizo de a selec¢do dos acontecimentos a noticiar relativos ao lancamento da

candidatura de Manuel Maria Carrilho no CCB, bem como dos enquadramentos a privi-

legiar na sua cobertura jornalistica, se inserirem no estatuto de autonomia e de indepen-

déncia dos 6rgdos de comunicagdo social e da sua liberdade editorial, assinalam-se al-

guns aspectos resultantes da andlise da cobertura desse acontecimento susceptiveis de

contribuirem para a compreensdo dos acontecimentos relatados por Manuel Maria Car-

rilho:

a)

b)

d)

No que respeita a cobertura de imprensa, é excessivo considerar-se que o sig-
nificado do acontecimento foi reduzido a interpretacio do episédio do video e
a exploracdo da imagem publica da mulher e do filho do candidato Manuel

Maria Carrilho;

Contudo, no que respeita a cobertura televisiva, a presenca de Barbara Gui-
mardes e do filho do casal no video de campanha transformou-se no tépico

dominante do enquadramento conferido ao acontecimento;

A andlise realizada permite verificar a tendéncia de valorizacdo de compo-
nentes episddicas em detrimento da substincia das propostas do candidato, na

informacdo televisiva e, pontualmente, também na imprensa;

A cobertura jornalistica deste episddio permite, também, identificar nalgumas
das pecas jornalisticas a prevaléncia de uma atitude interpretativa na cobertu-
ra do acontecimento, nomeadamente nas pegas que privilegiam a imagem da
familia do candidato Carrilho, as quais adoptam, invariavelmente, uma postu-
ra critica dos seus autores. Reconhecendo-se, naturalmente, ao jornalista ca-

pacidade para analisar e interpretar factos, nem sempre € claro, nas pecas
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analisadas, se estamos perante textos noticiosos ou textos de opinido, nao

sendo assim respeitado o ponto 1 do Cdédigo Deontolégico dos Jornalistas,
: « e L. s ,

que estipula que “[a] distin¢do entre noticia e opinido deve ficar bem clara

aos olhos do publico.”

4. O debate na SIC Noticias entre Manuel Maria Carrilho e Carmona Ro-

drigues

Como referido na Primeira Parte, em 15 de Setembro de 2005 realizou-se na SIC No-
ticias um debate entre Carmona Rodrigues e Manuel Maria Carrilho. O programa ficou
particularmente conhecido devido a um episédio que ocorreu apds o programa, quando
Manuel Maria Carrilho, depois de uma troca de palavras imediatamente a seguir ao de-
bate, ainda dentro do estddio, recusou estender a mao a Carmona Rodrigues para um
cumprimento final.

Em audi¢@o na ERC, Manuel Maria Carrilho acusa a SIC Noticias de, nesse debate,
ter praticado um acto ilegitimo ao difundir imagens captadas no final, que mostravam o
“(n@o)aperto de mao” entre os dois candidatos. Manuel Maria Carrilho afirma que se
tratava de uma situacdo privada, por ter ocorrido dentro do estiidio e sem que ele sou-

besse que estava a ser filmado. Na citada audi¢do, Carrilho afirmou:

“... uma vez terminado o debate, tendo nés desaparecido dos ecrds, senti-me com a obrigacdo —
e com a liberdade — de, privadamente, entre nds, lhe dizer imediatamente que o seu acto difama-
tério ndo tinha desculpa...”” (Carrilho, 2006: 146; itdlico acrescentado no texto).

Questionado sobre quem estava presente no estidio da SIC naquele momento, nome-
adamente se estariam assessores de imprensa ou jornalistas presentes, como sucede por

vezes nalguns debates politicos, Manuel Maria Carrilho respondeu:

“Nao havia. Estavam todos [os jornalistas e assessores] — e isso € que é muito importante dizer —
cé fora. Ninguém esteve dentro do estidio, absolutamente ninguém, sé os candidatos, o pivot e
os técnicos. Estavam todos sentados cd fora. (...).” (Audicdo de Manuel Maria Carrilho perante o
Conselho Regulador, 8 de Fevereiro de 2007).
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Manuel Maria Carrilho sugere a hipétese de o episddio ter sido previamente “monta-
0”, para criar um incidente e prejudicar a sua candidatura, contando para tal com a

cumplicidade dos responsdveis de informagdo da SIC. Diz Carrilho:

“(...) Ainda na maquilhagem, hd uma jornalista que me vem perguntar: “porque € que ndo cum-
primentou o Eng. Carmona Rodrigues?” Eu nem sequer tinha visto entrar Carmona Rodrigues
(...) Manifestamente, havia aqui qualquer coisa preparada em torno do cumprimento, a volta dis-
50, que essa pergunta indicia... E uma coisa de tal modo sem sentido!? E é a tinica pergunta que
ela me faz...” (Audicdo de Manuel Maria Carrilho perante o Conselho Regulador, 8 de Fevereiro
de 2007)

Manuel Maria Carrilho ndo s6 questiona a legitimidade da difusdo das imagens
como, também, o tratamento editorial de que foram alvo. O candidato socialista consi-
dera que a montagem das imagens apresenta o caso de forma descontextualizada, sem
explicar que a sua reaccdo resulta de “acusacdes difamatérias” por parte do seu opositor

durante o frente-a-frente.

“A propésito das elei¢des presidenciais, houve ‘spots’ de promog¢do em que apareceu outra parte,
que era eu a dizer: “Vocé € um canalha, ao trazer [para o debate] coisas que sabe que sdo falsas’.
Portanto, isto estd gravado, mas isso nio apareceu. H4 uma montagem que ¢ feita com uma in-
tengdo clara de me prejudicar.” (Audi¢do de Manuel Maria Carrilho perante o Conselho Regula-
dor, 8 de Fevereiro de 2007)

A sugerir que a SIC tera beneficiado, propositadamente, a candidatura de Carmona
Rodrigues, Manuel Maria Carrilho destaca ainda o programa da SIC Noticias “Opinido
Publica”, emitido no dia seguinte ao debate. Carrilho questiona a participacdo de Anto-
nio Cunha Vaz no programa, sem a estagdo ter assegurado também a intervencio de

alguém do lado da sua candidatura. Sobre isso, afirma Carrilho:

“No dia seguinte, hd um ‘Opinido Puablica’ durante toda a tarde, e quem esté ao telefone durante
cerca de 10 minutos é o Cunha Vaz. A dizer impropérios sobre mim, com questdes pessoais, de
feitio... E quando o Luis Bernardo [responsdvel de comunica¢@o da candidatura socialista] fala
para 14 a protestar, dizem-nos: “Bom, noutro dia...”; coisa que nunca aconteceu.” (Audicdo de
Manuel Maria Carrilho perante o Conselho Regulador, 8 de Fevereiro de 2007)

Em sintese, do ponto de vista de Manuel Maria Carrilho, a questio central respeita
essencialmente as circunstancias em que decorreu o episddio, considerando ilegitima a
sua divulgacdo uma vez que, a seu ver, se tratou de uma conversa privada, desconhe-

cendo ele que estava a ser gravada.
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4.1. Os argumentos do Director de Informacao da SIC Noticias

Ouvido em audicdo pelo Conselho Regulador, a 7 de Fevereiro de 2007, Ricardo
Costa, director de Informacdo da SIC Noticias, foi questionado sobre as alegacdes de
Manuel Maria Carrilho. Sobre o contexto — privado ou ptiblico — em que decorrera o
episddio do “ndo-aperto de mao”, o director de informagdo da SIC Noticias ndo d4 ra-
z30 a Manuel Maria Carrilho e invoca as préticas televisivas que habitualmente acom-
panham a mediatizacdo de “grandes debates” eleitorais na televisdo. Afirmou o director

da SIC-Noticias:

“No dia do debate, aconteceu uma coisa que é normal nos grandes debates (...) Estava 14 a imprensa,
a TSF — e a presenca da TSF € importante, ja vdo perceber porqué —, mais alguns fotégrafos e uma
equipa da SIC a fazer a chamada reportagem de bastidores (...) Assim que o debate acaba, toda esta
gente volta a entrar [no estudio]: fotégrafos, a radio, a equipa de reportagem da SIC... Entra tudo, e
estd toda a gente ja no estidio (...) E, portanto, aquilo que se passou — depois podemos questionar se
isso deve acontecer ou ndo —, sempre aconteceu, sem qualquer tipo de subterfiigios, sem nenhum tipo
de objectivo (...) Tanto assim &, e por isso € que eu respondi, que ninguém me ligou nessa noite do
‘staff” do Professor Manuel Maria Carrilho a dizer que aquelas imagens ndo eram legitimas. (Audi-
¢do de Ricardo Costa perante o Conselho Regulador, 7 de Margo de 2007)

Ricardo Costa justifica, portanto, a decisdo de emitir aquelas imagens apelando, em
primeiro lugar, ao reconhecimento de um conjunto de priticas comuns em situacgdes
anteriores. No seu entendimento essas praticas configuram-se como um quadro de re-
gras que sdo tacitamente aceites pelos protagonistas. Por essa razio, acrescenta que nao
se pode falar de uma delimitagdo entre espago privado e espaco publico num estidio de
televisdo naquelas circunstincias, quando se encontram também presentes jornalistas de
diferentes meios a acompanhar o acontecimento.

Ricardo Costa garante que se encontravam presentes outras equipas de reportagem,
que entraram no estidio logo a seguir ao encerramento do programa. Admite, contudo,
que Manuel Maria Carrilho, “perante aquelas circunstancias, apés uma hora de debate,
esteja tdo tenso que ndo veja isso [a presenca de outros jornalistas no estudio]. E que sé
quando chega cd fora e lhe comecam a perguntar — ‘entdo ndo cumprimentou...” —, é
que se comeca a aperceber de toda a situagdo.”

O director de informacdo da SIC Noticias invoca ainda o facto de ter sido a TSF, que
estaria dentro do estidio, a primeira a noticiar o debate, antes mesmo de qualquer ima-

gem ter sido emitida. Acrescenta Ricardo Costa:
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“N6s percebemos logo ali naquele momento que aquela imagem iria ter impacto. Mas entretanto
a TSF j4 estava a dar noticia disso. A primeira noticia que o repérter da TSF dd logo é: ‘grande
debate, grande confusdo, houve momentos muito tensos, e Manuel Maria Carrilho recusou-se a
cumprimentar...” Foi a noticia que a TSF deu logo na hora!

N6s ja ndo tinhamos didvidas, mas a partir do momento em que isto j4 estd a dar na TSF, j4 ndo
hd nada a fazer... Obviamente que tinhamos de pdr no ar, e pusemos: o debate acabou as cinco
para as onze e as onze € quinze, ou onze e vinte ja estava no ar, com um problema, e isso é ver-
dade: é que obviamente a partir do momento em que as imagens fossem para o ar, o debate desa-
parecia...” (Audicdo de Ricardo Costa perante o Conselho Regulador, 7 de Margo de 2007)

Ricardo Costa afirma que nunca recebeu qualquer protesto em relagdo a legitimidade
da transmissdo das imagens, facto de que teve conhecimento s6 através do livro de Car-
rilho. Garante que, naquela noite, ninguém o contactou e, da parte do “staff”” da candida-
tura socialista, o tnico reparo de que teve conhecimento foi-lhe transmitido por Luis
Bernardo, responsavel de comunicacdo da candidatura socialista, que o contactou para

criticar o enquadramento que estava a ser dado ao caso nos blocos informativos da SIC:

“Ligou-me uma tnica pessoa, que foi o Luis Bernardo, a dizer que aquelas imagens deveriam ter
pelo menos um enquadramento a referir que tudo aquilo aconteceu por causa de Carmona ter tra-
zido a histéria da casa de banho da Ajuda e a do programa da Barbara Guimardes, nomeadamen-
te o caso da Ajuda que — e era verdade — j estava completamente tratado do ponto de vista judi-
cial, com uma sentenga a favor transitada em julgado que lhe dava razdo a ele, Manuel Maria
Carrilho.” (Audi¢a@o de Ricardo Costa perante o Conselho Regulador, 7 de Marco de 2007)

O Director da SIC Noticias sublinha que esse protesto se centrou exclusivamente na
questdo do enquadramento jornalistico do caso e durante a conversa ndo foi levantada
qualquer observacdo sobre a legitimidade da difusdo das imagens.

No que respeita a participagdo de Anténio Cunha Vaz, director de comunicagdo da
campanha de Carmona Rodrigues, no programa “Opinido Publica” no dia posterior ao
debate, Ricardo Costa explica que a participag¢do deste ocorreu através de uma ligacdo
telefonica que o proprio fez para a estacio de televisdao, ndo se tratando, portanto, de um
convidado. Reconhece, no entanto, que ter deixado entrar Anténio Cunha Vaz no pro-
grama, sem assegurar uma intervencdo do lado da candidatura socialista, foi “um erro
jornalistico” de falta de equilibrio.

O Director de Informagdo da SIC Noticias nega a existéncia de qualquer espécie de
press@o ou de tratamento privilegiado da candidatura de Carmona Rodrigues por parte
da SIC, seja no caso especifico do programa “Opinido Piblica”, seja em qualquer outra

situacdo, rejeitando em absoluto a alegacdo de que o episédio do “(ndo) aperto de méo”
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poderia ter resultado de uma qualquer manobra previamente arquitectada com o envol-

vimento de jornalistas da SIC.

4.2. A preparaciao de Carmona Rodrigues para o debate

Na audicdo perante a ERC, Ant6énio Cunha Vaz, responsdvel da agéncia de comuni-
cacdo que assessorou Carmona Rodrigues na campanha, referiu-se a sua interveng@o na
preparagdo do candidato para o debate na SIC Noticias, nomeadamente no que se refere

a questdo da “casa de banho da Ajuda”. Afirmou Cunha Vaz:

“Em debate eleitoral o Prof. Carmona Rodrigues nfio é um grande orador, um grande comunica-
dor, ndo tem uma grande presenga em debates, ndo consegue arguir em debate se o outro lado for
muito forte. O Dr. MMC, eu ndo sei, mas digo isto com sinceridade, ndo € com nenhuma ironia,
ndo sei se € técnica televisiva ou se € mesmo defeito, tem trés ou quatro coisas que faz que pren-
dem a nossa atencdo, desde o sorriso que ele abre, largo, cada vez que comega a falar até aos jei-
tos que dé ao casaco (...). Isto parecem ser técnicas de captagdo de atengdo, uma pessoa quando
estd distraida é uma coisa, se hd um individuo sempre a fazer isto, esse individuo capta a aten-
¢do. Para além disso, expde bem, fala bem, muito melhor que o Prof. Carmona Rodrigues. Eu,
em termos de debate tinha um candidato muito mais fraco do que o Dr. MMC. H4 técnicas que
se usam, (...) o Prof. Carmona Rodrigues s6 lhe fez uma pergunta. A tnica coisa que eu explorei
e voltaria a explorar hoje, amanhd e com qualquer candidato com quem fizesse campanhas, foi a
irritabilidade e instabilidade emocional do Dr. MMC, porque a pergunta que o Prof. Carmona
Rodrigues faz foi tdo simples quanto isto: “Diga 14 quanto € que lhe custaram as obras do Minis-
tério da Cultura?” (...) Isto chamam-se técnicas de comunicacao (...). A tnica coisa que eu fiz foi
explorar alguns aspectos psicolégicos partindo do que o Dr. MMC tinha, negativos, completa-
mente negativos.” (Audi¢do de Cunha Vaz perante o Conselho Regulador, 14.03.2007)

A praxis jornalistica mostra que em periodos ndo eleitorais as coisas ocorrem na
grande maioria dos casos de forma automatica, orientando-se por “protocolos” néo es-
critos, que ganham corpo a partir de um “histérico” de procedimentos e da experi€ncia
dos actores em situagdes semelhantes, os quais dispensam uma explicitagdo sistemética
de regras.

O presente caso ocorre no contexto de periodo pré-eleitoral durante o qual os candi-
datos se encontram expostos em termos medidticos. Acresce, que os debates televisivos
sdo acontecimentos-chave, constituindo um momento de confronto directo entre candi-
datos, cuja “espectacularizagdo” é potenciada e explorada pelo préprio dispositivo me-
didtico-televisivo.

A importancia de que se revestem os debates televisivos leva a que estes sejam pre-

parados e pensados ao infimo pormenor pelas candidaturas, desencadeando-se por vezes
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um processo negocial entre as partes sobre as regras a observar na configuragdo do pro-
grama, quanto a reparticdo de tempos, sequéncia de intervengdes, temadticas a abordar,
disposi¢des no espaco, etc. No caso em andlise, segundo Manuel Maria Carrilho afir-
mou a ERC, ndo existiu qualquer protocolo especifico a definir as regras do debate, sus-
tentando o candidato que foi convidado pela SIC apenas para fazer o debate, pelo que a
partir do momento em que este termina, sente-se no direito de ter uma conversa privada
com o seu opositor dentro do estidio.

Por seu lado, o director da SIC Noticias invoca as praticas televisivas na mediatiza-
¢do de situagdes semelhantes, afirmando que desde o momento em que o protagonista
entra na estacdo de televisdo tem a obrigacdo de saber que se encontra num espaco,
onde € praticamente impossivel manter conversas privadas.

As posicdes contraditérias do candidato Manuel Maria Carrilho e do director da
SIC-Noticias, Ricardo Costa, nomeadamente sobre o episdédio ocorrido no final do

debate justificam uma andlise mais detalhada das imagens que provocaram a polémica.

4.3. As imagens do final do debate

Do visionamento das pegas do Primeiro Jornal e do Jornal da Noite emitidas pela
SIC no dia a seguir ao debate, 16 de Setembro de 2005, verifica-se que foi seleccionada
apenas uma sequéncia de imagens que foi emitida em diferentes pecas sobre o debate
nos dois blocos informativos. Sdo cerca de 19 segundos de imagens, captadas por uma
camara de reportagem que se encontrava dentro do estidio a acompanhar os momentos
imediatamente a seguir ao fecho do debate.

A sequéncia apresentada nas diferentes pecas inicia-se com um primeiro plano cap-
tado por detrds do moderador do debate, no qual se véem os dois candidatos de pé a
arrumar os seus papéis, um técnico a retirar o microfone de lapela de Manuel Maria
Carrilho e o moderador, de costas. As imagens sdo acompanhadas por uma troca de pa-
lavras entre os dois candidatos que decorre num tom crispado. “Como lhe digo, ando
em Lisboa ha 49 anos”, diz Carmona Rodrigues. “Mais uma ajuda para ter vergonha”,
responde Carrilho, sem se perceber qual o sentido preciso destas palavras por auséncia

de contexto.
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A c@mara desloca-se em torno da mesa do debate e dos protagonistas, que continuam
a arrumar os seus papéis enquanto lhes sdo retirados os microfones, indo posicionar-se
por trds de Manuel Maria Carrilho — a pouca distincia deste, presume-se , de onde o
repérter ganha posic¢do para captar a saida do estidio.

A troca de palavras prossegue durante o movimento da camara. “Querem ajuda?”,
oferece 0 moderador. “Tenha vergonha”, diz Manuel Maria Carrilho a Carmona Rodri-
gues, ‘“mas percebe-se por que é que vocé ndo vem a debates”, conclui.

Posicionada por trds de Manuel Maria Carrilho, no momento em que este se encami-
nha para o corredor de saida, a camara mostra Carmona Rodrigues de frente solicitando
um cumprimento final: “Sr. Dr...” O candidato socialista, de costas voltadas para a ca-
mara, encaminha-se para o corredor de saida, passando por Carmona Rodrigues que
insiste: “Sr. Dr...”. Manuel Maria Carrilho passa de lado sem retribuir o aperto de méo.

A cé@mara continua a acompanhar a cena mostrando Manuel Maria Carrilho ja de sai-
da e Carmona Rodrigues a manifestar a sua indignagfo. “Entdo ndo cumprimenta? Ex-
traordinario! Grande ordinario...”, diz Carmona Rodrigues dirigindo-se ao moderador,
que entretanto surge também na imagem. A sequéncia termina com a saida dos dois,
vistos de costas, caminhando pelo mesmo corredor.

Toda a sequéncia de imagens seleccionada mostra uma captagdo feita numa situacio
informal posterior ao debate. Em nenhum momento Manuel Maria Carrilho é abordado
directamente pela cdmara ou troca um olhar directo com ela, aparecendo quase sempre
de costas.

Ressalva-se que se trata da seleccdo de uma sequéncia com cerca de 19 segundos na
qual se véem seis pessoas em estidio: os dois candidatos, o moderador do debate, outras
duas pessoas e o reporter da SIC que captou as imagens. Para além destes, ndo é possi-
vel nas imagens emitidas identificar a presenca de outras pessoas, as quais podendo en-

contrar-se dentro do estidio ficaram “fora de campo”.

4.4. Consideracoes finais sobre o debate

Partindo do reconhecimento da liberdade de imprensa como pilar da democracia, a

interseccdo entre esta liberdade e a imagem e privacidade das “figuras publicas” levanta
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sempre muitas e complexas questdes. Os candidatos a cargos politicos véem o seu direi-
to a imagem comprimido em face da liberdade de imprensa. A natureza das fungdes que
pretendem exercer — que passa pela gestdo e decisdo acerca de aspectos essenciais da
vida em sociedade — implica uma aceitagdo tdcita de que a liberdade de informar inclui-
rd tudo o que na sua vida, perfil e caricter pessoal possa legitimamente exercer uma
influéncia sobre o voto dos eleitores (cfr. n.° 2 do artigo 79.° e n.° 2 do artigo 80.° do
Cadigo Civil).

As questdes suscitadas relativamente a este debate pelos seus principais protagonis-
tas suscitam a questdo da qualificagdo do espago de um estidio de televisdo, como pu-
blico ou como privado.

Sem prejuizo do aprofundamento que noutro contexto esta questdo poderd merecer
mas que ndo vem ao caso fazer agora, equacionam-se quatro factores que podem ser
tidos na qualificacdo desse espaco. A saber, em primeiro lugar, o estatuto dos protago-
nistas envolvidos — dois candidatos a eleicdo para a autarquia da capital do Pafs. Depois,
a natureza do espago onde decorre a ac¢do ou ao qual a informacdo respeita. Em terceiro
lugar, a necessidade, ou ndo, de consentimento explicito dos protagonistas e/ou o co-
nhecimento, por parte dos mesmos, de que as suas palavras e ac¢des podem ser objecto
de mediatizag¢do (consentimento tacito). E finalmente, as repercussdes e consequéncias
do acontecimento.

Isto dito, o episddio do “(ndo) aperto de m@o” ocorre num contexto claramente in-
formal. Verifica-se nas imagens exibidas que o candidato socialista nunca € abordado
directamente, nem sequer troca um olhar com a cimara de reportagem da SIC, o que
poderd indiciar que desconhecia que aquele momento estaria a ser gravado.

No que respeita a forma como se processou a captacdo ndo se encontra qualquer situ-
acdo menos regular ou desleal nem qualquer tentativa de disfarcar ou camuflar a obten-
¢do das imagens, por parte da SIC.

