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Juiz Conselheire Jodo Augusto Pacheco e Melo Franco!

Meus Senhores e Minhas Senhoras

No ano findo, a Comissiio Nacional de Elei¢des levou a cabo um primeiro
Forum subordinado ao tema "Que Reforma Eleitoral 7", o que se revelou, sem
favor, um &xito, € nos incentivou a organizar wm novo Forum sobre o tema
“Sociologia Eleitoral", intimamente relacionado com a actividade desta
Comissao, como s¢ vé do seu desenvolvimento através dos trés painéis que
o constituem: "ldeologia e Imagem”, "O Papel dos Media no Processo
Eleitoral” e "Q Marketing Politico™.

A Sociologia Eleitoral, sub-ramo da sociologia politica, foi tratada por
Maurice Duverger que formulou a conhecida "Lei Duverger"”, tendo por base
a observacdo dos sistemas eleitorais ¢ dos sistemas partiddrios que, como ele
proprio se lhe refere ao escrever, siio "leis sociolégicas definindo as relagoes
entre 0s sistemas ecleitorais e os partidos politicos”.

E claro que "Sociologia Eleitoral” é um tema demasiado vasto e ambicioso
para ser tratado no curto espago de tempo do presente Forum, de que constam
os trés painéis mencionados, cujo interesse € por demais evidente.

"Ideologia e Imagem” € assunto apaixonante nos tempos correntes em que
a ideologia, aparentemente, parecer ter sido submergida pela imagem, dado
oextraordindrio incremento do uso e, por vezes, abuso dos meios audiovisuais
de comunicacio social.

! _ Presidente da Comissio Nacional de Eleigoes
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Num regime de pluralismo politico, como aquele em que felizmente vivemos,
a informagio e respectiva comunica¢io sio factores essenciais na vida
politica, mormente nas épocas eleitorais em que 0 marketing domina.

Com efeito, € através da informagio e sua comunicagio que se hd-de formar
aconsciencializagdo dos cidaddos eleitores. E, porém, absolutamentenecessario
que a informagio seja correcta ¢ a sua comunicago ao piblico seja feita com
seriedade,

Todos estes pontos tém sido objecto de estudo no estrangeiro, onde hd uma
vasta literatura sobre eles. Contudo, em Portugal, salvo casos pontuais, 1ém
sido pouco desenvolvidos, embora haja a consciéncia da sua importincia.

Foi esse o motivo por que a Comissiio Nacional de Eleigdes se abalangou a
solicitar aos ilustres oradores aqui presentes que nos honrassem com oseu
muito saber ¢ experiéncia, expondo-nos as suas muito doutas e autorizadas
opinides sobre tais temas, convencido, como estou, de gue, COMmas suas
eruditas intervengdes e subsequentes debates, muito contribuirdo para que
este Forum seja, como o anterior, um éxito e nos anime a prosseguir nos fins
a que nos propusemos - colher elementos valiosos para a construgio do
Direito Eleitoral em Portugal.

Para finalizar, cumpre-me agradecer a disponibilidade dos Exmos oradores,
Professores Doutores Adriano Moreira e Paquete de Oliveira e Drs. Emidio
Rangel e Joaquim Aguiar que tio amavelmente se dignaram aceitar o convite
formulado pela Comissdo Nacional de Eleicdes.
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PRIMEIRO PAINEL

"IDEOLOGIA E IMAGEM"
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Prof. Doutor Adriano Moreira®

A desactualizaciio, que nfio a morte, das ideologias.
Relagaoentrelegitimidade e imagem, A reformulacio
das ideologias. A ideologia mundialista. O Estado,
hoje.

Sr. Conselheiro,
Minhas Senhoras e Meus Senhores

Em primeiro lugar, gostaria de assegurar ao Sr. Conselheiro - ¢, tal como isto
se passa comigo, Creio que o mesmo acontece com 0s outros intervenientes
- que a honra € nossa por termos sido convidados para participar neste debate,
sob os auspicios de uma Comissio que desempenha um papel tdo valioso e
indispensdvel no nosso processo eleitoral.

Vou tentar, em primeiro lugar, respeitar os limites do tempo e, em segundo
lugar, nio deixar de transmitir aquilo que penso que pode ser iitil para animar
o didlogo sobre este tema.

Julgo que numa audiéncia como esta nio serd necessdrio perder qualquer
espécie de tempo com a definigiio de conceitos operacionais, de ideologias,
ou com o0s elementos componentes da sua estrutura, isto €, com uma anélise
certamente importante, mas dispensdvel num debate a este nivel.

Portanto, vou comegar as nossas reflexdes referindo-me a um tema que se
tornou importante, sobretudo na década de 80 - ele tinha sido jad discutido
antes, mas € na década de 80 que se torna importante - que € a famosa morte

2 . Professor do Instituto Superior de Ciéncias Sociais e Politicas
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dasideologias. Este € um dos temas fundamentais, um temaque até dispensaria
muitos outros esforgos, porque chegando 4 conclusdo de que o facto é
verdadeiro, podemos acabar com as nossas preocupagdes a respeito do papel
das ideologias.

Sempre tive a impressdo - e € neste primeiro ponto que vou tentar fixar-me
- de que o diagnéstico da morte das ideologias niio corresponde 2 realidade.
Julgo que aquilo que aconteceu foi que a estrutura politica do mundo mudou
de tal modo que as ideologias que presidiram ao debate politico, sobretudo,
neste século, foram desactualizadas. Subitamente, o munde era outro e as
ideologias tinham nascido num mundo que j4 nfio existia e, por isso mesmo,
J4 nilo davam resposta as necessidades novas que tinham aparecido.

Houve muitos acontecimentos - podemos seleccionar alguns - que contribuiram
para esse facto, mas certamente a guerra mundial - ¢ tenho sempre hesitagdes
em dizer que é mundial, porque ela s6 foi mundial pelos efeitos, foi europeia
€ ocidental pelas origens, pelas responsabilidades e pelas causas - esse grande
acontecimento, essa guerracivil do Ocidente € que provocou adesactualizagio
evidente entre o0 mundo desafiante e as ideologias que tinham orientado o
combate politico, oferecendo respostas para um mundo que tinha desaparecido.

Isto pode ser existencialmente comprovado, por exemplo, na Europainvadida.
Quando lemos os relatos, os didrios, as lamentagbes das pessoas, que
sofreram a invasdo da Europa pelo nazismo e, depois, também pela Unido
Soviética, verificamos que, a pouco e pouco, elas foram assumindo uma
posi¢cdo comum, niio apenas como intervenientes no processo, mas pela
adopgdo da escala de valores que os orientava. Digamos, para simplificar,
que eles passaram todos a ser resistentes. Foram camaradas na resisiéncia,
e niosedistinguiam, nessa luta da resisténcia, os tradicionalistas mondrquicos
dos comunistas franceses ¢ a gama intermédia entre eles. Todos eram
resistentes e, naturalmente, isso pés em evidéncia alguns valores fundamentais
em gque todos comungavam, Por isso € que resistiam € morriam juntos.

Quando surgiu a paz, essa experiéncia mostrou que estavam desactualizadas
as estruturas, as promessas e as ideologias anteriores e que havia novos
desafios, aos quais era necessdrio responder, Talvez tenha sido isso que levou
alguns cientistas da drea politica a falar na morte das ideologias - vamos tomar
nota deste aspecto, pois vamos conversar sobre ¢le.
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Suponho que nédo era verdade, nio se tratava da morte das ideologias, mas
da sua desactualizagio e, por consequéncia, a questdo nova que se punha aos
espiritos era criar 0s novos conceitos, as novas definicées da esperanga. Isto
porque as ideologias ndo correspondem, na minha opinido, apenas a
superestruturas de justifica¢do; a esperancga, fundamentalmente, também
anda envolvida nas ideologias. Foi essa a tarefa a que tiveram de se dedicar.

Ora, o que acontece em relagiio as ideologias € aquilo que, suponho, acontece
em relagdo a todos os modelos culturais. E que a mudanga dos fenémenos
politicos dd-se, com frequéncia, em tempo social acelerado, como foi o caso
da guerra, como € o caso das revolugdes politicas; a estrutura muda em tempo
social acelerado, mas a mudanga dos padrdes culturais, amudanga das escalas
de valores adoptadas da-se em tempo social demorado. Esta € uma contradigio
que nds vivemos permanentemente, sempre que o tal fenémeno da variagio
politica acelerada implica que nos amparemos nas escalas de valores e
modelos que, realmente, estdo desactualizadas, em busca de novos modelos,
para responder as exigéncias novas.

Temos, neste momento, muitos exemplos extremamente importantes, que
dizem respeito ao fenémeno da diferenca de velocidade do fenémeno politico
e do fenémeno cultural. Julgo que tem muito a ver com isto a perplexidade
em que andam 0s povos europeus, sobre a questdo de saber se € ou ndo a
soberania que estd em causa, se € o Estado nacional que estd ou ndo em crise.
Provavelmente, hd aqui muito desse problema, da variagdo demorada dos
modelos e das escalas de valores e da variagdo acelerada do processo politico
que ji nio encontra resposta nas escalas que estavam adoptadas.

Claro que isto nfio deve desanimar ninguém. Fago um grande apelo 2
humildade, porque ndo se pode ser dogmdtico nestas matérias. Alids, tem de
se olhar com uma grande capacidade de compreensio, que € recomenddvel
navidaactivaetambém aquemestuda, de modéstia, relatividade e compreensao,
porque estas dificuldades sdo permanentes neste trabalho em que nos
encontramos.

Faz parte de qualquer ideologia que seja politicamente actuante o valor
fundamental, que exprimimos falando na legitimidade, e este problema da
legitimidade é um problema cheio de complexidades. Tem-me ocorrido -
ainda ha poucos dias me pareceu que era capaz de ser assim - que as nossas
perplexidades modernas, sobre a legitimidade, tém a primeira base ou ponto
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de arranque em sete pequenas pginas, escritas por um homem que nio passou
ahistéria como modelo de grandes virtudes - talvez por isso mesmo ele estava
muito habilitado a avaliar os valores com muita liberdade.

Foi Talleyrand quem escreveu sete pédginas, nas suas memérias, sobre
legitimidade. E dessas sete piginas que decorre 0 famoso estudo de Ferrero
sobre Poder e Legitimidade. E dessas sete paginas que decorrem os capitulos
dos tratados e dos manuais. Alids, a nossa conversa de hoje tem bastante base
na importincia das sete piginas.

E porqué? Porque € a legitimidade, averiguadamente, um valor que tem a ver
com esse fenémeno extremamente importante do poder politico, fenémeno
que, julgo, ndo se exprime perguntando, como é costume, "por que é que
quem manda, manda?”, mas melhor se exprime perguntando "por que € que
quem obedece, obedece?".

O problema do poder € sobretudo o da obediéncia. Assim, deverd perguntar-
se "por que € que se obedece?” e nflo "por que é que se manda?" Alids, no
problema do "por que é que se obedece", entre outros motivos, que 0s
cldssicos enumeram em categorias menos honrosas para o género humano,
a legitimidade € um elemento fundamental - naturalmente, a legitimidade,
também ela, sujeita ao processo de variagio de todo o processo cultoral e
daquela angustiosa necessidade de escolher que anda relacionada com as
¢scalas de valores, que nds sabemos serem racionalmente indemonstriveis.

Porém, a legitimidade ¢ um elemento fundamental do funcionamento do
Estado e da obediéncia.

Por isso mesmo, a crise das ideologias - a tal morte que, julgo, ndo € morte,
e que envolve grandes diividas sobre a legitimidade, sobre quem a detém e
como se adquire o poder - tornou-se em elemento importante € é um tema que
faz parte do enunciado da nossa conversa de hoje, isto €, o problema da
imagem.

E porqué? Porque arevolugao tecnoldgica potencializou métodos e instrumentos,
que sempre estiveram a disposigiio do poder, mas que agora sao potencializados
pela revolucdo tecnol6gica para criarem substitutos para a realidade. Ha o
carisma, que julgo ser um facto verdadeiro - S. Paulo falou nisso e devia estar
a dizer alguma coisa exacta. Mas o carisma também se inventa, pode ser uma
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criagdo tecnolégica. E isso que acontece com o carisma, que deixa de ser o
dom de Deus, como dizia S. Paulo, para ser uma criagdo da tecnologia, da
comunicagio, tem a ver com o facto de a obediéncia, o funcionamento do
Estado, ¢ respeito pelas estruturas, o conservadorismo que todo o poder
politico tem serem, todos eles, servidos pela avtenticidade mas também pela
imagem. A manipulag3o, no sentido de por a imagem no lugar onde néo estd
o valor, é uma téenica extremamente desenvolvida.

E temos exemplos curiosissimos que julgo serem muito acessiveis para uma
conversa tio rdpida como esta. A revolugio brasileira de 64 proclamou-se
democritica e utilizando a Constituigiio, que estava em vigor, viabilizou a
revolucdo, elegeu o presidente, como era eleito antes, s6 que depois de um
pequeno trabalho prévio. Esse trabalho foi uma conversa com os membros
do Congresso em que lhes perguntavam: "o senhor vota no nosso candidato
a presidente ou nio?" Se nfo votava, cassavam-lhe o mandato, tiravam-lhe
os direitos politicos. E assim conseguiram que o presidente fosse eleito por
unanimidade e, naturalmente, ele continucu a invocar a legitimidade, a
Constituigéo e os seus mecanismos, E, como forga popular, teve importéncia
pois a imagem foi posta no lugar do facto.

Oscoronéis daGrécia também naotiraram o rei, mas tiraram-lhe as competéncias,
tiraram-lhe as fun¢des, embora no ritual do Estado o rei estivesse sempre no
seu lugar. A legitimidade tinha a aparéncia, estava ali aimagem. E a imagem
funcionava e ajudava & manuten¢io da estrutura.

Esta relagfio gravissima, gravissima, entre esse elemento tio fundamental da
ideologia, que € o valor da legitimidade, e a imagem repete-se em relacio a
quase todos 0s outros valores. Podem multiplicar-se os exemplos em relag@o
a quase todos os outros valores. Isto significa que a revolugio tecnoldgica
aumentou, por um lado, os meios de controlar a autenticidade da vida do
Estado - a critica, a informacio, o julgamento - mas também aumentou a
capacidade de instalar a falta de autenticidade na vida do Estado. Ambas as
coisas sdo resultado destarevolugio tecnoldgica que nos colocou a disposigio
estas capacidades.

E isto, se eu tiver conseguido exprimir com alguma clareza pontos para que
queria chamar a atengiio, estd a ter um reflexo muito curioso no discurso
politico, porque assim continua hoje a ser o discurso politico: - naturalmente
0 cendrio, os lugares, as modalidades alteram-se, 0s comicios parece que ja
ndo funcionam, mas a televisiio sim, e a rddio parece que ajuda.
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86 que o discurso politico, na nossa época, tornou nitida uma diversidade que
sempre existiu, mas que, neste momento, € evidente. O discurso politico da
mesma fonte, do mesmo centro que luta pela ocupagio, pela manutengio, pelo
exercicio do poder, porque esse é que é o fenémeno politico, é sempre um
discurso triplo.

H4a o discurso da captagio do eleitorado ou da obediéncia, através da imagem
dos futuros onde o eleitorado nio intervém. H4 o discurso da governagéo se
o poder € alcangado. Ha o discurso de justificagio quando o poder € perdido.
E estes trés discursos sio identificdveis em todos os regimes, em todos os
centros de poder e em relagiio a todas as forgas gue lutam pela ocupagio,
exercicio € manutengio do poder.

Por 1550 mesmo, com tanta frequéncia - 0 nosso Parlamento pode servir de
exemplo - quando hé intervengio de um ministro, € sempre ficil documentarmo-
nos, pois podemos ir ao arquivo e dizer: "V, Exa, aquando da campanha, hé
trés meses, nio disse 1ss0”. E 1€-se o texto e, de facto, ele nio disse isso. E
também nio € dificil, quando um Governo volta a disputar as eleigdes ou as
perde, que o discurso diga: "os meus projectos eram, € continuo a sustenté-
lo, excelentes, e a governagio foi a que estava ao meu alcance, no entanto,
nfo imaginam as dificuldades inesperadas e inultrapassdveis que me foram
postas". Este & o discurso da justificacfio.

Isto ndo € privilégio de ninguém! Todavia, o que gostaria de acentuar é que,
tanto quanto a observagdo permite notar, esta € a circunstincia do discurso
politico, que esta intimamente relacionada com a redefini¢ao das ideologias,
do problema da legitimidade, do papel da imagem. E o discurso politico para
responder a esta circunstincia é um discurso que toma trés dimensdes,
consoante o seu objectivo.

Tenho a impressio de que se pudermos concordar com esta percepgio,
aperfeigod-la, ou se verificarmos ac menos que € um pouco assim, todos o0s
responsdveis politicos ficam mais sossegados e mais tranquilos, porque sao
uma espécie de leis inelutdveis que os estio a conduzir para esta situagio.

Julgo que tudo nos vai obrigar a uma reformuiagfio de ideologias para este
fim de século. Esse é um dos temas importantes que merecem meditagio
quando se aborda esta questdo. O tal anincio do fim das ideologias que foi
feito no fim da guerra - o préprio Raymond Aron falou nisso - voltou a ser
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feito neste fim de século. E ficdvamos mal colocados se nao citdssemos este
facto, numa reuniio como esta, porque eram capazes de julgar que ndo
tinhamos tido leitura suficiente. Refiro-me ao livro do Fukuyama, que, de
facto, quando anuncia o fim da histéria, o que anuncia é a uniformidade
ideol6gica para enfrentar a entrada do século. E isso que ele anuncia com
bastante simplicidade e, quase me atrevo a dizer, com bastante simplismo,
mas, em todo o caso, com alguma humildade, porque o capitulo final do livro
desmente quase tudo o que estd para tris, pois fica com as hesita¢des todas
no fim do livro e quase tudo o que estd para trds fica certamente afectado.

E eu suponho que um dos fenémenos evidentes, mais uma vez, é que nio
estamos perante o fim das ideologias, perante a morte das ideologias nem
perante o fim da histéria; estamos na luta pela redefini¢ao da nova esperanga,

porque o mundo é outro ¢ as respostas antigas, essas, estio de facto,
esgotadas.

Noque toca aesse ponto, vou tentar também assinalar uma ou duas circunstincias
que me parecem de algum interesse para a nossa conversa, pois reparo que
estou quase no fim do tempo de que disponho. A primeira circunstincia, a
tal revolugio tecnoldgica, que deu uma nova dimensdo a relagdo entre a
ideologia, a legitimidade, a imagem e o discurso politico, essa revolugio
tecnolégicaestd acontribuir paraumanovaideologia mundialista e, curiosamente,
em muitos aspectos. Nao vamos poder avalid-los todos, mas vou referir um.

Os meios de comunicagio estdo a criar a categoria do consenso em substituigio
da exactiddo dos factos e da verdade. O consenso € o objectivo. Mas talvez
um consenso ao qual acontece muitas vezes aquilo que se verificou quando
foi assinada a Declaragdo Universal dos Direitos do Homem. Nessa altura,
perguntaram a um dos mais ilustres intervenientes na redacgdo da Declaragao
Maritain se tinham chegado a consenso e ele disse assim: "Chegdmos mas nfio
sei sobre o qué”.

E era verdade, pois eles tinham chegado a acordo sobre as palavras, que cada
um foi para casa ler de maneira diferente.

Este valor do consenso sem relagdo necesséria - ndo digo que no coincida
- ¢om a realidade dos factos € um novo elemento de uma ideologia
mundialista que estd a ser criada. Jd hd autores que se preocupam e tratam
desta questdo e da préxima vez que aqui se realizar um coléquio com certeza
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aparecerd um texto de anilise.

H4 outro elemento importante que, julgo, decorre dessa revolugdo tecnolégica.
E a circunstincia de a mundializagdo, que existe em muitos aspectos, estar,
em relagio a conflitos e interesses fundamentais, a fazer substituir os valores
de identificagio nacional - 0 alemio, o francés, o jugoslavo - os valores de
identificagdo étnica - o preto, o branco, etc. - os valores de identificagiio
religiosa, por uma qualidade comum: somos todos a audiéncia.

Esta € uma condig¢@o nova: nés somos a audiéncia. Quer dizer que todos estes
fenémenos se estdo amultiplicar A escalamundial ¢ isso tem, necessariamente,
de ter efeito na definigdo daquilo que vier a ser a nossa nova definigiio da
esperanga para o século XXI.

Por outro lado, sempre o passivo dos nossos avangos. Como hd pouco tentei
sublinhar, a0 mesmo tempo que com a revolugiio tecnoldgica temos meios
para a autenticidade ser implantada, também contribuimos para que a
imagem substitua a realidade.

A mundializagio, bem como a qualidade e a capacidade da revolugdo
tecnoldgica na informagdo esta a tornar de novo relevantes as ideclogias de
exclusio. Estasideologias estio a ser revitalizadas, o que significa, exactamente,
a negacao total da morte das ideologias ou da desnecessidade delas.

Assim vejamos; oracismo volta a serimportante, bern como os fundamentalismos
de vdrias espécies e, mesmo em certos aspectos, aquilo a que se chama a
"vinganga das nagdes" volta a ressuscitar. Tudo isto significa o contrério do
fim da Histdria e das ideologias, € a redefinigdo delas para um novo mundo.
Novo mundo este com o seu passivo, uma vez que estas ideologias vao ser
reivindicativas e ndo terfio como valor fundamental o consenso e o sincretismo.

Para terminar, enumeraria trés ou quatro questdes, que julgo estaremenvolvidas
neste debate e que sdo importantes para os povos da Europa e para nés,
portugueses. Estas questdes sao relativas a valores que temos de discutir por
dizerem respeito s ideologias que estiio em causa e que respondem ou néo
respondem aos factos que nés vivemos.

E o Estado nacional ou é o Estado soberano que estd em crise? Este € hoje
um problema central, que diz respeito a criagio das Comunidades Europeias
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eaessanovaentidade aque chamamos Grande Espago, porque nao encontramos
ainda forma de o baptizar com um nome mais expressivo. Por outro lado,
estando o Estado soberano em causa, qual € a nova doutrina de fronteiras que
vamos adoptar? Fronteiras geogréficas, de seguranca, culturais, étnicas...?
Nos temos de responder a esta questdo: que teoria de fronteiras é que vamos
assumir? E como vamos encarar, num mundo dnico, a livre circulagio e
fixacido dos homens em qualquer parte?

