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Resumo:

Num aparente contexto de crescente desinteresse e conhecimento politicos, a
convergéncia entre a politica e o entretenimento tem assumido um papel cada
vez mais proeminente na comunicagao politica contemporanea, como tentativa
e estratégia de combate a esta realidade. O presente trabalho examina a forma
como as campanhas politicas recorrem a formatos de entretenimento para
captar a atencédo do eleitorado, explorando as motivagdes e estratégias dos
atores politicos, bem como os efeitos dessas praticas nos espetadores,
procedendo a uma revisdo da literatura e a analise de dois programas de
entretenimento no contexto portugués: O Programa da Cristina e Isto € Gozar
com Quem Trabalha. Conclui-se que estas plataformas podem aumentar o
interesse e o0 envolvimento politico de publicos menos atentos, embora os seus
efeitos dependam do perfil do eleitorado e da adequagao dos politicos aos

formatos mediaticos.
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Introducgao

Varios estudos tém vindo a apontar que, no geral, os cidadaos tém menos
interesse e conhecimento politicos, bem como participam menos politicamente.
Simultaneamente, tém maior tendéncia a optarem por canais ou programas de
entretenimento do que a sintonizarem-se com as fontes de informacéao
tradicionais, como os telejornais, por exemplo (Moy, Xenos, & Hess, 2005).
Surge assim o infotainment, um “happy medium” que pressupde «uma
multiplicidade de fendmenos interligados que caracterizam a produgao
televisiva noticiosa contemporéanea [...] tendo como denominador comum a
relevancia do valor de entretenimento no desenho dos conteudos informativos:
0 sensacionalismo, o enfoque em casos humanos e em episoédios (mais do que
em grupos ou assuntos), um menor espago dedicado a temas da politica, da
economia e da sociedade em favor de conteudos como o desporto, o

entretenimento e os escandalos [...]» (Santana Pereira, 2019).

Deste modo, especialmente nos ultimos anos, o entretenimento e as
campanhas politicas passaram a coexistir de maneira cada vez mais intensa,
refletindo a influéncia mutua entre as esferas da politica e da cultura popular.
Politicos tém adotado estratégias tipicas do show business, como aparigdes
em programas de entretenimento e o uso de narrativas emocionais, para se
conectarem com os eleitores de maneira mais direta e envolvente. Esta
convergéncia parece apontar para uma nova forma de comunicagao politica, na
qual o carisma e a presengca mediatica se tornam ativos estratégicos e, em

alguns casos, fundamentais para o sucesso eleitoral.

Este trabalho propde entdo explorar como as campanhas politicas
contemporaneas utilizam as dindmicas do entretenimento para atrair a atencao
dos eleitores, avaliando as motivagbes e estratégias dos atores politicos,
analisando criticamente as suas consequéncias no eleitorado, terminando com
uma breve analise deste fendmeno em Portugal, através de dois programas de

entretenimento: “O Programa da Cristina” e “Isto E Gozar com Quem Trabalha”.
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As motivagoes dos politicos

Face a inescapavel realidade da crescente apatia politica e do infotainment, os
atores politicos tiveram e tém de se adaptar, se queriam/ querem ter alguma
chance de sucesso, visto que a televisdo € um dos principais meios pelos quais
grande parte dos eleitores obtém informacédo sobre os candidatos e partidos,
tornando-se assim também o espaco de elei¢do para o agenda-setting, ou seja,
onde os temas centrais das campanhas sdo estabelecidos (Antunes e Lisi,
2011). Destarte, quais as motivagdes dos politicos quando decidem participar

neste tipo de programas?

