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RESUMO

Qualquer personagem publico que pretenda aspirar a algum cargo de eleicdo popular,
devera submeter-se a Opinido Pablica. Perante esta circunstancia € necessario
desenvolver um certo tipo de estratégia de comunicacdo para “vender” uma imagem e,

desta maneira, atrair o favor do votante.

O Objectivo deste trabalho é fazer uma sinopse que convide a reflexdo sobre a
importancia que 0s meios de comunicagédo tém na formacédo da Opinido Publica e sobre
as multiplas técnicas ao servi¢co das campanhas politicas e aplicacdo destas técnicas nas

campanhas para as eleigdes.

Conferir os recursos comunicacionais efectivos numa campanha concreta, 0s aspectos
relacionados com a defini¢do e organizacdo da campanha de comunicacédo politica e da
sua implementacdo, no periodo eleitoral das elei¢bes autarquicas de 2005 em

Matosinhos.

Comparar os resultados das eleigdes 2005 com os resultados das eleicdes de Matosinhos
2001.

Palavras-chave: meios de comunicacdo, Opinido Publica, marketing politico, relagdes
publicas, lobbying, comunicagdo persuasiva, campanha eleitoral.
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SUMMARY

Any public character that intends to aspire to some position of popular election should
undergo the public opinion. Before this circumstance it is necessary to develop a certain
type of advertising strategy "to sell" an image and, this way, to attract the favor of the

voter.

The goal of this work is to do a synopsis that invites to the reflection on the importance
that the media have in the formation of the Public Opinion and on the multiple
techniques to the service of the political campaigns and application of these techniques

in the campaigns for the elections.

To confer the effective communications resources in a campaign, the aspects related
with the definition and organization of the campaign of communication politics and its
implementation, in the electoral period of the autarchic elections of 2005 in Matosinhos.

Comparing 2005 elections results with the results of 2001 Matosinhos elections.

Keywords: mass media, public opinion, marketing politician, public relations, lobbying,

persuasive communication, electoral campaign.
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RESUME

Quelconque personnage public lequel prétende inhaler a quelque charge d'élection
populaire, devra se soumettre a I'Opinion Public. Devant cette circonstance c'est
nécessaire de développer un type correct de stratégie de communication pour "vendre"

une image et, de cette facon, attirer la faveur de I'électeur.

L’Objectif de ce travail est faire une synopsis qui invite a la réflexion sur l'importance
que les médias ont dans la formation de I'Opinion Public et sur les multiples techniques
au service des campagnes politiques et de l'application de ces techniques a les

campagnes pour les élections.

Conférer les ressources de communication effectives dans une campagne concrete, les
aspects rapportés avec la définition et I'organisation de la campagne de communication
politique et de sa mise en oeuvre, dans la période électorale des élections autarciques de
2005 a Matosinhos.

Comeparer les résultats des élections 2005 avec les résultats des élections de Matosinhos
2001.

Mots-clés : média, Opinion Public, marketing politique, relations publiques, lobbying,

communication persuasive, campagne électorale.
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INTRODUCAO

A comunicacdo politica tem vindo a levantar questfes decorrentes da necessidade de
fazer passar as propostas politicas para os eleitores de uma forma eficaz. E um
fendmeno mundial e a mobilizar um ndmero cada vez mais crescente de diversas
categorias profissionais. Actualmente, o desenvolvimento da comunicagdo politica tem
aumentado significativamente, a ponto de ministérios, partidos, autarquias, entidades
publicas em geral e individualidades politicas em particular terem criado assessorias

especificas para o tratamento do problema.

A pesquisa que vamos efectuar visa analisar o papel das técnicas (relacdes publicas,
marketing, lobbying) e dos meios de comunicacdo numa Campanha politica. Para o
efeito, acompanhamos o desenvolvimento da campanha para as elei¢des autarquicas de
2005 do candidato do Partido Socialista (PS) do Concelho de Matosinhos.

e O marketing politico, como o seu nome indica, é usado por todos quantos
pretendem ser eleitos por votacdo popular. Os beneficios para a sociedade estéo
directamente relacionados com o candidato ou programa que ganhar, que tera de
provar, depois de eleito, tudo o que prometeu durante a campanha. Neste tipo de
marketing, € muito importante desenvolver um plano de campanha que permita
fazer a promogdo pessoal (comicios, debates) do candidato que procura ser
eleito, transmitindo uma imagem o mais favoravel possivel para atingir os seus

objectivos junto da Opinido Publica.

e As relagdes publicas como actividade planificada que procura obter a confianca
dos eleitores a quem se dirige, através de mensagens crediveis transmitidas por

um meio de comunicacéo.

e O lobbying, como processo de comunicacdo persuasiva, e enquanto actividade
estratégica de relacfes publicas que tem como finalidade influenciar os poderes
publicos, ou como no caso do lobbying indirecto, actuar sobre a Opinido

Publica.

Pretende-se:
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» Verificar a capacidade que uma dada campanha pode ter para conseguir
manter a maioria absoluta do poder autarquico de um partido (PS),

substituindo um lider com forte carisma (Narciso Miranda).
» Conferir a repercussdo mediatica da campanha.

» Conferir os recursos comunicacionais efectivos numa campanha, 0s
aspectos relacionados com a definicdo e organizacdo da campanha de
comunicagdo politica e da sua implementacdo, no periodo eleitoral das
elei¢des autarquicas de 2005 em Matosinhos.

> Ponderar a eficacia da campanha, fazendo uma anélise comparativa dos
resultados da votacdo com os das eleicdes de Matosinhos 2001,

relacionando-a com a estratégia adoptada pelo candidato do PS.

> Finalmente: podem as campanhas ser definidas pela via da intencdo'? S&o
estratégias de controlo social em que um grupo pretende alterar as crencgas
ou 0 comportamento de outro grupo? Ou as campanhas devem antes ser

definidas como um processo®?

O estudo pretende encontrar resposta para estas questdes e respectivas implicaces na
organizacdo da campanha e na sua implementacdo, no periodo eleitoral das elei¢des

autarquicas de 2005, em Matosinhos.

A questdo é considerada sempre problematica quanto aos resultados finais, exigem
apurada competéncia dos profissionais de comunicacdo envolvidos e um profundo
comprometimento dos agentes politicos em causa. O planeamento ndo € simples nem
normalizado. A relacdo a estabelecer é com eleitores que sdo pessoas com tudo o que de
imprevisivel e surpreendente tem o comportamento individual, em face da pandplia de
estimulos que pululam nos ambientes sociais. O préprio reconhecimento da

contingéncia dos resultados é ainda contestado em muitos sectores, mais voltados para

1 “E intencional tudo o que tem uma orientacdo para um objecto qualquer. A intencdo é importante para
avaliar o valor moral de uma acc¢éo” (Gomes, 2006)
2 Entende-se por processo um conjunto de causas que provoca um ou mais efeitos.

2
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entendimentos classicos e, por isso, resistentes em aceitar o nexo causal entre as

solucdBes politicas e os sintomas apresentados pelas situagdes sociais.

Por outro lado, as causas para 0 sucesso ou insucesso de uma proposta politica sdo
multifactoriais e os factores de importancia podem variar de um local para outro e de
pessoa para pessoa. Portanto, as estratégias de prevencdo e intervencdo devem também

ser multifactoriais.

A discussdo em torno das causas explicativas da comunicagdo em politica merece ser
aprofundada, ja que a partir delas se desdobram o planeamento, os programas de acg¢éo e

de acompanhamento e reajustamento das actividades comunicacionais.

O caminho que se afigura mais viavel na comunicacéo politica é a aplicagdo de rigor na
analise das situagdes sociais nos processos pré eleitorais, no sentido de prevencdo da

desconfianga, ja que, apds instalada, a desconfianca politica é de dificil solucéo.

A Comunicacdo em politica, através da metodologia de analise e avaliacdo
permanentes, torna possivel ponderar conjuntamente aspectos como: a duracdo da
campanha, a funcdo da mensagem dominante, o ciclo da accdo, o numero de
intervencgdes, as pausas, as posturas inadequadas, o esforco do staff e o ritmo
necessarios para a realizacdo da tarefa, assim como o tipo de ferramentas de
comunicacdo, 0s equipamentos e as condi¢Ges globais da accdo politica. Desse modo, a
analise e avaliacdo podem contribuir para a melhoria das situacBes de comunicacdo

politica.

De um ponto de vista metodoldgico, utilizaram-se os métodos qualitativos. Procurou-se,
através de artigos cientificos, de livros, da analise de conteudos, de artigos de jornais, da
Internet e dos outros media, reunir um conjunto de elementos que sustentassem a nossa
tese. A hermenéutica, porque é a ciéncia da interpretacdo de textos, foi determinante
para se obter uma ampla base de interpretacdo e formulagdo de sentido, segundo o

triptico “palavra/sentido/interpretacdo”.

A historia da construcdo de uma campanha politica corresponde, assim, a uma sucessao

de discursos politicos para qualificar o que é o Partido, o Programa Politico que
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apresenta e o(s) candidato(s) em cuja competéncia assenta a defesa e execucdo desse

Programa.

A mensagem consiste em dizer, de varias maneiras, que a proposta politica participa na
construcdo social da realidade e ndo se fica apenas por uma simples descricdo de
intengdes. A campanha é feita de mensagens que fabricam identidades, e beneficiam do

efeito amplificador dos actores e dos media.

No caso de uma campanha eleitoral, o esforco comunicacional deve ser constante. Para
desenvolver a nossa tese, apoidmo-nos, nomeadamente, na analise de sondagens de
opinido quer publicadas nos meios de comunicacao quer consultadas nos bastidores da
organizacao politica (e ndo facultada para publicacdo). A sondagem é, nestes casos, um
dos instrumentos privilegiados de producdo de informacdo e constitui um instrumento
poderoso para medir realidades complexas a curto prazo. Este instrumento exige uma
metodologia rigorosa para ter a aceitacdo suficiente, numa fase a montante, dos meios
de comunicacdo e das entidades que as compram. Os diversos barémetros ddo uma
estimativa fidvel sobre o sentido da opinido sobre um dado problema, num dado

momento, permitindo uma analise comparativa com outras situagdes.

O estudo aqui apresentado é o resultado da aplicacdo da metodologia de pesquisa e
avaliacdo. A avaliacdo € a outra face da pesquisa: a pesquisa identificou os termos
prioritarios do nosso estudo; a avaliagdo levou as modificacOes resultantes do esfor¢o
desenvolvido. A pesquisa, em cada um dos seus passos também foi utilizada como

contributo para a “pesquisa” e “avaliacdo” globais.

Verificar a eficacia da campanha politica, em funcdo das técnicas de comunicacao
utilizadas: marketing politico, relacdes publicas e lobbying. Identificadas estas técnicas,
faz-se uma analise comparativa dos resultados da votacdo, relacionando-a com a
estratégia adoptada pelo candidato durante a campanha; finalmente, comparam-se 0s

resultados das elei¢cbes 2005 com os resultados das elei¢cdes 2001.

Questdes que colocamos:
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1. Uma campanha politica pode levar um politico & vitoria, independentemente do
carisma dos candidatos? No caso vertente, coloca-se a substituicdo de um lider
carismatico (e de maiorias absolutas), Narciso Miranda, por outro, estreante e

ausente de carisma, Guilherme Pinto.

2. Uma campanha autarquica de um concelho limitrofe do Porto pode conseguir

repercussao mediatica?

3. Que recursos comunicacionais utiliza uma campanha com estas caracteristicas

(autérquica e local).

4. Que resulta da anélise comparativa dos resultados das elei¢cdes de 2001 e 2005?

Esta dissertacdo € composta por trés capitulos. O primeiro capitulo é formado por uma
revisdo da literatura sobre a importancia da comunicacdo na sociedade contemporanea,
buscando destacar o0s aspectos considerados mais importantes para melhor a
compreender e abordam-se algumas posic¢des ou teorias que introduzem a compreenséo

de fendmenos de Opinido Publica.

O segundo capitulo debruca-se sobre a conceptualizacdo do marketing politico, das
relagdes publicas e, directamente relacionado com estas técnicas de comunicagao,

aborda-se o lobbying como uma técnica de comunicacao.

Finalmente, o terceiro capitulo vai conter os resultados do estudo realizado nas elei¢des
para as autarquias em 2005 — caso de Matosinhos — revelando-se 0s principais aspectos

evidenciados na execucdo de programas de comunicagdo em campanhas eleitorais.

Os cléassicos LIPPMAN e TARDE, Os franceses VIRIEU, WOLTON, TETU e
MAAREK, Os espanhdis BARQUERO e MONZON, COLDWELL, DONSBACH,
MEADOW, NEWMAN, NIMO, STEEL sdo os autores de referéncia neste trabalho
uma vez que, as suas linhas de pensamento, proporcionam suporte cientifico
determinante para quem pretenda identificar estratégias de comunicagdo politica,
técnicas de marketing politico e relagcBes publicas e lobbying. Os restantes autores

ajudaram a definir conceitos, clarificar ideias e completar linhas de raciocinio.
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1. ACOI\/lUNI(;A(;AO POLITICA, OS MEDIAEA
OPINIAO PUBLICA - uma abordagem sinoptica

«A Accdo é o principio da vida humana. A comunicacdo, que € também uma

esséncia desta, é o principio da vida social» (Costa: 1999, p. 17).

A comunicacdo foi a origem da sociabilizaggo do homem, de todos os
desenvolvimentos a nivel cultural e originou tecnologias tais como: telecomunicacdes,
informatica, a Inteligéncia Artificial e a nocdo de informacdo incluida em todas as
formas de significacdo e, por consequéncia, em todos 0s processos e tecnologias de

informacgao.

Paralelamente a estas evolucdes, as ciéncias humanas, especialmente a linguistica e a
semidtica, introduziram aspectos qualitativos e psicoldgicos das ciéncias da
comunicagdo com o estudo da interpretacdo das mensagens, na formacdo do sentido,
dos significados ou da informagao.

A semidtica inclui o aspecto que corresponde ao uso que os individuos fazem das
palavras, dos signos, dos gestos, das imagens, dos simbolos, dos sons, das cores, das

estruturas, das formas e das suas combinagdes.

De acordo com Shannon (cit. in Costa 1999, p. 22), o individuo é «receptor». Cloutier
(ibidem) entende que o individuo é «emissor e receptor». Para Pierce (ibidem), é

também «intérprete».

Assim, o individuo € um ser que faz o intercdmbio de informagdes, selecciona e

interpreta, tem opinido e decide (Costa, 1999, p. 23).

A histdria das relagdes entre o poder politico e 0s meios de comunicagdo provocou um
interesse crescente sobre o estudo e investigacdo do processo da comunicacdo politica.

Political communications is an interactive process concerning the transmission of information

among politicians, the news media and the public. The process operates down-wards from
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governing institutions towards citizens, horizontally in linkages among political actors, and also

upwards from public opinion towards authorities (Norris, 2004).

A comunicacéo politica no estudo das Ciéncias Sociais refere um campo interdisciplinar
entre a Ciéncia Politica, a Sociologia e a Communication Research que ndo para de

evoluir.

Like it or not, the role of politicians, the expectations of the electorate and the role of

communications in the political process have all changed radically (Coldwell, 2001).

Segundo Fagen (1966, p. 20), uma ac¢do comunicacional é considerada politica em

virtude das consequéncias que ela tem para o funcionamento do sistema politico.

Para Cotteret (1977, p. 74), a comunicacdo politica assegura a adequagéo entre governo
e governados através de uma permuta permanente de informagdo que permite a
expressao das decisdes e legitimacdo de autoridade dos governantes sobre os

governados.

Para Meadow (1980, p. 4), a comunicacdo politica € a permuta de simbolos ou
mensagens que, com um alcance significativo, tém consequéncias para o funcionamento

de sistemas politicos.

Para alguns autores, como Blake (1975), Haroldsen (1975) e Nimo (1978), as definicdes
de politica pdem em evidéncia um campo comum a que chamam “comunicacao” e outro
a que chamam “politica” e quando um tem influéncia sobre o outro, sem especificar o

tipo de influéncia, entdo podemos falar de “comunicagéo politica”.

A comunicacdo politica é «o espa¢o onde se trocam os discursos contraditorios dos trés
intervenientes que configuram o sistema de Opinido Publica que sdo os politicos, 0s
meios de comunicacéo e o publico» (Monzon, 1996, p. 317).

Esta definicdo suporta a concepgdo de interacgdo entre os discursos suportados pelos
intervenientes que ndo tém o mesmo estatuto nem a mesma legitimidade mas que, pelas
suas posicdes no espaco publico, estabelecem a condicdo de funcionamento da

democracia de massas.
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Segundo Mota (2003, p. 183):

«La comunicacion politica es la que las organizaciones politicas y sus hombres establecen con
el pueblo al que representan o pretenden representar, segun se encuentren en el gobierno o en la

oposiciony.

Assim, na linha deste autor, a comunicacdo politica assenta na mensagem de um partido
OU Um governo para convencer as massas das suas qualidades e das vantagens dos seus
principios, para que obtenha da parte deste a aprovacdo e legitimacao relativamente a
politica que faz. Em resumo, o objectivo central da comunicacdo politica é aproximar os
governantes e os governados, dentro dos principios do regime politico do partido que
governa. Mas, para evitar que a oposi¢cdo chegue ao poder, os politicos procuram obter a
aceitacao dos seus principios, de forma que o procedimento da Opinido Publica coincida

com o seu desempenho no poder.

1.1. APOLITICA E OS MEIOS DE COMUNICACAO

Actualmente, quase todas as democracias se viram afectadas nas suas vidas politicas
pelo aparecimento e ascensdo dos meios de comunicacdo de massas, de especialistas em

comunicacdo, de sondagens e de estratégias de comunicacao.

En los regimenes democraticos, la comunicacion tiende a ser continua entre la elite y la opinion
publica. Los mensajes parten de la elite a las masas con el objeto de solicitar el apoyo y por
ende la legitimacion, como de las masas a la elite, aunque con mayor dificultad. En los
regimenes autoritarios, el flujo de comunicacion es continuo entre las elites y los circulos
gobernantes. Y es igualmente continuo entre la elite y la masa de ciudadanos, en tanto que son
escasos los canales que transmiten los mensajes en direccion opuesta. En los regimenes
totalitarios, la caracteristica principal consiste en la compacta cantidad de comunicacion que

[fluye desde la elite hasta la masa (Fagen, 1966, cit. in Colomé, 1994).

A comunicacdo de massas compreende as instituicGes e as técnicas através das quais
grupos especializados utilizam equipamentos tecnoldgicos (imprensa, radio, televisao,
etc.) para divulgar assuntos simbolicos para grandes audiéncias, heterogéneas e muito
dispersas (Janowitz, cit. in Mc Quail e Windahl, 1995, p. 13).
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Os modelos desta area de comunicacdo também se desenvolveram a partir de tentativas,
fundamentais para a compreensdo e explicacdo do fendmeno da comunicacdo de
massas, com a atenc¢éo centrada na sociedade como fonte originaria de opinides, atitudes
e comportamentos e também sobre os efeitos dependentes do grau de atencdo dos media

a aspectos do ambiente social.

Segundo Mc Quail e Windahl (1995, p. 17), a influéncia da teoria da sociedade de
massas, que considerou os cidaddos das sociedades modernas expostos a manipulacéo
dos media pelas elites detentoras do poder, foi substituida pela teoria em que o0s proprios
individuos exerciam um papel mais dindmico relativamente ao consentimento ou recusa

das orientacGes que Ihes sdo oferecidas pelos mass media.

Neste caso, os media forneciam a matéria-prima, sem tratamento, para a formacdo de
opinides e de uma visdo real do que se passava no mundo, em vez de imporem as suas

opinides.

O carécter publico e aberto da comunicacdo, a relacdo impessoal entre emissor e
receptor, e o desequilibrio da relacdo entre eles sdo particularmente importantes em

comunicacdo de massas.

O comunicador de massas age como um intérprete de necessidades e interesses. O
processo orienta-se mais pela antecipacdo da procura de audiéncias do que pela propria

vontade/intencdo do comunicador.

O estudo das audiéncias tem sido considerado o foco central da investigagdo em
comunicacdo. No inicio dos estudos em comunicagéo, a audiéncia era considerada como
uma massa indiferenciada, um alvo facil de persuadir, ou seja, um mercado consumidor

do trabalho final dos media.

Mc Quail e Windahl (1995, p. 115) realcavam que os estudos desenvolvidos sobre 0s
efeitos dos media rapidamente provaram que as audiéncias sdo constituidas por
verdadeiros grupos sociais, que podem resistir a influéncia dos média, por terem as suas

préprias razdes e opinides diversificadas para decidir a que tipo de mensagens
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mediaticas devem dar atencdo, ou fazer a sua escolha de canais e conteudos mediaticos

de acordo com as necessidades de informacéo, 0s seus proprios gostos, ou ideias.

Por outro lado, e regressando ao trabalho de Colomé (1994, ibidem) que, citando
Bartolini (1980), levanta a questdo de como estes grupos sociais legitimam os media
para por fim a tradicdo do “militante partidario”:

“no cabe duda alguna de que los medios de comunicacion sociales han reemplazado a la
afiliacion como "medio" fundamental de transmision de los mensajes politicos de los partidos a
las mas amplias masas de electores, en las sociedades educadas y urbanizadas de nuestra época.
La funcion de actividades tradicionales de movilizacion y propaganda, como son asambleas
locales, mitines locales de candidatos y representantes de los partidos y propaganda a domicilio,
necesitadas todas ellas de una elevada inversion de afiliados, parece haber entrado

inevitablemente en decadencia frente a técnicas de propaganda colectiva mas efectivas”.

1.2. ACOMUNICACAO POLITICA - TECNICAS DE PERSUASAO

Segundo Palomo (2003, p. 195), desde Aristoteles até aos nossos dias a principal
caracteristica que distingue o ser humano dos outros seres vivos € a sua capacidade de

comunicar através da linguagem.

A linguagem oral foi-se desenvolvendo atraves dos tempos e com ela, de forma
paralela, a sua utilizagdo como elemento de controlo de umas pessoas sobre as outras.
Como exemplo, temos o caso das sociedades tribais em que aquele que possuia 0 dom
da palavra possuia o Poder. Existia, assim, uma relacdo entre o sujeito, 0 objecto e a
palavra empregada para determinar o objecto, de tal modo que apareceu uma crenca que

dizia que aquele que conhecia 0 nome de um objecto é que o conquistava para si.
A linguagem surge entdo com claros fins politicos. Tem como objectivo persuadir por
palavras, isto €, transmitir um ponto de vista e tentar convencer os outros sem recorrer a

forga, conseguindo novos seguidores.

A teoria dos meios de comunicacdo, resultante dos estudos psicologicos experimentais,

consiste principalmente na revisdo do processo comunicativo. A abordagem, neste caso,

10
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deixa de recair sobre 0s meios de comunicagdo e passa a estar concentrada no estudo da

sua eficiéncia persuasiva.

O grau de exposi¢do do publico as mensagens é, em grande parte, determinado por
certas caracteristicas psicoldgicas da propria audiéncia (Hyman e Sheatsley, cit. in
Wolf, 1963, p. 36).

Os elementos do publico apresentam-se perante as mensagens protegidos por tendéncias
ja existentes e por processos selectivos (Klapper, cit. in Wolf, 1963, 247). A
interpretacdo € um dos factores que transforma e adapta o sentido das préprias
mensagens recebidas, fixando-as as atitudes e valores do destinatario. Persuadir 0s
receptores das mensagens pode ser um objectivo possivel de concretizar, se a forma e a
organizacdo das mensagens forem adaptadas aos factores pessoais do destinatario
quando interpreta a mensagem (De Fleur, 1970, p. 122).

Da leitura destes autores (Palomo, Wolf e De Fleur) pode deduzir-se que as fontes sdo
um factor determinante para a qualidade de informacdo produzida pelos media. Quanto
mais informacao disponivel houver, mais aumenta a incerteza quanto a credibilidade da
fonte. Esta questdo coloca-se ao cidaddo comum em todos os sectores da vida mas é no
ambito publico que mais se faz sentir. De acordo com este aspecto, a capacidade de
persuadir eficazmente com mensagens € essencial para, deste modo, conquistar o apoio

do eleitorado.

Seguindo Léon (1991), embora o termo persuasao possa ser utilizado como sinénimo de
propaganda, que parece substituir na linguagem comum, é necessario dizer que,
enguanto a propaganda se refere as mensagens de intencionalidade persuasiva e, em
geral, aos meios utilizados para pdr essas mensagens na mente do publico, a persuasdo
refere-se mais ao efeito pretendido com a propaganda e, mais concretamente, ao efeito
mental, afectivo e de comportamento procurado pelo persuasor, assim como as vias

psicossociologicas que permitem chegar a esse efeito.

Para explicar a forma de persuasdo de uma mensagem, é importante fazer referéncia a

credibilidade da fonte, conforme é referido no Modelo Factorial, no Modelo funcional e

11
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no Modelo construtivista (que a seguir se descrevem), importantes modelos tedricos

baseados nesta relacéo.

1.2.1. O MODELO FACTORIAL

Este modelo esteve em vigor desde os tempos de Aristoteles. O filosofo estabeleceu trés

aspectos para haver credibilidade que séo:

A concorréncia ou especializagéo;
1. A competéncia;
2. O carécter;

3. A predisposicdo da audiéncia para o orador.
Estes elementos foram considerados como dimensdes ou factores de credibilidade.
Um factor de credibilidade é considerado como um grupo de percepcfes que parecem
pertencer ao mesmo facto, tais como: percepcdo da fonte sobre a inteligéncia, a
autoridade e a habilidade para informar, que costumam formar um conjunto a partir do

qual se percebe o seu nivel de especializacao.

Palomo (2003, p. 199) salienta que, em todos estes casos, a linguagem politica cumprira

trés fungdes que tem os respectivos fins:

1. Informar: divulgar factos, ideias e opinides.

2. Formar para criar a consciéncia da Opinido Publica.

3. Persuadir: para conseguir novos adeptos.
Para cumprimento destas fungdes, o autor refere que intercedem ainda o prestigio do
emissor, as suas razfes e a emog¢ao que ponha no seu discurso, aspectos com 0s quais se

pode persuadir a audiéncia a que Aristoteles chamava:

e O ethos, ou apelo ao ser completo;

12
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e O logos, ou as expressoes, ideias e argumentos usados no discurso;

e O pathos ou a apelo aos sentimentos e emocdes da audiéncia.

Neste modelo, a credibilidade da fonte define-se de acordo com a avaliacdo que a
audiéncia faz sobre o emissor em cada um dos factores de credibilidade. Portanto, a
credibilidade existe na mente do receptor e ndo é uma caracteristica pessoal da fonte,
estd exactamente na mente de quem a suporta. A energia (dinamismo), a sociabilidade,
0 poder, 0 impacto e o carisma sdo aspectos que podem afectar a credibilidade de uma
mensagem persuasiva (Santiago, 1999). No entanto, Vanessa Rivera reporta outras
variaveis que os estudiosos vdo considerando como necessarias, 0 que pode tornar o

modelo pouco praticavel.

Los investigadores han descubierto muchas otras variables que pueden afectar la credibilidad:
La energia, (dinamismo), la sociabilidad, el poder, el impacto y el carisma. Los criticos de este
modelo sefialan que si existen otros factores hay que preguntarse cuantos mas serian y Si se
trata de una larga lista, entonces esta lista no diria nada acerca de la credibilidad,
especialmente porque el modelo nada explica acerca de como las personas miden dichos

factores al evaluar una fuente de credibilidad (Rivera, 2002).

1.2.2. O MODELO FUNCIONAL

Neste modelo, a credibilidade € visualizada quando uma fonte satisfaz as necessidades

do receptor.

Quando o receptor é posto perante uma situacdo persuasiva, ocorrem trés processos

simultaneamente:

e O receptor apercebe-se de algumas caracteristicas do emissor, umas mais
observaveis como, por exemplo, tom de voz, outras menos observaveis

como, por exemplo, o nivel de educacgéo ou estatuto social.
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e O receptor define os critérios com que vai avaliar o emissor
relativamente a situacdo. Isto indica que o receptor se apercebe da funcéo
que a fonte cumpre respectivamente a ele: fornecer informacao,

entretenimento, etc.

e O receptor compara as caracteristicas e as capacidades praticas do
emissor. Isto é, quanto mais a fonte agradar ao receptor, mais credivel se
torna. Por exemplo, se as expectativas das pessoas que estdo a assistir
estdo relacionadas com diversdo, o orador sera considerado tanto mais

credivel, quanto mais 0s assistentes apreciarem o seu discurso.

The functional model argues that society operates as an interrelated and integrated social
system, but that, when the institutional components fail to mesh or balance, alienation and
rebellion are likely to occur. The historical consciousness argument, on the other hand, suggests
that social change is rooted in an emerging consciousness of segments within a generation. The

basic outlines of these theories are presented (Research Report, 2003).

1.2.3. MODELO CONSTRUTIVISTA

O modelo construtivista foi desenvolvido de acordo com a perspectiva do paradigma da
accdo humana. Numa forma de aproximacdo a comunicacdo, o construtivismo defende
que as pessoas constroem a sua realidade. Portanto, as pessoas séo participantes sociais
activas e ddo significado ao seu universo social de acordo com a sua maneira de ser

como perspectiva para compreender e orientar as suas experiéncias.

Avant tout sensible a l'infinie diversité des cultures, il s ordonne autour de la certitude centrale

que rien n’est naturel puisque « tout est construit » (Caillé, 2001).

Um constructo € um par incompativel de juizos, tais como: bom/mau;
decidido/indeciso; corajoso/cobarde sdo bons exemplos de constructos. As pessoas tém
um amplo sistema de constructos que usam constantemente para dar significado as

situacOes de comunicacéo.
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Nesta perspectiva, numa situacdo persuasiva, € necessario saber como é que as pessoas
usam o seu sistema de constructos pessoais para dar forma, fortalecer e alterar as suas

imagens.

Para saber se uma fonte é credivel, é necessario aprender tudo o que se relacione com as
razbes que levam um receptor a aceitar ou recusar uma proposta de uma fonte. Para
isso, € essencial saber que constructo foi usado pelo receptor para julgar uma situacao

particular.