Contudo, aceitar a legitimidade da captacdo das imagens e o seu interesse jornalistico
ndo significa avalizar a sua repeticdo e exploracdo medidtica subsequentes, por parte da
prépria SIC e de outros meios de comunicagdo social. De facto, como reconheceu o
Director de Informagéo da SIC Noticias, a SIC percebeu o impacto e a repercussdo que

aquelas imagens poderiam ter na imagem publica de um dos candidatos, pelo que tra-
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tando-se de um contexto eleitoral, a op¢do da SIC poderia ter sido a de uma menor ex-
ploracdo em termos de repeticdo. A repeticdo das imagens pode tornar-se, a partir de
determinado ponto, alheia ao intuito de informar.

Reconhece-se, contudo, que uma vez captadas, a ndo emissdo dessas imagens pode-
ria vir a suscitar o mesmo tipo de criticas, mas de sentido inverso, ou seja, a SIC poderia
vir a ser acusada de proteger o candidato socialista, tanto mais que foram vdrios os Or-
gdos de comunicag¢do a conferir relevo ao caso.

A decisdo editorial da SIC ndo é, porém, inquestiondvel. De facto, estabelecendo
uma analogia com procedimentos jornalisticos usados na obtencdo de informagdes em
contextos informais — como aconteceu neste caso, uma vez que ocorre apds (e nao du-
rante) o debate — para mais percebendo-se o seu previsivel impacto na imagem publica
de um dos candidatos (como reconheceu o director do canal), ter-se-ia justificado um
acordo prévio, entre a estacdo e os candidatos, sobre a delimitacdo dos espagos de cap-
tacdo de som e de imagens. A responsabilidade da ndo clarificagdo prévia dessas regras

cabe, contudo, a ambas as partes — candidatos e responsaveis do canal que os acolheu.

62



ENTIDADE REGULADORA
PARA A COMUNICACAO SOCIAL

Parte I11

1. A cobertura jornalistica das eleicoes autarquicas de 2005 em Lisboa

As problematicas identificadas no livro de Manuel Maria Carrilho abordadas na Parte
IT conduziram a necessidade de estreitar o campo de anélise, de modo a obter um quadro
tanto quanto possivel rigoroso dos acontecimentos ocorridos no periodo abrangido pela
investigacdo.

O Conselho Regulador ndo ignora que os periodos eleitorais constituem momentos
nos quais a responsabilidade juridica, social e politica dos érgdos de comunicacgdo social
se torna, porventura, mais exigente, em termos de respeito pelo pluralismo, pelo rigor da
informacgdo e da garantia de preservacdo do espaco publico como um campo aberto a
pluralidade das concepgdes e propostas politicas em confronto. Dai que tenha conside-
rado 1til estender a andlise, por um lado, a cobertura da campanha eleitoral para a autar-
quia de Lisboa, desenvolvendo uma andlise sistemdtica da cobertura de imprensa e da
televisdo durante o periodo oficial de campanha, e, por outro, aprofundar alguns aconte-
cimentos relatados no livro de Manuel Maria Carrilho, os quais remetem para a proble-
matica das relagdes entre os actores politicos e os media em contexto eleitoral e que

justificam o desenvolvimento de andlises particulares.

2. Metodologia

O objectivo central da anélise consiste na caracteriza¢do da cobertura jornalistica das
elei¢des autdrquicas em Lisboa (imprensa e televisdo), no sentido de apurar se as asser-
¢cdes de Manuel Maria Carrilho possuem fundamento material. Na anélise foram tidos
em conta trés elementos nucleares na construgdo e representacao medidtica dos candida-

tos:

a) os temas/topicos — aquilo de que se fala, cujo objectivo consiste em identificar
os topicos mais destacados na cobertura jornalistica das eleicdes autdrquicas em

Lisboa;
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b) os actores — quem falou e de quem se falou, cujo objectivo consiste em identifi-
car os protagonistas sobre os quais recaiu a ateng@o jornalistica, bem como os
alvos/destinatdrios das suas acgdes e respectivas valéncias;

C) os acontecimentos — a natureza do acontecimento em fungdo de quem promove
a sua mediatizagdo, cujo objectivo consiste na identificacdo dos tipos de aconte-
cimentos que mais mobilizaram a acc¢do jornalistica e a construcdo da sua agen-

da.

Sdo estes, em sintese, os trés focos centrais de anélise, que enquadram o estudo a
desenvolver nos pontos seguintes.

A andlise abrange o periodo de campanha oficial, que decorreu de 27 de Setembro a
7 de Outubro 2005, contemplando as pecas jornalisticas subordinadas as elei¢des autar-
quicas em Lisboa publicadas nos jornais Correio da Manha, Diario de Noticias, Jornal
de Noticias e Publico e nos blocos informativos Telejornal da RTP1, Jornal da Noite da
SIC e Jornal Nacional da TVI.

No processo de pesquisa foram seleccionadas todas as pecas informativas cujo titulo
— ou “lead” do apresentador, no caso da cobertura televisiva — apresentava pelo menos

uma das seguintes condicdes:

a) Referia o nome de um dos cabegas-de-lista das candidaturas que disputavam as
elei¢des autdrquicas em Lisboa (p. ex.: “Nogueira Pinto visita bairro da Moura-
ria”);

b) Referia uma das candidaturas de forma ndo personalizada (p. ex.: “Bloco de Es-
querda ja tem candidato para Lisboa”);

c) Referia as eleicdes autdrquicas ao municipio lisboeta em geral (p. ex.: “Munici-

pes de Lisboa criticam cartazes das autirquicas™).
Os candidatos considerados foram: Anténio Carmona Rodrigues (cabeca-de-lista da

candidatura apoiada pelo PSD), José Sa Fernandes (cabeca-de-lista da candidatura apoi-

ada pelo BE), Manuel Maria Carrilho (cabega-de-lista da candidatura apoiada pelo PS),
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Maria José Nogueira Pinto (cabeca-de-lista da candidatura apoiada pelo CDS/PP) e Ru-
ben de Carvalho (cabeca-de-lista da candidatura apoiada pela CDU).

Dado que o candidato apoiado pelo PSD se manteve em funcdes executivas na CML
durante o periodo eleitoral, a fim de limitar o campo de observacdo as matérias relacio-
nadas com as elei¢cdes autdrquicas, o corpus do estudo ndo contempla pegas nas quais
Carmona Rodrigues surge no estrito desempenho das funcdes de vice-presidente da au-
tarquia. Assim, foram excluidas as pecas em que Carmona Rodrigues surge como pro-

tagonista, mas que se apresentam desvinculadas do combate eleitoral em curso.

Fig. 1 — Constituiciao do Corpus de Analise por érgao de comunicacio

Imprensa n % Televisao n %
CManha 39 21,91 TJ_RTPI 26 41,93
DNoticias 25 14,04 JIN_SIC 22 35,48
JNoticias 65 36,51 JNac_TVI 14 22,58
Piblico 49 27,52 Total 62 100
Total 178 100

Do processo de pesquisa e selec¢do (figura 1 supra) resultaram 178 pecas jornalisti-
cas, publicadas nos quatro jornais didrios, e 64 pecas de televisdo emitidas nos trés blo-
cos informativos dos operadores publico e privados.

Na imprensa, o Jornal de Noticias (36,51%) foi o meio que publicou maior nimero
de pecas dedicadas as elei¢des autdrquicas em Lisboa, seguido dos jornais Puablico
(27,52%), Correio da Manha (21,91%) e Diario de Noticias (14,04%). Nos blocos in-
formativos dos canais de televis@o, foi o TJ_RTP1 que dedicou o maior nimero de pe-
cas as autdrquicas em Lisboa (41,93%), seguido de perto pelo JN_ SIC (35,48%). O
JNacional da TVI foi o bloco informativo que apresentou menor nimero de pegas sobre

a tematica (22,58%)".

"A seleccdo das pecas de imprensa resultou da consulta dos registos de “clipping” sobre as Elei¢des
Autdrquicas (2005) do servigo de documentag¢do da Comissdo Nacional de Eleicdes (CNE) e, posterior-
mente, confirmada pela consulta dos jornais nos arquivos da Hemeroteca Municipal de Lisboa. A recolha
das pecas televisivas realizou-se através da consulta da base de dados do servigo Telenews da Mediamo-

nitor/Marktest.

65



ENTIDADE REGULADORA
PARA A COMUNICACAO SOCIAL

Seguidamente, procede-se a andlise das pecas de imprensa em funcdo das categorias
centrais que enformam o estudo, apresentando, em primeiro lugar, os resultados obtidos
no conjunto dos didrios analisados e, em segundo lugar, os resultados relativos a cada
um dos didrios. Foi adoptado procedimento idéntico para a apresentacdo dos resultados

da andlise da cobertura televisiva, desenvolvida mais adiante.

3. Analise da cobertura na Imprensa

3.1 Temas/topicos

Os temas considerados resultaram de uma andlise qualitativa prévia de textos selec-
cionados, aleatoriamente, do conjunto das pegas (cerca de 10% do total), bem como das
problemadticas suscitadas pela interveng@o de Manuel Maria Carrilho.

Foi considerado o tdpico dominante, expresso no titulo principal da peca ou na arti-
culacdo deste com o primeiro pardgrafo do texto — no caso de titulos indirectos —, o qual
corresponde a primeira sequéncia da pega; e, regra geral, tdpicos secunddrios, que cor-
responderdo as sequéncias seguintes que se apresentam subordinadas ao desenvolvi-
mento de um mesmo tépico. Portanto, as pecas apresentam na maioria dos casos mais
do que um tema/tépico, que se considerou importante identificar, de forma a ndo reduzir

a andlise apenas a identificacdo dos tépicos dominantes.

Fig. 2 — Temas/tépicos no conjunto das pecas de imprensa

Temas/Tédpicos das pecas n %
Observagdes sobre conduta de um candidato durante a campa- 12 3,32%
nha
Manifestacdes de apoio (personalidades publicas, dirigentes 29 8,03%
partiddrios, populares...)
87 24,10%
Apresentagdo de propostas, programas ou promessas eleitorais
52 14,40%
Observagdes sobre a ac¢do do executivo camardrio de Lisboa
Descricdo de acgdes de campanha dos candidatos 63 17,45%
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10 2,77%
Apresentagdo de sondagens eleitorais realizadas pelos media
Participagdo dos candidatos em debates medidticos 7 1,94%
Participagdo de Barbara Guimardes na campanha eleitoral 20 5,54%
Observacdes sobre estilo de condugdo da campanha pelos 22 6,09%

candidatos

Aspiracdes sobre resultados e cendrios pds-eleitorais 42 11,63%
Outros 17 4,71%
Total 361 100,00 %

Na andlise do conjunto das pecas (178), foram identificados 361 tpicos/temas, agre-
gados nas dez categorias temdticas apresentadas na figura acima. Da leitura da tabela,
verifica-se que o tépico “apresentag¢do de propostas, programas ou promessas eleitorais”
foi o mais presente, encontrando-se em cerca de um quarto das pecas analisadas
(24,10%). As pecas de imprensa concentraram-se também na “descri¢do de accdes de
campanha dos candidatos”, que surge como o segundo tdpico mais saliente (17,45%),
seguido de perto pelas “observacdes sobre a ac¢do do executivo camardrio” (14,40%). O
tépico “aspiragdes sobre os resultados e os cendrios pds-eleitorais” apresenta também
uma frequéncia assinaldvel neste conjunto correspondendo a 11,63% das pecgas.

Na interpretacdo destes dados, deve ter-se em atenc¢do o facto de nem todos os topi-
cos terem a mesma “dimensdo”, uma vez que a necessidade de os agregar de forma a
obter padrdes quantitativos mais expressivos levou, por um lado, a constitui¢do de tépi-
cos mais gerais (p. ex., “apresentacdo de propostas...”), que, naturalmente, terdo uma
expressdo superior, embora, por outro lado, os objectivos da andlise obrigassem a que se
mantivessem também tépicos mais especificos (p. ex., “participa¢do de Barbara Guima-

rdes...”), que, naturalmente, possuem expressdo mais reduzida.

Fig. 3 — Temas/topicos dominantes e secundarios no conjunto das pecas de imprensa (todos os jornais)

Tépicos dominantes Tépicos Secundarios Total
Temas/Té6picos n % n % n
Observagdes sobre conduta 6 3,37% 6 3,28% 12
de um candidato durante a campanha
12 6,74% 17 9,29% 29
Manifestacdes de apoio (personalidades publicas, dirigentes partiddrios, populares...)
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Apresentacio de propostas, programas 54 30,33% 33 18,03% 87
ou promessas eleitorais
Observagdes sobre a ac¢do 19 10,67% 33 18,03 % 52
do executivo camardrio

25 14,04 % 38 20,77 % 63
Descrigdo de ac¢des de campanha dos candidatos
Apresentagdo de sondagens eleitorais 9 5,05% 1 0,55% 10
realizadas pelos media
Participacdo dos candidatos 7 3,93% 0 0,00% 7
em debates medidticos
Participacdo de Barbara Guimarées 6 3,37% 14 7,65% 20
na campanha eleitoral
Observacgdes sobre estilo de conducao 7 3,93% 15 8,20% 22
da campanha de candidatos
Aspiragdes sobre resultados 23 12,92 % 19 10,38% 42
e cendrios pos-eleitorais

10 5,61% 7 3,83% 17
Outros
Total 178 100,00% 183 100,00% 361

No total das pecas analisadas, a “apresentacdo de propostas, programas ou promessas
eleitorais” é o topico dominante mais saliente: trés em cada dez pecas (30,33%) destaca-
ram em titulo e na primeira sequéncia do texto as propostas eleitorais das candidaturas
em concurso. A descri¢do das situacdes de campanha que envolveram os candidatos
apresenta-se, também, como um dos tépicos dominantes mais salientes (14,04%), com
valores muito préximos da focalizagdo nas “aspiragdes sobre resultados e cendrios pds-
eleitorais” (12,92%).

A “descricdo das ac¢des de campanha” dos candidatos (20,77%), as “observagdes
sobre a accdo do executivo camardrio” (18,03%) e a “apresentagdo de propostas...”
(18,03%) configuram-se como os topicos secunddrios com maior frequéncia nas pecas
de imprensa.

A participacdo de Barbara Guimardes na campanha eleitoral apresenta-se tenden-
cialmente mais como um tdpico secunddrio da estrutura temadtica das pegas (14, 7,65%),

surgindo também como tépico dominante em seis das pegas analisadas (3,37%).

68




Fig. 4 — Temas/Tépicos por jornal

ENTIDADE REGULADORA
PARA A COMUNICACAO SOCIAL

CManha DNoticias JNoticias Priblico Total

Temas/topicos n % n % N % n % n

Observagdes sobre conduta 4,84% 4 8,51% 2 1,44% 3 2,65% 12

de um candidato durante a campanha

Manifestacdes de apoio (personalidades 7 11,29 % 2 4,26% 13 9,35% 7 6,19% 29
publicas, dirigentes partidarios, populares...)

Apresentacdo de propostas, programas ou 14 22,58 % 13 27,66 % 34 24,46 % 26 23,01% 87
promessas eleitorais

Observagdes sobre a acg¢do do executivo 3 4,84% 10 21,28% 20 14,39 % 19 16,81 % 52
camarario

Descricdo de accoes de campanha dos 12 19,35% 6 12,77 % 26 18,71% 19 16,81% 63
candidatos

Apresentacdo de sondagens eleitorais rea- 7 11,29% 1 2,13% 2 1,44% 0 0,00% 10
lizadas pelos media

Participacao dos candidatos 2 3,23% 1 2,13% 2 1,44% 2 1,77% 7

em debates medidticos

Participacdo de Barbara Guimaraes 4 6,45% 3 6,38% 11 7,91% 2 1,77% 20

na campanha eleitoral

Observagdes sobre estilo de condugido 4 6,45% 1 2,13% 11 7,.91% 6 531% 22

da campanha de candidatos

Aspiracodes sobre resultados 2 3,23% 8,51% 15 10,79%

e cendrios pds-eleitorais 4 21 18,58% 42

Outros 4 6,45% 4,26% 3 2,16%

2 8 7,08% 17
Total 62 100,00% 100,00% 139 100,00%
47 113 100,00% 361

Tomando como referéncia os principais temas/tépicos considerados na Fig. 4, ndo se

registam diferencas significativas nas opgdes editoriais dos jornais analisados. Assim,
todos conferem maior peso relativo a “apresentacdo de propostas, programas e promes-
sas eleitorais”. A “descri¢do das accdes de campanha” mantém-se também como um
dos tépicos mais destacados na cobertura dos diferentes jornais. Contudo, no que respei-
ta a este segundo topico, existe uma diferenca no Piublico, que valorizou em segundo
lugar as “aspiracdes sobre resultados e cendrios pds-eleitorais” das candidaturas.

Ao contriario do que acontece no Correio da Manha, que confere pouco relevo as
“observagdes sobre o executivo camarario”, os outros trés jornais colocam este como o
terceiro topico mais destacado nas pecas sobre a campanha. Relativamente ao topico da
“participacdo de Barbara Guimarées na campanha”, considerado como categoria teméti-
ca pela relevancia que o tema assumiu no debate publico, o Jornal de Noticias € o meio

de imprensa que lhe confere maior peso relativo (7,91%), enquanto o Correio da Manha
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e o Didrio de Noticias o valorizam em idénticas proporcdes (6,45% e 6,38%) e o Publi-

co lhe confere uma expressdo minima (1,77%).

3.2. Actores

A identificag¢@o dos actores politicos sobre os quais recaiu a aten¢do dos media noti-
ciosos permite compreender as condi¢gdes de acesso aos media das diferentes candidatu-
ras a autarquia de Lisboa. Na aplicacdo desta categoria foram considerados todos os
actores representados nas pecas jornalisticas através da sua voz e/ou de accdes nelas
referenciadas. A grelha de andlise contemplou 36 categorias de actores, incluindo, além

9 <6

dos candidatos, “dirigentes partidarios dos diferentes partidos”, “apoiantes das candida-
turas” a CML, “familiares dos candidatos”, “elementos do staff de apoio” de cada can-
didatura e o “executivo camardrio”.

Foram identificados 212 actores no total das 178 pecas, dos quais apenas 40
(18,87%) se enquadravam noutras categorias que nio os cabegas-de-lista das cinco can-
didaturas consideradas. Uma vez que para os objectivos da andlise a comparagdo entre
os actores-candidatos é determinante, ndo se tendo registado qualquer assimetria digna

de registo nos resultados obtidos para as restantes categorias, optou-se por apresentar os

valores destas agregados na categoria “outros” (Fig. 5).

Fig. 5 - Actores no conjunto das pecas de imprensa (todos os jornais)

Actores n %

Anténio Carmona Rodrigues (PSD) 47 21,76 %
José Sa Fernandes (BE) 30 13,89%
Manuel Maria Carrilho (PS) 42 19,44 %
Maria José Nogueira Pinto (CDS/PP) 32 14,81%
Ruben de Carvalho (CDU) 25 11,57%
Outros 40 18,52%
Total 216 100,00%

Nas pecas de imprensa dedicadas as elei¢des autdrquicas em Lisboa, conforme de-

monstra a figura acima, Carmona Rodrigues é o candidato com maior presenca
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mediatica enquanto actor (21,76%). Manuel Maria Carrilho surge em segundo
lugar, com um valor muito préximo do candidato apoiado pelo PSD (19,44%). Em
terceiro lugar, encontra-se a candidata apoiada pelo CDS/PP, Maria José Nogueira
Pinto (14,81%), com uma diferenca minima em comparaciao com o candidato José
Sa Fernandes (13,89%). Ruben de Carvalho é o candidato que aparece menos vezes
representado enquanto actor das noticias (11,57%).

Estes dados referem-se, apenas as pecas nas quais os candidatos surgem como prota-
gonistas activos das pecas, ndo incluindo aquelas em que destacados dirigentes partida-

rios surgem em acgdes de campanha.

Fig. 6 — Actores por jornal

CManha DNoticias JNoticias Piblico Total

Actores n % n % n % n % n

Anténio Carmona Rodrigues (PSD) 13 26,53% 5 16,13% 16 19,51% 13 24,07 % 47
José Sa Fernandes (BE) 3 6,12% 3 9,68% 14 17,07% 10 18,52% 30
Manuel Maria Carrilho (PS) 12 24,49% 6 19,35% 15 18,29% 9 16,67% 42
Maria José Nogueira Pinto (CDS/PP) 8 16,33% 5 16,13% 12 14,63% 7 12,96% 32
Ruben de Carvalho (CDU) 2 4,08% 2 6,45% 13 15,85% 8 14,81% 25
Outros 11 22,45% 10 32,26% 12 14,63% 7 12,96% 40
Total 49 100,00% 31 100,00% 82 100,00% 54 100,00% 216

Na analise comparativa dos actores mais presentes em cada um dos jornais, An-

tonio Carmona Rodrigues possui um peso relativo superior em trés deles -Correio
da Manhi, 26,53%; Jornal de Noticias, 19,51%; Publico, 24,07%. A excepcao do
jornal Publico, ndo se registam diferencas muito marcadas no nimero de pecas
dedicadas ao candidato Carmona Rodrigues e ao candidato Manuel Maria Carri-
lho (Correio da Manha, 24,49 % Diario de Noticias, 19,35%, Jornal de Noticias,
18,29 %; Publico, 16,67 %).

Em relacao ao candidato José Sa Fernandes, verificam-se variacoes significati-
vas nos diferentes jornais. Assim, enquanto no Publico e no Jornal de Noticias, este

candidato é, respectivamente, o segundo e terceiro actor mais presente nas pecas
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jornalisticas — Publico, 18,52%; Jornal Noticias 17,07% -, no Correio da Manha e
Diario de Noticias assume uma expressao mais reduzida — 6,12% e 9,68 %, respec-
tivamente.

Quanto a candidata Maria José Nogueira Pinto surge com maior peso relativo
nos jornais Correio da Manha e Diario de Noticias - 16,33% e 16,13%, respecti-
vamente - enquanto Ruben de Carvalho possui nestes dois diarios uma expressao
minima em nimero de pecas - 4,08% e 6,45%. O candidato da CDU é actor, sobre-
tudo, nas pecas dos jornais Publico e Jornal de Noticias, com presenca idéntica nos
dois jornais — 14,81% e 15,85%, respectivamente.

Assim, nos jornais analisados, o Jornal de Noticias € aquele que apresenta um maior
equilibrio no peso relativo conferido a cada um dos candidatos, seguindo-se o jornal
Publico (excepg¢do quanto ao candidato Carrilho). O Correio da Manha e o Didrio de
Noticias sdo os didrios que registam maiores assimetrias na presenca dos actores em
termos proporcionais, sendo que ambos tenderam a valorizar a presenca de “outros”
actores para além dos candidatos nas suas pecas dedicadas as elei¢cdes autdrquicas em

Lisboa.

Fig. 7 — Actores e Tépicos Dominantes no conjunto das pecas (todos os jornais)

A.C.

Rodrigues

J. Sa

Fernandes

M. M.

Carrilho

M. J.N.
Pinto

R. Carvalho

Outros

Total

Tépicos Dominantes

%

%

%

%

n %

%

Observagdes sobre conduta
de um candidato

durante a campanha

2,27%

12,50%

0,00%

0,00%

9,52%

0,00%

Manifestagdes de apoio
(personalidades publicas,

dirigentes partiddrios ...)

