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Se aimagem é adequada, a iniciativa esta
correta. Do contrario, nao interessa o que é dito

O controle da agenda entrou ultima-
mente na giria politica porque cons-
titui uma preocupacao permanente
de responsdveis politicos no planeja-
mento das suas acdes. Diz-se muitas
vezes deste ou daquele politico, para
caracterizar o seu poder de iniciativa,
que sabe marcar a agenda politica.

E diz-se ainda que quem marca a
agenda politica estd em melhores
condig¢bes de ser bem-sucedido.

Numa primeira tentativa para
encontrar uma definicao do que se
designa pelo controle da agenda,
importa evidenciar que ela decorre
fundamentalmente da relacdo entre
a midia e a politica. Esta provado que
existe uma elevada relacao entre a
agenda da midia e a agenda dos ci-
dadaos, bem como entre os temas a
que a midia d4 relevancia e os temas
gue as pessoas consideram mais
importantes.

Quem primeiro estudou esta temati-
ca foi o cientista politico norte-ame-
ricano Bernard C. Cohen. Em 1963,
ele afirmava que para o editor de
um 6rgdo de informacgéo o normal é
publicar ou difundir os assuntos que
as pessoas gostam de ler ou ouvir.
Mas, quando esse editor coloca mais
énfase neste ou naquele assunto,
estd obviamente a influenciar o pen-
samento e as conversas das pessoas

que vao prestar atencao a esse meio de
informacao.

A questao da agenda politica foi
rapidamente associada as campanhas
eleitorais. Em 1968, dois outros especia-
listas norte-americanos concluiram que
a midia marca os temas para cada cam-
panha quando influencia as atitudes
em relacdo as questdes politicas.

Com a elei¢do de Ronald Reagan, a
marcacdo da agenda transferiu-se
praticamente para a televisao. Como
alguém dizia, os seus assessores — Mi-
chael Deaver e David Gergen - rees-
creveram as regras de como usar esse
poderoso instrumento para construir a
imagem presidencial de Reagan que ti-
nha apenas a seu favor o passado como
ator. E a verdade é que funcionou, prin-
cipalmente porque eles tinham a nogédo
de que deveriam estar na ofensiva.

A formulacao da agenda politica
inscreve-se, pois, nesta légica compa-
rada da midia e dos atores politicos, e
logo do seu poder de controle sobre
as definicdes da situacao. Controlar o
fluxo noticioso numa época de gran-
de competicédo informativa é de vital
importancia para o éxito de qualquer
iniciativa no plano politico.

Na Casa Branca, os homens de Reagan
foram inovadores quando todas as
manhas preparavam o que designavam

por “linha do dia”. O objetivo era ofere-
cer a midia um tema capaz de merecer
a sua aceitacdo. Devido a importancia
dos telejornais da noite, as cadeias de
televisao beneficiavam de especial
tratamento. Com regularidade, os
assessores presidenciais chamavam as
redagdes para perguntar se era neces-
sdria qualquer ajuda.

Desde entéo, a marcacdo da agen-

da tornou-se uma quase obsessao

dos atores politicos, porque ela estd,
inegavelmente, associada aos efeitos
que a mensagem politica podera ter na
moldagem da opinido publica. Muitos
deles pensam que é recorrendo a esse
artificio que podem alterar o quadro
de debate que os adversarios sempre
querem impor para lhes aumentar as
dificuldades politicas e sociais. Ou,
entdo, a propria midia, tendo por base
movimentos reivindicativos da socieda-
de civil.

Tirar partido das novas capacidades
informativas constitui uma razdo
determinante para evidenciar um
pendor ofensivo na acao politica - é,
de algum modo, a cedéncia a légica da
informacdo-espetaculo de que neces-
sitam as televisdes para manter o nivel
de audiéncias. Mas marcar a agenda
politica ndo deixa, também, de ser a
resposta possivel a tendéncia da midia
para privilegiar as noticias negativas.
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Este ponto de dificuldade é extrema-
mente valorizado para quem esta no
topo das responsabilidades.

Dizia o antigo presidente Richard
Nixon que, para a midia, progresso
ndo é noticia mas, sim, tudo aquilo
que significa perturbacdo. Segundo a
sua analise, os noticiarios televisivos
preferem realcar problemas em detri-
mento de solucdes. Na verdade, em
televisao tudo o
que seja drama
ou competicao
tem uma forca
superior ao que
possa ser apresentado como norma-
lidade. Nesta ultima situacao, ela ndo
contém um ingrediente que se tornou
imprescindivel para que a informacao
televisiva tenha impacto: a emocao.

