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RESUMO

A presente tese de doutoramento desenvolve uma andlise sobre as estratégias de
comunica¢do dos partidos politicos portugueses: um enquadramento teérico e recolha

empirica desta problemadtica, num contexto de eleigdes de segunda ordem.

Esta tese tem como objetivo aprofundar o conhecimento sobre a comunicacgio politico-
partidaria durante a campanha para as Elei¢des Europeias de 2019, em Portugal. Num
cenario politico nacional marcado pela mais baixa afluéncia as urnas nas ultimas Elei¢des
Europeias, pela formacao inédita de um governo através de uma coligagdo pos-eleitoral de
esquerda e pela crescente presenca de discursos de extrema-direita, torna-se essencial
analisar e refletir sobre as temdticas, mensagens politicas e estratégias aplicadas durante este

periodo.

Para tal, foi realizado um estudo de caso que envolveu a recolha e andlise das mensagens
divulgadas pelos 17 partidos politicos candidatos. Como corpus de andlise foram
considerados 1270 materiais, incluindo 43 cartazes, 64 tempos de antena e 1163 publicacdes

do Facebook.

Através da andlise de conteudo, esta tese de doutoramento procurou codificar e examinar os
materiais de campanha nos suportes de cartaz/outdoor, publicagdes do Facebook e tempos
de antena. Esta abordagem permitiu uma primeira interpreta¢ao da possivel estratégia global
dos partidos. Elementos graficos e textuais foram analisados partido a partido e,

posteriormente, os resultados foram examinados qualitativamente.

Sem tem a pretensdo de generalizar resultados, esta tese procurou evidenciar as estratégias
utilizadas e funcionar como um arquivo para futuras consultas sobre as Elei¢des Europeias
de 2019 em Portugal. O principal objetivo foi a identificacdo das técnicas de comunicagao

utilizadas pelos partidos politicos portugueses.

Palavras-Chave:

Comunicagado Politica, Campanha Eleitoral, Elei¢coes Europeias, Transmedia.



ABSTRACT

This thesis develops an analysis of the communication strategies of Portuguese political
parties: a theoretical framework and empirical collection of this issue in the context of

second-order elections.

This thesis aims to deepen the understanding of political party communication during the
campaign for the 2019 European Elections in Portugal. In a national political scenario
characterized by the lowest voter turnout in the history of European Elections, the
unprecedented formation of a government through a post-electoral left-wing coalition, and
the growing presence of far-right discourse, it becomes essential to analyse and reflect on

the political themes, messages, and strategies applied during this period.

To this end, a case study was conducted involving the collection and analysis of messages
disseminated by the 17 political parties that were candidates. The analysis corpus consisted

of 1270 materials, including 43 posters, 64 tv commercials, and 1163 Facebook posts.

Through content analysis, this thesis sought to codify and examine campaign materials in
the forms of posters/outdoor advertising, Facebook posts, and tv commercials. This
approach allowed for an initial interpretation of the possible global strategy of the parties.
Graphic and textual elements were analysed on a party-by-party basis, and the results were

then qualitatively examined.

Without aiming to generalise results, this thesis sought to highlight the strategies used and
serve as an archive for future reference on the 2019 European Elections in Portugal. The
main objective was to identify the communication techniques employed by Portuguese

political parties.

Keywords:

Political Communication, Election Campaigns, European Elections, Transmedia.
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INTRODUCAO

A comunicagdo e a politica partilham o espago publico da vida em sociedade,
particularmente nas democracias representativas. A democracia, como conceito e pratica,
tem sido debatida e refletida ao longo da historia, desempenhando um papel crucial na
formacdo e funcionamento das sociedades politicas modernas. Desde a Grécia Antiga, a
democracia tem sido associada a liberdade individual, & participa¢do na vida publica e a
capacidade de formacao da vontade politica. No entanto, nos ultimos anos, a democracia tem
enfrentado inimeros desafios, incluindo a crescente polarizagao politica que fragmenta a
sociedade, o surgimento do populismo que ameaga institui¢des democraticas, e 0 aumento

da desigualdade social que enfraquece a coesdo social e a participacao cidada.

A vida em comunidade evoca um outro conceito de esfera publica, onde se pressupde o
espaco para explorar, processar e resolver problemas da vida social. A participagdo

voluntaria do individuo em comunidades permite a criagdo do espaco publico democratico.

Assim, a comunica¢do desempenha um papel central na democracia, tanto na formacao da
vontade politica como na construgdo de uma realidade. E por meio da comunicagio que os
cidaddos tém acesso as informagdes transmitidas pelas instituicdes, podem expressar
opinides, debater questdes de interesse publico e participar ativamente da vida politica e

social.

O exercicio do poder nas democracias modernas depende das institui¢des politico-partidarias
e dos orgdos governamentais. E, por consequéncia, refém dos atos comunicativos na esfera
publica, porém, ja independente dos 6rgaos de comunicacdo social tradicionais, como a
televisdo, radio ou jornal. A politica mediatizada torna-se mais importante do que a propria

realidade e os partidos politicos ultrapassam a funcao editorial dos meios de comunicacao.