2,27%

0,00%

8,82%

3,33%

4,76%

24,00%

Apresentacao de propostas,
programas ou promessas

Eleitorais

17

38,64 %

29,17 %

26,47 %

11

36,67 %

23,81%

20,00 %

54

Observagdes sobre a ac¢do

do executivo camardrio

4,55%

12,50%

5,88%

16,67%

19,05%

12,00%

Descri¢do de acgdes
de campanha

dos candidatos

18,18%

8,33%

23,53%

16,67%

9,52%

0,00%

25

Apresentacdo de sondagens
eleitorais realizadas

pelos media

6,82%

4,17%

2,94%

3,33%

9,52%

4,00%

72




ENTIDADE REGULADORA
PARA A COMUNICACAO SOCIAL

Participagdo dos candidatos 2 4,55% 0 0,00% 2 5,88% 0 0,00% 0 0,00% 3 12,00% 7
em debates medidticos
Participacdo de Barbara
Guimaraes 0 0,00% 0 0,00% 2 5,88% 0 0,00% 0 0,00% 4 16,00% 6
na campanha eleitoral
Observagdes sobre
estilo de condugdo 1 2,27% 0 0,00% 1 2,94% 3 10,00% 2 9,52% 0 0,00% 7
da campanha de candidato
Aspiragdes sobre resultados 8 18,18% 5 20,83% 3 8,82% 3 10,00% 3 14,29% 1 4,00% 23
e cendrios pés-eleitorais
1
Outros 1 2,27% 3 12,50% 3 8,82% 3,33% 0 0,00% 2 8,00% 10
44 100,00% 24 100,00% 34 100,00% 30 100,00% 21 100,00% 25 100,00% 178

Total

A figura acima mostra o cruzamento entre os tépicos dominantes e os actores, verifi-
cando-se que, no conjunto das pecas jornalisticas, os actores surgiram, o maior nimero
de vezes, associados a “apresentacio de propostas, programas ou promessas eleitorais”.
Registam-se, no entanto, algumas diferencas nesta relagdo: Carmona Rodrigues é o can-
didato que surge o maior nimero de vezes em pegas que abordam este topico (17), se-
guido por Maria José Nogueira Pinto (11), Manuel Maria Carrilho (9), José S4 Fernan-
des (7) e Ruben de Carvalho (5). Estes resultados indiciam uma tendéncia de para
apresentar o candidato Carmona Rodrigues no contexto de divulgacio das suas
propostas ou promessas eleitorais.

Na distribuicao dos restantes topicos, verifica-se uma maior dispersio no cru-
zamento com os actores das pecas. “A descricao das accoes de campanha” e “as
aspiracoes sobre os resultados eleitorais...”” sdo os topicos que surgem em segundo
lugar mais associados a presenca de A. Carmona Rodrigues, ambos com o mesmo
peso relativo (8, 18,18%).

Nas pecas em que Manuel Maria Carrilho é actor, a divulgacdo das suas pro-
postas e promessas eleitorais é também o topico mais frequente embora com ligeira
diferenca em relacao ao segundo - “descricao de accoes de campanha dos candida-
tos” (8, 8,33%).

A situacao mantém-se relativamente aos outros candidatos, embora se registem

alteracoes relativamente ao segundo tépico mais focado.
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Assim, nas pecas em que Maria José Nogueira Pinto € a principal actora, os t6-
picos descricao de accoes de campanha dos candidatos” e ‘“observacoes sobre a
accao do executivo camarario” surgem com os mesmos valores (5, 16,67 %).

Nas pecas em que Ruben de Carvalho € o actor principal, o topico das “observacdes
sobre as acgdes do executivo camardrio” surge em segundo lugar, representando (4,
19,05%).

Relativamente a S4 Fernandes, o segundo tépico mais presente € “aspiracdes sobre os

resultados eleitorais...” (5, 20,83%).

3.3 Alvos/destinatarios

Os periodos eleitorais sdo momentos em que a disputa entre os actores politicos e a
interac¢do entre uns e outros se intensificam no espago medidtico. Dai que, além da
identificacdo dos actores dos textos jornalisticos, se torne importante perceber quais sdo
os alvos das suas acc¢des e dos seus actos de fala.

O indicador alvo/destinatario €, assim, o destinatdrio em beneficio ou prejuizo do
qual se desencadeia a accdo/discurso dos actores, que surge explicitado no texto através
da voz (reproduzida) do actor ou de atribui¢do do jornalista. A utilizacdo deste indicador
permite compreender melhor o enquadramento jornalistico conferido 2 campanha em
termos das interac¢des entre os protagonistas politicos.

Contudo, nem todos os textos permitem reconhecer nos actos de fala dos actores e
nas descrigdes ou atribuicdes dos jornalistas um destinatdrio explicito. Nem sempre,
também, o destinatdrio serd outro actor concreto, uma vez que se pode agir em beneficio
ou prejuizo de uma ideia, de um projecto, de valores, etc. Optou-se, por isso, por identi-
ficar os alvos/destinatarios apenas quando nos actos de fala dos actores ou na voz do
Jjornalista é claramente mencionado um alvo personalizado.

Para efeitos de andlise, este critério conhece uma tnica excep¢do, que se prende com
a existéncia, nas pecas jornalisticas, de referéncias directas ao “executivo camarario” de

forma ndo personalizada. Trata-se, pois, nesta andlise, do tnico alvo néo personalizado.
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Na totalidade das pecas analisadas, conforme mostra a figura 8, foram identificadas
126 situacdes em que existem alvos/destinatarios, ou seja, situacdes nas quais os prota-
gonistas politicos sdo alvos directos da ac¢do de outros intervenientes.

Assim, procede-se, em primeiro lugar, a identificacdo dos alvos visados nas pegas de
cada um dos candidatos, para, a seguir, atribuir ao visado uma valéncia/tom, isto €, veri-
ficar se a referéncia que lhe é feita enquanto alvo resulta positiva ou negativamente para
a sua imagem publica. Esse dado resultara do indicador “valéncia/tom”, a desenvolver

mais adiante.

Fig. 8 — Alvos/Destinatarios no conjunto das pecas (todos os jornais)

Alvos/Destinatarios n %
A. Carmona Rodrigues (PSD) 37 29,37 %
José Sa Fernandes (BE) 4 3,17%
Manuel Maria Carrilho (PS) 18 14,29%
Maria José Nogueira Pinto (CDS/PP) 4 3,17%
Ruben de Carvalho (CDU) 2 1,59%
Outros 27 21,43%
Executivo camardrio* 34 26,98%
Total 126 100,00%

Nota: *Refere-se aos casos em que o alvo € a camara no seu conjunto sem personalizacdo.

Carmona Rodrigues é o candidato que surge maior niimero de vezes apontado
como o alvo directo das intervengoes dos actores presentes nas pecas (37), com
uma diferenca numérica minima em relacao a frequéncia com que o “executivo
camarario” é apresentado no discurso jornalistico também como alvo (34).

A categoria “outros” € aquela que se apresenta como segunda mais frequente, dizen-
do assim respeito a situagdes nas quais os destinatérios directos sdo, como referido ante-
riormente, “dirigentes partiddrios”, “apoiantes”, “elementos dos staff’s de campanha”,
os “familiares dos candidatos”.

Manuel Maria Carrilho é o segundo alvo mais presente na cobertura de im-
prensa das elei¢oes autarquicas em Lisboa (18), exceptuando o alvo nao personali-

zado “executivo camarario”.
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Relativamente aos outros candidatos, sao muito reduzidas as situacoes nas quais

eles alvos directos da accao ou do discurso de outros actores.

Fig. 9 — Alvos por jornal

CManha DNoticias JNoticias Piblico Total

Alvos n % n % n % n % n

Anténio Carmona Rodrigues (PSD) 6 | 26,09% | 8 | 38,10% | 6 13,64% | 17 | 44,74% 37
José Séa Fernandes (BE) 0 0,00% 1 4,76% 2 4,55% 1 2,63% 4
Manuel Maria Carrilho (PS) 6 | 26,09% | 2 9,52% 6 | 13,64% | 4 | 10,53% 18
Maria José Nogueira Pinto (CDS/PP) 1 4,35% 0 0,00% 1 2,27% 2 5,26% 4
Ruben de Carvalho (CDU) 0 0,00% 0 0,00% 1 2,27% 1 2,63% 2
Outros 7 | 3043% | 6 | 2857% | 9 | 20,45% | 5 | 13,16% 27

Executivo camarario 3 13,04% 4 19,05 19 | 43,18% 8 21,05% 34

Total 23 100% | 21 100% | 44 100% 38 100% 126

A figura 9 mostra que A. Carmona Rodrigues é o candidato que aparece referido
mais vezes como alvo nas pecas publicadas pelos jornais Didrio de Noticias (8, 26,09%)
e Puablico (17, 44,74%). No Correio da Manha e Jornal de Noticias verifica-se que A.
Carmona Rodrigues e Manuel Maria Carrilho sdo representados na condicio de alvos
com uma frequéncia igual (6, 26,9%).

Por seu turno, os candidatos Maria José Nogueira Pinto, Sa Fernandes e Ruben
de Carvalho nao surgem praticamente representados como destinatarios de accoes
de outros actores nos jornais analisados.

O “executivo camarario”, envolvendo directa ou indirectamente o presidente e
candidato Carmona Rodrigues, ¢ uma das categorias mais visada como alvo, sendo
no Jornal de Noticias a mais representada (19, 43,18%) e no jornal Publico a se-
gunda mais frequente (8, 21,05%), com valores menores no Correio da Manha e no

Diario de Noticias (3, 13,04 % 4, 19,05 %, respectivamente).
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Os resultados apresentados na Fig. 10 dizem respeito a aprecia¢do do contexto (va-

Iéncia) que envolve a apresentacdo dos actores e dos alvos nas pegas jornalisticas ex-

pressa em termos positivos, negativos ou neutros.

Considera-se como critério fundamental que uma peca sobre uma ac¢io de campanha

de um candidato na qual ndo surgem quaisquer observagdes criticas sobre esse candida-

to corresponde a uma valéncia/tom positivo. O inverso corresponderd a uma ocorréncia

de valéncia/tom negativo. Quando ndo € possivel identificar objectivamente uma dessas

situacdes a pega € codificada como de valéncia/tom neutro.

Fig. 10 — Valéncia/tom relativo a Actores no conjunto das pecas (todos os jornais)

Em termos gerais, trés quartos das pegas jornalisticas sobre as elei¢des autirquicas
em Lisboa reproduzem situagdes positivas para os candidatos que as protagonizam
(129, 73,30%). A propor¢ao de noticias centradas em situagdes negativas € cerca de um
décimo no conjunto da cobertura de imprensa que tem os candidatos como actores (17,

9,66%).
Valéncia/tom actores* n %
Positivo 129 73,30%
Negativo 17 9,66%
Neutro 30 17,05%
Total 176 100,00%

Nota: *No processo de codifica¢do, s6 foram classificadas as pecas nas quais os candidatos sur-
gem como actores, sendo que os restantes protagonistas (“outros”) ndo estdo contemplados neste
indicador, razdo pela qual sdo identificados 176 registos no total.

Fig. 11 — Valéncia/tom relativo a Alvos no conjunto das pecas (todos os jornais)

Valéncia/Tom dos Alvos n %
Positivo 9,09%
Negativo 81 81,82%
Neutro 9 9,09%
Total 99 100,00%
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Nota: *No processo de codificacdo, s6 foram classificadas as pecas nas quais os candidatos e o
“executivo camardrio” surgem como alvos, sendo que os restantes protagonistas (“outros”) ndo
estdo contemplados neste indicador, razdo pela qual sdo identificados 99 registos no total.

Quando os protagonistas surgem representados como alvos das ac¢des ou dos actos
de palavra dos actores das pecas jornalisticas, verifica-se uma inversdo dos resultados
obtidos para o critério da valéncia/tom: quatro em cada cinco pecas onde foi apresenta-
do um alvo, este surge representado numa situagdo que pode ser considerada como des-

favoravel (81, 82%).

Fig. 12 — Valéncia/tom por Actor no conjunto das pecas (todos os jornais)

Positivo Negativo Neutro Total
Valéncia/Tom n % n %% n % n
Anténio Carmona Rodrigues (PSD) 36 | 27.91% 6 | 3529% 5 16,67% 47
José Séa Fernandes (BE) 22 | 17,05% | O 0,00% 8 | 26,67% 30
Manuel Maria Carrilho (PS) 27 | 20,93% 8 47,06% 7 23,33% 42
Maria José Nogueira Pinto (CDS/PP) 27 | 20,93% 1 5,88% 4 13,33% 32
Ruben de Carvalho (CDU) 17 | 13,18% 2 11,76% 6 | 20,00% 25
Total 129 | 100,00% | 17 | 100,00% | 30 | 100,00% 176

Na Fig. 12, apresentam-se os resultados do indicador valéncia/tom nas pegas que t€m
os cabecas-de-lista das cinco candidaturas como actores. O primeiro dado a reter, com-
parando os valores de pecas com valéncia/tom positivo e negativo, prende-se com o
facto de, enquanto actores, todos os candidatos surgirem maioritariamente repre-
sentados em situacdes positivas, confirmando assim a tendéncia geral atras identi-
ficada sem se registarem assimetrias drasticas nesta relacao.

Verificam-se, no entanto, algumas diferengas interessantes para andlise, cuja leitura
deve sempre considerar o facto de nem todos os candidatos contarem com o mesmo
grau de penetragdo nos media, pelo que a maior ou menor ocorréncia de pegas com de-
terminada valéncia devera sopesar sempre esse factor (cf. Fig. 5).

Anténio Carmona Rodrigues é o candidato que conta com o maior nimero de

ocorréncias com valéncia/tom positivo (36, 27,91%). Os candidatos Manuel Maria
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Carrilho e Maria José Nogueira Pinto tém igual frequéncia de pecas com valén-
cia/tom positivo (27, 20,93%). José Sa Fernandes € o candidato que surge em ter-
ceiro lugar (22, 17,05%); Ruben de Carvalho é quem apresenta a menor frequén-
cia de noticias positivas (17, 13,18%), o que decorre também de ser o actor menos
presente nas pecas de imprensa.

No que respeita a situacdes com valéncia/tom negativo, Manuel Maria Carrilho € o
candidato que regista o maior niimero de ocorréncias (8, 47,06%), seguido por A. Car-
mona Rodrigues (6, 35,29%), sendo que os restantes candidatos praticamente nio tém
noticias com valéncia/tom negativo. Visto aqueles dois contarem com um grau de pre-
senca diferente em termos do nimero de pegas em que sdo apresentados como protago-
nistas, a relag@o entre valéncia positiva e negativa acaba por ser assim mais favoravel ao
candidato apoiado pelo PSD do que ao lider da candidatura socialista (cf. Fig. 5).

Comparando os resultados obtidos pela candidata do CDS/PP com os de Manuel Ma-
ria Carrilho, verifica-se que ambos obtém o mesmo resultado em pegas com valéncia
positiva, embora a primeira conte com uma presenga manifestamente inferior em termos

gerais (menos 10 pecas).

Fig. 13 — Valéncia/tom Actores por jornal

CManha DNoticias JNoticias Piblico Total
Valéncia/Tom Actores n % n % n % n % n
Actor_A. Carmona Rodrigues
Positivo 9 | 6923% | 5 | 100,00% | 13 | 81,25% | 9 | 69,23% 36
Negativo 3 | 23,08% | O 0,00% 2 12,50% 1 7,69% 6
Neutro 1 7,69% 0 0,00% 1 6,25% 3 | 23,08% 5
Total 13 | 100,00% | 5 | 100,00% | 16 | 100,00% | 13 | 100,00% 47

Actor_José Sa Fernandes

Positivo 1 | 3333% | 3 | 100,00% | 9 | 6429% | 9 | 90,00% 22
Negativo 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0
Neutro 2 | 66,67% | 0 0,00% 5 | 3571% 1 10,00% 8
Total 3 | 100,00% | 3 | 100,00% | 14 | 100,00% | 10 | 100,00% 30
Actor_M. Maria Carrilho
Positivo 7 | 5833% | 4 | 66,67% | 9 | 60,000 | 7 | 77,78% 27
Negativo 2 16,67% 1 16,67% 4 26,67% 1 11,11% 8
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Neutro 3 25,00% 1 16,67% 2 13,33% 1 11,11% 7
Total 12 | 100,00% | 6 | 100,00% | 15 | 100,00% | 9 | 100,00% 42
Actor_M. J. Nogueira Pinto

Positivo 5 | 6250% | 5 | 100,00% | 11 | 91,67% | 6 | 85,71% 27

Negativo 0 0,00% 0 0,00% 1 8,33% 0 0,00% 1
Neutro 3 | 37,50% | 0 0,00% 0 0,00% 1 14,29% 4
Total 8 |100,00% | 5 | 100,00% | 12 | 100,00% | 7 | 100,00% 32

Actor_R. Carvalho

Positivo 1 | 50,00 | 2 | 100,00% | 10 | 76,92% | 4 | 50,00% 17

Negativo 0 0,00% 0 0,00% 1 7,69% 1 12,50% 2
Neutro 1 | 50,00% | O 0,00% 2 1538% | 3 | 37,50% 6
Total 2 | 100,00% | 2 | 100,00% | 13 | 100,00% | 8 | 100,00% 25

Na comparaciao do comportamento de cada um dos jornais analisados para este
indicador, mantém-se o padrao resultante da visao de conjunto, sendo que todos os
jornais representam os actores maioritariamente em situacoes de valéncia positiva,
sem se inverter em qualquer um dos diarios essa tendéncia.

A. Carmona Rodrigues é o candidato que obtém o maior niimero de pecas posi-
tivas em todos os jornais, registando-se no jornal Piblico 0 mesmo nimero de
ocorréncias positivas que José Sa Fernandes (9) e no Diario de Noticias 0 mesmo
resultado que Maria José Nogueira Pinto (5). O Correio da Manha € o jornal que
apresenta o candidato do PSD mais vezes em situacoes de valéncia negativa (3),
seguido do Jornal de Noticias (2) e Puablico (1), embora em valores muito pouco
expressivos. No Diario de Noticias nao foram identificadas pecas com valéncia/tom
negativo para o candidato do PSD.

Em todos os jornais, José Sa Fernandes € sempre representado em situacdes contex-
tuais de valéncia/tom positivo ou neutro, ndo se registando em qualquer um dos supor-
tes alguma peca negativa. O Jornal de Noticias é o didrio que apresenta uma relacéo
mais estreita entre pecas de valéncia positiva (9) e neutra (5), comparando, por exemplo,
com o jornal Pablico, onde das dez presencas do candidato apoiado pelo Bloco de Es-
querda uma delas assume uma valé€ncia neutra.

Manuel Maria Carrilho, comparativamente com A. Carmona Rodrigues, apresenta

uma propor¢io de pecas de valéncia/tom positivo inferior, a excepcao do jornal Pablico,
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onde esse valor € superior em termos relativos ao resultado obtido pelo candidato apoi-
ado pelo PSD (77,78% contra 69,23%). O Jornal de Noticias € o jornal que denota uma
relacdo mais aproximada entre pecas de valéncia/tom positivo (60,00%) e negativo
(26,67%) para o candidato socialista. No Correio da Manha as pecas de valéncia/tom
neutro (25,00%) e negativo (16,67%) t€m também um peso relativo mais proximo das
pecas nas quais este candidato surge em contextos positivos (58,33%).

A candidata do CDS/PP regista apenas uma presenca num contexto negativo, obten-
do assim uma relagdo mais distanciada no sentido do peso relativo que assumem as pe-
cas de valéncia/tom positivo.

Ruben de Carvalho também nfo regista grandes diferencas no padrdo identificado no
que respeita a proporcdo favordvel de pecas com valéncia/tom positivo em quase todos
os didrios, a excepcdo do Correio da Manhd, no qual o reduzido niimero de presengas
deste candidato enquanto actor das pecas torna os resultados muito pouco expressivos.

A fim de aprofundar a cobertura jornalistica em funcdo da valéncia/tom das pecas,
torna-se ttil observar também as situacdes nas quais os actores surgem representados na

condicdo de alvos.

Fig. 14 — Valéncia/tom dos Alvos no conjunto das pecas (todos os jornais)

Positivo Negativo Neutro Total
Valéncia/Tom Alvos n % n % n % n
Anténio Carmona Rodrigues (PSD) |2 22,22% 33 40,74% 2 22,22% 37
José Sa Fernandes (BE) 1 11,11% 2 2,47% 1 11,11% 4
Manuel Maria Carrilho (PS) 4 44,44% 12 14,81% |2 22,22% 18
Maria José Nogueira Pinto (CDS/PP) | 1 11,11% 0 0,00% 3 33,33% 4
Ruben de Carvalho (CDU) 1 11,11% 0 0,00% 1 11,11% 2
Executivo camarario 0 0,00% 34 41,98% 0 0,00% 34
Total 9 100,00% 81| 100,00% |9 100,00% 99

Quando representados na condicdo de alvos, os protagonistas sdo tendencialmente
enquadrados em situagdes que revelam uma val€ncia/tom negativos. Dos candidatos
considerados, A. Carmona Rodrigues é aquele que enquanto alvo regista maior nimero

de ocorréncias com valéncia/tom negativo (33, 40,74%). O candidato do PS ¢ o segundo
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mais presente nesta condi¢do, embora com um resultado bastante inferior ao verificado
para o candidato do PSD (12, 14,81%). Os restantes candidatos aparecem apenas em
dez das pecas analisadas enquanto alvos da intervengdo de terceiros, razdo pela qual se
optou por apresentar os seus resultados de forma agregada (Fig.15).

De salientar a frequéncia com que o “executivo camarario”” — sem personaliza-
¢ao — surge nas pecas de imprensa enquanto alvo, registando o valor mais repre-

sentativo de pecas com valéncia/tom negativo (34, 41, 98%).

Fig. 15 — Valéncia/tom dos Alvos por jornal

CManha DNoticias JNoticias Piblico Total
Valéncia/Tom Alvos n % n % n %% n % n
Alvo_A. Carmona Rodrigues

Positivo 2| 33,33% | 0| 0,00% 0 0,00% | 0 | 0,00% 2

Negativo 3| 50,00% |8] 100,00% | 6 | 100,00% |16 | 94,12% 33
Neutro 1| 16,67% | 0| 0,00% 0 0,00 | 1| 588% 2
Total 6 | 100,00% | 8 | 100,00% | 6 | 100,00% |17 | 100,00% | 37

Alvo_M. Maria Carrilho

Positivo 2| 33,33% | 0| 0,00% 1 16,67% | 1 | 25,00% 4

Negativo 41 66,67% |2 100,00% | 3 | 50,00% | 3 | 75,00% 12
Neutro 0| 0,00% |0| 0,00% 2 | 3333% | 0| 0,00% 2
Total 6| 100,00% |2 | 100,00% | 6 | 100,00% | 4 | 100,00% | 18

Alvo_Executivo Camarério

Positivo 0| 0,00% |0| 0,00% 0 0,00% | 0 | 0,00% 0

Negativo 3| 100,00% |4 | 100,00% | 19 | 100,00% | 8 | 100,00% | 34
Neutro 0 0,00 |0]| 0,00% 0 0,00% | 0 | 0,00% 0
Total 3| 100,00% |4 | 100,00% | 19 | 100,00% | 8 | 100,00% | 34

Alvo_Outros Candidatos

Positivo 0| 0,00% |1|100,00% | 1 | 2500% | 1 | 25,00% 3

Negativo 0 0,00 |0| 0,00% 1 | 25,00% | 2 | 50,00% 3
Neutro 1| 100,00% | 0| 0,00% 2 | 50,00% | 1 | 25,00% 4
Total 1| 100,00% | 1| 100,00% | 4 | 100,00% | 4 | 100,00% | 10

Na distribuicao da valéncia/tom dos alvos pelos diferentes jornais, verificamos

que se regista um padrao uniforme no que respeita a apresentacio do “executivo
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camarario” enquanto alvo/destinatario da accio de outros actores. A. Carmona
Rodrigues é, também, representado negativamente quase na totalidade das pecas
em que surge como alvo, excepto no Correio da Manha onde se registam duas
ocorréncias de valéncia/tom positivo (33,33%).