Fago esta pergunta porque sempre estive convencido de que na longa e
importante teoria dos Direitos do Homem hé um direito bésico - depois de
estar vivo, claro -, que é o de estar, de andar e de ir de lugar para lugar. Este
€, pois, um direito bdsico de todos os homens: o direito que tenho de estar,
de andar e de ir de um lugar para outro. Se me tirarem, hi uma teoria geral
de direitos que é afectada. E precisamente o direito da livre circulagio de
pessoas que € posto em causa.

H4, finalmente, um desafio que acaba de ser reformulado - ndo foi formulado
agora mas, sim, hd cerca de meia diizia de anos - que se prende, curiosamente,
com o seguinte: numa época marcada pelarevolugao cientifica e tecnolégica,
pela revolugao dos mercados, pela revolucio dos teatros estratégicos, pela
revolugdo dainformagdo, pelarevolugdo demogrifica, etc.,qual é a probabilidade
ou hipétese do regresso do divino as concepgdes do mundo e da vida? E o
problema da mensagem de Assis - hd poucos dias repetida - que €, certamente
também, um problema fundamental.

Finalmente - porque também mexe com o Estado - quando se pergunta a
muitos de nds qual € a alternativa das fidelidades supremas do homem, ou,
como dizia Ortega y Gasset, a "instincia uitima", a hesitagio - pelo menos
nas correntes mais extremistas - situa-se entre o Estado e Deus. Creio que
Deus estd mais resignado, até porque j4 podemos discutir, com certorelativismo,
as crencgas; o Estado resigna-se menos.

Como julgo que é de recomendar sempre muito relativismo no estudo destes
problemas, quero terminar com uma pequena observagdo: quando lemos a
Biblia encontramos 14 aqueles trabalhos em que Deus andou durante seis dias
- sem horidrio de trabalho, sem seguranga sindical... - fazendo coisas que viu
serem boas. E descansou no sétimo dia. Mas, nas coisas boas, ndo estd 14 o
Estado!
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Ou seja, Deus nem fez o Estado nem viu que o Estado fosse uma coisa boa.

O Estado € obra nossa, o que quer dizer que todos estes problemas e muitos
que lhe estio conexos sdo da responsabilidade do Homem e de cada homem.
Julgo que é com este sentido que devemos assumir a discussdo destes
problemas.
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Dr. Mateus Roque*

Felicitar o Sr. Professor pela sua intervengio é uma redundincia, pelo que
passaria, de imediato, & questdo que quero formular.

O Sr. Professor referiu que hoje, porventura, cada vez mais, a imagem estd
no sitio onde nfo estd o valor, Ora, esta sua afirmagfio sugeriu-me um pequeno
apontamento: ainda que objectivamente admita - ¢ lamente - que de facto
assim seja, e mesmo admitindo - 0 que lamento mais uma vez - que tal €
inerente ao funcionamento da democracia, a questio que coloco € se a
democracia e os seus mecanismos tendem ou nio a agravar este estado de
coisas, isto €, a manter a imagem cada vez menos onde estd o valor. E, se por
acaso esta minha hipétese for verdadeira - que ndo digo que seja uma
presungio mas, porventura, pode ser que o seja - entdo a questiio que poria
era a de saber se, sendo grave essa tendéncia, a democracia niio serd cada vez
menos democratica !?

Prof. Barrilaro Ruas®

Ouvi com o maior interesse o St. Professor Adriano Moreira, como é natural,
e gostaria de fazer uma répida relexdo sobre o problema da ideologia e da
religido.

Estou de acordo com o Sr. Professor Adriano Moreira quando diz que nao
estamos a assistir - nunca assistimos nem vamos assistit - 2 morte das
ideologias. Mas, em todo o caso, penso que aideologia, no seu sentido estrito,
tal como foi vivida sobretudo no principio deste século e fim do século
passado, provavelmente nio regressara enquanto se confirmar o regresso, sob
forma de fundamentalismo ou nio do espirito religioso eficaz.

Creio que o grande desenvolvimento, certamente patolégico, que as ideologias
tiveram durante cerca de um século se deveu, em grande parte, ao adormecimento
do espirito de fé ou da fé propriamente dita, quer nas religides reveladas quer

* _ ex-Membro da Comissio Nacionat de Eleiges

5 . Professor universitario
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mesmo noutras religides. Portanto, foi preenchendo o vazio deixado pela
crise religiosa que avangaram impetuosamente as ideologias. Com o regresso
das religides de mistério e de revelag@o est4-se, naturalmente, a condenar as
ideologias a, por sua vez, passarem por uma fase de adormecimento ou, entiio,
a ndo regressarem, provavelmente, a uma revivescéncia, como poderia
acontecer noutro seatido.

Dr. Fernando Condesso®

Sr. Professor Adriano Moreira, gostaria de o felicitar pela sua intervengio e,
muito rapidamente, fazer-lhe trés perguntas.

O Sr. Professor falou na questdo da revolugiio tecnolégica e das ideologias
e, em face do tema, embora nfio necessariamente dentro do mesmo filido de
pensamento, perguntar-lhe-ia o seguinte: sendo dbvio que as ideologtas da
anti-ideologia pretendem afirmar-se pela eficécia e pela racionalizagio das
coisas, em que termos € que estas - como hipétese de uniformizagdo - nio
serdo mais perigosas? De facto, todas as ideologias tém uma parte légica e
outra aldgica, ou seja, extralégica e indemonstrivel,

Assim, até que ponto as ideologias que se pretendem assentar no que, no
fundo, acaba por ser algo dos fins do Estado, como o bem-estar, a economia
- mas, enquanto a economia diz: "0s mejos de produgdo sfio escassos, hd que
racionalizar”, eles generalizam os meios: "hd que dar-lhes eficdcia” - partindo
de bases que pretendem ser totalmente I6gicas, ndo sdo extremamente
perigosas em termos de futuro?

Relativamente 4 questio que levantou, "Estado naciona! ou Estado soberano?”,
e em virtude dos grandes passos, nomeadamente dos processos de integragio,
€ 6bvio que aunidade da soberania é indivisivel. Contudo, em face da reflexio
que 0s tempos nos impdem, nio vejo que possamos superar um debate sobre
a questdo da soberania sem, de certo modo, distinguir a soberania em termos
de ser - Onticos - da soberania em termos de exercicio.

6. Deputado do Grupo Parlamentar do PSD
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Parece-me, pois, que é dificil de ultrapassar alégica de saber onde estd o poder
origindrio e, mesmo no processo integrador, se pode ou ndo sair desse
processo. Sabemos o que aconteceu a Histéria, no caso dos Estados Unidos.
Ora, a partir dai pode-se, talvez, aceitar um policentrismo em termos de
soberania, mesmo no processo integrador. Penso que se ndo seguirmos esse
caminho, teremos um debate dificil de ultrapassar, a menos que a soberania
esteja em causa.

Uma dltima questiio, que nio foi directamente abordada, prende-se com a
democracia partiddria em face dos tempos modernos ou a partidocracia
democrdtica. Até que ponto a primeira nfio € democracia € a segunda nao é
ja aristocracia ou, a partir de um conceito dos cldssicos, oligarquia?

Prof. Doutor Adriano Moreira

Vou tentar sintetizar as respostas possiveis, Nao vao com certeza esperar que
eu dé respostas firmes, porque, de contririo ficivamos sem um préximo
coléquio...

Julgo que o problema da falta de autenticidade que o Sr. Dr. Mateus Roque
pos €, em primeiro lugar, um problema que diz respeito a qualquer situagio
politica. Umregime teocratico, um regime legitimista ou umregime democritico,
todos estdo sujeitos i falta de autenticidade. Trata-se de algo que jd vem dos
cldssicos. Aristoteles explicava isso muito bem. Nio conseguimos nem
aprender mais nem evitar menos. Isto continua a ser vma circunstincia geral.

Quando me fez a pergunta, recordei-me de dois pequenos exemplos: a Grande
Alianga Democritica que ganhou a guerra, tendo do lado ocidental talvez
onze ditaduras! Onze ditaduras para ganhar a guerra em nome dos valores
democriticos - todos os paises sul americanos eram ditaduras e entraram na
Grande Alianca Democritica.

O nosso primeiro documento para a meditagio democrética € o discurso de
Péricles. Todos..., pelo menos os meus alunos, tém de o ler!
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Acontece que o discurso de Péricles foi feito por um comandante-chefe &
beira do tiimulo de um soldado... E ele foi eleito 14 vezes!... Isso é um desafio
ao povo! O que mostra bem que o problema da falta de autenticidade anda
relacionado com o Poder.

Naturalmente, um regime de liberdade critica ¢ de opinido ¢, certamente, o
que estd melhor apetrechado para combater a falta de autenticidade, mas néo
estd imune a ela, porque, como todos sabemos, a degenerescéncia é alei geral
de todos os regimes, que os cldssicos, repito, anotaram, classificaram, e com
classificagdes que ainda hoje sdo vilidas, se otharmos para a nossa realidade
presente.

A observagio, que considero importantissima, do Dr. Barrilaro Ruas, no que
toca s ideologias de combate - que eram as que, principalmente, preocupavam
o seu espirito, quando formulou a pergunta - nfio tem apenas a ver com a
desactualizagio do mundo em que vivemos. E que os grandes simbolos
também rufram, ou seja, o ponto de referéncia do ideal de uma organizagiio
comunista universal, por exemplo, que € um universalismo como outro
qualquer, ruju e tem toda a actualidade discutir se foi apenas o sistema politico
que ruiu, podendo sobreviver os valores (e esta ¢ uma discussio perfeitamente
fundamentada) ou se, pelo contrdrio, o ruir dareferéncia também inviabilizou
definitivamente os valores, que tém de encontrar resposta noutra organizagfo
ideolégica que venha a ser construida. Tenho a impressdo de que, por
exemplo, o ponto de referéncia da versdo asidtica do comunismo ruiu na Praca
de Tiananmen.

Ora, isto ajuda-nos a ver, com mais evidéncia, que estamos a procura de uma
nova definigdo (e eu gosto de dizer sempre assim) da esperanga para entrar
neste século.

Em relagiio a essas ideologias, coloquei a questio de saber qual serd o papel
do elemento divino na nova defini¢do. Certamente vai ter algum, mas o que
considero importante € que talvez vé ter um papel nas ideologias de rejeicio,
como € o caso dos fundamentalismos. Assim, ndo podemos olhar para o
regresso doelementodivino aideologia como sendo um elemento pacificador,
pois ndo o €, necessariamente. De facto, as ideologias de rejei¢ao também
podem ser animadas pelo regresso do divino. Alids, j4 apareceu ai um livro,
cujo autor ndo me recordo agora, talvez para descanso do meu espirito, que
¢ inteiramente catastr6fico, pois anuncia para o préximo século o
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fundamentalismo isldmico como sendo uma das grandes poténcias a definir
o policentrismo mundial. Espero que néo seja assim... Mas também nio faz
mal que elaboremos um pouco sobre esse assunto. Em todo o caso, neste
momento, temos elementos concretos, pelo que naoc podemos omitir, sobretudo
quem estuda, que hd uma situagdo de conflito entre catélicos, ortodoxos, etc.,
no territdrio que foi do império soviético. Este conflito estd instalado e,
portanto, ndo € apenas sob o ponto de vista do desenvolvimento dos valores
da paz que o divino pode regressar; ele pode regressar como elemento de
grande conflituosidade.

Finalmente, as respostas de muita experiéncia do Dr. Fernando Condesso, que
tem vivido e participado muito intensamente nos problemas europeus.

Em primeiro lugar, de uma forma geral e ultrapassando o que se espera de
quem tem de fazer uma exposi¢@o objectiva, imparcial, etc., com todos os
requisitos académicos, devo dizer que considero perigosa toda e qualquer
uniformizagio ideolégica. O maior dos perigos da uniformizagio ideolégica
traduz-se nauniformizagéodas perspectivas cientificase culturais, da investigagio
e do ensino, etc., que € o pior que pode acontecer. Por isso, tenho escrito
muitas vezes que me incomoda uma espécie de triunfalismo da tecnocracia,
que creio nao ser de apoiar do ponto de vista da escala de valores que cada
um adopte, pois parece-me que essa uniformizagio esmagadora elimina a
possibilidade de existéncia de muitos valores que ndo vou enumerar porque
sei que o Sr. Deputado Fernando Condesso também se preocupa com eles.
Assim, estou inteiramente de acordo consigo e combato essa situagio, porque
<reio que € perigosa ¢ ndo se deve incentivar.

Quanto aos tais conflitos Estado-Nagiio e Estado-Soberano, tenho lido
algumas coisas - alids, todos o temos feito - ¢ comego a ficar preocupado
porque a maioria das pessoas autorizadas dizem que o Estado-Nagido estd em
crise. Todos os que se¢ sentam na Mesa do Conselho das Comunidades
disseram que o Estado-Nacio estd em crise. Ora, tenho a impressio de que
estdo enganados, e vou manter esta posi¢io para, pelo menos, termos motivo
para conversar.

Ora, por que razdo digo que estdao enganados e por que € que é grave que
estejam enganados ¢ insistam nisso? Porque existem muito poucas Nagdes.
Actualmente, hd no mundo uns 170 ou 180 Estados, enquanto que as Nagdes
contam-se pelos dedos das mios, pois hd muito poucas. Por outro lado,
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continua a ser vilido o conceito de Lord Acton de que o Estado tem dado
origem 2 Nagdo com frequéncia, mas que uma Nagdo dé origem a um Estado
¢ muito raro acontecer. Entiio, hd qualquer diferenga entre a Nag¢do e o Estado!
E porqué? Julgo que esta questdo é fundamental até para acompanhar o
desenvolvimento do processo europeu, porque da afirmagdo de que € o Estado
nacional que estd em crise resulta a afirmacio de que a Unica lealdade ao
Estado € a que se baseia na nacionalidade, o que néio € verdade, pois hi outros
valores que asseguram a lealdade vertical ao Estado. O império soviético, por
exemplo, teve lealdades verticais que duraram meio século e que nio se
baseavam na Nag¢io; o Reino Unido nilo se baseia na Nagiio para a leatdade
vertical ao Estado e, do ponto de vista internacional, até é¢ a Coroa que aparece
como ponto de referéncia, porque ela € que é o valor. Alids, atrevo-me a
pensar que todas as histérias ligeiras que andam neste momento 4 volta dos
principes e das princesas, na Inglaterra, tém alguma coisa de mais profundo,
ou seja, € a lealdade 3 unidade do Estado que anda & procura de outros
critérios, embora as princesas também ajudem.

Por isso € que ja se fala das princesas com tanto d-vontade, Em todo o caso,
qual € o significado disto? Na minha opinido, significa o seguinte: a Nagdo
é uma criagio da cultura ocidental, mas sabemos, por experiéncia e por
observagio, pelo menos a generalidade dos escritores concorda com isso, que
uma comunidade que assume a natureza de Nagio é aquela que serve melhor
os valores da solidariedade entre os homens, do apelo aos sacrificios, etc.;
enfim, o que tem de exigente a vida em comum. Assim, em determinada
ocasido divulgou-se a ambigio de se ser um Estado nacional, o que na Europa
s6 foi proclamado nos 14 pontos de Wilson. Nunca ninguém o tinha dito, com
tanta forga, na Europa.

Por isso mesmo, nio considero incompativel, pelo contririo, este movimento
no sentido da criacfio de grandes espagos com aquilo a que se chama ji a
"vinganga das nacionalidades”. As "nacionalidades” estdo revoltadas, porque
as fidelidades que lhes exigiram eram impostas. No entanto, isso ndo significa
que a nacionalidade exija sempre um Estado soberano, pois pode nio exigir,
mas também pode exigi-lo legitimamente. Ora, por isso mesmo € que digo
que 0 que estd em crise nio € o Estado nacional mas, sim, o Estado soberano.
Porqué? Porque o que estd em crise é a soberania. E porqué a Soberania?
Porque asoberania, comotodos sabem, € um poder identificado no renascimento,
mas anteriormente j4 se falava em soberanos. O Duque da Borgonha dizia que
¢ra soberano e os fidalgos subordinados diziam: "O meu soberano, o Duque
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da Borgonha". Por sua vez, o Duque da Borgonha reconhecia um soberano
¢ entdio a soberania s6 significava que "para baixo mando eu". Era isto! Nao
significava que nao havia dependéncia exterior.

A ideia de que a soberania ndo tem poder exterior superior € uma descoberta
renascentista e tem uma ligagio directa ao Direito internacional. Alids, iemos
essa ideia na Histdria de Portugal e, se ndo acharem um abuso, relembro que
nas "Décadas”, de Jodo de Barros, hd um capitulo em que ele se entreteve a
explicar os titulos de D. Manuel 1, e alguns devem estar lembrados disso. Ele
achou necessdrio explicar que D. Manuel, que até ai era alteza e a partir dai
passou a ser majestade, assumiu, entre outros, os seguintes titulos: Rei de
Portugal e dos Algarves, de aquém ¢ d' além- mar em Africa, senhor da
Navegagio e da Conquista, do Comércio e de et cetera.

[sto é uma coisa extraordindria, porque Jodo de Barros nio hesitou e disse
mesmo "Rei de et cetera”. O cronista disse isto: disse que D. Manuel Ttomou
este titulo por decisiio prépria, ndo o recebeu de ninguém. Quer dizer, o poder
assume-se, ndo se recebe e, por isso, a soberania foi assumida. Os renascentistas
descobriram que andava ali uma criatura & solta que se chamava Estado-
Soberano.

Actualmente, a soberania mantém o seu conceito nominal, mas degrada-se
por variadissimas maneiras, nomeadamente porque lhe retiram o objecto. O
Papa continua a ser soberano nas matérias espirituais, que € o que resta, so
que o objecto da soberania lhe foi sendo diminuido.

Existem, naEuropa, Estados exiguos que sdo soberanos, mas niio t¢m a menor
pretensiio de poder exercer qualquer poder em relagdo aos objectivos comuns
dos Estados, como € o caso do Liechtenstein.

O Arquiduque do Luxemburgo, por exemplo, podia intitular-se rei. Por que
¢ que ele ndo quer intitular-se rei, se ele € o rei do Luxemburgo? Nio hd a
menor divida sobre isso. S6 que ele guarda a palavra que marca a hierarquia
de poder que tinha no império, sabe que nfio tem o poder que t€m os outros
Estados, faltando-lhe alguns, como, por exemplo, a Universidade, o que deve
ser um alivio para os estudantes do Luxemburgo.

Em Portugal, estd a acontecer a mesma coisa, ou seja, Portugal estd a
transformar-se num Estado exiguo em relagiio a varios dominios. Portugal
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pode ter suficiéncia de defesa? E na Europa, quem € que a pode ter? Por isso
€ que eu digo que o que estd em causa € a soberania. A evolugdo cientifica,
tecnolégica, etc., e também os tristes acontecimentos da politica, t&ém muitas
vezes €ssa consequéncia. Espero ter respondido, pelo menos com a clareza
que estd ao meu alcance, A divida tdo importante que colocou.

No que toca a democracia, tenho uma posigio, devo dizer, de escola, que é
um pouco pessimista, no sentido de considerar que nio hé regime que ndo
acabe por segregar uma oligarquia. E o tal fenémeno da degenerescéncia, de
que falava Aristételes, que € inerente ao sistema politico, como crescer €
morrer € inerente a nds ¢ 4 natureza. Em consequéncia, o que é necessirio,
tendo conhecimento deste fenémeno, € tomar medidas preventivas para que
nio acontega tantas vezes, tAo gravemente, € para que O Processo seja mais
demorado,

Julgo que a produgiio da élite verificar-se-4 sempre e, na sua versio nio
auténtica, a oligarquia é sempre um risco permanente para qualquer regime.
No entanto, 0 sabermos que assim &€ pode ajudar-nos a evitar a doenga. E isso
que procuramos fazer.

Nio sei se respondi a todas as perguntas que teve a bondade de colocar-me,
mas penso que sim.
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SEGUNDO PAINEL

"O PAPEL DOS MEDIA"
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Dr. Emidio Rangel’

A televisiio nio decide eleigies. Tempos de antena, exercicios
demanipulacao. Tratamento televisivo da informacfio em tempo
eleitoral. Divulga¢io de sondagens eleitorais.

Gostaria de aproveitar esta oportunidade para apresentar um conjunto de
ideias e de preocupagdes que se prendem com a minha condigio de jornalista
¢ de profissional da comunicagio social, que, alicercada de acompanhamento
de vdrios actos ¢leitorais que me tém levado a questionar (e também e ser
questionado) a propdsito do papel dos media em tempo de eleigdes. Uma
delas - e correndo mesmo o risco de ser polémico j4 de inicio - tem a ver com
uma questdo essencial ligada a televisdio, que tem estado no debate de todos
os dias ¢ que, certamente, nio vai deixar de estar nos proximos tempos, que
¢ a seguinte: as eleigdes ganham-se ou ndo com a televisio? A televisio
decide ou ndo eleigdes? ‘

Ha muita discussio em redor desta temdtica e sfio muitos, sem divida, os que
pensam que 0s media, em geral, e a televisio, em particular, decidem os
resultados dos pleitos eleitorais.

Mal nos aproximamos dos momentos eleitorais, logo se iniciam as cruzadas
pela multiplicagio dos espagos, como se estivesse ai 0 ponto nodal que decide
vitérias ou derrotas eleitorais. E mesmo uma constante! E a prova é que
comegamos jd a sentir, numa altura em que se aproxima mais um acto
eleitoral, preocupagdes que se prendem com essa realidade.

Estou convencido - convencimento que resulta talvez de algum estudo, de
alguma vivéncia e também de alguma leitura - de que as elei¢des nilo se
ganham com a televisdo. N&o nego que ela € um meio poderoso, mas, do meu
ponto de vista, ndo € a televisdo que, por si s6, pde em causa os resultados
das eleigdes.

7 _ Director de Informag@o da SIC
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Ter4 influéncia na opinido pdblica? Sem divida que sim. Todos os meios de
comunicagio social t¢m influéncia na opinido publica e, por isso, a televisdo
ndo fica de fora. Por outras palavras: a televisio influencia o eleitorado, mas
ndo ao ponto de decidir vitérias ou derrotas em termos eleitorais.

Sintetizando alguns pontos do pensamenio de virios sociflogos a este
respeito - ¢, se calhar, valeria mesmo a pena lembrar Umberio Eco, entre
outros, comegaria com esta primeira reflexdo: a maior ou menor presenga dos
Iideres politicos no écran. H4 aconvicgdo, fundada também em algum estudo
¢ na observagao dos seus resultados, de que €ssa maior ou menor presengi
niio parece influir nos resultados, de forma determinante. Do mesmo modo,
também nio parece haver diferengas substantivas entre as fungdes € os efeitos
da televisdo ¢ dos outros meios de comunicagio social.