Os Construtivistas defendem que as pessoas consideram as caracteristicas mais
importantes das outras pessoas de acordo com determinadas situacGes e que Sao
avaliadas de maneira diferente dependendo dos contextos. Neste modelo, ndo existe
uma lista geral de factores que possa ser aplicada ao estudo da credibilidade, porque os
receptores avaliam as fontes utilizando constructos variados para diferentes situacoes.
Os Construtivistas, defendem que se deve fazer um estudo dos elementos comuns em
constructos que os receptores usam usualmente para fazer a sua avalia¢do. O resultado
deste estudo darad origem a uma lista de constructos relacionados com a credibilidade
para cada categoria de emissor (professor, politico, advogado) com variacGes entre 0s

individuos de diferentes culturas.

1.3. MEIOS DE COMUNICACAO E SISTEMA POLITICO

Hoje em dia, os meios de comunicacdo social desempenham um importante papel nas

sociedades democraticas e sobretudo na comunicagdo politica.

A informacdo joga em favor da comunicacdo politica entre governo e governados
porque os meios de comunicacdo podem desempenhar um importante trabalho de
controlo e transparéncia do processo politico e ajudar os cidaddos a compreender e a

participar no desenvolvimento do processo democratico.

Segundo Benito (cit. in Mota, 2001, p. 177):

«Los instrumentos contempordaneos de la comunicacion y su accion diaria al servicio de la
opinion aparecen como el fundamento imprescindible para una verdadera sociedad democratica

y necesita estar informada, intercomunicaday.
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Segundo Mota (1982, p. 177-178), o direito a informacdo deve existir nas sociedades
democréticas e deve compreender: a liberdade de expresséo, a liberdade de informacéo
em geral, a liberdade de informacdo de cada um dos meios de comunicacdo em

particular e também a liberdade de pensamento.

Para este autor, a liberdade de pensar e decidir é um direito inaliendvel do homem,
assim como o direito de estar informado e ser ouvido. Uma sociedade livre pode receber
dos meios de comunicacdo informacéo livre e responsavel, como forma de assegurar as
pessoas a participacdo livre no desenvolvimento da informacdo e no processo geral dos

meios de comunicacao.

I

.../...au-dela des péripéties électorales, il faut bien dire que ce sont les fondements mémes de
la démocratie qui sont ici en cause, puisqu'il n'y a de démocratie que s'il y a communication. Et
communication veritable : il ne suffit pas que le mot soit employé pour que la réalité lui

corresponde.” (Albouy, 2004)

Por sua vez, 0s meios de comunicacgdo sao imprescindiveis para o processo de melhoria

do desenvolvimento social econdmico e cultural de uma sociedade livre.

1.3.1. “A MEDIACRACIA” OU “DEMOCRACIA CENTRADA NOS MEIOS DE
COMUNICACAOQO”

A Retorica e A Politica, de Aristdteles, escritas no século IV A.C., sdo um bom ponto
de referéncia para o comec¢o dos estudos sobre politica e comunicac¢do. Na antiguidade,
Reis e Principes jogavam a sua reputacao de guerreiros para afrouxar os seus potenciais
inimigos. Mas para varios autores que escrevem sobre comunicagdo, Swanson (1990),
Nimo (1990), Janowitz e Hirsch (1981) as relacdes entre comunicagdo e politica nos
paises democraticos mudaram a partir dos anos 50, como consequéncia de uma série de

importantes acontecimentos.

Estes acontecimentos surgiram pela primeira vez nos Estados Unidos e produziram
alteracGes profundas na maneira de conduzir as campanhas politicas. Posteriormente,
estenderam-se a um grande ndmero de paises em que 0s novos métodos foram

aplicados.
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A democracia centrada nos meios de comunicagdo esta também associada a mudangas
nos procedimentos dos politicos e do governo, e tem a sua origem no interesse que 0s
meios de comunicacdo tém sobre as elei¢Bes, 0 que leva os politicos a explorar estes

meios para formar a Opinido Pablica.

As mudancas mais relevantes entre a comunicacdo e a politica estabeleceram-se na
segunda metade do século XX, com o aparecimento da televisdo como meio de
comunicacdo de massas e com a elaboracao de estudos de Opinido Publica como técnica
de conhecer as posturas e preocupacdes dos eleitores para elaborar estratégias
destinadas a obter o seu apoio.

Outro dos aspectos esta relacionado com a necessidade que os politicos tém em divulgar
as suas ideias através dos meios de comunicagdo. Para avaliar a eficicia das suas ideias
confiam cada vez mais em especialistas em sondagens de opinido. Na maioria dos
paises, utilizam-se a propaganda politica e a publicidade televisiva como meio para
divulgar as mensagens dos partidos e dos politicos nos espagos proprios do tempo de

antena que dispdem durante as campanhas eleitorais.

A medida que os partidos politicos e os politicos incorporam nas suas campanhas 0s
meios de comunicacdo de massas, as técnicas cientificas e os sofisticados meios de
persuasdo e manipulacdo, conseguem manipular o publico e os votantes que, perante

estas técnicas, tém pouca defesa.

Francois-Henri de Virieu estigmatiza os jornalistas como 0s novos actores de uma
«médiacratie», segundo Wolton (1996). “La médiacratie” revelar-se-ia um farol critico
bem projectado no seu famoso programa “L'Heure de la vérite”, na Antenne 2. O
aparecimento do conceito “mediacracia” ou “democracia centrada nos meios de

comunicagdo” revolucionou o mundo da informagéo politica.

“Les pouvoirs sont en train de changer de mains. Ils ne sont plus la ou la loi et les ans les
avaient places. Une puissance nouvelle est en train de se developper, qui va s’insinuer, année

apres année, dans tous les rouages de la vie sociale des pays développés pour en pervertir le

fonctionnement. Cette puissance, c’est le ‘systéme médiatique’” (Virieu, 1990, p. 10).
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Logo a seguir, Virieu (ibidem, p. 13) especifica o que € a “médiacratie”

“régulation de l’action par ['opinion publique relayée par les médias, nouvelle société de

instant, irriguée a la vitesse de la lumiére”’

Os politicos necessitam dos meios de comunicacdo para atingir e divulgar os seus
objectivos e 0s meios de comunicacgdo transformam as informac@es sobre politicos em
tema de grande importancia nos seus artigos, ou nas suas reportagens. Portanto, é
principalmente através dos meios de comunicacdo que se estabelece a politica e o

consenso politico.

Deste modo, a comunicacdo politica manifesta-se principalmente em trés processos:
escolha de contetdos politicos pelos meios de comunicacao; escolha de contetdos
politicos pelo publico; efeito do contetdo politico sobre os conhecimentos, as atitudes e

comportamentos politicos.

1.3.2. ESCOLHA DOS CONTEUDOS POLITICOS PELOS MEIOS DE
COMUNICACAO

O estudo sobre o jornalista é fundamental no método de producdo dos mass media
porgue analisa 0s processos através dos quais a comunicacdo de massas é produzida.
Estes estudos sdo complexos e de resultados sempre discutiveis e rodeados de polémica.
Os jornalistas sempre que tomam decisGes acerca do contetdo das noticias ndo séo
independentes porque, na escolha do conteudo das noticias, estdo condicionados por

varios factores de que dependem e gue os influenciam, que sao:

e As qualidades pessoais do jornalista (que correspondem a forma como
entende as regras; 0s motivos pessoais que pode ter);

e As qualidades profissionais do jornalista (que tem de conciliar o valor da

noticia com a ética profissional);

e As regras institucionais da empresa onde trabalha (que englobam os
propositos de conteddo e o correspondente controlo de contelidos de uma
empresa de media);
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e As regras sociais (que estdo em relacdo directa com a liberdade de imprensa e

a cultura politica do pais onde desenvolve a sua actividade).

As teorias a volta do “gatekeeper”, fruto do aprofundamento da investigacdo em
comunicacdo, tém sido desenvolvidas em varios azimutes mas sempre a volta destes
factores: qualidades pessoais, qualidades profissionais, enquadramento empresarial e

enquadramento ético/juridico.

Kepplinger (cit. in Donsbach, 1995, p.14) descreve a Investigagdo Gatekeeper coOmo
ponto fundamental no campo de escolha de noticias.

One of the most widely recognized pairs of ideal types for role perceptions was identified by
Morris Janowitz (1975), who distinguished between the gatekeeper and the advocate. These
types differ particularly along two dimensions: their picture of the audience, and their patterns
of news selection. Journalists adhering to the advocacy model may assume that many members
of the audience cannot either recognize or pursue their own interests in society (—Advocacy

Journalism).

O conceito de Gatekeeper (“guarda-portdo” - seleccionador) foi elaborado por Klint
Lewin, num estudo que realizou em 1947, sobre as dindmicas que actuam no interior de

grupos sociais.

A investigagdo "Gatekeeper" teve inicio quando White (1950) utilizou este conceito e
fez o estudo dos critérios de selec¢do de noticias de um so editor durante o periodo de
uma semana, para depois justificar a seleccdo de noticias para o seu jornal. O estudo
deste caso permitiu entender como se desenvolveu o processo de seleccdo, quer
quantitativa quer qualitativamente (Wolf, 2003, p. 180). Interessante o destaque dado

por Ribas (2002), num artigo publicado na Mediatika:

Varios autores ya habian acuiiado a finales de los anios cuarenta el concepto de gatekeeper o
seleccionador. Es decir, la existencia de un grupo profesional —en este caso, los periodistas— que
tienen el poder de decidir si dejan pasar o bloquean la informacion. .../... este rol de seleccion
de la informacion es tan importante que acaba configurando los contenidos de los medios. Pero,
en realidad, la distorsion no responde a criterios subjetivos individuales, sino que son las

normas profesionales las que imponen el proceso.
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Umas vezes, o0 editor rejeitou historias por ndo acreditar que fossem verdadeiras, outras
vezes, rejeitou-as por ndo ter espaco no jornal, por falta de interesse jornalistico, ou falta
de qualidade na escrita. Este editor referiu ter algumas opinides pessoais que
influenciavam nas suas decisbes, algumas preferéncias, entre outros factores que,

normalmente, determinam a selec¢do do Gatekeeper.

Segundo Hirsch (cit. in McQuail, 1995, p. 145), as explicacbes dadas pelo jornalista
superam as distor¢es subjectivas. Neste contexto, 0 “Gatekeeper” filtra as noticias,
determina quais sdo as que sdo publicadas e controla o fluxo de informacéo, sem fazer

praticamente qualquer modificacdo qualitativa.

Pesquisas posteriores destacaram também o facto de, na seleccdo e na filtragem das
noticias, as normas profissionais e de organizacao, tais como a producdo de noticias e a
rapidez, parecerem ser mais importantes do que as preferéncias pessoais e de avaliagcdo
pessoal. Segundo Tichenor-Olien (cit. in Wolf, 2003, p. 181), 0 gatekeeping n0s meios
de comunicacdo de massas compreende todas as formas de controlo da informacéo que

se podem fixar nas decisdes acerca da seleccdo e da formagdo das mensagens.

Esta ideia basica do Gatekeeper mantém-se, inclusive nos novos estudos desenvolvidos
por Shoemaker (cit. in Dousbach 1995, p. 181), porque é fundamental continuar a
seleccionar informagdes que se pensa que sdo do interesse dos consumidores. Mediante
este tipo de seleccdo de noticias ndo se sabe qual o papel activo dos media sobre a
forma como mostram a realidade nem o seu papel relativamente a sua origem. Bem

vistas as coisas, esta ideia ja vem de Lasswell (cit. In Valbuena, cap. V11 1997).

“El proceso de la comunicacion en la sociedad realiza tres funciones: a) vigilancia del entorno,
revelando amenazas y oportunidades que afecten a la posicion de valor de la comunidad y de
las partes que la componen; b) correlacion de los componentes de la sociedad en cuanto a dar

una respuesta al entorno, c) transmision del legado social.”

1.3.3. ATEORIA AGENDA-SETTING

O primeiro trabalho experimental ligado ao conceito do agendamento abordou a questéo
da influéncia dos meios de comunicacéo no eleitorado durante as campanhas politicas.
McCombs e Windahl (cit in Semetko, 1995, p. 223-224) defendiam que a capacidade
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dos meios de comunicagdo em influenciar a projeccao dos acontecimentos na Opinido
Publica confirma o seu importante papel na representacdo da realidade social, isto €, de
um falso ambiente construido quase integralmente a partir deles. Os meios de
comunicacdo, pelo facto de darem importancia a uns assuntos e descurarem outros,

geram efeitos na Opinido Publica.

A hipotese agenda-setting defende que:

«em consequéncia das ac¢Bes dos jornais, da televisdo e dos outros meios de informacdo, o
publico sabe ou ignora, presta atencdo ou descura, realga ou negligencia elementos especificos
dos cendrios publicos. As pessoas tém tendéncia para incluir ou excluir dos seus proprios
conhecimentos aquilo que os mass media incluem ou excluem do seu préprio contetdo. Além
disso, o publico tende a atribuir importancia aquilo que esse contetido inclui e que reflecte de
perto a énfase atribuida pelos mass media aos acontecimentos, aos problemas, as pessoas»
(Shaw, 1979, p. 96).

Entre as diversas teorias relativas aos efeitos dos meios de comunicacdo de massas, esta
foi a que mais se desenvolveu nos dltimos anos. No contexto da opinido politica, a
teoria do agendamento defende que os mass media descrevem a realidade e apresentam

ao publico aquilo sobre que é necessario ter uma opinido e discutir.

O proposito fundamental do agenda-setting refere que € pelos mass media que as
audiéncias tém conhecimento sobre as questdes publicas e outros assuntos, assim como
a importancia que devem atribuir a um assunto a partir da énfase que os mass media Ihe
dao (Shaw, 1979, p. 96).

Cohen (cit. in Semetko, 1995, p. 221) afirmava que a imprensa pode, na maioria das
vezes, ndo conseguir dizer as pessoas como pensar, tem, no entanto, a capacidade para

dizer ao publico sobre que temas deve pensar.

No contexto da comunicacao politica, a teoria do agendamento defende que o papel dos
media é fundamental na decisdo de voto, devido a importancia das questdes debatidas
nas campanhas politicas. Por exemplo, ao apresentarem o que os candidatos dizem

durante uma campanha, 0os mass media determinam quais sdo 0s temas importantes,
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marcando assim a «agenda» da campanha. A explicagdo que encontrdmos num artigo de

Murano, parece-nos uma sintese feliz.

Notese que el meollo empirico de dicha hipdtesis reside en la comparacion longitudinal
(diacronica) o transversal (sincronica) entre alguna evaluacion cuantitativa de la importancia
asignada por los medios a un tema -denominado por los investigadores norteamericanos como
la media coverage- y el grado de importancia asignado por los ciudadanos -o una porcion de
ellos- a dicho tema. Es decir, toda la discusion teorica acerca de la agenda gira, en realidad, en

torno a dos agendas: la de los medios y la de los ciudadanos (Muraro, 2004).

A investigacdo sobre a agenda-setting suscitou interesse sobre outros efeitos dos meios
de comunicacdo, tais como a preparacdo do publico. Mackuen e Combs (cit. in
Semetko, 1995, p. 224) desenvolveram um estudo que proporcionava provas de uma
forte relacdo entre a cobertura informativa sobre um tema e o interesse do publico sobre

esse tema.

Rogers e Dearing (cit. in McQuail e Windhal, 1993, p. 97 a 99), em investigacoes
posteriores, apresentam trés tipos de interac¢bes mais complexas que distinguem
diferentes aspectos da agenda: a agenda dos media que se refere as prioridades dos
contetdos em relacdo a temas e acontecimentos; a agenda do publico; e a agenda

politica, que apresenta os temas e propostas dos politicos.

Os Principais tipos de interaccdo ou efeitos séo:

e A influéncia directa que os mass media tém na agenda do publico, através do

nivel de atencédo e poder dos media;

e A agenda do publico (opinido e conhecimento do publico) que influencia a

agenda dos politicos que procuram agradar aos eleitores;
e A agenda dos media que tem uma influéncia independente e directa na agenda

politica, visto que € utilizada pelos politicos como um guia para a Opinido

Publica.
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Na relacéo causal entre as agendas dos media e as agendas publicos, foram identificadas
as forgas relativas da televisdo e da imprensa escrita como influéncias sobre a Opinido
Publica cujos efeitos variavam com o tempo. Foi a base de um estudo que marcou o
estudo da Teoria da Comunicacéo, desenvolvido por Weaver, Graber, McCombs e Eyal
(cit. in Semetko, 1995, 225) na famosa obra “Media Agend-Setting in a Presidential

election: Issues, Images and Interest”.

Segundo McClure e Patterson (cit. in Wolf, 2003, p. 148 a 151), a comparagéo entre a
influéncia da informacéo da televisdo e o poder de outros meios de informacao (jornais)
mostra que a exposi¢do as noticias da televisdo tem menos efeito sobre o publico do que
a informacéo dos jornais. Normalmente, o efeito directo da informacdo associa-se ao

consumo de jornais locais e ndo ao consumo de televisao.

Estes dois meios de comunicacdo tém uma capacidade diferente para estabelecer a
ordem do dia dos assuntos que sdo importantes para o publico e ttm um poder de

influéncia diferente.

A informacdo escrita tem a capacidade de salientar o diferente interesse dos problemas
expostos, porgue proporciona aos leitores uma informacdo de importancia constante e

visivel.

As caracteristicas de producdo dos noticiarios televisivos ndo permitem uma eficécia
cognitiva duradoira. As noticias televisivas sdo demasiado curtas, rapidas e variadas,
isto é, sdo demasiado dispersas para terem um significativo efeito de agenda. A
informacao televisiva tende, normalmente, a diminuir a importancia e o significado da
informacao que € transmitida. A televisdo parece menos influente do que a informacéao
escrita porque, na apresentacdo televisiva das campanhas eleitorais, 0s aspectos que
aparecem sdo a controversia, a competicdo, o “folclore politico”, em prejuizo de

informagdo mais significativa e importante.
A informacdo dos noticiérios televisivos desempenha um papel importante no papel da

agenda-setting mas desempenha-o sobretudo em relacdo ao “baixo perfil” da agenda,
isto é, ndo a capacidade de focar aspectos precisos, mas a capacidade de empolar certos
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aspectos competitivos e formais, inadequados para determinar no publico um conjunto

de conhecimentos precisos como “perfil alto da agenda”.

Trata-se sempre de um efeito de agenda-setting, centrado em nocGes especificas, na

omissao ou na ndo cobertura de certos temas e na cobertura intencional de outros.

Segundo McQuail e Windahl (1993, p. 94), a ideia basica do modelo de agenda-setting
é que, além da sua importancia na actividade de uma campanha, entre um conjunto de
assuntos ou tépicos, os que recebem mais importancia dos mass media vao ser mais
conhecidos e ganham mais reconhecimento e importancia durante um periodo de tempo.
Os que recebem menos atencdo sdo menos reconhecidos e a sua importancia diminuira

em conformidade.

1.4. OPINIAO PUBLICA

A histdria da Opinido Publica distingue no tempo a existéncia de comportamentos

sociais que actualmente se descrevem como Opini&o Publica.

Foi o filésofo Walter Lippman (1921, p. 10) que escreveu o primeiro livro sobre
Opinido Pablica, em que o autor reflectia sobre o papel do publico nos regimes politicos
democréticos, entendia que o analista da Opinido Publica deve comecar por reconhecer
a relacdo triangular que existe entre a cena de ac¢édo, a imagem que as pessoas tém dessa

cena, e a resposta elaborada sobre a cena de accéo.

The analyst of public opinion must begin then, by recognizing the triangular relationship
between the scene of action, the human picture of that scene, and the human response to that

picture working itself out upon the scene of action.

Outro estudioso de Lippman, Ronald Steel (2006), é caustico na analise que faz as

relacdes entre os jornalistas e o candidato em campanha.

[There is a] curious relationship between a candidate and the reporters who cover him. It can be
affected by small things like a competent press staff, enough seats, sandwiches and briefings and
the ability to understand deadlines.”
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Segundo o autor, a semelhanca de imagens que os seres humanos tém sobre eles
mesmos e 0s outros, as suas necessidades, propositos e relacdes que, conforme afirma,
sdo a sua Opinido Publica. Assim, para ele, ndo seria possivel construir uma Opinido
Publica esclarecida, se dependesse dos especialistas, por possuirem informacdes

suficientes, serem responsaveis pela tomada das decisoes.

The pictures inside the heads of these human beings, the pictures of themselves, of others, of
their needs, purposes, and relationship, are their public opinions. Those pictures which are
acted upon by groups of people, or by individuals acting in the name of groups, are Public

Opinion with capital letters. (ibidem., p. 17)

O papel do “povo” nas democracias limitava-se a escolher os seus representantes, ndo

devendo intervir nos chamados negécios publicos.

A Opinido Publica surge como conceito politico que pretende representar a importancia

do povo em democracia, entendida como uma peca fundamental do regime de opiniao.

Com a Revolucdo Francesa, a Opinido Publica encontra na imprensa o seu melhor meio
de expressdo. Momento em que o jornalismo sofreu uma enorme expansao e em que a
difusdo de publicacdes deu lugar a um grande nimero de pablicos com grande poder de
intervencdo social. Os politicos, por sua vez, também recorrem constantemente a

imprensa.

A medida que se vai desenvolvendo o sistema democratico, reconhece-se a soberania

popular e a Opinido Publica aparece como a referéncia que legitima e controla o poder.

Monzon (1996, p. 13 e seg.) salienta que, para as pessoas que estdo proximo do poder,
por exemplo no caso dos lideres politicos, a Opinido Publica estd neles, porque a
pensam, confiam nela e a desenvolvem e porque tém ao seu alcance 0s meios

apropriados para a manobrar, controlar e tornar credivel.

Para os meios de comunicacdo, a Opinido Publica também esta neles, porque é onde
melhor se colocam os assuntos, se ganha popularidade, se informa sobre a realidade, se

assume a representacdo do pensamento e as preocupacdes dos seres humanos.
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Segundo Germani (1971, p. 170), a Opinido Publica tornou-se na estrutura ideal para
atingir certos objectivos no terreno politico e social que, antigamente, estavam
reservadas a autoridade e ao debate publico, feito por pessoas independentes com

capacidade para discursar e com poder de argumentacéo.

A constituicdo da Opinido Publica no mundo moderno previne a emergéncia de formas
intensas de mediacdo simbdlica, entre as quais se enumeram, nos nossos dias, 0S

campos sociais e, em particular, o campo dos media.

Por outro lado, a realidade social que da pelo nome de «publico» concretiza-se na
sequéncia do desenvolvimento de correntes de opinido que promovem uma mesma ideia

ou vontade partilhada por um grande nimero de pessoas.

A mediatizacdo desta realidade social acontece porque a sua constituicdo dispensa a
presenca dos membros do publico uns junto dos outros, uma vez que a relacdo do
campo dos media com os publicos modernos esta ligada ao papel decisivo da

constituicdo destes mesmos publicos (Esteves, 2003, p. 188).

Segundo Tarde, fundador do pensamento sociologico, a experiéncia do publico sé se
pode constituir apés experiéncia prévia de uma certa forma de influéncia reciproca
imediata, estabelecida em contactos sociais intensos. O aspecto determinante neste
processo de aparecimento da Opinido Publica sofre um grande desenvolvimento com o
aparecimento do processo das liberdades publicas, na segunda metade do Séc. XVIII,
com a tomada de consciéncia do poder da Opinido Publica contra todos aqueles que
queriam limitar os direitos e liberdades dos cidaddos e com a declaracdo formal destes

direitos.

Le public, en effet, objet spécial de l'étude principale, est une foule dispersée, ou l'influence des
esprits les uns sur les autres est devenue une action a distance, a des distances de plus en plus
grandes. Enfin, I'Opinion, résultante de toutes ces actions a distance ou au contact, est aux
foules et aux publics ce que la pensée est au corps, en quelque sorte. Et si, parmi ces actions
d'ou elle résulte, on cherche quelle est la plus genérale et la plus constante, on s'apercoit sans
peine que c'est ce rapport social élémentaire, la conversation, tout a fait négligé par les

sociologues (Tarde 1901, p. 7).
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O facto histdrico determinante do processo de desenvolvimento da imprensa € a
Revolucéo Francesa, altura em que o jornalismo sofreu uma enorme expanséo, quando o
publico encontra na imprensa o seu melhor meio de expressao porque € 0 meio que as
pessoas, com grande poder de intervencdo social, utilizam com frequéncia para

divulgacdo das suas ideias e opinides.

Segundo Tarde (1901, p. 11), a mediacdo simbolica que se observa no interior do
proprio publico é constituida a partir de uma outra, prévia e fundamental que é a
mediacdo que a esfera privada manteve com a esfera publica. O homem sempre lutou
para alcancar o estatuto de cidaddo e encontrar um lugar e uma razao para pensar e
dirigir o mundo publico. E nesta relagio entre publico e privado que esta a origem de
toda uma série de mediagdes simbdlicas a volta das quais se coordenam as diferentes
fungdes sociais do publico moderno, constituindo ao mesmo tempo o principal traco
distinto deste mesmo publico e a sua expressdo simbdlica caracteristica — a Opinido

Publica.

Dans la seconde moitie du XVIlle siecle, un public politique nait, grandit, et bientot, dans ses
débordements, il absorbe, comme un fleuve ses affluents, tous les autres publics, littéraire,
philosophique, scientifique. Cependant, jusqu'a la Révolution, la vie de public a peu d'intensité
par elle-méme et ne prend d'importance que par la vie de foule a laquelle elle se rattache encore,

par l'animation extréme des salons et des cafés. (Tarde, 1901, p. 11)

Na sua tese de doutoramento, Comunicacion Electoral y Formacion de la Opinion
Publica, Guillermo Lopez Garcia (2001) faz uma clarificacdo feliz a partir do
pensamento de varios autores e que, reconhecidamente, perfilhamos, subsumindo-a ao
sentido geral do nosso trabalho e cria um quadro de tipos de publico, que colaboram e

participam em maior ou menor medida na formacéao da Opinido Publica:

a) Publico en general: la poblacion en su totalidad.

b) El publico que vota: se identifica el publico con el publico que, en principio, decidiria la

accion politica, es decir, el electorado.

¢) El publico atento: el publico al que dedicarian su atencion los actores politicos seria la parte
del electorado (mds o menos la mitad de los electores) que presta habitualmente atencion a los

asuntos publicos.
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d) El publico activo: Corresponde con los actores politicos y, de una manera mas amplia, con

las elites implicadas en la toma de decisiones.

A Opinido Publica ocupa um lugar importante no processo de comunicacdo. A Opinido
Publica como conceito politico e racional pretende representar a importancia do povo
em democracia, entendida como fundamental para o regime de opinido. A medida que
se vai desenvolvendo o sistema democratico, o poder popular é reconhecido e a Opinido

Publica aparece entdo como uma referéncia que valida e controla o poder.

Segundo Monzon (1996, p. 219-220), a Opinido Publica ocupou e ocupard uma posicado
relevante no decurso do processo de comunicagdo. A partir dos anos 60, a comunicacao
politica localiza a Opinido Publica entre os termos de «campanhas e eleicdes», «meios

de comunicacdo e politica» ou «atitudes politicas.

Com isto, ndo se pretende dizer que toda a Opinido Publica seja comunicagéo politica,
mas que o fendmeno Opinido Publica é cultural, social, ou politico e que pode ter um

componente publico muito préximo do ambiente politico.

A Administracdo Local, na Optica Portuguesa, desenvolve a gestdo democratica dos
Municipios. Desde 1974, com a Revolucdo do 25 de Abril, celebram-se elei¢ces
democraticas de 4 em 4 anos para eleger os representantes Autarquicos Locais. O que
permite, de algum modo, assegurar a participagdo dos municipios na vida politica

Nacional.

Na relacdo Opinido Publica/Poder Politico Local, é importante defender a pessoa como
detentora do direito de informacdo, para ndo circunscrever todas as suas opiniées a uma
simples avaliacdo quantitativa. Para isso, € necessario o cumprimento de determinados
direitos de sentido individual, para conseguir o desenvolvimento de outros direitos de

caracter social como é o caso do direito a informacéo.

Neste caso, a pessoa deve estar no centro das atencdes e, como tal, devem ser

consagrados trés conceitos basicos que sao:

e Ver o Poder Local como ponto de partida, uma realidade complementar do
poder universal, isto €, actuar ao mesmo nivel.
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e Recuperar as culturas locais, que se perderam para a homogeneizacdo das
culturas, a massificacdo urbana, a adaptabilidade, a falta de tempo para

convivéncia.

e Recuperar o sentido do proprio individuo (Mallen, 2001, p. 240).

1.4.1. ESPACO PUBLICO

O «espago publico» constitui hoje aquele espaco onde as pessoas podem circular e
participar na actividade publica que se esta a desenvolver. O espaco publico esta no

centro do funcionamento da democracia.

O que identificamos hoje como espaco publico tinha como equivalente no mundo
helénico a praca publica/dgora que era o local onde os cidaddos se reuniam para debater
0s assuntos respeitantes a cidade e a sua governacdo (Arendt, 1958, p. 23). A Polis
Grega constituia o espaco publico onde o publico e o privado discutiam e decidiam

assuntos de interesse geral em directa oposi¢cdo, sem esquecer 0 bem comum.

Entre os Séc. XVI e XVIII, a esfera publica passa a ser dominada pelo Estado. Para
fazer frente a esta situacédo, aparece a razdo do publico e sera nas reunides de café, dos
saldes e dos clubes que se formaré a razdo critica quando as pessoas formam as suas
primeiras “esferas publicas” burguesas para trocarem opinides. Com a forca prépria da
critica, a autonomia privada da consciéncia assume-se entdo como o nucleo duro do

espaco publico (Ferry, 1989, p. 17).

Habermas (cit. in Monzon, 1996, p. 315) define o espago publico como sendo o lugar
acessivel a todos os cidadios. E o espaco ideal para formar a consciéncia publica para
perceber e discutir ideias, onde o publico se reune para formular uma Opinido Publica.

E 0 espaco ideal para desenvolver a raz&o e o dialogo.