Em primeiro lugar, e como ja supramencionado, 0s programas vocacionados
para o entretenimento atingem um publico substancialmente mais vasto do que
os programas tradicionais de entrevistas politicas e de cobertura noticiosa das
campanhas (Santana Pereira, 2016). Para além disto, o espetador “tipico”
destes programas é comummente pouco interessado e/ ou informado
politicamente, ndo tendo nenhuma lealdade fincada por nenhum partido (Baum,
2005). Porém, tendem a participar (através do voto) quando ha eleigdes (Baum,
2005). Visto que a probabilidade destas pessoas assistirem consistentemente a
programas de informacéo longos e complexos é bastante baixa, os candidatos
politicos procuram cada vez mais ativamente comparecer nos programas de
entretenimento, especialmente e quase exclusivamente durante as campanhas
eleitorais, pois tal Ihes permite chegar a um nicho significativo do eleitorado que
gragas a sua menor sofisticagdo politica €, em principio, mais facilmente

persuadido a votar neles (Baum, 2005).

Em segundo lugar, o ambiente nos programas de entretenimento é outro fator
bastante atrativo e util para os politicos. Contrariamente aos programas
noticiosos em que o ambiente € combativo e hostil, com os entrevistadores a
pressionarem os politicos a responderem a questbes concretas e “dificeis”
sobre as suas politicas e sobre os seus atos, interrompendo-os frequentemente
para contrapor os pontos avangados pelos candidatos, os programas de

entretenimento fomentam um ambiente descontraido e positivo em que a
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intengcdo dos anfitribes ndo é escrutinar em profundidade as medidas dos
candidatos, mas sim entreter o publico (Baum, 2005). Por esta razdo, os
entrevistadores destes programas sao mais amigaveis e brandos nas suas
perguntas, permitindo os convidados falarem quase ininterruptamente (Baum,
2005), mais numa logica de didlogo e néo de interrogatério. Para mais, o tipo
de perguntas é também ele assaz diferente, ainda que se possam focar ao de
leve sobre as politicas propostas ou determinadas ag¢des dos politicos, no geral
tendem a incidir essencialmente sobre o politico enquanto pessoa, nas suas
caracteristicas pessoais e na sua vida privada, sobretudo nos programas
matutinos e vespertinos (Baum e Jamison, 2006; 2011; Santana Pereira, 2019).
Assim, usufruindo de uma atmosfera relaxada e amistosa os candidatos
conseguem apresentar-se de uma forma mais proxima, humanizada, e no

fundo, mais apelativa para o publico em geral (Baum, 2005).

Em terceiro lugar, mas ligado aos pontos até aqui discutidos, a presenca dos
politicos nos programas de entretenimento, especialmente, mas nao
exclusivamente, nos de tipo late-night ou satira visto terem uma natureza,
discutivelmente, mais politica (critica e/ ou cémica), oferece uma oportunidade
de apresentar as suas ideias e medidas de uma maneira simples e
compreensivel, de discutir os assuntos mais prementes da atualidade de forma
divertida e de influenciar o que os eleitores e os media consideram os temas
mais importantes, aumentando o interesse e a retengao de informacéo dos
telespetadores, bem como a impressdo que estes tém do candidato (Parkin,
2010).

As estratégias dos politicos

No cenario politico contemporaneo assiste-se a uma cada vez maior e mais
flagrante personalizagdo da politica, isto significa que o foco passou das
instituicbes e dos partidos politicos para os individuos (Langer, 2009). Este

fendmeno pressupde outros dois fendmenos — a celebrizagdo da politica e a
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privatizagao/ politizacdo da persona privada — estando os trés intimamente

ligados (Santana Pereira, 2019).

Assim, a celebrizagdo € uma estratégia adicional ao processo de
personalizacdo em que os politicos basicamente se transformam (ou
pretendem transformar-se) em celebridades (Santana Pereira, 2019). Como
alcancam este estatuto? Através da privatizacdo — estratégia de celebrizacao
em que o foco se coloca no politico, nas suas caracteristicas pessoais (como
beleza, sentido de humor, etc.) e na sua vida privada (familia, passatempos,
etc.) que, realisticamente, em nada acrescentam as suas qualidades técnicas,
uteis para desempenhar eficazmente o seu cargo ou o cargo para o qual esta a
concorrer (Santana Pereira, 2019). Capitalizando a “cultura de celebridades”
contemporanea em que o publico demonstra um grande interesse em saber os
detalhes da vida privada das figuras publicas, os politicos procuram fomentar e
rentabilizar esta curiosidade ao adotarem uma série de comportamentos
tipicamente reservados ou associados as celebridades, como por exemplo
frequentar programas de entretenimento, com o objetivo de criar uma imagem
apelativa e uma ligagdo emocional e de proximidade com os eleitores (Santana
Pereira, 2019).