Num mundo digitalizado, a comunica¢do assumiu novas formas e desafios. A Internet e as
redes sociais digitais proporcionam um espago virtual onde a informagdo circula
rapidamente e as interagdes ocorrem em tempo real, muitas vezes sem verificacdo da
veracidade, levando a desinformagdo e a polarizacdo. As ferramentas do mundo digital
potencializam uma maior participagdo e engajamento civico e politico e sdo essenciais para

promover uma comunicagao responsavel e incentivar a literacia medidtica.



Nas campanhas politicas pos-modernas, o ato eleitoral consolida a tomada do poder, todavia,
os partidos politicos viram-se forcados a adaptarem-se as novas tecnologias digitais,
acabando por replicar os acontecimentos offline, no mundo online. Os partidos politicos que
mais rapidamente se rendem a logica dos media aumentam a probabilidade de visibilidade

na esfera publica.

A concentragdo da atividade partidaria acontece nos periodos de campanha eleitoral e as
Elei¢des Europeias! sdo um acontecimento privilegiado das democracias ocidentais,
abrangendo 28 paises e milhdes de eleitores®. Durante este periodo, os partidos politicos
intensificam suas estratégias de comunicagdo para mobilizar os eleitores, discutir politicas
publicas e debater sobre o futuro da Unido Europeia, tornando-se um momento fundamental

para a participagao civica.

Esta tese de doutoramento propde uma descri¢do e analise da comunicacdo dos partidos
politicos portugueses, durante a campanha para as Elei¢des Europeias de 2019. Durante os
periodos de campanha eleitoral, a comunicacdo partidaria ¢ mais visivel e identificavel,
sendo possivel obter uma visdo global da mensagem que o partido politico pretende
disseminar. Nas democracias representativas, as campanhas representam um periodo de

maior tensdo para a efetiva constituicdo do poder ao eleger os representantes dos cidadaos.

Identificar as estratégias de comunica¢do para um publico-alvo tdo vasto e heterogéneo
adotadas pelos partidos politicos portugueses, podera contribuir para uma maior literacia dos

media e literacia politica’. Pelo défice demografico e pelo baixo nivel de participagdo

! Comummente, designa-se as Eleigdes para o Parlamento Europeu por “Elei¢des Europeias”. Este termo foi
escolhido nesta tese também porque é amplamente utilizado pela comunicagao social e pelos partidos politicos
durante as campanhas eleitorais.

2 A data das Eleigdes Europeias de 2019, a Inglaterra ainda pertencia aos Estados-membros. Posteriormente,
com o Brexit, passaram a 27 paises.

3 A literacia civica e mediatica é reconhecida como uma componente inalienavel da cidadania, tendo sido objeto
da Diretiva 2007/65/CE do Parlamento e Conselho Europeu, de 11 de dezembro de 2007, onde referia que “as
pessoas educadas para os media sdo capazes de fazer escolhas informadas, compreender a natureza dos
conteudos” [online]. Ja em 1982, tinha sido emitida a Declara¢do de Grunwald da UNESCO sobre educagio
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eleitoral que a Unido Europeia tem vindo a ser apontada, um estudo sobre a comunicagao
das instituicdes partidarias e uma descricdo minuciosa dos seus conteudos dard um

contributo para os estudos nesta area de atuagao.

Além disso, num cendrio politico nacional onde: a) as tltimas Elei¢des Europeias tiveram o
mais baixo nimero de afluéncia as urnas; b) pela primeira vez, se formou uma coliga¢ao
pos-eleitoral de esquerda entre Partido Socialista, Bloco de Esquerda, Partido Comunista
Portugués e Os Verdes e conseguiram formar governo; c) por muitos anos, Portugal foi
considerado a exce¢do ao cenario crescente de partidos populistas e de extrema-direita e, no
ano de 2019, surgiu no espectro politico nacional um partido mediatico que aparentemente

se posiciona nesse dominio — o CHEGA, esta tese pretende contribuir.

Sendo os meios de comunicacdo a fonte de informacdo mais importante dos cidadaos-
eleitores e ao contrario da politica mediada pelo jornalismo, esta tese foca-se na self-
presentation side of politics (trad. autoapresentagdo da politica), ou seja, nas institui¢des
partidarias e na forma como exteriorizam a sua mensagem. Reconhece-se a comunicagdo
partidaria como a comunicagdo intencional sobre politica e que inclui todas as formas de
comunicagdo realizadas pelos partidos e atores politicos. Apesar do meio de comunicagdo
mais utilizado para assistir contetidos de carater politico seja a televisdo, os partidos politicos
portugueses também enfatizaram a campanha eleitoral nas redes sociais digitais como o
Facebook (Alvares & Coutinho, 2019), onde uma parte residual dos individuos admite ver

este tipo de contetidos.