Em regra, o espectador faz o que quer com as mensagens politicas que recolhe
via TV e nfio tem, ou tem em pouca conta, as intengdes dos emissores
politicos. Nio hé, pois, razdes fundadas para admitir uma relagio entre
fidelidade politica ou mudangas de opinidio, por um lado, e orientagio das
emissdes e dos programas televisivos de conteddo politico, por outro.

Naturalmente que existem casos onde os efeitos de persuasio sdo sentidos,
mas, por norma, ¢ continuando a fazer fé nos teéricos e nas pessoas que 1€m
estudado mais aprofundadamente estas matérias, esses casos referem-se a
telespectadores apdticos e desinteressados da politica. Os efeitos da televisio
exercem-se mais a médio e a longo prazos ¢ sdo mais sensiveis na drea
cognitiva das pessoas.

Em sintese, ndo existem razdes para pensar em mudangas imediatas de
opinido devidas as influéncias dos emissores.

Tudo isto serve também para equacionar, desde j4, trés questdes que, em
todos os actos eleitorais, se tém colocado na nossa sociedade: os tempos de
antena, as imposi¢oes de critérios ndo jornalisticos no tratamento das campanhas
eleitorais e as sondagens eleitorais.

Sio estas trés questdes que t€m envolvido j& muitos érgios de comunicagio
social, muitos jornalistas ¢ muitos profissionais em discussio com a prépria
Comissdo Nacional de Eleigdes. No entanto, creio que, hoje, € pacifica, pelo
menos em Portugal, a ideia de que os tempos de antena adiantam pouco ou
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nada nas performances dos partidos politicos, constituindo, do meu ponto de
vista, um exercicio quase indtil, mal recebido, pouco escutado ¢ com muito
pouca capacidade de influenciar decisivamente os eleitores.

Os eleitores portugueses, a meu ver, jd perceberam que os tempos de antena
sd30 puras encenagdes, exercicios de ficgdo, que dificilmente podem ser
levados a sério. Nunca o discurso politico foi tio desacreditado aos olhos da
opinido ptiblica como nos tempos de antena. Acho mesmo que néo hé neles
uma imagem de credibilidade ¢ que as pessoas ndo sentem que aquilo que
ali se estd a dizer e a mostrar seja sincero, nem que os depoimentos ai
apresentados correspondam, efectivamente, a realidade.

Julgo que o sentimento que perpassa pelos espectadores € o de que tudo aquilo
é de tal maneira pldstico que desacredita a mensagem politica que se pretende
fazer passar através desses tempos de antena.

Ao nivel da rddio, tive uma longa experiéncia em relagio aos tempos de
antena e 0s meus sentimentos sio os de maior frustragio. Penso, por um lado,
gue as pessoas ndo ouvem 0§ tempos de antena e, por outro, que O primeiro
gesto que tém, quando chega o momento da campanha eleitoral, € o de mudar
de estagdo.

Em minha opinido, houve alguma curiosidade em relagio atelevisdo durante
algum tempo, mas ela rapidamente se esfumou. De facto, as pessoas sabem
que se trata de um programa manipulado, de um exercicio de manipulagao,
e, portanto, no lhesddo grande credibilidade,

E evidente que hd quem veja o tempo de antena com alguma atengiio por uma
ou outra razao especial, mas é errado o convencimento de que alguém pode
mudar de opinidio ou de voto por influéncia de um tempo eleitoral. Por isso,
digo que o tempo de antena € um supremo exercicio de manipulagio de
informagdo e que ndo acredito que, hoje, ele sirva para outra coisa que nao
seja ocupagio de espago.

Outra regra negativa em todos os actos eleitorais realizados em Portugal, tem
sido a imposicdo & RTP, de forma directa ou indirecta, de algumas normas
no tratamento da informagao nos telejornais. No geral, sio normas que
relevam da ideia da quantidade de espago a ocupar e da captagio de imagens
favordveis a cada partido.
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Trata-se de acordos estabelecidos entre a RTP e as ciipuias de cada formagdo
partidéria, em que chega mesmo aescolher-se o repérter que deve acompanhar
a campanha eleitoral deste ou daquele partido. H4, portanto, um gentlemen
agreement que leva a que se escolha o préprio jornalista para acompanhar
acampanha; que determina o conjunto de imagens a transmitir uma ideia mais
favordvel e a fazer um aproveitamento dos momentos mais favoréveis para
aquela formagio partiddria; ¢ que estabelece que todos devem dispor do
mesmo tempo dentro deste e daquele telejornal, como se, porventura, essa
ideia de quantidade pudesse corresponder, em termos jornalisticos, aquilo
que se terd passado no terreno, a realidade que o jornalista ai encontrou.

Esse compromisso foi estabelecidoe, por norma, € isso que se tem verificado
€m anos anteriores.

Estamos novamente em presenga de uma situagio de um outro exercicio de
manipulagio, em que o érgio de comunicagio social e, por vezes, o préprio
jornalista estdo a distorcer a realidade que encontraram no terreno, para
poderem satisfazer um compromisso que, pelos vistos, quando era quebrado
- e algumas vezes o terd sido - por um acto mais empertigado de um ou outro
Jornalista, provocou sempre celeumna, processos disciplinares e outras situacdes
complicadas para quem quis assumir uma postura profissional. Nio preciso
de dizer quantas imagens e quantas reportagens deixaram de ser transmitidas
para satisfazerem este objectivo, que, do meu ponto de vista, contende
nitidamente com critérios de natureza jornalistica ¢ com os codigos da
profissiio, transformando também os telejornais em tempos de antena, numa
versdo necessariamente soft, mais disfarcada, é certo, mas mesmo assim
facilmente detectdvel por uma boa parte dos espectadores como informagdo
nio produzida como a restante, com critérios jornalisticos e preocupacio de
isengio.

E necessariamente uma pritica feitaem nome do equilibrio entre os contendores
politicos, concebida como se todos tivessem, diariamente, o mesmo
protagonismo, a mesma recepg¢io, o mesmo acolhimento e no pressuposto de
que, assim, o eleitorado decidird em boa consciéncia.

Evidentemente, é um pressuposto que faz tibua rasa do lastro que cada forga
carrega e de tudo 0 que se passou anteriormente - para passar a pautar-se
apenas por estas regras nos 15 dias que, normaimente, dura a campanha
eleitoral e que antecede o acto eleitoral.
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Repito: estamos, de novo, perante um exercicio de manipulag¢do que se
aproxima mais da l6gica que preside & concepgdo dos tempos de antena € que
retira credibilidade e verdade ao que se passa, em termos eleitorais, durante
a campanha. Por isso, tenho defendido sempre que ndo € por esta via que a
politica se revaloriza. Penso que, hoje em dia, € muito dificil enganar o
eleitorado. Acredito que os tempos de antena ja ndio servem para nada ¢ que
os telejornais, concebidos com informagio a metro ¢ pintada de cor-de-rosa,
hoje, ja niio colhem na maior parte do eleitorado. A via correcta continua a
ser o exercicio pleno, livre ¢ responsédvel da actividade jornalistica durante
todo o tempo, incluindo nas campanhas eleitorais.

Nio vejo qualquer razdo para haver uma interrupcdo, para se minimizarem
as regras e os comportamentos dos jornalistas e se criarem bloqueios durante
o periodo de campanha eleitoral. Isso tem vindo a acontecer hd muitos anos,
mas 0s jornalistas tém rejeitado muitas vezes esse tipo de critérios. Eevidente
que, de acordo com o 6rgdo de comunicagdo social em que tal se verifica, isso
tem sido resolvido de uma ou de outra maneira.

Terceiro ponto desta minha comunicagio: as sondagens. Muito tem sido
escrito sobre esta matéria, e inclusive, (m-se gerado conflitos com a Comissio
Nacional de Elei¢des a propésito dadivulgagao de sondagens depois de entrar
em vigor o periodo determinado por lei, um periodo, diria, de "jejum”
relativamente i divulgacdo de resultados de sondagens. Confesso, desde j4,
que, se dependesse de mim, eliminaria estas restrigdes. Compreendi-as
quando elas se inseriam na légica de um periodo em que a nossa democracia
ndo estava consolidada, mas, hoje, o grau de maturidade do povo portugués,
aliado i existéncia de uma comunicagio social livre, plural e diversificada,
do meu ponto de vista, justifica a eliminagdo dessa restri¢do que claramente
confere um estatuto de menoridade aos cidadios.

Se pensarmos no estilhacar das fronteiras, na existéncia de milhares de
parabdlicas, na circulagio rotineira, didria, em Portugal, de revistas europeias,
na recepgio de sinais de rddio, de emissoras de radio e de programas em
portugués dos mais variados destinos, apercebemo-nos que € quase absurdo
impedir a realizagdo ¢ a divulgag@o de sondagens sobre actos eleitorais a
realizar em Portugal. Lembro como em anos anteriores essa situagao foi
ultrapassada: ou através de publicagdo emrevistas espanholas, que circulavam
em Portugal e que depois eram citadas por érgdos de comunicagio social
portugueses, ou através da divulgagio dos resultados das sondagens como
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previsbes - ndo como uma sondagem mas, sim, como uma previsio, a do
editor de politica nacional ou a do director daquela publicagio em causa - ou,
entdo, através de afirmagdes dos préprios dirigentes politicos, dirigentes
partiddrios, que consubstanciavam, de alguma forma, fugas de informagio
consentidas pelos préprios partidos politicos para divulgarem resultados de
sondagens proprias, ficando ai por se saber com que rigor teriam sido
exccutadas essas sondagens.

Julgo que seria mais transparente, credivel ¢ equilibrado ndo colocar restrigdes
a divulgagio de sondagens até ao acto eleitoral,  semelhanga do que acontece
em tantos outros paises, em vez de prosseguirmos por esta via de pequenos
enganos paraum exercicio que, afinal, ndio tem grandes influéncias, conforme
estd provado, ou que tem muito poucas influéncias nos resultados eleitorais.

Quem € que acredita que a divulgagio de sondagens nove dias antes do acto
eleitoral niio provocadanos aos eleitores, nio modifica a vontade do eleitorado,
mas que oito dias antes ji produz esses efeitos, j4 lhes "altera a cabega”, j4
Ihes modifica o sentido de voto? Nio percebo porqué a barreira dos nove dias
€ ndo oito. Porqué oito dias e ndo cinco? Qual foi o critério? Que fundamentos
se usaram para estabelecer essas barreiras?

Creio que ¢ dificil sustentar uma tese neste dominio. As sondagens, todos
sabemos, valem o que valem, e esta igualmente provado que os eleitores nio
modificam o sentido do seu voto em fungdo dos resultados obtidos nesta ou
naquela sondagem, sobretudo se falarmos, repito, de um pais democritico,
onde as instituigdes € os mecanismos da democracia sio exercitados.

A formagao de vontade prépria em matéria politica é um processo lento - &
assim que o vejo - para o qual concorrem muitos e variados factores, entre
0s quais opinides, acontecimentos, leituras; varia de individuo para individuo.
Nio encontro razdes cientificas, ou outras, para acreditar que uma sondagem
lhes altere as convicgdes, de uma forma tio decisiva, a oito dias do acto
eleitoral.

Em sintese, afirmo a minha profunda convicgiio de que a solugio dos males
da manipulagdo, dos temores que existem em relagio aos efeitos deletérios
da informagio, sobretudo da informagdo televisiva, em época de eleigdes -
que tern conduzido a restrigdes ao direito de informar (¢ preciso dizer isso)
¢ ao exercicio pleno da actividade jornalistica - estd na garantia e no
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funcionamento de uma democracia, desde que 08 seus mecanismos estejam
activos, desde que exista uma comunicagio social, quicd, plural e, em muitas
dreas, virios jornais e televisdes. Acredito muito nessa pluralidade, penso que
estd af a solugfio destaquestio, que sanciona os bons ou 0s maus comportamentos.
Vamos ver, de certeza absoluta, a actuagfio da RTP nas préximas eleigdes:
se vai repetir os exercicios e compromissos a que aludi anteriormente ou se
val ficar pela utilizagio de critérios jornalisticos no tratamento da matéria
informativa, mesmo em periodo eleitoral.

Estou convencido de que, por forca da presenca de mais canais privados, a
RTP vai caminhar para esse tratamento jornalistico e ndo vai aceitar esse tipo
de compromissos, porque, necessariamente, a constatagio e a possibilidade
de comparar resultados de um lado para o outro hi-de ditar 3 RTP que perderd
credibilidade se, porventura, adoptar outros comportamentos. Acredito muito
nessa pluralidade, creio que € por essa via que as coisas se resolvem ¢ nio
através da imposiciio das restricdes j4 referidas. Pessoalmente, nada tenho
contra 0s tempos de antena, podem continuar a existir, limito-me apenas a
afirmar a sua inutilidade. Sou frontalmente contra esses entendimentos que
permitem manipular o trabalho informativo e jornalistico durante as campanhas
eleitorais e niio vejo razdes para a existéncia de restrigdes 2 divulgagiio de
sondagens durante a campanha eleitoral. A meu ver, este € um exercicio como
qualquer outro, tém o valor e a credibilidade que tém ¢ nio penso que altere
os resultados das elei¢des.

Seique estes pontos sdo polémicos, que hd opinibes muito diversificadas, mas
esta ¢ a minha maneira de ver estas questdes.
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Dr. Joaquim Aguiar®

A mudanca do modelo social. Televisao: instrumento de
mudanga. Comunicagio é democracia. As crises que a
televisao produziu,

Ja que o tempo ¢ curto, vou retirar os artificios de estilo e comego por vos
falar das notas que tirei antes de ouvir as intervencdes anteriores. No entanto,
ha um que € justo que faga: agradego este convite ao Sr. Juiz Conselheiro,
Dr. Jodo Melo Franco, e a oportunidade de intervir neste tipo de debate. Esta
referéncia voltard dentro das notas que acabei de referir.

O esquema que tinha previsto comegava, justamente, por identificar em que
estatutoestou aqui afalar: € o de quem estd na acgdo politica e, simultaneamente,
faz andlise politica. Penso que nio é ficil deixar de ser assim, mas nem todos
assumem inteiramente a responsabilidade de reflectirem sobre aquilo que
fazem, tentando dar-lhe um enquadramento analitico.

Também neste caso, para falar sobre "Comunicagio e Democracia, queria
comegar por vos apresentar o referenctal analitico para depois vos falar da
prética. Irdo ver, certamente, que o referencial analitico se aproxima muito
do que acabou de dizer o Sr. Prof. Adriano Moreira e que o referencial pratico
vai afastar-se muito do que acabou de dizer o Sr. Dr. Emidio Rangel. Penso
que isso € uma virtude - e niio altero as minhas notas por causa do que ouvi
- porque um debate sobre "Comunicagdo e Democracia” ou € participativo
€ argumentativo ou € um sistema de timidos €, como veremos mais i frente,
todos os sistemas autoritdrios sa0 comandados por timidos, que 2s vezes se
refugiam na maior violéncia porque, justamente, niio tém a capacidade da
argumentagio. Espero que quer a concordancia quer a divergéncia sirvam
para argumentar, mas mantenho como principal referencial de anglise para
0 que vos quero falar sobre comunicagdo a tentativa de equacionar quais sio

& . Analista politico
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as mudangas que estamos a viver nas nossas sociedades, muito nitidamente
desde 1989 e de forma mais difusa desde meados de 1970, mas convergindo
para as grandes mudangas que aconteceram a partir de 1989.

Sem este referencial, provavelmente ndo percebemos, ou nio conseguimos
interpretar com suficiente nitidez, algumas coisas que nos estdo a acontecer.

Desse referencial de andlise das mudangas, destaco dois vectores, dois
tépicos: o primeiro é o facto de ter mudado o factor de modernizagdo. [sto
é muito nitido na economia. As economias modernizaram-s¢ nacionalmente,
isto €, dentro de fronteiras com uma soberania que as delimitava, para se
aproximar do Estado-soberano, esquecendo esse mito da Revolugio Francesa
que era o Estado-Nagio, que foi quem criou o conceito do qual ainda nio nos
conseguimos libertar inteiramente. O problema central na economia fechada,
na fronteira soberana, € que se privilegiava o produtor. Pagava-se caro o ago
mas era preciso ter uma siderurgia nacional; pagava-se caro outro produto
qualquer, mas era preciso assegurar a autonomia do mercado interno. Isso
alterou-se radicalmente, quando passdmos para socicdades de economia
aberta, algumas - o nosso caso - de economia integrada, em que o modelo
de modernizagdo passa a estar centrado no consumidor. O melhor produto,
a melhor qualidade ao mais baixo prego, venha de onde vier. Isto altera
radicalmente o modo de organizagio das empresas e das sociedades. O que
falta demonstrar € que o melhor produto ao melhor prego ainda tem comprador,
porque o consumidor ou é produtor ou nao pode comprar, Isso significa que
0 nosso novo factor de modernizacio, centrado no consumidor, estd também
centrado na competitividade das empresas. E talvez, nos termos do novo
regime de competitividade - s6 Deus a teria atingido trabalhando aqueles seis
dias, mas niio consta que, de facto, o tenha feito ou que tenha produzido
maisdo que sabia produzir, pois ndo deixou registos de como é que produziu
nem nos deixou a patente -, s§ quem consegue produzir ao maior nivel
dequalidade e ao menor nivel de preco € que serd competitivo. Isto significa,
portanto, que a transformagéo do factor de modernizagfio implicou a tranformagao
do modo de regulagio dos equilibrios sociais. E € aqui que as coisas se
comegam a complicar porque a primeira geragfio, que viveu no regime do
welfare state, dos direitos sociais legalmente reconhecidos, chega agora ao
fim, isto é, entra em fase de recebimento e todos os sistemas de seguranga
social, mesmo os das cidades mais desenvolvidas, reconhecem que ndo €
possivel pagar esses direitos.
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Alterou-se o modelo, o factor de modernizagiio, logo, altera-se radicalmente
o factor de regulagiio dos equilibrios sociais e 0 Estado, as entidades politicas,
0s poderes soberanos ndo tém ao seu alcance meios para resolver estas duas
questdes, simultaneamente.

Ora, dentro deste referencial, que € o mais geral, isto significa que também
tenhamos de reflectir sobre o que 530 os instrumentos de que dispomos para
actuar nestas sociedades, que estdo, de facto, diferentes no modo de modernizagio
¢ desreguladas nos equilibrios sociais. O instrumento de que quero falar-vos,
porque apenas posso falar de um, € a televisdo. Comego por dizer-vos que,
provavelmente, este tipo de ambiente agraddvel em que nos encontramos,
passando cerca de trés ou quatro horas de conversa lenta, muito pouco
produtiva, flutuando ao sabor de uma forma de didlogo antigo, é, obviamente,
um instrumento caduco, obsoleto, em vias de desaparecimento. Mesmo que
no futuro se organizem coisas destas, o Dr. Emidio Rangel ird depois fazer
o editing em intervengdes de quatro ou cinco minutos, pois serd a (nica
maneira de conseguir passar este tipo de comunicagio, num futuro que sera
extremamente préximo.

Este € 0 enquadramento geral, em que se insere a minha intervengio, para
vos falar sobre o capitulo Comunicagio e Democracia, porque o que me
propuseram de inicio, a que me recusei, foi Marketing politico e Democracia.
Nao acredito que haja marketing politico, acredito, sim, que h4 acgfio politica!
Perante isto, contra propus, o que foi imediatamente aceite, Comunicagio ¢
Democracia, porque queria dar-vos conta de um pequeno trugue.

Comunicagao ¢ Democracia com um pequeno sinal grafico, significa:
comunicagio € democracia, assim como democracia é comunicagfo. Portanto,
0 jogo comunicagio e democracia é apenas para dizer que falta um sinal, por
nio ser possivel fazer a comunicagio sem concebermos uma forma de
intervencdo no debate sobre o poder. A comunicagio pode nio ter uma
interferéncia politica imediata, mas o modo de cormunicar é imediatamente
transferivel para outras formas de intervengdo, como, por exemplo, a de
interven¢io politica.

Por outro lado, democracia também € comunicagdo e recordo aqui um velho
principio, que sé a propriedade alterava: para se votar é preciso saber ler. Se
tivesse propriedade poderia ser analfabeto, mas, senio, isto é, se fosse o ser
humano em si mesmo, a regra bdsica seria saber ler. Porqué? Porque ¢é
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necessdrio poder reflectir sobre as informagdes dos outros. Como ndo
podemos estar com todos a0 mesmo tempo - o velho problema da democracia
participativa - a participa¢io numa assembleia € dificil se for feita de forma
oral, mas se for através de um instrumento de comunicagio multiplicativo,
como é o daescrita - aimportincia daimprensa na democracia -, prolongamos
o debate da assembleia, cada um na sua singularidade ou em pequenos grupos,
podendo fazer o que ainda h4 algum tempo se chamava de consciencializagio
politica.

Ora bem, se a leitura j4 tinha esta importincia, imaginem agora o que € a
importincia da televisdo, em Portugal, justamente por esta permitir um
contacto multiplicativo da ordem dos trés milhdes por minuto, do que resulta
uma enorme amplificagiio das mensagens, desde que se saiba o que transmitir,
e aqui € que estd o problema. E exactamente neste ponto que comego &
divergir do Dr. Emidio Rangel, basicamente porque convém voltarmos a
pensar um pouco sobre o que é a democracia.

A democracia é um conjunto de procedimentos, nfio € boa nem md. Quando
muito podemos dizer que é o melhor sistema de procedimentos, comparado
com outro. E é melhor porqué? Porque é um sistema de procedimentos que
permite substituir o poder sem necessidade de recurso A violéncia, o que €
extraordinariamente importante, do ponto de vista do progresso cultural, uma
vez que tirar 0 poder com violéncia &, habitualmente, muito custoso, do ponto
de vista social. Tirar o poder sem violéncia € uma virtude, ndo absoluta, pois
a democracia nio garante que sejam eleitos os melhores - felizmente! A Gnica
coisa que a democracia garante é que podemos tirar os maus, guando
considerarmos que o s30, sem precisarmos de recorrer & violéncia, embora
tenhamos, por vezes, de esperar algum tempo, para seguir os calenddrios
normais, mas é a este conjunto de procedimentos que temos de dar um corpo
de ideias.