Fora do circulo dos responsaveis pela gestao camararia, apenas Manuel Maria
Carrilho obtém um resultado significativo na representacio como alvo da acc¢io de
outros actores, sendo que essa presenca remete maioritariamente para uma valén-
cia/tom negativo em todos os jornais. Os restantes candidatos, como demonstra a
figura acima, s6 raramente surgem como alvos da accao de outros actores.

Estes resultados confirmam a necessidade de analisar a presenca dos protagonistas
nas duas condicdes — actores e alvos/destinatdrios —, uma vez apenas numa delas se cor-

reria o risco de conclusdes pouco rigorosas.

3.5. Acontecimentos focados nas pecas jornalisticas

Com o indicador “acontecimentos” pretende-se essencialmente identificar os tipos de
acontecimentos que estimulam a cobertura jornalistica de uma campanha eleitoral. Mais
precisamente, pretende-se identificar a capacidade de influéncia das estratégias de co-
municacdo dos candidatos na condug@o da agenda jornalistica.

Na tipologia dos acontecimentos considerada na andlise, define-se como aconteci-
mento planeado aquele que € organizado por terceiros, seja o candidato, os servigos de
candidatura ou outros, e acontecimento ndo planeado aquele cuja iniciativa pertence aos
meios de comunicagdo ou que resulta de situacdes ndao controladas pelos actores”. Con-
sidera-se, ainda, uma terceira categoria, identificada como acto discursivo, na qual se
incluem pecas centradas unicamente na apresentacdo de declaracdes de actores desvin-
culadas de qualquer outro acontecimento além do préprio acto de discurso que o origi-
na, seja por iniciativa dos actores (p. ex.: desmentido de uma noticia), seja por iniciativa

dos agentes do campo jornalistico (p. ex.: solicitagdo de um comentdrio a uma noticia).

2 Veja-se a tipologia cldssica de Daniel Boorstin (1961), The Image: A Guide to Pseudo-Events in

America, First Vintage Books Edition
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Séo, portanto, “acontecimentos” que ocorrem exclusivamente por via da mediatizacdo

de actos discursivos dos protagonistas.

Fig. 16 — Tipos de Acontecimentos no conjunto das pecas (todos os jornais)

Acontecimentos n %
Acontecimento planeado 109 61,23%
Acontecimento ndo-planeado 31 17,41%
Acto discursivo 38 21,34%
Total 178 99,98%

A Fig. 16 mostra que a grande maioria dos acontecimentos retratados na cober-
tura jornalistica da campanha s3o acontecimentos planeados e promovidos pelos
proprios actores (61,23%), os quais resultam da agenda de campanha de cada
candidatura. Ao contrario, os acontecimentos ndo planeados e/ou nao promovidos
pelos préprios actores, representam um nimero muito reduzido de ocorréncias
17,41%).

Cerca de um quinto das pecas (21,34%) nao se encontram vinculadas a qual-
quer acontecimento especifico, além daquele que resulta exclusivamente da repro-

ducio do discurso de protagonistas que originam as pecas.

Fig. 17 — Acontecimentos por Actor no conjunto das pecas

A.C. J. Sa M. M. M. J.N. R. Carvalho Outros Total
Rodrigues Fernandes Carrilho Pinto
Acontecimentos n % n % n % n % n % n % n
Acontecimento 26 55,32% 20 66,67% 29 69,05% 22 68,75% 13 52,00% 23 57,50% 133
Planeado
Acontecimento
ndo-planeado 12 25,53% 6 20,00% 6 14,29% 4 12,50% 5 20,00% 8 20,00% 41
Acto discursivo 9 19,15% 4 13,33% 7 16,67% 18,75% 7 28,00% 9 22,50% 42
6
Total 47 100,00% 30 100,00% 42 100,00% 100,00% 100,00% 40 100,00% 216
32 25

Analisando a conformidade do padrdo geral obtido para este indicador em fungdo dos
actores politicos que protagonizam as pecas, verifica-se que a tendéncia se mantém sem

diferengas significativas.
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De facto, todos os candidatos estdo presentes, maioritariamente, em pecas que decor-
rem de acontecimentos planeados no contexto da campanha eleitoral, sendo que Manuel
Maria Carrilho € o candidato que conta com o maior nimero de ocorréncias nesta cate-
goria (29, 69,05%), com um peso relativo muito préximo do que se verifica para Maria
J. Nogueira Pinto (22, 68,75%) e de José Sa Fernandes (20, 66,67%).

Carmona Rodrigues e Ruben de Carvalho contam proporcionalmente com um valor

ligeiramente inferior (26, 55,32% e 13, 52,00%) mas pouco expressivo.

Fig. 18 — Acontecimentos por jornal

CManha DNoticas JNoticias Publico Total

Acontecimentos n % n % n % n % n

Acontecimento planeado 22| 56,41% | 19| 76,00% | 42 | 64,62% |26 | 53,06% | 109

Acontecimento ndo-planeado | 10 | 25,64% 2 8,00% 8 12,30% | 11 | 22,45% 31

Acto discursivo 7 17,95% 4 16,00% | 15 | 23,08% |12 | 24,49% 38
Total 39 | 100,00% | 25 | 100,00% | 65 | 100,00% | 49 | 100,00% | 178

Comparando os tipos de acontecimentos seleccionados pelos diferentes jornais anali-
sados, verificamos que a tendéncia de valorizacdo dos “acontecimentos de campanha”
planeados pelos actores € transversal a todos os jornais. Existem, no entanto, ligeiras
diferencas que justificam andlise.

O jornal Puablico € o didrio que apresenta um peso relativo mais equilibrado entre as
trés categorias consideradas. Embora concentrando-se maioritariamente em ‘‘aconteci-
mentos planeados” (26, 53,06%), fa-lo numa proporcao inferior aquela que se verifica
nos restantes jornais, apresentando um peso semelhante de pecas que retratam aconte-
cimentos ndo promovidos pelos actores (11, 22,45%) e pecas que vivem em exclusivo
de actos discursivos de protagonistas (12, 24,49%).

Na relacdo entre as trés categorias, o Correio da Manhi € o segundo jornal a apresen-
tar uma relacdo menos desequilibrada entre os acontecimentos planeados (22, 56,41%) e
os restantes, sendo que, ao contrdrio do Publico, os acontecimentos ndo-planeados
registam uma frequéncia ligeiramente superior a da reproducgao de actos discursivos (10,

25,64% contra 7, 17,95%).
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No Jornal de Noticias, mais de metade das pecas sobre as elei¢des autarquicas em
Lisboa sdo centradas em acontecimentos promovidos pelos proprios actores que os pro-
tagonizam, com um peso relativo superior ao verificado para o Correio da Manhi e Pu-
blico (42, 64,62%). Por outro lado, pouco mais de um décimo das pegas publicadas nes-
te jornal tem na sua origem um acontecimento nao-planeado (8, 12,30%), e cerca de um
quarto resulta em exclusivo de actos discursivos (15, 23,08%).

O Didrio de Noticias € neste indicador o jornal que denota o maior peso relativo dos
acontecimentos planeados: trés em cada quatro pecas dedicadas as autdrquicas em Lis-
boa decorrem de um acontecimento promovido pelos seus protagonistas (19, 76,00%).
As restantes categorias de acontecimentos obtém uma expressdo muito reduzida neste
jornal.

Estes resultados sao reveladores do peso que as iniciativas dos candidatos assu-
mem na representacio mediatica da campanha eleitoral, denotando pouco inves-
timento por parte dos jornais no sentido da procura de assuntos que escapem a
agenda de campanha definida pelos actores politicos. Poder-se-a afirmar que a
cobertura de uma campanha eleitoral consiste precisamente em seguir os candida-
tos nas suas accoes de campanha. Contudo, o papel dos media niao se esgota ai. No
caso das eleicoes autarquicas em Lisboa, apesar dos resultados demonstrarem que
a cobertura nio se ficou absolutamente por ai, sio muito reduzidas as iniciativas
dos proprios media para trazer acontecimentos alternativos, que contribuissem

para a promoc¢ao de um debate piblico mais diversificado e abrangente.
4. Conclusao sobre a cobertura das eleicoes autarquicas na imprensa
4.1 A nivel geral (todos os jornais)
- No que respeita aos temas mais focados nas pegas jornalisticas, verifica-se que a
“apresentacdo de propostas, programas ou promessas eleitorais dos candidatos”,

foi o tema mais presente nas pecas sobre todos os candidatos, seguida da “des-

cricao de ac¢des de campanha dos candidatos”;
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O candidato que contou com maior grau de presenga enquanto actor nas pecas
jornalisticas foi Carmona Rodrigues (47, 21,76%) (enquanto candidato e ndo
como Presidente da Camara de Lisboa), seguindo-se Manuel Maria Carrilho (42,
19,44 %), Maria José Nogueira Pinto (32, 14,81%), José S4 Fernandes (30,
13,89%) e Ruben de Carvalho (25, 11,57%);

Carmona Rodrigues e o “executivo camarario” sd@o os alvos mais visados nas
pecas (mais de metade das pecas onde existe um alvo/destinatario explicito);
Manuel Maria Carrilho € o segundo alvo mais presente na cobertura de imprensa
das elei¢des autarquicas em Lisboa;

Relativamente aos outros candidatos, sdo muito reduzidas as pecas nas quais
eles alvos directos da ac¢@o ou do discurso de outros actores;

Relativamente a valéncia/tom conferidos aos actores das pecas jornalisticas, trés
quartos das pegas jornalisticas reproduzem situagdes positivas para os candida-
tos que as protagonizam (73,30%);

Quando representados na condi¢do de alvos, os protagonistas sdo tendencial-
mente enquadrados em situacdes que revelam uma valéncia/tom negativos
(81,82%);

Carmona Rodrigues é aquele que, enquanto alvo, regista maior nimero de ocor-
réncias com valéncia/tom negativo (33, 40,74%);

O “executivo camardrio” — sem personalizacdo — surge nas pecas de imprensa
enquanto alvo, registando o valor mais representativo de pecas com valén-
cia/tom negativo (34, 41, 98%);

Manuel Maria Carrilho € o segundo alvo personalizado com valéncia/tom nega-
tivo (14,81%);

Os restantes candidatos possuem como alvo, representagao diminuta;

A grande maioria dos acontecimentos retratados na cobertura jornalistica da
campanha € de acontecimentos planeados e promovidos pelos proprios actores
(61,23%);

Os acontecimentos ndo planeados e/ou ndo promovidos pelos proprios actores,

representam um nimero muito reduzido de ocorréncias (17,41%);
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- Cerca de um quinto das pecas (21,34%) ndo se encontra vinculada a qualquer
acontecimento especifico, além do que resulta exclusivamente da reproducio do

discurso de protagonistas que originam as pecas.

4.2. Conclusoes por jornal

- O jornal que conferiu maior proeminéncia as eleicdes autdrquicas em Lisboa
em ndmero de pecas foi o Jornal de Noticias (65, 36,51%), seguido do Publico
(49, 27,52%), Correio da Manha (39, 21,91%) e, por tltimo, o Didrio de Noticias
(25, 14,04%);

- O Jornal de Noticias é também o que apresenta um maior equilibrio no peso
relativo conferido a cada um dos candidatos, seguindo-se o jornal Puiblico (ex-
cepgdo quanto ao candidato Manuel Maria Carrilho);

- O Correio da Manha e Didrio de Noticias s@o os didrios que registam maio-
res assimetrias na presenca dos actores em termos proporcionais, sendo que am-
bos tenderam a valorizar a presenca de “outros” actores para além dos candida-
tos nas suas pecas dedicadas as eleicdes autarquicas em Lisboa;

- Em todos os jornais a “apresentacdo de propostas, programas € promessas
eleitorais” e a “descri¢do das ac¢des de campanha” se apresentam como os topi-
cos mais frequentes;

- A participagdo de Béarbara Guimardes na campanha constitui-se como um
topico da campanha, assumindo maior relevo nas pecas do Jornal de Noticias
(11, 7,91%) e menor nas do Publico (2, 1,77%);

- Na andlise comparativa dos actores mais presentes em cada um dos jornais,
Anténio Carmona Rodrigues possui um peso relativo superior em trés deles -
Correio da Manha, 26,53%; Jornal de Noticias, 19,51%; Publico, 24,07 %:;

- A excepcio do jornal Piblico, ndo se registam diferencas muito marcadas
no nimero de pecas dedicadas a Carmona Rodrigues e ao candidato Manuel Ma-
ria Carrilho (Correio da Manha, 24,49%; Diario de Noticias, 19,35%, Jornal de
Noticias, 18,29%:; Publico, 16,67 %);
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- José S4 Fernandes é o segundo e terceiro actor mais presente nas pecas jor-
nalisticas, respectivamente, no Publico, (18,52%) e no Jornal de Noticias
(17,07%). No Correio da Manha e no Didrio de Noticias assume uma expressao
mais reduzida - 6,12% e 9,68%, respectivamente;

- Maria José Nogueira Pinto surge com maior peso relativo nos jornais Cor-
reio da Manha e Didrio de Noticias - 16,33% e 16,13%, respectivamente;

- Ruben de Carvalho tem presenga idéntica como actor nas pecas do Publico e
do Jornal de Noticias - 14,81% e 15,85%, respectivamente, e possui no Correio
da Manha e no Didrio de Noticias expressio minima em nimero de pegas -
4,08% e 6,45%;

- Manuel Maria Carrilho € o candidato com maior valor percentual de pecas
em que surge como actor com valéncia/tom negativo, sendo que é no Jornal de
Noticias que se regista o maior peso relativo dessa ocorréncia (4, 26,67%), em-
bora com valores absolutos pouco expressivos; contudo, conta também em todos
0s jornais com um peso relativo superior de ocorréncias em circunstincias posi-
tivas;

- Carmona Rodrigues € em todos os jornais o candidato que conta com maior
percentagem de pecas com valéncia/tom positivo; e o segundo com mais pegas
de valéncia/tom negativo, em todos os jornais a excep¢do do Didrio de Noticias,
no qual ndo regista qualquer ocorréncia negativa; contudo, tal como para o can-
didato do PS, os resultados obtidos neste indicador sdo pouco expressivos;

- Nenhum dos jornais apresenta pegas com valéncia/tom negativo para o can-
didato José S4 Fernandes, apresentando o maior nimero de ocorréncias positivas
nos jornais Pablico (9, 90%) e Jornal de Noticias (9, 64,20%);

- A candidata do CDS/PP regista apenas uma peca com valéncia/tom negati-
vo, no Jornal de Noticias, que é também o jornal onde apresenta o maior valor de
ocorréncias positivas (11, 91,67%);

- Nao se verificam diferengas assinaldveis na forma como cada um dos jor-
nais representou Ruben de Carvalho enquanto actor, sendo que contou apenas
com duas ocorréncias negativas, uma no Jornal de Noticias (7,69%) e outra no

Publico (12,50%);
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- Carmona Rodrigues e o “executivo camarario” sido, enquanto alvos, apre-
sentados maioritariamente em situacdes de valé€ncia/tom negativo em todos os
jornais, sendo que o segundo ndo regista qualquer ocorréncia positiva;

- Os didrios considerados concentram a sua cobertura sobretudo em aconte-
cimentos planeados pelos actores, sendo que no Correio da Manha (22, 56,41%)
e no Publico (26, 53,06%) se verifica um peso relativo sensivelmente menor des-
sa categoria em comparacdo com os restantes jornais; o Didrio de Noticias € o
jornal onde a propor¢do de acontecimentos planeados atinge um valor superior

ao dos restantes (19, 76,00%).

Em suma, quanto as queixas de Manuel Maria Carrilho:

Relativamente as queixas de duplicidade de critérios entre a sua candidatura e a de
Carmona Rodrigues, com beneficio deste; falta de pluralismo e de rigor na informacao,
com consequéncias na limitagdo das hipéteses de o candidato fazer chegar a debate pu-
blico as suas propostas; enfoque das noticias e comentarios na critica gratuita, no rumor
e na construgdo de titulos de impacto, em prejuizo de uma informacdo esclarecedora,
rigorosa, isenta e, em ultima anélise, verdadeira; e a existéncia de uma operacdo selecti-
va, coordenada por forgas externas aos media e prosseguida deliberadamente por alguns
agentes do campo jornalistico, a andlise nao identificou elementos que permitam
confirmar ou infirmar as afirmacoes do candidato socialista a autarquia de Lisboa.

De facto, a existéncia de um menor niumero de pecas sobre Carrilho relativa-
mente ao seu mais directo adversario, Carmona Rodrigues, nio significa, necessa-
riamente, favorecimento deste. Contudo, o facto de, simultaneamente, Carrilho
possuir também o maior nimero de pecas de valéncia/tom negativo, pode apontar
para uma situacdo de algum desequilibrio na cobertura.

Quanto a dificuldade, alegada pelo candidato socialista, para fazer chegar aos cida-
déos as suas propostas, o agendamento das matérias a noticiar é da exclusiva competén-
cia dos 6rgios de comunicagdo social, ndo sendo possivel, através da andlise das noti-
cias publicadas, avaliar se relativamente ao candidato Manuel Maria Carrilho os crité-

rios editoriais se diferenciaram dos aplicados aos restantes candidatos. A partir da anali-
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se realizada verifica-se, alids, para Manuel Maria Carrilho, tal como para os restantes
candidatos, que os jornais privilegiaram como tema a noticiar a apresentacdo de propos-

tas, programas ou promessas eleitorais dos candidatos.
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Parte IV

1. Analise da cobertura na televisiao

Para a anélise da cobertura televisiva, conforme os critérios de pesquisa, foram se-
leccionadas as pecas televisivas sobre as elei¢des autirquicas em Lisboa emitidas pelos
blocos informativos das 20.00h dos trés principais canais generalistas (TJ_RTPI,
JN_SIC e JNac_TVI).

Do processo de pesquisa e selec¢do resultaram 62 unidades de andlise, valor que cor-
responde ao niimero total de pecas sobre a campanha oficial (de 27 de Setembro a 07 de

Outubro de 2005) emitidas pelos trés blocos informativos.

Fig. 19 — Distribuicdo de pecas por bloco informativo

Televisao n %
TJ_RTP1 26 41,93
IN_SIC 22 35,48
JNac_TVI 14 22,58
Total 62 100

Considerando como indicador da magnitude conferida a tematica em causa na
cobertura televisiva o nimero de pecgas realizadas por cada bloco informativo, verifica-
se que o TJ_RTPI foi aquele que concedeu maior relevo as elei¢cdes autidrquicas em
Lisboa (26, 41,93%), seguido de perto pelo principal jornal da SIC (22, 35,48%). O
JNac_TVI foi aquele que menor destaque conferiu a tematica (14, 22,58%), dedicando-

lhe cerca de metade do nimero de pegas emitidas pelo TI_RTP1.
2. Temas/topicos
Na andlise dos temas/tépicos das pecas televisivas considerou-se como tdpico

dominante o que é enunciado no texto inicial do apresentador do jornal televisivo, por

ser ele que conduz e d4 sentido ao contetido da pega a que respeita. Partindo deste pri-
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meiro nivel de andlise, passou-se a identificacdo dos restantes topicos presentes na peca,
denominados tdpicos secunddrios.

No conjunto das 62 pecas de televisdo analisadas, foram identificados no total 137
tépicos (Fig. 20), 102 dos quais correspondem a topicos dominantes e os restantes 75 a
topicos secunddrios. A grelha de tépicos considerada para este indicador € igual a utili-

zada para a andlise de imprensa.

Fig. 20 — Temas/tépicos no conjunto das pecas de televisiao

Temas/Topicos das pecas n %o
Apresentagdo de propostas ou programas eleitorais 11 8,03%
Observacdes sobre a ac¢do do executivo camardrio 14 10,22%
Descrigdo de ac¢des de campanha dos candidatos 33 24,09 %

Manifestacéo de apoio (personalidades publicas, dirigentes partidarios, populares...) 24 17,52%

Apresentagdo de sondagens eleitorais realizadas pelos media 7 5,11%
Participagdo de Barbara Guimardes na campanha eleitoral 9 6,57%
Aspiragdes sobre resultados e cendrios pds-eleitorais 30 21,90%
Outros 9 6,57%
Total 137 100,00%

Uma em cada quatro das pecas analisadas apresentou como um dos tépicos/temas a
“descricdo de acc¢des de campanha dos candidatos” (33, 24,09%), sendo este o topi-
co/tema mais expressivo da cobertura televisiva em termos globais, embora ndo muito
distanciado do relevo que assume o tOpico “aspiragdes sobre resultados e cendrios pds-
eleitorais” que surge como o segundo mais saliente (30, 21,90%). As “manifestacdes de
apoio” aos candidatos — de personalidades publicas, dirigentes partidarios, populares...
— constituiram o terceiro topico mais destacado no conjunto das pecas (24, 17,65%).

A “participacdo de Barbara Guimardes na campanha eleitoral” foi também identifi-
cada como um tépico/tema presente na cobertura televisiva durante o periodo de cam-
panha oficial, embora se manifeste em termos proporcionais como um dos menos desta-
cados (9, 6,57%). Este resultado tem de ser interpretado tendo em atengdo o facto de
este topico especifico se encontrar associado a uma das candidaturas e de se apresentar

aqui em comparagdo com tépicos/temas mais abrangentes, como “descricdo de ac¢des
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de campanha” ou as “manifestacdes de apoio...”, topicos que perpassam pela actividade
de todas as candidaturas.

Comparando com os padrdes gerais identificados na andlise de imprensa, ha a regis-
tar algumas diferengas, sobretudo no que diz respeito a uma menor concentracao da
cobertura televisiva no topico/tema da ‘““‘apresentacio de propostas, programas ou
promessas eleitorais” (11, 8,03%), que é na imprensa aquele que ganha maior pro-
eminéncia. As “observacoes sobre a accao do executivo camarario”, que se apre-
senta como o terceiro tépico mais saliente da cobertura de imprensa, adquire tam-

bém um peso menor na estrutura tematica das pecas televisivas (14, 10,22 %).