Para estudo de caso, foram recolhidas e analisadas as mensagens de conteudo politico
emitidas pelos partidos politicos portugueses: a) na rede social digital Facebook; b) nos
Tempos de Antena; c) e, em Cartazes/ Outdoors. Uma anélise de contetido permitiu uma
analise quantitativa, descrevendo padrdes/frequéncias, num processo de aprofundar
conhecimentos sobre os dados recolhidos e, uma anélise qualitativa facilitou a interpretagao

e identificagdo das estratégias de comunicagao utilizadas. Na tentativa de mapear (PI) como

para os media, onde relatava que o “papel da comunicagdo e dos media no processo de desenvolvimento nao
deveria ser subestimado, tal como a fung@o desses meios enquanto instrumentos ao servigo da participagao
ativa dos cidaddos na sociedade” (1982, p. 1).



os partidos politicos comunicaram na campanha politica para as Elei¢oes Europeias de
2019, foram ancoradas as seguintes hipoteses de investigacdo (HI) para identificar as
estratégias aplicadas:

HI1) Ha uma utilizacdo de elementos visuais que contribuem para o reconhecimento da
identidade partidaria;

H2) A personalizagdo da mensagem ¢ utilizada para disseminagado da agenda politica;

H3) A estratégia catch-all ¢ mais importante do que a disseminacao ideologica;

H4) A Europa ¢ um pretexto para discussdo de assuntos de politica interna;

H5) Os partidos portugueses exploram o potencial das narrativas transmedia.

Respeitando a estrutura classica das teses, a presente tese esta organizada em cinco capitulos
de contributo proprio, mas com partilha de visdo de conjunto. Esta tese reflete uma enorme
motivacdo para identificar e compreender a forma como as institui¢des politico-partidarias
comunicam com os cidaddos eleitores. E, esta tese retrata o percurso de recolha, andlise e

possiveis reflexdes sobre o material em estudo.

O primeiro capitulo 4 Comunicag¢do nos Partidos Politicos, naturalmente mais teorico,
espelha uma constante procura em interpretar o sistema politico e o sistema da comunicagao,
num momento atual de politica mediatizada. No dominio da comunicagdo, a procura em
entender e interpretar as diferentes estratégias aplicadas pelos partidos politicos durante as
campanhas eleitorais ¢ fundamental para compreender a mensagem partidaria. Analisar essas
estratégias permite avaliar a eficcia das mensagens, a escolha dos canais de comunicagdo e
o impacto das abordagens adotadas na constru¢ao da imagem dos candidatos e na defini¢do

das prioridades eleitorais.

O segundo capitulo 4s Elei¢coes Europeias 2019, em Portugal reproduz a contextualizagdo
do estudo de caso, permitindo uma maior compreensdo das circunstancias em que a as
Elei¢des Europeias de 2019 ocorreram e um breve cenario sobre o panorama politico

nacional da altura.



26

O terceiro capitulo Metodologia descreve o processo de recolha, selecio e codificagdo dos
materiais de campanha a analisar. Aqui, sdo enumeradas as caracteristicas a recolher, os
entraves técnicos, escolhas e decisdes sobre os objetos. Este capitulo, deve ser de consulta

constante para melhor compreensdo dos dados descritos no capitulo seguinte.

O capitulo quatro Andlise dos Dados traz uma descri¢ao detalhada dos objetos recolhidos e
codificados. Este capitulo estd subdivido em tipologia de objeto: Cartazes/ Outdoors,
Tempos de Antena e Publicagdes do Facebook. Este capitulo reflete a maior dedicagdo desta
tese e ao concluir a leitura deste capitulo, o leitor ficard a conhecer a globalidade da produgao

destes materiais de campanha, para as Elei¢des Europeias 2019, em Portugal.

No ultimo capitulo Discussdo dos Resultados propde-se uma andlise e interpretacdo dos
materiais de campanha recolhidos, procurando identificar as estratégias de comunicagdo

utilizadas pelos partidos politicos portugueses.

Na Conclusdo, os resultados discutidos anteriormente sdo apresentados em forma de sintese,
aglomerando as estratégias de comunicagao dos partidos politicos portugueses, trazendo para

o debate possiveis propostas de futuras investigacdes.

Numa nota pessoal a este intrdito, a comunicacao politica exerce um poder imensuravel e
moldara o futuro das nagdes. O General Sergio Augusto de Avellar Coutinho, meu avo,
deixou nos seus livros e palestras uma preocupacao profunda sobre o destino que os partidos
politicos nos reservam. Tal como no Exercicio do Comando, o processo de influéncia e
lideranca social ¢ exercido sob a forma de fascinio ou, numa perspetiva gramsciana, pela
mudanga do senso comum. A compreensdo desses processos tornard os cidaddos mais

conscientes das suas escolhas.
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1. A COMUNICACAO NOS PARTIDOS POLITICOS

No primeiro capitulo deste trabalho, procura-se explorar os estudos desenvolvidos no dambito
da comunicagio politica, considerando o seu papel no sistema politico e na democracia®.
Também, compreender como as mudangas tecnologicas afetaram a forma como os partidos
politicos comunicam com os cidaddos-eleitores’ € de que modo essa mudanga pode alterar

as estratégias de comunicagao partidaria.

1.1 Perspetivas sobre os Meios de Comunicac¢io

Habermas (1962) defendeu que o dominio da comunicacdo e da informacdo nos media
estaria no centro da estrutura dindmica da sociedade e teria o potencial de partilhar
entendimentos racionais e consensuais do mundo natural e social, permitindo que os

cidaddos fossem razoavelmente informados para a criagdo de uma sociedade melhor.