Nesta logica, aquando da presenga dos candidatos nos programas de
entretenimento é crucial que eles combinem na quantidade certa a figura da
celebridade humilde e espirituosa que “é como qualquer outra pessoa” e a
figura do politico honesto e competente que percebe e procura resolver os
problemas do pais e dos cidadaos, encontrando um meio-termo entre entrarem
no “jogo” e na dindmica destes programas, revelando e partilhando aspetos do
foro pessoal, e manterem um determinado nivel de seriedade que os cidadaos

esperam dos seus representantes (Santana Pereira, 2019).

As consequéncias da participagao nos espetadores
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Uma vez clarificado o racional por tras da participacdo dos politicos nos
programas de entretenimento e as estratégias por eles empregues mormente
durante o periodo de campanha eleitoral, importa entender se tal se traduz nos

resultados por eles esperados.

Baum e Jamison (2006) afirmam que as audiéncias “usuais” de programas de
entretenimento ou soft news, ou seja, os cidaddaos mais politicamente
desatentos e pouco sofisticados, baseando-se na performance dos candidatos
(0 seu a-vontade, o seu sentido de humor, o carisma, a qualidade
comunicativa, etc.), tém mais probabilidades de desenvolver uma opiniao
favoravel sobre eles. Aquando do momento do sufragio, esta percegao positiva
pode de facto traduzir-se em mais votos para os candidatos que frequentaram
estes programas e que na otica dos eleitores sdo mais consistentes com as

suas preferéncias (Baum e Jamison, 2006).

Porém, geralmente, estas apari¢des tém o efeito oposto nos cidaddos mais
politicamente interessados e conhecedores (Baum e Jamison, 2006; Boukes e
Boomgaarden, 2016). Estas pessoas tém maior tendéncia para
contra-argumentar as informagdes esmagadoramente positivas ou avaliar este
tipo de entrevistas e o desempenho do politico como estando muito fracamente
ligados ao que, na sua opinido, realmente importa: a politica; ficando
desapontados ao ver os politicos emburrecer o seu discurso e considerando a
partiiha de informacado pessoal desajustada (Boukes e Boomgaarden, 2016).
Paralelamente, sdao mais cinicas relativamente a este tipo de aparicdes,
vendo-as apenas como mais uma estratégia de campanha calculada e
distrativa uma vez que n&o facultam informacdo realmente importante e
substancial (Boukes e Boomgaarden, 2016). Consequentemente, a confianga
que estes eleitores tém nos politicos € afetada, suspeicdo essa que se reflete
negativamente no momento de decisdo e de voto (Boukes e Boomgaarden,
2016).

Urge também perceber se efetivamente o visionamento dos programas de

entretenimento de facto faz com que os cidaddos obtenham conhecimento
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politico relevante e durador nas suas mentes. As opinides divergem bastante
neste ponto: embora alguns autores defendam que é improvavel que as soft
news (por procurarem o entretenimento, quando os assuntos politicos sao por
natureza mais sérios) estejam consistentemente associadas a aumentos, e a
aumentos duradouros, no conhecimento factual sobre politica (para mais, ler
Prior, 2003), outros (Baum, 2003; Parkin, 2010; Baum e Jamison, 2011)
defendem que os programas de entretenimento contribuem para ganhos de
conhecimento politico. Baum (2003) sugere que, ainda que as pessoas se
esquecam rapidamente dos pormenores factuais de determinados assuntos,
elas retém o juizo de valor que fizeram quando receberam essa informagao, o
que por sua vez ira influenciar os atalhos mentais e as suas atitudes em
relacdo a temas politicos, ou seja, ainda que de maneira superficial, as soft
news podem ajudar os cidadaos, especialmente aqueles mais politicamente

alheados e desinteressados, a alcangar algum conhecimento politico.