O actor e artista plastico francés, Francois Morel, praticante e militante do “espace

publique” (com um site muito interessante, http:/www.paris-art.com) analisa a questdo do

espaco publico num texto muito original e revelador:
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“La notion d’espace public selon Jiirgen Habermas se définit par 1’idée d 'un débat public, d’'un
espace de dialogue et de rencontre, ouvert a chaque citoyenl. Si cette étude se développe autour
de 'espace public au sens large, en s’ appliquant notamment a la presse, [’idée fondamentale
d’un territoire ouvert a une pensée émancipatrice qui, sous [’effet du principe de concurrence, se
trouve colonisée par une doctrine standardisée et unidirectionnelle, s applique toujours a ce qui
en constitue l’essence : le tissu urbain.

Ainsi I’espace public, rationalisé et dévolu a sa seule tache de commerce et de transit, perd son

réle d’accueil d’un débat populaire. 1l semble alors urgent de rouvrir le dialogue, de créer un

5

espace de communication au sein des villes.’

Na sociedade do Séc. XIX, devido a maior participacdo das massas na vida publica, o
espaco publico informativo € o espago constituido pelos meios de comunicacdo que se

apoia em simbolos, codigos e imagens da comunicacéo.

No mundo moderno, a diferenciagdo entre os dominios publico e privado tem por
pressuposto a sua articulacdo numa concepcdo de liberdade individualista e

essencialmente privada (Ferry, 1992, p. 17).

A configuracdo definitiva do espaco publico moderno sé foi atingida quando foi
reconhecido o contributo fundamental da esfera privada, sob a forma de experiéncias de
publicidade e critica praticadas individualmente, por cada um dos participantes do

espaco publico.

Citando Monzon (1996, p. 219-220):

“Si la Opinion Publica se mueve por algun dmbito o esfera, este es el espacio publico

sustentado por los publicos y la razon publica, la actividad publica y politica, la idea de interés

I}

y de bien comun y el apoyo de los medios de comunicacion.’

As limitagOes sensitivas e perceptivas que 0 homem possui para perceber 0 mundo que
0 rodeia sdo substituidas pelo poder dos media, que pde ao alcance do publico os dados

mais importantes e com maior significado sobre a realidade.
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1.4.2. A COMUNICACAO SOCIAL LOCAL - como portadora e geradora de
Opinido Publica
Mallen (2001, p. 247- 249) entende que, a nivel informativo, os municipios tém alguns

problemas na area da comunicagédo que sao:

1. Dependéncia do poder politico local para fins informativos de Opinido Publica
dos meios informativos nacionais e regionais, com consequéncias praticas na
auséncia de informacdo clara e suficiente da sua accao politica, neste tipo de

meios de comunicacao.

2. Dificuldade de formagdo, desenvolvimento e reafirmacdo dos meios de
comunicacdo locais de informacdo, que sdo os meios que verdadeiramente

representam a Opinido Publica dos municipios.

Associados a estes problemas surgem outros como: a falta de estruturas organizativas
ou empresariais na area da informacao local; falta de profissionalismo das pessoas que
trabalnam com este tipo de informacdo; falta de especializacdo e formagdo de
profissionais de informac&o, ideia de que a informacao local € de mais dificil realizacdo

que a nacional.

Segundo o autor, o procedimento correcto no sector dos meios de comunicagéo locais
como portadores e criadores de Opinido Publica implica as seguintes iniciativas por

parte dos Municipios:

e Ter sempre presente que o direito a informacdo € um direito de todos os

cidad&os e que o seu desenvolvimento é que consolida a democracia;

e Saber que o desenvolvimento de politicas correctas e eficazes contribuem

para praticar o principio de justi¢a informativa de todos os cidadaos;

e Contribuir para o desenvolvimento de meios de comunicacédo locais, quer no

campo escrito quer audiovisual,

e Profissionalismo das pessoas que trabalham no sector de comunicagéo;
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e Especializacao informativa de nivel social;

e Combater a ideia de que a informacdo local é menos importante do que a de

nivel nacional;

e Terminar com a falta de trato e de conhecimento das pessoas que trabalham

com este tipo de informagéo.

Por sua vez, os meios de comunicagdo, principalmente os de carécter privado, tém que

ter em conta que:

e A sua verdadeira fungdo no processo informativo € de intermediario entre o

Poder e os cidadaos;

e Devem ter conhecimento da realidade local para desenvolver o seu trabalho,

Unica maneira de o fazer chegar aos seus leitores de forma convincente.

e Devem transmitir nos seus contedos informativos a verdadeira situacdo da

Opinido Publica.
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2. MARKETING POLITICO, RELACOES PUBLICAS E
LOBBYING

2.1. ORIGEM DO MARKETING POLITICO

Segundo Maarek (1992, P. 7), a génese do marketing politico moderno esta ligada a
histéria da comunicacdo politica dos Estados Unidos e que se estendeu ao mundo

inteiro, a comegar pelas democracias ocidentais.

Para este autor, ha trés elementos que explicam o aparecimento do marketing politico

nos Estados Unidos que séo:

1. O sistema eleitoral — o sistema de eleicbes primarias em varios estados
antecipadas das eleicdes presidenciais, em que os eleitores podem votar no

candidato que pretendem ver defender o seu partido.

2. A tradicdo da «comunicacdo democratica» — nos Estados Unidos desenvolve-se

uma préatica de elei¢bes para 0s principais cargos.

3. A mediatizacdo dos mass media que neste pais apareceu primeiro que nos outros

paises democraticos.

Segundo Maarek (1997, p. 7), o marketing politico tem a sua origem nos Estados
Unidos em 1952, onde se encontra profundamente enraizado na histéria da comunicagao
politica. Isto deve-se principalmente ao facto de ter sido o primeiro pais a fazer

experiéncias com técnicas de comunicacdo moderna.

As técnicas de Marketing politico moderno inventadas e desenvolvidas nos Estados
Unidos foram adaptadas, primeiro, pelos paises ocidentais, depois estenderam-se a todo
o mundo. O auge do Marketing politico nos paises democréaticos deu-se a partir dos

anos 60.

Para Maarek (1997, p. 8), ha trés factores que explicam a rapida implementacédo das
técnicas de Marketing politico moderno nos paises democraticos desenvolvidas nos
Estados Unidos:
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1. O maior desenvolvimento dos meios de comunicacdo de massas nos diferentes

paises.

2. O tipo de regulamento dos paises relativamente & comunicacdo politica, sobretudo

durante as campanhas eleitorais;

3. O grande desenvolvimento dos paises.

2.1.1. COMUNICACAO POLITICA E MARKETING POLITICO

E importante distinguir o marketing politico da comunicagio politica. A comunicagio
politica sempre existiu, para responder as necessidades de todas as forgas de poder e

para poder fazer chegar as suas mensagens ao publico (Castro, 1986, p. 13).

Para muitos autores, Castro (1986), Lindon (1986), Mincho (1986) e Maarek (1997), o
marketing politico afirma-se como um utensilio da comunicacdo politica. A sua
necessidade deriva da conjugacdo do sufragio universal, da democracia e do

desenvolvimento dos meios de comunicacao.

Segundo Cayrol (1986) e Thoveron (1990), o marketing politico é um «método global»
de comunicacdo politica que emprega de forma permanente 0s dois termos,

comunicagdo politica e marketing politico, uma vez que estdo praticamente unidos.

Segundo Maarek (1997, p. 27), o marketing politico pode definir-se como uma
verdadeira politica de comunicacdo, uma estratégia global que compreende o desenho, a

racionalizacdo e a transmissdo de comunicacao politica.

Fernandez (1995, p. 200) identifica a comunicacgdo politica como um meio através do
qual os politicos e os partidos politicos tentam influenciar a tendéncia de voto dos seus
eleitores. Esta é uma das etapas de estudos de mercado do marketing politico. Mas Vega
(2002) consegue fazer uma sintese muito esclarecida sobre o que é a Comunicacéo

Politica nos nossos dias.

Entendida como fenomeno politico y social, la comunicacion politica ha sido definida desde

multiples perspectivas: como actividad comunicativa con efectos potenciales en la politica
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(Fajen, 1966), como intercambio de simbolos politicos (Meadow, 1980), como elemento
potencial en la regulacion de la conducta humana cuando ésta se encuentra en una situacion de
conflicto (Nimmo, 1978), como condicion necesaria para la legitimacion de las instituciones
politicas frente a los ciudadanos (Trent y Friedenberg, 1995), como un fenomeno que involucra
elementos tales como el poder, la ideologia, los conflictos y los consensos (Parés i Maicas,
1990); y finalmente como un espacio mas amplio que permea todo el terreno de la actividad

politica (Wolton, 1992; Gosselin, 1998).

As principais regras de actuacdo do marketing em comunicacdo politica conduzem a
respeitar uma estratégia. E preciso pér em execucdo uma comunicacdo baseada em
aspectos técnicos que sejam convincentes, isto é, a mais persuasiva possivel, o que, no

campo do marketing politico, implica que seja activa.

Segundo esta perspectiva, o marketing politico é entendido como o estudo do
intercambio politico. Comega com o estudo das necessidades, preferéncias, estrutura e
comportamento do eleitorado por parte da organizacdo politica que, a0 mesmo tempo,
analisa e considera outros factores de mudanca que exercem uma grande influéncia no
sistema politico. Isto da lugar a estudos que, antes da campanha eleitoral, servem para

decidir precisamente a forma de actuar.

Durante a campanha, 0 seu interesse radica em servir de controlo e seguimento da
aceitacdo das accdes empreendidas. A medida final da votacdo juntamente com outras
informacdes e estudos proporciona 0 material necessario para efectuar um diagnostico
sobre as acgdes empreendidas. No entanto, vale a pena citar Bonino (1994, p. 4), Doutor

em Ciéncias Politicas do Institut d Etudes Politiques de Paris:

Los electores pueden ser vistos como consumidores de bienes politicos. Un candidato o un
partido se "vendera" bien cuando la oferta politica de ese candidato o partido sea percibida por
los electores como la que mejor satisface la demanda politica. Esta demanda siempre es
compleja y, normalmente, latente. Con un procedimiento de marketing se busca, mediante el
estudio detallado del electorado, conocer pormenorizadamente la demanda politica; con la
comunicacion politica se busca que la oferta del candidato satisfaga lo mejor posible esa
demanda del electorado. Este procedimiento no es, como podria percibirse y parafraseando a

Lenin, "la demagogia mas la electricidad".
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2.1.2. MARKETING COMERCIAL E MARKETING POLITICO

No sector comercial, o marketing constitui um método global e sistematico de
redefini¢cdo, acompanhamento e promogéo do produto em funcdo de um objectivo de
progressdo de vendas. No caso do marketing politico, trata-se de definir os objectivos e

0s programas politicos e influenciar o comportamento do cidadao.

Segundo Castro (1986 p. 21), no marketing comercial, o produto procede directamente
do mercado, com o0 objectivo de tentar satisfazer ou criar uma necessidade. No
Marketing politico, o produto que se pretende promover é o candidato, a sua filiacdo
partidaria e as suas ideias politicas, tratando-se, portanto, de promover uma imagem
global “homem - ideias”, de um produto que pode ser considerado gratuito mas cuja

escolha tem implicagGes no futuro.

O marketing politico apoia-se em principios basicos que sdo aplicados em praticamente
todos os casos tanto especificos como de caracter geral (Lindon, 1986, p.29).

Segundo o autor, devemos considerar duas ideias fundamentais:

1. O marketing Comercial tem um valor de uso ou um valor simbolico. No caso
dos produtos, portanto, trata-se de incentivar o consumidor a comprar um certo

produto que tem um valor de uso ou um valor simbdlico.

2. No marketing politico, devem observar-se rigorosamente determinadas linhas de
accao qualquer que seja a forma de comunicacdo empregada. Trata-se de definir
0s objectivos e programas dos politicos e influenciar o comportamento de voto
dos cidaddos, em que o cidaddo ndo recebe nenhum beneficio directo, a curto
prazo, do resultado de uma elei¢do (Lindon, 1986, p. 30- 31).

Quarter pbs o dedo na ferida ao considerar que o marketing politico reduzia a politica a

imagens comerciais:

“The marketing of politics means, of course, the reduction of politics to marketable images”

(Qualter, cit. in Dominic, 1997)
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E é um conceituado teérico do marketing, Kotler, que vem dar razdo a este

entendimento quando reconhece que os eleitores votam nas imagens dos politicos:

“Voters rarely know or meet the candidates; they only have mediated images of them. They vote on

the basis of their images” (Kotler 1982, cit. in Dominic, 1997).

Este aspecto, muito sinteticamente aqui referido, tem sido objecto de inimeros trabalhos
cientificos e, reconheca-se, s6 por si, valeria toda uma tese. Por outro lado, é dificil
adoptar a totalidade dos critérios do marketing comercial porque, no caso do marketing
politico, critérios tais como evolucéo da curva de vendas, possibilidade de compra, entre
outros, serdo inoperantes e as sondagens de opinido ndo sdo tdo fidveis como figuras de

vendas para o marketing comercial.

Citando Maarek (1992, p. 32) :

“Le «marketing» constitue, en résume, une méthode globale et systématique de redéfinition,
d’accompagnement et de promotion du produit en fonction d’'un souci de progression des ventes.
Le «marketing politiquey» est la méthode global de communication politiquey», au sein de

laquelle. »

Segundo esta perspectiva, o marketing politico é entendido como o estudo do
intercambio politico. Comeca com o estudo das necessidades, preferéncias, estrutura e
comportamento do eleitorado por parte da organizacdo politica que, a0 mesmo tempo,
analisa e considera outros factores de mudanca que exercem uma grande influéncia no
sistema politico e que sdo tremendamente complexos. Isto da lugar a estudos que, antes

da campanha eleitoral, servem para decidir precisamente a forma de actuar.

Durante a campanha, 0 seu interesse radica em servir de controlo e seguimento da
aceitacdo das acgOes empreendidas. A medida final das urnas juntamente com outras
informacdes e estudos proporciona o material necessario para efectuar um diagnostico

sobre as ac¢des empreendidas.

2.1.3. CONCEITO DE MARKETING POLITICO

Bongrand (1986, p. 28) defende que o marketing politico se apoia, em cada uma das

suas formas de abordagem, na evolucdo das técnicas de comunicagdo, tomando
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necessariamente em consideragdo a evolucdo das pessoas ligadas a politica. Numa obra
que visa “reconciliar” o Marketing com a Ciéncia Politica, Wring (1997) considera

“the party or candidate’s use of opinion research and environmental analysis to produce and
promote a competitive offering which will help realize organizational aims and satisfy groups of

electors in exchange for their votes.”

Bongrad (1986, p. 28) defendia que o marketing politico podia apoiar-se a partir das
duas defini¢cBes, ou seja, como o0 conjunto de teorias, métodos, técnicas e préaticas
sociais destinadas a promover a imagem de institui¢bes, projectos e ideias de politicos,
ou partidos politicos, para uma campanha eleitoral ou para manter ou aumentar a sua

influéncia social e politica.

Segundo Lindon (1986, p. 1-4), o marketing politico define os objectivos e o0s

programas (dos homens politicos) e influencia os comportamentos do cidadao.

Castro (1986, p. 21) define marketing politico como um conjunto de técnicas que tem
como objectivos contribuir para a adequacdo de um candidato ao seu eleitorado
potencial, tornd-lo conhecido junto do maior nimero possivel de eleitores e criar a

diferenca em relacdo aos outros concorrentes.

As razfes do aparecimento destas técnicas sao:

Os progressos tecnologicos;

O desenvolvimento da televisdo como instrumento de comunicacao;

Implementag&o das sondagens como técnica de conhecimento do mercado;

As técnicas publicitarias.

O marketing politico aparece em qualquer tipo de regime, tanto nas democracias como

nos sistemas autoritarios ou totalitarios.
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Mas as sondagens, neste caso especifico, devem ser entendidas na perspectiva de
Monzon e Dader (1992, p. 465), citados por Garcia (2001, p. 59)

Las encuestas de opinion son un procedimiento para conseguir informacién (opiniones) a través
de mediciones cuantitativas de un grupo de sujetos (muestra) que pretende representar a un
universo mayor (poblacién), dentro de unos margenes de error controlados (probabilidad). Como
toda técnica que investiga la realidad, las encuestas pueden ser de gran utilidad (...) para el
estudio de las opiniones, actitudes, valores e, incluso, la opinidn publica, sabiendo que la

informacion que nos aportan no es exacta, sino aproximada o probable.

Existe ainda o factor ideologico que, curiosamente, se pode considerar como
secundario. Constata-se que as técnicas de marketing politico aparecem em qualquer
contexto ideoldgico enquanto as técnicas publicitarias aparecem como eficazes. A
ponderar também a diferenciacdo das qualidades pessoais candidatos e a pressdo dos

profissionais da comunicagéo.

Hennerberg (2002, p. 103 e seg.) alerta para o facto de o marketing politico dever ser

entendido em funcgéo de cinco premissas:
1. Deve envolver toda a comunicacdo que resulta da actividade politica
(caracteristica holistica), dai que a sua utilizacdo ndo se deva limitar a

periodos eleitorais;

2. E um fenémeno tedrico, em que o0 seu objecto de estudo e respectiva

demarcacdo devem ser bem claros;

3. E ainda um fenémeno internacional porque acontece em diversas

intensidades em todos os regimes democraticos;

4. E um problema de interaccio que se refere ao processo sistémico do

management da politica;

5. Finalmente, € um problema de ética, relacionado com o impacto do

marketing politico no processo democratico.
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Num sistema competitivo, cada organizacdo politica terd& em conta caracteristicas e
accOes estratégicas dos outros candidatos. Desta situacdo de interaccdo derivam
mudancas estratégicas. Com estas informacdes (do eleitorado, em torno, de outras
opcdes) que chegam a organizacdo € que se produz o "produto™ ou “conceito” como
resposta (Maarek, 1997, p. 41a 49).

2.2. CAMPANHA POLITICA

Uma campanha eleitoral consta de um processo persuasivo de massas, de indole
ideologica, a pér em pratica por um partido ou candidato, com o objectivo de convencer

o eleitorado a votar nele. Segundo 0 Advocacy Training Guide (1997, Sharma)

Campaigning is speaking up, drawing a community’s attention to an important issue, and
directing decision-makers towards a solution.

Campaigning involves putting a problem on the agenda, providing a solution to that problem
and building support for action to solve the problem.

Campaigns can involve many specific, short-term activities to reach a long-term vision of
change.

A campaign is a series of actions directed at changing the policies, positions or programmes of
any type of institution.

Campaigning involves working with other people and organisations to make a difference.
Campaigning consists of differing strategies aimed at change at the local, provincial, national

and/or international levels.

Devido a sua complexidade, todas as campanhas eleitorais devem ter um plano de

campanha baseado no conhecimento.

No entanto, as elei¢bes locais tém campanhas especificas. O Professor Tetu, do /'Institut

d'Etudes Politiques de Lyon, clarifica

Les élections locales, en revanche, s'en distinguent parce que l'appartenance partisane y est
moins forte que la notoriété locale, du moins dans les villes moyennes ou petites, et aussi parce
que le réle des médias nationaux et notamment de la télévision, y est fortement amoindri au
profit de formes plus ancienne de communication comme les rencontres directes avec les
électeurs, dans des réunions publiques, sur les marchés locaux, dans un rapport face a face trés

personnalisé.
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A elaboracdo desse plano, que deve ser flexivel e adequado as diversas circunstancias,
vai permitir tragar as linhas basicas da campanha e assim conseguir que as pessoas nela

implicadas avancem numa direc¢do comum.

Os objectivos fundamentais de um plano de campanha séo:

e Fazer uma avaliacdo aproximada dos custos da campanha;

e Elaborar uma lista de trabalho para cada um dos elementos do grupo de

trabalho;

e [Fazer passar para o exterior uma imagem de coeréncia interior.

Conforme ensina Barquero e Barquero (2005, p. 51 a 57), embora o prazo natural de
uma campanha dependa de factores variados, o ideal seria considerar que um partido
politico, ou o seu candidato, estd em campanha desde o dia em que finalizam as eleicdes

anteriores.

De acordo com este timing, segundo Mancini (1995, p. 147), consideram-se trés fases
basicas para o desenvolvimento de uma campanha: fase de gestdo, fase de maturidade e
fase de langamento.

1- Fase de gestdo — esta fase desenvolve-se num periodo que vai desde um ano
até 3 meses antes das eleicbes e consiste na criagdo ou incremento da
popularidade do Partido Politico e dos seus candidatos. Para que o candidato se
torne cada vez mais conhecido e popular, esta fase tem como objectivo dar a
conhecer ao eleitorado a forma como esta a desenvolver o seu trabalho e mostrar

0 que esté a fazer a oposicéo.

2- Fase de maturidade — esta fase tem como objectivo tentar abrir ou gerar
polémica, em diferentes temas, no meio envolvente, pessoas ou instituicdes.
Nesta fase, é fundamental fazer o posicionamento do candidato relativamente ao

eleitorado e opositores, e quais sdo as linhas de orientagdo da campanha.
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3- Fase de lancamento — divide-se em duas fases de pré-campanha e campanha
politica propriamente dita.

Esta fase consiste na criacdo e desenvolvimento de uma campanha sobre a popularidade
do partido politico ou do candidato. Apresentam-se as bases e os candidatos do partido
politico. Como recurso deve-se conseguir uma grande cobertura através dos meios de

comunicacao.

Um dos aspectos importantes desta fase & ter conhecimento sobre os partidos da
oposicao e dos seus candidatos. Interessa saber em que pontos sdo mais fracos ou mais
fortes, informacdo que deve ser baseada na analise de documentacéo bibliografica e da

opinido dos eleitores.

Este tipo de analise também deve ser feito para identificar os pontos fortes e fracos do

candidato para quem vai ser desenvolvida a campanha.
O uso de informacao bibliografica sobre o candidato da oposi¢éo pode ser de trés tipos:
informacdo sobre a carreira politica do candidato, informacdo pessoal, informacao

profissional.

O uso deste tipo de informacdo implica que seja feita uma andlise ética sobre a

utilizacdo de certos aspectos da vida privada dos candidatos.

e Fase de pré campanha: tem como objectivo apresentar o tema da campanha

politica ao eleitorado.

Utilizam-se como recurso os slogans politicos, o debate e a confrontacéo.

e Fase de campanha: ¢é a fase de lancamento da campanha politica, do apelo ao

voto, de apresentacdo dos programas.

O objectivo central no planeamento de uma campanha sera conhecer os critérios que 0s

eleitores consideram mais importantes no momento de votar.
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Wolton, em 1989, reflectia sobre a questdo marketing/comunicacdo, tomando partido,

mas ndo negando a realidade

La communication politique apparait donc exactement comme le contraire d’une dégradation de
la politique, mais comme la condition du fonctionnement de notre espace public élargi.

O papel dos profissionais de marketing politico é colaborar no planeamento, articulacédo

e sistematizacdo da campanha.

Os factores mais importantes para a planificacdo de uma campanha sao:

e Os factores que estdo relacionados com o perfil e caracter do candidato;

e Os factores que estdo relacionados com as caracteristicas do proprio partido

politico;

e Os factores relacionados com aspectos ligados ao bem-estar dos eleitores,
determinar quais s@o os principais problemas, necessidades e (ou) preocupagoes

que afectam a sociedade ou a area geografica em questao

e Os factores relacionados com o posicionamento do partido politico e do

candidato.
Para fazer este estudo, existe uma grande variedade de modelos que permitem fazer a
interpretacdo dos factores de decisdo necessarios. A sua escolha dependera do tipo de

candidato e da campanha que se pretende desenvolver.

O diagrama seguinte ilustra os passos a dar na planificacdo estratégica da campanha,

proposto no Advocacy Training Guide (Sharma, 1997)
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Diagrama 1 — Planificacao estratégica da campanha, segundo o Advocacy Training Guide (1997)

Segundo alguns autores, em principio, deve-se fazer uma andlise quantitativa que
permita abranger diferentes critérios, para depois se fazer uma analise qualitativa que,
por sua vez, permite fazer a classificacdo por ordem de importancia dos factores de

decisio.

2.2.1. ANALISE QUANTITATIVA

A autora, na sua observacéo directa, identificou uma preocupacao no szaff' da campanha
de Guilherme Pinto, de analise quantitativa segundo trés tipos de estudo que sdo:

Brainstorming, Focus Group e 0 Inquérito de opinido.

1. O Brainstorming — € onde se reinem as pessoas ligadas a campanha, para definir os
diferentes juizos que os eleitores fazem a respeito do candidato.

2. O Focus Group — € onde se retine um grupo de 10 eleitores para discutir assuntos

relevantes.

Esta reunido depois de gravada em video, foi analisada pelo staff. O moderador
preocupou-se em conseguir que se tratassem todos os assuntos relacionados

com:
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Anuncios de campanha;

Testes de imagens;

Noticias relacionadas com a campanha;

Hipoteses;

Opinides sobre o candidato.

Este tipo de reunido pode ter como inconveniente:

a) O aparecimento no grupo de pessoas com capacidade de lideranca que podem

influenciar os outros elementos;

b) Participantes que ndo manifestem nenhuma opinido sobre os assuntos em

discussao;

c) Dificuldade em juntar diferentes segmentos da populacao;

d) A escolha do orientador.

No caso vertente, a autora so identificou os segundo e terceiro exemplos, embora de

forma ténue.

3. As entrevistas de opinido assentaram em perguntas abertas, acerca de aspectos
positivos e negativos sobre cada partido ou candidato como, nomeadamente, nas
semelhangas e diferencgas; e como o respondente ao inquérito via como estes aspectos o

podiam afectar.

Os dados desta entrevista foram agrupados, homogeneizados e sintetizados em critérios

chave com as seguintes caracteristicas:

e Diferenciados uns dos outros de forma clara;
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e Possibilidade de, posteriormente, agrupar por areas ou temas;

e Expressdo de ideias precisa e sincera;

e Representatividade significativa e varias vezes repetidos durante as

observacdes;

e Possibilidade de, posteriormente, agrupar varios critérios num so;

e O numero total de critérios utilizados ndo ultrapassou os 25.
2.2.2. A ANALISE QUALITATIVA
A andlise qualitativa permite conhecer a importancia de cada um dos critérios e qual o
posicionamento dos diferentes partidos e politicos. De acordo com esses critérios,
fazem-se entrevistas a grupos focais e utilizam-se técnicas de observacéo e projeccéo.
O ideal seria fazer uma entrevista um ano antes das elei¢ces a cerca de mil eleitores,
com cerca de cem questdes e uma duracdo de aproximadamente vinte minutos. O que,

no caso em analise, ndo aconteceu por s6 muito tarde ficar definido o candidato

As perguntas da entrevista devem ser claras, ndo demagogicas nem devem conter

grandes cargas emocionais e devem ser postas de forma aleatéria.

Os modelos adoptados na realizacdo de entrevistas tém algumas vantagens mas também

algumas desvantagens como, por exemplo:

e Se a entrevista for feita na rua tem a vantagem de se conhecer cada um dos

eleitores.

Tem a desvantagem de haver recusa por causa da hora e/ou do lugar em que

se realiza a entrevista.

e Por telefone.
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Tem como vantagem o facto da escolha dos numeros de telefone ser

aleatoria;

Tem como desvantagem o facto de a pessoa contactada poder estar ocupada.

e Por correio

Tem a vantagem da reducdo dos custos.

Tem a desvantagem de ndo se saber quem vai responder.

e Via Internet

Tem a vantagem de se obter resposta imediata.

Tem a desvantagem de nem todos os segmentos de populacdo utilizarem a

Internet.

O modelo grafico de posicionamento dos politicos possibilita que sejam agrupados,
diferenciados e estabelecidos aspectos de posicionamento entre eles, conforme o

exemplo da figura 1.

Confianca no
politico

Figura 1: exemplo de grafico em que cada candidato esté representado com uma figura diferente (adaptado de Barquero e Barquero,
2005, p. 61)
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O modelo gréfico de importancia e valorizagdo de critérios possibilita o tracado de
estratégia de mensagens proprias da candidatura que esta a ser trabalhada, conforme

exemplo da figura 2.

A — :
Zona datranquilidade Aspectos a comunicar
Alta " A,
A

nossa

valori Aspectos a esquecer Aspectos de urgente

zagdo . _ melhoramento

W 3

baixa
.
>

Baixa Importéncia para os eleitores Alta

Figura 2: exemplo de grafico de importancia de critérios para os eleitores (adaptado ibidem, 2005, p. 61)
2.2.3. ANALISE DE TENDENCIA DE VOTO

E importante para o candidato saber como vdo ser distribuidos os votos e,
principalmente, de que forma, eventualmente, varia essa distribuicdo, isto €, a quem
pode ir buscar votos, quem tem hipédtese de lhos tirar, ou 0 que ha a fazer para que isto

ndo aconteca.

Ha duas fases para fazer a analise da tendéncia voto:

e A primeira fase da anéalise deve ser efectuada na fase de amadurecimento.

e A segunda fase é o «tracking» de voto que deve ter inicio cinco meses antes

das eleicdes.

e As entrevistas sdo 0 modelo ideal para esta investigagdo de mercado que
devem estar divididas nos seguintes temas: dados pessoais do entrevistado,
tendéncia de voto, indicacdo da possibilidade de mudanca de voto para qual

dos partidos opositores e motivos da mudanca (ibidem, 2005, p. 62- 63).
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A tendéncia de voto, assim como 0s motivos das possiveis variacbes devem ser

registados em gréafico, conforme exemplo da figura 3.

tendéncia de voto

ataque a
opositor 1

forte campanha
mediatica do
opositor 2

=

lancamento da
mensagem impactante

tendéncia
de voto

= - - T —— i .
envio de mailing a
votantes

meses

==$==|ancamento da mensagem impactante
ataque opositor 1
ataque opositor 2

Figura 3: exemplo de gréfico de tendéncia de voto (adaptado de ibidem, 2005, p. 63)

De forma a complementar a informacdo sobre a variagdo de tendéncia de voto, deve
também ser registado em grafico os movimentos de voto entre candidatos e qual o perfil

dos eleitores que mudam de candidato, conforme exemplo da figura 4.

Os mais

invanc

W

. Os mais
Os mais rarinnaic

rancanradnrac

=

Os de mais
rondimantnc

A arossura das setas indica o volume de votos em movimento

Figura 4: exemplo de grafico de movimentos de voto e de perfil de eleitores que mudam de candidato (adaptado ibidem., 2005, p.
64)
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A analise dos eleitores tem como objectivo poder segmentar a mensagem que se
pretende transmitir a cada grupo de eleitores e poder planificar correctamente a

campanha eleitoral

Para fazer a analise dos eleitores podemos contar com 0s dados sociodemograficos que
definem o perfil de cada eleitor, tais como idade, sexo, estado civil, lingua, habilitacdes
crencas religiosas, etc. e com os estudos da andlise quantitativa e qualitativa de
tendéncia de voto (ibidem, 2005, p. 64 a 66).