Fig. 21 — Temas/tépicos dominantes e secundarios no conjunto das pecas de televisiao

Tépicos Topicos
Dominantes Secundarios Total
Temas/tépicos n % n % n
Apresentacdo de propostas ou programas eleitorais 6,45% 9,33% 11
Observagoes sobre a ac¢do do executivo camarario 4 6,45% 10 13,33% 14
Descricao de ac¢oes de campanha dos candidatos 22 35,48% 11 14,67% 33
Manifestacédo de apoio (personalidades publicas, dirigentes...) 12 19,35% 12 16,00% 24
Apresentacdo de sondagens eleitorais realizadas pelos media 6 9,68% 1 1,33% 7
Participacdo de Barbara Guimaraes na campanha eleitoral 1 1,61% 8 10,67% 9
Aspiragdes sobre resultados e cendrios pds-eleitorais 10 16,13% 20 26,67 % 30
Outros 3 4,84% 6 8,00% 9
Total 62 100,00% 75 100,00% 137

As pecas televisivas destacaram com maior frequéncia a “descricdo de accgdes de
campanha...”, sendo este o topico dominante mais proeminente (35,48%), numa posi-
¢do mais destacada daquela que € conferida as “manifestagdes de apoio...” (19,35%) e
as “aspiragdes sobre resultados...” (16,13%), que assumem, respectivamente, o segundo
e terceiro lugares, embora sem grande diferencga entre si.

Na andlise dos topicos/temas secundarios, comparativamente com os topicos domi-
nantes, verificam-se algumas diferencas a assinalar, nomeadamente, o facto de as “aspi-

racdes sobre resultados...” assumirem aqui um peso relativo superior ao dos restantes
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(26,67%), seguido a alguma distincia pelas “manifestacdes de apoio...” aos candidatos
(16,00%), que se apresenta como o segundo tépico/tema secunddrio mais saliente, mas
sem diferencga significativa em comparagdo com o tépico da “descri¢do de accdes de
campanha...” (14,67%) e das “observagdes sobre o executivo camarario” (13,33%).

No que respeita ao tema “participagdo de Barbara Guimaraes na campanha eleitoral”,
surge quase sempre tratado como tema secunddrio na estrutura temadtica das pecas tele-
visivas (10, 67%), tendéncia também identificada na andlise de imprensa.

Comparativamente a analise de imprensa, verifica-se uma diferenca significati-
va na valorizacao dos tépicos dominantes, nomeadamente, no facto de a “apresen-
tacao de propostas...” — presente como topico dominante em cerca de um terco das

pecas de imprensa —, surgir como um dos tépico menos valorizados da cobertura

televisiva (6,45 %).

Fig. 22 — Temas/tépicos por bloco informativo

TJ_RTP1 JN_SIC JNac_TVI Total
Temas/tépicos n % n % n % n
Apresenta¢do de propostas ou programas eleitorais 9,52% 4,65% 3 9,68% 11
Observagoes sobre a ac¢@o do executivo camarario 8 12,70% 4 9,30% 2 6,45% 14
Descrigdo de acgdes de campanha dos candidatos 16 25,40% 11 25,58% 6 19,35% 33
Manifestacio de apoio (personalidades publicas, dirigentes...) 10 15,87% 6 13,95% 8 25,81% 24
Apresentacdo de sondagens eleitorais realizadas pelos media 2 3,17% 3 6,98% 2 6,45% 7
Participagdo de Barbara Guimardes na campanha eleitoral 5 7,94% 3 6,98% 1 3,23% 9
Aspiragdes sobre resultados e cendrios pds-eleitorais 13 20,63 % 10 23,26 % 7 22,58 % 30
Outros 3 4,76% 4 9,30% 2 6,45% 9
Total 63 100,00% 43 100,00% 31 100,00% 137

O comportamento dos trés blocos informativos €, em termos tematicos, muito seme-

lhante, nomeadamente na comparagdo entre os jornais da RTP1 e SIC: ambos destacam,
em primeiro lugar, a “descricdo de ac¢des de campanha...” (respectivamente, 25,40%;

25,58%); posteriormente, as “aspiracdes sobre resultados e cendrios pés-eleitorais”
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(20,63%; 23,26%); e, em terceiro lugar, as “manifestacdes de apoio” aos candidatos
(15,87%; 25,81%).

Nas pecas do JNac_TVI identifica-se um comportamento ligeiramente diferente, as-
sistindo-se a uma maior frequéncia do tépico “manifestacdes de apoio...” (25,81%) do
que nos outros blocos informativos, embora sem grande distdncia em relag@o aos restan-
tes dois topicos mais salientes, que sdo também dos mais destacados nas pecas do
TJ_RTPI e JNac_TVI: as “aspira¢des sobre resultados...” (22,58%) e a “descri¢do de
accoes de campanha...” (19,35%).

A “participacdo de Béarbara Guimardes na campanha...” é um tépico frequente, com
um peso relativo semelhante, no TJ_RTP1 (7,94%) e no JN_SIC (6,98%); no jornal da
TVI, surge apenas uma vez durante o periodo de campanha oficial. “As observacdes
sobre a accdo do executivo camarario” registam uma maior frequéncia no bloco infor-
mativo da RTP1 (12,70%), apresentando uma expressdo pouco significativa nos jornais
da SIC e TVI (respectivamente, 9,30%; 6,45%).

Ainda na comparacao dos trés blocos informativos, destaca-se o facto de o topi-
co da ‘““apresentacio de propostas...” registar uma frequéncia pouco expressiva em
todos os jornais, verificando-se assim uma tendéncia generalizada de desvaloriza-
¢ao deste enfoque tematico na cobertura televisiva do combate eleitoral para as

Eleicoes Autarquicas em Lisboa (2005).

3. Actores

Na andlise da cobertura televisiva, tal como sucede com a andlise de imprensa, foram
identificados todos os protagonistas que desempenham um papel activo nos aconteci-
mentos relatados.

Das 62 pecas analisadas, resultou um total de 133 actores identificados, sendo que
em cerca de trés quartos dos casos se tratava de um dos cinco candidatos a CML (Fig.
23). Dai, a op¢do por apresentar os resultados das restantes categorias de actores, tam-
bém em conformidade com o procedimento adoptado para a andlise de imprensa, inte-

grados na categoria “outros”, a qual representa a agregacdo dos valores obtidos em rela-
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¢do a presenca de “dirigentes partidarios”, “apoiantes”, “familiares dos candidatos”,

“executivo camarario’e “cidaddos” (25,56%).

Fig. 23 — Actores no conjunto das pecas televisivas

Actores n %

Antonio Carmona Rodrigues (PSD) 25 18,80%
José Sa Fernandes (BE) 14 10,53%
Manuel Maria Carrilho (PS) 25 18,80%
Maria José Nogueira Pinto (CDS/PP) 17 12,78%
Ruben de Carvalho (CDU) 18 13,53%
Outros 34 25,56%
Total 133 100,00%

Em termos globais, verifica-se que os candidatos Carmona Rodrigues e Manuel Ma-
ria Carrilho s@o os actores mais representados nas pecas televisivas dedicadas as elei-
¢Oes para a autarquia de Lisboa, contando ambos com igual niimero de pecas (18,80%).

Os cabecas-de-lista das candidaturas da CDU e do CDS/PP obtém um indice de pre-
sencas praticamente idéntico (13,53%;12,78%), sem grande distancia em relagdo ao
candidato apoiado pelo Bloco de Esquerda, que € quem regista menor frequéncia en-
quanto protagonista activo nas pegas jornalisticas (10,53%).

Comparando com os resultados da andlise de imprensa, no que respeita aos candida-
tos com maior nimero de ocorréncias nio ha diferencas a assinalar, excepto no facto de
a proximidade entre Carmona Rodrigues e Manuel Maria Carrilho sair reforcada. A
principal diferencga prende-se com os resultados de Ruben de Carvalho que, ao contrério
da tendéncia identificada na imprensa — o candidato com menos ocorréncias —, ocupa
aqui a segunda posicao, quase lado a lado com a candidata do CDS/PP e a frente de José

Sa Fernandes, que passa a ser o candidato menos destacado na cobertura televisiva.

Fig. 24 — Actores por bloco informativo

TJ_RTP1 JN_SIC JNac_TVI |Total
Actores n % n % n % n
Anténio Carmona Rodrigues (PSD) 11| 18,64% |10 | 22,73% | 4 | 13,33% | 25
José Sa Fernandes (BE) 71 11,86% | 4| 9,09% | 3 | 10,00% 14
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Manuel Maria Carrilho (PS) 11| 18,64% | 9 | 20,45% | 5 | 16,67% | 25
Maria José Nogueira Pinto (CDS/PP) 8| 13,56% | 5| 11,36% | 4 | 13,33% 17
Ruben de Carvalho (CDU) 10| 16,95% | 5 | 11,36% | 3 | 10,00% | 18
Outros 12] 20,34% | 11| 25,00% | 11| 36,67% | 34
Total 591 100,00% | 44 | 100,00% | 30 | 100,00% | 133

Da andlise comparativa dos diferentes blocos informativos, assiste-se a reproducio
da tendéncia manifestada nos resultados gerais.

Os cabecas-de-lista das candidaturas do PSD e do PS sdo, de entre os actores-
candidatos, aqueles que registam maior nimero de presencas nos trés blocos informati-
vos, verificando-se também uma grande proximidade entre os candidatos do CDS/PP e
da CDU.

O candidato apoiado pelo Bloco de Esquerda mantém-se com o menor niimero de
presengas, embora os resultados por bloco informativo demonstrem que se trata de uma
diferenca muito pouco expressiva em relagdo aos resultados obtidos para as presencas

dos candidatos Ruben de Carvalho e Maria José Nogueira Pinto.

4. Alvos

No conjunto das pegas televisivas analisadas, foram identificados 50 casos nos quais
os actos de palavra, ou as acgdes dos actores, foram apresentados com tendo um
alvo/destinatario explicito, sem tomar em linha de conta se a accdo € enquadrada num
sentido favordvel ou desfavoravel em relacao aos destinatarios visados.

Os valores relativos a “dirigentes partidarios”, “personalidades publicas”, “apoian-
tes”, “familiares” e “cidaddaos” foram agregados na categoria “outros”, a excepg¢do da

categoria “executivo camarério”, dado esta se apresentar neste indicador como uma das

mais frequentadas (Fig. 25).

Fig. 25 — Alvos/destinatarios no conjunto das pecas

Alvos/destinatarios n %
A. Carmona Rodrigues (PSD) 11 22,00%
José Sa Fernandes (BE) 4 8,00%
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Manuel Maria Carrilho (PS) 5 10,00%
Maria José Nogueira Pinto (CDS/PP) 1 2,00%
Ruben de Carvalho (CDU) 2 4,00%
Executivo Camarario* 11 22,00%
Outros 16 32,00%
Total 50 100,00%

Nota: *Refere-se as ocorréncias em que o alvo é a Camara, sem personalizacdo

Como se pode verificar na figura acima, Anténio Carmona Rodrigues e o “execu-

tivo camarario” sao os principais alvos do conjunto dos actores representados na

cobertura televisiva, com valores iguais (22,00%).

Para os restantes candidatos verifica-se uma representacao enquanto alvos sig-

nificativamente inferior, sendo que Manuel Maria Carrilho e José Sa Fernandes

obtém valores semelhantes; Ruben de Carvalho e Maria José Nogueira Pinto pra-

ticamente nao registam ocorréncias para este indicador.

Comparativamente aos resultados da analise de imprensa, nao ha diferencas si-

gnificativas a assinalar, verificando-se a mesma tendéncia no que respeita aos

principais alvos representados no discurso jornalistico e ao baixo indice de presen-

ca dos restantes candidatos neste indicador.

Fig. 26 — Alvos/destinatarios por bloco informativo

TJ_RTP1 JN_SIC JNac_TVI Total
Alvos n % n % n % n
A. Carmona Rodrigues (PSD) 41 1481% | 5| 41,67% | 2 | 18,18% 11
José Sa Fernandes (BE) 2| 741% | 1 8,33% 1] 9,09% 4
Manuel Maria Carrilho (PS) 21 741% | 2 16,67% 11| 9,09% 5
Maria José Nogueira Pinto (CDS/PP) | 1 | 3,70% | O 0,00% 0| 0,00% 1
Ruben de Carvalho (CDU) 1| 370% |1 8,33% 0| 0,00% 2
Executivo Camarério 10| 37,04% | 1 8,33% 0| 0,00% 11
Outros 712593% | 2| 16,67% | 7 | 63,64% 16
Total 271100,00% | 12 | 100,00% |11 |100,00% 50
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No TJ_RTP1, o “executivo camarario” (37,04%) e Carmona Rodrigues (14,81%) sdo
os principais alvos da accdo de outros actores. No JN_SIC, é também o candidato apoi-
ado pelo PSD o principal alvo (41,67%), embora o mesmo ndo se verifique em relacdo
ao “executivo camardario” (8,33%). Nas pecgas da TVI, os alvos mais salientes recaem na
categoria “outros”, ndo se registando, praticamente, ocorréncias para as restantes cate-
gorias.

O dado mais significativo que decorre desta andlise comparativa prende-se com o
facto de o “executivo camarério” se apresentar como o principal alvo na cobertura tele-
visiva, embora esta tendéncia se manifeste apenas na RTP1, que concentra quase todos
os casos identificados.

Contudo, os dados obtidos vdo ao encontro da tendéncia também manifestada na and-
lise de imprensa, relevando como alvos o poder executivo camardario e o candidato que
lhe € mais proximo. Esta tendéncia resultard, certamente, da prépria dinamica do com-
bate eleitoral, na qual os candidatos sem ligacdes ao executivo camardrio procurarem
afirmar as suas mensagens em contraponto, ou em oposi¢do, a gestdo camararia em fun-

¢oes.

5. Valéncia/tom dos Actores e dos Alvos

Os resultados acima descritos para os actores e alvos s@o de natureza quantitativa,
ndo traduzindo a valéncia ou o tom que lhes € conferido nas pecas onde surgem. Dai, a
necessidade de cruzar esses indicadores com a valéncia/tom, que corresponde a aprecia-
¢do do contexto — em termos positivos, negativos e neutros — em que cada actor e alvo é
apresentado nas pecas. Dada a pouca expressdo dos valores obtidos para as categorias
de actores ndo-candidatos, optou-se por apresentar nas figuras abaixo apenas os valores

relativos a presenca nas pegas dos actores-candidatos.

Fig. 27 — Valéncia/Tom relativo a Actores no conjunto das pecas

Valéncia/Tom actores™* n %
Positivo 62 62,63%
Negativo 7 7,07%
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30
99

30,30%
100,00%

Neutro

Total

Nota: * resultados relativos apenas aos actores-candidatos

Tal como sucede na andlise de imprensa, a grande maioria das pecas jornalisticas
apresenta os protagonistas em situagdes que lhes sdo positivas (62,63%). O peso relati-
vo de situagdes em que se podem identificar sinais de negatividade explicita é reduzido
(7,07%). Por outro lado, em cerca de um terco dos casos ndo € possivel identificar sinais

explicitos de positividade ou negatividade (30,30%).

Fig. 28 — Valéncia/Tom relativo a Alvos no conjunto das pecas

Valéncia/Tom Alvos* n %
Positivo 17,65%
Negativo 25 73,53%
Neutro 3 8,82%
Total 34 100,00%

Nota: *resultados relativos exclusivamente aos alvos-candidatos

No que respeita aos alvos, confirma-se a tendéncia verificada na anélise de imprensa,
ou seja, quando os protagonistas sdo apresentados enquanto destinatarios do discurso de
outros actores, trata-se na grande maioria de situagdes negativas para os visados (53%).
Sdo muito reduzidos os casos em que os alvos surgem representados em situacdes posi-
tivas (17,65%) ou neutras (8,82%).

Estes resultados, tanto no que respeita aos actores como aos alvos, resultam sobretu-
do da existéncia reduzida, em cada peca, de pontos de vista contrdrios aos manifestados
pelos actores que as protagonizam, isto €, a exploracdo das divergéncias € feita ao longo

do mesmo ou noutros blocos informativo, no pega a peca.

Fig. 29 — Valéncia/Tom por Actor no conjunto das pecas

Positivo Negativo Neutro Total
Actores n % n % n % n
A. Carmona Rodrigues (PSD) 13| 2097% | 4| 57,14% | 8 | 26,67% 25
José Sa Fernandes (BE) 91 14,52% |0| 0,00 |5 | 16,67% 14
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Manuel Maria Carrilho (PS) 15| 24,19% | 3| 42,86% | 7 | 23,33% 25
Maria José Nogueira Pinto (CDS/PP) (15| 24,19% |[0| 0,00% 21 6,67% 17
Ruben de Carvalho (CDU) 10| 16,13% | 0| 0,00% 8 | 26,67% 18
Total 621100,00% | 7| 100,00% |30 |100,00% 99

Todos os candidatos contam, no conjunto das pecas televisivas, com um nimero su-

perior de presengas em contextos positivos. Manuel Maria Carrilho e Maria José No-

gueira Pinto sdo os actores com maior nimero de ocorréncias com valéncia/tom positi-

vo (15, 24,19%), seguidos, de perto, pelo candidato Carmona Rodrigues (13, 20,97%);

Ruben de Carvalho e José Sd Fernandes sdo os actores que registam menor frequéncia

de pecas positivas. Os poucos casos de pecas com valéncia/tom negativo dos actores

referem-se, apenas, aos candidatos Carmona Rodrigues e Manuel Maria Carrilho.

Fig. 30 — Valéncia/Tom Actores por bloco informativo

TJ_RTP1 JN_SIC JNac_TVI Total
Valéncia/Tom Actores n % n % n % n
Actor_A. Carmona Rodrigues
Positivo 7] 63,64% | 5 50,00% 1| 25,00% 13
Negativo 1| 909% |2 20,00% 1| 25,00% 4
Neutro 312727% | 3 30,00% 2| 50,00% 8
Total 11 {100,00% | 10 100,00% 41100,00% 25
Actor_José Sa Fernandes
Positivo 6| 8571% | 1 25,00% 2| 66,67% 9
Negativo 0| 000% |0 0,00% 0| 0,00% 0
Neutro 1|1429% | 3 75,00% 1] 33,33% 5
Total 7 |100,00% | 4 100,00% 31100,00% 14
Actor_M. Maria Carrilho
Positivo 10| 90,91% | 3 33,33% 2| 40,00% 15
Negativo 1| 909% |2 22,22% 0| 0,00% 3
Neutro 0| 0,00% |4 44.,44% 31 60,00% 7
Total 11{100,00% | 9 100,00% 51100,00% 25
Actor_M. J. Nogueira Pinto
Positivo 8 |100,00% | 4 80,00% 31 75,00% 15
Negativo 0| 000% |0 0,00% 0| 0,00% 0

102




ENTIDADE REGULADORA
PARA A COMUNICACAO SOCIAL

Neutro 0| 000% |1 20,00% 1| 25,00% 2
Total 8 [100,00% | 5 100,00% 41100,00% 17
Actor_R. Carvalho

Positivo 8 | 80,00% | 2 40,00% 0| 0,00% 10
Negativo 0| 000% |0 0,00% 0| 0,00% 0
Neutro 2 | 20,00% | 3 60,00% 31100,00% 8
Total 10| 100,00% | 5 100,00% 31100,00% 18

Manuel Maria Carrilho é o candidato que surge com mais frequéncia no TJ_RTP1
em situacdes identificadas como positivas (10), seguindo-se, na segunda posi¢do, Maria
José Nogueira Pinto e Ruben de Carvalho, com o mesmo valor (8), e, por fim, Carmona
Rodrigues (7) e José Sa Fernandes (6), com uma diferenca minima entre si.

No JN_SIC, Carmona Rodrigues é o candidato que regista o maior nimero de pecas
com valéncia/tom positivo (5), sem se distanciar de forma significativa dos candidatos
Maria José Nogueira Pinto (4), Manuel Maria Carrilho (3) e Ruben de Carvalho (2).
Neste bloco informativo verifica-se, em compara¢do com o TJI_RTP1, uma maior pro-
ximidade entre as situacdes de valéncia/tom positivo e negativo para os candidatos
apoiados pelo PS e PSD. Maria José Nogueira Pinto, Ruben de Carvalho e José S4 Fer-
nandes ndo contam com nenhuma ocorréncia de valéncia/tom negativo.

No JNac_TVI, os dados resultantes deste cruzamento revelam uma maior frequéncia
de pecas com uma valéncia/tom neutro, sendo que a excep¢do de Sd Fernandes e Maria
José Nogueira Pinto, em relagdo aos quais as situagdes positivas sdo em nimero ligei-
ramente superior, os restantes candidatos registam frequéncias superiores de situacdes
neutras; por exemplo, as trés presencas de Ruben de Carvalho referem-se sempre a situ-
acdes em que nao € possivel identificar explicitamente uma valéncia num sentido posi-
tivo ou negativo.

Em sintese, na comparacio do comportamento dos trés blocos informativos em
relacao a cada um dos actores, confirma-se a tendéncia geral, no sentido de que os
protagonistas das pecas surgem, predominantemente, enquadrados em situacoes
de valéncia/tom positivo, manifestando-se no entanto ligeiras diferencas de com-

portamento entre os trés blocos informativos, as quais necessitariam de um estudo
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mais alargado de forma a poder confirmar ou nao a existéncia de padroes distintos

no comportamento de cada um deles.

Fig. 31 — Valéncia/tom Alvos no conjunto das pecas

Positivo Negativo Neutro Total
Alvos/Destinatarios n % n % % n
A. Carmona Rodrigues (PSD) 16,67% | 9 36,00% 33,33% 11
José Sa Fernandes (BE) 1] 16,67% | 3 12,00% 0,00% 4
Manuel Maria Carrilho (PS) 21 33,33% | 2 8,00% 33,33% 5
Maria José Nogueira Pinto (CDS/PP) | 1 | 16,67% | O 0,00% 0,00% 1
Ruben de Carvalho (CDU) 1] 16,67% | 0 0,00% 33,33% 2
Executivo Camarario 0| 0,00% |11 44,00% 0,00% 11
Total 61100,00% | 25| 100,00% 100,00% 34

Cerca de dois ter¢os de presengas de protagonistas na condi¢do de alvos dizem res-

peito ao candidato Carmona Rodrigues (36,00%) ou ao “Executivo Camarério”
(44,00%) em situacdes de valéncia/tom negativo. Esse é, alids, o tnico dado de relevo a
assinalar neste cruzamento, pois os valores para os restantes candidatos sdo meramente
residuais.

Confirma-se, por isso, a tendéncia identificada na andlise de imprensa, de que os al-
vos associados a gestdo camardria sdo predominantemente enquadrados nas pegas em
contextos negativos, associados em termos tematicos sobretudo as “observacdes em

relacdo ao executivo camarario”’, enderecadas em tom critico pelos restantes interve-

nientes no processo eleitoral.

Quanto aos restantes candidatos, quase ndo se verificam ocorréncias neste indicador.

Fig. 32 — Valéncia/tom Alvos por bloco Informativo

TJ_RTP1 JN_SIC JNac_TVI Total
Alvos/Destinatarios n % n % n % n
Alvo_A. Carmona Rodrigues
Positivo 0 0,00% 0 0,00% 1 50,00% 1
Negativo 5 100,00% 3 75,00% 1 50,00% 9
Neutro 0 0,00% 1 25,00% 0 0,00% 1
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Total 5 100,00% 4 100,00% 2 100,00% 11

Alvo_M. Maria Carrilho

Positivo 1 50,00% 0 0,00% 1 100,00% 2
Negativo 1 50,00% 1 50,00% 0 0,00% 2
Neutro 0 0,00% 1 50,00% 0 0,00% 1
Total 2 100,00% 2 100,00% 1 100,00% 5
Alvo_Executivo Camarario

Positivo 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0
Negativo 10 100,00% 1 100,00% 0 0,00% 11
Neutro 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0
Total 10 100,00% 1 100,00% 0 0,00% 11
Alvo_Outros Candidatos*

Positivo 2 50,00% 1 50,00% 0 0,00% 3
Negativo 1 25,00% 1 50,00% 1 100,00% 3
Neutro 1 25,00% 0 0,00% 0 0,00% 1
Total 4 100,00% 2 100,00% 1 100,00% 7

*Nota: resultados agregados referentes aos candidatos José Sa Fernandes,
Maria José Nogueira Pinto e Ruben de Carvalho

Na comparacdo dos trés blocos informativos, no que respeita a valéncia/tom dos al-
vos, ndo ha dados significativos a acrescentar, referindo-se apenas que a presenca do
“executivo camardrio” na condi¢do de alvo resulta, quase na totalidade dos casos, da
andlise das pegas do bloco informativo da RTP1 e em ocorréncias de valéncia/tom nega-
tivo.