Similarmente, Parkin (2010) salienta que os individuos que veem estes
programas de entretenimento, notadamente os /ate-night shows, onde a
informacgédo complexa e séria da politica é desconstruida e apresentada de uma
maneira divertida, estdo mais propensos a prestar atencdo e

consequentemente recordarem-se e processarem a informacgao politica.

Intrinsecamente ligado a aprendizagem e conhecimentos politicos, esta o
interesse. Estas plataformas ajudam a estabelecer o primeiro contacto com o
mundo da politica para pessoas que normalmente ndo vém noticias e/ ou
programas mais tradicionais, mas este primeiro envolvimento podera aumentar
o seu interesse no futuro (Young e Tisinger, 2006; Feldman e Young, 2008;
Landerville, Holbert e LaMarre, 2010). Na verdade, uma porg¢ao significativa
dos telespetadores destes programas de entretenimento (enfése nos late-night
shows) acaba por seguir mais de perto as campanhas eleitorais,
complementando a informacgao que recebem das soft news com as noticias dos
canais e programas informativos e noticiosos tradicionais (Young e Tisinger,

2006; Feldman e Young, 2008), bem como s&o mais provaveis de assistir aos
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debates e de discutir assuntos politicos (Landerville, Holbert e LaMarre, 2010).
Deste modo, «podem servir de porta de (re)ingresso de parte do eleitorado»
(Santana Pereira, 2016), aumentando o conhecimento e interesse na politica
dos individuos, ficando estes mais preparados e motivados para procurar,
processar e conservar os conhecimentos politicos, uma vez que os obtém de

uma maior € mais diversa panodplia de fontes (Parkin, 2010).

O caso portugués

Cristina Ferreira € uma das personalidades mediaticas portuguesas mais
reconheciveis do pais, algo que se manifesta, entre outras coisas, nas
audiéncias que os seus programas conseguem atingir. Efetivamente, o seu
programa “O Programa da Cristina” da SIC foi lider de audiéncias

consistentemente durante o periodo de tempo que esteve no ar (Lopes, 2021).

O cenario em que este talk-show matutino se desenvolveu reproduzia uma
casa com todas as suas divisbes, de modo a criar um ambiente intimista e
acolhedor, tanto para os convidados como para os espetadores, manipulando a
percecao de proximidade entre estes, quase como se os convidados
estivessem na prépria casa dos telespetadores a partilhar as suas histérias
(Lopes, 2021).

Regra geral os programas de entretenimento matutinos e vespertinos em
Portugal tendem a ser vistos por uma porcdo da populagdo mais idosa e
maioritariamente feminina, mais desligada da politica e que procura, através
destes programas televisivos, entretenimento leve e companhia (Lopes, 2021).
Assim, costumam dar primazia a partilha de histérias pessoais e emocionais,
convidando figuras publicas para tal efeito que por vezes acontece serem

figuras politicas de relevo, especialmente durante o periodo de campanha.

Gozando de um ambiente materialmente convidativo, com uma apresentadora
mediaticamente reconhecida, cujas opinides o seu publico (deveras vasto)

valoriza, os politicos tinham todo o interesse em marcar presengca n’O

8
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Programa da Cristina que se apresentava como um palco muito propicio para a
personalizagao, celebrizacdo e privatizagdo da politica e, portanto, a
aproximagdo ao cidaddo comum, criando uma «aura de intimos estranhos»
(Santana Pereira, 2016).

