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uma relacao necessaria
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Lidar com um mercado de informacao fragmentado e polarizado

é complexo. No entanto, manter uma boa relacio com os meios

de comunicacao tradicionais segue sendo uma estratégia vital se
quisermos que eles ecoem a mensagem que queremos transmitir,
conforme refletido pelos nove pontos-chave propostos pelo artigo.

As elei¢oes sdo basicamente um espago tem-
poral em que mais cidaddos do que os habi-
tuais concentram sua atengdo na classe po-
litica. Os meios de comunica¢cdo também
dedicam mais espago do que o habitual as
manchetes resultantes da batalha eleitoral,
propiciando uma sobreinformacido duran-
te um periodo em que os eleitores devem de-
cidir sobre o futuro da circunscri¢io. Embo-
ra seja verdade que os meios de comunicagio
tradicionalmente eram o principal modo de
informacio politica, agora seu monopdlio se
transformou em um oligopdlio, no qual as re-
des sociais desempenham um papel funda-
mental, sobretudo quando segmentamos os
eleitorados por coortes geracionais. Grosso
modo, pode-se dizer que as pessoas com mais
de cinquenta anos tém um consumo de meios
de comunicacdo mais tradicional, a saber, ra-
dio, televisdo e imprensa; aqueles entre trin-
ta e quarenta sio uma gerac¢do de transicio,
que consome meios de comunicagio e redes
sociais indistintamente. No entanto, os com
menos de trinta anos foram socializados no
ambito da comunicac¢io e da informagéo por
meio dos dispositivos mdveis e das redes so-
ciais, de modo que todos os contetidos que
consomem sio on demand ou por meio de
plataformas de streaming em que a comuni-
cacdo é bidirecional, com participag¢io direta.

Assim, a segmentagdo da informagio
em uma campanha eleitoral é mais impor-
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+ O monopdlio [dos
meios de comunicacio]
se transformou em

um oligopdlio, no

qual as redes sociais
desempenham um papel
fundamental, sobretudo
quando segmentamos os
eleitorados por coortes
geracionais. «

tante agora do que na época em que alguns
poucos meios de comunicagio dominavam
o mercado da informagdo. Atualmente, ao
consumo diferenciado de informacio com
base na idade somam-se outros fenémenos
como a atomizac¢do da midia, a substituicdo
dos meios catch-all pelos meios de nicho, a
bunkerizagio editorial ou a importancia da
diversificagdo da narrativa transmidia.

No entanto, e apesar de os meios de co-
municagéo tradicionais terem perdido peso
especifico como tnicos veiculos de trans-
missdo de informacéo, em sociedades de pi-
ramide invertida e em campanhas em que
parte do seu publico-alvo estd acima da
meia-idade, os jornalistas e os meios de co-
munica¢ido seguem sendo um canal fun-
damental ao que ndo se pode nem se deve

63



+ A segmentacio da
informacdo em uma
campanha eleitoral é mais
importante agora do que na
época em que alguns poucos
meios de comunicacio
dominavam o mercado da
informacio. «

renunciar. Este capitulo trata de analisar di-
versas questdes que devem ser avaliadas no
momento de propor uma estratégia com os
meios de comunicacio e os jornalistas.

Marelaciao

“Ma relagido’, esta seria a manchete do capi-
tulo se tratarmos de uma forma superficial a
relagdo predominante entre jornalistas e as-
sessores de imprensa. Basicamente, ambos
querem o mesmo, mas no sentido contrario.
Ambos querem controlar o que aparece nos
meios e, infelizmente, esses contetidos nao
sdo coincidentes, sendo opostos. O staff de
campanha sempre buscard uma manchete
positiva, uma proposta, uma fotografia bo-
nita, mas devemos estar cientes de que as in-
formacoes boas ndo costumam ser noticia,
nem o conteudo que mais vende jornais. Um
escandalo, um erro, uma polémica, uma in-
vestigacdo que revela abusos... sio os conteu-
dos que um jornalista mais gosta, mais ven-
de e dos quais mais se orgulha. Portanto, a
relagio que se estabelece entre campanha
e meios de comunicacédo é a luta constante
para impor o enquadramento, para contro-
lar o relato e, sobretudo, para que nada de
negativo seja publicado durante os ultimos
dias de campanha, cada vez mais decisivos
em elei¢cdes com alta volatilidade.