Em marketing, existem varios modelos para segmentar os eleitores, a figura 5 apresenta
dois exemplos de segmentacdo, um demografico e o outro relacionado com o
posicionamento econdmico dos eleitores que origina quatro grupos diferentes de

votantes.

Adultos
Contra o sistema Donos de toda a
verdade
dade Jovens com ideais
a3 Y
e l & j' f
Jovens B ey !
Anticapitalista Politica Econémica Capitalista

O tamanho das bolas indica o volume de votantes em cada segmento

Figura 5: exemplo de gréafico de segmentacéo de eleitores (adaptado ibidem., 2005, p. 66)

A anélise geografica é dos aspectos importantes da andlise de eleitores. O estudo da
amostra geogréfica é fundamental para se saber qual a tendéncia de voto em cada

Concelho por Freguesias.

O desenvolvimento deste estudo baseia-se em trabalhar duas fontes:
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1. Saber o historial de votagdes em cada Concelho por Freguesias.

2. Cruzar o resultado das analises realizadas no capitulo 3.2.5 tendéncias de voto

com a populacédo de cada inquérito.

3. Com o resultado obtido, os eleitores sdo entdo agrupados da seguinte forma:

e Grupo de eleitores que estdo assegurados;

e Grupo de eleitores que os partidos ou candidatos da oposicdo tém

assegurados;

e Grupo de eleitores que ndo sabem em quem vao votar.

Os resultados deste estudo ddo informacdo sobre a tendéncia de voto e sobre a
percentagem de votos que predefiniram como se vdo comportar os eleitores do
Concelho ou Freguesia que foi estudado e os elementos necessarios para saber 0 niUmero

de eleitos de acordo com 0s seguintes critérios:

Numero de elementos eleitos por partido.

e Percentagem de votos que ndo esta definida.

e Variacdo maxima e eleitos que se pode obter no melhor e no pior dos casos.

e Segmento sécio-demografico que ndo sabe em quem vai votar e quais 0s seus

critérios de decisdo.
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'V otos necessarios para obter um vereador

muitos

Baixa
percentasem

poucos

%% votos adicionais
considerados como
minimao, segundo
sondagens do P3
para cons eguir o
mivimo de huzares

[_gjgu\esias target

poucos

Percentagem
elevada

Lugares na Assembleia Municipal

muitos

Figura 6: modelo cubico de trés dimensdes que representa exercicio analitico (adaptado ibidem, 2005, p. 68)

Com os dados obtidos neste estudo podemos fazer um plano de Campanha bem
estruturado e criar uma mensagem segmentada e especifica para o perfil sécio-
demogréafico de eleitores que tem duvidas relativamente a sua tendéncia de voto no

Concelho estudado (ibidem, 2005, p. 67). A figura 6 apresenta a representacdo do

estudo analitico sobre todo o processo.

O estudo sobre a tipologia de votantes, apresentado na figura 7, da-nos o tipo de perfil

de eleitores e completa o grafico sobre o estudo de Concelho por Freguesias.
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Comvencidoz
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Figura 7: exemplo de gréfico de tipologia de eleitores (adaptado de ibidem., 2005, p.
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2.2.4. FASE DE LANCAMENTO - A MENSAGEM

Depois de todos os estudos realizados nos pontos anteriores é que estdo criadas as

condigdes para desenvolver a mensagem.

Citando Barquero e Barquero (ibidem, p. 69):

“El mensaje es un conjunto de ideas, frases y conceptos que deben configurar nuestra
personalidad politica. Al haber varios conceptos en uno, éstos pueden estar segmentados,

dirigiéndonos a cada perfil sociodemografico con un mensaje especifico, pero nunca deberan

estar en contradiccion.”

61)

Para criar a mensagem deve proceder-se de acordo com 0s seguintes parametros:

e Elaborar um conjunto de ideias;

53



Realidade Local, elei¢cBes e comunicacdo — o caso de MATOSINHOS/2005

e Para cada ideia criar varias frases com o mesmo significado, em que, no seu
conteddo, sejam claras, breves, mas que abordem aspectos que se pretenda

transmitir;

Sempre que o candidato se dirige a determinado segmento de publico deve ser orientado
sobre a mensagem que é adequada a esse segmento de publico. O conteddo da
mensagem ndo deve ser modificado, porque podera ser interpretado como uma
contradicdo ou uma debilidade por parte do partido ou do candidato (ibidem, 2005, p.
69-70).

2.2.5. CAMPANHA MEDIATICA

A campanha mediatica baseia-se no uso de meios de comunicacdo — radio, imprensa e

televisdo e também de comicios e festas realizadas por cada partido.

Alguns dos aspectos que podem dar um valor acrescido a campanha mediatica séo:

Garantir a conformidade entre todos os meios de comunicacdo a nivel de

imagem, cor.

e Conseguir que os discursos do candidato sejam interessantes para a Opinido

Publica;

e Tentar divulgar todos os actos do partido comunicando-0s aos media.

e O candidato ndo deve aparecer demasiado nos meios de comunicagdo porque
pode provocar uma reac¢do contraria, que pode traduzir-se numa sensagéo de

manipulagéo;

e O candidato deve tentar dar entrevistas pessoais nos meios de comunicacgao

para poder expor a sua mensagem e ideias de forma natural.

e O candidato deve estar atento ao que dizem os candidatos dos partidos

concorrentes.
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A campanha mediatica € muito importante para o candidato, por isso, deve utilizar
métodos indirectos para convencer o eleitorado. Este processo vai exigir que o
candidato esteja rodeado por uma equipa capaz de tracar correctamente a estratégia de

comunicacdo (ibidem, 2005, p. 70 -71).

Segundo os autores Lindon (1986) e Maarek (1992), para fazer o planeamento de uma
campanha politica, sobretudo quando se trata de uma campanha local, tem que haver
informacao sobre o terreno em que esta se vai realizar, sobre as ideais da populacdo e do

posicionamento dos politicos junto do publico.

Ainda que se trate de uma campanha com o candidato mais popular, € necessario um

perfeito conhecimento das ferramentas de analise com que o marketing politico conta.

Podemos contar com dois tipos de categorias de ferramentas de analise e informacéo

gue permitem conhecer a opinido dos destinatarios da comunicacéo:

e Evidentemente que a votacdo oferece uma grande precisdo, mas tem o
inconveniente de chegar demasiado tarde para poder contribuir para elaboragdo
de uma campanha (0 que ndo impede que se estudem votacOes de eleicOes

anteriores);

e As sondagens, gque constituem uma segunda fonte de informacdo, tém por
principal vantagem a sua grande flexibilidade; o seu grande inconveniente é a
falta de fiabilidade, ndo por razdes técnicas mas por que se trata de simples

simulacdes e ndo de comportamento real observado;

e Analise das caracteristicas socio-demogréaficas da populacdo - o primeiro
trabalho que um candidato deve fazer quando se apresenta numa campanha, para
a presidéncia, legislativas ou autarquias, € analisar detalhadamente as
caracteristicas demogréaficas socioldgicas e econémicas dos habitantes do seu

circulo eleitoral.

Na fase de investigacdo, as sondagens tém um especial interesse como forma de obter

informacao.
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O desenvolvimento e a evolucdo das sondagens acontecem em paralelo a incorporagédo
de novas técnicas e conceitos de marketing (segmentacdo, posicionamento, estratégias

comunicativas).

Aprofundar a metodologia das sondagens é fundamental para compreender melhor a sua

importancia, 0s seus aspectos positivos e também os negativos.

As sondagens sdo a principal fonte de informacdo do marketing politico, constituem
uma ferramenta imprescindivel para formular propostas e, finalmente, ultimar o
produto. Também representam a directriz das ac¢des das organizacfes politicas para

estabelecer a sua comunicacdo com o eleitorado.

Os meios de comunicacdo desempenham um papel fundamental na comunicacéo entre
partidos e eleitorado, ao proporcionar uma informacéo que deve ser transparente e deve
procurar a objectividade e a diversidade de perspectivas, na contribuicdo da formacéo
de Opinido Publica (Maarek, 1992, p. 45).

A Opinido Publica é um alicerce sobre o qual assentam as sondagens de opinido.
Lippmann (cit. in Worcester, 1995, p. 176) salienta que o analista de Opinido Publica
deve comegar por reconhecer a relacdo triangular que existe entre uma cena de accéo, a
imagem que as pessoas tém dessa cena e a resposta humana a essa imagem elaborada
sobre a cena de acc¢do. Este autor utiliza as imagens que 0s seres humanos tém em
mente, as imagens deles mesmos, dos outros, das suas necessidades, propositos e
relacbes que, segundo afirma, sdo as suas opinides publicas. Estas imagens, sobre as
quais actuam grupos de pessoas ou individuos em representacdo de grupos, sdo a

Opinido Publica.

1t is like a play suggested to the actors by their own experience, in which the plot is transacted in
the real lives of the actors, and not merely in their stage parts. The moving picture often
emphasizes with great skill this double drama of interior motive and external behavior. Lippman,

1921, p. 10)

Qualquer tipo de informacgéo, ou feedback, obtido em resposta a uma comunicacgéo

politica do candidato pode ser de muita utilidade:
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e Os aplausos entusiastas do publico em determinado ponto do discurso num

comicio;

e As perguntas que os simpatizantes colocam com mais frequéncia nas reunides da

campanha eleitoral,

e Ou as perguntas dos jornalistas.

Estes casos quando interpretados correctamente constituem importantes fontes de

informacao.

2.3. AS FERRAMENTAS DO MARKETING POLITICO

O marketing politico pode fazer uso dos meios de comunicagédo existentes, que podem

agrupar-se em trés categorias:

e Os meios tradicionais: 0s cartazes politicos, os comicios pré-eleitorais, a
literatura de campanha, acessérios de publicidade, material escrito para uso

externo;

e Os meios audiovisuais e a pratica de comunicacdo politica: os debates, a

publicidade politica em televisdo e os noticiarios;

. Os métodos do marketing directo, o correio directo ou mailings, o marketing
telefonico, o marketing directo por radio ou televisdo, o video e as redes

informaticas.

Nos nossos dias, a Internet faz parte de um mundo que tem possibilidades inesgotaveis
porque deu lugar a uma evolugéo da sociedade. E uma tecnologia de comunicagéo que

estd em crescimento devido a sua facilidade de uso (Hidalgo, 2003, p. 225).

A televisdo, a radio e a imprensa sdo os meios de comunicacdo preferidos pelos
politicos porque constituem o canal de comunicagdo orientado para as massas mas,

apesar disso, a Internet tem um papel fundamental porque proporciona um canal de
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comunicacdo que desempenha um papel permanente na expressdo dos objectivos dos
politicos (Castells, 2004, p. 187).

A Internet pode ser considerada pelos politicos como um canal de comunicagdo e
publicidade de candidatos e programas. Como se esta a converter num meio essencial de
comunicacdo, é natural que os partidos politicos se expressem frequentemente na
Internet durante as campanhas eleitorais e os candidatos tenham o cuidado de tratar da

sua imagem e a utilizem como instrumento ideal para fomentar a democracia.

Torna-se assim, com este meio de comunicacdo, muito facil para os politicos
divulgarem as suas ideias e programas e para os cidaddos acederem a informacéo

politica.

O uso da Internet permitiu, nas elei¢cGes autarquicas de 2005, em Portugal, obter uma
informacao directa sobre os candidatos e ter acesso a gravacoes de debates de televisao

e radio e dos seus discursos.

Maarek (1997, p. 239) defende que os componentes do Marketing politico que
referimos sdo aplicaveis nas campanhas de elei¢bes locais, embora existam outros

aspectos que sdo préprios das campanhas locais:

e A coexisténcia de campanhas locais com as nacionais. Os candidatos as
eleicBes locais tém de conciliar, qualquer que seja a sua opinido, a campanha de

comunicacgdo do partido em que estéo filiados e a campanha local,

e A introducdo de uma dimensdo nacional nas campanhas locais. Por um lado,
os partidos fazem uma campanha unificada de nivel nacional, por outro lado,
cada candidato que se apresenta a eleigdes locais, organiza uma campanha
politica apropriada ao seu circulo eleitoral, que pode originar problemas de

coordenacao com a campanha nacional.

Em consequéncia, a campanha do politico local apresenta um problema de

posicionamento, porque os eleitores ja ndo estdo interessados em saber qual é a sua
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opinido pessoal sobre um tema politico, mas a sua opinido sobre os temas discutidos

pelos lideres nacionais.

S6 quando o candidato local tem uma personalidade forte e carismatica com raizes no
seu circulo eleitoral e se apresenta para renovar o seu mandato, ou quando as elei¢des
dizem respeito a cidades pequenas, em que 0s aspectos externos nao tém influéncia nos
eleitores, é que o candidato se pode descolar da campanha de comunicacgéo nacional do

seu partido.

Por outro lado, os resultados podem ser positivos se a coordenagédo entre a campanha
nacional e a local funcionar. Neste caso, pode gerar-se uma sinergia tanto no plano

concreto como no plano simbolico.

A sinergia concreta pode trazer beneficios monetarios e de recursos humanos para a

campanha.

A sinergia simbolica permite que o candidato beneficie das vantagens simbdlicas

relacionadas com os meios de comunicagao.

Apesar destes aspectos, o candidato deve manter sempre uma dimensdo local e

considerar as caracteristicas do seu circulo eleitoral para sua campanha eleitoral.

2.4. CONTACTOS COM A POPULACAO LOCAL E COM OS MEIOS DE
COMUNICACAO LOCAIS

O candidato a uma elei¢do local pode empregar, no seu circulo eleitoral, os métodos de
marketing, desde os mais classicos (comicios) aos mais modernos (marketing

telefénico).

Na maioria dos casos, as sondagens aplicam-se as elei¢fes locais, com ligeiros ajustes
de escala. O marketing politico também utiliza os resultados das elei¢cdes anteriores,
para, por comparacdo de votos dos diferentes candidatos, fazer um mapa de tendéncias
de voto com alguma precisdo e calcular o indice de mobilidade de votantes e em que

circulo eleitoral se encontram os eleitores menos estaveis.
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A campanha para a elei¢do local, devido a reduzida escala geografica, facilita o uso de

duas ferramentas em particular:

Sistemas de comunicacao que implicam contactos directos com 0s receptores;

Tirar maior partido do conhecimento exaustivo dos meios de comunicacdo

locais.

Segundo Maarek (1997, p. 239 a 252), contrariamente ao que acontece nas eleicdes de

ambito nacional que cobrem areas geograficas mais amplas, o candidato das eleicdes

locais pode efectuar contactos directos com os cidaddos numa propor¢do bastante

elevada, relativamente ao nimero total de receptores da campanha de comunicagao.

Alguns dos meios mais tradicionais de comunicagdo politica sdo muito influentes no

caso das elei¢cdes locais. Podemos considerar que ha trés meios de comunicagdo que sao

considerados mais adequados para a situacéo local:

Manter um local com hora de atendimento de cidaddos, uma ou duas vezes por
semana, é um importante componente de comunicacao, porque o politico pode
falar com os seus eleitores sem intermediarios e sdo os eleitores que procuram o

politico, o que significa que normalmente s&o pessoas motivadas.

O candidato deve estabelecer contactos directos com a maioria dos eleitores,
nos postos de trabalho, mercados, feiras. Esta pratica favorece o acesso directo
ao receptor e evita 0os meios de comunicacdo, ainda que o contacto seja muito
breve. Este tipo de contacto produz nos eleitores a sensagédo de que o candidato
se preocupa com o0s problemas especificos locais. Para a visita surtir mais efeito
deve ser anunciada previamente por um processo de marketing telefénico, por

correio, ou por distribuicdo de panfletos.

A distribuicdo publica de material impresso, panfletos e folhetos dirigidos a
objectivos locais, é considerada, por um lado, como uma ferramenta de
comunicagdo e serve, por outro lado, de complemento a outros meios de

comunicagéo.
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e O uso adequado dos meios de comunicacdo local é imprescindivel para a

campanha de comunicacéo local.

e Os meios de comunicacdo local devem estar totalmente integrados num
detalhado plano local, dependendo dos temas que surjam e da imagem que o
candidato pretenda dar ao seu eleitorado. Uma emissora de radio local, ou um
jornal local, podem cobrir uma vasta area do eleitorado e fazer uma

comunicagéo de qualidade.

2.5. RELACOES PUBLICAS E COMUNICACAO POLITICA

Segundo Fantoni (2005, p. 25), hoje em dia, as relacdes publicas sdo um conjunto de
actividades de comunicacdo, solidas na planificacao e realizagédo de tarefas destinadas a

estabelecer e manter relagdes de confianca com o publico.

Citando Sousa, (2003, p. 94):

«As relagdes publicas sdo uma actividade processual de gestdo directiva de comunica¢do em
sociedade, tendo por fim o planeamento, criagdo e gestdo de uma imagem positiva de uma
determinada entidade (individual ou colectiva) no meio social e a adaptagdo dessa entidade ao
seu entorno — nomeadamente os seus publicos — e vice-versa, tendo em conta as mudangas que o

tempo produz continuadamente na entidade, no seu entorno e nos seus publicos.»

As relacdes publicas estdo normalmente associadas a empresas, lobbies, grupos de
interesse, partidos politicos, entre outras entidades, mas podem também estar ao servico

de uma entidade particular um lider politico ou de um empresario.

Muchas veces la "buena prensa" de un candidato se consigue simplemente con una tarea
esmerada de relaciones publicas de los responsables de los contactos con los medios de difusion.
Dependiendo de la dimension del equipo de campaiia esta tarea puede desdoblarse en un
encargado de prensa y un responsable de medios. El primero serd portavoz del candidato y
contacto con los periodistas, el segundo tendrd a su cargo la contratacion de medios de difusion

para las camparias de comunicacion politica. (Bonino, 2003, p. 59- 60)

A finalidade das relagBes publicas é, através do método de persuasdo, obter o éxito
assegurado das entidades referidas, que dependem do publico com que se estabelecem
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as relagOes. Wilder, citado por Stara e Hovland (2004, p. 57) fala dos ‘4 Ps’: paixdo,

posicao, poder e persuasao:

* Passion: the person must care deeply about the problem, and be convinced of the value of the
new idea;

* Position: they should have access to key people;,

* Power: they should ideally have status and influence, across parties;

* Persuasiveness: they should have the credibility to be taken seriously and make the case
convincingly.

These skills are essential to behind the scenes lobbying, but are also very important in more

open processes of public engagement (see the tool for engaging public participation).

Para que um projecto de relacdes publicas tenha éxito € essencial que seja bem
delineado relativamente aos meios e aos lugares em que o0s publicos vdo ser
contactados, relativamente a pesquisa de opinido e de mercado, ao impacto ambiental e

aos estudos de cultura organizacional (Freitas e Lucas, 2002, p. 9).

Segundo Freitas e Lucas (2002, p. 111 a 113), o conceito de persuasdo diz respeito a
areas das ciéncias humanas, sociais e politicas, mas este conceito é empregado em

qualquer area das relacdes publicas

Os estudos efectuados sobre a conduta do individuo e da Opinido Publica de psicologia
e sociologia ddo aos especialistas de relacfes publicas a resposta sobre 0 motivo que
leva alguém a votar num politico. Com o conhecimento sobre a maneira como pensa e
actua o publico, os consultores tém mais facilidade em persuadi-lo, através de um
discurso ou mensagem. Assim, a estrutura de um discurso ou mensagem persuasiva tem

como objectivo convencer um determinado publico a adoptar um determinado assunto.

Os estudos de investigacdo tedrico cientifico que se efectuam para saber como se deve
desenvolver uma campanha de persuasdo de um publico, sdo 0s mesmos quer se trate da
imagem de um politico, ou de uma empresa que pretende aumentar o consumo de um

produto.

Persuadir um publico significa reconhecer as suas capacidades e caracteristicas, para se
poder adaptar o contetdo das mensagens e dos discursos a esse publico e, assim, ganhar

0 Sseu apoio intelectual.
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Citando Barquero e Barquero (2005, p. 19):

«La clave de parte del éxito en una camparna propagandistica politica estda en que nuestros
mensajes de calidad y contenido aterricen en la mente del publico objetivo y estén dotados de
veracidad, intencion, franqueza y sean viables no ofreciendo ninguna duda, asi como que tengan

contenido y calidad humany.

Por tudo isto as relacBes publicas tém que ter em consideracdo a maneira como as
pessoas que formam o publico processam a informacdo persuasiva sobre os politicos ou
os partidos, para poderem adaptar as mensagens ou o discurso a esse publico. O
somatdrio de todas estas ac¢Oes dara aos consultores de relagfes publicas a imagem
final desejada.

2.5.1. LOBBYING INDIRECTO E LOBBYING DIRECTO

A influéncia do lobbying indirecto sobre os poderes publicos concretiza-se
principalmente nos paises democraticos a partir de ac¢do sobre a Opinido Publica, que

se faz através dos meios de comunicagéo.

Nesta forma de procedimento, o grupo de pressdo conta com a Opinido Publica para
chamar a atencédo dos decisores.

Os meios de comunicacdo actuam como transmissores (relais). Em todo o caso, a
funcdo deste tipo de estratégia é de fazer uma maior forga nas formas de presséo, para
que se garanta e alcance e a orientacdo da decisdo publica no sentido desejado.

A accdo sobre a Opinido Publica pode traduzir-se em duas formas basicas:

O grassroots lobbying;

A accéo sobre 0s meios de comunicagdo de massas.

A estratégia do grassroots lobbying consta de uma acc¢do deslocalizada, que tem por
objectivo sensibilizar terceiros através da utilizacdo de técnicas de marketing directo

(cartas, chamadas telefénicas, cartGes postais, faxes, e-mail), dirigidas aos decisores
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publicos e aos meios de comunicagdo social. Piron e Evans exemplificam vérias
situacOes de grassroots, de que escolhemos este exemplo do seu trabalho Politics and
the PRSP Approach (2004).

The Grassroots Democracy Decree is intended to institute more participative local policymaking

and greater accountability at the commune, precinct and township levels.

A sua funcdo € atingir o aspecto de espontaneidade em actividades a favor de uma accao
concreta. Efectivamente, se a pessoa que tomar a decisdo comeca a receber todo o tipo
de mensagens remetidas por pessoas individuais que, teoricamente, sdo de forma
anonima, parecera que uma grande quantidade de pessoas solicita uma determinada

posic¢do ou 0 “output publico” (Castillo cit. in Barquero e Barquero, 2005, p. 119).

Este autor destaca duas caracteristicas para atingir os objectivos do grassroots lobbying

que séo:

1. A accdo tem que parecer espontanea, isto €, o receptor da mensagem nao pode

perceber que se trata de uma campanha organizada;

2. As causas tratadas devem ser coerentes com o objectivo a alcancar. A
organizacdo tem de ter presente que os seus pedidos merecem e podem ser

concretizados.

Uma vez que as chamadas a mobilizacdo de opinido se fazem habitualmente através dos
meios de comunicacdo, esta forma de lobbying indirecto pode ter falta de
espontaneidade. NEWMAN refere as formas de intervencdo do marketing politico que,

evidentemente, ndo dispensam o lobbying.

Political marketing is the application of marketing principles and procedures in political
campaigns by various individuals and organizations. The procedures involved include the
analysis, development, execution, and management of strategic campaigns by candidates,
political parties, governments, lobbyists and interest groups that seek to drive public opinion,
advance their ideologies, win elections, and pass legislation and referenda in response to the

needs and wants of selected people and groups in a society (Newman, 1999, xiii).
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Por um lado, é muito dificil que, hoje em dia, o deputado ou politico, receptores de
muitas cartas ou chamadas sobre um determinado tema publico, creia na sua

espontaneidade.

Mas por outro lado, a tactica através da qual se consegue a adesdo a uma determinada
causa, independentemente de ser apresentada pelas bases de um grupo ou de um publico
desconhecido unido pela defesa de um interesse comum, é suficiente, para a classificar
como uma téctica especifica do /lobbying, apesar da sua fungdo inicial (a

espontaneidade) ficar diluida.

Segundo Castillo (cit. in ibidem, 2005, p. 120), algumas instru¢Ges de como actuar nas

campanhas séo:

1. A familiarizacdo com os assuntos em destaque (de acordo com uma lista das

prioridades reformistas do grupo).

2. Escrever uma carta a cada candidato da area geogréafica, expressando através de
palavras proprias, 0 motivo pelo qual os pontos referidos sdo importantes para o eleitor.
Nesta carta devem juntar-se 0os nomes e a direccdo dos candidatos. Ao escrever as cartas
imediatamente, desperta-se o interesse dos candidatos para os por a pensar sobre as

propostas.

Esta etapa consiste em determinar as técticas e as suas correspondentes técnicas de
actuacdo e estd directamente relacionada com 0s pontos anteriores, uma vez que a
seleccdo da tactica esta estritamente ligada a0 momento em que se vai actuar e, por

consequéncia, como se vai actuar com o interlocutor.

3. Enviar estes temas com cartas aos editores de jornais locais, radios e semanérios que

ndo cubram assuntos politicos em profundidade.

4. Abordar as propostas de Comon Causey e pedir respostas quando se assiste a reunides

com os candidatos ou se transmite um programa de perguntas.
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A estratégia de grassroots lobbying presume uma accdo sobre os poderes publicos
através da mobilizacdo espontanea das bases de um grupo de pressdo, ou de um grupo

de individuos, agrupados ou néo.

O lobbista deve ser um especialista na relagdo com 0s meios de comunicacgdo social.
Contudo, a planificacdo desta accdo € de grande importancia para a sua implementacao.
Uma ma programacéo pode levar ao fracasso de uma estratégia de lobbying e 0 debate

publico gerado pode dar claros resultados negativos.

Segundo Barquero e Barquero (2005, p. 121), o lobbying financeiro inclui as
actividades destinadas a obter contribuicbes ndo fraudulentas para as campanhas
politicas de futuros governantes ou parlamentares. A sua legalidade depende do sistema

normativo do financiamento da vida politica de um determinado pais.

O controlo do processo de tomada de decisGes € realizado através do acompanhamento
e controlo dos acontecimentos que possa merecer o processo de formulagdo da
normativa sobre que se pretende influenciar. Este processo caracteriza-se por se
concretizar cronologicamente simultaneamente em todo o processo estratégico e nédo
apenas num determinado momento. A concretizacdo do objectivo é consubstancial ao

controlo do processo de tomada da decisdo determinado pelo lobbying.

Para a realizacdo deste processo, 0 lobbista contard com as fontes, métodos e técnicas

que foram referidas na fase de investigacao.

A implementacdo de um programa de lobbying consiste em pOr em pratica a estratégia

determinada de acordo com as técnicas ou tacticas seleccionadas.

Start e Hovland (2004, p. 54) citam Politico (p. 5-6) para explicarem a hierarquia das
necessidades para o lobbying, de conhecimento, de informacéo e de negociacao.

Need to Know is the most important requirement of an organization and most basic level of
government engagement. It can be satisfied by passive monitoring (making sure they know of
everything that has happened) or through early warning (making sure they know in advance of
likely policy planning or actions that could affect their interests).

Need to Inform involves the organization building relationships of trust with government

officials so that they become willing to use the organizations as a source of information for
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making representative policies. It requires knowing, and being known, by the relevant decision-
makers who formulate, consider, scrutinize, amend and endorse policies.

Need to Negotiate is a higher level of engagement and relationship still. It involves making
representations to the components of the power structure where there is a need to change policy.
The bulk of government related issues are resolved through negotiation, backed up by well
assembled submissions, though it might also be necessary to ally outside influences, such as the

media or public opinion. (Politico, cit in Start e Hovland, 2004, p. 54)

Neste contexto, as formas mais relevantes e ndo selectivas de implementagéo sdo:
lobbying directo, lobbying indirecto e organizacdo de coliga¢des. Esta Ultima forma
funciona como opgéo estratégica que pode ser aplicavel as duas primeiras, considerando
que o lobbying ndo tem as suas proprias técnicas, mas que emprega técnicas que fazem

parte das técnicas de comunicacdo em geral e das de relagdes publicas em particular.

E importante sublinhar que, em 2006, a propria Comissdo Europeia decidiu publicar o
“Green Paper European Transparency Initiative”. Efectivamente, em 3 de Maio, a
Comissdo adoptou um Livro Verde sobre uma iniciativa europeia em matéria de
transparéncia. Nesse mesmo dia, foi langada uma consulta publica com um debate sobre
a accdo dos grupos de interesse (lobbying), sobre a introducdo de obrigacdes juridicas
para os Estados-Membros em matéria de publicacdo de informacdes sobre os
beneficiarios de fundos comunitérios ao abrigo da gestdo partilhada e sobre as préaticas

de consulta da Comissao.

Analisando o diagrama do Handbook de Daniel Start e Ingie Hovland, compreendemos

melhor a importancia, a justificacdo e a necessidade de reconhecimento do lobbying.
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Diagrama 2 - Tools and organisations on the cooperation/evidence axes, in Stara e Hovland (2004)

A técnica de lobbying directo, que consiste na forma tradicional de traducdo de uma

estratégia de lobbying, é a negociacao, através da qual se transmite o raciocinio.
Os principais métodos e técnicas para tratar directamente com a pessoa que toma as
decisGes sdo mais habituais na negociagcdo do que propriamente na comunicagdo ou na

informagdo e as que tem mais significado s&o:

a) As reunides com politicos (face to face contact). Os principais aspectos sobre a

linguagem verbal que se deve ter em consideracao nas reunifes sao:
e Unicidade de porta-voz para evitar confusdo, uso de argumentos claros
e univocos e de conhecimentos técnicos ou juridicos. A funcdo do

porta-voz deve ser de apoio ao lobbista e ndo da sua substituicéo;

e Brevidade - quanto mais brevemente se transmitir a informagdo maior é

a viabilidade de memorizagao por parte do politico.

b) Correspondéncia privada.