Segundo o autor (1962), a esfera publica refletiria o encontro de individuos sobre assuntos
com impacto social, em iguais condi¢des de acessibilidade. Ja Tarde (1901, as cited in Babo,
2013) tinha defendido a existéncia de uma dimensdo contextual, na emergéncia e nos
assuntos abordados, na constituicio de um publico e, neste contexto, os meios de
comunicagdo estimulariam esse envolvimento, através de informacdes veiculadas pelas
noticias. Tarde afirmou ainda que a crescente sociabilidade dos individuos requeria que
estabelecessem uma comunicagdo regular entre si, criando uma corrente continua de

informacoes.

Mais tarde, quando as teorias da comunicacdo questionaram as influéncias, relagdes,
procedimentos de tomada de decisdo que governariam a producdo em massa de mensagem,
Gerbner (1967/ 1976) procurou compreender o fluxo de informacao e as consequéncias da
propria comunicagdo. Numa perspetiva democratica dos meios de comunicagdo, estes

deveriam estimular a discussdo que, por sua vez, poderia convencer ou negar o seu efeito.

4 Nesta tese, quando o termo democracia é utilizado, significando democracia representativa. Os cidaddos
delegam aos seus representantes eleitos a tarefa de governar (Amaral, 2012; Jalali, 2017).

5 O termo cidaddo entende-se como sujeitos inseridos nos processos sociais de comunicagio e participagio
civica e politica das democracias e, simultaneamente, consumidores e utilizadores dos meios de comunicagao
de massa.
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A discussdo sobre o papel dos meios de comunicagdo na sociedade acarreta preocupagdes
inevitaveis com a atitude e opinido publica. Segundo Hartmann & Husband (1970/ 1976), se
os meios de comunicagao influenciariam eventos, raramente o fariam diretamente, mas sim

pela forma como as pessoas pensam.

A comunicagdo entre pessoas seria possivel, na medida em que partilhariam estruturas de
interpretacdo e atribuiriam significados semelhantes para os mesmos simbolos. No estudo
de Hartmann & Husband (1970/ 1976) sobre o preconceito racial, os autores concluiram que
os individuos seriam relativamente resistentes a influéncia dos meios de comunicagao, mas
estes ultimos teriam um papel fundamental na defini¢do dos assuntos importantes e que
viriam a ser alvo de discussdo. O estudo partiu da premissa que os meios de comunicagao
teriam um efeito imediato, contudo, este modelo de influéncia, como apresentaram os
autores, ndo contemplaria a base do pensamento dos individuos a longo prazo. Como
resultado do estudo, foi apresentada a ideia de que os meios de comunicagdo teriam um papel
crucial em manter a opinido publica informada, o que dependeria do eficaz funcionamento
da democracia. O seu papel seria particularmente importante em assuntos que nao seriam da

experiéncia comum do individuo.

Hood (1972/ 1976), utilizou o termo industria para designar os meios de comunicagao,
especialmente a televisdo. O autor descrevia o complexo de um estiidio como uma fabrica
eletronica de programas, comummente chamados de produtos. Esta industria controladora
deveria, a principio, apresentar o conceito de servigo publico e imparcialidade na
apresentacdo de noticias e assuntos, que se pretenderiam objetivos e neutros. Hood (1972/
1976) compreendeu que noticias sobre acidentes, catastrofes, relatariam factos que poderiam
ser comprovados, mas a neutralidade de um discurso ou declara¢do ndo. O autor acrescentou
que as grandes organizagdes televisivas criavam programas de criticos e comentadores, com
sondagens e inquéritos, para estabelecer algum equilibrio nos conteudos veiculados, numa
tentativa de partilhar diferentes pontos de vista. Neste sentido, equilibrio seria a técnica de
negar a verdade a qualquer critica, assumindo que todas as ideias seriam igualmente
aceitaveis, desde que ndo conduzissem a agdes politicas. O autor afirmou ainda que este
equilibrio seria um alibi que ajuda a consolidar o sistema existente, a arbitrar conflitos e

absorver forcas anticapitalistas.



Na teoria da Espiral do Siléncio, Noelle-Neumann (1982/2017) explorou a tendéncia para
omitir opinides conflituantes, por ndo serem dominantes no grupo. Ou seja, adaptam a
opinido e atitude ao comportamento predominante no grupo, sendo o resultado da relagao
entre os meios de comunicagdo e percecdo individual — pela pressdo, repeticdo da mensagem

e estratégias de argumentagdo — o consenso.

Assim, a fun¢do dos meios de comunicacdo estaria na representacao da esfera publica, isto
¢, o lugar ndo fisico onde as comunicagdes poderiam circular livremente. Na politica, ela
seria a opinido publica e, pela socializacdo dos individuos se construiria o poder (Esteves,
2003). Esta consciéncia politica consolidaria a convic¢do de como o exercicio do poder
poderia ser eficaz e dominante, através de representagcdes ou imagens do mundo
possivelmente manipuladas (ibidem). Os meios de comunicacao passam a desempenhar um
papel predominante nas sociedades e exercem o poder para produzir ideias e estilos de vida

hegemonicos.