Ao aparecerem em cenarios descontraidos, os politicos reduzem a distancia
simbdlica com o eleitorado, apresentando-se eles proprios como pessoas
‘normais” com rotinas, gostos e valores semelhantes aos telespetadores.
Efetivamente, o antigo Primeiro-Ministro Antonio Costa fez questdo de aparecer
no Programa, tendo o episddio atingido cerca de 1,3 milhdes de espetadores —
um record para o programa e para a televisdo portuguesa no que toca aos
programas do mesmo estilo - (Lopes, 2021), provando exatamente a enorme
abrangéncia que este programa tinha. Costa apresentou-se vestido de uma
maneira simples e casual, sendo inicialmente entrevistado na “sala de estar”
(espacgo da casa comummente associada a serbes bem-passados entre familia
ou amigos) onde partilhou alguns dos seus hobbies, historias da sua infancia e
do seu percurso de vida, detalhes mundanos do seu dia-a-dia revelando
sempre uma proximidade e um a-vontade no trato com a apresentadora
(Lopes, 2021). Posteriormente, e aparecendo “de surpresa” a sua mulher e os
seus filhos, a entrevista/ conversa passou para a cozinha onde o entao
Primeiro-Ministro confecionava simultaneamente um prato tipico portugués,
fazendo questdo aqui de quebrar a visdo tradicionalista e patriarcal
relativamente aos papéis domeésticos, discutivelmente numa tentativa de se
relacionar com o publico maioritario deste programa — mulheres, muitas vezes,
donas-de-casa. Ora, tudo isto, foi engenhosamente pensado e delineado para
conferir uma imagem mais humanizada e com a qual as pessoas se
conseguissem mais facilmente identificar, “desligando” do cargo que Antonio
Costa ocupava e focando mais no que Antonio Costa é para além disso — pai,

marido, cozinheiro, divertido, sensivel, compreensivo, etc.

Muito diferente foi a participagdo de Catarina Martins. A conversa, que

decorreu também ela na sala de estar (tendo por isso 0 mesmo propédsito de
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criar e apresentar um ambiente intimista e relaxado) foi pautada, do lado de
Cristina Ferreira, por sucessivos esforgcos em leva-la para o lado mais pessoal
e, do lado da ex-lider do Bloco de Esquerda, em consecutivas evasdes as
perguntas de cariz privado, deixando alias uma critica velada aos seus
homdlogos por comparecerem nestes programas e fazerem o foco da sua
pessoa publica incidir, ndo nos programas que defendem, mas sim em
caracteristicas pessoais e superficiais irrelevantes politicamente (Lopes, 2021).
Ainda que esta seja uma critica bastante valida (para mais ver Santana Pereira,
2016), parece um tanto curiosa e mesmo contraditoria vinda de uma politica
que esta a frequentar um programa cuja natureza é exatamente o
entretenimento e nao a politica. Simultaneamente, ao rejeitar a tipica dindmica
confessional e de partilha esta a minar em grande medida o potencial sucesso
que tal presenca |lhe poderia dar, pois insiste-se em adotar uma postura e um
discurso demasiadamente politizados e sérios que nédo sao de todo os
melhores para a camada da populagdo que se pretende atingir. Para além
disto, a politica parece piorar a sua situagao quando afirmou em direto a razéo
que a levou a estar presente: as incomparaveis audiéncias do Programa de
Cristina Ferreira. Ora, isto ndo € inerentemente errado, até porque é
exatamente por esta razao que todos os politicos escolhem participar neste tipo
de programas. Contudo, parece haver um acordo tacito entre entrevistador e
entrevistado que o suposto € criar-se um ambiente natural, descontraido e
fluido, como numa conversa entre amigos. Catarina Martins, ao confessar isto
e ao nao se conformar com o modelo e dinAmica do programa acabou (ou pode
ter acabado) por passar uma imagem calculista, fria e demasiado formal,

alienando os telespetadores.

Indo de encontro ao sugerido por Eriksson (2010), é entdo plausivel concluir
que a presenga neste programa €, do ponto de vista estratégico, assaz
importante, desde que se cumpram os “requisitos” que tal presenca pressupoe,
caso contrario os intentos e consequentemente a imagem do politico podem
ser altamente afetados, tornando-se esta participagcdo mais prejudicial do que

benéfica no grande esquema de campanha politica.

10
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No formato da noite, ou seja, em late-night shows destaca-se atualmente o
programa de satira politica, lider de audiéncias, “Isto € Gozar com Quem
Trabalha” (IEGCQT) protagonizado por Ricardo Araujo Pereira (RAP), uma das
figuras mediaticas com maior reconhecimento, popularidade e credibilidade

entre os portugueses?.