Quando se usa correspondéncia, deve considerar-se 0s seguintes aspectos:

68



Realidade Local, elei¢cBes e comunicacdo — o caso de MATOSINHOS/2005

e As cartas devem ser curtas para serem melhor observadas;

e Basear-se em factos e nimeros sem exagerar,

e Indicar nitidamente no cabecalno o nome e o cargo do destinatario e a
referéncia do projecto a que se refere;

e Usar so factos e uma opinido honesta;

e Apresentar logicamente uma ideia particular sobre a quest&o;

e Utilizar uma linguagem adequada — ndo utilizar cartas pro-forma porque

produz efeitos negativos no politico;

e Utilizar expresséo escrita correcta;

e Abordar apenas as questdes mais importantes;

e Agradecer ao politico a atencdo prestada, independentemente da posicdo que

venha a tomar relativamente aos interesses em causa.

Todas estas regras que se usam para a correspondéncia sdo de aplicacdo, com as

variacoes correspondentes, ao canal oral nas reunides face to face.

c) Conversacdo telefonica
A conversacdo telefonica pode parecer pouco efectiva, mas pode ser considerada,
porque os politicos por motivos de agenda, podem resolver mais facilmente um

problema telefonicamente do que através de reunides, por vezes longas.

d) Organizacdo de reunides publicas, seminarios, simpdsios e congressos em que

se convida os politicos a participar.

69



Realidade Local, elei¢cBes e comunicacdo — o caso de MATOSINHOS/2005

No referido Green Paper (2006, p. 10) da Comissédo Europeia, estabelecem-se como
condicBes minimas para a aceitacdo do lobbying:

The main features of these criteria can be summarised as follows:

[7Lobbyists should act in an honest manner and always declare the interest they represent.
[ They should not disseminate misleading information.

[]They should not offer any form of inducement in order to obtain information or to receive

preferential treatment.

Por sua vez, o grassroots lobbying articula-se por técnicas directas ndo utilizadas pelos
promotores do lobbying, por um grupo de individuos mobilizados a proposito pelo

grupo de interesses de que fazem parte ou com que se sentem identificados.

A fase anterior a accdo de lobbying é a de mobilizacdo. Geralmente, as mobilizacBes
efectuam-se pelos membros de um determinado grupo de interesses. Frequentemente,
procura-se a colaboracdo dos cidaddos, através da imprensa escrita ou de uma
comunicacdo escrita dirigida ao politico, através de um mailing de cidaddos individuais
ou agrupados em associagdes, ou através de grupos de discussao e tacticas de correio

electronico. Conforme ensina Wring, no seu Handbook

At the heart of a placement or distribution strategy is a network of regional suppliers. In politics
the equivalent form of organization is the party at grassroots’ level. Parties in Britain organize
their membership and machinery on a regional and local basis. The executives of these

bureaucracies help co-ordinate and supply volunteer labor and strategic inputs during election

campaigns (Wring, 1997).

Segundo Castillo (cit in Barquero e Barquero 2005, p. 125):

«En un estado democratico las leyes son la expresion de un consenso popular expresado por los
parlamentarios que han sido elegidos por el pueblo. Si el consenso existe a priori en la
poblacion, la tarea del legislador es mas facil. De ahi que la actuacion conjunta de un grupo o
empresa con otras organizaciones aumenta la fuerza de la presion y, por ende, de la estrategia

de lobbying».

O mesmo autor estabelece as seguintes caracteristicas das coligacfes entre grupos de

pressao:
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A marcacdo de caracter temporal limitado de uma accdo sobre uma

determinada questao, que aparenta ter assim uma caracter ad hoc.

As técnicas de accdo sobre a Opinido Publica sdo as mesmas das relagdes com
0s meios de comunicacéo e a publicidade. Com destaque especialmente para:

- As conferéncias de imprensa;

- Os dossiers de imprensa;

- Os comunicados ou notas de imprensa;

- Entrevistas nos mass media;

- Utilizag&o de lideres de opinido;

- Utilizacdo de um porta-voz.

A limitacdo das acgBes a apenas um requerimento que seja especifico e

concreto.

A rapidez na actuacao é de grande importancia porque, a medida que o tempo

passa, acentuam-se os conflitos e as diferencas entre os grupos coligados.

Trabalhar conjuntamente para que cada grupo possa contribuir com o0s seus

elementos.

De forma a aproveitar as potencialidades de cada um dos grupos, estes devem

trabalhar nas situagdes com que se sintam mais identificados.

Depois de se conseguir o objectivo que era inicialmente proposto, a coligacédo

deve acabar.
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2.5.2. CONTROLO DA IMPLEMENTACAO DO LOBBYING

Esta fase consiste em controlar e avaliar se a execugdo de uma acgdo esta de acordo com

o planificado e programado através de técnicas de investigacdo das actividades que s&o:

e Analises de contetido qualitativo baseadas nos contactos estabelecidos com os
meios de comunicagdo (cl/ipping, ou arquivo de imprensa) que redne as
noticias, comunicados, entrevistas, reportagens, artigos de opiniao, editoriais,

que se adaptam a mensagem que 0 lobbying pretende transmitir.

e Andlises de conteldo quantitativo para saber se a informagdo transmitida
pelos meios de comunicacdo cobriu a audiéncia correspondente a Opinido
Publica a que se dirigia, através da cobertura que os diferentes géneros
jornalisticos utilizados deram as ac¢6es desenvolvidas e dimensdo das noticias

ou comunicados de apresentagdo dos acontecimentos.

O fim do lobbying ¢é conseguir que a decisdo publica se adapte aos interesses que a
estratégia a ser desenvolvida serve. A avaliacdo de uma campanha, depois de realizada,

consistird em observar se se cumpriram os objectivos inicialmente propostos.

A avaliacdo final pode traduzir-se de trés maneiras:

1. Com o éxito do lobbying quando a decisdo tomada esta de acordo com o que era

pretendido.

2. Com o fracasso do lobbying quando ndo se consegue a tomada de deciséo
publica desejada.

3. Nem éxito, nem fracasso do lobbying, neste caso, consegue-se satisfazer s6 em
parte 0s interesses representados, consegue-se transmitir uma boa imagem
(objectivo) mas ndo se consegue obter uma decisdo no sentido desejado

(finalidade), isto €, informa-se sem o acordo do politico.

Segundo Clamen (cit. in Barquero e Barquero, 2005, p. 131), quando os resultados

obtidos sdo pouco ou nada satisfatorias sob o ponto de vista do lobbying, a primeira
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coisa a fazer é averiguar o motivo do seu fracasso. Esta averiguacdo deve ser feita

através da avaliacdo final e pode-se concretizar nas respostas as seguintes perguntas:

1. Quanto a eficécia do lobbying:

e Saber se se tomaram as decisdes negativas que se podiam evitar;

e Saber se aimagem da organizacdo € suficientemente positiva.

Independentemente destes aspectos, a avaliacdo dos resultados costuma simplificar-se a
partir da medicdo da eficécia, isto é:

e Saber se podemos modificar a situacdo inicial (opinides, percepcoes,

comportamentos, etc.);

e Saber se ha relacéo entre o0s objectivos propostos e os resultados obtidos;

e Saber se ha relacdo entre os custos e os resultados obtidos.
Consequentemente, o conceito de eficacia de uma accdo deve entender-se como um
conjunto de itens que deverdo ser medidos separadamente, mas que, a0 mesmo tempo,
devem ser integrados num possivel indicador global.

Estes itens podem concretizar-se nos pontos a seguir indicados que, para Guixa (cit. in
Barquero e Barquero 2005, p. 131), incluem os aspectos cognitivos os afectivos e os de

comportamentos que sdo:

e Notoriedade: capacidade de obter uma certa presenca comunicacional, no

conjunto dos meios de comunicagao.

e Compreensibilidade: capacidade de se fazer entender.

¢ Identificacdo: capacidade de implicar o receptor.
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Credibilidade: capacidade de transmitir informacdo credivel.

Associacdo com o emissor: capacidade de posicionar a imagem do emissor

da campanha.

Valoragdo conceptual: incidéncia dos valores, beneficios, comunicados.

2. Relativamente aos colaboradores escolhidos:

Para saber se os colaboradores foram escolhidos correctamente é necessario
analisar se foram feitas as concessdes necessarias para 0s seduzir sem

esquecer 0s objectivos.

Saber se a organizacao oferece credibilidade para tentar implementar os seus

pontos de vista.

3. Relativamente ao publico objectivo:

Saber se o lobbying foi percebido pelos politicos como um interlocutor valido.

Saber se foram estudadas todos os politicos que tém poder para decidir sobre
as actividades que estdo a ser desenvolvidas e se foram mantidas relagOes

permanentes com estes politicos.

Fazer uma avaliacdo precisa sobre a o estilo e 0 modelo de meios e suportes

utilizados.

Saber qual foi o Impacto que a campanha teve no final — Se houve capacidade
de modificar as opinides, as percepgOes, 0s conhecimentos, as atitudes e 0s
comportamentos, com a consequente criacdo de tendéncia positiva para 0s

objectivos da campanha.

Tentar saber qual é a opinido que os politicos tém sobre as actividades que

estdo a ser desenvolvidas.
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e Entrar em contacto com os politicos que sabemos que estdo dispostos a defen-

der os interesses em causa.

e Tentar saber se as acgOes desenvolvidas durante a campanha estiveram

sistematicamente dirigidas a varios niveis e a varias institui¢des

e Saber se foi criada uma imagem positiva da organizacdo e dos seus interesses.
Se eventualmente, se conseguiu uma imagem positiva mas nao se conseguiu
alcancar os objectivos propostos, é necessario analisar a que factores se deve

este resultado.

4. Relativamente aos argumentos utilizados:

e Saber se os argumentos empregados foram apresentadas numa linguagem

correcta e credivel.

e Analisar se os argumentos utilizados n&o foram centralizados unicamente na
oposicdo, ou se contribuiram apenas para atrasar a tomada de decisbes
publicas.

5. Relativamente aos métodos aplicados:
e A organizacgdo deve ter apenas um porta-voz para a representar.

6. Relativamente a aplicacdo de outros meios:

e Devemos ter conhecimento se as acg¢Oes que foram desenvolvidas sdo

unicamente defensivas.

e Devemos saber qual o grau de iniciativa dos participantes e como pode ser

aumentado.

e Devemos ter conhecimento do tipo de cenarios em que se poderéa actuar com

mais vantagem.
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e Devemos saber qual foi e de todas as presencas a que teve mais influéncia nos
meios de decisdo, nos comités consultivos, nas comissdes de especialistas,
etc.

e Procurar verificar se esta presenca pode ser reforcada.

7. Técnica de Observacédo pessoal — Analises de contetdo.
e Verificar se foram escolhidas as técnicas apropriadas.

e Verificar se ndo foram usadas técnicas em excesso.

e Verificar se ficaram por usar algumas técnicas que podiam ter apoiado na

efectividade da estratégia?

8. Uso de indicadores complementares:

Saber qual o nimero Consultas recebidas.

e Saber quais as audiéncias de programas de radio e televiséo.

e Saber quais as audiéncias de jornais.

e Saber o numero de reclamacdes e consultas recebidas.

e Saber o numero de cartas enviadas aos directores de jornais e revistas.

e Saber 0 numero de visitas que foram feitas as paginas web.

Outros aspectos relacionados com o tema desenvolvido durante a campanha.

Esta avaliacdo deve ser desenvolvida numa situagdo de sucesso da campanha, caso

contrério a sua formulacdo podera conduzir em erro. De qualquer modo, formular todas
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estas perguntas durante a preparacdo e execugdo da ac¢do de campanha de lobbying

pode constituir um eficaz exercicio do seu controlo.
Tendo em conta uma perspectiva de investigagdo cientifica e atendendo ao tipo de
publico a quem se destinam, as técnicas de investigacdo usadas na avaliagdo e controlo
de estratégias de lobbying sdo as mesmas que sdo utilizadas nas campanhas de
comunicacao.
Pelo facto de ndo ser possivel investigar com uma amostra de decisores publicos, 0s
efeitos das tacticas que foram executadas sobre a Opinido Publica devem avaliar-se na
estratégia lobbistica, as mais comuns sao:
a) As técnicas quantitativas
As técnicas quantitativas desenvolvem-se a partir do uso de questionarios que
respondem aos argumentos expostos a principio, aos factos ou hipéteses formuladas e
reflectem sobre as hipdteses e 0 impacto de um projecto. Os argumentos utilizados
dizem-nos se € possivel sair da l6gica e sdo:

e As entrevistas pessoais.

e As entrevistas telefonicas.

e Os inqueéritos postais.

b) As técnicas qualitativas sdo:

As reunifes ou dinamicas de grupo presenciais ou on-line.

As Entrevistas em profundidade individuais ou a familias ou Micro-grupos.

Os grupos de confrontacao.

Técnicas projectivas.
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e Analises de conteudo qualitativo.
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3. CANDIDATURA E ELEICAO DE UM PRESIDENTE DE
CAMARA: o0 caso Guilherme Pinto e a candidatura e
correspondente eleicdo a Presidéncia da Camara Municipal
de Matosinhos

3.1. ENQUADRAMENTO METODOLOGICO

O Método do Estudo deste Caso assentou na utilizacdo de seis fontes de dados:
documentos, registos de arquivos, entrevistas, observagdo directa, observacédo
participante e artefactos fisicos. Em cada uma destas fontes, e conforme as suas

caracteristicas, utilizaram-se procedimentos metodoldgicos especificos.

Documentacdo — A documentagéo utilizada centrou-se na consulta de memorandos,
agendas, documentos administrativos, estudos formais, avaliagfes e artigos dos meios

de comunicacéo.

YIN (cit. in Bressan, 2000, p. 86) aconselha que, tal como procedemos, 0 seu uso seja
planeado no sentido de servir para corroborar e aumentar as evidéncias vindas de outras

fontes.

Dados Arquivados — Os dados arquivados situaram-se na area da recolha de elementos
sobre nimero de eleitores, votantes e resultados de eleicdes. A fonte privilegiada foi,
naturalmente, o STAPE.

Entrevistas — Foi uma das fontes de dados mais importantes para o estudo deste caso.
Embora sem Ihe dar um formato rigido, dada a natureza “confidencial” do respectivo
conteido, optou-se por um estilo “conversacional”, seguindo, naturalmente o0s
propdsitos da pesquisa. YIN (ibidem) chama a atencédo para a influéncia que a pesquisa
pode sofrer dos observadores e entrevistadores e, por isto, podem ser reportadas e
interpretadas de acordo com as idiossincrasias de quem faz e relata a entrevista.
Tivemos o cuidado de estabelecer diversos cruzamentos para evitar aqueles

inconvenientes. O facto é que se recolheram importantes insights sobre a situag&o.

Observacdo directa — As observacdes directas realizadas beneficiaram do nosso
privilégio de desfrutar de uma posi¢do funcional/profissional que, devidamente

autorizada, permitiu reunir evidéncias sobre o caso em estudo. Para assegurar a
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fidedignidade das observagdes, tivemos sempre o cuidado de ir confrontando a nossa

observacgao com a de outras observagdes que nos eram relatadas.

Observacao Participante — Porque, neste caso, o observador deixa de ser um membro
passivo e pode participar na situacao em estudo, inevitavelmente, acaba por influenciar

0s eventos em estudo. Dai que optassemos por ndo valorizar esta fonte.

Artefactos Fisicos — Os artefactos Fisicos e Culturais cingiram-se aos diferentes
materiais usados na campanha como instrumentos de propaganda habituais (bandeiras,
brindes, desdobraveis, etc.), fazendo parte do estudo de campo e proporcionando

informagdes interessantes sobre o caso em estudo.

Seguindo os conselhos de Bressan (ibidem), respeitaram-se 0s trés principios basicos
para a credibilidade do Estudo de Caso:

e Principio do Uso de Multiplas Fontes de Evidéncia — abordou-se 0 caso
de forma ampla e completa, além de se fazer cruzamento de informac6es
e evidéncias;

e Principio da Criacdo de um Banco de Dados do Estudo de Caso - onde se
foram registando todas as evidéncias, dados, documentos e informacoes
diversas sobre o0 caso em estudo;

e Principio da Manutencdo de uma Cadeia de Evidéncias - para explicitar
as evidéncias obtidas para as questdes iniciais e como elas foram sendo
relacionadas com as conclusdes do estudo, servindo, eventualmente, de
orientacdo para observadores externos ou para aqueles que possam vir a

fazer uso dos resultados do estudo.

Ao acompanharmos por dentro a campanha autarquica do PS no concelho de
Matosinhos, definimos como corpus do nosso estudo de caso verificar a aplicacdo
pratica das reflexdes tedricas aqui feitas quanto as técnicas de comunicacdo utilizadas
durante a campanha, o0s circunstancialismos que terdo aconselhado a utilizacdo
preferencial de alguma delas em relacdo as outras e, finalmente, a influéncia que a

campanha teve nos resultados obtidos pelo candidato.
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3.2. ASITUACAO POLITICA DO PARTIDO SOCIALISTA NO CONCELHO
DE MATOSINHOS

O Partido Socialista (PS) de Matosinhos contava, em 2004, com a disponibilidade de

candidatura as Elei¢fes Autarquicas de 2005:

- do Presidente da Camara (Narciso Miranda);

- do Vice-Presidente da Camara (Manuel Seabra);

Manuel Seabra era o braco direito de Narciso Miranda na Camara de Matosinhos. A
separagdo entre os dois deu-se quando Narciso Miranda aceitou um cargo no Governo
de Antonio Guterres. Esteve em Lisboa durante um ano, ficando Manuel Seabra a gerir
os destinos de Matosinhos. Depois Narciso Miranda regressou a Camara de Matosinhos
e reassumiu a Presidéncia. A partir desta altura gerou-se uma luta entre os dois pela

presidéncia da autarquia.
A nossa observacdo directa permite afirmar que estava assim criado um clima de
instabilidade politica no Concelho de Matosinhos a nivel de PS. Clima este que se fazia

sentir na Imprensa Local, composta por dois semanarios:

- Um dos semanarios assumia uma atitude critica em relacdo ao actual Presidente

da Camara e, manifestamente, apoiava o actual Vice-Presidente.

- O outro Semanario, por seu lado, apoiava apenas o actual Presidente.
Sabe-se que o Presidente da Camara, Narciso Miranda, tinha referido ter o apoio do
Partido a nivel de Corpos Dirigentes Nacionais e avancgar para uma recandidatura. Neste

contexto dois cenarios se apresentavam:

- Ter 0 apoio do Vice-Presidente e contar assim como oposic¢ao nas elei¢cGes apenas
os candidatos das outras forcas politicas que concorriam as Eleicdes;
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- Ndo ter o apoio do entdo Vice-Presidente, actual Presidente da Comisséo
Concelhia do PS em Matosinhos e estar assim instalado um clima de conflito
institucional dentro do Partido, havendo o risco de uma acentuada diminuicdo da
votacdo, com o eleitorado PS dividido, existindo o risco de perda de elei¢bes para o

principal partido alternativo de Poder.

Entretanto, este cenario mudou completamente com a movimentacdo havida na lota de
Matosinhos durante a visita do candidato do PS as elei¢bes para o Parlamento Europeu,
no dia 9 de Julho de 2004, marcada por momentos de tenséo entre os apoiantes dos dois

opositores.

Apos a realizacdo de um inquérito aos acontecimentos pelo Partido Socialista, 0s
resultados e as propostas da comissdo que realizou o inquérito culminaram com a
interdicdo das duas candidaturas, Narciso Miranda e Manuel Seabra, competindo assim
a Comisséo Nacional do Partido Socialista fazer a escolha do futuro candidato do
Partido para as elei¢cBes Autarquicas de 2005 em Matosinhos. Socrates salda “decisao
acertada” tomada pelo partido sobre incidentes na lota de Matosinhos (Jornal Publico,
2005).

Em reunido, realizada no dia 18 de Julho de 2005, a Comissédo Politica Nacional do PS
aprovou a candidatura de Guilherme Pinto & Camara de Matosinhos. José Socrates
considerou que, apés “um processo de consulta e escolha”, tinha sido encontrada “uma

boa solucéo para” Matosinhos.

Com a aprovacao deste candidato a Camara, José Sdcrates esperava que o partido
conseguisse manter uma Camara Histdrica (Jornal de Noticias 20 de Julho de 2005). A
funcdo do lobbying é criar uma situacdo, transmitindo uma imagem favoravel e de

credibilidade dos interesses defendidos (Barquero e Barquero, 2005, p. 95).

Entretanto, Palmira Macedo, ex-vereadora de Narciso Miranda, que chegou a levantar a
hiptese de se candidatar como independente a Camara Municipal de Matosinhos
porque, segundo afirmou, foi alvo de muitas e variadas pressdes de independentes, de
Presidentes de Freguesia apoiantes de Manuel Seabra, descontentes pela aposta do PS
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em Guilherme Pinto, depois da confirmacdo dessa candidatura ao lider concelhio
Manuel Seabra.

Segundo apurou o Jornal de Matosinhos (17 de Julho 2005, p.16), ja estavam a ser
recolhidas assinaturas para que Palmira Macedo avangasse como Independente. A
tactica do grassroots lobbying consiste numa acgdo deslocalizada, que pretende
sensibilizar terceiros com o uso de técnicas de marketing directo. A sua fungédo é
conseguir alcancar uma situacdo que pareca espontanea em actividades que sdo a favor
de uma accdo especifica. Efectivamente, «se a pessoa que tomar a decisdo receber
mensagens remetidas por pessoas individuais que, em teoria, sdo de forma andénima,
parecerd que uma grande quantidade de pessoas pedem uma determinada posicdo. Esta
accao deve parecer espontanea, isto €, o receptor da técnica ndo pode pensar que se trata

de uma campanha organizada (Castillo ciz. in Barquero e Barquero, 2005, p. 119).

Em conferéncia de imprensa, no dia 27 de Julho de 2005, Palmira Macedo afirmou que
ndo se candidatava, explicando que ndo queria avancar sem o apoio do PS (O Comércio
do Porto, de 28 de Junho de 2005, p.13). Palmira Macedo explicou que s6 se
disponibilizou para avancar pelo PS porque era imprescindivel haver uma candidatura

agregadora.

Guilherme Pinto, Vice-presidente de Narciso Miranda, foi o candidato & Presidéncia da
Céamara Municipal de Matosinhos escolhido pelo Partido Socialista. O PS do Concelho
de Matosinhos estava dilacerado por lutas internas que podiam pér em causa a

supremacia politica que tem mantido no Concelho.

Com o fim do ciclo de 29 anos de governacdo de Narciso Miranda, o PSD tinha a
possibilidade de conseguir alcancar a lideranca deste concelho de tradicdo Socialista.
Guilherme Pinto tinha a responsabilidade de manter a maioria absoluta sempre atingida
por Narciso Miranda. Para tal contou também com o apoio de Manuel Seabra.

Citando Jornal de Noticias (17 de Setembro de 2005, p. 18):

“Isso prova que o projecto de Matosinhos € mais importante que opinides pessoais”
considerou Guilherme Pinto cujo mote da campanha é “ a mobilizacdo e simplificacdo da
vida das pessoas”.
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Neste contexto, antevia-se que o Partido Socialista, no Concelho de Matosinhos, ia
apostar fortemente no candidato e na campanha para as eleicbes Autérquicas,

procurando assim manter esta Autarquia.

3.3. PERFIL DO CANDIDATO

Os responsaveis pela escolha de um candidato estudam precisamente como deve ele
aparecer ante 0s seus votantes. Portanto, normalmente, tm uma concep¢do sobre o
candidato que deve ser escolhido, em funcdo do quadro concreto da situacdo politica,
em funcdo daquilo que os publicos esperam. Valbuena (1997) traca um quadro que se

ajusta ao candidato escolhido:

Al ser hombre de partido, el candidato muestra un programa. Cada vez va habiendo menos
diferencias en los programas de los partidos en muchos paises. Sin embargo, pueden seguir
“vigentes”, es decir, con vigor y fuerza, una serie de clichés verbales, de fijaciones y complejos
que diferencian a unos candidatos de otros, aunque vengan a decir cosas parecidas sobre
economia, agricultura, turismo, paro, drogas...

B

Los publicos valoran que, siendo un comunicador o actor dramdtico, sepa exponer, debatir,
defender una posicion teorica, tener sentido del humor, dominar las técnicas de negociacion y,
en general, que se mueve con facilidad en las relaciones interpersonales.

Como ser humano, interesan su vida familiar, sus amigos, aficiones y su presencia fisica.
Resumiendo: los publicos ven al candidato como lider, hombre (0o mujer) de partido, actor

dramadtico y persona.

Guilherme Manuel Lopes Pinto nasceu na Avenida Comendador Ferreira de Matos, em
Matosinhos. Foi aluno da Escola Secundaria Augusto Gomes e atleta do Leixfes Sport
Clube. Licenciou-se em Direito pela Universidade de Coimbra. Foi Professor do Ensino

Secundario e Advogado.

No campo Politico, foi Deputado a Assembleia da Republica e Deputado Municipal,
Vereador da Camara Municipal de Matosinhos, Membro do Gabinete de Estudos do
Partido Socialista e do Conselho de Jurisdicdo Nacional da Juventude Socialista (JS),
Secretario Coordenador do PS Matosinhos, Presidente da Comissdo Politica do PS
Matosinhos. Foi Presidente da Comisséo de Jurisdigdo da Federagéo Distrital do Porto
do PS, membro da Comissdo Nacional do PS, membro da Comissdo da Federacédo
Distrital do Porto do PS,
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Foi Vereador da Camara Municipal de Matosinhos durante quatro mandatos, foi Vice-
Presidente da Camara Municipal de Matosinhos no Gltimo mandato.

Durante este mandatos foi Vice-Presidente da Lipor, Presidente do Concelho de
Administracdo dos Servicos Municipalizados de Aguas e Saneamentos (SMAS) de
Matosinhos, membro do Concelho Politico do Programa Europeu para a
Sustentabilidade das Cidades e Regides como representante da Associacdo das Cidades
e Regibes para a Reciclagem (ACR) e Vice-Presidente da Assembleia Geral dos

Bombeiros VVoluntarios de Leixdes.

Foi Director de Campanha em Matosinhos da Candidatura do Dr. Jorge Sampaio a
presidéncia da Republica. Presidente do Leixdes Sport Clube, SAD, Vice-presidente do
nucleo de Matosinhos da Cruz Vermelha Portuguesa e Vice-Presidente da Assembleia-
geral do Aurora da Liberdade.

E Co-autor do opusculo “A Queimada Viva de Soalhies”.

Nas Elei¢bes de Outubro de 2005 foi eleito, por maioria absoluta, Presidente da Camara
Municipal de Matosinhos;

E Vice-Presidente da Junta Metropolitana do Porto;

Presidente do Conselho de Administragédo da Matosinhos Habit, Empresa Municipal
Presidente do Conselho de Administracdo da Matosinhos Sport, Empresa Municipal
Presidente do Conselho de Administragio dos Servicos Municipalizados de Aguas e
Saneamentos (SMAS) de Matosinhos.

Nas EleicGes de Outubro de 2005 foi eleito, por maioria absoluta, Presidente da Camara
Municipal de Matosinhos, na sequéncia de uma renhida eleicdo em que Matosinhos, um
Concelho tradicionalmente de Esquerda, encontrou na sua figura uma alternativa a
Narciso Miranda. Com maioria absoluta de 47,27%, obtendo seis mandatos (0 mesmo
numero de Vereadores obtido ha quatro anos) para um Executivo constituido por onze

membros.
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Guilherme Pinto fez a apresentacdo publica da sua candidatura no dia 27 de Julho de
2005. A cerimonia contou com a presenca de Narciso Miranda, no papel de mandatario
da candidatura (Jornal de Noticias, de 30 de Julho de 2005, p. 13).

Guilherme Pinto afirmava que a paixdo por Matosinhos, o conhecimento profundo do
territorio e das suas gentes faziam com que entendesse ser quem estava em melhores
condigdes para continuar a desenvolver o concelho de Matosinhos e concretizar um

conjunto de projectos ambiciosos que tinha para o Municipio.

Encarou a possibilidade de poder vir a substituir Narciso Miranda com naturalidade,
mas considerou ter um sentido acrescido de responsabilidade, por substituir aquele que

“é considerado o maior autarca do pais”.

Narciso Miranda, “politico carismatico” com raizes fortes em Matosinhos, € um politico
que imp6s resultados que se sentiram no Concelho de Matosinhos por um periodo de 29

anos.

Caracterizou-se por ter como objectivos a capacidade de converter em obras as suas

ideias de forma a ir de encontro dos interesses do Concelho que presidiu.

Para Guilherme Pinto, as pessoas sabem que, se esteve a altura de ser um seu
colaborador proximo, estd também agora a altura de dar continuidade ao projecto
desenvolvido por ele para o Concelho (Matosinhos Hoje, 17 de Agosto de 2005, p. 4 e
5).

Foi considerado pelo candidato da coligacdo “Matosinhos Feliz PSD/CDS/PP” uma
figura secundaria do PS a quem néo reconhecia o protagonismo e a capacidade politica
de Narciso Miranda e Manuel Seabra (Jornal de Noticias, 19 de Agosto de 2005, p. 10)
porque ganhou Guilherme Pinto? E o que vamos procurar perceber.

Por um lado, a escolha do candidato adequado foi uma das tarefas mais complicadas do

Partido Socialista, porque um fracasso neste aspecto podia provocar a derrota do PS em

Matosinhos e desprestigiar o partido que estava no poder neste Concelho, mas 0s
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partidos devem ter uma estrutura organica interna capaz de criar o aparecimento de
novos lideres (Saiz, 2003, p.140).

Por outro lado, segundo Ginei e Yruela (cit in Ayala 2001), o lider politico carismatico
ndo é genuino, porque o carisma politico deixou de ser uma qualidade pessoal que o
politico partilhava com os seus seguidores, para se elaborar num gabinete de
especialistas em imagem, em que a partir das caracteristicas pessoais do lider politico se
eliminam as que sao consideradas incompativeis e se potenciam as que sdo consideradas
compativeis para, posteriormente, se projectar o politico através dos meios de

comunicacao e alcangar assim um grande nimero de seguidores.

Loewestein e Bendix (cit in Ayala 2001) consideram que os media tém importancia no
carisma politico moderno, mas realcam a falsidade que pode trazer este carisma

mediatico.