Todas as noticias e reportagens veiculadas pelos meios de comunicacdo seriam uma
observagdo da realidade que, por sua vez, consistiria numa sele¢do e descrigdo da
observagao, excluindo toda a restante extensdo da realidade. Os individuos, conhecendo

apenas parte da realidade, seriam sempre suscetiveis a manipulagdo.

A relacdo entre a pratica da democracia e o uso dos meios de comunicac¢ao evidenciaria o
exercicio da cidadania na tentativa de chegar a consensos, aumentando a capacidade de os
individuos participarem eficazmente em processos politicos, onde o poder seria constituido

e exercido.

1.2 A politica mediatica

Walter Lippmann, no seu livro Opinido Publica (1922/2010), descreveu que existe um
mundo exterior (a realidade) e um mundo criado na mente. A sua tese propds as noticias
(news media) como a ligacdo entre esses dois mundos, acreditando que os individuos®

respondem ndo ao mundo como ele existe, mas aquilo que pensam que existe. Lippmann

® Neste estudo, o termo individuo é utilizado para referir a generalidade dos consumidores de noticias e ndo
apenas o cidadao eleitor.
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(1922) argumentava que os individuos teriam capacidade limitada sobre o entendimento do
mundo, fragmentada pela representagdo oferecida pelos meios de comunicagdo, o que
tornaria a opinido publica especialmente incapaz de governar. O autor interpretava o publico
como sufocado e alienado pela complexidade do mundo e da politica, recolhendo-se muitas
vezes na apatia. Lippmann assumiu ainda o individuo como dependente da imprensa e
propaganda’ para a formagdo das suas opinides, 0 que as colocaria em causa, visto que os

jornais seriam limitados, pela sua propria natureza, e suscetiveis a influéncia.

Posteriormente, no estudo pioneiro The people’s choice, Berelson, Lazarfeld & Gaudet
(1944) procuraram compreender a perce¢ao dos individuos sobre politica e a sua atengdo aos
meios de comunicagdo, defendendo uma teoria de efeitos limitados. Segundo o estudo, a
exposicao aos media acabaria por reforcar uma posi¢cdo/pensamento previamente existente,
em vez de alterd-lo. Berelson, Lazarsfeld & McPhee (1954) replicaram o estudo durante as
eleicdes presidenciais norte-americanas de 1948, onde procuraram estudar a perce¢do dos
eleitores sobre a politica. A conclusdo reforgava a ideia de que os eleitores tomavam as suas
decisdes com base no contexto social envolvente (familia, amigos, colegas de trabalho) e as

acOes de campanha mediatica contribuiam para fortalecer uma ideia pré-existente.

Num artigo de Feld (1958) sobre o papel da comunicacdo dos lideres politicos, menciona-se
a diferenca entre instrugdo e persuasdo. Ao contrario do que seria esperado, a comunicagao
através de instru¢do faz com que o individuo interprete o discurso do comunicador como
superior e indicado para tomar decisdes sobre o futuro. Ja a persuasdo ¢ interpretada como
decorrente de um processo comunicativo de igual para igual, onde o pessoa da propria

experiéncia e conhecimento também influenciam a acdo seguinte. Assim, o discurso de

7 A origem mais remota do termo propaganda encontra-se, em 1622, na Sacra Congregatio de Propaganda
Fide (ou Sacra Congregatio Christiano Nomini Propaganda), atribuida na bula Inscrutabili Divine, emitida
pelo papa Gregorio XV (1554-1623), como instrumento de luta da Contra-Reforma (Coutinho,2015). Em 1927,
no periodo entre guerras, Harold D. Lasswell (1902 - 1978) publicou Propaganda Technique in the World War,
tornando-se uma obra de referéncia. A propaganda passou a participar de forma omnipresente no quotidiano
dos individuos, numa continua simbiose de imagens e palavras atraentes, usufruindo do poder da repeticao
para fins politicos (Domenach, 1973). Apds o Primeiro Conflito Mundial (1914-1918), o termo propaganda
assumiu um caracter pejorativo, causado pelas noticias falseadas. Apenas na Unido das Republicas Socialistas
Soviéticas (URSS) e outros regimes ditatoriais, o termo manteve uma conotacdo positiva. No Livro
Propagandas - Uma Andalise Estrutural, Jacques Ellul (1965/ 2014) considerou o termo propaganda como um
conjuntos de truques e processos, baseadas na sociologia e psicologia, que moldam ag¢des para influéncia das
massas. Ellul defendeu ainda que a propaganda deve enderegar-se ao mesmo tempo ao individuo e a massa.



instrucdo ¢ informativo e objetivo e, hd uma subordina¢@o do individuo ao comunicador. J&

o discurso persuasivo € subjetivo e suscetivel de alteragao.