Para além de A. Carmona Rodrigues, nenhum dos restantes candidatos obtém resul-
tados expressivos, razdo pela qual se optou por apresentar os seus valores agregados (cf.
Fig. 32, “alvo_outros candidatos”), excepto para os casos em que Manuel Maria Carri-
lho surge visado nessa condi¢@o, o que se justifica apenas pelos objectivos particulares

deste estudo.

6. Acontecimentos reportados

A quase totalidade dos acontecimentos reportados na cobertura televisiva sobre

as eleicoes autarquicas em Lisboa durante o periodo de campanha tem por base
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“acontecimentos planeados” pelos actores que neles participam (90,32%), verifi-

cando-se uma ocorréncia minima de acontecimentos que escapam a légica das

agendas de campanha dos candidatos (8,06 %).

Fig. 34 — Acontecimentos no conjunto das pecas

Acontecimentos n %
Acontecimento planeado 56 90,32%
Acontecimento ndo-planeado 5 8,06%
Acto discursivo 1 1,61%
Total 62 100,00%

Em comparacio com a andlise de imprensa, onde os “acontecimentos planeados” sio

igualmente predominantes, verifica-se, no entanto, que na cobertura televisiva o nimero

de pecas em que os trabalhos jornalisticos resultam de acontecimentos ndo-planeados

pelos actores €, em termos proporcionais, significativamente inferior (8,06% contra

17,41%, na imprensa).

Fig. 35 — Acontecimentos por Actor no conjunto das pecas

A.C. J. Sa M. M. M. J.N. R. Outros Total

Rodrigues Fernandes Carrilho Pinto Carvalho
Acontecimentos n % n % n % N % n % n % n
Acontecimento
planeado 21 84,00 % 12 85,71% 20 80,00 % 15 88,24 % 16 88,89 % 33 97,06 % 117
Acontecimento
ndo-planeado 4 16,00% 2 14,29% 5 20,00% 2 11,76% 2 11,11% 0 0,00% 15
Acto discursivo 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 1 2,94% 1
Total 25 100,00% 14 100,00% 25 100,00% 17 100,00% 18 100,00% 34 100,00% 133

A tendéncia identificada acima confirma

que a quase totalidade de presencgas dos

protagonistas ocorre em pecas que resultam de acontecimentos planeados.

Fig. 36 — Acontecimentos por bloco informativo

TJ_RTP1 JN_SIC JNac_TVI Total
Acontecimentos n % n % n % n
Acontecimento planeado 25| 96,15% |19 86,36 % 12 | 85,71% 56
Acontecimento ndo-planeado | 0 | 0,00% | 3 13,64% 2 | 14,29% 5
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Acto discursivo 1| 385% |0 0,00% 0| 0,00% 1

Total 26| 100,00% |22 100,00% 14| 100,00% 62

No comportamento dos diferentes blocos noticiosos, assiste-se também a confirma-
¢do da tendéncia geral identificada, sem diferencas assinalaveis entre os jornais dos trés
operadores, sendo que, em todos eles, a quase totalidade das pecas resulta de aconteci-
mentos planeados.

Estes dados revelam que, mais ainda do que na imprensa, a cobertura da cam-
panha eleitoral na televisao tende a circunscrever a representacio do processo elei-
toral as accoes de campanha dos candidatos, que, alias, ¢ também um dos seus
principais focos de abordagem tematica (‘“‘descricio de accoes de campanha dos
candidatos’’).

Poder-se-a dizer que “cobrir a campanha” — como € frequente ouvir-se na giria jorna-
listica — corresponde, essencialmente, a0 acompanhamento da ac¢do das candidaturas no
terreno, o que pode indiciar a existéncia de pouca margem para a introdugdo na agenda
jornalistica de temas alternativos aqueles que sdo valorizados pelos actores politicos
directamente envolvidos no combate eleitoral.

Por conseguinte, estes resultados indiciam claramente, de forma ainda mais evi-
dente na televisao do que na imprensa, a forte dependéncia da agenda jornalistica
em relacao a agenda de campanha dos candidatos, o que pode constituir em si um
sinal de estreitamento de perspectivas no debate, bem como da capacidade de con-

ducao da agenda jornalistica por parte das estratégias das proprias candidaturas.

7. Conclusiao sobre a cobertura das elei¢coes autarquicas na televisao

7. 1. A nivel geral (conjunto das pecas)

- Em termos temadticos, a cobertura televisiva privilegiou essencialmente trés topi-

cos/temas: a “descri¢do de accdes de campanha dos candidatos”, as “aspiracdes sobre

resultados e cendrios pds-eleitorais” e as “manifestacdes de apoio” aos candidatos, os
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quais concentram mais de 60% da cobertura televisiva, sendo “a descri¢do de ac¢des

de campanha...” o mais destacado;

- A “participacdo de Barbara Guimardes na campanha” constitui um tdpico secundé-

rio na cobertura televisiva;

- Na comparag@o dos indices relativos de presenca dos actores-candidatos nas pecas
jornalisticas, independentemente da posicdo em que surgem, verifica-se 0 mesmo
nimero de pegas para Carmona Rodrigues e Manuel Maria Carrilho (18,80%), se-
guindo-se Ruben de Carvalho (18, 13,53%), Maria José Nogueira Pinto (17, 12,78%)
e José Sa Fernandes (14, 10,53%);

- Carmona Rodrigues e o “executivo camarario” sdo os alvos mais destacados da co-
bertura televisiva, correspondendo a cerca de metade dos alvos identificados nas pe-
cas televisivas, registando os restantes candidatos um nimero muito reduzido de pe-

cas em que surgem como alvos;

- No que respeita a valéncia/tom associado aos protagonistas enquanto actores e al-
vos, verifica-se que, regra geral, os protagonistas que intervém activamente nas pecas
(actores) surgem, predominantemente, em situacdes positivas, enquanto que na con-

dicdo de alvos surgem, maioritariamente, em situagdes negativas;

- Nove em cada dez pegas televisivas sobre a campanha referem-se a acontecimentos
planeados pelos proprios candidatos, o que revela uma forte concentracdo e depen-

déncia da agenda jornalistica face as agendas dos candidatos.

7. 2. Conclusoes por canal

- O bloco informativo que emitiu mais pegas sobre as elei¢des autarquicas em Lisboa
durante o periodo de campanha oficial foi o TJ_RTPI1 (41,93%), seguido pelo
JN_SIC (35,48%) e o JNac_TVI (22,58%);
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- A “descricdo de accdes de campanha dos candidatos” e as “aspiragdes sobre os re-
sultados e cendrios pds-eleitorais” sdo os temas/tépicos mais destacados nas pegas
dos jornais das 20.00h da RTP1 e SIC; no JNac_TVI, o tema/tépico mais destacado é
“manifestacdes de apoio” aos candidatos, seguido de perto pelo tema/tépico das “as-

piracdes sobre resultados...”;

- Manuel Maria Carrilho e Carmona Rodrigues s@o os candidatos que registam maior
nimero de ocorréncias enquanto actores das pecas jornalisticas nos trés blocos in-
formativos; Ruben de Carvalho e Maria José Nogueira Pinto obtém resultados muito
préoximos entre si em todos os jornais; José S Fernandes € o candidato que regista

nos trés blocos informativos o menor nimero de presencgas enquanto actor;

- Carmona Rodrigues surge, enquanto alvo da intervengdo de outros protagonistas,
com mais ocorréncias no TJ_RTP1 e no JN_SIC; nas pecas do JNac_TVI sdo muito

pouco expressivos os valores da representacio dos candidatos na condicédo de alvos;

- O “executivo camardrio” € um dos principais alvos retratados nas pecas jornalisti-

cas da RTP1. No JN_SIC e no JNac_TVI, esta categoria € residual;

- Enquanto actores das pecas jornalisticas, todos os candidatos contam nos trés blo-
cos informativos com um maior nimero de pecas positivas do que negativas ou neu-
tras; a frequéncia de pegcas com valéncia/tom negativo € residual para todos os acto-

res nos jornais televisivos analisados;

- Quando retratados na condicdo de alvos, Carmona Rodrigues €, dos candidatos, o
que surge com mais frequéncia em situacdes negativas no TI_RTP1 e no JN_SIC; o
“executivo camardrio” € visado pelos actores das pecas sempre em contextos negati-
vos, embora este resultado seja, quase na totalidade dos casos, um exclusivo das pe-

cas da RTP1;
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- Cerca de 90% das pecgas dos trés blocos informativos resultam da cobertura de

acontecimentos planeados pelos candidatos.

8. Sintese comparativa imprensa e televisao

Comparando com os resultados da andlise de imprensa, confirma-se a grande maioria
das tendéncias identificadas, embora se registem alguns diferencas na cobertura televi-
siva.

Assim, quanto a estrutura temadtica das pegas, a cobertura televisiva tende a desvalo-
rizar a apresentacdo de propostas das diferentes candidaturas, centrando-se na descri¢do
das acc¢des de campanha organizadas pelos candidatos, isto €, os aspectos circunstan-
cias que envolvem um dado acontecimento tendem a ser sobrevalorizados no dis-
curso televisivo, enquanto o debate sobre propostas e projectos tende a ganhar
maior expressao na cobertura da imprensa.

Sobre a presenca dos actores-candidatos nas pecas, ndo hd diferencgas significativas a
assinalar na cobertura televisiva relativamente a imprensa, verificando-se, também na
cobertura televisiva, uma tendéncia para conferir maior destaque a Carmona Ro-
drigues e Manuel Maria Carrilho relativamente aos restantes candidatos. Por outro
lado, os alvos das intervencées dos outros candidatos sao, como também na im-
prensa, predominantemente, Antonio Carmona Rodrigues e o “executivo camara-
rio”.

Relativamente a origem dos acontecimentos que concentram a atencdo da cobertura
jornalistica, verifica-se que as pecas televisivas se centram, em grande parte, na co-
bertura das accoes de campanha, sem espaco para acontecimentos que escapem a

légica das iniciativas das candidaturas.

Em suma, quanto as queixas de Manuel Maria Carrilho

No que respeita as queixas de Manuel Maria Carrilho, nomeadamente, as alegacdes
de duplicidade de critérios no tratamento jornalistico, comparativamente ao candidato

apoiado pelo PSD, e quanto a anulagdo das suas propostas no debate puiblico, ndo se
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identificam situacoes de desigualdade de tratamento quer nos critérios de compa-
racio de natureza quantitativa quer nos de natureza qualitativa. Alias, uma das
notas conclusivas da analise televisiva consiste na existéncia de equilibrio na repre-
sentacio dos dois candidatos apoiados pelos dois maiores partidos — PSD e PS.
Confirma-se, por outro lado, que, na televisio como na imprensa, a presenca de
Barbara Guimaraes nas accoes de campanha se transformou num dos te-
mas/topicos da cobertura televisiva, o que, contudo, por si s6, nio representa a
ocorréncia de situacées que possam ser identificadas como resultado de uma ex-

ploracao insidiosa (ou injustificada) do tema por parte dos media.
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Parte V

1. Agéncias de Comunicacao

Como referido anteriormente, o envolvimento da agéncia Cunha Vaz & Associados
na campanha eleitoral de 2005 para a autarquia de Lisboa € questionado pelo candidato
Manuel Maria Carrilho, em termos que remetem para questdes da dependéncia e auto-
nomia dos jornalistas face a poderes exteriores ao campo jornalistico, bem como para as
estratégias e ticticas de influéncia legitimas e/ou ilegitimas utilizadas pelas agéncias de
comunicagdo na sua interacgdo com os 6rgaos de comunicagio social.

A influéncia das agéncias de comunicag@o na informacgédo publicada, nomeadamente,
em campanhas eleitorais, constituiu na altura da publicacdo do livro de Manuel Maria
Carrilho matéria de debate publico, através de varios artigos publicados na imprensa e
de um debate realizado no programa ‘“Prds e Contras” na RTP1, em 22 de Maio de
2005.

Assim, para um melhor enquadramento das questdes suscitadas, mas numa perspec-
tiva mais alargada, tendo em vista, nomeadamente, o disposto na al. q) do art. 24° dos
Estatutos da ERC (“[p]roceder a identificagdo dos poderes de influéncia sobre a opinido
publica, na perspectiva da defesa do pluralismo e da diversidade, podendo adoptar as
medidas necessdrias a sua salvaguarda”), o Conselho Regulador, recorda-se, considerou
util convocar para audi¢@o responsdveis de agéncias de comunicacdo com experiéncia
no aconselhamento de personalidades da drea politica.

Nesse ambito, foram ouvidos Anténio Cordeiro, Presidente da Associagdo Portugue-
sa das Empresas de Conselho em Comunicagdo e Relagdes Piblicas (doravante APE-
COM), Anténio Cunha Vaz, responsdvel da agéncia Cunha Vaz & Associados e Luis
Paixdo Martins, da agéncia LPM.

Sobre a mesma tematica, foi também ouvido, para além do j4 citado vice-presidente
do Conselho Deontolégico dos Jornalistas, o Director de Informacdo da SIC-Noticias,
Ricardo Costa, dada a relevancia que o debate na SIC-Noticias, atrds analisado, assumiu

na campanha autirquica de 2005, em Lisboa.
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Noutro ambito, individualmente e através do Sindicato dos Jornalistas, outros jorna-
listas tomaram posi¢do sobre o assunto, o mesmo acontecendo com responsaveis das
agéncias de comunicacdo. Alguns excertos desses artigos, entrevistas e comunicados

publicados sdo demonstrativos da projeccio que a polémica assumiu no espago publico.

2. As agéncias vistas por jornalistas

O Sindicato dos Jornalistas, em comunicado de 26 de Maio de 2006, afirmava:

(...) E um facto que as agéncias de comunicacéo, os gabinetes de imprensa e outras formas de alimen-
tacdo de informacdes, visando alcangar efeitos programados e orientados no processo comunicacional,

registam uma presencga crescente no espaco medidtico.

Apontando algumas causas dessa situagdo, afirmava o comunicado:

(...) Episodicamente, surge a suspeita de que ha jornalistas “a soldo de agéncias”, mas nunca foi feita
qualquer queixa ou simples dentincia de tais factos, nomeadamente ao Conselho Deontolégico. Embora
nunca tenha alguma vez sido definido com o minimo de rigor a amplitude ou o recorte concreto do fené-

meno, ninguém pode verdadeiramente negar a sua ocorréncia (...).

Por seu turno, o vice-presidente do Conselho Deontoldgico dos Jornalistas (doravan-
te VP-CD), ouvido em audi¢@o na ERC, situa a influéncia das agéncias de comunicagdo
num plano mais geral, da “influéncia das fontes organizadas sobre os jornalistas”, afir-
mando que “todas as forgas sociais que convergem para os media t€ém de alguma forma
influéncia no jornalismo”. Para Avelino Rodrigues o problema das agéncias ndo ¢ dife-
rente do das outras fontes de informacdo. A seu ver, “todas t€m interesses, inclusive as
fontes individuais”.

Questionado sobre a possibilidade de as agéncias fazerem lobbying junto das redac-
coes, este dirigente afirma que “o problema € se eles o fazem com os jornalistas que
estdo a trabalhar numa redaccio, ou se envolverem as empresas jornalisticas por motivo
de ligagdes econdmicas entre as agéncias e as empresas’. Nesse caso, afirma, “os jorna-

listas tém de se defender deste perigo”. Para o VP-CD, a questdo coloca-se ao nivel da
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“falta de autonomia que os jornalistas tém, uma vez que ‘sé 10 ou 20 por cento dos jor-
nalistas t&€m autonomia para dizer “eu ndo fago isso’”’.

Segundo o VP-CD, o que distingue uma noticia de uma agéncia de comunicagdo de
uma noticia de um jornalista € “o dever da objectividade do jornalista”. Segundo afir-
mou, “as agéncias de comunicacio ndo estdo sujeitas as regras da objectividade, fazem
um contrato com um cliente para defender os seus interesses e embrulhar da melhor
maneira a informagdo”.

Para este responsavel, “o trabalho das agéncias tem consequéncias quando os jorna-
listas cedem a facilidade de publicar as coisas que lhes chegam sem as verificar”. Con-
tudo, a “obrigacdo do jornalista € também defender-se disso. Nada desculpa o jornalista
se ndo tentar defender-se dessa pressio”.

Questionado sobre se as agéncias representam uma forma de pressdo sobre 0s jorna-

listas, o VP-CD, afirmou:

“A pressdo do tempo real faz com que os jornalistas ndo tenham tempo: a pressdo do “ter que fazer”.
(...) As agéncias ndo sdo responsaveis por isso, mas contribuem para esta pressdo. (...) S@o os jornalistas

que tém de se defender desta pressdo (...).”

Para este jornalista, “o mal ndo estd nas agéncias, mas na mudanca de paradigma: [a
ideia de que] hoje em dia ndo € o jornalista que procura a noticia, mas a noticia que pro-

cura o jornalista”.

O VP-CD refere, ainda:

“(...) Surgem hoje em dia algumas fontes organizadas, com competéncia técnica, como, por exemplo,
na drea da ciéncia, que podem dar informacdes mais fidveis aos jornalistas. Neste aspecto, as agéncias
podem ser muito uteis. O problema é quando as agéncias, em vez de serem uma janela aberta entre os
seus clientes e as redac¢des, sdo uma porta fechada, para impedir que o jornalista chegue a entidade que
protagoniza os factos. Criam uma cortina para impedir o acesso ao seu cliente. Achamos que os jornalis-
tas devem reivindicar as agéncias que ndo se interponham no impedimento do acesso aos protagonistas

(...).”
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O VP-CD considera que essa atitude das agé€ncias ndo é legitima por razdes que ex-

poe:

“(...) Por vezes as agéncias, em vez de serem uma porta que se abre, sio uma porta que se fecha. Se
considerarmos que toda a informacdo € um ponto de vista, a velha maxima jornalistica de que todas as
informacdes devem ser confirmadas junto de vérias fontes continua a ser vélida. Criar-se essa dificuldade
por prética [sistemadtica] da agéncia, como j4 foi constatado, [isto €] ela prépria contribuir para que nédo
haja contacto directo, nés combatemos isso, ¢ um ponto perigoso para a liberdade de informagdo. (...) A
agéncia trabalha nfo para a objectividade da informag@o em concreto mas para defender interesses, de-

vemos desconfiar da noticia de agéncia porque ndo surge em prol do interesse do bem comum (...)".

Na audicdo a ERC, o director da SIC-Noticias desvalorizou o papel das agéncias de

comunicagdo “numa campanha politica”:

“(...) Numa campanha politica, a influéncia de uma agéncia de comunicacio € nula e na maior parte
dos casos até prejudica (...) ndo acho que haja aqui um candidato ganhador por ter uma agéncia de comu-

nicagdo do lado dele (...).”

O Director da SIC-Noticias distingue, contudo, o papel das agéncias de comunicagdo

na area econdémica:

“(...) Onde as agéncias de comunica¢do hoje fazem um trabalho que € para os jornalistas muito com-
plicado e af sim, podemos entrar na questdo que € inevitdvel, que € todo o trabalho de papinha feita que
dao [ aos jornalistas] (...). Por exemplo, na drea econdmica e ndo s, se € a apresentacdo das contas ou do
novo projecto e aquilo vem logo com os documentos, do PowerPoint tudo feito, os graficos e os jornalis-
tas raramente hoje em dia t&€m tempo para desmontar aquilo tudo e acabam por enfiar aqueles graficos
importar aqueles dados, aquilo ja vem corrigido ji vem com os tragos principais, j4 vem com 0s resumos,
aquilo estd feito de maneira a ser digerido, (...) 0 que eu estou a dizer € que isto também faz parte de todo

0 jogo politico econémico hoje” (...).

Por seu turno, José Manuel Fernandes, Director do Puiblico, pronunciou-se em edito-
rial na altura da publica¢do do livro de Manuel Maria Carrilho sobre as relagdes entre os

jornalistas e as agéncias de comunicagao:
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(...) Se estar presente nos jornais, rddios e televisdes € importante para os que intervém no espago pu-
blico, se estes procuram obter uma impressdo favoravel e se, para isso, recorrem a especialistas em comu-
nicacdo, ndo estdo a cometer qualquer crime. Mais, os jornalistas também sabem que esses especialistas
os podem ajudar no seu trabalho, pois percebem melhor as suas necessidades, t€ém disponibilidade para
ser contactados a qualquer hora e sdo muitas vezes necessdrios para conseguir convencer uma fonte a dar
uma informagdo ou a prestar uma declaragdo. (...) A relacdo entre jornalistas, fontes e a mediagdo profis-
sional protagonizada pelas agéncias implica, por vezes, uma negociacdo. Essa negociacdo deve ter regras
claras (...) mas também ndo € ilegitima, pois decorre do esforco de todos os 6rgdos de informagdo para

serem os primeiros a dar esta ou aquela noticia.” (José Manuel Fernandes, in Publico, 26/05/06, p. 5)

Também Jodo Marcelino, ao tempo Director do Correio da Manha e Director edito-
rial da revista Sdbado, escreveu um editorial, nesta revista, sobre as questdes suscitadas

por Manuel Maria Carrilho:

“A informag@o e a contra informag@o vivem (...) de maos dadas nos 6rgdos de comunicagéo social e,
ao contrdrio do que parece decorrer da polémica langada pelo livro de Manuel Maria Carrilho, ndo esta-
mos apenas a tratar da relacdo entre os media e as recentemente famosas agéncias de comunicagdo. O
mundo informativo é mais complexo do que parece. E intermediado por jornalistas, mas compreende
“fontes” individuais, assessores, agéncias organizadas, empresdrios, politicos e dirigentes soécio-
desportivos, homens de boa vontade e enganadores profissionais, gente inteligente e desprovida, seniores

e juniores, interesses vdrios e 16bis organizados”. (Jodo Marcelino, in Sdbado, 25/05/2006, p. 18)

Miguel Gaspar, jornalista no DN, escrevia sobre as agéncias de Comunicagao:

“(...) as agéncias de comunicag¢do sdo apenas a variante moderna, mais sofisticada de sistemas de per-
suasdo da opinido publica que remontam ao periodo entre as duas grandes guerras. Mas alteraram a légica
da relag@o entre jornalistas e fontes, a0 imporem-se como intermedidrias no negécio e por terem o poder
de agir, em simultineo, sobre inimeros meios. O poder das agéncias resulta da complexifica¢do da in-
formagdo. As grandes instituicdes politicas e econdmicas usam-nas para tentar gerir a distancia as expec-
tativas de mercados e de eleitores e para limitar estragos quando as noticias decidem desobedecer as
estratégias prévias. O problema estd na ilusdo de poder que estas agéncias geram (...)”. (Miguel Gaspar, in

DN, 29/05/2006, p. 41)
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3. As agéncias vistas pelos seus responsaveis

Em audi¢do na ERC , questionado sobre as fun¢des das agéncias de comunicacdo o

Presidente da APECOM afirmou:

“(...) A nossa fungdo é: prestamos servicos em primeiro lugar, como consultores, e executamos algu-
mas das accdes que propomos aos clientes, (...) na estruturagdo de mensagens (...) € na sua adequagado aos
publicos a que se destinam, de forma a que sejam percebidas da forma que se pretende que sejam (...).
Desse ponto de vista, coordenamos e integramos as ac¢des de comunicacdo da entidade, nossa cliente,
com outro tipo de ac¢des de comunicagdo, nomeadamente a comunicacido de marketing de uma empresa,
a comunicag¢do publicitdria e o lado da estruturagdo das mensagens e da adequagdo das mensagens aos
diferentes publicos que temos e depois tratamos do relacionamento com os diversos canais de comunica-
¢do (...).Uma empresa deste tipo, pode e deve sugerir aos clientes e definir em conjunto com os clientes os
objectivos a atingir, (...) s6 pode prometer aquilo que estiver na sua mdo, como todos nés na vida. Mas
isto ndo € por serem consultoras de comunicacgio, ou serem empresas seja do que for. N6s ndo devemos
prometer aquilo que ndo estd nas nossas maos garantir e portanto, desse ponto de vista € tudo o que lhe

posso dizer, ndo se deve, ndo se pode, nem se deve prometer aquilo que ndo estd na nossa mao garantir.