3.4. FASE DE LANCAMENTO DA CAMPANHA POLITICA

Como vimos em Barquero, o ideal seria considerar que um partido politico, ou o0 seu
candidato, estd em campanha desde o dia em que finalizam as elei¢fes anteriores e que,
no caso de Matosinhos, de acordo com a data em que foi anunciado o candidato, 18 de
Junho de 2005 e pelo facto das eleicdes se realizarem a 9 de Outubro de 2005, devemos
considerar que a campanha constou apenas da etapa de langcamento que se dividiu em

duas fases: fase de pré-campanha e fase de campanha politica propriamente dita.

A fase de pré-campanha, conforme legislacdo em vigor, teve inicio 60 dias antes da data
marcada para as eleicBes autarquicas, e consistiu na planificacdo comunicativa e
desenvolvimento de uma campanha sobre a popularidade do candidato, com a criagdo
de um Outdoor que apareceu simultaneamente por todo o Concelho “num contexto de

inovacdo” com uma mensagem eficaz e que funcionou para dentro do Concelho.
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Guilherme Pinto

O Novo Rosto
do Nosso Projecto:

Matosinhos

Outdoor 1 — Apresentacdo do Candidato do PS para o Concelho de Matosinhos

A Fase de pré-campanha teve também como objectivo apresentar o tema da campanha
politica ao eleitorado.

De salientar a criacdo de um desdobravel em que Guilherme Pinto se dirigia a
populacdo e se apresentava como candidato & Presidéncia da Camara Municipal de
Matosinhos e que foi enviado pelo correio para todo o Concelho.

A situacdo de receber uma proposta politica em casa é bem diferente de a receber
assistindo a um comicio porque, por exemplo, uma final de futebol ou o final de uma
telenovela sdo motivo para aumentar a audiéncia televisiva e diminuir a presenca dos

eleitores no comicio.

Nesta fase, assistimos a participacdo do candidato, a convite de Narciso Miranda, em
diversas inauguracGes que se sucederam por todo o Concelho, visitas a Instituicoes,
Colectividades e Associacbes do Concelho, para se inteirar mais de perto da sua

realidade, condicdes, dificuldades e caréncias.

Contou ainda, com a realizacdo de um jantar de apoiantes do candidato, em que esteve
presente Jorge Coelho, Dirigente Nacional do Partido Socialista, que desvalorizou a
possibilidade de o Concelho de Matosinhos vir a sofrer qualquer resultado negativo pelo
facto de o PS apresentar um novo candidato. Também estiveram presentes, Narciso
Miranda, na altura Presidente da Camara de Matosinhos, Francisco Assis, Presidente da
Federacdo do Porto e Manuel Seabra, Presidente da Concelhia de Matosinhos (Jornal de
Noticias, 16 de Setembro de 2005, p. 14).
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Foi ainda organizado um leildo de obras de arte oferecidas por artistas apoiantes do
candidato, para angariacdo de fundos para a campanha. O lobbying financeiro
compreende todas as actividades para obtencdo de verbas ndo fraudulentas nas

campanhas politicas (ibidem, 2005, p.121).

A fase de pré-campanha teve ainda como objectivo apresentar o tema da campanha
politica ao eleitorado. Utilizou-se como recurso o slogan de campanha “valorizar as

pessoas — simplificar a vida as pessoas”.

De facto, este candidato contou com um conjunto de acc¢des coordenadas com uma
estratégia coerente que o conduziram a vitoria, essencialmente recorrendo ao contacto
com as pessoas, porque era esse o tema central da campanha. Para isso, deu também um
sinal muito claro de que era importante a participacdo das pessoas na vida politica.

Organizou um conjunto de encontros em que abordou 0s seguintes temas:

e Simplificar a vida as pessoas, em que foram abordados aspectos ligados com

0 bem-estar, ambiente, urbanismo, mobilidade e seguranca;

e Estar perto das pessoas, em que foram tratados temas relacionados com as

politicas sociais, politicas de proximidade e cooperativismo;

e Mobilizar as pessoas, em que foram considerados temas relacionados com a

cultura, desporto e juventude;

e Valorizar as pessoas, em que foram abordados temas ligados com a educagao

ciéncia tecnologia cidadania e actividades econdémicas, em que pretendeu
marcar simbolicamente a participacao das pessoas na vida da autarquia e em
gue procurou reunir um conjunto de pessoas que, Se quisessem, O

acompanhariam ao longo do mandato.

Segundo Guilherme Pinto (Jornal Matosinhos Hoje, 17 de Agosto de 2005, p. 4-5),
hoje, cada vez mais, a democracia tem de ser participativa porque, se queremos

mobilizar as pessoas, a melhor forma de o fazermos € dar-lhes ouvidos.

89



Realidade Local, elei¢cBes e comunicacdo — o caso de MATOSINHOS/2005

3.5. ACAMPANHA POLITICA

Esta fase, segundo a legislacdo em vigor, teve inicio a 27 de Setembro e terminou a 7
de Outubro de 2005.

Foi a fase de lancamento da campanha politica, do apelo ao voto, da inauguracdo da
sede de campanha, de apresentacdo de programas, visitas as feiras, ao mercado, a lota,

caminhadas de rua, entrevistas, debates, caravanas.
No dia do arranque da campanha, quando a cidade acordou, estava ja colocado por toda

a cidade em pontos estratégicos e de facil visibilidade e leitura, um segundo Outdoor
do candidato a fazer apelo a mobilizacdo dos matosinhenses e ao voto no PS.

Guilherme

 9PS VOTAPS |

Outdoor 2 — apelo a mobilizagdo e ao voto

Foi também criado um desdobravel que o candidato enviou aos matosinhenses a apelar

ao voto.

No seguimento de varias accdes de campanha, no dia 28 de Setembro de 2005, o
candidato socialista apresentou o seu programa eleitoral onde afirmou que, depois de
uma consulta exaustiva a mais de quinhentos cidaddos, elaborou as linhas de ac¢éo que
marcam a sua legislatura. Neste programa, as pessoas estdo no centro de todas as acc¢oes
e continuam a estar no centro das politicas do candidato (Matosinhos Hoje, 28 de
Setembro de 2005).

E um facto incontestavel que Guilherme Pinto contou, na sua campanha eleitoral, com

uma apropriada planificacao.
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O que possibilitou a sua equipa trabalhar metodicamente, podendo, assim, encontrar as
melhores alternativas relativamente a seleccdo dos diferentes meios de comunicacao e

as formas de acc¢éo direccionadas para o eleitorado de Matosinhos.

Lazarsfeld (cit. in Monzén 1996, p. 300), lembra que:

“La campana es como el baiio quimico que revela las fotografias. La influencia quimica es
necesaria para que surjan las imdgenes, pero solo pueden aparecer aquellas imdgenes ya

latentes en la placa.”

“Valorizar as pessoas” e “simplificar a vida dos Matosinhenses” foi o que mais repetiu
no seu discurso. Guilherme Pinto soube como estabelecer o contacto com as pessoas e

como actuar para ter cumplicidade do seu eleitorado.

Outra vantagem que este candidato obteve na sua campanha foi apresentar sempre uma

postura frontal durante o desenvolvimento da sua campanha.

Utilizou os media para aumentar a sua notoriedade e apelou ao eleitorado, afirmando
que “Sé os mediocres tém medo das sombras” e que “Fazer politica é ajudar as pessoas
a resolver os seus problemas”, evidenciando o resultado da politica autarquica seguida
em Matosinhos por Narciso Miranda, nos seus pontos fortes, através do trabalho feito na

accao social nos conjuntos habitacionais camararios, nas escolas, no ambiente etc.

Contactou com a populacao através dos meios de comunicagdo local. Se o objectivo €
ganhar as eleigfes o candidato deve utilizar os meios de comunicagéo local que tém um

contacto mais directo com a populacdo (Maarek, 1997, p, 248).

No que respeita ao Municipio de Matosinhos, relativamente a actuacdo dos meios de
comunicacgdo importa referir que os principais meios de comunicacdo sao representados,
essencialmente, por grupos empresariais. Existem dois jornais semanarios, o “Jornal de
Matosinhos” e o “Jornal Matosinhos Hoje” e uma Réadio Local “Radio Clube
Matosinhos”, radio que tem uma das maiores audiéncias na Area Metropolitana do
Porto.
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Por um lado, a principal fonte de rendimento destes meios de comunicacdo é a
publicidade, por outro, devem assumir uma posi¢éo de neutralidade para preservarem a
sua credibilidade entre cidadaos e partidos na producdo de informacdo porque, de um
modo geral, estes meios de comunicacdo constituem a principal fonte de informacéo e

de Opinido Pablica da cidade.

Assim, o jornalismo e a radio locais tém a vantagem de proximidade com o0s seus
leitores e ouvintes e por isso deixa de lado as normas do jornalismo que determinam que

os jornalistas devem ser isentos, objectivos e apartidarios.

Relativamente a esta questdo, Camponez (2002, p. 94-95) entende que os meios de
comunicacdo local se destinam a preencher o espaco que existe entre a comunicagdo

individual e os media de &mbito nacional, que cobrem uma realidade noticiosa diferente.

Na campanha politica para as Elei¢cbes Autarquicas de Matosinhos 2005, todas as
formas de fazer politica tiveram necessariamente de passar pelos semanarios, para estes

poderem informar os municipes e os influenciar nas suas tomadas de decisdo.

Podemos assim constatar que a relagdo media/politicos com o exemplo das campanhas
eleitorais para as Elei¢cbes Autarquicas de 2005, em Matosinhos, teve como objectivo
fazer com que os politicos ou a sua mensagem aparecessem nos meios de comunicagao.
Os jornalistas relataram eventos, entrevistaram candidatos, divulgaram os programas e

elaboraram andlises (Pissara, 2003, p. 49).

A Ré&dio Clube de Matosinhos ofereceu durante a campanha a oportunidade de
participacdo dos candidatos em programas de informacdo politica, para além de abrir
espaco para debates politico/partidarios em horarios nobres.

Estes meios de informacéo Local estdo dotados de:

e Profissionais de comunicacdo competentes e conhecedores da realidade local;

e Transmitem nos seus conteddos informativos a verdadeira situacdo da

Opinido Publica.
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e Tém uma boa relagdo com os politicos e as elites locais.

Relativamente a estes aspectos, Correia (1998, p. 157) entende que 0s meios locais de
comunicacdo tém que mostrar a sua especificidade em relagdo aos meios de

comunicacdo nacional e que ainda deve existir nestes meios de comunicacéo:

e Arelagéo escassa com a publicidade;

e Uma relagdo forte entre as elites locais, os politicos e os media;

e A tendéncia para estruturar o discurso relativamente a alguns assuntos em

torno dos quais se veiculam opiniGes, debates e polémicas.

Na campanha eleitoral, o discurso de Guilherme Pinto assenta no facto de colocar as
pessoas na agenda de Matosinhos e de néo precisar de ser apresentado ao eleitorado,
porque a evolugdo do concelho de tradicdo socialista, lhe deu um capital de

popularidade dificil de ultrapassar.

Para fazer o tratamento da imagem de Guilherme Pinto, o candidato contou com uma
equipa de profissionais e cultivadores da mesma: o Director de Campanha, 0 Assessor
de Imagem, os Rela¢des Publicas, Publicitarios, Responsaveis de Marketing, Designers,
entre outros. Toda esta equipa se envolveu na campanha, todos com 0 mesmo objectivo
de “criar uma imagem”, mostrar 0 que convencerd o eleitorado para alcancar 0s

objectivos da campanha (Maarek, 1997, p. 216).

O departamento de marketing politico projectou todo o plano de marketing para a
campanha politica de Guilherme Pinto (estratégias de comunicacdo, concepcdo de
cartazes, informails, maillings, brindes, etc.). “Cultivar a imagem” e “mobilizar as
pessoas” foram lemas em que assentou a principal estratégia a implementar para que
esta campanha obtivesse sucesso. Conseguir o convencimento, credibilidade e
consequente votacdo do eleitorado de Matosinhos no candidato com a obtencdo dos

resultados propostos foram os objectivos do plano de marketing politico.
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Cada voto que o candidato obteve a 9 de Outubro de 2005, foi o resultado de uma
planificagdo certa e foram estes votos que concederam o poder ao candidato. Devido ao
grande poder que possuem os media, foi também um dos principais objectivos deste
departamento de marketing criar um relacionamento saudavelmente cuidado, dado que
ttm um papel determinante na influéncia e nas mudangas sociais, porque se
converteram em entidades que ndo s6 informam mas que também elaboram dados,
divulgando-os e produzindo uma manipulacdo dos mesmos, manté-los informados
constantemente, facilitando-lhes informacGes completas, pormenorizadas e sempre

actualizadas.

Sdo exemplo as varias sondagens pré-eleitorais, divulgadas e analisadas através dos
6rgdos da comunicacdo social que constituiram uma fonte de informacéo essencial do
marketing politico e que deram vantagem e popularidade a Guilherme Pinto. O facto de
0 namero de eleitores de uma autarquia local ser mais reduzido permite aos candidatos,
obter com a realizacdo de sondagens de opinido uma informagdo mais precisa sobre a

evolucdo das tendéncias de voto (Maarek, 1997, p. 246).

Exemplo de sondagem organizada pela Eurosondagem — Divulgada pela Radio
Clube Matosinhos a 17 de Julho 2005 e publicada no Jornal Matosinhos Hoje de 20
Julho de 2005.

As sondagens estdo ordenadas pela data do Gltimo dia de recolha das entrevistas.

Matosinhos (Ultima actualizagdo: 15 de Julho de 2005)

Intencéo de voto
Guilherme Pinto PS) | 53,8%
Jodo Sa (PSD/CDS- | 30,2%
PP)
Gongalo Torgal (BE) | 7,1%
Honorio Novo CDU) | 5.9%
Outro candidato 3%

Tabela 1 — sondagem realizada pela Eurosondagem

In Www. Matosinhos Hoje on-line -sondagem.htm consultado em 22 Julho de 2005, as 16h00.
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Neste estudo de opinido, efectuado pela Eurosondagem, ainda antes de Guilherme Pinto
ser convidado pelo PS para ser candidato, obtém 53%, tendo clara vantagem sobre 0s

outros candidatos.

Exemplo de sondagem organizada pela Marktest — publicada a 7 Outubro 2005

As sondagens estdo ordenadas pela data do Gltimo dia de recolha das entrevistas.

Matosinhos (Ultima actualizacio: 7 Outubro 2005)

Intenco de voto

Guilherme Pinto PS) 50.9%
Jodo S& (PSD/CDS-

PP) 24.4%
Gongcalo Torgal (BE) 7%
Hondrio Novo CDU) 5.2%
Outros/Brancos 12.5%

Tabela 2 — sondagem realizada pela Marktest

407 Entrevistas telefonicas; Recolha 1 de Outubro

In JN/TSF EEEl www.marktest.com/wap/private/autarquias2005/matosinhos consultado em 7 de Outubro
de 2005, as 22h00.

Neste estudo de opinido, efectuado pela Marktest, publicado dois dias antes das
elei¢des, Guilherme Pinto (PS) obtém 50,9%, apesar de descer 2,9% nas intencGes de
voto relativamente a primeira sondagem e mantém vantagem sobre 0s outros

candidatos.

O trabalho de relagGes publicas baseou-se em difundir, propagar, dar informacao sobre
Guilherme Pinto sempre que era oportuno, com o objectivo principal de criar uma

imagem de credibilidade e confianga do politico e da sua equipa.

Para a elaboragéo do discurso e a sua exposi¢do nos meios de comunicagdo, Guilherme
Pinto contou ainda com a presenca do Assessor de Imagem que se encarregou de
orientar o candidato nas suas apari¢cdes em publico, para que existisse coeréncia entre a

sua linguagem corporal, postura, gestos, a sua mensagem, a sua linguagem verbal e a
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sua relacdo com o discurso em si mesmo. O Director de campanha, por sua vez, ocupou-
se da criagdo e desenvolvimento da campanha, evitando erros que pudessem pOr em
causa a vitéria do candidato. Estes dois aspectos permitiram que Guilherme Pinto
transmitisse mais seguranca nas suas apresentacGes publicas (Maarek, 1997, p. 140-
141).

A equipa de Guilherme Pinto, no periodo de campanha, utilizou meios de comunicacao,
tanto graficos como audiovisuais, que marcaram a sua caminhada nas elei¢bes
autdrquicas: desdobraveis, péagina de Internet com informacdo sobre o candidato;
programa, blogue onde passava permanentemente a informacdo sobre as accgdes de
campanha, ac¢bes para jornalistas e debates, tendo em vista a televisdo e a radio e

contactos de rua, e contactos directos com a populacao local, comicios e festas.

Nos outdoors utilizados na campanha de Guilherme Pinto, podemos perceber que o seu

target foi perfeitamente identificado:
Simultaneamente ao aparecimento do primeiro Outdoor de Guilherme Pinto aparecem

por todo o concelho Outdoors a apresentar os candidatos as Juntas de Freguesia ex. de

Outdoor do candidato a Junta de Freguesia de Matosinhos.

-

Anténio Parada "“

Mai—:osi”nr"idé

Outdoor 3 — Apresentacdo do candidato do PS & Junta de Freguesia
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Outdoor 4 — Apresentacdo do candidato & Junta de Freguesia de Matosinhos

A apresentacdo do candidato a Junta de Freguesia de Matosinhos contou com a presenca
de figuras publicas, entre as quais encontravam-se Rosa Mota e Domingos Paciéncia.
Para garantir o seu éxito os candidatos recorram a estratégias de publicidade (lobying

indirecto ou imediato).

Citando Barquero (2000, p. 74-75):

“os poderes publicos convertem-se em destinatarios e os meios de comunica¢do social, lideres
de opinido (think tanks), em publicos directos, para conseguir Opinido Publica favoravel , que
é o mesmo que demonstrar que o interesse privado objecto do lobbying coincide com o interesse

publico, e funciona como um factor de reforco da credibilidade”

Para Guilherme Pinto, o processo de campanha eleitoral foi também determinado pela
sua passagem pela televisdo. Desta forma, podemos observar que este candidato teve
uma equipa que trabalhou as melhores estratégias de comunicacdo, relativamente aos

candidatos das outras forcas politicas.

O fendémeno conhecido como "videopolitica” (a preferéncia dos eleitores pelo
audiovisual) incorporou a logica do espectaculo inerente a televisdo. Este fendmeno tem
vindo a ser fortalecido pela tendéncia que se sente no eleitorado que avalia as suas
opinides de voto com uma focagem personalista, a partir da qual a seleccdo do
candidato se realiza com base na sua imagem individual e ndo pela sua ideologia
partidaria (Maarek, 1997, p. 152-153).

Guilherme Pinto e a sua equipa sabem que a reac¢do a uma mensagem propagada pela

comunicacéo social ndo é directa nem imediata, devido a grande influéncia das relagdes
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sociais. Uma mensagem divulgada pelos media pode ter, ou néo ter, significado para a
imagem do candidato (Santos, 1992, p. 28- 29 - referindo-se a estudos realizados por
Lazarsfeld).

Mas mais uma vez se verificou uma gestdo inteligente e bem planificada por parte de
Guilherme Pinto e da sua equipa que soube aproveitar este recurso no debate que pés
frente a frente trés dos candidatos a lideranca da Camara de Matosinhos, organizado
pela SIC. Guilherme Pinto foi atacado pelos antagonistas e, como era seu dever,
defendeu-se e ganhou o debate televisivo deixando uma imagem de candidato
conhecedor dos temas apresentados a discussao e que mereceu comentarios auspiciosos

dos semanarios locais.

Citando o Jornal de Matosinhos (2 de Setembro de 2005, p. 7): “com adversarios destes,
bem pode Guilherme Pinto (que é autarca experimentado...) desde ja mandar preparar a

faixa.”

Guilherme Pinto sabe que, na formacdo da opinido, ha influéncias mais poderosas do
que a comunicacdo de massas. Sdo exemplo destas influéncias mais poderosas os lideres
politicos locais, lideres de opinido locais — contou com o apoio da professora, do
Presidente da Cruz vermelha de Matosinhos, do médico, de familiares, de amigos
(Santos, 1992, p. 28- 29 - referindo-se a estudos realizados por Lazarsfeld).

Foi através de actos politicos, actos publicos, mobilizacdes, caminhadas, caravanas,
visitas domiciliarias e visitas a instituicbes, debates, entrevistas que o candidato
demonstrou o que € ser lider de um municipio, a sua opinido conta, a sua figura é levada
em conta e, com isso, pode dar inicio a um novo ciclo no Conselho de Matosinhos que

mesmo continuando a ser socialista trard consigo muita expectativa quanto a novidades.
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Elei¢cGes Autarquicas 2001
Municipio de Matosinhos
TOTAL DE FREGUESIAS 10 — Inscritos 131542
- Camara Municipal -

MANDATOS 11

2001 Votantes | % | Mandatos | Presidente
PS 37348 | 54,1 6 1
PPD/PSD - CDS-PP | 21757 | 315 4
PCP/PEV 5348 77 1
BE 1699 2,5

Tabela 3: resultados das elei¢des Autarquicas de 2001

(Produzido por STAPE /1T1J / 1BM, www.stape.pt)

Elei¢cGes Autarquicas 2005
Municipio de Matosinhos

TOTAL DE FREGUESIAS 10 - Inscritos135034
____Céamara Municipal

MANDATOS 11

2005 Votantes | % Mandatos | Presidente
PS 35788 4727 | 6 1
PPD/PSD/CDS-PP | 23384 30,89 | 4

PCP/PEV 6539 864 |1

BE 5330 7,04

PH 439 0,58

Tabela 4: resultados das elei¢des Autarquicas de 2005

(Produzido por STAPE /1T1J / 1BM, www.stape.pt)

Da analise dos resultados das elei¢cdes de 2001 e 2005 verifica-se que o PS obtém uma

clara vantagem nas elei¢es Autarquicas no total, embora obtendo menos 3,4% que nas
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eleicbes de 2001. Conseguiu 47,27%, ndo tendo atingido os valores revelados pelas
sondagens.

Guilherme Pinto é Presidente de Camara com 47,27% dos votos e garantiu seis
vereadores. Manteve 0 mesmo numero de Vereadores no executivo que tinha
anteriormente Narciso Miranda; a coligacdo PPD/PSD/CDS-PP obteve 30,89% de
votos, desceu 0,61% relativamente as elei¢cdes de 2001, garantiu quatro vereadores; por

sua vez, a CDU, obteve 8,64 % de votos, manteve um vereador.

O resultado de 47,27% de votos obtidos pela candidatura de Guilherme Pinto foi
considerado um bom resultado, ja que mais de 35 mil votantes o elegeram. Com este
resultado ficou provado também o sucesso da estratégia seguida na campanha, batendo

todos aqueles que estavam contra ele.

3.6. AS ILACOES DO ESTUDO DE CASO

Até a indigitacdo de Guilherme Pinto pelo PS foram visiveis as acc¢Oes de lobbying,
destinadas a criar a situacdo de inevitabilidade dessa decisao, transmitindo uma imagem

favoravel e de credibilidade.

S6 a 18 de Julho de 2005, a Comissdo Politica Nacional do PS aprovou a candidatura de
Guilherme Pinto a Camara de Matosinhos, 0 que poderia ter sido prejudicial para o
éxito da sua eleigdo. O ataque ndo se fez esperar e foi considerado pelo candidato da
coligacdo “Matosinhos Feliz PSD/CDS/PP” uma figura secundaria do PS a quem néo
reconhecia o protagonismo e a capacidade politica de Narciso Miranda e Manuel

Seabra.

No entanto, a apresentacdo publica da sua candidatura, no dia 27 de Julho de 2005,
contou com a presenca de Narciso Miranda, no papel de mandatario da candidatura,
“politico carismatico” com raizes fortes em Matosinhos que “avalizou” Guilherme Pinto
para a Camara, como que transferindo-lhe um pouco do seu carisma. Posteriormente, o
candidato participou, a convite de Narciso Miranda, em diversas inauguragdes que se
sucederam por todo o Concelho, visitas a Institui¢cdes, Colectividades e Associa¢des do

Concelho.
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A Fase de pré-campanha arrancou com o objectivo de o PS apresentar Guilherme Pinto
como “o novo rosto do nosso projecto: Matosinhos”, posteriormente utilizado para
todos os candidatos a Presidentes de Junta do PS apenas com a auséncia do adjectivo

“novo”.

Foi feita uma consulta exaustiva a mais de quinhentos cidaddos que determinou as
linhas de accdo do seu programa pois, qualquer personagem publico que pretenda

aspirar a algum cargo de eleicdo popular, devera ajustar-se a Opinido Publica.

O lobbying financeiro compreende todas as actividades para obtencdo de verbas para
suportar as despesas das campanhas politicas e vimo-lo funcionar, sobretudo, na
realizacdo de um jantar de apoiantes do candidato e no leildo de obras de arte oferecidas

por artistas, para angariacdo de fundos para a campanha.

Nestas eleicdes pudemos assistir ao trabalho desenvolvido por assessores de imagem,
técnicos de marketing, enfim, profissionais de comunica¢do com o objectivo de gerar

uma imagem favoravel para o candidato presidencial.

Depois de criar o perfil do candidato, desencadeou-se o processo de difusdo com a
utilizacdo de técnicas de marketing, tendo em conta j& os recursos disponiveis.
Identificamos alguns instrumentos de marketing que se usam nas campanhas politicas.
O departamento de marketing politico projectou todo o plano de marketing para a
campanha politica de Guilherme Pinto (estratégias de comunicacdo, concepg¢do de
cartazes, informails, maillings, brindes, etc.). Complementar ao marketing, verificAmos
um trabalho de relagdes publicas que se baseou em difundir, propagar, dar informacéo
sobre Guilherme Pinto sempre que era oportuno, com o objectivo principal de passar

uma imagem positiva de credibilidade e confianca do politico e da sua equipa.

As sondagens e outros estudos de opinido eleitorais fizeram parte das eleicOes
autarquicas que acompanhamos; dai que se tenham revelado uma ferramenta
imprescindivel para o candidato formular as suas propostas. Sdo exemplo as varias
sondagens pré-eleitorais, divulgadas e analisadas através dos 6rgdos da comunicagao
social que constituiram uma fonte de informacdo essencial do marketing politico e que

deram vantagem e popularidade a Guilherme Pinto.
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Outro passo importante foi a reunido politica, um instrumento que o candidato utilizou
para se dar a conhecer (e reconhecer) perante a Opinido Publica local (através de
reunides, conferéncias, discursos etc.) e onde comecou a aflorar o papel fundamental do

carisma do candidato.

Em plena campanha, foi visivel a atencio dedicada aos cuidados a ter com os debates. E
aqui que os candidatos tentam derrotar no terreno as ideias contrarias, momento
fundamental para p6r em execucdo a estratégia publicitaria previamente tracada, para
reforcar a imagem que se construiu através da campanha e onde se voltou a por a prova
a capacidade de improvisacao e a personalidade do candidato. A percepcao dos eleitores
pode ser influenciada por diversos factores, com particular facilidade atraves das acc¢oes
desenvolvidas pelo marketing politico do candidato e pelos meios de comunicacdo

massiva.

Guilherme Pinto soube adaptar-se as modernas formas de comunicacdo politica,
obtendo assim grandes vantagens na sua campanha eleitoral. Contou com uma pagina
na Internet com informacdo sobre a candidatura e um blogue onde passava
permanentemente a informacéo sobre as ac¢fes de campanha, acgdes para jornalistas e
debates. No entanto, e por aquilo que pudemos constatar, o eleitorado de Matosinhos
elegeu este candidato ndo apenas pela sua competéncia para o cargo de Presidente da

Camara mas também pela imagem e carisma que transmitiu a populacao local.

A Estratégia de Comunicacdo desenvolvida, através da metodologia de analise e
avaliacdo permanentes, tornou possivel ponderar conjuntamente aspectos como: a
duracdo de cada actividade, a fungdo da mensagem dominante, o ciclo da acgéo, o
namero de intervengdes, as pausas, as posturas inadequadas, o esforco do staff e o ritmo
necessarios para a realizacdo da tarefa, assim como o tipo de ferramentas de
comunicacdo, 0s equipamentos e as condi¢Ges globais da accdo politica. Desse modo, a

andlise e avaliagcdo contribuiram para a melhoria das situa¢fes de comunicacéo politica.
No decurso da campanha eleitoral, a imagem do candidato do PS na Opinido Publica foi

melhorando continuamente. Neste contexto, desempenhou um papel importante a

campanha em termos de estratégia eleitoral.
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Confirmamos que os politicos usam diversos recursos para os seus fins e, entre eles, 0s
mass media que sdo uma das fontes importantes da nossa apreensao da realidade. A
maior parte das cognicOes do eleitorado provém crescentemente das accdes dos
candidatos, da imagem que cultivam e das cronicas informativas dos mass media. O
fendmeno conhecido como "videopolitica" (a preferéncia dos eleitores pelo audiovisual)
incorporou a légica do espectaculo inerente a televisdo, com a presenca num debate na
SIC.
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4. CONCLUSAO

Actualmente, constata-se um crescimento acelerado das ac¢Ges de comunicacdo em
politica. Devido as suas consequéncias sociais e economicas, este facto tem gerado
intensos debates entre os profissionais de comunicacdo, especialmente aqueles que se
dedicam & producdo de mensagens mediaticas, acerca das diversas incidéncias da

assessoria de comunicacgao em politica.

Considerando-se a diversidade dos factores causais, apontados como importantes no
desenvolvimento deste tipo de trabalho de profissionais da comunicagéo e a variagao no
grau de importancia de cada um deles, de acordo com a situagdo analisada, acreditamos
que somente a partir da realizacdo de mais estudos das realidades concretas, em que
estas situacGes de comunicagdo ocorram, serd possivel aprofundar o conhecimento desta

actividade.

Nesse sentido, a presente pesquisa assentou em trés linhas essenciais: em primeiro
lugar, na importancia da comunicacgdo politica e da sua relacdo com a Opinido Publica,
em segundo lugar, num conjunto de aspectos relacionados com técnicas ao servico das
campanhas eleitorais e, em terceiro lugar, na andlise das actividades realizadas,
apontando os aspectos criticos envolvidos com o surgimento das diferentes situacdes

concretas.

Desse modo, procuramos contribuir, modestamente, com um estudo sobre o tema, a
partir de dentro de um ambiente politico de certa complexidade (o Partido Socialista em
Matosinhos), portanto, com caracteristicas bem definidas de localismo e rivalidade
politica exacerbada. O enquadramento tedrico foi feito a pensar nas condi¢bes de

trabalho dos profissionais de comunicacéo deste ambiente muito especifico da politica.