Kapper (1960), por sua vez, explicou que a influéncia dos meios de comunicag¢@o nos
individuos baseia-se na percecao seletiva, ou seja, nem sempre existe efeito na atitude dos
individuos, porque existe uma defesa psicoldgica, no momento da persuasdo. Mas, se os
meios de comunica¢do criam uma ideia de realidade, poderd existir de facto um grupo de
individuos que recebe essa influéncia de modo mais direto, nomeadamente os cidadaos-
eleitores indecisos. Porém, os individuos seriam mais propensos a reforcar as atitudes

existentes através da percecao seletiva das mensagens transmitidas.

Trenaman & McQuail (1961), no seu estudo sobre a campanha eleitoral norte-americana de
1959, na televisdo, demonstraram que os meios de comunicacdo aumentariam o
conhecimento dos individuos sobre os assuntos politicos, apesar de ndo surtirem efeito sobre
as atitudes ou comportamento eleitoral. Os autores sugerem que se por um lado os individuos
pensam sobre o que se lhes contam, por outro lado a ordem de importancia dada pelos meios
de comunicagdo aos assuntos ¢ a mesma que os individuos lhes atribuem. Para Cohen, a
imprensa ndo seria bem sucedida em indicar aos individuos como pensar, mas seria
espantosamente bem sucedida em influenciar sobre o que pensar (1963, as cited in

McCombs & Shaw, 1972).

Blumer & McQuail (1968) desenvolveram um estudo sobre a campanha eleitoral americana
de 1965 e descobriram que a mudanca de atitude por parte dos eleitores dependia das suas

proprias caracteristicas e motivacao, ndo sendo possivel generalizar os resultados.

No estudo desenvolvido por McCombs & Shaw sobre As Fungoes do Agendamento
mediatico nos Meios de Comunicagdo de Massa (1972), estes autores referiram que o unico
contacto que os individuos t€ém com a politica seria através dos meios de comunicagdo, sendo
estes responsaveis por grande parte da informacao, com base na qual seria tomada a decisdo
de voto. Os meios de comunicagao acabariam por criar uma determinada realidade politica,
tornando-se quer na fonte de informacao para questdes debatidas na esfera publica, quer no
elemento de medida para a sua importancia, seja pela quantidade de informagao veiculada,

ou pela sua disposi¢do nos meios de comunicagao tradicionais e digitais. McCombs (2008),
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numa entrevista, descreveu o seu estudo de 1968, em Chapel Hill, sugerindo que existiria

uma significativa influéncia dos meios de comunicacao nos individuos e ndo o contrario.

Assim, entende-se que, quando o contetido noticioso de carater politico tende a ultrapassar
0 seu propdsito primdrio — o de informar -, passando este a ser condicionado pelo
agendamento mediatico (McCombs, 2008), mediante o qual assuntos representados de modo
saliente de interesse publico pelos media tendem a assumir contornos de foro ideoldgico e

axiomatico.

O agendamento mediatico definiu a relagdo entre a capacidade de estruturar assuntos e o
énfase dado a esses assuntos nos meios de comunicacdo (McCombs & Shaw, 1972;
Scheufele & Tewksbury, 2007). Os individuos partem dos seus principios, valores e crengas

e tendem a valorizar informagdes que confirmem essas mesmas crengas.

Em Saperas (1987/ 1993), os meios de comunicagdo consistiam no elo entre as instituigdes
e realidade, protagonizando o papel de veiculo de informagao para futura tomada de decisao.
Segundo McLuhan & Lapham (1994), seriam os meios de comunicagdo que amplificariam
e modificariam as competéncias basicas da comunicagdo, sendo utilizados pelas

organizagdes como um medium na interagdo com o mundo.

Para Franklin (1994, as cited in Hobbs, 2016), os meios de comunicagcdo de massa nao
deveriam simplificar e empobrecer a comunicacao politica para tornar debates complexos e
questdes sociais mais facilmente compreensiveis para publicos desinteressados ou com
pouco tempo. Este autor defendeu que, esta relacdo entre os meios de comunicagdo de massa
e a politica podia ser considerada antidemocratica, na medida em que manipula os contetidos

da informagao a ser veiculada.

Blumler & Kavanagh (1999) salientaram haver uma maior competitividade dos atores
politicos na esfera publica, visto também existir uma maior dispersdo e fragmentagdo da
informacdo, o que tem vindo a provocar uma transformag¢do nos processos de produgdo de
contetidos e articulacdo com o publico-eleitor. Assim, a rece¢do de contetido informativo

supode que, cada vez mais, os individuos inseridos na esfera publica detenham a cultura dos



media necessaria para identificar enquadramentos (frames), descodificar linguagem e

convengdes, gramdtica da informagao escrita, radiofonica ou audiovisual.

1.3 A Mediatizacao da Politica

McNair (2000) argumentou que o conceito de Comunicacdo Politica seria dificil de definir,
visto que o conceito se abre a multiplos significados consoante o seu uso e contexto. Como
tal, propds uma defini¢do de comunicagdo intencional sobre politica que inclui: a) todas as
formas de comunicagao realizadas por politicas e atores politicos, com propdsitos objetivos;
b) a comunicacao dirigida a esses atores, como eleitores, jornalistas; ¢) comunicac¢do sobre

os atores politicos e as suas atividades e outras formas de discussdo nos media.