Nio obstante, tenho que reconhecer que
sob essa ma relagdo, se tece uma associagio,
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que em muitas ocasides pode terminar em
amizade, se ambas as partes permitirem.
Gosto de dizer que os jornalistas sdo, para a
equipe de campanha, como os filhos: vocé tem
que amd-los, mesmo que eles ndo te amem,
porque como guardioes da goleira depende-
mos deles para chegar aos eleitores que os
escolhem para se informar.

Relacgio simbiodtica

Se amarelacdo éa manchete, que precisamos
um do outro mutuamente é a grande verda-
de. Os meios de comunicag¢do vendem infor-
magcao e a que vem do poder publico é gracas
aos profissionais de imprensa e comunica-
¢do que trabalham diariamente selecionan-
do, preparando e transmitindo conteudos.
Mas, além disso, por parte da politica e das
campanhas, precisamos dos meios de comu-
nicagio para que levem nossa mensagem aos

DIALOGO POLITICO 1/2022



cidaddos de uma forma estruturada e siste-
matica. Assim, a estratégia mais inteligen-
te é aquela que encontra pontos de encontro
entre ambos os profissionais da informacio,
com uma maxima comum: que uma socie-
dade bem informada é uma sociedade livre
e mais democratica. Como essa estratégia
é colocada em pratica? Adaptando a publi-
cacdo de informacdo aos ciclos informati-
vos, respeitando os profissionais por meio
de uma relacdo baseada em conteudos ver-
dadeiros e objetivos, oferecendo tratamento
igualitario a todos os meios de comunica¢io
e sendo democratico com as exclusivas ou
vazamentos. O que devemos esperar dos jor-
nalistas, em troca, os gabinetes de comunica-
¢do politica? Respeito aos off the records ou as
informagées nas fontes, rigor no tratamento
das informagdes, honestidade no tratamen-
to de contetidos interessados ou de parte e,
sempre, o recolhimento da versao dos inte-
ressados.
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)

Batalha do relato

Tradicionalmente, os meios de comunica-
¢do eram chamados de gatekeepers ou golei-
ros porque, de alguma maneira, eles eram
os guardides da atualidade, quem decidia o
que importava, o que merecia ser contado.
Atualmente, as redes sociais sio um ambien-
te autdnomo com dindmicas que nada tém
a ver com as reunides de redagdo que deci-
diam o que era noticia. A batalha do rela-
to, o que é noticia e o que ndo é, hoje é mais
participativa do que nunca, embora na mi-
nha opinido ndo chegue a ser democratica.
Os meios estdo tdo polarizados — um tema
que abordaremos mais a frente — que as ca-
pas de uns e outros ndo costumam coincidir,
como se informassem sobre sociedades di-
ferentes; além disso, as redes sociais sdo ge-
radoras de noticias que muitas vezes trans-
cendem o mundo online para permear nos
meios de comunicacio tradicionais. E, claro,
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a terceira coluna nesta batalha somos os ga-
binetes de comunicac¢io politica, que tam-
bém utilizamos todas nossas ferramentas
para tentar superar a barreira dos meios de
comunicagio e das redes sociais para colocar
nossa mensagem.

Crise de credibilidade

Tanto os meios de comunicagdo como a po-
litica experimentam na atualidade uma cri-
se de credibilidade importante. Os dados nos
dizem que, na maioria dos paises, os politi-
cos sdo um dos principais problemas dos ci-
dadaos, mas os meios de comunica¢do nio
estao muito melhor. Ja é habitual ver como os
jornalistas sdo atacados pelos cidaddos como
porta-vozes da manipulagdo. De fato, ndo
sd0 poucos os atos politicos em que os segui-
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dores mais fervorosos niao hesitam em atacar
os meios de comunica¢do que ndo sio per-
cebidos com simpatia. Esta crise de credibi-
lidade faz com que se ressintam das institui-
¢Oes e, portanto, da democracia. Precisamos
recuperar a credibilidade junto aos cidaddos
se quisermos preservar os sistemas institu-
cionais da democracia liberal.