Neste estudo teve que se contar com resisténcias resultantes da natureza do objecto
investigado para avaliar "objectivamente™ o evoluir de uma campanha eleitoral em que
se disputavam lugares politicos numa Céamara Municipal com a importancia de
Matosinhos e com a tradicdo histérica da notoriedade e visibilidade do seu anterior
Presidente, Narciso Miranda. Teve de se recorrer, por vezes, a avaliagdes "subjectivas"”,
seja no diagnéstico do estado das situacdes, seja para avaliar os seus resultados.
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Procurou-se estabelecer o enquadramento dessa subjectividade, tanto quanto possivel,

através de argumentacao explicativa.

5. Verificou-se a capacidade que uma campanha pode ter para conseguir manter o
poder autarquico de um partido (PS), substituindo um lider com forte carisma
(Narciso Miranda). Depois de José Socrates ter considerado a candidatura de
Guilherme Pinto a Camara de Matosinhos como “uma boa solucdo para”
Matosinhos, o processo de campanha conseguiria assegurar exactamente 0s
mesmos resultados em 2005 (com Guilherme Pinto) que havia obtido em 2001
(com Narciso Miranda), 6 vereadores e, naturalmente, o Presidente.

6. Deu-se conta da repercussdao mediatica da campanha, aproveitando para conferir
0 acompanhamento feito ndo s6 pelos media locais, mas também pelos jornais
do Porto e o debate na SIC, naturalmente, apenas com a preocupacgéo de suportar
documentalmente a evolugdo da campanha (e nunca de proceder a um analise de

conteddo que, por si SO, ocuparia toda esta tese).

7. Os recursos comunicacionais utilizados envolveram Outdoors, visitas as feiras,
ao mercado, a lota, caminhadas de Rua, e outros contactos directos com a
populacdo local, comicios e festas, entrevistas, caravanas, cartazes, informails,
maillings, brindes, desdobraveis, pagina de Internet com informacgdo sobre o
candidato; programa, blogue, onde passava permanentemente a informacao

sobre as acc¢des de campanha, acgdes para jornalistas e debates.

8. Da analise comparativa dos resultados das elei¢des de 2001 e 2005 verifica-se
que o PS obtém os mesmos 6 eleitos (e a correspondente Presidéncia), embora
obtendo menos 3,4% que nas eleicdes de 2001. Guilherme Pinto conseguiu
47,27%. SO uma campanha bem estruturada poderia obter tais resultados, dados
0S pressupostos existentes (carisma de Narciso Miranda, candidatura lancada
pelo partido apenas dois meses antes do inicio da campanha e obrigatoriedade de

segurar a maioria absoluta).

Dada a complexidade e variabilidade da organizacdo de campanhas de comunicacao

deste tipo, qualquer tentativa de limitar o estudo a investigacdo precisa de variaveis bem
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definidas, para ndo se perder na complexidade da interaccdo entre os diferentes

determinantes da situacdo social e da actividade comunicativa.

Podem as campanhas ser definidas pela via da intencdo? S&o estratégias de controlo

social em que um grupo pretende alterar as crengas ou o comportamento de outro

grupo? Ou as campanhas deveriam ser definidas como um processo? Esta triple questéo

que pautou a coluna mestra do nosso trabalho pode permitir que a aporia se instale e

paralise a accdo politica. A ilacdo que pudemos tirar centrou-se em trés aspectos: o

recurso aos mass media, 0S factores da imagem e os trés processos dos efeitos deste tipo

de comunicacgdo nos jornalistas, no publico e nos politicos:

Guilherme Pinto e o PS usaram diversos recursos para os seus fins e, entre eles,
0s mass media que sd0 uma das fontes importantes da nossa apreensdo da
realidade. A maior parte das cognicOes do eleitorado proveio crescentemente
das acgdes do candidato, da imagem que cultivou e dos espagos informativos
dos massmedia, sobretudo os locais. Isto pressupde que a campanha foi

marcada por inten¢des claras e firmes.

A luta deste candidato centrou-se em conseguir a atencdo dos eleitores sobre os
factores de imagem. Isto implicou, em relagédo a uma parcela do eleitorado, o
exercicio (pretendido) de uma estratégia de controlo social no sentido
projectado pelo politico. Embora ndo tenha sido este o caso, somos levados a
reflectir que podem existir factores determinantes que ndo tenham a ver com a
idoneidade do candidato para exercer uma actividade politica. Estes factores
dificultam uma leitura objectiva e verdadeira da competéncia e propositos dos
candidatos para exercerem as suas funcGes, (além dos interesses politicos e

econdmicos) fazendo com que cada um s6 mostre o que Ihe convém mostrar.

Pudemos verificar que a comunicagdo politica se manifesta, basicamente, em
trés processos. A escolha dos contetdos politicos dos meios de comunicagdo
pelos jornalistas, a utilizacdo destes contetdos pelo publico e o efeito destes

conteudos sobre o0s conhecimentos, atitudes e comportamentos politicos.
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Constatdamos que a comunicagdo politica situa e conforma a Opinido Publica. A
utilizacdo de sondagens a Opinido Publica revelou-se essencial em termos de
conhecimento de tendéncias de voto. Neste sentido, observou-se que a hipotese do
agenda-setting Se torna relevante nos estudos de relagdo dos meios de comunicagdo com
0 publico, embora ndo seja o Unico método de investigacdo que estuda as relagdes dos

meios de comunicacdo com o publico.
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celho onde finalmenie os
partidos da coligagio t&m con-
digfies para ganhar, suscitaria
sempre discussao, E wn assun-
to encerrado, hd muitas sema-
nas que nio hé polémica no
PSDouno CDS de Matosinhos
relativamente 4 CAmara e vejo
iss0 com enocrme satisfagdo,

Commno reage & acussgfio de

conhece a realidade matosi-
nhensa?
Essaacusagéio é deum provin-

que é uma ofensa a muitos ei-

rammatosinkenses e ndonas-
ceram no concelho, ecomo
Fiorbela Espanca, Abel Sala-
zaremesmo Narciso Miranda,

Conhete bem o concelho?

Tenlio hoje a maturidade e o
cotthecimento suficientes da
regifo, da drea metropolitana
e, em particular, de Matosi-
nhos para poder ser presiden-
teda Cédmara. Além disso, com

ca que fui ddquirindo, nomea-
. damente como presidente da

Desenvolvimento Regional do
tarquia, nio tenho dividas de

que seremos capazes de fazer
deste um grande concelho,

gue promete Jodo .

[Jodio $4) O processo de esco- .

Guilliexmse Pinto de que nfio .

clanismo de realgar, Penso até -

dadios ilustres que se torna-

a capacidade téenica e politi-

Comisséio de Coordenagio e

Norte, e com a.qualidade dogs-
funciondrios e técnicos.da au-

Jodo Sé diz que a auto-sstima dos matosin.hax_ubl diminuiu na saquéncia de vagos como o da lota

Senéo foreleito

presidente,
assumirei

omandato

de vereador

Ha agui um apelo aos actuais’
‘recursos humanol da autar-

quia.

Sim, porque penso que, aclongo
dos iltimes angs, foram um
pouce mal tratados. Fruto das
divergéncias no PS, as pessoas
foram coriotadas com facges
dentro da autarquia e isso n3o

contribuin para que pudessem_

désenvolver osen trabalho_

Agligtas siode renovaglo?

.E4 'uma mesela muito grande

entre juventude ¢ experiéncia,
entre pessoas préximas dos par-
tidos e independentes. ‘Eatio
criadas as condiges para que

encaremos estas eleigdes.como -

objectivo de ganhar e devolver

aos matosinhenses a auto-est-
ma esbatida nos ultimos anos
com peripécias que ndo contri-

bufram para a credibilizagée’

dos pol[r.icos no con‘celhn.

Refers-se, por exomplo. aos
incidentes nalota?

- Foi claramente um episédio que

n&o contribuiu para essa ¢redi.
bilizagao. O concelho teve, du-
rante 28 anos, um presidente
que 0 marcou excessivamente.
Oirabalho de Narciso Miranda
fem de ser real¢ado, como tam-

' bémode Manuel Seabra. Foram

as duas pessosas (ue marcaram
Matosinhos, hos tiltimos anos.
Porque nio puderam ser candi-

datos, Qutubro marca um novo -

“pPS apresentaumaflgura
secundana em Matosinhos”

ciclo e, para isso, & preciso no-
vasideias, novos protagonistas.

Niio é oque acontece no PS?

O PS apresentou uma figura ge-~
cunddria, a quem reconhego se~
riedade, mas, tendo em conta
Manuel Seabra e Narciso Mi-
randa, nem de perto de longe
Guilherme Pinto tem o prota-
gonismo e a capacidadepolitica
destas duas pessoas.

Se perder as eleigdes, ficard
na Cémara?

Cénzorre para ganhar. Mas, se
os cidadios entenderem que
néio.devo ser presidente, assu-
nirei o mandato de vereador.

Quais 850 a= suag propostas?

Uma, dag dreas determinantes éa
empresarial e do emprego. Mato-
sinhos tem graves problemas. de
desempregaeeéoconcelhodadrea

- mefropolitana com ¢ menor nyi-

mero de empresas criadas. A au-
tarquia fathouna atracgiodeem-
presas e na criagio de postos de
trabalho por esta via. Por isso &
queMatosinhosé tais dormitério
doqueaMaia. E ainda fandamen-
tal darrelevincia aos comercian-
tes. Qutra aposta é o Ambiente.

Que avallagéio faz desta drea?
O concelho perdeu competitivida-
de em termos ambientais, por
exemplo, face a Gala. Matosinhas

tem uma bandeira azul ¢ duas

praiasinterditas. Ocuricsoéqueos
responsiveis autdrquicos, nomea-
damente o cabege de lista do PS,
que foi vereador do Ambiente 16
anos, atribuiessa responsabilidade

" aoutrascAmaraseentidades.

Que outras prioridades tem?
Daremos corpo ao “slogan” da au-
tarquia, terra de horizonte e mar.
Queremosconstruiruma via atlan-
ticaentre Lavra e Matosinhos, Qu-
traguestiotermnavercomas acessi-
bilidades. Conneseo, no prazo de .
um mandato, nenhuma freguesia -
ficard amaisde 15 minutosda sede
do concelho, Tem de haver proxi-
midadeentrea populagio. '

Questc polémica tem sido a

da privatizagéio da dgua...

« Esie processo foi muito mal

conduzidopelo Executivo, com
algima leviandade e falta de
respeito para com funciondrios

e agentes. No proximo més, as-
sumiremos uma posi¢éio. Uma
das opgBes énfio levar a conces-
sho até ao final. H4 outras for-
mas, como a criagio de uma em-
presa’ municipal com capitais -
maloritariamente piblicos.
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"Ha um sentido
acrescidode
responsabilidade
' per ir substituir aquele
que, por ventura,
€ 0 autarca mais
prestigiado do pals.
Nao sera uma
tarefa facil...”

tinuidade A presenga de Narciso
Miranda na Cimara. (ual o sew
comentirio?

GP - Seria tonto néc dar continvidade
a uma presidéncia gue € t&0 elogiada.
Mesmo os adversarios o dizem. A dife-
renga € gue eu tenho legitimidade para
o fazer, porque fui defe companheiro de
jomada ¢ conhego bem 0 que € preciso
alterar no projecto e o que ¢ benéfico
manter. Nfo estou agora a elogiar o tra-
balho, apenas porque me di jeito.
Estou canvencido que hé muito do que
se fez que € preciso ser continuado ¢
que ha outros aspectos que precisam de
ser inovados.

MH - E comeo paric integrante desse
projectoe 4 que afirma que existem
aspectos que precisam de ser ino-
vados, j§ sentla essa recessidade de
inovagiio?

GP - Tenho dito muitas vezes que, um
dos segredos que fez com que Narciso
Miranda fosse umt autarca tio presti-
giado durante tanto 12mpo, teve A ver com
a renovagio que ele foi operando nas
equipas. B, também neste mandato, nds
vamos introduzir inovago. Com wma
diferenga; desta vez, nac sao os colabo-
radores que mudam, £ o lider da equipa.
MH -~ Porqoé a escolha de Narciso
Miranda para seu mandatirio? Era
a escolhn dhwia?

G~ Nio. Era a escolha inteligente. E
neste aspecto a relagao & reciproca: te-

enirevis

B

nhe uma grande honra em ter Nariso
Miranda como meu mandatdtio, assim
como acredito que €l sentird da mes-
ma forma. B um sinal inequivoco de
que 2 gualidade se mantém.
MH ~ Nio tem medo que, 2 vi-lo
a0 sew lado, as pessoas acahem por
votar por confiarem, uma vez mais,
em Narciso Miranda ¢ niio porque
confiam em si & na sua capacidade
de frabalho?

GP - 56 os mediocres & que tém medo
das sombras. Eu niio tenho. Pelo con-
trario, acho que, ter ao meu lado, & co-
mo ura dos primeiros apoiantes, al-
guém que £ tho exigents e.que soube ser
a¢ longo dos anos uma pessoa tao
competents € algo que s¢ me dignifica.
Nio tenho sabre isso a menor divida.
E creio que o facto do Narciso Miranda
dizer que eu sou umm borm sucessor € ex-
celente, mas as pessoss também me
conhecer bem e podem avaliar por elas.
Eu nfo vim c4 ver a bola, ao contrétio
daquilo que acontece com muitas
pessoas que, fazendo juras de.amor
eterno a Matosinhos, chegaram aqui
para ver se dava & no momento em que
nfio dey, se afastam rapidamente. O
PSD, ao longo dos ancs, tem apresen-
tado sempre candidatos que, passado
um ano, deixam a autarquia. E no mo-
menito das eleigoes, todos eles afima-
vam gue se mantetiam em Matosinhos.
Por isso, tenho a cerieza de que, se ¢o-
mo espero, ganhar as eleigdss, demo-
rard muito pouco tempe até que o meu
adversério volte aquela que era a sva
vida anterior.

Uma das diferencas substanciais € que
eu escolhi Matesinthos para viver, sou
de Matosinhos desde ha 46 ancs, vou
continuar a cruzar-me com os cidad&os
de Matosinhos todos os dias e, como
no pensc mudar de local, estarAe sem-
pre a tempo de me pedir responsabili-

dades sobre o (ue fizer de bem e de
mal, Para outtos € mais fAcil, porque se

..eorrer itial, nfo estio ¢4 para respondet:

“NINGUEM PODE ESTAR
SEGURQ DA VITORLA™

MH -~ De gue formua val levar a cobo
a sua campanha?

(P - Essencialmente recotrendo ac
contacto com as pessoas, porgue ¢ esse
o tema centzal da minha campanha,
Mas, para além disso, vou querer dar
um sinal muito claro de que é chegado
um tempo novo para participar na vida
politica em Matesinhos. Por isse, vou
ja, no més de Setembro, criar alguns
encontros que pretendem  essencial-
mente marcar simbolicamente a partici-
pagie dot cidaddos na vida da autar-
(Juia & etm quie vou tentar teunir em con-
junto de pessoas, que depois me irio
acompanhar ac jongo do mandato, pa-
1a serem, s¢ Guiseremnl, uma espécie de
conselhos consultivos nas vérias Arcas &
que estejam permanentemente 4 influen-
ciar a vida da autarquia. (ver caixa).
Hoje, cada vez mais, a democracia term
de ser participativa, porque se guere-
mos mobilizat as pessoas, a melhor for-
ma de ¢ fazermos & dar-Thes ouvidos.
E, per outto lado, hd uma tradigho em
Matosinhos que € decisivo tanter - a
de “cumplicidade” com as instituigbes
da sociedade civil. B muitas caréncias
de Matosinhos tém vindo a ser resol-
vidas através deste processo de inte
racgio entre a autarguia e essas insti-
tuighes. J4 ouvi alguém dizer que isto &
poltica “do chapéu namao”. Mas acho
que s0 0 diz quem 1o é de cd. Porque,
ern Matosinhos, - e isto & também para
manter — costuma dizer-se € que nio
importa que faz, o importante € que se
faga. B, muitas vezes, as associagbes
fazem mais ¢ melhor que nds. E isso
vai-se manter.

MH - O que pensa dos restantes
candidatos?

GP - Espero que ssjam intervenientes e
participativos. Tenho pena que o PSD,
que fem tanta gente capaz, conhece-
dora ¢ empenhada em Matosinhos,
tenha ido recrutar alguém de fora.

MH - Acha que Faz assihn tanta dife-
renga que o candidato seja da terra?
GP-Nio € um candidato da terra, mas
ufm candidato que tenha algo a ver com
Matosinhos. Vir a Matosinhos apenas
para ser candidato acho que € algo que,
de alguma maneira, diminui as possi-
bilidades de debate, porque ninguém
conhece Matosinhos com um cutse
acelerado. B, como costume dizer, 0
PSD tem perdido oportunidades suces-
sivas de contribuir activamente para o
concelho ateavés de uma pasticipacio
intensa no debate sobre Matosinhos.
Uma boa oposiclo, faz um bom Go-
verno, muitas das acgbes que vamos
fazendo resultam do facto de termos
oposicdes atentas, o\ que nos chamarm
2 atengdo, ou que nos obrigam inclusive
a empenharmo-nos ainda mais. E, por-
tanio, quanto mais qualificadas elas fo-
tem, tatito melhor, Creio que hd, de fac-
to, gente, nomeadamente do PSD, que
n&o merecia esta escotha. N#o estd em
causa a pessoa, mas a forma como o
PSD pensa Matosinhos,

MH - Mas Narciso Miranda, sen
mandatirio, também nio era de
Matosinhos...

GP - A questio ndo € essa, Ser ou nio
ser de c4... a questio passa por acom-
panhat de perto de Matosinhos, ter es-
colhido, por algnm motivo, Matosi-
nhos para viver, cu vir agai de repente,
porque se olhow e se descobriu que
havia uma tera chamada Matosinhos.
A minha critica ¢ no sentido das
pessoas ndo terem qualquer ligaghio —
ainda que remota — a Matosinhos.

Valarkiar as passeas: par v <idida
v, Desporto & Juvéiinge

16 :de Setembre
Valorlzat a3 possoas:
Cpongregaro Chpitsl limane, oot
de Mitominhis, Acidades econimiiviy
-18de Setermbra

< Slimpificar & vida a% passoas:

1 vz ambinto de cidade,

. amin b o e eldadaniy,

Malosinhosiinis ﬁ
i TAGOSTO! 2008

Encontros
de Matosinhos

2 de Setembro
Simpliicarn vida & pasthas: ppandir
ety e bei-cslas, Amblnile,
nskemis, mobiidaie, e
& da Setembrg.
| - Estar nosin g3 pessoas:
Pl sockas, polf LT
e provimidade. Coarerativismo.. -,

wlligias

MH - Estd seguro da vitéria?
GP - Ninguém pode ebtat seguro da vi-
téria. Bu estou confiante, mas entendo
que, s6 no dia 9 de OQutubro, podere-
mos descansar, porque a decisho dos
cidadsios € algo sobre a qual devemos
ter 0 maximo respeito. Acha que 0s ma-
tosinhenses me conhecem bem e, por
isso, estou confiante de que vao reco-
nhecer em tnirn, 1140 56 capacidade, oo~
mo vontade e determinagfo para fazer
o que falta em Maiosinhos e para que,
aqui, se viva cada vez melhor. Mas en-
tendo que ¢ acto eleitoral € vm acto
quase sagrado que merece fotal res-
peito. Por isso, nfio von facilitar um
segundo, desconsiderando esse acto,
MH - Nio vai fucilitar a vida aos
adversirios?

GP — Nfio se trata disso. Mas, as ¢lei-
gBes merecem todo o empenhamento
dos candidatos, 56 & digno de ser eleito
quem demonstrar que esta de corpo e
alma naquilo que s¢ propde a fazer.
Porque, representar uma comunidade
de £67 mil cidad&tos € muito responsa-
bilizante €, portanio, nessa medida, o
acto eleitoral do dia 9 megece que se dé
tudo aquio que se tetn.

“S6 os mediocres é B
gue tém medo das
sombras. Eu néo &
tenho. Pelo contrério,
acho que, ter ao
meu lado, @ como
um dos primeiros
apoiantes, alguém
que & to exigente e
gue soube ser ao
longo dos anos uma
pessoa 180 %
competente é algo #
que sd me dignifica.” ¥




. Qgrande

Guilherme Pinto & "o novo rosto” do PS para estas eleicbes

“Nio preciso ser apresentado”

E ¢ homem que, tantos
anos depois, ¢ partido
escolheu para substituir
Narciso Miranda na
candidatura & Camara
de Matosinhos.
Gutherme Pinto:

46 anos de vida

am Matosinhos;
vereador ac longo
de guatro mandatos;
vice-presidente

tla autarquia.

Um elemento da equipa
de Narciso que assume,
agora, o desafio

e poder vir a sentar-se
na “sua” cadeira...

CARLR FESTAS
i

Matosinhos Hoje — A pergunta que
se limpde: porgque aceliou ser o can-
didato do PS?
Guilhierme Pinto — Scu vereadar hé al-
gans anos, apaixong-me pela vida au-
tamuica e tenho uma. ambigio para ;
Matosinhos: fazer dele um concelho
onde seja agradave] vivet.
MH ~ Quande os acontecimentos
Ihe acabaramn por colocar nas mios
a vice-presidénela da Chmara, ji
esperava este cendrio?
P —Nunca trabalhei em fungsio de ce-
_ nérios. Dei o meu melhor e sempre
contribui para 4 &quipa, sem pensar em
mim. Chegot o momento ent que me
foi proposto o desafio de ser o lider des-
te projecto, o que farei com muito gosto
£ a mesma entrega com que $enhc ita-
bathado ao longo destes ancs.
MIH - Acredita que, hole, o partide
esid unido em tomo do seu nome e
da sua candidatora?
GP - Opartido sempre esteve unido em
toro do mesmo projecto. Matosinhos
éum concelho - todos reconhecem - gue
estd 1o mapa & gue tem uma ambigho
mitsito grande: a de contintar 2 ser uma
voz muito importante na Area Metro-
politana, continuar a atrair investimen-
tos e 0s cidadios como tem vindo a atrair
a0 longo dos anos. H4, hoje, no conce-
Tho, um novo conjunto de matosinhen-
ses que escolhen Matosinhos para viver
parque achou que tinha muita qualidade,
E, portanto, acho que manter este rumo
& este projecto foi algo que sempre unin
o socialistas do concelho. E os socia-
Tistas do coneelho todos reconhecem, &
os cidaddos de Matosinhos todos reco-
nhecem, primeiro, que teabalho sem
descanso para o concetho e, depois, sa-
bem que, a0 longo dos anes, contribui
com muita criatividade ¢ energia para
muite do que aqui foi feito.
MH - Durante muito tempo indi-
cado como o possivel sucessor de
Narciso Mirands, qual a sua rela-
giio com o presidente da concelhia,

Manuel Seabra?

1

o

4 "0 meu compramisso é o de colocar as
pessoas na agenda de Matosinhos. Mas, por

o outro lado, tamibém é necesséario mobilizar os
1% cidadaos para a vida civica. Precisamos de criar
um sentide de comunidade em Matosinhos...”

GP - E a mesma que sempre fol, Nos
somos colegas, partihamos muitas das
ideias que fizeram de Matosinhos o

congelho que € e espero, no faturo, po--

der ter dele aquilo que, na altura, dei,
jsto € wma total solidatiedade ¢ um
total companheirismo, relativamente &
execughio deste projecto.

MH - Por tex tido uma experiénein
de quatro mandatos enguanto ve-
reador e ter sido vice-presidente &
wn candidato com mais responsa-
bilidade, Os matosinhenses vho,
Inevitavelmente, acabar por julgar o
trabalho feito. Estd tranquilo?

GP - Acho que ful um bom jogador de -

equipa ¢ creio que, neste momento, as
qualidades que me tomaram um bom
elemento de equipa S0 as mesMas que
me viio tornar um bom Iider de eguipa.
Nio tenho sobre isso 2 menor ddvida.
Tenho j4 safdo 4 rua, néio tanto j4 na
qualidade de vice-presidente, mas ¢o-
mo candidaso, & nofo que hd uma ade-

s80 muita grande por parte das pes-
soas, que me conhecem, nag virtudes ¢
nos defeitos. Nao preciso de ser apre-
gentado aos cidaddos,

MH ~ Acredits, portanto, que essa
vai ser uma mais valia e que nio vai
“jogar” confra si?

GP ~ Tenho certeza, porque o3 cida-
ddos sabemn comn o que padem contar e
podem estabelecer comigo uma relagho
de confianga, porgue me conhecem.
MH - Ao nivel do ambiente, por
exemplio, pasta da qual fol vereador
durante tanto fempo, cxistem ques-
tdes pendentes. AS que niic conse-
guiu resolver enguanto vereador ¢
vice-presidente, garante que val re-
solver enquanto presidente, se ga-
nhar as eletghes?

GP - Deixe-me dizer-lhe umsz coisa: te-
nho ouvido as crfticas 4 4rea do am-
biente e acho que ¢ nomeadamente da
parte da candidaturd opositora, uma
demonstragio de falta de imaginagdo,

porque se eu tivesse mais responsabili-
dades na drea social ou da cultura, se-
riam essas as pastas a criticar. £ tho
divio o caminho.

MH - Acredita, portanto, que as
criticas siio apenas parz o atingir &
si, € nido porque realmente existem
quesides por resolver..

"GP - O ambientz € muito vasto ¢ re-

duzi-io a uma pequena coisa , de facta,
ndo perceber nada disto. Nos temos a
melhor solugio pata os resfduos séli-
dos vrbanos do mando, a melbor rede
de medida da quatidade do ar da Area
Metropolitana do Porto, a politica de
espagos verdes ¢ raconhecida por toda
a cidade de Matosinhos como extrema-
mente capaz — temos espacos verdes
dissminados por todo o concelho, a
menos de 400 metros da casa de cada
cidadso -, temos o meio-de transpotte
ambientalmente mais conseguido do
mundo. Ainda por cima, quem faz a
critica devia ter participado e nao o fez,
n&o sel se por incompeténgia, desco-
nhecimento ou distracgéo, nos apelos
que Matosinhos foi fazendo para que,
nomeadanente os esgotos do Porto ede
Gaia nio conspurcassem as duas praias
das pontas (Matesinhos e Angeiras).

O que falta, na nossa costa, € acabar-
mos de executar os parques de esta-
clonamento que estavam previstos no

 POC ¢ cuja execugio estava em bom
| fitme até que o dr. Jodo S4 chegou &

CCR ¢ suspendeu a sua execuglo.

“YALORIZAR AS PESSOAS™

M - Quais s&0 08 portes fracos do
concelho?

GP - B dificil fzzer essa andlise, porque,
n4o obstante termos conseguido ultra-

[ passar muitas caréncias ao nivel da ha-

bitagio social, contitarmos, ainda, a
ter problemas; embora tenhamos feilo
uma revolugio completa nas escolas -
que, hoje, sa0 praticaments quase todas
escolas inteligentes — ainda falta con-
cluir esse processo, Ha muitas carén-
cias, mas, também, ha muitas realiza-
ges. Q batango global da avtarquia €
extremamente positivo e crelo que
quem nos visita & bem o quanto Ma-
tosinhos evoluiv nos dlimos anas.
ME - Se ganhar as eleigbes, quais
viio ser as linhas mestras do seu
mandato?

GP - O objectivo ¢ evoluir para uma
maior simplificagio da vida das pes-
soas, qualificando o territorio, Quere-
mos manter sempre a cidade em dia,
para que as pessoas quando saem para
a rua se sintam bem na cidade, ser mais
eficazes na mudanga do sinal, no tapar

de urh buraco, porgue creio que € isso

que os cidaddos querem em primeiro
lugar.

Depois, valorizar as pessoas. Hoje, so-
mos um concetho com tm capital hu-
mano muito impertante. E, portanto,
quero ctiar condigdes para criar novos
pélos universitarios, pélos de investga-
¢dio, laboratérios, empresas de biotec-
nologia, isto & fazer com que o con-

cetho continue a liderar todos os aspec-
tos da vida econdinica ¢ poltica para que
38 continue a afirmar € a atrair pessoas.
MH - Vai, portanto, colocar o cida-
diio no centro das suas preocu-
paghes..

GP - O meu compromisso € o de co-
locar as pessoas na agenda de Maso-
sinhos. Mas, por outro lado, também ¢
necessério mobilizar oz cidaddos para a
vida civica. Precisamos de criar umn
sentido de comumidade'em Matosinhios
e criar aquilo que chamo de espagos de
cidadania, pontos de encontro ¢, simul-
taneamente, fazer com que as activi-
dades cufturais da Camara contribuam
nesse sentido. Para que as pessoas sin-
tam a cidads como sua.

Por isse é que defendo, também, que
uma das principais apostas tem de con-
tinuar a passar pela educago: con-
tinuar a criar escolas onde os alunas e
os professores gostem de estar, para
além de programas que tém de ser di-
reccionados para aquilo que € mais ne-
cessario em cada momentd, Jd corres-
pondemoas ac desafio do Governo pata
termos aulas de inglés a partir do en-
sino bisico, tas eu j& me comprometi,
publicamente, a apoiar’a resolugao de
um dos problemas mais graves neste
motnento — o da matematica. § um
compromisso que estabeleco — o de
riar um programa especial de apoio a0
ensino da matemética.

*50 0$ MEDIOCRES

TEM MEDO DAS SOMBRAS”

MH ~ Come encara a possibilidade
de vir a substituir Narciso Miranda?
GP - Com nauralidade. HA um sen-
tide acrescido de responsabilidade por
ir substituir aquele que, por ventura, é ¢
autarca mais prestigiado do pafs, Nao
serd uma tarefa facil, mas devo dizer
que o que quero € gue os cidaddos sin-
tam que, <la mesma forma, que fui um
colaborador muito prdximo, estou,
agora, A altura de dar continuidade,
n3o ao total do trabalho que ele fez,
mas Aquele qus & o balango do seu pro-
jecto. Ndo h4 cidadao nenhum em Ma-
tosinhos — até a oposiglo o afima —
que diga que o trabalho de Narciso Mi-
randa nao foi qualificado, E, portanto,
creio que ¢ meia caminho andado para
se perceber que vamos conseguir man-
ter Matosinhos 1o mesmo ritmo.