A sociedade da comunicagdo, tal como ¢ reconhecida em sistemas democraticos, €
inseparavel da sua dimensao politica, sendo um elemento fundamental na avaliacao, tomada
de decisdes e resolucdo de conflitos politicos. A esfera publica comporta assim uma
dimensdo de poder politico associada a uma dimensdo comunicacional, com os media a

constituirem um espaco de debate publico onde essa relagdo ¢ construida (Castells, 2009).

Segundo Castells, no seu livro O Poder da Comunicagao (2009), o que os cidadaos pensam
sobre as institui¢des ¢ a forma como se relacionam com a cultura e economia da sociedade
em que vivem define como o poder pode existir e ser exercido. Assim, através da politica
mediatizada, ou seja, o fazer-se politica através dos meios de comunicagdo, os cidadaos
conseguem receber as mensagens de organizagdes e lideres politicos e, por sua vez, adquirem
a capacidade de pensar sobre as decisdes politicas tomadas, assumindo as suas funcdes e os

seus direitos na constru¢ao do poder democratico.

Desta forma, a atuacao da politica mediatica ndo se circunscreve aos momentos de campanha
eleitoral. As institui¢cdes politico-partidarias rendem-se a logica dos media numa dimensao
comunicacional constante e fundamental, tornando-se o espago onde “se cria o poder”
(Castells, 2009, p. 268). Na estratégia de comunicacao politica mediatica, observa-se: a) os
atores e institui¢des politicas com acesso aos meios de comunicagao; b) os mesmos elaboram
mensagens e produzem imagens de alta eficacia; c) a escolha do meio de disseminagdo
determina o formato; e, d) o financiamento das atividades politicas estabelece a relagdo com

a economia (ibidem).
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Segundo Castells (2009), esta estratégia tem caracteristicas proprias: a) personalizacdo da
politica; b) campanhas eleitorais centradas no uso dos meios de comunica¢ao; ¢) informacao
constantemente disseminada através da pratica do spin®. O autor argumenta que a
personalizacdo da politica tem consequéncias significativas para a democracia, uma vez que
pode levar a uma falta de discussdo sobre questdes politicas importantes e a uma maior
polarizagdo da mesma. Estas praticas podem ainda ocorrer em paralelo com algumas técnicas
antigas de propaganda (Domenach, 1973): simplificacdo do contetdo da mensagem,
amplia¢do do problema ou solucdo, orquestragdo dos meios de comunicagdo, transfusdo de

ideologias ou memoria coletiva, ja existente, e unanimidade de grupo.

A autonomia do publico/ cidaddo-eleitor para interagir e criar mensagens multiplica o
potencial do conteudo politico. Na perspetiva de Couldry (2008), este processo de
mediatizagdo das narrativas adaptou a habilidade do storytelling, ou seja, a forma como se
representa a realidade depende de uma insfraestrutura comum, principalmente, nas
plataformas digitais. A normaliza¢do dos formatos e a dependéncia no acesso aos media para
interagir com o publico provocou uma transformac¢do das macroestruturas sociais. Os
individuos passardo a estar imersos num storytelling digital contribuindo para contar a sua

propria historia.

Segundo Castells (2009), a cogni¢do politica ¢ moldada pelas emogdes e procura uma
tomada de decisdes coletiva na procura da sobrevivéncia e bem-estar. H4 duas emocgdes
predominantes que condicionam o comportamento politico: o entusiamo (e o oposto, a
depressdo) e o medo (e também o contrario, a calma). O entusiamo dinamiza e mobiliza,
enquanto o medo ativa a vigilancia e a incerteza. A incerteza aumenta a probabilidade de a
informacdo ser recordada. Desta forma, existe uma predisposi¢do em aceitar mensagens
(emogdes) que reflitam as crencas do publico/ cidaddo-eleitor, ou seja, uma seletividade
tendenciosa (Castells, 2009). Aqui, a literacia mediatica, sendo um conjunto de
competéncias e conhecimentos criticos, permite ao cidaddo uma utilizagdo/ exposi¢do

consciente e informada dos meios de comunicacdo de massa e, por consequéncia, promove

8 A pratica de spin é comummente utilizada por atores politicos para manterem a informagdo que mais lhes
favorece no topo “do interesse publico”. Os seus assessores trabalham lado-a-lado com os meios de
comunicagdo como fonte de informagao.



uma atitude mais assertiva nos comportamentos e decisdes na esfera publica (Potter, 2004;

Erstad & Amdam, 2013).

Os media podem ser considerados um pré-requisito para esculpir o cardcter democratico da
sociedade (Dahlgren, 2009), sendo os habitos de consumo desses mesmos media um fator
decisivo de influéncia para uma participagdo eficaz e efetiva dos cidadaos (Silva, 2008).
Assim, segundo o ponto de vista de Habermas (1962), o controle da comunicagdo e da
informagdo nos media esta no centro da estrutura dindmica da sociedade e tem o potencial
de partilhar entendimentos racionais e consensuais do mundo natural e social, permitindo

que os cidaddos sejam razoavelmente informados, na criagdo de uma sociedade melhor.