Perda de intermediacao

Vinculada a crise de credibilidade decorre a
perda da intermediagéo, tanto da imprensa
quanto da politica, o que faz com que os ci-
daddos procurem outros canais de duvido-
so profissionalismo para se informar e re-
corram a partidos populistas como op¢io de
representa¢do. Se analisamos alguns dos fe-
ndmenos politicos recentes na Espanha, mas
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também em outros paises, estes foram lide-
rados por plataformas ndo vinculadas a par-
tidos politicos, como, por exemplo, 0 movi-
mento #MeToo, que tomou os partidos en-
redados em outras questdes, e se somaram
a onda feminista sem lidera-la. No ambito
da imprensa, cada vez sdo mais as platafor-
mas pseudoinformativas com interesses ndo
declarados ou conteudos que circulam sem
assinatura nas redes, que aparecem como
as opgdes preferidas dos cidadaos em detri-
mento dos meios de comunicagio tradicio-
nais, com garantias de rigor e profissionalis-
mo. De modo que os partidos politicos e os
meios estio em uma crise de intermediacio
como pilares democraticos da representacdo
politica e do direito a informacéo. Por isso,
gabinetes de comunicagéo e jornalistas de-
vem ser plenamente conscientes do desafio
que tém a frente: recuperar o papel das or-
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+ Cada vez sido mais as
plataformas pseudo-
informativas com
interesses nao declarados
ou conteudos que circulam
sem assinatura nas redes. «

ganizacOes para as quais trabalham, sendo
rigorosos, confidveis, em uma rela¢io sim-
bidtica capaz de responder, sobretudo, aos
direitos e necessidades das e dos cidadaos-
-eleitores.

Atomizacao midiatica

Responder a todas as solicitagdes dos meios
de comunica¢ido em meio a campanha é qua-
se impossivel, e isso se deve basicamente a
duas questdes, uma técnica e outra politi-
ca. Em primeiro lugar, pela fragmentagio do
mercado midiatico. Desde o surgimento dos
meios na Internet, a oferta se multiplicou, fa-
zendo com que a demanda por entrevistas,
informacio e conteudos voltados para a po-
litica também crescesse. Assim, é material-
mente impossivel dedicar um espago de tem-
po do candidato ou candidata para atender
a todos os meios de comunicagio que hoje
se dedicam a publicar informagao. E preciso
escolher, tomar decisoes estratégicas como a
de gerir o tempo, que se converteu em um
dos recursos mais limitados que temos na
politica.

A segunda questdo tem a ver com o ideo-
légico e também estad relacionada as deci-
sOes estratégicas. A propria fragmentacio
mididtica trouxe uma atomizac¢do que trans-
formou o mercado mididtico da grande mi-
dia catch-all em midia de nicho, com uma
marcada tendéncia ideoldgica. Esta conse-
quéncia guia a decisdo estratégica da esco-
lha a que me referi anteriormente. Desper-
dicar tempo atendendo a veiculos em que
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nao temos nem mesmo um de nossos eleito-
res potenciais é um luxo que nio podemos
nos permitir durante uma campanha eleito-
ral, por mais audiéncia que tenham ou mais
simpaticos que nos parecam.

Bunkerizacao da opinido

Outra das consequéncias da atomiza¢io mi-
didtica é a bunkerizag¢do da opinido publica-
da, um efeito que consiste na homogeneiza-
¢do dos formadores de opinido nos meios de
nicho. Cada vez mais, e devido a fragmenta-
¢do, a luta pelos recursos publicitarios se ba-
seia nas audiéncias, a propdsito, mais dispu-
tadas e discutiveis. Ha certos meios que lu-
tam no terreno do prestigio, outros no da
influéncia de setores poderosos, outras se
guiam pelo nimero de vendas ou cliques. Es-
tes ultimos sdo os mais orientados a homo-
geneizagdo editorial, para concentrar usua-
rios que buscam ou esperam confirmar suas
opinides e crencas. Assim, com o animo de
satisfazer esse tipo de audiéncia, os meios
buscam formadores de opinido cada vez
mais ortodoxos em relagido a seus posicio-
namentos ideoldgicos, produzindo um efei-
to tunel que converte os leitores em mais ho-
mogéneos em funcio do efeito de Festiger
chamado dissondncia cognitiva. Esta ques-
tdo tem muitos desdobramentos para a nar-
rativa eleitoral, pois, entre os eleitores du-
ros, reafirmados nessa bunkerizagdo da opi-
nido publica, podem parecer pouco atrativas
as mensagens mais moderadas ou centristas
que costumam ser lancadas durante as cam-
panhas com o objetivo de atrair os indecisos.