O conjunto de procedimentos vale por si mesmo e o corpo de ideias € aquilo
que conseguimos fazer através da comunicagiio, ou seja, dar um conteido,
melhor ou pior, a este conjunto de procedimentos. E, no fundo, o problema
do decorador e do arquitecto: o arquitecto desenha o espago, enquanto o
decorador lhe dd um conteitdo, mais ou menos, agradavel.

Neste sentido, a democracia também é confronto de programas, pelo que tem
de ser, necessariamente, comunicagdo. Chegamos, entdo, ao problema da
crise das ideologias.
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Como € que confrontamos os programas? Como é que debatemos
democraticamente? Como € que argumentamos se, vivendo numa crise de
ideologias, nao temos com que argumentar? Neste ponto, acompanho
inteiramente o Sr. Prof. Doutor Adriano Moreira, nio pelas mesmas razdes
mas pelas mesmas conclusdes. Isto €, ndo ha uma crise de ideologias mas,
sim, uma crise dos referenciais de comportamento, porque houve e esté a
haver mudanga, alteragio do factor de modernizagdo, alteragdo dos modos
de regulacio dos equilibrios sociais.

As grandes narrativas que vinham do século passado € que compunham o
esqueleto essencial dessas grandes ideologias, deixaram, pura e simplesmente,
de ser referenciais utilizdveis. Elas ndo estdo bem nem mal, nio foram
superadas nem deixaram de o ser. Siio, hoje, curiosidades do passado, que
Jamais poderdio ser recuperadas como tal, mas que serdo, seguramente,
reproduzidas noutras formas, porque nao € possivel gerir sociedades nem
comunicar sem ter referenciais de comportamento. E o que existe hoje nio
€ um inico referencial, porque esse, manifestamente - o liberalismo de
Fukuyama ou o hegeliano da grande realizagdo do Estado com o "canto” pelo
meio para ser 0 Estado mundial -, ndo resolve os mais elementares conflitos
com que nos confrontamos. Neste quadro, vou entrar directamente no
instrumento de que vos queria falar: a televisdo. Hoje, dia 20, toma posse o
primeiro presidente americano eleito pela televisio, estritamente eleito pela
televisio, pois jamais seria eleito sem ela.

Uma vez que estas coisas nao se afirmam sem alguns argumentos dar-vos-
ei conta de alguns. Em Marco, William Jefferson Clinton, que antes se
chamava Bill Clinton, néo tinha qualquer hipdtese de ser eleito presidente
dos Estados Unidos da América. Imediatamente a seguir, o ataque que a
comunicagio social desenvolve num tema que € particularmente importante,
ou era, na politica americana, que é o da vida familiar, permitem-lhe
demonstrar - € s6 o demonstra porque foi atacado pela televisio e porque foi
através desta que respondeu - rapidamente uma enorme capacidade de
resposta € de resisténcia. Mas o ponto essencial surge num ou nos trés debates
televisivos, originais nos Estados Unidos da América, onde entram trés
pessoas, porque a terceira pessoa, que neste caso ¢ um candidato fora do
sistema, teoricamente amigo ou préximo do presidente em exercicio, serve
de amplificagdo dos ataques do candidato Clinton, confirmando-os perante
a opinido piblica. O que, tradicionalmente, seria 0 esquema habitual da
politica americana de um jovem candidato perante um experiente presidente
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- em que o experiente presidente lhe diria, com a maior das simplicidades,
como, alids, também fazemos em Portugal: "Tenha calma, ndo se exceda! Isso
ndo € bem assim!" - alterou-se por completo, exactamente porque havia um
terceiro elemento presente, que servia de confirmacio do ataque do jovem
candidato. Mas este terceiro candidato, Ross Perot, sé existe porque hé
televisdo! Naotinha partido, mas apareceu, afirmou-se, desapareceu e reapareceu
novamente como candidato! Hé coisas dificeis de fazer uma vez, mas fazé-
las duas vezes, e num intervale tdo curto de tempo, alerta-nos para algo
radicalmente novo no plano instrumental. Isto € novo ndo apenas pela rapidez
do processo como se desenvolve, mas pela alteragdo de um instrumento
conhecido na politica americana ha 40 anos.

Houve debates importantes na televisio - niio hé divida de que na época de
Kennedy e de Nixon houve também debates importantes -, mas o modo de
utilizagdo € que € radicalmente novo! Nio se trata de projectar um debate
lento entre pessoas que conversam e de o pdr num ecri de televisio, junto
de cada pessoa, em sua casa. Ndo €, portanto, a transposi¢io para o ecra de
televisiio, €, sim, a utilizagiio do ecrid de televisdo como instrumento em si
mesmo, para o qual se preparam mensagens especificas. Nio se pode dizer
que jd ndo se tenha feito isto em Portugal - e darei alguns exemplos, quando
passarmos & fase das perguntas, do caso portugués -, sé que com este grau
de sofisticagiio niio temos, como & ébvio, qualquer exemplo.

Devorecordar-vos, entretanto, que o grau de sofisticagio foi mesmo transposto
para o publico, ac nivel da exposicio das reacgbes instantineas de quem
estava a assistir aos debates televisivos. Como houve trés debates, nio tenho
qualquer diivida em acreditar que os conselheiros de cada um dos candidatos
fizeram o mesmo que eu faria em casa, apesar de nio ter todo o registo dessas
reaccOes, tentando perceber como € que, no debate seguinte, cada um dos
candidatos iria interpretar o que tinha visto, como sendo as reacgdes instantineas
dos seus apoiantes e adversdrios, perante as mensagens que iam transmitindo.
Ora, isto é absolutamente assustador, porque d4 a ideia de uma tal rapidez
de mudanga da mensagem politica que nem mesmo quem escreve muito
depressa consegue acompanhd-la com suficiente capacidade, o que significa
que o proprio produtor da mensagem politica ja ndo € (hd muito tempo) o
candidato, nem um grupo restrito de conselheiros que este conhece bem, mas
uma méiquina enorme que produz mensagens em resposta automdtica as
reacgdes da audiéncia, de que, muito bem, o Professor Adriano Moreira falou
hé pouco.
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Esta audiéncia passou a ser interactiva, porque comunica consigo prépria
quando estd a emitir estes sinais, que também vé&, como os candidados e os
seus conselheiros véem.

Isto significa, portanto, que estamos a trabalhar como nos boletins mete-
reolégicos onde vemos as nuvens a andar muito depressa. Ora, se pér a nuvem
a andar muito depressa ji € uma coisa complicada, em politica sempre foi
muito mais complicado interpretar as formas da nuvem ou das folhas do cha
para os chineses. Porém, agora é a mesma coisa, mas acelerada, com uma
rapidez considerdvel, podendo ver, num minuto, vérios dias, coisa que nfo
¢ simples em politica.

Ora, isto conduz-nos a trés exemplos, que passo a dar, daquilo que este novo
efeito da utilizagio da televisio produziu.

O primeiro exemplo que tal feito produziu foi uma crise das fronteiras, a
chamada crise no espago. Desde 1989 que verificamos que as imagens ndo
sdo s6 as imagens de consumo, mas efectivamente as imagens transmitidas
através de um instrumento que € a televisdo. Nio é apenas, por exemplo, o
aniincio de que no Ocidente h4 um carro diferente do que se fazia na Poldnia
ou na Alemanha Oriental que motiva as pessoas.

E, efectivamente, a permanente e sistemdtica visdo de um outro modelo de
sociedade que provoca os desequilibrios que fazem a nuvem andar mais
depressa. Tratou-se, pois, de uma crise de espago.

As fronteiras tém hoje o mesmo significado do que aquilo que nos acontece
quando voamos a baixa altitude ao longo da Europa e com o tempo bom:
fronteira é coisa que niio vemos ¢ 0 que vemos sio uns arquipélagos de luzes,
comumas linhas continuas e por vezes intermitentes - 0s fardis dos automéveis
- aarticular esses arquipélagos. A Europa sfio duas grandes bananas: uma vai
de Londres a Mildo, passando por Frankfurt, e a outra de Barcelona a Mildo,
passando por Marseiha. Qu seja: a Europa verdadeira, soberana, os sitios onde
hid soberania ndo sdo exactamente os mesmos das fronteiras, com cores
diferentes, que vemos nos atlas.

A segunda crise € a crise dos tempos, a crise do dominio do tempo. Tra-

ta-s¢ provavelmente da crise mais grave para a politica, porque justamente
a politica foi, talvez mais ainda do que a manipulagio da legitimidade, a
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manipulagio do tempo. Mas perdeu, porque era a manipulagio do tempo que
permitia controlar os cimbios, 0s movimentos de capitais. Hoje, como sabem,
hd alguns jovens muito produtivos que vivem ligados aoc computador,
trabalham no mercado de cimbios e t€m de saber com suficiente rapidez o
que se passa nos mercados de Nova lorque, de Londres e de Téquio. Como
o sol continua a andar 8 mesma velocidade, isso significa que eles podem ser
acordados a meio da noite pelo facto de, por exemplo, ter acontecido em
Téquio qualquer coisa que ndo deveria ter acontecido, 0 que mostra a
impossibilidade de dominar o tempo, pelo menos a este nivel de actividade.

A terceira e ditima crise de que vos queria falar é a crise dos préprios modos
de utilizagdo dos instrumentos. Dou, para elucidar, dois exemplos recentes.

Helmut Schmidt deu uma entrevista ao Le Monde, publicada numa edigdo
de hd dois ou trés dias, na qual fala da sociedade televisiva, dizendo que "isto
alterou por completo a nossa experiéncia politica" (foi disso, no fundo, de
que estive a falar) e que "a minha geragio ndo sabe como € que isto se faz,
porque ndo fomos educados nisto, niio estamos treinados para isto e nio
sabemos como se faz. Isto é a mensagem dos 80 segundos”. Atentem bem
nesta frase, muito importante, de Helmut Schmidt: "E a mensagem dos 80
segundos”. N@o sabemos comunicar uma mensagem em 80 segundos - eu
proprio, obviamente, ndo o sei fazer, nem alids em 15 minutos.

Em contrapartida, temos o problema da virgula...

Como sabem, hé por ai uma virgula que parece ter valido uns 120.000 contos.
Ora, a virgula, a valer 120.000 contos, € do tempo da imprensa, do tempo
antigo em que a virgula era tdo importante. Hoje o que é importante € a
mensagem dos 80 segundos, que, obviamente, ninguém sabe como € que se
faz, porque quando aparece ja é tio natural e tio curta que toda a gente a aceita
¢achaébvia. Apesar de tudo, preferia o tempoda virgula, porque sempre dava
para andarmos 2 procura. O tempo da mensagem dos 80 segundos, que é o
tempo do Dr. Emidio Rangel, € efectivamente o tempo da manipulagfio, nfio
no sentido pejorativo, mas no do acto que € produzido.

Em televisdo, a palavra corresponde a 25% da mensagem. O programa de Bill
Clinton terd correspondido a muito menos de 25%. Muito mais importante
foi Ross Perot ter-lhe dado razdo por trés ou quatro vezes - isso teve mais
importincia do que tudo o resto.
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Para este tema o que € que teve importancia nas elei¢des presidenciais de
1985/1986 realizadas em Portugal? Qual foi o papel dos acontecimentos da
Marinha Grande e da sua imagem televisiva? Os acontecimentos da Marinha
Grande, sem televisdo, teriam sido a mesma ¢oisa do que com televisio? Ndo
tenho qualquer divida de que ndo teriam sido a mesma coisa.

Recordo, alids, um exemplo inglés. A policia de Londres tinha um processo
cldssico, sempre eficaz, de dispersar manifestagdes, que consistia em utilizar
um cavalo branco treinado para cair a frente dos manifestantes, sendo certo
que em Inglaterrauma ideia que unia esquerda e direita, violentos e pacifistas,
era a de que num cavalo ndo se toca. Por isso, quando o cavalo caia a
manifestagdo parava. ‘

Isto funcionou até meados dos anos 60. Hoje, obviamente, ndo funciona,
porgue actualmente basta aparecer uma cidmara de televisiio para que o
acontecimento surja e todos nos posicionemos perante ela. Bastaria, alids, que
aqui estivesse uma para que toda a audiéncia se transformasse num dnico
ponto, para onde quem fala, ¢ sem que a audiéncia se aperceba disso, olha
cuidadosamente de vez em quando.

No esquema americano de televisdo quem esta a ser entrevistado nunca olha
para a cdmara de televisio, o que € uma coisa estranhissima. E que, sabendo
o entrevistado que estd ali uma cdmara, que alids faz barulho, € impensével
que nunca se distraia ao ponto de olhar para aquele sitio.

Isto mostra que, tal como para ler um livio hd uma ceriménia que temos de
fazer - temos, por exemplo, de nos sentar ou pdr em pé (para aqueles que
querem mostrar que sdo mais rapidos na leitura) -, também para ver televisiio
hd uma série de cerimdnias a que nos fomos habituando, e j4 nem sequer nos
apercebemos do condicionamento que aquele instrumento nos faz. O Dr.
Emidio Rangel tem todas as razdes para, com os indicadores que utilizou,
dizer que a televisio nio faz ganhar elei¢des. O problema que se me suscita
¢ que ele nio utilizou os indicadores que eu utilizaria.

De facto, o tempo de presenga nao conta. Lembro-me, por exemplo, do Prof,
Mota Pinto, que tinha o hdbito, quando eraentrevistado na televisao, de mexer
nas mangas da camisa, destruindo por completo a mensagem. O Dr. Francisco
Balsemio tem um problema de respiragio que sé se manifesta na televiséo,
pois em privado nio o tem. E 6bvio que, perante tais factos, a mensagem nio
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passava. Para outras pessoas a televisdo é um instrumento natural de
movimentagio, ndo é trabalhado, nido reflecte sobre isso, }d nasceu assim.
Refiro-me, entre outros, ao Dr. Mdrio Soares, que lem um comportamento
automidtico: desde que aparece a cimara, ele transforma-se (embora ndo dé
por iss0), passando a funcionar para a cimara,

Para terminar, quero dizer-vos que a televisiio ndo aparece por acaso. A
televisdo estd, sim, integrada no processo de mudanga das nossas sociedades.
E um instrumento poderosissimo que nds, tal como acontece com a arma
nuclear, nio sabemos dominar inteiramente. Ndo serd, todavia, possivel
salvaguardar os valores da democracia sem introduzir a televisio no campo
do debate piblico, da argumentagio e da participagio, porque, curiosamente,
a televisido pode ser um instrumento excepcional para o poder timido, para
o poder que se fecha atrds de uma placa que o protege, mas que hoje nio é
uma placa blindada, sendo, antes, uma placa de comunicagiio com grande
amplifica¢@io. Ndo estou com medo que venha o Big brother. Nio tive medo
dele no tempo dos computadores, sendo certo que hoje todos nés temos
computadores portdteis. J4 destruimos a IBM, que era o grande aliado do
poder totalitdrio, mas existe um outro instrumento a ter em conta, também
ele ja muito multiplicado com os canais por satélite - € hoje comum as pessoas
teretn em casa, por 50 a 100 contos, 12 a 16 canais de televisio.

Ainda nilo sabemos, porém, dominar esse instrumento € o facto de nio o
sabermos dominar pode tornd-lo reversivel no seu valor democritico. Quanto
mais se generalizar menor € o perigo, mas teremos de aprender como trabalhar
com e¢le. No entanto, tal como ndo sabemos trabalhar sem fronteiras, nem
trabalhar sem a tradicional protecg@o ao produtor, nem ainda trabalhar sem
a defesa dos direitos sociais que o welfare state garantiu, receio que também
ndo saibamos trabalhar sem este meio de comunicagdo.
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Dra Dina Ferreira'®

Gostaria de colocar uma questdo ao Sr. Dr. Emidio Rangel, aproveitando uma
deixa do Dr. Joaquim Aguiar, que falou do processo eleitoral na sociedade
norte-americana.

Quando estava a ouvir o Dr. Emidio Rangel, pensei que ele estava a fazer um
pouco a apologia da sociedade norte-americana, ao falar da anulagdo dos
tempos de antena (como sabem, nos Estados Unidos ndo existem tempos de
antena) e da anulag@o da proibigio de sondagens na dltima semana antes do
dia das elei¢des {ndo existe nos Estados Unidos qualquer tipo de limitagdo).
Trata-se, no entanto, de uma sociedade que, como sabemos, € altamente
manipuladora e cria estigmas € imagens de poder muitas vezes desfasadas de
tudo o resto.

O que exactamente lhe pergunto € se pensa que a sociedade norte-americana
é o protétipo da sociedade sem manipulagdo ou, em caso negativo, de que
modo pensa poder ser corrigida a manipulagfio que pode surgir precisamente
da anulagio da proibi¢io de sondagens.

Dr. Emidio Rangel

Nio penso que a sociedade norte-americana sejauma sociedade nao maculada
pelo pecado da manipulagdo. Antes pelo contririo, penso que também nela
se exerce de forma marcante a manipulag@o da informagéo.

De resto, estou absolutamente convencido de que ndo hd nenhuma sociedade,
na interacgdo que hoje sc estabelece entre as comunidades ¢ a comunicagio
social, onde essa tentagfio ndo exista e essas perversdes nfio acontegam. Nio
tenho diivida de que isso também sucede nos Estados Unidos da América. O
problema reside em saber qual € o melhor sistema, sabendo-se, a partida, que
ndo hd provavelmente qualquer solugdo perfeita.

¥ _ Membro da Comissio Nacional de Eleigoes
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Atrever-me-ia a fazer alusdo a algumas referéncias do Dr. Joaquim Aguiar
nesta sua primeira intervengdo, por me parecer que terd estabelecido aqui
uma grande confusdo, porventura em virtude de ter interpretado mal as
minhas palavras. Nio tenho qualquer divida - acho que ninguém tem - sobre
a importéncia e o poder da televisio, que me parecem 6bvios. Recordo-me,
todavia, de um discurso muito semelhante nos anos 40, quando a radio
apareceu, a propésito do confronto entre a rddio e a imprensa escrila.
O confronto era desta natureza: a rddio poderia ter um efeito altamente
perverso e era um instrumento que ndo domindvamos e que teriamos de
utilizar de outro modo, como sempre foi sendo utilizado, até muito recen-
temente, exactamenie como instrumento de acgio politica - foi usado nesse
contexto.

Penso, obviamente, que atelevisio é um instrumento poderoso, mas é apenas
isso: um instrumento. Niio é, por isso, o Gnico instrumento. E evidente que
tudo se passard no scio da televisdo, sendo hoje inimagindvel a nossa
sociedade sem televisdo. A nossa sociedade é uma sociedade de comunicagiio,
uma sociedade televisiva. Prefiro chamar-lhe "sociedade de comunicagio”,
porque nio coloco de fora todos os outros media. H4 um niimero crescente
de media a ter em conta. Muito embora a televisdo tenha a importdncia que
tem, ndo podemos eliminar todos os outros media, alguns dos quais exercemn
uma acgio provavelmente muito mais eficaz na passagem da informagio, da
mensagem politica e de outro tipo de mensagens. Mas, se vivemos numa
sociedade de comunicagio, vivemos com ela,

E evidente que as elei¢bes norte-americanas ndo poderiam deixar de ser
marcadas por aquilo que acontece na televisdo. A televisdo é hoje um
instrumento de todos os dias, um instrumento da nossa vida, tal como a rddio
© foi num outro perfodo ¢ tal como os jornais tiveram, num outro periodo,
um protagonismo diferente, mais marcante e mais activo.

Ao contrdrio, pois, do que se pensa, ndo me parece que dai decorra necessa-
riamente que os fendmenos de perversdo a que aludi - isto é, o controlo e a
manipulagio da televisdo, por exemplo, por um governo - impliquem a
diminuigdo das capacidades de intervengio das oposicdes - isto, evidente-
mente, se estivermos em democracia. E que se vivermos em democracia, se
esses direitos estiverem garantidos ¢ se o exercicio jornalistico for activo,
isento, rigoroso quanto possivel e atento a realidade que nos rodeia, por esta
via, penso, a questio resolve-se. E resolve-se também por uma outra via, a
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da pluralidade. De facto, a existéncia de cinco estagdes de televisio, ou de
10 emissoras de ridio, hd-de sempre permitir que uma check a outra.

E nisto que penso, como Edgar Morin, estar o oxigénio da democracia. E nesta
pluralidade que o problema se resolve e nunca pelo estabelecimento de regras
- contra as quais me insurgia - que, por exemplo, imponham os tempos de
antena, na convicgio de que aquele € o momento decisivo em que os partidos
e os lideres politicos comunicam com o eleitorado. Do meu ponto de vista,
ndo o €, estd longe de o ser e sé-lo-a cada vez menos, Nio é, certamente, pela
instrumentalizagio dos telejornais que a melhor comunicagio se estabelece
ou que as eleigdes se ganham - nio € por essa vial Mas também nio € pela
auséncia dos o6rgios de comunicagao social, nomeadamente da televisdo - o
mais poderoso de todos - que a sociedade se enriquece, ou que a comunicagio
se estabelece - ndo € isso o que defendo! No fundo, estava apenas a aludir
is perversdes que, nos dltimos tempos, tém sido uma constante da nossa vida,
e a tentar dar o meu ponto de vista, segundo o qual niio adianta impor esses
acordos e estabelecer algumas dessas mentiras, relativamente & forma de
exercer o jornalismo, porque isso nfio vai fazer ganhar eleigdes. Nio é,
certamente, por nio se fazerem sondagens até ao dia das elei¢des que estas
decorrem de uma ou de outra maneira. N3o acredito rigorosamente em
nadadisto. Alids, seriainteressante fazer essa experiéncia, realizando eleigdes
nesses tais oito dias, para saber se, porventura, haveria altera¢des substantivas
no resultado das mesmas. Julgo que isso é uma pura ilusdc e que nada se
modificaria pelo facto de haver elei¢bes nessa altura.

Do meu ponto de vista, o respeito por esses oito dias ndo tem qualquer
justificagdo, podendo ser oito ou 10 dias. Nio hd ninguém que consiga
justificar criteriosa e cientificamente a razao pela qual devemos respeitar esse
periodo de jejum e de abstinéncia de oito dias, em relacio & divulgagao de
sondagens.

Dr. Jorge de Sa'!

Gostaria de dizer aos dois anteriores oradores, Drs. Emidio Rangel e Joaquim
Aguiar, que niio notei qualquer contradi¢giio naquilo que disseram. Por um
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lado, o Dr. Emidio Rangel citou um exemplo de m4 comunicagio - uma
m4 campanha de comunicagio num meio que & a televisio. E evidente que
h4 uma m4 utilizagdo dos tempos de antena destinados 2s diferentes forgas
politicas, ndo correspondendo a maneira como o fazem, sequer, a expecta-
tivas de interesse por parte do publico, levando, evidentemente, a uma
diminuicdo de audiéncia, o que, alids, poderd ser constatado pelos telespecta-
dores actuais em préximas campanhas. Nesse aspecto, creio que o Dr. Emidio
Rangel iem toda a razio. Efectivamente, hd uma diminuigio do interesse do
publico face a essa oferta televisiva, porque, de um modo geral, essa
comunicagio ¢ de fraca qualidade.