Relativamente as relagdes com os meios de comunicagdo social, afirmou o Presiden-

te da APECOM:

“(...) Uma empresa como as nossas ndo faz trafico de influéncias, ou nio deve fazer (...) porque isso é
contraproducente. Além do mais, pode funcionar hoje, ou a curto prazo, mas a médio prazo nao funciona
(...). O que as nossas empresas fazem ¢ no fundo profissionalizadamente, [fazer aquilo que as vezes era
feito pelos jornalistas, quando ndo havia ninguém no meio e nas empresas ou nas organizagdes, ndao havia
tempo nem ninguém que o fizesse, também comecgou depois a haver pessoas que o faziam nas préprias
organizacdes, a nossa diferenga é s6 que nds fazemos como prestacdo de servigos. (...) No fundo, (...)
fazemos um tratamento de informacéo que (...) facilita muito a vida [as] redaccdes e meios de comunica-

¢do social, cada vez com menos gente e mais trabalho (...)”.

Questionado sobre se existe a pratica de oferta de servigcos aos clientes pelas agéncias
de comunicacio, nomeadamente, a “colocagdo” de artigos na imprensa, o Presidente da

APECOM respondeu:
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“(...) infelizmente tem sido feito, e nés ainda recentemente reveldmos publicamente, relativamente a
uma oferta em pacote, até ja havia um pacote com nimero e tudo de escaldes. (...) E uma coisa que ndo se
deve fazer, porque mais uma vez nfo estd na nossa mao. Eu conhec¢o casos muito concretos que espero
que ndo tenham que vir a publico, mas que algum dia se viessem a publico fariam luz sobre muitas coisas,
pelas pessoas envolvidas, que hd promessa mesmo que vao sair x, y, € z. Agora, uma coisa é o objectivo
outra coisa é a promessa e ai, nalguns casos isso fica vago, mas definir como objectivo € normal, definir

como promessa, nunca. (...)”

O Presidente da APECOM d4 um exemplo:

(...) Uma associagdo industrial [cita nome] (...) langou aqui hd um ano, penso eu, um concurso para 0s
servicos de uma empresa deste género e uma das condigdes era: as empresas que concorrerem tém que
garantir x nimero de artigos saidos nos jornais didrios, x nimero nos semandrios. Houve quem concorres-
se e nds, na associagdo, (...) fizemos as nossas démarches (...) ndo sei se alguma (...) terd entregue algu-

ma proposta ( ...)".

O Presidente da APECOM acrescenta:

“As dificuldades de tempo e de dinheiro, e de saldrios baixos, de muitos estagidrios (...) € propicia — e

as vezes preocupante — a que possam existir situacdes de algum abuso, de um lado e do outro”.

Questionado sobre as relacdes das agéncias com as redaccdes, o Presidente da APE-

COM afirmou:

“Esse contacto, que muitas vezes € visto como a venda de um trifico de influéncias, tem de ser des-
mistificado. A pessoa [agé€ncia] trata aquilo em nome e por conta de um determinado cliente, tudo isso é
transparente, chega [a redac¢@o] e sabe-se que ndo é da Lusa, nem da Reuter’s... Chegou da empresa x ou
da organizacdo y e foi tratado pela agéncia x. Agora, podera haver um contacto acerca daquele assunto na
sequéncia. Muitas vezes sdo os jornalistas que dizem: “Entdo ponha-me em contacto com o presidente, eu
precisava de mais uns elementos”.

Ha que desmistificar muito, porque a prépria capacidade de o profissional [da agéncia] influenciar — é
disso que estamos a falar — é limitada. Limitada eticamente, do nosso lado, e do lado contrério pela barrei-
ra do estatuto profissional e ético do jornalista. Até porque depois, pressionar de mais, tentar fazer trafico
de influéncias, normalmente, resulta num efeito contrario. Had também ai uma barreira a que eu chamo

uma barreira natural.
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Relativamente a existéncia, em Portugal, das chamadas campanhas “negativas” ou

campanhas “sujas”, o Presidente da APECOM afirmou:

“()E passar um atestado de menoridade e de estupidez (...) a toda uma classe profissional (...). Ago-
ra que hd influéncias, que € um terreno muito sensivel, ja todos sabemos que ai sim, entre os meios de
comunicagdo social e a politica sempre houve e sempre se acentuou uma determinada ligacdo. Ha jorna-
listas que viraram politicos, hd politicos que viram jornalistas quando caem fora da politica, agora cha-
mam-se comentadores, no fundo fazem comunicacdo, fazem informacdo, € s6 uma questdo de nome.
Toda a gente sabe isso até se veio agravando nos ultimos anos e portanto, € um terreno propicio depois
para algumas dessas coisas, algumas dessas manobras. Agora (...) ndo € possivel aquilo que se acusa, ndao
é possivel ser feito pelo menos do nosso, do nosso [lado] (...) poderia ser mas (...) eu diria que na genera-
lidade ndo é. Agora do lado dos préprios jornais, das revistas, das televisdes e das radios ndo é concebi-

vel. O que ndo quer dizer que ndo aconteca uma vez ou duas ou trés (...).”

Luis Paixdo Martins, responsavel pela agéncia de Comunicacdo LPM, ouvido em au-
dicdo na ERC, refere-se nos seguintes termos ao trabalho da sua empresa na area da

comunicagdo social:

(...) Ha uma sobrevalorizacdo da nossa actividade com os media, porque (...) os media sdo um sistema
muito egocéntrico e tudo € visto em funcdo deles. Mas, numa empresa como a LPM, a assessoria medidti-
ca representard 10% daquilo que facturamos, mas esse valor é mais importante do [que] podem fazer
parecer. Falando da relagdo com os media, € um pouco injusto centrar o debate na questdo das empresas
que fazem conselho em comunicagdo, porque a dada altura parece que sdo os Unicos profissionais desta
drea (...) As fontes profissionais sdo os assessores de imprensa, dos ministérios, das empresas... E todo o
aparelho de comunicag@o das entidades, e s6 uma parte desse aparelho de comunicagdo é que estd em
“outsourcing”. Portanto, aquela ideia de que nds temos um papel relevante — acho que sim, que temos —,
mas ndo € assim tdo relevante... Parece que os assessores de imprensa sdo empresas de conselho em
comunicagdo e ndo sdo. Sdo fontes profissionais, e nés somos apenas uma pequena parte, crescente, des-
sas fontes profissionais. Daquilo que lembro do debate [sobre o livro de Carrilho] tomou-se um pouco a

parte pelo todo.

Paixdo Martins refere-se a assessoria de imprensa nos seguintes termos:

(...) Eu defendo que a assessoria de imprensa deve ser feita por antigos jornalistas. Isso significa que é

mais fécil incluir as questdes éticas, ou seja, € mais facil um antigo jornalista estar disponivel para perce-
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ber quais sdo as questdes éticas no jornalismo do que uma pessoa que nao tenha qualquer [experiéncia]

(...) eu acho que ndo é um demérito, € um mérito ter na assessoria de imprensa antigos jornalistas.

Solicitado a descrever as fungdes de uma agéncia de comunicacdo em contexto de

campanha eleitoral, Paixdo Martins, afirma:

Ha um conjunto de procedimentos de “marketing research” que eu posso esclarecer... Fazem-se son-
dagens, que ndo sdo como as dos jornais, fazem-se grupos de “focus” e faz-se um “media-tracking”, ou
“tv-tracking”, e com isso, do meu ponto de vista, profissionaliza-se muito a comunica¢do de uma campa-
nha eleitoral. (...) Uma campanha eleitoral € sobretudo uma campanha de comunicacio e é bom comecar
sabendo como ela acaba, quais sdo os passos e os argumentos. Ou seja, saber seguir a agenda e fazer com

que a agenda da campanha seja préoxima das nossas virtudes e dos defeitos do adversario.

Questionado sobre a existéncia, em Portugal, de campanhas “sujas”, Paixdo Martins,

afirmou:

“Uma campanha suja ndo € atacar os ingredientes desfavordveis ao opositor, € inventd-los. Uma coisa
¢ dizer: o senhor nio tem curriculo para dizer que quer acabar com o desemprego, outra ¢ falar da orien-
tacdo sexual de uma pessoa. Estamos a falar de registos diferentes. A vida politica, mais do que a empre-
sarial, embora a empresarial tenda a aproximar-se da vida politica... Nés de manha, quando ligamos a
telefonia, ndo ouvimos o senhor da Opel a dizer mal da Renault, mas ouvimos o senhor do PSD a dizer
mal do senhor do PS, ou vice-versa. Portanto, o universo da comunicacio e do marketing da vida politica
¢é para “quem tem barba rija” (...), ndo € uma coisa para todos. Agora, uma coisa € acentuar os ingredien-
tes favordveis a nossa proposta e os desfavoraveis a do adversario, outra coisa € fazer uma campanha suja.
(...) Eu ndo queria ser muito antipitico em rela¢do a comunicacdo social, mas digamos que, para ser-se
negativo, basta a comunicagao social. O grande problema de quem comunica hoje em dia ndo é destruir, é
construir (...).

(...) Um dos problemas de quem pode comunicar hoje em dia é fazer passar as suas mensagens (...)
porque a comunicacdo social é muito editorializada, € dificil que os argumentos apresentados cheguem
aos destinatarios finais, por isso é que as pessoas dizem que o pais estd mais “soundbdtico”. Porqué?
Porque uma pessoa tem que resumir a sua ideia a trinta segundos, trinta segundos ninguém lhos tira, € um
processo, um circulo vicioso. (...), ndo estou a dizer que nio haja campanhas sujas, mas também ndo estou

a ver grandes resultados.
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4. Analise

A participacdo ou co-participacdo das agéncias de comunica¢do na produgdo noticio-
sa, mais precisamente o papel que desempenham na construcdo da agenda jornalistica
constitui, como decorre dos depoimentos supracitados e da literatura sobre a relacéo
entre fontes e jornalistas, um dado incontornédvel nas sociedades democraticas.

Em Portugal, como noutros paises, a actividade das agéncias de comunicagdo e de
outras fontes organizadas, promotoras de noticias, como assessorias e gabinetes de co-
municacdo, tem vindo a ganhar um crescente grau de profissionalizagdo.

Posicionando-se entre as organizagdes (politicas, empresariais, etc.) e os orgaos de
comunicagdo social, as agéncias de comunica¢do desempenham um papel central na
dindmica da comunicagdo publica.

Relativamente as funcdes que desempenham, a accdo das agé€ncias de comunicacdo
€, em geral, considerada (lato sensu) uma actividade no ambito das relacdes publicas,
prestando servicos de consultadoria nos dominios da comunicacgdo interna e/ou da co-
municacdo externa as organiza¢des. No capitulo da comunicagdo externa, as relacdes
com os media, vulgarmente designadas como “assessoria de imprensa” ou “assessoria
medidtica”, sdo uma das suas principais dreas de intervencao.

A consultadoria que prestam as organizagdes, no dominio das relacées com os media
enquadra-se naquilo que conceptualmente pode ser designado como préticas de facilita-
tive communication € news management, também designadas como subpropaganda,
que consistem, basicamente, na criagdo e manutencdo de linhas de contacto abertas com
interlocutores posicionados em pontos estratégicos do sistema medidtico, de modo a
facilitar o acesso das mensagens das organizacdes e dos seus actores ao espago publico
mediatizado.

A actividade das agéncias de comunica¢do, no ambito restrito das relacdes com os
media, consiste, basicamente, na prestacdo de dois tipos de servicos que, em regra, se

complementam:

a) Aconselhamento técnico - oferecer know how técnico - a nivel estratégico

e/ou tactico —, fruto do conhecimento que detém do funcionamento dos pro-
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cessos da comunicagdo medidtica, para a promog¢io de uma imagem desejada
que apoie a prossecucdo dos objectivos estratégicos da organizac¢do — p. ex.:
realizacdo de estudos de imagem, identificacdo de publicos alvo, criacdo de
mensagens-chave, preparacdo de porta-vozes, elaboracdo de suportes de co-

municacdo, entre outros;

b) Acesso aos media — oferecer acesso habitual aos media através das linhas de
contacto frequente e privilegiado que a agéncia mantém com actores do
campo jornalistico, desde jornalistas, editores, colunistas e outros, de forma a
criar um ambiente favoravel a disseminacdo das mensagens da organizacio e
dos seus protagonistas — alguns dos processos mais comuns sao a divulgacio
de comunicados de imprensa, a negociagdo de entrevistas, a organizacio de
encontros formais ou informais com jornalistas, organizacdo de visitas de

imprensa, encontros com colunistas...

A actividade das agéncias de comunicag@o pode, assim, num certo sentido, ser inter-
pretada como uma accio de lobbying especializado na producdo de influéncia junto do
campo jornalistico. Parte dessa influéncia, como confirmado nos depoimentos supra de
jornalistas e profissionais das agéncias, deriva do facto de as agéncias de comunicacio
se constituirem como ‘facilitadores’ de acesso dos jornalistas a protagonistas e fontes de
informac¢@o numa base regular e pré-organizada.

As agéncias de comunicacdo apresentam-se, pois, nas sociedades mediatizadas con-
temporaneas, como actores estratégicos que disputam, indirectamente, a gestdo do espa-
¢o publico mediatizado através de processos de “negociagcdo” com os 6rgios de comu-
nicagdo social.

Contudo, questdo ndo pouco relevante, relativamente a outro tipo de actores, as
agéncias desfrutam de uma quase-invisibilidade mediatica, caracteristica necessaria ao
éxito da sua actividade. De facto, actuando junto dos meios de comunicag@o social em
nome de diferentes entidades, s6 em raras excep¢des surgem como protagonistas no

espaco publico.
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As agéncias de comunicacgdo baseiam a sua actividade em cddigos de conduta, entre
os quais o Cédigo de Atenas e o Cédigo de Etica da APECOM (Associagio Portuguesa
de Empresas de Conselho em Comunicagdo e Relagdes Publicas), que contém, entre

outras, as seguintes disposi¢cdes:

“Deve ser proibido de qualquer forma:
(...) 13. Utilizar qualquer tipo de métodos, meios ou técnicas de manipulacdo orientadas a criar moti-
vagdes inconscientes que, privando o individuo do seu livre-arbitrio, poderiam levi-lo a ndo poder res-

ponder pelos seus actos” (Cédigo de Atenas).

“Uma empresa membro deve:
(...) 2.3. Respeitar os c6digos proprios dos profissionais com quem eventualmente trabalhe em con-
junto e ndo participar intencionalmente em qualquer infrac¢io aos mesmos” (Cédigo de Etica da APE-

COM).

“Uma empresa membro ndo deve:

(...) 3.5 Fazer uso errado da informacdo relativa aos assuntos do seu cliente, para lucro financeiro de
outro.

3.6 Servir um cliente em termos ou condi¢des que possam comprometer a sua independéncia, objecti-
vo ou integridade.

3.7 Aceitar a representacdo de interesses que possam estar em conflito ou em concorréncia entre si.
Sem consentimento expresso dos clientes neles envolvidos.

3.8 Garantir a obteng@o de resultados que ela prépria saiba de antemio ndo ter capacidade de atingir.”

(Cédigo de Etica da APECOM).

No caso concreto levantado por Manuel Maria Carrilho de lhe ter sido proposta co-
laboracdo, nos termos indicados no seu livro, por A. Cunha Vaz, esta configurar-se-ia,
obviamente, como uma prética ilegitima, ilicita, passivel de san¢do a luz dos codigos de

conduta das relacdes publicas e porventura também com consequéncias no foro judicial.

Recorda-se o relato de Manuel Maria Carrilho no seu livro Sob o signo da verdade:
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“E foi ainda em Abril que, logo no principio do més, tive um encontro que, pelas suas consequéncias,
merece um relato mais detalhado. Trata-se de um encontro com A. Cunha Vaz, que me foi insistentemen-
te solicitado pelo préprio, e que teve lugar no dia 6 de Abril

“Pressenti, assim, que ele queria fazer a minha campanha. E ndo me enganei: o que ele me vinha pro-
por era isso mesmo, oferecer-se para ‘tratar de tudo’, insistindo muito em dois pontos da sua oferta: a
recolha — obviamente ilicita — de fundos, e a compra de opiniéo.

Chegou, perante o meu intencional alheamento face as suas surpreendentes palavras, a dizer que lhe
seria muito facil dirigir a opinido publica nesta ou naquela direc¢do. E, lembrando que em certos sectores
eu tinha ‘md imprensa’, afirmou que numa campanha isso pode agravar-se ou atenuar-se, mas que, claro,
ele pensava que seria facil melhorar, através de artigos encomendados para o efeito. Desde que, acrescen-
tou, tudo fosse feito no momento certo e pela pessoa certa — ele, claro!

“Hoje ‘tudo se compra’, afiangou-me, com um ar de espertalhdo, antes de, perante a minha incomodi-

dade face a tais prop6sitos, comegar a amaciar os seus apregoados trunfos comunicacionais”(pag. 38).

Contudo, Cunha Vaz contesta a versdo ou a interpretacdo de Manuel Maria Carrilho
sobre a proposta que lhe fez. Alids, em entrevista a revista Meios & Publicidade (publi-
cada em 24.11.06) Cunha Vaz pronunciou-se sobre o seu desejo de regulacio da activi-

dade das agéncias de comunicagao:

“N6s entendemos que um dos papéis que devia caber a Entidade Reguladora para a Comunicagdo So-
cial (ERC) seria fiscalizar o trabalho das agéncias de comunicagio, nomeadamente através da andlise das
propostas que estas agéncias fazem aos clientes” (Entrevista de A. Cunha Vaz a Meios & Publicidade,

24.11.06).

5. Consideracoes finais sobre o papel das agéncias de Comunicacio no caso em

apreco

Independentemente do enquadramento juridico das agéncias de comunicagdo, que
ndo cabe aqui analisar como entidades sujeitas a sua regulacdo e supervisdo (cfr. artigo
6.° dos EstERC), as questdes suscitadas apelam a uma reflexao sobre o papel e os con-
tornos especificos da interac¢do entre os profissionais de comunicacio e as empresas
jornalisticas, em especial, os jornalistas.

Mais especificamente, as questdes colocadas pelo chamado “caso Carrilho” remetem

para a problematica de pressdes e coacgdes externas sobre a actividade jornalistica, no-
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meadamente, a questdo da dependéncia dos jornalistas em relacdo as fontes de infor-
magdo organizadas, sejam elas do sector privado ou publico, do campo politico, eco-
némico ou outro.

Nao possuindo competéncias em matéria de regulagdo directa da actividade das
agéncias de comunicacio cabe, contudo, a ERC (al. q) do n.° 3 do artigo 24° dos seus

Estatutos):

“q) Proceder a identificagdo dos poderes de influéncia sobre a opinido publica, na perspectiva da defe-

sa do pluralismo e da diversidade, podendo adoptar as medidas necessdrias a sua salvaguarda”

A informacdo coligida no decurso da anédlise dos casos relatados por Manuel Maria
Carrilho, os depoimentos recolhidos e a andlise da cobertura jornalistica da campanha
eleitoral para a Camara Municipal de Lisboa em 2005, ndo permitem identificar uma
influéncia directa das agéncias de comunicacio, ou de uma agéncia de comunicagdo em
particular, na informacdo publicada, ndo obstante, como referido na Parte II, se tenham
verificado casos de mimetismos na informagdo publicada a sugerirem alguma centrali-
zagdo na disseminacdo de informagdo.

Contudo, a andlise realizada permite identificar ideias consensuais entre as partes so-
bre a interac¢do entre jornalistas e agéncias de comunicacdo, de entre as quais se salien-

tam:

1. A verificacdo de que as agéncias de comunicagdo constituem um dado incontornd-
vel na relag@o das empresas jornalisticas e dos jornalistas com as fontes de informagao;

2. A sua crescente profissionalizagdo e eficicia;

3. O reconhecimento da legitimidade da sua existéncia;

4. O reconhecimento da sua influéncia em 4reas e momentos especificos;

5. A sua quase-invisibilidade mediatica, derivada do facto de actuarem junto dos
meios de comunicag@o social em nome de diferentes entidades, s6 em raras excepcdes
surgindo como protagonistas no espaco publico.

6. Relacionada com o ponto anterior, a dificuldade de identifica¢do de casos em que

a sua influéncia tenha condicionado a informacao publicada.
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Regressando as questdes suscitadas por Manuel Maria Carrilho, e como se viu, ndo
se identificou uma influéncia directa das agéncias de comunicacio na cobertura noticio-
sa da campanha eleitoral, ndo obstante eventuais mimetismos, verificados em casos
pontuais.

De igual modo, ndo se identificaram, nem na imprensa escrita, nem na cobertura te-
levisiva, situacdes flagrantes de desigualdade de tratamento que atentassem contra o
dever de promover o pluralismo politico e o dever de rigor informativo. Esta conclusdo
assenta numa avaliacdo que atendeu a critérios de natureza quantitativa, mas também a
critérios de natureza qualitativa, uma vez que, na senda do que tem sido o entendimento
do Conselho Regulador, considerou-se que uma abordagem quantitativa, que contabili-
zasse apenas os tempos atribuidos aos diversos actores, seria redutora e rigida.

Os critérios quantitativos demonstraram um tratamento nio discriminatério da candi-
datura de Manuel Maria Carrilho, quando confrontada com a de Carmona Rodrigues: os
dois principais candidatos t€m uma presenca idéntica nas pecas jornalisticas analisadas.
Avaliado o fom das noticias, concluiu-se que os diferentes candidatos a Camara de Lis-
boa, enquanto protagonistas das pecas jornalisticas, surgem, todos eles, predominante-
mente em situagdes positivas.