Capital impaciente
Foi mencionado antes que o tempo, possivel-

mente junto com o financiamento, é o recur-
so mais valioso na politica, e mais ainda em
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uma campanha eleitoral. A nova medida de
tempo ¢ o instante, tudo expira em minutos
e planejar com uma semana de antecedéncia
se converteu em estratégia. Sdo tempos de
grande aceleragdo, em que a informagéo po-
litica é consumida como fast food, sem mui-
ta cozinha de reflexdo nem grande qualida-
de dos contetdos. Os formatos televisivos de
infotainment buscam o ritmo e o dinamismo
e, infelizmente, os discursos calmos, profun-
dos ja ndo se encaixam na forma de consu-
mo da politica do espectador. Os meios de
comunicacao procuram ser os primeiros a
dar um furo, ndo poucas vezes passando por
cima da maxima da confirmagio das trés
fontes, o que levou a grandes erros e peque-
nas retificagoes.

Em uma campanha eleitoral, o ritmo ace-
lera ainda mais, cada candidatura luta para
impor seu relato e se prepara todo tipo de re-
viravoltas para focar o mercado mais com-
plexo que se conhece, o da atengio do eleitor
indeciso. Portanto, a partir dos gabinetes de
campanha e estratégia, deve-se planejar uma
estratégia que imponha o ritmo, que nao se
deixe levar pelos ventos dos adversarios, se-
nao que contenha elementos para controlar a
agenda e mudar o cendrio de forma constan-
te e com a cadéncia adequada para nio ficar
atras da resposta do resto.

Demos-kracia

A cada dia mais, a influéncia da tendéncia
mainstream ou modal é mais significativa
durante as campanhas devido, fundamental-
mente, a alta volatilidade e a diminuicdo do
numero de eleitores fiéis, principalmente nas
contendas em que ha o chamado voto estra-
tégico. Este voto ocorre em sistemas parla-
mentaristas, nos quais sao necessarios varios
partidos para formar uma maioria parla-
mentar que outorgue confianga ao Gover-
no. Conforme relata a teoria sobre compor-
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tamento eleitoral, o voto util é ativado em
determinadas ocasides, dependendo da con-
juntura e dos possiveis cendrios marcados
nas pesquisas; nem sempre ¢ ativado, por-
tanto, em fungdo de nossos objetivos. Temos
que saber como manejar as informacdes de
sondagem [demoscépicas] publicadas sobre
porcentagem de voto, principalmente nas tl-
timas horas decisivas.

Conclusiao

De uma forma muito resumida, foram re-
passados alguns dos fendmenos que afetam
arelagdo entre politica e meios de comunica-
¢do em nivel global. Certamente, se se ana-
lisa conjuntura por conjuntura, encontram-
-se outros fendmenos especificos também
importantes, como os mencionados no ca-
pitulo 7 do podcast En Camparia, de Andoni
Aldekoa, sobre a gestdo dos meios de comu-
nicac¢do. No entanto, quisemos realizar uma
andlise desde uma perspectiva global, que
pretende abranger as principais caracteristi-
cas das democracias liberais.

Os jornalistas buscam notoriedade, vi-
sitas, vender jornais e, portanto, obter ren-
da, enquanto as empresas de comunicagao,
com suas contas anuais e seu conselho de
administragéo, o exigem. Na politica busca-
mos notoriedade, visitas e captagdo de votos
e, portanto, resultados com os quais alcan-
¢ar o poder como elemento de transforma-
¢do social. Precisamos uns dos outros e, por
isso, devemos estabelecer uma relagdo ba-
seada na confianca, na lealdade e na veraci-
dade, que ajude a consolidar a confianga em
nossas instituicoes e, portanto, em nossas
democracias, cada vez mais ameagadas pe-
los fendmenos populistas no terreno da po-
litica, e das fake news no terreno dos meios
de comunicagéo.
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