O programa, emitido em prime-time, tem por base a apresentagao e resumo
comicos dos assuntos politicos semanais com maior visibilidade, sendo que
durante as campanhas eleitorais, €& suplementado com entrevistas
bem-humoradas aos candidatos (Rosa, 2024). O cenario replica um estudio de
telejornal, com o entrevistador vestido a rigor de fato e gravata, criando um
ambiente mascarado de respeitabilidade e seriedade que é imediatamente
contrastado com a forma humoristica como RAP apresenta os temas aos
(tele)espetadores. Este é entdo, discutivelmente, o programa portugués que
mais fielmente representa a esséncia do infotainment, mais especificamente, o
politicotainement, ao misturar informagao (politica) com entretenimento (para

mais sobre o conceito, ver Santana Pereira, 2019).

A visualizagao deste tipo de programas tende a ser feita maioritariamente por
uma camada mais jovem da populagéo politicamente pouco informada e ativa
(Parkin, 2010; Cabrera, 2010). Contudo, a “sintonizagédo” com estes programas
esta, segundo varios autores, associada a um aumento do conhecimento,
interesse e participacdo politicos (Cabrera, 2010; Parkin, 2010; Santana
Pereira, 2016; 2019; Van Zoonen, 2004).

Deste modo, para os politicos é altamente interessante marcarem a sua
presenca no IEGCQT, especialmente durante o periodo de campanha eleitoral,
pois permite-lhes, especialmente os de partidos menores que normalmente nao
tém tanta visibilidade mediatica, chegar a mais pessoas do que os debates
televisivos tradicionais e salientar temas que possivelmente n&o receberiam

atencgao. A titulo de exemplo, Rui Tavares, lider do partido LIVRE, consegui o

2

https://magg.sapo.pt/celebridades/artigos/ricardo-araujo-pereira-vasco-palmeirim-e-nuno-markl-
sao-as-figuras-publicas-mais-empaticas-em-portugal
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seu maximo de audiéncias no debate contra o entdo lider do PSD Rui Rio,
chegando a 800 mil telespetadores, contudo o episddio do Isto € Gozar com
Quem Trabalha em que entrou superou os 1,2 milhdes de visualizadores
(Oliveira, 2023).

Outro caso que demonstra flagrantemente o estatuto deste programa, em
termos da importancia percecionada pelos politicos, € o caso do CHEGA. Em
2022, todos os lideres partidarios com assento parlamentar, menos André
Ventura, foram convidados para o programa. Tal decisdo de exclusao levou a
que o lider do CHEGA apresentasse uma queixa a Entidade Reguladora para a
Comunicacdo Social (ERC) por alegada discriminagdao, considerando que
deveria receber a mesma oportunidade e visibilidade que os outros candidatos,
tendo recebido o aval da ERC3. Ora, isto ndo so6 revela a enorme dimensao que
o programa noturno de RAP tem e o entendimento do que esta magnitude
significa para os politicos, para as suas campanhas e para o seu potencial
sucesso eleitoral, mas na verdade coloca algumas questdes importantes e
revela alguns perigos da mistura entre entretenimento e informacao. Apesar do
programa ser categorizado como sendo de humor, e, portanto, ndo tendo
teoricamente a obrigagdo de seguir e cumprir as mesmas normas e regras que
0s programas noticiosos e informativos, a aceitacdo e confirmagédo da queixa
do CHEGA por parte da ERC pde em causa tanto o papel dos humoristas e
dos seus programas como o0 dos jornalistas e os seus programas — levando
possivelmente a um extremo, uma vez que se exige que um humorista se reja
pela mesma conduta que um jornalista, sera entdo que se tem de considerar os
programas de entretenimento como sendo de informagdo? Sera que por
atualmente os programas noticiosos terem segmentos de entretenimento tém
de ser entendidos como programas de entretenimento ou, no minimo, como
programas também eles de infotainment e, portanto, poderdo reger-se por

regras “néo-jornalisticas”?