Controlar, pois, a agenda politica cor-
responde, no presente, a duas neces-
sidades objetivas por parte daqueles
que aspiram a posi¢oes de lideranca
na sociedade: por um lado, a necessi-
dade de dar largas a potencialidades
préprias para manter a dianteira em
relacdo aos demais; por outro, a neces-
sidade de tornear os obstaculos que
vao surgindo a cada passo. Por isso,
afirmava um autor norte-americano,
que “para governar com sucesso, um
governo tem de marcar a agenda e
nao deixar que seja a midia a fazé-
-lo". De outro modo, é arrastado pela
corrente.

A criacdo da agenda diaria de um po-
litico é das tarefas que requer cuidado
e imaginacdo. Ela devera ter em conta
essencialmente a melhor maneira de
captar a atencdo da midia. Poderd
fazé-lo pela forma ou pelo conteu-
do. As novas correntes americanas
valorizam a imagem. Dizem que 80 a
90 por cento do que os telespectado-
res retém dos anuncios televisivos é a
imagem. E acrescentam: “Se a imagem

estd adequada, entdo a iniciativa esta
correta. Se a imagem nao estd adequa-
da, entdo nao interessa o que é dito
porque o efeito é quase nulo”.

Michael Deaver foi o homem que no
tempo de Ronald Reagan na Casa
Branca mais trabalhou a ideia da ima-
gem. O seu entendimento assentava
no pressuposto de que as televisdes
tém sempre um enorme apetite por
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Para governar com sucesso, é necessario
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ganhar da midia o controle sobre a marcagao da agenda.

imagens bonitas. Mais: mesmo aque-
les operadores ou fotégrafos que nao
gostassem de Reagan nao deixariam
de ser seduzidos por um belo en-
quadramento. Assim sendo, Deaver
ocupava o seu tempo tentando en-
contrar os melhores enquadramentos
para Reagan quando o presidente se
deslocava a qualquer parte, fosse nos
Estados Unidos ou a China.

Mas nessa busca insistente de ima-
gens, estava no pensamento de Dea-
ver uma outra preocupacao: entendia
que, através da énfase que dava ao
enquadramento visual, podia evitar

a filtragem dos repdrteres e, desse
modo, colocar o presidente a falar
diretamente para a opiniao publica.
Ele conseguiu criar um mundo de
mitos e simbolos que fazia com que os
telespectadores se sentissem tranqui-
los quanto a vida do seu pais.

Como a grande maioria dos politicos
vive para a imagem, sé aqueles que
estao no poder é que podem dispor
dos recursos financeiros do orcamento
publico para dar sustentagdo a uma
acao continuada de efeitos. A produ-
¢ao de uma photo opportunity custa
habitualmente muito dinheiro e a jus-
tificagdo que se encontra ao nivel do
poder, para nessas ocasides se despen-

der sem limitacdes, tem a ver com a
chamada dignidade da representacao
do Estado. Aparentemente, parece
um ponto inquestiondavel.

Enfim, ao poder, a qualquer poder,
interessa acima de tudo a igualiza-
¢ao da informagao no contexto dos
padrdes que ele estabelece. Uma
informacao ndo domesticada cons-
titui uma ameaca com a qual nem
sempre se sabe
lidar. O antidoto
encontrado pela
equipe de Reagan
para combater os
desvios da midia e, assim, manter a
agenda politica controlada, foi fazer
o que chamavam a“manipulacdo
pela inundagao” A principal fonte de
noticias estd no poder: temos as noti-
cias que assentam em factos normais
— anuncio de decisdes governamen-
tais, visitas, discursos, conferéncias
de imprensa etc. - e as noticias que
resultam de fugas de informacao para
produzir um efeito de acordo com o
objetivo que se pretende alcancar.

Seja em que contexto for, a midiati-
zacao afeta cada vez mais o trabalho
dos que governam e a forma como
conduzem os assuntos, nomeada-
mente quando acentuam a preo-
cupacao de dar visibilidade a sua
acao em termos de popularidade. J&
dizia o velho estrategista chinés, Sun
Tzu:“Geralmente, aquele que ocupa
primeiro o campo de batalha e espera
pelo inimigo esta a vontade; o que
entra mais tarde para a cena e tem
que romper através de fogo é desgas-
tado” =

Jornalista. Assessor de Comunicagdo do Primeiro-
-Ministro de Portugal, Anibal Cavaco Silva, 1985-
1995; Consultor Politico do Presidente da Republica
de Portugal, Anibal Cavaco Silva, desde 2006. Nas
duas fungées, participou em processos eleitorais
referentes as legislativas e presidenciais. Conta a

sua experiéncia politica no livro “O meu tempo com
Cavaco Silva’, editado em 2004.
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