Mas isto ndio tem nada a ver com o efeito do meio televisio, um efeito
poderosissimo, a que se referiu o Dr. Joaquim Aguiar. O meio, em si,
corresponde a sociedade de comunicagio em que vivemos, cujo inicio alguns
autores situam algures nos anos 50, quando o mimero de empregados de
colarinhos brancos ultrapassou ¢ de colarinhos azuis.

O que, efectivamente, constitui aevolugio previsivel em termos da comunicagio
¢, por um lado, o peso crescente dos grandes meios e, por outro, a existéncia
de alvos cada vez mais definidos em direc¢do aos quais as mensagens sao
dirigidas.

Esta dupla tendéncia na comunicagio refor¢a ndo s6 a importancia do meio
televisdo, citada pelo Dr. Joaquim Aguiar, mas também a necessidade de a
mensagem, veiculada através da televisiio, ser de qualidade, evitando esse
desligar da televisdo. A este propésito, gostaria de relembrar um episGdio
passado, relacionado com o facto de Helmut Schmidt se ter queixado de que
nao € da geragdo da televisdo. Em 1957, aquando das elei¢des em Franga,
fez-se um politico na televisio, chamado Jean Lecanuet. Ele disputava, com
o General de Gaulle, o lugar de presidente da Republica. O General de Gaulle,
na altura, disse que a televisdo para ele era banal e, no seu tempo de antena,
em vez de aparecer, mandou passar épera; jd Jean Lecanuet, recém-chegado
dos Estados Unidos, no seu tempo de antena, apresentou-se com a mulher e
os filhos na televisio, disse aos franceses quem era, conseguiu cerca de 14%
dos votos e, daf em diante, nunca mais deixou a politica, passando a merecer
sempre a votagdo dos franceses. Foi uma referéncia da politica francesa, um
homem feito na televisio, j4 14 vao 36 anos.

64 Sociologia Eleitoral




Comissdo Nacional de Elei¢aes

Portanto, se Schimdt estivesse mais atento 2 realidade francesa - €, nessas
eleigoes, o General de Gaulle perdeu uma série de pontos percentuais, por ter
ignorado a televiso - veria que, j4 nessa altura, a televisdo tinha uma grande
importdncia, a par evidentemente de outros meios, porque a comunicagio
politica ndo se esgota na televisao. Era este o sentido da minha intervengao.

Quero também focar um outro aspecto que, provavelmente, serd alvo da nossa
atengdo no terceiro painel.

Do ponto de vista da comunicagio politica e da televiséo - e porque o Dr.
Joaquim Aguiar falou no consumidor e no factor de moderniza¢io em que
se passa do produtor ao consumidor -, também existe nas nossas sociedades
algo que € contraditério. Assim, o tratamento que nos dao é diverso, consoante
a posigdo em que nos encontremos. [sto &, no que diz respeito & comunicagio
politica, proibe-se, por exemplo, a um candidato de se apresentar num spot
de 15 segundos, em televisio ounaradio, do modo que julgue mais conveniente,
0 que equivale, no fundo, a passarem-nos um atestado de menoridade, como
eleitores; como consumidores, tratam-nos como maiores de idade, podendo
receber as mensagens dos diversos produtos e servigos através da televisdo.

Prof. Doutor Lopes da Silva'?

Gostaria de colocar uma questdo ao Dr. Emidio Rangel, que tenho muito
gosto em encontrar aqui, fora dos muros da Universidade e de outros sitios
onde nos temos encontrado.

Para j4, gostaria de dizer-lhe que me sinto muito satisfeito por ver que o Dr.
Emidio Rangel, como responsével de um canal de televisio agora importante
€ COm a sua experiéncia de campo, estd a confirmar aquilo que os sociélogos
da informagdo dizem, hd muito, ou seja, que a televisdo e os meios de
comunicagio social, em geral, tém muito pouca influéncia no sentido de voto.
De facto, se hd dados adquiridos no campo da investigagao em sociologia da
comunicagdo, esse é um deles. Embora, aparentemente, pareca o contrdrio,
o que € muito do agrado dos politicos, essa € a verdade. J4 ndo tenho tempo

2. Socidlogo
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para desenvolver este aspecto, mas basta pensarmos na nossa propria reacgao
quando, através da comunicagio social, nomeadamente da televisdo, somos
alvode mensagens que veiculam ideologia contriria A nossa, ou, opostamente,
a nossa prépria ideologia. Este fendmeno €, pois, perceptivel até dentro de
nés. De facto, a comunicagio social nio influi em nada no sentido de voto,
a nio ser numa faixa muito estreita do eleitorado. Como disse, se ha temas
adquiridos e consolidados na sociologia da comunicagio, esse € um deles.
Contudo, se nio influi no sentido de voto, hd, de facto, relagdes entre a
comunicagio social e a opinido piblica. A este prop6sito, gostaria de colocar-
lhe uma questdo muito concreta.

Dando um exemplo, diria que a comunicagiio social € responsdvel por aquilo
que estd a acontecer relativamente 3 Guerra do Golfo. Assim, as pessoas estio
a mudar de opinido, muito rapidamente, a respeito de Saddam Hussein:
anteriormente, condenavam-no, mas, agora, muitos ji o aceitam. Entdo, o que
¢ que sucedeu? Penso que a comunicagio social, niio esgotando as razdes
fundamentais da Guera do Golfo, nfio estd a cumprir a sua obrigagio de ajudar
as pessoas a compreender o que se passa 2 sua volta. E que a Guerra do Golfo,
entre outras coisas, ¢ uma guerrareligiosa e isso ndo tem sido transmitido para
a opinido publica. De facto, Saddam Hussein é um mugulmano que tem
invocado, de forma clara, os trés pilares do Islao, ou seja, o nome de Deus,
o jejum e a oragdo. Ele tem-no dito, as pessoas é que tém estado muito
distraidas. Esta é, claramente, uma guerra religiosa. Agora, o chocante € que,
do lado ocidental, os americanos apresentem uma nota de délar, com a
inscrigdo in God we trust. 86 que tudo isto niio tem sido explicado pela
comunicagio social.

Neste momento, considero que os comunicadores t€m estado a tratar
superficialmente os problemas - fatalmente, terd de se chegar a essa
conclusio -, o que € extremamente grave quanto s questdes politicas.

Gostaria de saber a sua opinido acerca do seguinte: considera, ou ndo, que
esta minha afirmagio tem fundamento? E verdade, ou nio, que a informagio,
em toda a parte - e ndo s6 em Portugal -, pode ser acusada de um grande
superficialismo no tratamento destas questoes?
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Sr. Anténie Sousa Duarte"?

O Sr. Dr. Emidio Rangel pretendeu fazer uma intervengéo polémica e julgo
que o conseguiu. O Prof. Dr, Lopes da Silva acompanhou-o na afirmacio de
que a presenga dos lideres nos ecrids ndo interfere no sentido de voto dos
eleitores. Disse também que os telespectadores tém pouco em conta as
mensagens politicas que véem, ndo as assimilando, e mostrou a sua descrenga
relativamente ao peso da televisdo no sentido de voto dos eleitores.

Vou exemplificar com um caso, eventnalmente, naif, mas por vezes € assim
que podemos chegar a grandes conclusdes. Pergunto até que ponto é que o
programa de Joaquim Letria, que, na altura, suscitou uma grande especulagio
politico-partidéria, transmitido algum tempo antes do acto eleitoral que
elegeu, pela segunda vez consecutiva, Cavaco Silva, um programa que
desmistificou, através da entrevista, a imagem do Primeiro-Ministro e que
nos deu a conhecer o seu passado no Ultramar e em Londres, dando um tom
mais humano ao politico - ¢ ndo nos esquecamos que temos um Primeiro-
Ministro que, politica & parte, ¢ um homem com um sentido e um porte formal,
com uma imagem feita a nivel de verticalidade, de quem se diz ser muito sério
e rigido -, poderd, ou ndo, ter ajudado a decidir votos indecisos, votos
roménticos, votos da esquerda, de repente apaixonados por um homem que,
afinal, até tinha sentimentos.

Sr. Aguiar Falcio de Castro
Iria colocar uma pergunta ao Dr. Emidio Rangel.

Serd que a televisdo ndo ird passar a ser um instrumento cada vez mais
influente e, como tal, manipulador?

O Dr. Joaquim Aguiar disse algo que me parece serextremamente interessante
e verdadeiro: estamos na era da mensagem dos 80 segundos. No ano em que
ocorreram as cleigdes legislativas, mais precisamente no més de Agosto, um
semandrio de grande credibilidade publicou uma sondagem segundo a qual

B _ Jornalista
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o PS ganhava as elei¢des se elas se realizassem nesse momento. Ora,
discordando de alguém que disse o contrério, penso que, a televisao e as
sondagens podem influenciar, e muito, a opinido piblica.

Como disse o Dr. Emidio Rangel, a formagio de atitudes ¢ um processo
cognitivo, individual e intelectual e, devido ao ritmo das nossas vidas, sempre
muito ocupadas, temos muito pouco tempo para ler. Logo, concordo inteiramente
com ele quando diz que a mensagem que recebemos e que, depois, trabalhamos
em termos cognitivos, talvez tenha a duragdo de 80 segundos apenas. Veja,
Dr. Emidio Rangel, com que facilidade - dai que as sondagens possam
influenciar - se elabora uma mensagem de 80 segundos! Narddio, com certeza
que sabe porque tem perfeito conhecimento desse meio, ndo se trabalham
fichas técnicas, nem nos jornais; as pessoas ndo querem saber delas, pois
apenas se interessam pelas letras que aparecem em grandes parangonas. Serd
que isto nfio influencia? Eu entendo que sim! O problema, que também penso
que tem a ver com os jornalistas, € o de saber se a sua actividade pode ou nao
manipular.

Dr. Emidio Rangel

Vou tentar responder muito brevemente a todas as questdes que me foram
colocadas.

Em relagiio A primeira, entendo, Sr. Prof. Lopes da Silva, que a comunicagdo
social faz normalmente um exercicio de superficialidade; essa € a mecénica
e o exercicio da comunicagio social. Evidentemente que pode ter espagos
para o tratamento mais aprofundado de temas mas, por norma, o exercicio
noticioso na rédio e, sobretudo, na televisio, é superficial e nfo pode ter em
linha de conta a preocupagiio de aprofundar, de educar ou de fornecer toda
a informagio disponivel sobre determinada matéria, porque essa estratégia
conduziria inevitavelmente ao afastamento do espectador.

As mais variadas experiéncias desse ponto de vista levam sempre as rddios
e as televisoes a fazerem a rejei¢do desse tipo de estratégia. As pessoas mais
interessadas tém, de facto, de procurar complementar a sua informagdo em
documentos escritos, em estudos, em suportes de outra natureza que nao no
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tempo fugaz de uma comunicacio televisiva. De facto, essaldgica generalista
e superficial € prevalecente na comunicagao social, sobretudo na radio € na
televisdo, mas também nos jornais. Hi ai um principio de essencialidade
apenas, de tratamento das questdes essenciais de uma forma mais superficial,
o que ndo significa que esse tratamento deixe de lado as questdes importantes
e que nao as procure centrar. Mas a verdade € que me parece utdpica a ideia
de que a comunicagiio social pode abranger todas as envolventes de um
mesmo processo ou todas as camadas de conhecimento que podem alicergar-
se em redor de uma determinada ideia.

Sobre outra questio que me foi colocada, entendo que nenhum programa de
televisdio teria uma influéncia tio grande como a que pretende atribuir-se a
entrevista conduzida pelo Joaquim Letria ao Professor Cavaco Siiva. E pura
ilusdio acreditar que a sua eleigio se ficou a dever a esse acontecimento! O
Professor Cavaco Silvarenovou o seu mandato por um conjunto diversificado
de razoes que nada t€m a ver com essa entrevista.

Realizaram-se experiéncias interessantes emrelagio aos debates e aos resultados
que t€m tido junto dos espectadores e hi pouco falimos dessa préitica nos
Estados Unidos. Por norma, se o espectador que assiste ao debate ja escolheu
o seu candidato, terminado o mesmo, ainda esse candidato que o tenha
"perdido”, o espectador continua fiel i sua ideia e nfio vai mudar a sua maneira
de pensar porque encontra sempre uma desculpa para o justificar, interpreta
a4 situag@o ou pensa numa raziio qualquer para continuar a manter a sua
confianga nele. Ha apenas uma faixa muito estreita de pessoas que muda de
opinido por causa desses debates ou em virtude de uma entrevista dessa
natureza, a qual ndo tem qualquer significado eleitoral. Pode haver uma oun
outra situacdo em que o contributo de comunicaciio seja decisivo. Se se
realizarem muitos debates na televisdo e na radio, penso que seré por essa
circulagao de informagio que as pessoas se consciencializam e fazem depois
as suas opgoes. Penso que serd por lerem muitos jornais, pela forma como
vao elaborando as diferentes informagdes que recebem, assistindo as coisas,
apreciando os comportamentos, "digerindo” toda a informacio, todos os
fluxos informativos que acabam por serinjectados pelos drgdos de comunicagéio
social, pelas mais diferentes fontes, que o espectador vai fazer as suas opgdes
e nunca por um momento dessa natureza.

Entendo, de facto, que a televisiio € um instrumento influente, mas que 0 meio
ndo € a mensagem; nfio estou nada de acordo com McLuhan, pois 0 meio ndo
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€ a mensagem e, portanto, ¢ um instrumento, que se manipula desta ou
daquela maneira. A televisiio é um meio influente, poderoso, ji faz parte da
nossa vida, do nosso dia-a-dia, mas, por si s6, ndo é nada. Quando fago a
apologia de uma determinada utilizagio, de uma determinada maneira de
agir, de um conjunto de comportamentos face a esse meio, pois bem,
fago-o na tentativa de explicar que esse é o melhor caminho. Alids, defendo
que se o critério prevalecente for o jornalistico e ndo o politico, se salvaguardam
valores primaciais em termos de discussiio democritica.

E um puro engano pretender dizer-se que, usando a televisdo, vio obter-se
resultados positivos, ou seja, pensar que alguém que tenha sido rejeitado pela
populagdo, pelos eleitores, ou que estd numa situagiio dificil, vai conseguir
resolver o seu problema depois de ter ido a televisio 10, 50 ou 100 vezes.

Sr. Aguiar Falcao de Castro

No caso inglés, o problema eram os indecisos. Um dia antes das elei¢des,
ouvi: "Pdra, nio fiques em casa porque estamos a necessitar de ti!" E nesse
momento formou-se uma opinido!

A vantagem da televisdo €, como diz o Sr. Dr. Joaquim Aguiar, a de permitir
que, em 80 segundos, seja veiculada, a muitas pessoas, uma informagio
extrernamente importante. A partir dai, também estou de acordo com o Sr.
Dr. Emidio Rangel, embora haja determinados elementos cognitivos muito
importantes para a formagéo de atitudes. Refiro-me aos inputs em termos de
informagdo - as histérias de investigacio do Cocktail Department pro-
vam-no - ja que actualmente somos bombardeados por dia por 20 ou 30 mil
inputs de informagéo, dos quais deitamos fora cerca de 80 a90%; simplesmenie,
a informacio que € mesmo bombd4stica e que pode ser utilizada num chavio,
influencia a opinifo piblica.
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Dr. Emidio Rangel

Por essa razdo é que tenho estado a raciocinar em termos de um quadro
democritico, de um gquadro de funcionamento regular de uma democracia e
acredito que a rarefagdo da mensagem, a existéncia nao de uma mas de muitas
mensagens, a existéncia nio de uma mas de muitas verdades, acaba por ajudar
a "peneirar” ¢ a formar uma opinifo, que, depois, nao decorre da vontade de
uma televisio, de um 6rgio de comunicagio social ou de um momento
televisivo. Nisso, é que niio acredito! Nio acredito que haja um momento
mégico em que, de repente, um eleitorado heterogéneo, constituido por
analfabetos, por velhos, por jovens, por pessoas com as mais variadas
formagdes, mude de opinido. Nao acredito nisso e, embora as pessoas sejam
influenciadas, ndo penso que a comunicagio social chegue ao ponto de mudar
o sentido do sen voto.

Dr. Joaquim Aguiar

Tenho sempre algo a dizer, sobretudo dentro do principio argumentativo. Um
mau produto publicitado na televisio 1000 vezes continua a ser um mau
produto. Conclusio: Goebbels estava errado, mas nfio € isso que estd em
causa. Um mau politico pode comprar a televisio e os jornalistas mas
continua a ser um mau politico; a sua mensagem nio passa no eleitorado, se
houver eleitorado, e também nfo passa na sociedade totalitiria, apesar de nela
ndo haver eleitorado. A questio que coloco é completamente diferente: obom
politico 56 existe, hoje, se souber fazer mensagens de 80 segundos e passar
na televisio.

Dr. Emidio Rangel

Subscrevo essa ideia, estou totalmente de acordo!

Sociologia Eleitoral 71




Comissio Nacional de Eleigoes

Dr. Joaquim Aguiar

O Larry King Live, com semelhangas aos talk shows da rddio, fez surgir um
terceiro candidato nos Estados Unidos, quando ele nunca existiu! Alguém
deixou de votar no Presidente Bush; os analistas de sondagens ndo cometeram
erros, porque ele ganhava as eleigdes em Margo, mas a verdade € que as
perdeu em Novembro e em Outubro ja se sabia que tal ia acontecer.

Também € verdade que o John Major ia perder as elci¢es - mais uma vez,
os analistas de sondagem ndio se enganaram -, mas na Gltima semana de
campanha eleitoral utilizou um dispositivo apenas para televisio, uma soap
box, uma "caixa de sabdo”, que era um velho instrumento que os politicos
tradicionais usavam para falar As pessoas no adro da igreja. Ele usou uma
técnica s6 para ser vista em televisdo e que ndo tem qualquer valor politico;
esta habilidade multiplica-se com uma tal rapidez que uma coisa que néic tem
qualquer interesse contada aqui, tem um efeito poderosissimo na televisio.

Ultimo exemplo: o General de Gaulle conhecia os seus discursos de cor e
falava na televisdo sem olhar para um papel. Esta performance notédvel
inspirava grande confianga em todos os franceses que o ouviam. Hoje,
qualquer dirigente politico |&€ um discurso e olha para a televisao como se nio
estivesse a ler, porque hd um instrumento que se chama teleponto. Entre a
capacidade que o General de Gaulle tinha de utilizar a televisdo ¢ a capacidade
que qualquer umde nds tem, hoje, de a usar, hd uma diferenga radical, embora
tenham passado cerca de 25 anos...

Dr. Emidio Rangel

Sr. Dr. Joaquim Aguiar, mas esse é o problema da boa ou m4 utilizagio do
instrumento.
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Dr. Joaquim Aguiar

Mas um instrumento que tem esta capacidade mudou a politica! Néo sei se
mudou a informagio - esse € o seu problema -, mas sei que mudou a politica,
que € o meu problema.

Foi por essa razdo que vos quis falar na perspectiva da acgdo politica,
analisando o que ¢ a possibilidade de, hoje, actuar politicamente.
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TERCEIRO PAINEL

"O MARKETING POLITICO"
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Prof. Doutor Paquete de Oliveira

A ditadura invisivel. '"Desidectogia’: a ideologia dos nossos
tempos. O "'grande piiblico".

Comego por cumprir um certo ritual, agradecendo o convite ao Sr. Dr. Juiz
Conselheiro Jodo Melo Franco e explicando um pouco o contributo que penso
poder dar a este debate, ou seja, o de cumprir uma certa fungéo social para
ajudar a promogio de troca de ideias € ndio propriamente de grandes conclusdes.

Neste momento, estou numa situagio, por um lado, favordvel €, por outro,
desfavordvel, pois verifica-se aquilo que acontece normalmente quando
chegamos ao desmantelar de uma feira, isto €, tanto podemos comprar coisas
boas como levar os restos. Desde ja vos digo que vio "levar os restos”; porém,
conto, talvez, com uma certa vantagem porque, segundo as técnicas de
comunicagiio em marketing, depois de trés horas enclausurados numa sala a
discutir assuntos obviamente agraddveis, ji estamos suficientemente cansados
para estabelecer uma barreira a muitas das coisas que véo ser ditas. Assim,
talvez possa estar um pouco mais & vontade e, por isso, em vantagem.

Vou falar de questdes sobre as quais o Professor Doutor Joaquim Aguiar se
negou a falar, o que complica a minha situacdo, sobretudo estando aqui diante
dele e sendo ele uma pessoa a quem nao fago nenhum favor se disser que
¢ um cientista e um analista politico que admiro e que tem vindo a produzir
um valiosissimo trabalho nesse dominio.

Vou abordar o tema através de pontos de vista diferentes dos dele, com
certeza, mas espero que no final possamos concluir que o que ele queria dizer

1% _ Professor do Instituto Superior de Ciencias do Trabalho ¢ da Empresa
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incluia, de algum modo, o que vou referir, ndo entrando assim numa
discordincia total.

Este debate foi interessantissimo e parece-me que nos pode levar exacta-
mente a uma das conclusdes do congresso sobre os media e a violéncia,
realizado em Madrid, em 1989, onde, de acordo com dezenas de comuni-
cagdes produzidas pori.lustres cientistas de todo o Mundo, ficou provado que
a televisdo pode, efectivamente, ocasionar a violéncia tanto quanto pode
evitd-la.

Devo dizer que, & medida que o debate ia avangando, fiquei em situagio
psicolégica mais intranquila para intervir. Alids, vou pedir 3 Comissio
Nacional de Eleigdes, porque sei que estdo gravar estas comunicagdes, para
depois rever o texto. Isto porque redigi um texto diferente para vos ler, mas,
depois de tudo o que aqui se disse, prefiro articular duas ou trés ideias-chave
para prosseguirmos um pouco na linha do debate,

Considero interessante que o Professor Doutor Joaquim Aguiar tenha dito que
ndo havia aceitado este tema porque nio acredita no marketing politico, mas
o que se verificou foi que, ao falar da comunicagdo e da democracia, fartou-
se de dar exemplos de marketing politico. Comecei a articular as duas
situagdes e julgo que ele ndo queria "tirar-me o tapete” ou impedir que eu
dissesse algumas coisas sobre o marketing politico mas, isso sim, procurar
que nos entendéssemos nalgumas coisas.