3

https://observador.pt/2022/12/05/erc-recomenda-a-sic-que-compense-chega-por-ter-sido-exclui
do-do-programa-de-ricardo-araujo-pereira/
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De qualquer das formas, para quem efetivamente recebe o convite e frequenta
0 programa, tal presenca pode trazer bastantes beneficios. Visto que € um
programa de entretenimento, o apresentador ndo assume nunca o papel de
“watchdog’, assumindo em vez disso uma posi¢ao mais amigavel e tranquila de
entertainer (Oliveira, 2023). O seu objetivo, como o préprio afirma, ndo é
educar ou informar as pessoas, mas entreté-las ao revelar as incongruéncias e
lapsos dos politicos e da politica e, por essa razao, apesar de frequentemente
colocar perguntas sobre tépicos polémicos ou mais complexos aos seus
convidados, fa-lo sempre em tom jocoso, utilizando um humor ora favoravel ora
corrosivo (para uma visdo mais detalhada sobre os tipos de humor, consultar
Paletz, 1990), dando-lhes a oportunidade de se apresentarem numa luz
benéfica ao demonstrarem a sua aptidao de se rirem de si mesmos e das suas
gaffes ao mesmo tempo que lhes abre espago para se justificarem e
explicarem as suas medidas e visdes de maneira descontraida e sem grande

qguestionamento sobre detalhes técnicos e operacionais.

No que toca ao efeito que IEGCQT tem sobre os telespetadores, parece-se
confirmar o postulado para outras realidades, isto €, que de facto os
telespetadores tém alguns ganhos de conhecimento, interesse e envolvimento
politicos (Oliveira, 2023; Rosa, 2024). O programa fez os seus telespetadores
estarem mais atentos a atualidade politica e aos programas eleitorais dos
partidos, ajudou a compreensdao de temas mais complexos, influenciou a
percecao de importancia de determinados temas ali discutidos e motivou-os a
pesquisarem  mais profundamente sobre tdpicos especificos e
complementarem a informagcdo que receberam do programa de RAP com
outros programas e meios de informagao noticiosa tradicional (Oliveira, 2023;
Rosa, 2024).

Conclusao

A crescente intersegcdo entre politica e entretenimento marca uma

transformacao profunda na comunicagao politica contemporanea, evidenciando
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o poder dos formatos mediaticos na constru¢cao de narrativas e na mobilizagao
do eleitorado. Cada vez mais, os programas de entretenimento demonstram
ser plataformas estratégicas para os politicos, proporcionando-lhes visibilidade
e alcance junto de audiéncias que, de outro modo, estariam alheadas da
politica. Para tal, os politicos tendem a expor aspetos de sua vida privada e
adotar um tom descontraido para criar lagos emocionais com o eleitorado. Por
sua vez, os telespetadores usuais destes programas tendem a ser
influenciados, ainda que em niveis variados, pelas aparicdes de politicos,
aumentando o seu conhecimento e interesse politicos. Programas como “O
Programa da Cristina” e “Isto é Gozar com Quem Trabalha” sdo exemplos
concretos desta dindmica. O primeiro destacou-se pelo seu ambiente intimista
e acessivel, sendo utilizado para reforgar a ligagcdo emocional especialmente
com o eleitorado feminino mais idoso. Ja o segundo adota a satira politica,
alcangando uma audiéncia jovem e diversificada, um “nicho de mercado” assaz
crucial para os politicos, pelo que estes se procuram apresentar como
individuos carismaticos e bem-humorados aquando da sua presenga neste
programa. Ambos os casos mostram que, embora essas aparigdes possam ser
benéficas, exigem dos politicos uma adaptagao ao tom e formato do programa

para evitar repercussoes negativas.

Concluindo, a confluéncia entre a politica e entretenimento exige cautela. A
informacgéo proporcionada por esses programas deve ser equilibrada com o
fortalecimento do conteudo politico tradicional, especialmente num mundo onde

a linha entre informacgao e entretenimento se torna cada vez mais ténue.
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