Em casos contados, e tal como foi apontado ao longo deste relatério, verificaram-se
desvios as normas legais e ético-deontoldgicas que devem guiar a actividade jornalisti-
ca: destaca-se, a titulo de exemplo, a repeticdo, j4 sem um intuito claramente informati-
vo, do episddio do (ndo) aperto de méo ou a confusdo episodica entre factos e juizos de
valor. Ndo h4, porém, indicios consistentes de que tais “falhas” deontoldgicas tenham
sido comandadas, orquestradas ou determinadas por agentes externos aos 6rgios de
comunicagdo social, nem que uma agéncia de comunicagéo tenha conseguido impde aos
media uma légica de “campanha negativa” contra Manuel Maria Carrilho.

Entende-se, todavia, como 1til que, atenta a competéncia da ERC estabelecida na ali-
nea q) do n.° 3 do artigo 24.° dos seus Estatutos, se aprofunde a tematica do papel, influ-
éncia e interac¢do entre as agéncias de comunicacdo e os jornalistas. Como tal, e tendo
em vista o disposto no artigo 9.° dos Estatutos da ERC, que determina que cabe a esta

Entidade “promover a co-regulacio e incentivar a adop¢cdo de mecanismos de auto-
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regulacdo pelas entidades que prosseguem actividades de comunicacdo social e pelos
sindicatos, associacdes e outras entidades do sector”’, o Conselho Regulador promove-
ra uma auscultacao, nomeadamente junto dos responsaveis editoriais dos meios de
comunicacio sujeitos a regulacdo da ERC, no sentido de conhecer a necessidade e
interesse em encontrar formas de auto ou co-regulacio relativamente ao cumpri-

mento da alinea q) do Art. 24° dos Estatutos da ERC).

6. Conclusoes

A ERC analisou e identificou as problemadticas suscitadas no livro do deputado Ma-
nuel Maria Carrilho, “Sob o Signo da Verdade”, verificando que incidem, sobre a actua-
¢do dos meios de comunicag@o social em contexto eleitoral, levantando questdes rele-

vantes no quadro da regulacéo e das competéncias da ERC, as quais se sumariam.

a) Em primeiro lugar, o cumprimento, pelos 6rgdos de comunicagdo social, do dever
de rigor informativo, que constitui um dos principios que historicamente orientam a
pratica jornalistica, no sentido de dela resultar uma informacdo de contetido ajustado a
realidade e com reduzido grau de indeterminag@o. Ao abrigo da alinea a) do artigo 14.°
do Estatuto do Jornalista (Lei n.° 1/99, de 13 de Janeiro), constitui dever fundamental
dos jornalistas “exercer a actividade com respeito pelo ética profissional, informando
com rigor e isenc¢do”. Estabelece o ponto 1 do Cédigo Deontolégico dos Jornalistas que
“o jornalista deve relatar os factos com rigor e exactidao e interpretd-los com honestida-
de. Os factos devem ser comprovados, ouvindo as partes com interesses atendiveis no
caso.”

O rigor informativo impde que o jornalista assuma uma posicdo de distanciamento,
de neutralidade (auséncia de subjectividade) e de independéncia em relagdo ao aconte-
cimento ou tema que relata. O rigor tem ainda uma relacio directa com o equilibrio e a
igualdade de oportunidades, no sentido da adopg¢do, por parte do jornalista, de uma ati-

tude ndo-discriminatdria em relagéo as fontes de informacao e aos actores das noticias.
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b) Em segundo lugar, relacionada com os principios do distanciamento, neutralidade,
igualdade de oportunidades e tratamento ndo-discriminatdrio, encontra-se o pluralismo
politico, que, de acordo com Manuel Maria Carrilho, ndo foi devidamente respeitado,
garantido e promovido pelos 6rgios de comunicagdo social.

A garantia da liberdade de escolha dos eleitores pressupde um sistema mediatico
aberto e plural, que d€ a conhecer e a ponderar a diversidade de factos e ideias gerados
num determinado contexto social e que assegure a “possibilidade de expressdo e con-
fronto das diversas correntes de opiniao” (n.° 6 do artigo 38.° da Constitui¢do da Repu-
blica Portuguesa). E, alids, uma das fun¢des da ERC “garantir a efectiva expressio e o
confronto das diversas correntes de opinido, em respeito pelo principio do pluralismo e
pela linha editorial de cada 6rgdo de comunicacdo social” (alinea e) do artigo 8.° do

EstERC).

¢) Em terceiro lugar, num contexto de campanha eleitoral, o dever de promover o
pluralismo politico € reforcado. Atente-se que a Constitui¢do da Republica Portuguesa
acolhe esta consideracdo, determinando, na alinea b) do n.° 3 do artigo 113° ,que “[a]s
campanhas eleitorais regem-se pel[a] (...) igualdade de oportunidades e de tratamen-
to das diversas candidaturas.” A Lei Eleitoral dos Orgios das Autarquias Locais,
aprovada pela Lei Orgénica n° 1/2001, 14 Agosto, concretiza este principio, estabele-
cendo, no artigo 49°, que “[o]s 6rgdos de comunicacdo social que facam a cobertura da
campanha eleitoral devem dar um tratamento jornalistico ndo discriminatério as
diversas candidaturas.” Ora, como se refere ao longo da andlise anteriormente desen-
volvida, os periodos eleitorais constituem momentos nos quais a responsabilidade — néo
s6 juridica, mas também social e politica — dos 6rgdos de comunicacio social se torna
mais exigente em termos de respeito pelo pluralismo e pela garantia de preservagdo do
espaco publico como um campo aberto a pluralidade das propostas politicas em con-

fronto.

d) Por dltimo, as questdes levantadas por Manuel Maria Carrilho suscitaram uma
andlise, ainda que breve, de factores susceptiveis de influenciarem a independéncia

dos jornalistas e a liberdade de informacao, aqui se incluindo as agéncias de comuni-
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cacdo. A independéncia é um principio inaliendvel da actividade jornalistica. Em con-
formidade, a Constituicdo da Republica Portuguesa estabelece que a liberdade de im-
prensa implica o direito dos jornalistas, nos termos da lei, a protec¢io da independéncia
(cfr. alinea b) do n.° 2 do artigo 38.° da Lei Fundamental). Este direito encontra-se re-
forcado por legislacdo especifica, sendo incluido no leque dos direitos dos jornalistas,
enunciado pelo artigo 6.° do Estatuto do Jornalista. Como tal, o jornalista deve ser livre
de todo e qualquer compromisso relativamente as fontes de informagdo e aos protago-
nistas do campo politico, econémico ou outro. Tendo em mente que “uma fonte é sem-
pre uma parte interessada”, cabe ao jornalista avaliar, em cada caso, o destino a dar as
informagdes oriundas das fontes — nomeadamente, das agéncias de comunicagdo — e
decidir o tratamento a dar-lhes. O jornalista ndo pode transformar-se num mero distri-
buidor de informag@o fabricada por outros (sobre este ponto, vide Deliberacao 1-D/2006
— Cobertura Jornalistica da SIC da ac¢do de levada a cabo pela ASAE). Dado que
Manuel Maria Carrilho questiona, por um lado, a independéncia e autonomia dos jorna-
listas face a poderes exteriores ao campo jornalistico e, por outro, as estratégias de
influéncia utilizadas pelas agéncias de comunicagfo na sua interaccdo com os 6rgaos de
comunicagdo social, cabe ao Conselho Regulador da ERC analisar estas questdes que,
em ultima andlise, consubstanciam uma critica grave a idoneidade profissional de jorna-

listas.

e) Assim, e tal como foi apontado ao longo deste relatdrio, verificaram-se, em casos
contados, desvios as normas legais e ético-deontoldgicas que devem guiar a actividade
jornalistica: destaca-se, a titulo de exemplo, a repeti¢do, ja sem um intuito claramente
informativo, do episddio do (ndo) aperto de mao. Ndo hé, porém, indicios consistentes
de que tais “falhas” deontoldgicas tenham sido comandadas, orquestradas ou determi-
nadas por agentes externos aos 6rgdos de comunicagio social, nem que uma agéncia de
comunicagdo tenha conseguido impde aos media uma légica de “campanha negativa”

contra Manuel Maria Carrilho.

f) No que respeita, pois, as agéncias de comunicag@o néo se identificou uma influén-

cia directa na cobertura noticiosa da campanha eleitoral, ndo obstante eventuais mime-
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tismos, verificados em casos pontuais. De igual modo, ndo se identificaram, nem na
imprensa escrita, nem na cobertura televisiva, situacdes de desigualdade de tratamento
que atentassem contra o dever de promover o pluralismo politico e o dever de rigor in-
formativo. Esta conclusdo assenta numa avaliacdo que atendeu a critérios de natureza
quantitativa, mas também a critérios de natureza qualitativa, uma vez que, na senda do
que tem sido o entendimento do Conselho Regulador da ERC, considerou-se que uma
abordagem quantitativa, que contabilizasse apenas os tempos atribuidos aos diversos
actores, afigurar-se-ia redutora e rigida. Os critérios quantitativos demonstraram um
tratamento ndo discriminatdrio da candidatura de Manuel Maria Carrilho: os dois prin-
cipais candidatos t€m uma presenca idéntica nas pegas jornalisticas analisadas. Avaliado
o tom das noticias, concluiu-se que os diferentes candidatos a Camara de Lisboa,
enquanto protagonistas das pecas jornalisticas, surgem, todos eles, predominantemente
em situacdes positivas. Entende-se, todavia, util que, atenta a competéncia da ERC esta-
belecida na alinea q) do n.° 3 do artigo 24.° dos seus Estatutos, se aprofunde a tematica

do papel, influéncia e interac¢do entre as agéncias de comunicagao e os jornalistas.

Assim, e tendo em vista o disposto no artigo 9.° dos Estatutos da ERC, que determina
que cabe a ERC “promover a co-regulacio e incentivar a adopcdo de mecanismos de
auto-regulacdo pelas entidades que prosseguem actividades de comunicagdo social e
pelos sindicatos, associacdes e outras entidades do sector”, o Conselho Regulador pro-
poe-se promover, muito em breve, uma ausculta¢do junto dos responsdveis editoriais
dos meios de comunicagdo sujeitos a regulacdo da ERC, no sentido de conhecer a sua
disponibilidade e interesse para encontrar formas de auto ou co-regulagdo relativamente

ao disposto no supra citada alinea q) do Art. 24° dos Estatutos da ERC.
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Conclusoes gerais

Da andlise das pecas publicadas no periodo de campanha oficial — 27 de Setembro a
7 de Outubro 2005 — relativas as eleicdes autarquicas em Lisboa, nos jornais Correio da
Manhd, Didrio de Noticias, Jornal de Noticias e Publico e nos blocos informativos das
20h00 dos canais generalistas RTP1, SIC e TVI, resultaram as seguintes conclusdes
gerais (desenvolvidas, por jornal e por canal /bloco informativo de televisdo, nas Partes
III e IV do presente documento). Nao se inclui nesta sintese a andlise da pré-campanha,

tratada na Parte I).

Em suma, se da andlise da pré-campanha e campanha para as elei¢des para a Camara
Municipal de Lisboa em 2005 foi possivel detectar situacdes pontuais de desigualdade
de tratamento relativamente ao candidato Manuel Maria Carrilho, da mesma sorte nio €

possivel dar por verificada a existéncia de uma cobertura jornalistica discriminatéria..

1. Imprensa (resultados agregados)

e De entre os temas mais focados nas pecas jornalisticas publicadas no conjunto
dos jornais, a “apresentag¢@o de propostas, programas ou promessas eleitorais dos
candidatos” foi o mais presente nas pecas sobre todos os candidatos, seguindo-se
o relato centrado na “descri¢do das acgdes de accdes de campanha” dos candida-

tos

¢ O candidato com maior presenga enquanto actor nas pecas jornalisticas foi Car-
mona Rodrigues (21,76% das pecas), na sua qualidade de candidato e ndo como
membro do executivo camardario, seguindo-se Manuel Maria Carrilho (19,44%),
Maria José Nogueira Pinto (14,81%), José S4 Fernandes (13,89%) e Ruben de
Carvalho (11,57%).
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Relativamente a valéncia/tom conferidos aos actores das pecas jornalisticas, trés
quartos das pecas reproduzem situagdes positivas para os candidatos que as pro-

tagonizam (73,30%).

Nas pecas em que € actor, Anténio Carmona Rodrigues é o candidato que conta

com o maior nimero de ocorréncias com valéncia/tom positivo (27,91%).

Manuel Maria Carrilho e Maria José Nogueira Pinto tém, como actores, igual
frequéncia de pecas com valéncia/tom positivo (20,93%). José Sa Fernandes
surge, nessa categoria, em terceiro lugar (17,05%) e Ruben de Carvalho € o can-
didato com menor frequéncia de pegas de valéncia/tom positivos (13,18%), o

que decorre do facto de ser o actor menos presente nas pecas de imprensa.

No que respeita a pecas de valéncia/tom negativo, Manuel Maria Carrilho é o
candidato que, enquanto actor, regista o maior nimero (47,06%), seguido por A.
Carmona Rodrigues (35,29%), sendo que os restantes candidatos praticamente

ndo tém pecas com valéncia/tom negativo.

Quando representados na condi¢do de alvos, os protagonistas sdo tendencial-
mente enquadrados em situacdes que revelam uma valéncia/tom negativos

(81,82%).

Carmona Rodrigues €, enquanto alvo, o candidato que regista maior niimero de
ocorréncias com valéncia/tom negativo (40,74%). O “executivo camardrio” —
sem personalizagdo — regista, enquanto alvo, o valor negativo mais elevado (41,

98% de pecas).

Manuel Maria Carrilho € o segundo alvo personalizado com valéncia/tom nega-
tivo (14,81%) mais presente na cobertura de imprensa. Relativamente aos outros
candidatos, sdo muito reduzidas as pecas nas quais sdo alvos directos da acc¢io

ou do discurso de outros actores.
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Relativamente a tipologia dos acontecimentos reportados na cobertura jornalis-
tica da campanha, a maioria — 61,23% — sdo acontecimentos planeados e pro-

movidos pelos proprios candidatos.

Os acontecimentos ndo planeados e/ou ndo promovidos pelos préprios candida-
tos, sdo em nimero muito reduzido (17,41%). Cerca de um quinto das pecas
(21,34%) nio se relacionam com qualquer acontecimento especifico, resultando,

exclusivamente, da reproducdo do discurso dos actores das pecas.

2. Televisao (resultados agregados: RTP1, SIC e TVI)

Em termos femdticos, a cobertura televisiva privilegiou essencialmente trés topi-
cos: a “descri¢do de acgdes de campanha dos candidatos”, as “aspiracdes sobre
resultados e cendrios pos-eleitorais” e as “manifestagdes de apoio aos candida-
tos”, os quais concentram mais de 60% da cobertura televisiva, sendo as acgdes

de campanha o tema mais destacado.

Na comparagdo dos indices relativos de presencga dos actores-candidatos nas pe-
cas jornalisticas, independentemente da posicdo em que surgem, verifica-se o
mesmo numero de pecas para Carmona Rodrigues e Manuel Maria Carrilho
(18,80%), seguindo-se Ruben de Carvalho (13,53%), Maria José Nogueira Pinto
(12,78%) e José Sa Fernandes (10,53%).

No que respeita a valéncia/tom associado aos actores, verifica-se que, regra ge-
ral, os protagonistas que intervém activamente nas pegas (actores) surgem pre-
dominantemente em situacdes positivas (62,63%), isto €, todos os candidatos
contam, no conjunto das pecgas televisivas, com um ntimero superior de presen-

¢as em contextos positivos.

133



ENTIDADE REGULADORA
PARA A COMUNICACAO SOCIAL

e No que respeita aos alvos, confirma-se a tendéncia verificada na andlise de im-
prensa, ou seja, quando os protagonistas sdo apresentados enquanto destinatd-
rios do discurso de outros actores, trata-se na grande maioria de situacdes nega-

tivas para os visados (73,53%).

¢ S3o muito reduzidos os casos em que os alvos surgem representados em situa-

¢oes positivas (17,65%) ou neutras (8,82%).

e Carmona Rodrigues e o “executivo camardrio” sdo os alvos mais destacados da
cobertura televisiva, correspondendo a cerca de dois tercos dos alvos identifica-
dos nas pegas televisivas, registando os restantes candidatos um nimero muito

reduzido de pegas em que surgem como alvos.

e Nove em cada dez pecas televisivas sobre a campanha referem-se a aconteci-
mentos planeados pelos proprios candidatos, o que revela uma forte concentra-
¢do da agenda jornalistica no acompanhamento das agendas de campanha dos

candidatos.

3. Sintese comparativa imprensa e televisao

e Comparando com os resultados da andlise de imprensa, confirma-se a grande
maioria das tendéncias identificadas, embora se registem algumas diferencas na

cobertura televisiva.

e Assim, quanto a estrutura temdtica das pecas, a cobertura televisiva tende a
desvalorizar a apresentacdo de propostas das diferentes candidaturas, centrando-
se sobretudo na descri¢do das ac¢des de campanha organizadas pelos candidatos,
isto €, os aspectos circunstanciais que envolvem um dado acontecimento tendem
a ser sobrevalorizados no discurso televisivo, enquanto o debate sobre propostas

e projectos tende a ganhar maior expressdo na cobertura da imprensa.
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Sobre a presenca dos actores-candidatos, ndo ha diferencas significativas a assi-
nalar na cobertura televisiva relativamente a imprensa, verificando-se em ambas
uma tendéncia para conferir maior destaque a Carmona Rodrigues e Manuel Ma-

ria Carrilho relativamente aos restantes candidatos.

No mesmo sentido, os alvos das intervencdes dos outros candidatos sdo, como
também na imprensa, predominantemente, Anténio Carmona Rodrigues e o exe-

cutivo camarario.

Relativamente a origem dos acontecimentos que concentram a ateng¢ao da cober-
tura jornalistica, verifica-se que as pecas televisivas se centram em grande parte
na cobertura das accdes de campanha, sem espago para acontecimentos que es-
capem a légica das iniciativas das candidaturas numa proporc¢ao superior aquela

que se verifica na andlise de imprensa.

Niao obstante algumas oscilagcdes de meio para meio, detalhadas na andlise por
jornal e por canal de televisdo/bloco informativo, ndo se identificaram situacdes
de desigualdade de tratamento, quer nos critérios de natureza quantitativa quer
nos de natureza qualitativa, na representacdo dos dois candidatos apoiados pelos

dois maiores partidos — PSD e PS.

4. Conclusdes gerais sobre o papel das agéncias de Comunicac¢ao na cobertura

jornalistica das eleicoes para a autarquia de Lisboa em 2005

A informacdo coligida no decurso da andlise realizada e, bem assim, os depoi-
mentos dos intervenientes ouvidos pelo Conselho Regulador ndo permitem iden-
tificar uma influéncia directa das agéncias de comunicacdo, ou de uma agéncia
de comunicagdo em especial, na informag@o publicada, ndo obstante, como refe-
rido na Parte II deste documento, na cobertura jornalistica de alguns episddios

da chamada pré-campanha se tenham verificado mimetismos na informagdo
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publicada susceptiveis de apontarem para centralizacdo na disseminacdo de in-

Jformagdo.

® A andlise permite identificar ideias consensuais entre jornalistas e profissionais
das agéncias de comunicacdo sobre a interac¢do entre ambas as partes, de entre

as quais se salientam:

e A verificagdo de que as agéncias de comunicagdo constituem um dado incontor-
navel na relacdo das empresas jornalisticas e dos jornalistas com as fontes de
informacao;

® A sua crescente profissionalizacio e eficécia;

¢ O reconhecimento da legitimidade da sua existéncia;

¢ O reconhecimento da sua influéncia em areas e momentos especificos;

® A sua quase-invisibilidade mediatica, derivada do facto de actuarem junto dos
meios de comunicagdo social em nome de diferentes entidades, surgindo sé em
raras excepgOes como protagonistas no espaco publico;

e A dificuldade de identificacdo de casos em que a sua influéncia possa ter condi-

cionado a informacao publicada.

Lisboa, 4 de Julho de 2007
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Declaracao de voto

1. Votei favoravelmente a Deliberacdo por sufragar a posi¢do, segundo a qual as acu-
sacOes de discriminacdo do candidato socialista a Camara Municipal de Lisboa (em

2005) nao tém suporte factual.

2. Entenderam, no entanto, os relatores apresentar ao Conselho Regulador a proposta
de Deliberacdo sobre o Relatério do denominado “Caso Carrilho” em periodo eleitoral.
Apesar das reservas de varios membros do Conselho sobre a oportunidade da Delibera-
¢do, a proposta de adiamento de votagdo ndo foi aprovada, uma vez que carecia de trés

votos e somente teve dois votos a favor e uma abstencdo, além de dois votos contra.

3. Nao posso, em consciéncia, deixar de divergir do momento em que a Deliberagcao
surge. Tendo presente que o processo da ERC se iniciou em Maio de 2006 (apds as
ultimas eleicdes autdrquicas), cerca de catorze meses depois € apresentada ao Conselho
um Relatério para efeitos de Deliberacdo, no exacto momento em que nos encontramos
a beira de novas eleicdes autdrquicas intercalares para a Camara Municipal de Lisboa,

mais precisamente no inicio do periodo de campanha eleitoral.

4. Nao ha Deliberagdes neutras nem acg¢des assépticas e o facto de esta surgir neste
instante politico deve merecer reflexdo. Por um lado, pela simples situacdo de haver
candidatos actuais que o foram também nas eleicdes anteriores, o que podera influir no
ambiente politico existente. Por outro lado, devido ao facto de esta Deliberacdo poder
influir ou condicionar os 6rgios de comunicagdo social e os eleitores.

A ERC é, recorde-se, uma entidade administrativa independente.

O risco existe e deveria ter sido evitado.

5. E certo que o Conselho Regulador da ERC ndo se deve, nem pode, deixar condi-
cionar, incumprir as suas atribuicdes e competéncias ou seleccionar as Deliberacdes

aprovadas face aos momentos politicos existentes, mas considero igualmente certo que
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este 6rgdo tem o dever de evitar influir ou intervir no espaco politico, especialmente
numa altura de acrescida sensibilidade eleitoral.

Nio estdo em causa, note-se bem, nesta Deliberagao, bens juridicos ou situacdes
cuja auséncia de intervencdo da ERC neste momento pudessem ser afectados.

Trata-se, em suma, de rejeitar a possibilidade de introduzir “ruido” na campanha
eleitoral em curso, quando, repita-se, nao se identificam valores que exigissem a discus-
sdao e votacdo da Deliberag@o nesta circunstancia, principalmente quando jd passaram

cerca de 14 meses desde o inicio do processo desencadeado pela ERC.

Luis Gongalves da Silva
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Declaracao de voto

Considerei inoportuna a divulgacdo do presente relatério nesta fase do processo
autarquico por se defrontarem de novo, no terreno eleitoral, diversas das individualida-
des a que ele se refere, com projectos programéticos confundiveis com os que ja esta-
vam subjacentes a disputa de 2005.

Neste particular contexto, teria sido preferivel, em meu entender, que o Conselho
Regulador tivesse evitado quaisquer riscos de influéncia do seu documento sobre o

decurso da campanha e a formacdo do sentido de voto dos eleitores.

Rui Assis Ferreira
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