Naminhaopinifo, hoje ndo existem, felizmente, e 0 "laboratério da sociedade”
provou-o - alids, em ci€ncias sociais, a sociedade é um laborat6rio muito mais
importante do que qualquer outro -, processos absolutos para produzir as
teorias.

Por outro lado, também niio acredito no mito de que a televisio tudo
transforma, pois pode transformar ou ndo. E mesmo em relagiio & prépria
comunicagio politica, alguns aspectos podem ser transversais em questdes
de marketing politico.

O Professor Doutor Joaquim Aguiar referiu-se aos Estados Unidos da
América e, de facto, actualmente é-me mais facil visualizar exemplos desse
pais do que de Portugal, porque, ao falarmos de Portugal, caimos rapida-
mente em situagdes concretas, o que € muito complicado.
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Alids, hi pouco, durante o intervalo, dizia-se que nos discursos que fazemos
em Portugal, e nio s6, sobretudo em debates desta natureza, onde nao ha
tempo chegar ao fim e ver, de facto, o que podemos considerar como opinido
e 0 que podemos considerar comprovado em ordem ao que a ciéncia tem
produzido.

Nio vouentrar na polémica das sondagens, que j foi anteriormente abordada.

A comunicagio em marketing politico quase pode extremar-se entre dois
parimetros: por um lado, o parimetro a que se referiu o Professor Kenneth
Bouldin quando, em 1956, escreveu que "pode-se perfeitamente conceber o
Mundo dominado por uma ditadura invisivel na qual sejam mantidas as
formas exteriores do governo democritico”; por outro € no outro extremo,
podemos apontar como exemplo uma frase de um livro, de certa forma
classico embora sem estatuto cientifico, de Vance Packard, "Persuasio
Oculta”, de 1958, e que diz o seguinte: "O piiblico, por vezes, d4 provas de
uma credulidade sem limites”.

Ao respigar algumas noticias da imprensa e da comunicagfo social, nos trés
dias seguintes ao grande acontecimento - as elei¢des nos E.U.A - que, como
referi hd pouco, reflectem, de algum modo, casos concretos dos resultados
da democracia, da comunicaciio e do marketing politicos, pude constatar que
um jornalista, antes do inicio dos especticulos no Town Hall que assinalavam
a posse de Bill Clinton, perguntou a Jack Nicholson, um actor americano,
como sabem, qual era, para ele, o significado de estar no mesmo palco onde
discursaria o Presidente. Jack Nicholson deteve-se poruns momentos e disse:
"E uma boa pergunta. Nunca tinha pensado nisso".

Alguns analistas politicos, sobretudo da drea do marketing, que também
engloba a comunicagdo politica, consideram que o Sr. George Bush comecou
a perder as elei¢Ges quando desmaiou no Japio, ou seja, o seu desmaio no
banquete, em Téquio, prestou-se a uma carga de simbolismos que, com
certeza, foram explorados no universo mental do povo americano.

Em face do debate que houve, ha pouco, entre o Dr. Emidio Rangel e o
Professor Doutor Joaquim Aguiar e tendo por contraponto algumas das
afirmagdes que este tltimo fez, quero dizer que vou manifestar alguns pontos
de vista diferentes. O problema € compatibilizar esses diferentes pontos de
vista,
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Sou capaz de discordar um pouco quando se diz que ndo sabemos manipular
a televisdo. De facto, eu ndo sei e outros nio sabem, mas jd hd, na nossa
geragio ¢ no contexto social em que vivemos, técnicos que a manipulam e
que a trabalham muito bem. Felizmente, comegam agora a aparecer muitos
estudos acerca desta questido da manipulagio dos media.

No entanto, o publico é uma varidvel em cujo estudo a prépria ciéncia tem
investido pouco, principalmente se falarmos de comunicagio medidtica, de
comunicagio através dos media. Tm sido feitos muitos estudos ao nivel da
produgiio, da gramdtica do discurso, das mensagens, dos mecanismos
operacionais, da tecnicidade, do dominio do discurso, mas creio que ainda
se conhece muito pouco do piiblico.

Comegam, hoje, a aparecer, nos Estados Unidos, estudos acerca dessa
varidvel € ndo quero dizer que ndo tivessem sido feitos nos anos 40 ou nos
anos 50, mas depois perderam-se um pouco, pois as circunstincias € 0s
factores eram outros, tendo caido no esquecimento. E que, de facto, sabe-se
classificar sociograficamente o pablico, mas, muitas vezes, nio se sabe
explicar diferentes fenémenos do seu comportamento que pensdvamos ji
estarem ultrapassados.

Um autor de um livro semiético sobre a moda masculina e o poder - vejam
14 0 que eu fui buscar! - Donald Richard, diz, a propésito de Bill Clinton, que,
alids, estou aqui a tornar o heréi da festa, o seguinte: "Todos os olhos estario
postos nele. E natural que seja obrigado a mudar o seu estilo moderno. Se
vestir demasiado & moda, pode parecer tolo e superficial. Imagine-se que hé
uma crise grave e ele aparece numa conferéncia de imprensa com um fato i
Jerry Garcia.”. E Richard antevé: "Se a economia piorar e a situagio na Bésnia
se tornar complicada, creio que ele recuard na forma de vestir, refugiar-se-
4 num estilo mais classico”.

Bom, para falarde marketing politico, teria de ser necessariamente desenvolvido
um enquadramento tedrico que dou por descontado, porque, de facto, quer
0 Professor Adriano Moreira quer o Professor Doutor Joaquim Aguiar
introduziram aqui um conjunto de conceitos teéricos que me parecem muito
importantes para analisar este tema.

Por outro lado, ndio vou preocupar-me em dizer 0 que se entende ou ndo pelo
conceito de marketing. Neste dmbito, também estou de acordo com o
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Professor Doutor Joaquim Aguiar, uma vez que ndo me parece que 0
marketing, s6 por si, faga a gestio da politica.

Quando aceito falar em marketing politico, & para referenciar um conjunto
de técnicas e de gramaticas - aqui, no sentido de sistemas organizados - que
vieram do marketing comercial e foram aplicadas e introduzidas no marketing
politico e até no marketing social, de que também se fala hoje e que € muito
importante, pois é muito importante saber conduzir uma campanha de
informagiio a prop6sito da Sida, da sadde, na qual os franceses, por exemplo,
t&m investido imenso,

E evidente que quando pensamos que uma instituigio bancdria, em Portugal,
para mudar a imagem - © seu logotipo, a sua sigla, os "valores" em que o
piblicoacredita, gasta 1,5 milhdes decontos e quando € anunciado, publicamente,

-que, em Portugal, existem 300.000 contos para a campanha da Sida, podemos

temer {(eu, pelo menos, temo) pelo éxito dessa campanhal... Ora, as questoes
e os valores que se colocam sio completamente diferentes. Alids, penso que
a ideia do marketing politico surgiu na sequéncia do tratamento que se fez
da propaganda.

Como ¢ sabido, a palavra propaganda - e ja hoje, aqui, se falou, embora por
outras razdes, na importancia do sistema religioso - tem uma origem histérica
quanto & sistematizacio, porque quer os romanos quer todas as outras
civilizages a fizeram, tendo diferentes sistemas de propaganda. Mas esta
técnica aparece, pela primeira vez, quase canonizada e sistematizada no
Instituto da Propaganda Fide, ou seja, numa institui¢do para a propagagio da
fé. Politicamente, é sabido que o préprio Napolefio Bonaparte instituiu o
Bureau da Opinifo Piblica - uma férmula capciosa que ele arranjou -, que
a prépria Revolugio Francesa utilizou e teve em seu redor um sistema de

propaganda muito bem organizado, sobretudo em valores colectivos.

Os processos de sentido contrdrio, tais como ¢ nazismo, o leninismo € as
diversas formas de fascismo, tiveram a nogdo clara do valor estratégico e
decisivo da propaganda, ou seja, da informagdo ao nivel dos processos
politicos, designadamente das tecnicidades ¢ das gramdticas préprias da
COMUNICAGAO NESSES Processos.

Existem miltiplas defini¢des de marketing politico. Nio vou aqui referi-las,
mas queria chamar a vossa atengio para o mito, quase sempre tdo importante
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como a realidade, que também envolve este fenémeno, como tantos outros
que acontecem na sociedade em que vivemos, onde a economia e 0 mercado
das trocas simbdlicas sdo muito importantes para fazer funcionar o sistema.
Na realidade, em relagio ao préprio marketing e is operagdes cosméticas de
marketing também j4 foi criada uma mitologia.

Por outro lado, quando falamos de marketing, mesmo no plano comercial,
referimo-nos a um conjunto de diferentes ac¢des que podem ser entendidas
como marketing. Henry Ford, um dos exemplos cldssicos em termos de
marketing, foi o primeiro a praticd-lo quando, ao querer langar a standar-
dizagdio do automével, comegou por determinar o pre¢o que permitiria vender
mais carros - milhdes de carros era o objectivo dele -, devolvendo aos técnicos
aresponsabilidade de corresponder a esse objectivoe, sobretudo, s motivagdes
manifestadas no estudo de sondagem que ele teria feito, por um lado, para
definir a quantidade de automéveis que devia produzir; por outro lado, para
rectificar o prego do custo face a essa mesma quantidade de automéveis que
1a vender e ainda para poder ter (¢ teve) as informagdes necessdrias para
adequar a qualidade e as caracteristicas do produto aos estilos e #s moti-
vagdes dos consumidores.

Quanto as definigdes de diciondrio, elas sio sempre redutoras mas, por
vezes, tém o mérito de sistematizar, de uma forma quase popular - passe o
termo -, muitas das conclusdes retiradas pelas diferentes disciplinas que
estudam um objecto. Penso que esta é uma realidade que temos de ter
presente hoje, pois estamos a falar de algo que é alvo do estudo de imensas
disciplinas. Por isso, é natural que o nosso discurso tenha uma relativa
verdade mas nio a verdade total.

Portanto, sendo hoje o marketing um processo de gestdo introduzido pela
identificagdo, previsido e satisfagio lucrativa das necessidades do consumidor,
o marketing politico € entendido (ainda segundo uma defini¢do de diciondrio)
como um conjunto de técnicas - ¢ importante salientar, desde j4, que quando
falamos de comunicagdes, referimo-nos a coisas substantivas, a contefidos ¢
aqui estou a falar de técnicas - que tém por objectivo favorecer a adequagio
de um candidato ou de um partido ao seu potencial eleitoral, tornando-o
conhecidodo maior niimero possivel de cidaddos e de eleitores, principalmente,
salientando a diferenca entre ele ¢ os seus concorrentes ou adversérios,
optimizando, com um minimo de meios, 0 miximo de sufrdgios que é possivel
cle obter para ganhar.
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H4 pouco, o Sr. Professor Adriano Moreira aludiu a uma questio muito
importante, o problema das ideologias e o das ndo-ideologias. Considero
muito importante saber se, hoje, a "desideologia” ndo €, por sua vez, uma
fundamental ideologia para compreendermos 05 nossos tempos € para a
produgdo no campo da politica e noutros campos de actividade. Para mim,
a "desideologia” € a principal ideologia de hoje, pois € a que estd muito
presente na comunicacio politica e a que as técnicas de marketing "servem
as mil maravilhas" para obviar a algumas contradigdes que existem, como a
de se falar, por um lado, no fim das ideologias e, por outro, a de fazer passar
a "desideoclogia” sem parecer uma nova ideologia. Em minha opinido, sio
técnicas, de algum modo, bem conseguidas.

Mas para discutir este assunto de um modo mais completo, precisava de saber
em que quadro tedrico me situava, ou seja, se me baseava na teoria do Estado
espectdculo, na teoria de Edgar Morin ou de Schwartzenberg, na do srar
system ou na da espectacularizagio global dos actos publicos, de Furio
Colombo, - para enquadrar e perceber o que se passa, e que também aqui ja
foi falado. Creio que, neste aspecto, foi muito importante a intervengio do
Sr. Dr. Joaquim Aguiar para percebermos as mudangas que, efectivamente,
estdo a acontecer no mundo dos consumidores e na relagio de producdo/
consumo que, em comunicagio, € muito importante.

Uma das varidveis no marketing é a comunicacfio publicitéria, que, embora
ndo se confunda com ele, é muito importante perceber. A este propésito, devo
dizer que niio tenho, a0 contrdrio de muitas pessoas, a nogdo da publicidade
como uma méaquina maquiavélica montada para, de algum modo, manipular
os outros ou, se preferirem um meio mais soft, seduzi-los, levando-os a ter
outros comportamentos. Isto depende muito dos regimes e dos paises em que
nos situamos. J4d demos, hoje, aqui, exemplos de condicionamentos em ordem
a uma lei eleitoral ou ao marketing politico nos Estados Unidos da América
¢ na Europa. Por exemplo, nos paises da Comunidade ndo é permitido fazer
publicidade de um produto destruindo outro. No entanto, nos Estados Unidos,
isso € possivel, s6 que quem destruir o outro produto vai ter de provar, se for
levado a tribunal, como € que o destruiu e por que é que 0 seu produto é
melhor. As regras do jogo sdo completamente diferentes!

Contudo, penso que a publicidade é muito importante e compreender o
sistema publicitirio €, neste processo de elaboragiio para dedugio e difusio
de mensagens, saber fazer a leitura das estruturas econdmicas, sociais,
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culturais e politicas de onde surge e se exprime esta mesma publicidade.
Portanto, a publicidade deixou de ser um mero instrumento comercial para
se constituir numa forma de comunicagio, expressando a prépria estrutura
social em que estamos envolvidos.

Se dispuséssemos de mais tempo, penso que seria importante perceber, no
plano das técnicas, este paralelismo entre o marketing politico e o marketing
comercial. O Sr. Dr. Joaquim Aguiar deu virios exemplos de como, muitas
vezes, um gesto ou um acto, mais do que um discurso, € fundamental. E os
bons politicos medidticos - ¢ aqui a palavra bom nio qualifica ¢ politico -,
aquetes que sabem lidar com os media, sabem perfeitamente que ao grande
pablico (e, se houver tempo, também falaremos sobre o que € o grande
pliblico) ndo interessa muito o contetido mas a imagem que, de algum modo,
se fez passar.

Ora, a imagem € um conjunto de "n" varidveis presentes, que tém a ver com
a forma como o discurso é feito, como o orador estd vestido e, no fundo, como
tudo decorre. Portanto, hd um conjunto de variaveis que deve ser tido em
conta ao nivel seméntico, ao nivel do que € produzido, ao nivel da psicologia
do préprio cuvinte e também da do proprio falante. E se ele quer fazer passar
credibilidade, por maior que seja a mentira que estd a dizer, deve dizé-lacomo
se fosse a coisa em que mais acredita na vida. Sabemos como isto € verdade,
no campo da publicidade ¢ em outros mais.

Um outro problema muito interessante que, em meu entender, se pode colocar
e que talvez até€ estivesse nas intengdes da Comissio Nacional de Eleigdes
ao promover um debate deste tipo, diz respeito as questdes da ética - e nio
digo isto porque queira expressar posi¢des moralistas. A este propésito,
lembro um autor, ji aqui referido hoje, Vance Packard, que, no seu iivro de
1956, defendia, de algum modo, a tese de que vender o presidente nos Estados
Unidos € como vender sabonetes ou pasta dentifrica. N&o irei a esse extremo,
até porque, em minha opiniio, hd uma distin¢io nitida entre vender sabonetes
e "fazer passar” um politico.

Mas quando se fala da "desideologia” e do panarama dos produtos politicos
que nos sdo oferecidos, hoje, estamos quase ao nivel da dificuldade que os
publicitdrios sentem em matéria de iogurtes, que sao quase todos iguais. De
facto, os bons iogurtes sdo quase todos iguais, pois resultam da férmula
quimica excelente, que se traduz em fazer um iogurte que tenha o maximo
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de durabilidade, o melhor paladar possivel e que ainda assim revele diferenga
de paladar, tendo um preg¢o concorrencial. Trata-se, portanto, de um conjunto
de factores que tém de ser considerados em termos de marketing, um
fenémeno que nio se reduz s6 4 gestdo da comunicagio mas também a dos
pregos € a da chamada for¢a de vendas. Vejam o exemplo do que aconteceu
em Franca, onde o governo francés proibin o tabaco, ou melhor, tomou
medidas restritivas em relacio 4 venda do tabaco. Os produtores de tabaco
baixaram o prego do tabaco e mantiveram o standard dos consumos, ndo
obstante tudo o que possa passar-se ao nivel do processo global.

Ora, é por esta razdo que eu digo que estes processos, hoje em dia, sdo muito
globais ¢ podem levar-nos a resvalar quando se coloca o problema da
introducéo das técnicas do marketing e da publicidade na politica. Quando
digo, por exemplo, que, em termos politicos, os produtos sdo todos iguais,
quero significar que aceitamos a ideia de que os programas dos partidos estdo
cada vez mais préximos, até pela consequéncia da "desideologia”. E mesmo
que tenham diferengas bem fortes, o que pretendem € concorrer com o piiblico
portugués - ¢ a comunicagio social também sabe que, dos produtos ofere-
cidos, interessa, numa sintomalogia geral, focalizar as questdes -, indo ao
encontro dos seus interesses, das suas perspectivas e motivagdes, tirando a
maior carga possivel de ideologia ao discurso que foi passado, por exemplo,
num periodo de campanha eleitoral ou num periodo geral.

Ora, os publicitirios t8ém um discurso que nio pode ser medido entre o
verdadeiro e o falso mas, sobretudo, através de um parimetro fundamental,
o da eficicia.

Actualmente, os politicos, introduzindo tecnicidade nos seus discursos,
tentam trabalhar muito habilmente a condigfo da sua eficdcia.

Quandoe digo que nio aceito muito a manipulagio é porque me lembro do
objectivo maximo da retérica, que, segundo um autor jd referido, foi funda-
mental em todos os periodos de democracia. E, neste caso, falo da retérica
publicitiria, da politica, da académica (por que néo?!) e até€ da lingnagem
pessoal, pois, seduzir, convencer e provocar a adesio & mensagem do
enunciado € o seu objectivo médximo. Esse é o objectivo que, de alguma
maneira, tenho agora, embora esteja a levantar mais interrogagdes do que a
fazer afirmacdes. E um dos objectivos dos parimetros de estarmos aqui a
falar, pois, no caso contrério, talvez fosse melhor ndo ter comegado.
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E por isso que me parece interessanie perceber a introdugio da tecnicidade,
da gramdtica da publicidade e da comunicagdo publicitdria na comunicagéo
politica. E por isso que é interessante ver a linguagem da publicidade que,
sendo uma cultura simulada, tem muito de construgio social da realidade.

E preciso perceber a prépria fungio de fabricacdo da publicidade, quer em
fabricagio de ideologia quer em fabricacdo de integra¢iio social. Seria
interessante aludir a virios fendmenos resultantes do que aqui se passa. Em
primeiro lugar, creio que, nos dltimos tempos, assiste-se a uma tentativa, a
uma estratégia deliberada dos media de tornar 0 mais possivel televisivo o
espago extra-televisivo. Hoje falou-se, sobretudo, de televisdo, que €, sem
divida, importante. Estou de acordo com um factor que referiv o Dr. Joaquim
Aguiar € que € o de que a televisio mudou, quer queiramos quer nio, o
panorama, a nossa maneira de viver. Diz-se que as novas tecnologias
transformaram a nossa maneira de viver. Ora, a televisio j4 é uma nova
tecnologia - pode niio ser uma das ultimas, mas &, de facto, uma nova
tecnologia em relagdo a outras sociedades e a outros sistemas sociais e
politicos! Por exemplo, o que a dado momento se passa com a televisdo €,
mercé da concorréncia, operacionalizado pelos outros media!...

Repare-se que, hoje, nos jornais quem ainda faz os grandes discursos sdo os
ditos intelectuais - classe de que sou mau exemplo, mas a qual pertengo -, $40
os grandes "empastelamentos” (como se lhes chamavam em tipografia),
porque os jornalistas limitam-se quase sempre a noticias ou apenas fazem a
sintese do acontecimento.

Todos nés vivemos, hoje, o exemplo da RTP versus SIC, mas na imprensa
escritatemos o exemplo de que pouca gente fala e que respeita 3 questio "DN"
versus "Publico”, onde, efectivamente, o problema que se levanta, que é
muito interessante e que 0s gregos jd discutiam, é o de saber o que tem a ver
a forma com o contenido.

Nio vamos entrar agora nessa polémica filoséfica, mas, de algum modo, o
que estd a acontecer na comunicagio social € que a forma estd cada vez mais
ainfluenciar o conteiido, porque a visdo global da imagem que se cria é a partir
das jungdo das duas coisas e a visao captada da mensagem € a partir de um
conjunto de "n" varidveis. Por isso, o jornalismo escrito estd a aproxXimar-se
cada vez mais de outras formas de jornalismo, radiofénico ¢ televisivo. Ora,
sou quase levado a questionar-me sobre se, como outros autores escrevem €
dizem, a informagdo ndo vai devorar a comunicagio social.
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Portanto, creio que o que se passa na televisdo também se passa nos outros
media.

A prépria televisdio tem, de facto, uma estratégia, o que foi visivel na SIC.
Talvez eu esteja muito préximo dos conceitos que 0 Emidio Rangel tem da
televisdo, mas creio que ela estd, hoje, inserida numa manobra global, numa
estratégia global da prépria informagdo. Concordo com o Dr, Joaquim Aguiar
quando diz que, quando se fala em todos estes fenémenos, € impossivel fazer
uma andlise da comunicacio sem fazer uma anilise politica E, pois, impossivel
fazer uma andlise da RTP, da SIC ou da TVI sem fazer uma anélise politica.
Sem essa andlise, dificilmente podemos compreender as estratégias nio
muito diferentes da RTP ou da SIC, que até sido de um confronto frontal - passe
o plechasmo -, mas que agora foram rectificadas, o que talvez tenha a ver
com a tal faita de conhecimento global e total do nosso piblico, que ainda
ndo conhecemos muito bem e que reage a coisas relativamente s quais nos,
defacto, nunca pensariamos que reagissem. Creio que esta estratégia faz parte
de uma estratégia mundial de tornar o mundo um estidio. Este € um problema
muito complicado de poder e acho que quem estd mais habilitado para falar
dele € o Dr. Joaquim Aguiar. O real é cada vez mais transformado em
imagindrio: para fazer funcionar o sistema dos media tenta-se que o simbdlico
nio tenha fronteiras.