MH - E Inegiivel o estilo muito pré-
prio do actual presidente da CAma-
ra. E esse o estilo que vai adoptar?
GP - As imitag0es trazem sempte mas
consequéncias, mas, o faclo de estar-
mos perto das pessoas, de, em Matosi-
nhos, a autarquia estar atenta ao pro-
blerna de cada cidadao € algo que se de-
ve manter, Acho que devemos, depois,
procurar set mais céleres no acto de
correspander aos pedidos das pessoas,
estarmos ainda mais atentos e procurar-
mos simplificar mals a vida 23 pessoas.
MHE - Mulios sic os gie dlzem que
uma vitéria de Guilherme Finte
serd apenas uma forma de dar con-
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Guilherme Pinto

Honodrio Nove
Joao $a

anunciado debate, na SIC, para a paseada terga-

feira, as 23 h., pos, frente a frente, trés dos

candidatos A lideranga da Cdmara Municipal de

Matosinhos: Guilherme Pinte (PS), actual
vereador do Ambiente e vice-presidente da edilidads;
Honério Nove (CDU), deputado na Assetnbleia da
Repiiblica e vereador sem pelouro; Joao S& (PSD-
CDS5/PP}, da CCRN, anteriormente preterido no seio
do seu Partido na pretensio de encabegar a lista do
PSD a presidente do recém criado concelho da Trofa —
0 primeirc, matosinhense, 0 segundo e o terceiro, de
fora do concelho mas, afirmaram, interessados em
torma-lo nos bragos, embalé lo, retird-lo da “tristeza
em que vegeta", e da cauda" ue, segu.ndo eles, de
fora, denuncia flagrantes “fragilidades™, que o
distanciam, para tras, da Maia, de Cala, da terra da
Ponte Pénsil...

Honoric Novo, que vem deixando os seus
presélitos, em permanente esperanca estética, guase
paripatética, alids em consonincia com um discurso
puido & a destempo das realidades locais, nacionais, e
universais, esquecen-ge que a épota do Homem Cristo,
do autor de “Os Gatos™, e da truculéncia de Camilo
picade pelas bexigas da intolerancia, deu mostras de
continuar a crer ter caido - armado de espada e
empunhando a cruz salvadora feita de mitos e manhés
cantantes — em terra safara e de cegos, néo obstante
ser voz corrente que as criangas, hoje, ao nascer,
trazendo em si, na filosofia de Aristételes. o germe de
saber o porqué de todas as coisas, trazerm, igualmente,
os olhos bem abertos, tanto que, matreiras, retrucam,
a quem as invectiva, que v&c ensinar o Padre Nosso ao
Vigario, e que néo pediram aos pais que as fizessem
nem, daf, as trouxessem ao mundo.

Réhbula, tecou um disce gque j& n&o atrai ninguém
para o terreiro da danga.

E Joao Sa7

Um desastre, pelos vistos, nunca vem sé - perdeu
na Trofa, — terra admiravel, de trabalho e de progresso
—, Inas viu, nessa sua cruzada ingléria, um ensejo de
permanecer na <crista, emigrande, atido &
memorizagao de jargdes gue nem a Vera Lagoa ja
utilizava e o proprio autor de “Finis Patria”, rejeitava
em conjunto com a “Velhice do Padre Eterno”, —

Pors ¢ ala R0

amparado em éncoras enferrujadas que nde percebheu
estarern desgastadas, fora do tempo, repetidoras de
cantos canoros, alérgicos ao lamiré do Tempo do P6
de Caruncho, amnésio, inclusive, de refregas recentes
que culminaram no mais rotundo dos insucessos.

Gongalo Torgal — porcue & gue nem sequer foi
mencionado?

Finalmente, Guilherme Pinto, atacade pelos afoitos
antagonistas, comao ez seu papel e dever, defendeu-se.

Claro tue, a Honbrio Novo, quandoe invocou cenas
de pancadaria, poderia, ao estilo de que quem nao se
sente néo é filho de boa gente, avisar, Guilherme Pinte
cque, em casos de honra, se fosse agquete a extravasar
cs limites, n&o trepidaria em bisar a gesta, em nada
deslustrando Paiva Conceizo quando passou a ferro
um monhé que excedeu os limites, ou preveni-lo, &
Brito Camacho, que a dois passos do Cais Gorjao,
corria uma importante linha de agua lustral, no caso
local, o rio Lega....

Que ressaltou desta pugna incruenta?
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Guilherme Pinte, comedido, contrapds ntimeros &
inflagdo das conveniéncias ou do desconhecimento
alheio, repudiando ser clone, copia, sdsia, gestor da
continuidade, pregoeiro da desgraga,
desmultiplicador de promessas.

Saiu-se bem, dentro do espago delimitado que lhe
fora reservada.

Deveria estar mais solte para bater forte e feio,
sabedor que ¢ de os matosinhenses serem pessuas
inteligentes e com memoria.

Soube a pouco, o debate.

No novo ciclo que se vai abrir, a Petrogal n&o sairé,
e a APDL, continuard a manter o relacionamento
amigavel e amistoso que nunca esteve em causa —
sendo até paradigmatico ter estado sobre a mesa a
possibilidade de o seu Administrador, Ricardo da
Fonseca, vir a ser o candidate do PS & Camara,
hipdtese que afastaria por esse desafioc nao lhe
interessar.

Nem sempre a voz do povo & a voz de Deus - por
miades, o que se cuve, & usual nestas circunstancias,
quanto a criticas.

Ir ouvir os comerciantes da Brito Capelo acerca da crise
e de a artéria ter sido transformada em zona pedonal?

Jodo Sa foi levade a tomar a nuvem por Juno
-porque da decisdc proposta por Nelson Lima, lhes
ceuberam, inteirinhas, todas as culpas - bastande ler
a imprensa local da época ou evocar o posicionamento
inicial dos que se dizem afectados.

E o destino do espaco da antiga Real Venicula
mediante protocele com a AEM?

De "murrinhanha!

Na minha opinido, quem pretendeu ir buscar 13,
saiu tosquiado, nac conseguinde ensinar o Padre
Nosso ao Vigario, habituado, porgue nascido na Terra
de Horizonte e Mar, a navegar em aguas profundas

Com adversarios destes, bem pode, Guilherme
Pinte (que ndc & Tell mas autarca experimentado)
depois de substituir o instrumento de carpintaria ao
desbastar as “limalhas” dos erros), desde j& mandar
preparar a faixa...
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s Carla Soares

orge Coelho manifes-

{ou, ontem, a expecta-

tiva de que “o povo de
Matosinhos saiba gue

o desenvelvimenio registado
durante todos estes anos teve
urh nome, chamou-se Partido
Socialista”, O ceordenador
autirquico falava 2 entrada
para um jantar de apoio ao
candidato Guilherme Pinto,
quando instado sobre o resul-
tado esperado no concelho,
uma vez gue o partido nédo re-
candidata oactual presidente.
O nome do trabalhe desen-
‘volvido no concelho nio se
chama Narciso Miranda? A
pergunta, Coellie respondeu
que 0 progresso registado
“teve muito de cunho pessoal”
daguele autarca. “Mas, comp
qualquer um de nés agui e tal
como Guilherme Pinto, repre-
senta ¢ P3", ressalvou o coor-
denador autirquico, que foi
recebido pelo candidato & Ca-

" bem como por Francisco Assis
e Manuel Seabra, lideres da

disso, désvalorizou a possibi-
bilidage de qualguer impacto
negative nos resultados pelo
facto de o PS apresentar um
novo candldato

mara, pelo actual presidente, -

Distrital e Concelhia. Além -

MATOSINI-IOS Ml Coelho deuajudaa Guilherme Plnto
i E recordou que Nar01so representa o seu partldo '

branoconcelho
‘_“~chamoue'sePS";

Jorge Coelho em Matosinhos para apoiar Gullherme Pinfo

Por sua vez, Guilherme Pin-

to chegou satisfeito pelo facto
de poder contar com a ajuda
daquele dirigente nacional e
reconheceu ser uma mais-valia

impertante para o combate em

Matosinhos.

Questionado sobre se neces-
sitava de apoio externo ao con-
celhe na disputa autdrquica,
que j4 nédc conta com Narmso
Miranda, respondeu que “esta
campanha precisa de todas as
ajudas na medida em que o ob-
jective é mobilizar toda a gen-
te". Este, acrescentou, é “um
estfimule muito importante

para um movimento que & j4

imparével mas que pode'ficar |
. alnda mais acrescldo com a-

presenca de uma- figura tdo
destacada do PS coms é Jorge.
Coelho”. B as “caracteristicas”

do dlr]gente “ajudam”, prosse-

guiu, por ser alguém de "gran-
de paixdo, forga e energia”, ca-

.racteristicas essas que Gui-. .
‘lherme Pinto atribui tamhém a

sua candidatura. .
"0 exemplo dé Jorge Coelhe
é um grande exemplo”, rema-

" tou, b entrada paraa Nave Mu- - .

nicipal de Desportos & Con-
gressos, cuja capacidade fof,
segundoa candldatura esgota-
da, :

VILAREAL li» Troca deacusacdes

'PSD recusapalco

autdrquicas, em-Vila Réal, Ar-

.| turVaz e o pres:dente da Ca-

mara Municipdl, o soeial-de-
mocrata Manuel Martins, tam-

. 'bém candidata, estio emrota
decolisio,

Artur Vaz estd mdl,gnado
por ter visto fecusado o etn-

préstimo de um palco, mentado -
‘| em frente aos pagos do conce-

lho para uma acgio de campa-
nha, corn um grupe do Rio de
Janeiro. Arazdoapontadapela
autarquia § que “aquele palco
nio pode ser utilizado para ac-

| tividades partidarias”,eq gru-
" | po acabou por actuar ne chao

da praga.

- O socidlista acusa ooposxtor -
de“prepoténcia” e de ser “um

pequeno tiranete de trazer por
casa”, e'acrescenta que “ele ¢

- toda a sua corte, usam meios e

viaturas da camara em activiv

dades de campanha, pum fre~-

nesim de inauguracdes, algu-
mas deobrasnio acabadas”. B
denuneiou que “hd fumcioné-
rios do municipio a fazer cam-

panha, permanentemente, nas -
horas de servigo e nos préprios

servigos”, e langou a suspeita
de “terem sido usados autocar-
ros da Cimara para transpor-
tar apoiantes para jantares‘da
camdidatura”.

ArturVazlembra queamen—
tora do grupo e directora do
Jornal “Portugal em Foco”, é
sua “amiga de id muitos anos”,
egarante que “Benvinda Maria
decidiu oferecer & candidatura
e-a Vila Real um espectdeulo

aos soc1a11stas

EQcandidatodoPS as elei.;:ﬁes '

Artur Vaz critica autarca

gréatis”. Manuel Martins, por seu
lado, diz que "aquele palec nio
serd emprestado a partido al--
gum, porque é & Cimara que o
paga, assim como a energia”.

“Foi a primeira vez que me apa-
recey um pedido destes, eatéso--
licitel um parecer juridico”,

~adiantou.

Quanto ao grupo do-Brasil,
Martins garante que “a Benvin-
da Maria pediu, h4 dias, um mi-
sico que tocasse viola e uma via-
tura para promover o espectico-
lo, mas entretanto comunicoy
que ‘o'senhor governador j4 es-
tava atratardetudo’™, = -

O presidente diz nfo saber,
agora, "se se referia ao actual
governador civil, Anténio Mar~

- tinho ou a Artuwr Vaz gue tam-

bém j& foi governador civil PS*,
O autarca recusa lodss as
acusagdes e diz que devolve “o
titulo de tiranete de trazer por
caga” a Artur Vaz, garantindo
gue. vai apresentar uma quei-
xa~crime.Ermelinda Osério

WA pré- campanha eleltoral
autirquica estd s ser agitada

publicagio de wma sondagem
no jornal “Caminhense”, ba-
zeada em 150 enfrevigtas tele-
fénicas (redefixa), realizadasa
10 de Agosto a habitantes do
concelho de Caminha (22% de
homeng e 78% de mulheres),
pela empresa Regipom. Deen-
tre ag conclusdes maisrelevan-
tes, ressalta o facto de o PSD
aparecer com uma intengdo de
voto queatinge 08 65,71%,0 P8
quedar-se-iz pelos 17,14% e a
CDU e BE nio constam desta
sondagem.

Estes dados foram alvo de
contestagdo generalizada dos
partido a esquerda, tendo o PS
emitido um comunicado em

desde principios de més, com a

Corrida & Ciniara agitada

que fala de “facciosismo, falta

" deética prefissional jornalistica

eauséneia derigor/téenico legal

-da pretensa sondagem", dando

como .exemplo a auséneia de
qualquer referéncia 50 cllente
dasondagem.

CAMINHA 1> Dados alvo de contestagao dos partldos a esquerda

"Publicacéo de sondagem
anima a pre-campanha

Os socialistas f_alam sinda‘de
“perversiodas regras democra-

. ticas” ne conéetho, acusando a

actual maioria social-democra- -
ta de serresponsével pela situa-
¢an. A CD, por seu lado, “es- -
tranha que nesta amostra.no

- tenha surgido pelo menos uma

intengZo de voto na CDU" ein--
terroga-se sobre "a quem serve,

ou para que serve, uma sonda-

gem fora do tentpo?”, enguanto
que 0 BE denuncia que “a mes-
ma enferma de irregularidades
Varias”, nfo entendende “asra-
zbed da publicagio daguela son-

dagem semn terem side observa- -
. dos vérios critérios tegais”.

A Alta Autoridadepara a Co-
munica¢do Social extd a anali-
sar a8 reclamacdes apresenta—
das Lufs Almelida '

R

GONDOMAR > Contra Edificio Concérdia

Bloquista propoe

uma 1mplosao

i {e] candldato doBE 4 Céimara

de Gondomar, Jodo Semedo,
-|. defendeu a implosao do Bdif{-

cio Concérdia, um projecto

- imobilidrio recém-construido

que tapa parte das escarpas
daquele concelho sobre o Dou-
T0. : :
Enmvcomunicado, citado pela
Lusa, aquele ex-renovador co-

munista € administrador do.
Hospital Joaquim Urbano, -
:Porto, classifica o Conedrdia

de “mamarracho” e defende a
sua implosdo “como simbolo
de uma nova era do urbanismeo
coneelhio”: ’

Oedificio sifua-se nas proxi-

midades do Paldciodo Freixoe
‘do Museu da Indistria, defen=
dendoJofo Semedoque azona

attualmente ocupada por ele °

' seja incluida na 4res de inter-

ven¢ao do Programa Polis.

Novo PDM
Paralelamente, ¢ candidato
bioquista defende um nove Pla-
no Director Municipal, medidd
que considera necessdria para
“rhelhorar significativamente a
ocupagdo do espago urbano”,
Até A aprovagio desse novo do-
cumentce do indice de constru-
¢iig permitido, diz Jofo Seme-
do, .deveria ser imposta uma
moratéria a novas edificagies.
No mesmo sentido, conside-
rou necessario impedir a cons-
trugdic entrea EN 108 - chama-~
da Estrada de Enire-os-Rios - e -
o Rio Douro, agsim come con-
trolar a edificag@o de grandes
projectos na serra sobranceira.
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cm o fim do ciclode

29 anos de governa-

¢o de Narciso Mi-

randa, 0-PSD tem,

pela primeira vez, a esperahga

de conseguir alcancar a lide-

rahga daguele “bastifo socia-

lista”. Instalou-se um duelo

‘entre a raudanca e a continui-

dade, personalizada pelo vice-

presidente da Cimara, que se

apresenia como' o novo resto

do projecto do PS. 34 a CDU

ambiciona a conguista do se-

gundo vereador e o BE luta por
um eleito no Executivo,

Guilherme Pinto tem ares-

ponsabilidade de manter a |

maioria-zbsoluta sempre al-
cangada por Narciso Miranda,

oseumaiorapoianteemanda- -
tério. Para tal, o vice-presi- °

dente da Camara contouy, an~
teontem, com o apoio do ex-ri-
val Manuel Seabra e garantias
de uniéo interna apés contur-
badas divisbes motivadas pela
escolha do candidato.

“Iss0 prova que ¢ projecto

de Matosinhos 4 mais impor-

tante do gue opinifes pes-
soais”, considera Guilherme
Pinto, cujo mote da candida-
tura € “amobilizag¢do e simpli-
ficagio da vida das pessoas”.
Joio 84 aposta na palavra
mudanga e na apresentacéio de
um projecto de dinamizacio

econdmica do concelho. Para’ .

ganhar, ataca o calcanhar de
Agquiles do vice-presidente da
£amara; o pelourc do ambien-
te, ocupado durante 16 anos.
"Um mau vereador nunca
dard um bom presidente. Nio
tem condigbes para fazer a
ruptura que Matosinhos pre-
cisa®”, acusa o candidato da
coligagao PSD/CDS, critican-
- do a poluigio des praias e.a
falta de espagos verdes.,
Para Hondério Novo, “o li-
mite é 0 cén”, isto apesar dos
objectivos realistas da CDU

serem a conquista do segundo’

vereador, “H4 condig8es para
serelorgara votagdona CDU e
quebrar a maioria absoluta do
PS*, diz o vereador, convicto
de que os eleitores nio querem
quecontinueo “autoritarismo
edo clima dalota™.
“Guilherme Pinto é o can-
didato de uma facgho”, consi-
dera Honério Novo, que apon-

Duelo entre mudanca
. e rostoda contmmdade

|
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Asideias

Guilherme

Pinto aponta

no apoio social
O candldato de PS pretends

- apostar no apolo soclal e nas

esooles, Guilherme Pinio de-
seja criar pragas, um gabinete
de apoio ao cidadéo e con-
ciulr a revisdo em curso da -
rads vidria. Promete ainda zo-
nas emprasarias ¢ a redugso
de Imposto Municipa! sobe
Imdveis M), )

Jodio Sk vira-ue

Para o emprego
e 0 ambiente

-0 emprago, oambiente s a
revitalizag8o do comérclo sbic

a$ principais apostas do car-
didato da coligaggo PSD/PP.
Jo&o 84 propde a construgdo
de pargues empresarials,
com centros tecnoldgicos
daformagds profissional,
Baim como urr: polo ushversi-

tarlc am S. Mameds de Infasta. O
candidate pratende concluir arede
de sargamento e uma via atléintica
ac longo de toda amarginal.

Hondzio Nove
pretende contas
transparentes

O candidato da CDU propde-sea-. . -
desburocratizar, descentralizando. -

servigos camardrios pelas fregue-
sias. Conclulr 2 revisdo do Planc Di-
rector Municloal & outra tarefa, tal
COMo um programa de habitagic

soclal com qualidade e alegaliza- = .

¢80 de todas as casas clandesti-
naa. Hondrio Novo quer isentar de
derramaas empresas ligadasa
sectores econdmices tradiclonais,

- criar apoics 2o comsrelo tradiciona

& conclur a rede de saneamento,
através de uma candidatura ao v

. Quadro Comunitario de Apoio.

Goncale Torgal

HUST PECINeTay

centro da cidade
Diminuir o volume de hovas

" construgdes b aumentar a
- requalificag8o das zonas -

Gantiala do goncelho de Ma- .
" tosinhos & a aposta do cah-"

didato’do BE. Gongalo Tor-
gal quer qua o mar volte a ter

- um lugar de destaque.s seja
.. um factor de atractivididade

turistica, dél que praténda
Investir na pesca artesanal &
na dinamizagéo dos mierca- -
dos de Matosinhes e de An-
geiras, .
 Mério Santos
preocapa-ge
com agavide
O candidato de PH guer do-

“tar todas as freguesias do -

concetho ds um sistema de
sallde, criar um centro de
atendimanto a toxicodepen-

dentes em S. Mamede &

uma loja do cidadao. Mario -
Scares pretende travar
construgdes junto & Peiroga[
& construlr um tunel a ligar
Meitosinhos a Lega.

‘ta como problemas do concelho

ainconclusfio darede de sanea-
mento, a perda de importancia
econdmica e 0 aumente do de-
sinvestimento privado,

. Gongalo Torgal estd preccu-
pedo com os problemas sociais,
patentes na habitagfio social'e
na falta de planeamento urba-
nistico, “C grandeplaneamento
que houve foi para ganhar elei-
¢Ges”, alega o candidato do BE.

“Gastou-se nas marginais

~mas nf#o se limparam as

praias”, atsca, concordando
com os outros rivais do PS na
oposigia A'sa{da 8a Petrogal e
na defesa de uma auditeria as
contas da Camara.

O candidato do Partido Hu-
manista (PH) avisa o PSparaa
eventual perda das eleicfes. “A
maioria da populagioc estava ao
lado de Manuel Seabra. Gui-
iherme Pinto € um tapa furos
das guerrilhas pariidirias so-
cialistas”, diz Maric Santos. -

Q ex-militante do PSD mos-
tra-se sobretudo sensivel aos

! problemasdasatdeedaeduca-
" -géc, Tal como Jodo 54, ataca

Guilherme Pinto pelos proble-

mas de poluiglo no concelho.
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Guilherms Bints apresentou 0 seu programa eleitoral

“Fazer diferente”

i3 candidaio

ey Particio Sociaiizts
?;Ji@&ﬁ”i“’?lﬁ BILHD
"§€}3 profecies

B Lyfnnirs
P As pessoas
voltaram a ser o ponto
fulcral dessas politicas.

LAURAVIEIRR
BT

Denois da uma consula exaustiva a
mais de quinhenios cidadzos, Guilher-
me Pinto elaborou as linhas de acgio
que marcardo a sua legislatura caso ga-
nhe a presidéncia da Cémara Musici-
pal de Matosinhos a 9 de Quiubro pro-
ximo. E para tal, o candidato socialista
prope-se “fazer diferente”. E as pes-
soas vio estar no centro de todas as ac-
gbes. Acghes que passam, por exemplo,
com o cuidado a ter com o ambiente
urbano, tendo todas as suas vertentes
em boas condigdes de fruicio, Ou sefa,
todo © espago puiblico deve estar bem
tratado e nada deve ser descurado.

Para além disso, ha que promover a
mobilidade das populagdes, com a me-
lhoria da rede de transportes pablicos,
bem tomo o alargamento da rede de

[T politica

e e

Metro a Lega da Palmeira e 5. Mamede
de Infesta. O 1P4 vai dar uma grande
sjuda nesse aumento de mebilicade,
mas ha acertos a fazer, como as liga-
goes do IC1 ao centro de Perafita e  B-
nha costeira de Angeiras. Neste campo
estd incluido o estacionamento. Gui-
therme Pinto conta aumentar a oferta
de parqueameito em zonas fulcrais co-
mo Herdis de Franga (estacionamento
no interior da Docapesca), na Rua do
Matinho {junto ao Largo do Castelo,

Leca da Palmeira), Largo da Viscon-
dessa (Santa Cruz do Bispo) e na Mar-
ginal de Lega da Palmeira, utilizando o
antigo canal dos pipelines.

Entre outras medidas, Guilherme Pinto
quer também criar novos pontos de en-
contro para as populagdes com a con-
cretizagdo de projectos que fardo nascer
novas centralidades. A Real Vinicola, o
Padrio da Légua e o centro de Lavra
30 as prietidades.

Noque toca 208 servigos prestados pela

autarquia matosinhense aos cidadaos
também pode surgir novidades. O ga-
binete de atendimento ao cidaddo ¢ o
portal dos cidadios s3o disso exem-
plos. Guilherme Pinto quer igualmente
que, a corto prazo, 08 servicos camard-
rios obtenham o respectivo certificado
de qualidade. Os abinetes vao ser uma
das apostas do candidato socialista.
Outro a ser criado setd 0 da promogao
¢ alracgio de investimento a somar ao
gabinete do empreendexlor.

Jodo Sentos homenageado pela dedicagéo a freguesia

Dm reconhecimento publico ao ho-
mem que, durante mais de 20 anos,
liderou & Junta de Freguesia de
Guifbes. Joao Santos néo se can-
didata a umn lagar que conhece
hé muito tempo. E, nesta hora
. de despedida, um conjunio
4 de reconhecidos amigos
JuntArarm-se para organizar
um almogo, que se rea-
lizou no passado sd-
bado, no salfio da
Igreja da Sagrada
Familia, no Lugar

Joaquim Pereira da
Silva, da Comissdo
Executiva, explicou a

oportunidade da rea-
lizago deste acto nesta data:
“depois das cleigdes deixaria
de fazer sentido.” Muitas fo-
ram as prendas que funcio-
nAYios, Amigos € comisso exe-
cutiva entregaram ao homem que,
durante kargos anos, “dedicou parte si-

gnificativa da sua vida a Guifoes. Mes-
mo recebendo alguns dissabores de
Gguen 10 conseguiu, por alguma ra-
240, Tesolver um problema.”

O trabalho numa junta de freguesia ¢
dificil devido “aos fracos recursos eco-
n6micos. Para se fazer alguma coisa de
relevante implica capacidade reivindica-
tiva junto da Camara Municipal de
Matosinhos. E essa capacidade foi uti-
lizada pelo Jogo Santos.” No ertanto,
nem tudo foi conseguide. "As suas fa-
Ihas foram as falhas da freguesia.” Para
alérn da sua acgio na junta de freguesia
guifonense, ainda foi fundador das
duas instituigdes de solidariedade social
de Guifoes e dirigente do Guifdes SC.
“Realizou as cbras possiveis e deixou
208 seus sucessores a concretizacao de
outras,” No PS deixa o seu testemunho
aCammim Cabo, “Quando se fala de Jo-
a0 Santos nio se pods falar em suces-
sores; ele & um howmem (nico™, afimmou
o candidato do P§ 2 junta guifonense.
“E um homem que, nao nascendo em
bhengr de ouro, & riquissimo porque tem

[ETETITY politica

Para além de apostar num pdlo que
conjugue formagio ¢ empresas, ¢ da
criagio de zonas industriais, Guilherme
Pinto vat desenvolver estudos no sentido
de ser apurada a viabilidade de apro-
veitamento da energia do vento e das
ondas como altemativa ao petrdleo.
Cutra das apostas 540 os conselhos
mtnicipais que reunirio represenianies
da sociedade civil para apresentar
ideias, projectos e até propostas de so-
lugac de problemas. Estes rgfos serilo
meramerte consultivos, mas Guither-
me Pinto quer que assumany um papel
fmportante nos rMOS a tomar na ges-
A0 camardria.

No que toca ao desporto, um dos
objectivos € que a terra batida deixe de
ser 0 pisa dos nossos recintos desporti-
vos. Em vez disso, a aposta vai para 03
relvados sintéticos. Aqui, tanfo como
na educagio, também haverd lugar a
um conselhe consalivo. O candidato
socialista quer também que a popula-
¢Ao comece a ver O desporto Como uma
forma de manter um estilo ds vida
saudavel, para além do cardeter ludico.
Para tedo isto, Guitherme Pinto afir-
mOU A SeT hecessario muito dinheiro,
tnas sim o contributo de todos os cida-
dfios. Salientou ainda que ja receben
por parte de algumas empresas uma
resposta positiva a0 sell projecto € a
disponibilidade destas em investir em
Matcsinhos caso venga as autdrquicas.

ges

um coraghe do tamanho do mundo,”
Manuel Seabra também cquis deixar o
seu testemunho, O Presidente dz Con-
celhia PS relembrou o papel funda-
mental de Jo&o Santos na resolugo de
um problema que afectou a freguesia; a
construciio clandestina. “Um homem
como fodo Santos ndc pode abando-
nar a vida puiblica. O P$ nao pode dei-
xar de ver esta situagao.”

O homenageado mostrou-5¢ muito
emocionado com o reconhecimento de
tantos amigos ¢ falou da sua terra, &
qual dedicou uma boa parte da sua
vida. Guiftes que, nas suas palawras,
“mais cedo ou mais tarde vai ser o co-
ragio de Matosinhos.” Quanto ac fu-
tro da sua tera, “quem ganhar a
junta, sgja guem for, vai ter muto a
rejvindicar 3 Camara.” O pavithao
gimnodesportive, a piscina, 0 parque
piiblico e de estacionamento, apesar de
prometidos, ainda ndo estdo a ser
executades. Reivindicar para dotar
Guiftes das infragstruturas niecessatias
para ascender a vila. Laura ¥ialea
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Caras(os) Matosinhenses:

Vocés conhecem-me.

Sou um homem desta terra, nascido e criado em Matosinhos.

Aqui brinquei, cresci, estudei, vi nascer as minhas filhas, e trabalho.

Talvez por isso (e é com orgulho que o digo) fiz parte, nos dltimos mandatos, da equipa da
Cémara que liderou o projecto do Partido Socialista para o nosso Concelho.

Aqui tive a oportunidade de conduzir as paoliticas ligadas 4 qualidade de vida (em particular o
Ambiente, a introdugio do Metro de Superficie, a seguranca e a mobilidade)} enquanto Vereador
do Pelouro do Ambiente, Presidente do Conselho de Administracio dos SMAS de Matosinhos,
administrador da LIPCR e Vice-presidente do executivo.

Acompanhei e participei no desenvolvimento e nas profundas transformagdes que aqui se
operaram: das acessibilidades de caracter nacional e municipal 4 requalificagio urbana e ambient;I,
passando pela expansio da rede de saneamento bdsico, a ampliagio das ofertas de espagos
culturais, civicos e educativos e pelas politicas de solidariedade para com os Matosinhenses

menos favorecidos.
Yocés conhecem-me, portanto.

Coloca-se-ine agora um novo desafio: liderar o nosso projecto. O projecto Matosinhos.
E pois uma grande honra poder apresentai-me. a todos vés, como candidato 2 Presidéncia da

Camara Municipal de Matosinhos.

Porgue eu também vos conhego.

Sei das novas realidades do nosso Concelho, das aspiragées da sua gente, da sua vontade e
capacidade,

Sei que 56 com o apolo e participagio de todos seremos capazes de inovar, e que esse apoio

se situara além das questdes partidirias.
Vocés conhecem-me.
Sabem da paixio e da entrega com que me envolvo nos projectos e problemas de Matosinhos.

Juntos colocaremos Matosinhos no lugar que todos ambicionamos!

Um grande abraco

! ‘ /
| bt
Guilherme Pinto
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