Isto é um problema, de facto, muito complicado. De qualquer modo, tentarei
resumi-lo assim: nos anos 50, David Riesman, que escreveu o livro "A
multidao solitdria”, dizia: "Como pode Washington competir com Hollywood
¢ Broadway?". Eu, anos depois, sou tentado a inverter e a perguntar: "Como
podem Hollywood e Broadway, que, como se sabe, estdo numa decadéncia
total, competir com Washington?"

Ha questdes muito importantes que deveriam ser aqui levantadas.

Creio que € preciso perceber o que estd a passar-se no mundo da
"massmediatizacdo”, onde hd sempre um hiato histdrico. O que estd a
passar-se, hoje, nos media portugueses nada tem a ver com aquilo que estd
a suceder nos Estados Unidos, onde existiu, desde sempre, televisio privada,
ou em outros paises da Europa.

Por outro lado, creio que € preciso perceber a importincia de certas formas
de ritualizagio, de legitimagdo do proprio Poder. Estou de acordo com aquilo
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que referiu o Emidio Rangel. Pelo meu quadro de referéncia, se eu governasse
ou se mandasse alguma vez acabava com os tempos de antena, mas, pelo
quadro de referéncias do povo portugués, duvido de algumas afirmagdes que
o Emidio Rangel fez. Este problema € idéntico 2 questdo da missa e de Fatima.
Em relagdo a isso, talvez tenhamos de reconhecer que os publicitdrios ja
descobriram muitas coisas que n6s ndo conhecemos. O problema que se
levanta tem a ver com a eficécia, com os objectivos que queremos atingir €
com as técnicas que, para esse fim, utilizamos.

No inicio da minha intervengio disse aqui que niio acreditava em processos
absolutos, pelo que niio quero absolutizar de maneira alguma o que digo.
Alids, basta ver os discursos que se produziram em toda a Europa e o pinico
dos préprios Estados Unidos nos anos 50, 60 e 70, anos fortes da televisio,
basta verificar tudo aquilo que escreveu pela chamada Escola de Frankfurt...
Querdizer, todos nés liamos serum "livro dptimo”, contextualmente histérico,
do Marcuse sobre a unidimensionalidade do Homem, reduzindo todos os
homens a dtomos. Agora, 20 ou 30 aros depois, com o "laboratério social”
de que hd pouco falei, houve a demonstragio clara de que tudo aquilo ndo
aconteceu.

O socidlogo ndo tem de exprimir-se dizendo se acredita ou nio, tem de ser
mais factual. Em relagio a esta questio, hd uma frase do Braudel que tenho
sempre presente: "Felizmente, é sempre possivel voltar a fazer a revolta dos
escravos”. O livro de Leach sobre o mestre, que tem 50 pdginas, faz uma
andlise muito interessante sobre esta questio, no qual questiona se dentro de
cada um de nés niio hd um desejoterrivel de sermos ditadores. Esse é, de facto,
um comportamento muito praticado pelos politicos que estio no Poder. E
digo isto porque justamente um dos objectivos primdrios do Poder € o de
resistir.

Efectivamente, numa democracia - e aqui aceito muitas das coisas que o
Emidio Rangel disse... - temos uma comunicagdo social livre e plural.
Felizmente em Portugal também a temos embora eu nio goste muito do
discurso segundo o qual acomunicagio social € o quarto poder. Nao concordo
com isso. Acho é que, na complexidade da sociedade em que vivemos, hi um
conjunto de poderes, sendo a comunicagio social apenas mais um, E um
poder importante, com sistema préprio, com regras proprias e que, em
alguns processos sociais, pode ser importante e decisivo. Num processo
global e de gestdo de marketing, que tem de lidar com factores multiplos,
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pode ser fundamental. E ¢ aos politicos que atribuimos a fungio de lidar
com todos estes factores.

Por outro lado, penso que ainda temos de estudar muito a questdo de saber
0 que & o "grande publico". Quando falamos nos jornais dizemos muito:
"Cuidado com o que vamos dizer por causa do grande piiblico." Mas o que
g, afinal, o "grande publico"? Alguns estudos tém provado que o "grande
plblico" em Portugal é constituido pelos 300.000 portugueses que sustentam
os jornais; multiplicando trés vezes esse nimero obtemos qualquer coisa
como 900.000, que serd o ndmero de portugueses que l€em jornais.

A televisio tem sugerido e penso que alguns estudos também falharam porque
hipotisaram que o plblico médio da televisio se cifrava na ordem dos 6
milhdes (havia mesmo um programa chamado " 10 milhdes de portugueses”)...
Até parecia que em Portugal toda a gente estava sempre a frente da televisio!

Os italianos fizeram agora um estudo de audiometria, onde, mercé das
televisdes privada e publica, a do Berlusconi e a RAIL desmascararam tudo
isso. Dizia-se que a audiéncia média de televisio, em Portugal, era de 4,5 ou
6 milhdes de pessoas. De facto, quando se fala num "bolo” de publicidade,
como foram os valores de 1992, de 70 milhdes de contos a dividir por uma
publicidade que terd sempre a ver com um factor audiéncia, € completamente
diferente falar de uma audiéncia de 2,5 milhdes de pessoas ¢ numa de seis
milhdes de pessoas!... Uma coisa ¢ dividir seis milhdes de pessoas por dois,
trés ou quatro canais e outra é dividir dois milhdes e meio por esses ¢ por
outros factores de impuls@o em relagio 4 publicidade e a tudo o que se vai
seguir.

Temos de investir em estudar o pablico - e aqui ndo me refiro ao publico
eleitoral, porque esse até é ficil de estudar. Reparem: o publico eleitoral tem
comportamentos ja fixos, embora eu acredite que, por vezes, uma boa
campanha de propaganda pode fazer mudar o sentido de voto.

Também ¢é importante niio fazer campanhas de propaganda s6 para mudar a
opinido ou conquistar adeptos de tltima hora. A sua fungio mais preponderante
pode ser a de fixar os que jd 14 estavam. A fixagdo €, pois, tdo importante como
a mudanga, mas é evidente que 0 Dr. Joaquim Aguiar estd mais a vontade do
que eu para falar sobre o fenémeno daqueles que aparecem nas sondagens que
ainda nio se decidiram e como vio fazé-lo.
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Nao perfilho a ideia de que o publico, coitado, é um ignorante. Antes pelo
contrdrio, o que ndo percebo muitas vezes sio os mecanismos do seu
funcionamento. Compreendo que o piiblico defina muito o seu voto nos
interesses pragmdticos que tem, mas o que sei é que muitas vezes os interesses
pragmaticos nada tém a ver com o discurso, a pritica € os exemplos de
comportamento que estdo a ser induzidos por figuras numa sociedade-
espectdculo, em que muitas vezes ¢ mais ficil vender um politico do que
vender um partido. Embora seja importante vender um politico aliado a um
partido - que sfio coisas diferentes! A investigagdo sobre o publico e as
técnicas para influencis-lo terdo de ser aprofundadas e localizadas.

Apesar dos mitos, eu acredito no marketing politico - niio tenho nada que
acreditar! - como acredito na publicidade. Porque isto de nés, intelectuais,
dizermos "a publicidade comigo ndo entra, eu sei 0 que escolho”, &, talvez
¢ ainda, um outro mito,
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Dr. Jorge de Sa

Quero colocar uma questdo ao Sr. Prof. Doutor Paquete de Oliveira, ¢
perguntar-lhe se me permite fazer uma reversdo idéntica aquela que fez
da Broadway versus Washington, relativamente 2 venda de sabonete ¢
do tal politico de que falou. A pergunta € esta: concorda com este
pensamento de que, cada vez mais, se vendem os sabonetes como quem
vende os politicos hd muito tempo?

Isto por que, cada vez mais, as pessoas querem saber de que ¢é feito o
sabonete, que 6leos tem, se sdo essenciais, se ndo sio, o que € que fazem,
de onde é que vém... H4 da parte do consumidor uma entrada cada vez
maior dentro do produto, das suas caracteristicas. No caso dos politicos, se
me é permitida a expressdo, a maneira como se vende um politico hd muito
que j4 é ponderada. H4 muito que um politico expde 0 seu modo de viver,
o seu modo de pensar. E essa maneira de comercializagdo do produto politico
serve de referéncia, cada vez mais, 3 venda de produtos. Hé pouco tinha-me
abstido de referir, por exemplo, o efeito que terd em televisdo niio $6
fixar o eleitorado que j4 estd convencido mas o efeito do consumo
intermédio da propria mensagem politica. Isto na medida em que aqueles
que sio do grupo politico e que vdo convencer outros eleitores fazem
consumo intermédio da mensagem politica, o que lhes vai servir de
argumentirio para vender o candidato ou o partido politico. Portanto, hd
aqui um efeito na distribui¢iio do produto politico, se assim € permitido,
dentro dos "pés" do marketing, no pace que é necessario reter.

Por outro lado, a nivel do outro "pé&", do product, o sabonete € cada vez
mais o politico. H4 ainda, em termos de promotion, um outro "pé"... Jd agora,
se me permitem, a nivel de marketing, dou um exemplo: a venda porta a
- porta que a Tupperware celebrizou. Os politicos ja fazem isso desde o
século passado. A utilizagdo do telefone, o elemarketing (tio recente)...,
os politicos jd utilizam o telefone hd 50 anos em termos de comunicagdo
politica! O mailing, idem. Mas ndo hd mailing politico algum que nao
se pague a si proprio para, de facto, adquirir fundos. E as técnicas de
mailing sio muito mais recentes em termos da venda de produtos.
Em termos de publicidade, af os eleitores sio menores face a consumidores
maiores, mas isso é por mera restrigio legal. Enfim, Sr. Professor, ndo me
vou alongar mais, mas gostava de ouvir a sua opinido sobre isso.
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Dr. Emidio Rangel

Desejo fazer duas ou trés consideragdes e colocar uma questdo ao Sr. Prof.
Paquete de Oliveira.

A primeira consideragiio prende-se com a ideia que perpassa por toda esta
discussdo e este debate: a ideia dos célebres 80 segundos, as preocupagdes
que encontro aqui relativamente a essa comunicagio curta, pequena e onde
se pretende que passe o maior niimero possivel de informagio. Bem, seria
talvez necessédrio chamar a atengio para o facto de 0 acompanhamento (como
dizia o Sr. Prof. Paquete de Oliveira), para uma certa similitude por parte da
imprensa escrita em relagiio aos processos de televisio. Disse o Sr. Professor
que se comega a verificar, ora eu nio diria que tal facto comegou agora,
possivelmente jd se adoptava o método noutras ocasides, mas de facto agora
hd uma prevaléncia desse tipo de técnicas. E um problema de técnica, é um
problema de eficdcia de comunicagio.

Quando sabemos que estamos apenas a trabalhar para o ouvido das pessoas,
guando sabemos que o piblico estd a receber mensagens enquanto janta,
enquanto vai no automével, quando sabemos as condigdes em que as pessoas
recebem esse tipo de mensagens, € preciso adoptar uma estratégia prépria
para atingir essas pessoas, € preciso que as mensagens tenham af uma clareza
que n3o pode ser posta em causa, que tenham uma linearidade que permita
a melhor compreensiio possivel. O que aconteceu foi tdo somente isto:
foram-se refinando as técnicas de comunicagio, quer a nivel da rddio quer
a nivel da televisdo; foi-se conhecendo melhor a capacidade de recepgio
das mensagens por parte dos publicos - e aqui nunca falo do "grande
publico”, falo dos piblicos, porque penso que niio ha "grande piiblico”, hd
publicos -, foi-se encontrando uma técnica que permita atingir o melhor
possivel, que permita comunicar o melhor possivel, que permita fazer chegar
a mensagem nas methores condigdes possiveis, que permita passar sem muito
ruido, com muito pouco ruido, diria eu.

Portanto, hd uma estratégia enunciativa prépria de cada discurso. A radio tem
uma estratégia propria, hd uma estratégia para a televisio, hi uma estratégia
para os jornais, € 1850 que conduz a essa linearidade do discurso radiofénico,
do discurso televisivo e, até, do discurso da imprensa escrita. Portanto, nio
encontro ai nenhum dramatismo, vejo apenas a necessdria especializacio de
técnicas que obrigam a esse tipo de codificagio. A pergunta que queria
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colocar prende-se com o marketing. Gostava de saber se acredita que é
possivel alguma vez, alguém, alguma instituigio, alguma empresa de marketing
encontrar a pessoa ideal, produzi-la, trabalhi-la, coloci-la no mercado ¢
transforma-la num lider politico.

Prof. Doutor Paquete de Oliveira

Veja o caso de Collor de Melo: a televisio o criou, a televisiio o destrufu!

Dr. José Magalhdes's

A pergunta que quero colocar é também sobre o marketing politico. Creio que
a interrogagio fundamental que a sua intervengfio suscita é a de saber se hd
algum limite (e isto liga-se com as partes anteriores do debate de que fui
infomado que decorreu) possivel para o marketing politico nos tempos
actuais. Que artificios, para fazer chegar mensagens politicas, tém existido
ao longo dos tempos, disso todos sabemos; aparentemente, a novidade deste
tempo € que os refinamentos e as sombras de aquisi¢es de cardcter tecnolégico
e as alteragdes dos modos de produgdo de politica geram alguma coisa de
inteiramente novo. Essa coisa € tio nova que é capaz de transformar em
dinossauros politicos pessoas que julgam estar vivas porque falam, porque
mexem e porque dizem ¢oisas,

Ontem & noite assistimos & morte em directo de um alto hierarca da Igreja
Catdlica portuguesa pela raziio simplicissima de que nio é capaz de explicar
em 80 segundos o dogma da virgindade de Maria. Ora, 0o dogma da virgindade
de Maria ou € explicdvel hoje em 80 segundos ou nio existe, pura e
simplesmente. E tdo simples, téo quadrado, tio duro e tio dramitico como
isto; é uma questdo sobrevivencial!

6 Deputado do Grupe Parlamentar do PS
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Portanto, o primeiro teste para quem quer que seja que queira defender o que
quer que seja, dogma ou ndo dogma, situado no que diz respeito a politica
do sabonelte ou A quinta esséncia da politica, ou  estratégia de diferenciagio
de um partido politico ou a uma questio tdo séria, ¢ tdo respeitdvel, de resto,
como a questio da virgindade de Maria, é o de passar do estudo aprofundado
dos tratados (a que, de resto, este hierarca aludia reiteradamente) para a
condensagiio (quintaessencial) da evidenciagio para o cidaddo comum, que
estd a observar isto no intervalo do que quer que seja, de que de facto tal coisa
é sustentdvel, existe, € invocdvel, é credivel (palavra-chave neste dominio).
Isto no plano negativo, ndo é!?, quanto aos dinossauros - conscientes ou
inconscientes!

E no outro lado hd o advento do politico digital, que hd bocado era referido,
uma espécie de Terminal Max, que ¢é um produto digitalizado, que nflo existe
em sitio nenhum, a nfdo ser nos bites de uma meméria central de um
processador, injectado no mundo, logo existente. Através do video,
designadamente. Video, logo existe! E uma l6gica irredutivel. Portanto, tem
o methor do Kennedy, do Lincoln, simultaneamente tem uns nervos de ago,
estd ligado on line aos elementos de medigfio das audiéncias e, logo, faz
inteligente, arguta e em tempo real as acgdes que € necessdrio fazer para
produzir um determinado efeito - para acordar, para adormecer, para fazer
chorar, para fazer rir, etc., etc. E a questio €: quem ¢é que faz este politico,
que faz estes efeitos que todos vemos fazer? Ou sgja, qual é o poder dessas
criaturas, muitas vezes sem rosto e muitas vezes com grande capacidade de
marketing e de expressdo, que constroem isto a que podiamos chamar a
"marketingcracia”, que € aparentemente o apocalipse da democracia ou, pelo
menos, 0 empobrecimento razodvel dademocracia ou, na visio do Dr. Emidio
Rangel, alguma coisa de normal, porque onde hd veneno hd antidoto!

Ubi venenum, ibi antidotum. O veneno encontra o antidoto!... Ora, 0 nosso
drama € da lebre e da tartaruga, porque, aparentemente, o veneno € lebre e
o antidoto € tartaruga, ou em certos casos tarda. Portanto, retomo a minha
pergunta do inicio: hd algum limite para o marketing politico ou 0 marketing
politico € a mensagem jd € 0s "marketing6logos” sao os politicos do século
XXI? Ou seja, se eu fago o politico, o politico sou eu, verdadeiramente! Essa
€ que € a questiio. Politico € o que faz o politico, ndo € aquele que faz a ac¢iio
politica, sé. Portanto, pai é aquele que produz o resultado final, nio € apenas
aquele que contribui com o liquido produtor. A outra questiio que estd
associada a esta ou, pelo menos, a minha conclusiio, se quiser, a titulo de
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provocacio, digo-lha, € que continuo a pensar que a resposta estd para além
da técnica: a resposta continua a estar na politica, os protagonoistas é que
podem ser diferentes, a natureza do fendmeno € que pode alterar-se. O Collor
de Melo € esse produto, a manutengio no poder do Collor de Melo, isto €,
ando manutengdo, como se sabe hoje, é a demonstragao de que a politica vem
sempre ao de cima. E que o Terminal Max tem a hora marcada, tem o seu
rendez vous para o duelo ao Sol num momento em que a capacidade de ir
fazendo politica se esgota na repeticio de formulas feitas, ndo adequadas, ao
novo estado de coisas.

Mas a questio € saber se isto tem de ser assim. E que pode n#io ser assim, pode
nao haver limite! Estou a dizer isto nfio contra mim, mas contra uma
determinada teoria. No actual momento ainda pode haver antidoto e pode
acontecer que a velha politica volte ao de cima, como acontece com o azeite
¢ a 4gua. Pode haver um momente em que, de faclo, seja possivel que os
cientistas (chamemos-lhe assim por simpatia e por causa do Sr. Professor
Paquete de Oliveira) se transformem - este € um velho problema, agora
renovado e transmutado - em alguém insusceptivel de ser batido, ndo sé no
seu terreno especifico, mas em qualquer terreno, logo no politico.

E alerto para o problema - é o linico problema grave que me parece haver do
ponto de vista conceptual na sua intervengio, porque no resto é tio angustiada
como as nossas - que se coloca quando diz que o discurso dos publicitérios
estd para além do verdadeiro ¢ do falso (pressupostamente para além do bem
¢ do mal) e 0 que conta é a eficdcia. Como sabe, esta é a divisa da tecnocracia
de sempre - niio sei se jd era assim no tempo do Arquimedes, no seu plano
e reduzido A proporgio - ¢ pode vir a ser a divisa da "marketingeracia”, ou
seja, do fim da democracia.

Gostava, pois, que reflectisse, com alguma ternura, sobre a questdo da ética
destes poderosos senhores.

Dr. Joaquim Aguniar

Num verdadeiro espago publico estas argumentag0es encaixam-se uImas nas
outras, como quem faz um colar em que nio pensou antes... E a questdo que
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queria colocar ao Prof. Paquete de Oliveira prende-se justamente com a
definigio de marketing-espago politico.

Todos sabemos que o marketing € uma técnica; do mailing ao make up todos
nds sabemos como € o marketing. Varia com as épocas, com as modas ¢ com
a intensidade dos problemas. Ha tempos em que a seguranca é o mais
importante, outros em que € a expansdo o mais importante, hd tempos da
“virgula”, tempos do roubo, etc. Mas tudo isto tem a ver com o marketing,
aplicando-se no marketing comercial como em qualquer outro.

Marketing-espago politico é outra questio. Dou um exemplo: em 1985,
tempos do Bloco Central, aquando do antincio da candidatura do Dr. Mério
Soares, existia um grande cartaz nas paredes exibindo um Mdrio Soares "rei
sol" comalegenda "Um amigo na presidéncia.” - frase, alids, do Otelo Saraiva
de Carvalho - mas, en passant, perfeitamente adequado do ponto de vista do
marketing na base de uma hipdtese, obviamente falsa para qualquer analista
politico, mas nfo para os autores desse cartaz, de que alguma vez o Bloco
Central iria eleger o Dr. Mdrio Soares. Ora, por detris daquele magnifico
cartaz de marketing estava um problema de anélise politica, que ndo tem nada
a ver com marketing, mas sim com o que estd para além do espago a seguir
a0 marketing: nocaso, aestratégia do "ovoestrelado”. Isto €, o Bloco Central,
ap6s uma determinada altura, ia partir, como partiu, e aquele "rei sol”
estatelava-se na frigideira, como se estatelou! Ora, o cartaz seguinte, que
apareceu depois do dia 5 de Outubro - jd com "o ovo aberto ¢ a estrelar na
frigideira” - era um cartaz todo em tons de cinzento e azul escuro com a
legenda "Responsabilidade e Democracia”, exibindo uma cara quase de
méscara mortudria do candidato.

Ora bem, neste caso o que mudou ndo foi a técnica de marketing, porque
obviamente voltou a sé-lo uma vez que o segundo cartaz é igualmente um
produto de marketing - aliis, como o sio todas as frases do tipo "eu conheco
as crises por dentro” ¢ "eu sei resolver as crises.”, completamente diferentes
do tal amigo que iamos ter. Continuava a ser amigo, niio havendo contradigio,
$6 que o enfoque era completamente diferente.

Continuava também a ser marketing, mas entre uma coisa e outra hd duas
estratégias politicas radicalmente distintas: a do consenso aglutinador - o
"ovo" como forma perfeita quando estd inteiro - e a de salvar de um desastre
esse mesmo "ovo" que abriu, tal como a de como se estabelece uma
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recuperacao através de uma candidatura contrastada - um problema estritamente
politico.

Claro que este seria o exemplo que os técnicos de marketing habitualmente
dariam para mostrar o sucesso de uma passagem de um facto para o outro.
O que eles esquecem, quando ddo um exemplo de sucesso, é que foram
técnicos de marketing que cometeram ou um erro ou outro, conforme se tratou
de uma histéria de sucesso ou de fracasso. E o que explica se foi sucesso ou
fracasso € um factor que se chama politica. Quando entramos na questio que
chamamos "politica”, temos de distinguir os tecnocratas do marketing e os
tecnocratas da comunicagiio, do mesmo modo que tal como néo hi solugéo
de marketing perfeita também nio hd verdade de comunicagdo, mesmo que
seja escrita por um jornalista. O talento do politico estd em conseguir ser mais
objectivo do que o jornalista, ou seja, levar o jornalista a ser objectivo na
verdade que interessa ao politico. E ai que os 80 segundos sio cruciais para
o Helmut Schmidt, que diz "eu nao sei”. E di-lo, porque nio sabe reduzir a
complexidade da pelitica que tem em mente a simplicidade dos 80 segundos
que o jornalista quer. Mas ele diz também: "tem de haver quem saiba, porque
um novo campo de acgdo politica nos obriga a actuar dessa maneira; ndo
fomos nds que quisemos”. Tal como ndo foi a IBM que se quis destruir a si
propria. Mas a verdade € que a IBM falhou, como o ovo que abre, ainda por
cima partido por si prdpria, do mesmo modo que o controlo que, pela ajuda
do marketing, o politico tinha sobre os instrumentos de comunicagio lhe
escapa da méo. O controlo nio estd nos jornalistas. Ndo € o Larry King quem
controla a interaccdo do Ross Perot e o piblico americano. Nio se sabe quem
controla, e € af que, mais uma vez, entra a politica. Quando no se sabe onde
estd quem manda, esse alguém aparecerd de certeza: serd o primeiro que
conseguir dominar a complexidade de sociedades - ndo tém um piiblico, mas
viirios ptiblicos com vdrios referenciais -, que souber qual o tipo de mensagem
que € necessdrio mandar para cada pidblico simultaneamente, sabendo, ao
mesmo tempo, que em politica ninguéin tem razdo sozinho. Este ¢ o grande
drama do politico!

O politico ndo ¢ o prémio Nobel da Fisica, e este nfio ganharia nenhuma
elei¢do porque, quando explicasse como ganhou o prémio Nobel, ninguém
o entendia. O politico tem de ser entendido, sabendo, simultaneamente - e
volto s candidaturas de sucesso e ao marketing -, que nao existe publico, que
ndo existe a grande audiéncia e que terd de a produzir. O politico com sucesso
€ aquele que produz o seu préprio apoio e 0 seu préprio ptiblico ¢ aquele que
ganha o seu eleitorado,
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Ora, isto é muito visivel nas elei¢Ges presidenciais, ¢ talvez eu esteja viciado
nesse aspecto porque ainda s6 colaborei na disputa de elei¢Oes presidenciais,
¢ ndo espero nunca colaborar noutras porque entendo que, nesse campo, a
minha missdo terminou. mas a eleigdo presidencial mostra-nos em que
medida o publico é construido.

E no dia em que o piiblico ndo tivesse tempo de antena 0 Emidio Rangel teria
uma surpresa enormissima - seria a mesma coisa que no haver missa ao
domingo; nés ndo vamos 14, mas se ndio houver missa todos ddo por isso -
porque € o local onde o plblico que vota, essa massa que vai ser a opinifio
publica ou a fonte da legitimidade, se deixa formar, mesmo quando ndo
assiste 2 "missa”. Se a "missa” deixar de existir, 0 que serd entio a campanha
eleitoral? Serfio apenas os comicios? Cada vez haverd menos. Tal como os
jogos de futebol, que cada vez se véem mais na televisiio, também a politica
e dentro de pouco tempo a missa - ainda por cima teremos um canal s6 para
isso - estardo cada vez mais fechadas Aquela "caixinha". E por ela que o
piblico tem de ser formado pois mesmo a soap opera € a terceira linha
americana condicionam o comportamento politico dos eleitores. Tudo é
politico, porque se trata de uma comunicagiio permanente, € € por ali que nos
informamos.

Mas - e este serd o meu comentdrio final - justamente porque o publico tem
de ser construido, o0 Deputado José Magalhdes levanta o problema final: "mas
nao serd que o préprio politico ¢ construido por quem o constréi para assim
chegar ao piiblico?" Isto €, niio sera que os canais da televisdo tém de existir
para o poder politico chegar ao piiblico de forma diversificada? Nio serd que
a diversidade de canais é a melhor forma de uniformizar a mensagem?

Este problema pode ser confrontado na televisdo americana. O que a salvou
de se transformar em trés ramos burocriticos do Estado americano foi a CNN,
que € um instrumento de televisdo que emite durante 24 horas, em que em
cada hora apenas 18 minutos sdo nobres. Reparem que o préprio modelo é
falso: nds estamos a ver sistematicamente a mesma coisa com a aparéncia de
que é sempre novo. O Helmut Schimdt dird que sdo sucessdes de mensagens
de 80 segundos que ndo valem uma nota de pé-de-pdgina de um artigo sério
- dird ele e diremos nds -, mas a verdade € que o artigo sério jd ndo passa,
a nota de pé-de-pigina ndo tem marketing possivel e o que passa € esse tipo
de televisfo.
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A questdo que deixo ao Professor Paquete de Oliveira era justamente esta:
marketing como conjunto de técnicas, seguramente; em marketing politico
0 acento estd no espago para o politico, e € este quem utiliza o marketing para
a prépria operagdo de produgio do seu publico, ou seja, do seu consumidor.
O grande politico, desde o grande orador até, hoje em dia, ao grande utilizador
da televisiio, € aquele que faz marketing sem saber (como aquele senhor que
fazia prosa sem saber e queria aprender!).

Nunca ensine aum manipulador natural como é que se manipula senfo estraga
tudo! Do mesmo modo que nunca deixe um grande politico afastar-se deste
principio bdsico: nunca mente, tem € verdades sucessivas...!

Isto é um talento de marketing politico!

Prof. Doutor Paquete de Oliveira

Creio que a primeira questao me foi colocada pelo Dr. Jorge de 54, meu colega
de ensino nestas dreas - a questdo dos sabonetes e dos presidentes -, de algum
modo vem interligar-se com a que o Dr. Joaquim Aguiar acabou de colocar.

Neste caso parece-me que hd que nio cometer o erro de segmentar estes
assuntos que fazem parte de um processo que julgo ser muito mais global.
Nio aceito a inversao da frase, e temos um exemplo tipico com o Collor de
Mello. Aceito que € possivel vender presidentes como se vendem sabonetes,
no entanto entendo também que isso nao depende apenas de operagdes de
marketing, mas de um conjunto de circunstincias e de factores, tal como do
préprio desenvolvimento - e devo dizer que nfio aceito a ideia da técnica pela
técnica mesmo na operagdo de marketing, pois, embora este seja de facto uma
técnica, ou melhor um conjunto de técnicas, ele proprio, estd também,
inserido num processo.

Nesta questdo - o Sr. Dr. Joaquim Aguiar ja4 a colocou, e ndc o estou a
contradizer mas sim a complementar -, penso que € muito importante a tese
da "construgao” do préprio politico face as realidades envolventes. Portanto,
penso que € possivel "vender” presidentes, mas jogando com mdltiplos outros
factores.
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Dr. Jorge de Sa

Sr. Doutor, s6 que os sabonetes j4 se vendem hd muito tempo, e, antes dos
sabonetes, "vendem-se" os politicos.

Prof. Doutor Paquete de Oliveira

Nio, isso depende. Por exemplo, se eu for 3 China, um aniincio de um
sabonete gasta dois a trés a minutos. Portanto, depende de que sociedade
estamos a falar. Aqui em Portugal o que interessa é levar as pessoas a
escolherem outro sabonete que nio aquele, enquanto os chineses ainda vio
num estddio diferente em que o que interessa € inculcar a ideia de que o
sabonete € importante para tomar banho...

Al estamos noutra "gramdtica” de produgio de discurso, noutros valores
referenciais. Isto € muito o que se passa no dominio da publicidade, embora
seja necessario termos em atengdo qual o pais a que estamos a referirmo-nos.

Alias, € interessante vermas ¢ desenvolvimento da publicidade, mesmo em
Portugal. A publicidade cria codigos de referéncia, e nem sequer fala no
produto. Basta vermos todos os antncios a automéveis: o produto aparece por
acaso e sO depois, através da marca, da sigla ou do logotipo, que faz com que
se distinga um automoével de um de outra marca, é que sabemos qual € o
objecto do aniincio.

Portanto, ¢ preciso criar c6digos de referéncia, o que em politica até ¢ muito
mais importante do que em publicidade.

Os cddigos de referéncia sdo também muito importantes para percebermos
0 nosso tempo e o dos outros, havendo alguns aspectos técnicos a que
devemos estar atentos.

H4 pouco, o Sr. Dr. Joaquim Aguiar dizia - e eu préprio também aceito - que
ainda nio temos um manuseamento técnico da "gramdtica” e, sobretudo, do
discurso televisivo. Penso que isto € importante mas que niio $e passa somente
em relagdo auma campanha politica. En ndo absclutizo a comunicagéo social,
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e pegando um pouce nas palavras do Dr. Emidio Rangel diria que esta ainda
reivindica para si prépria algo que jd nem os cientistas reivindicam e que é
a objectividade. Ora, j4 hd muito tempo que, quer nos Estados Unidos da
América, quer noutros paises da Comunidade, esta questio estd desmontada.
E como diz um autor, hoje em dia a informagao € o conjunto de toda a
informacgdo, de teda a contra-informacio e de toda a desinformagio que se
produz numa sociedade. Isto € que € dificil e € por isto que ndao me considero
nunca bem informado,

Em primeiro lugar, porque se produzem bateladas de papel para leitura... Por
exemplo, € importante ler a secgio "Gente" do jornal Expresso para s¢ poder
perceber a sociedade portuguesa e também alguns fendmenos de informacio,
como sejam "virgulas” ou "ponto e virgulas”; é muito importante ler a "Meia
Desfeita” e todo este tipo de sec¢des dos jornais portugueses, jd para nao falar
em certos jornais que, segundo a dptica de alguns, s6 produzem contra-
informacio ou desinformacio. Isto €, numa sociedade plural e democraitica
como aquela em que estamos € importante perceber-se mdo.

Ora, contrariamente ao que afirma o Emidio Rangel, de que a estratégia da
radio ndo é a mesma da televisdo ou da imprensa escrita, penso que a
estratégia global ¢ a mesma; a especificidade é que é diversa.

E que, hoje em dia, ndo sfo sd os partidos politicos que t8m menos carga
ideoldgica mas também os jornais. Se recuarmos no tempo relativamente
imprensa escrita portuguesa, verificaremos que, dantes, os jornais eram
carregadamente ideoldgicos. S$6 que, hoje, os jornais encontram-se num
mercado concorrencial onde o jornal jd ndo € visto como o piilpito importante
e 0 que se pretende é vender o produto. Ora, isto deve-se i introdugio, em
Portugal, de processos comerciais para fazer jornalismo e também a algo
muito simples, na expressdo do préprio Toffler, que a informagio ¢ o maior
negécio do mundo.

De facto, ndo me parece que nem a Sonae, nem tio pouce o préprio Belmiro
de Azevedo, se meta a fazer um projecto de um jornal, que é um produto de
alta qualidade, s6 como um projecto ideoldgico ou obedecendo a uma
qualquer estratégia. Trata-se de um puro negécio para ganhar dinheiro,
embora, obviamente, cbedecendo s regras do marketing das estratégias
desse campo de actividade. Alids, poderia dizer o mesmo relativamente ao
préprio Francisco Balsemao, no que toca ao projecto da SIC, o que acho muito
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bem e que nio me choca nada. S6 que, em Portugal, as vezes, ainda nos
chocamos por verificarmos que a comunicagio social é a inddstria dos media
€, portanto, obedece a regras de jogo desse meio, dessa actividade.

Em relagdo ao que acabei de dizer, penso que hd muito outros fenémenos que
lhe estdo ligados e, portanto, ndo absolutizaria o campo da comunicagdo.

Ha pouco referi-me ao grande piblico, aos 300.000 portugueses que léem
jornais. Mas a verdade € que, muitas vezes, se fala nos milhdes de portugueses
quando o que € importante ¢ atingir aqueles 300.000. Qualquer didrio estuda
estes fendmenos da lideranga e sabe-se perfeitamente como sfio importantes.
Por exemplo, certamente que, quando estdo na Assembleia da Repdblica, os
partidos politicos dio muito maior €nfase € muito mais importdncia ao €spago
publico quando ¢le € aumentado por um canal de televisdo ou pelos media.

Ainda quanto A questio dos sabonetes, penso ser cada vez mais possivel tal
passar-se na América. Temos o exemplo do Collor de Melo e o préprio
Clinton tem algumas caracteristicas que poderiam ser consideradas. Mas ndo
se deve s6 a um produto de cosmética de marketing politico.

Devo dizer que tentei fugir de falar de Portugal relativamente a estes
fenémenos porque pensei que seria aborrecido fazé-lo, sobretudo por este
coldquio estar a decorrer aqui, na Casa Amarela, e devido a todo com a
entidade que estd a promover estes debates, pois, rapidamente, poderiamos
cair na tentagfio de fazer comparagdes, o que € pouco delicado e correcto. No
entanto, julgo que, em Portugal, ainda néo é como na América. Isto é, em
Portugal, talvez ainda ndo seja possivel fazer-se passar um presidente ou um
partido da mesma maneira que na América. Alids, esta matéria conduz-nos
um pouco a questdo levantada pelo Sr. Deputado José Magalhées.

Por outro lado, € preciso ter presente que, quando se fala em 80 segundos na
TV aindanéo percebemos muito bem o fenémeno que se passou na transformagio
cultural. E que nds ainda trabalhamos muito com base em categorias: a cultura
culta, a cultura popular e a cultura de massa. Ora, acho necessdrio ter presente
as palavras de um autor italiano, Furio Colombo, que nos diz que, quando
estamos a falar de cultura mediatica, falamos daquelas culturas todas.

E verdade que Umberto Eco diz que a caracteristica dramética da cultura
medidtica é a de que um individuo pensa que estd informado sobre uma
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determinada questiio apés ouvir 30 segundos de rddio ou ap6s a visdo/audic¢iio
de um dossier que, na televisiio, pode ocupar 3 minutos e, na ridio, uns 10
minutos. Mas este € ja é outro problema.

Ao falarmos da nossa geragio e das outras € engragado verificarmos que estio
a surgir muitos estudos a contraporem resultados aqueles que a sociologia e
a psicologia enunciaram acerca dos valores da juventude. E que faz-se muitas
vezes a leitura dos valores dos outros através dos quadros de referéncia dos
nossos préprios valores. E, hoje em dia, isto acontece muito em comunicagéo
social.

Gostaria de passar agora a pergunta concreta que me foi dirigida pelo Emidio
Rangel, mas agradecia que voltasse a repeti-la.

Dr. Emidio Rangel

Perguntei-lhe se acredita que, através do marketing, é possivel criar um
produto que tenha credibilidade e capacidade de afirmacio posterior.

E que eu niio acredito que o marketing produza isso, embora pense que faz
um make-up, que dd alguma ajuda claramente subsididria e que nfio ultrapassa
isto. Portanto, penso que, posteriormente, as pessoas nido reagem dessa
maneira e tém outros mecanismos. Somos todos diferentes uns dos outros,
temos grelhas de posicdo diferenciadas e reagimos de maneiras diferentes,
cada um no seu tempo, mas vamos reagindo.

Prof. Doutor Paquete de Oliveira

De acordo. Creio que o Sr. Dr. Joaquim Aguiar também completou essa ideia
dizendo que € preciso perceber de quem se trata e s6 depois decidir que
produto se oferece. Mas isso € muito o que faz o marketing. Uma das técnicas
do marketing € exactamente a de comecgar pelos chamados estudos de
mercado, isto €, perceber quem é que se tem de atingir e também quais sio
0s mecanismos de funcionamento de quem se tem de atingir.
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Julgo que nio se perde nada se se introduzir o marketing em comunicagio
social e, sobretudo, em comunicagio politica, o que, alids, € feito. Mas isso
depende de virias outras questdes. O Sr. Deputado José Magalhies levantou
uma questio que me parece ser o problema-chave neste dominio, tendo
perguntado qual € o limite da introdugdo das técnicas de marketing. Pelo
menos, dou-lhe os meus quadros de referéncia, pois ndo conhego 0s outros,
embora o Dr. Joaquim Aguiar }a tenha feito a distingdo entre os tecnocratas
disto e daquilo e penso que também de uma determinada sociedade. Assim,
penso que este problema € para outro debate porque estamos a falar de coisas
diferentes. E que podemos estar a falar das mesmas técnicas mas com
avaliagBes ou valores diferentes.

- Volto agora a alguns aspectos da comunicagdo social,

Em Portugal faz-se muito o discurso de gue a televisdo € muito responsdvel
pelos gostos populares dos portugueses. Penso que este problema jé foi tantas
vezes discutido ¢ estudado que se me perguntarem, conscientemente, quem
é que distribuiu mais cultura aos portugueses nestes dltimos 30 anos tenho
de responder que foi a televisiio. O que resta é saber de que cultura e de que
niveis de cultura estamos a falar. Penso que quem vai marcar os limites destes
processos de técnicas de marketing sdo outros factores, como sejam a
evolugdo cultural, educacional e social do préprio piiblico. E que as correcgdes
vio ter de acontecer necessariamente,

A questio colocada pelo Dr. Joaquim Aguiar também € pertinente. De facto,
é preciso ver o que € o marketing e 0 que € o espago politico. Alids, tudo &
politico e eu até diria que tudo é comunicag¢do. Mas aqui j4 estamos outra vez
a entrar em disciplinas diferentes que t€m visdo complementar.

Hoje em dia, alguns dos proprios teéricos do marketing dizem que o
marketing tem de estar subordinado 4 comunicagio, que tudo é comunicagio
na empresa, desde a cor da loja, a farda do individuo que a representa, etc.

Portanto, parece-me é que a andlise politica € indispensdvel para perceber
certos fendmenos da comunicagdo e certos efeitos ou nfo das técnicas. E 56
para terminar, dar-vos-ei dois exemplos. Lembremo-nos do que s¢ escreveu
em Portugal quando atelevisdo "massacrou” 0s portugueses comareportagem
do funeral de $4 Carneiro. Nesse caso, mais uma vez, o laboratério social
demonstrou que muitas teorias que as pessoas tém como lineares ndo
funcionam.
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Dr. Joaquim Aguiar

Sr. Professor, se me permite, posso dar-lhe um esclarecimento que néo é
segredo de Estado. O Sr. Dr. 84 Carneiro morreu numa quinta-feira e logo
na sexta-feira houve a certeza de que os coordenadores da televisdo iam
utilizar todo o sibado para transmitir o funeral, tendo-se realizado nesse
mesmo dia uma reunido de emergéncia com o Presidente da Repubtica, que
também era candidato 3s eleigdes, na qual se discutiu a necessidade de adiar
o acto eleitoral dado que nio iria decorrer com a necessdria serenidade, dado
que no dia destinado a reflexdo iria ocorrer uma gigantesca manifestagdo
politica, a ser transmitida pela televisdo. Ao mesmo tempo, houve quem, pelo
contrério, tivesse defendido exactamente o principio oposto, considerando
que aquela transmissdo iria mostrar tio claramente que o Dr. S4 Carneiro
tinha morrido a ponto de o tinico outro factor de seguranga que ainda existia
na politica portuguesa ser o Presidente da Repuiblica em exercicio, também
candidato, tese esta que se confirmou.

Reparem o que € que podia ter acontecido se, com o tal medo da manipulagdo
quantitativa, horéria, o tempo de antena - no sentido pejorativo que o Sr.
Professor the dd, e neste caso bem - fizesse alterar a data das eleigdes!

Dr. Emidio Rangel

H4 pouco, curiosamente, enquanto tomdvamos café, eu tinha citado esse
acontecimento para exemplificar uma outra coisa de sentido contrério. E que,
apesar dessa encenacio, toda as pessoas da candidatura do General Ramalho
| Eanes se convenceram de que, provavelmente, ele perderia as elei¢des...

Dr. Joaquim Aguiar

E verdade!
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Prof. Doutor Paquete de Oliveira

Se me ddo licenga, gostaria de acabar citando-vos o outro exemplo de que
falei...

Dr. Emidio Rangel

No entanto, também pode fazer-se uma outra leitura desse caso.

Dr. Joaquim Aguiar

Esta € a dnica leitura, niilo ha outra. Foi assim mesmo que se passou... A
interpretagio é que pode ser outra!

Prof. Doutor Paquete de Oliveira

Esta € a situagfio "tramada” de, quando falamos de teorias, encontrarmos na
sala testemunhas do desenrolar dos acontecimentos, o que, cada vez mais, vai
acontecendo...

Como dizia, gostaria de dar-vos um outro exemplo, embora vos tenha dito
que iria evitar personalizar situagdes. As vezes, gostaria que reléssemos o que
os analistas politicos disseram e escreveram quando Cavaco Silva, nosso
actual Primeiro-Ministro, ganhou o Congresso da Figueira da Foz ¢ que
vissemos o tempo de governagiio que lhe previram. Penso, pois, que nio hd
obras perfeitas, nem em marketing, e neste dominio, como em tantos outros,
h4 coisas que acontecem por acaso.
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Dr. Emidio Rangel

Nio estd a dizer-nos que o Professor Cavaco Silva é um produto do marketing,
pois ndo?

Prof. Doutor Paquete de Oliveira

Nio, nio, antes pelo contrdrio. Em publicidade, um dos grupos importantes
é o dos chamados criativos. Ora, muitas vezes, quando perguntamos aos
criativos da publicidade como ¢ que descobriram uma determinada coisa,
eles comecam a rir-se.

Por exemplo, a empresa produtora da cerveja portuguesa de marca Sagres
gastou milhares de contos em publicidade para descobrir o "ovo de Colombo™
da férmula magica de anunciar cerveja: "Sagres, acerveja". E a verdade € que,
hoje em dia, os portugueses de um determinado extracto social, quando
entram numa taberna ou num bar, nio pedem uma cerveja mas sim uma
Sagres. Isto acontece também no dominio da ciéncia. Ou seja, ndo hd uma
tecnicidade e os proprios homens de marketing sabem disso.

Assim, considero que, hoje em dia, no existe nenhum terreno de fabricacio
de coisas que seja absoluto. Hd € um processo global que tem a ver com a
comunicagdo politica, com atecnicidade do marketing, com os efeitos sociais
de outros processos que néds nao controlamos. E felizmente que assim ¢!
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ENCERRAMENTO
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Presidente da Comissdo Nacional de Elei¢des

Cumpre-me encerrar esta sessio. Atendendo ao adiantado da hora, limito-me
‘ a agradecer as comunicagdes apresentadas, que nos encantaram pela forma
e que nos trouxeram grandes conhecimentos sobre os temas tratados, pelo que
estou convencido que poderdo extrair-se os elementos necessdrios para o fim
a que nos propusémos, que era o de colher elementos para a constituicio de
um verdadeiro direito eleitoral em Portugal.

Muito obrigado a todos. Estd encerrada a sessao.
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