Segundo Strombick, “a realidade mediatizada torna-se mais importante do que a prdpria
realidade, na medida em que ¢ a primeira que as pessoas acedem e reagem” (2008, p. 238).
A mediatizacdo da informacdo de conteudo politico pressupde que as representagdes da
realidade pelos media condicionam o modo como se perceciona essa mesma realidade. E, a
realidade dos media predomina nos processos sociais. Strombéck (2008) argumentou ainda
que existem quatro fases da mediatizacdo: 1) em qualquer circunstancia em que os meios de
comunicagdo passem a ser a fonte principal de informacdo e o canal para comunicacdo entre
os cidaddos e as institui¢des politico-partidarios ou atores politicos; 2) quando os media se
tornam autonomos das instituigdes politicas; 3) os media assumem formato e narrativas
proprias — logica dos media -, e as instituigdes tém que se adaptar e render a sua técnica; 4)
a realidade mediatizada passa a ser mais importante e as instituicdes e atores politicos
passam a agir pela logica dos media, ndo s6 em momentos de campanha eleitoral, mas

também durante governos e tomadas de decisdo de interesse publico.

Humanamente, a comunicagdo esta limitada ao espago, tempo e expressividade. Em 2004,
Schulz ja descrevia o processo de mediatizagdo como algo que vai além destas limitacdes e
serve de ponte entre a distancia fisica e temporal. Ao adaptarem-se a loégica dos media, as

institui¢des politicas diluem as fronteiras entre as atividades mediaticas e ndo-mediaticas.

Gradativamente, pOs-se a hipotese (e necessidade urgente) da sociedade se adaptar a logica
dos media, falando-se da sua mediatizagdo (Strombéck, 2008). Nesta perspetiva, os meios

de comunicagdo sdo o elemento de ligagdo entre aquilo que os individuos sabem sobre os
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acontecimentos e a sua participacdo civica e politica (Dahlgren, 2009; Strombéck, 2008;

Dahlgren & Alvares, 2013; Cunha et al., 2022).

O resultado do estudo australiano de Jones e Pusey (2010, as cited in Hobbs, 2016, p. 376)
revelou uma forte relagdo entre cidaddos com “falta de conhecimento politico basico” e
“dependéncia da televisdo comercial para noticias de informagdes”, no que se traduz num

sistema medidtico ndo estruturado para promover a cidadania informada.

Para Couldry & Hepp (2016), a comunicagdo e os meios de comunicagdo representam um
processo necessario a constru¢do de um mundo social. Assim, a acdo comunicativa
constituiu o processo basico na construgdo social da realidade, ndo existindo atividade
humana que ndo seja afetada pelos meios de comunica¢do: o quotidiano, a sociedade, a
politica ou economia foram construidos pelos meios de comunicagdo, com crescente
dependéncia das tecnologias de mediagdo. Desta forma, a comunicagdo politica integra as
trocas de informagdes que atravessam as redes de comunicagao da sociedade e influenciam
o pensamento e acdo (Hobbs, 2016). Este sistema fez depender da comunicacdo a
participagdo e partilha, numa perspetiva de politica inclusiva, onde os cidaddos ndo se

pretendem passivos (Shamir, Shamir & Lavi, 2015).

Para os atores e institui¢des politicas conquistarem o poder ¢ necessario colocar em pratica
uma agenda politica. E, para projetar os interesses, valores e ideais de determinada
instituicao politica existem os think tanks, que reunem tedricos, estrategas e especialistas
mediaticos (Castells, 2009). Com recurso a base de dados e sondagens, este grupo de
especialistas delineia assuntos de interesse publico e analisa tendéncias. Para além da via
profissionalizante da politica’, também existem think tanks que desempenham um papel
importante na reflexdo sobre tematicas relacionadas com politicas publicas nacionais e
internacionais. Em Portugal, existem centros de estudos sobre a Unido Europeia, tais como
o Centro de Estudos Internacionais do ISCTE (Lisboa), Instituto de Estudos Politicos

(Lisboa), Institute of Public Policy (Lisboa), entre outros (Eurocid, 2023). Posterior a

° A profissionalizagdo da politica € marcada pela competigio permanente dos atores e instituigdes politicas,
que investem em estratégias bem delineadas (Jalali, 2013). Neste estudo, ndo foram levantadas questdes sobre
politicos profissionais, em que a principal fonte de rendimento ¢ a atividade politica.



formulagdo de estratégias, valores e comportamentos politicos, a segmentacao da populagao
permite direcionar e adaptar a mensagem de forma eficiente. Aqui, acontece a fusdo entre o
cidaddo e o consumidor, aliando a comunicacdo as teorias do marketing. O cidaddo passa a
cidaddo-consumidor e a politica medidtica recorre ao marketing politico como instrumento

(Cacciotto, 2011).

Durante as campanhas eleitorais, os partidos politicos intensificam as estratégias!® que
construiram diariamente para dar significado aos interesses e valores do cidadao-eleitor
(Castells, 2009)!!. Neste periodo de tensdo politica, a relagdo entre os meios de comunicagio
de massa e os partidos politicos assume um compromisso de push and pull para promover
ideais ou expor conflitos!? (Cunha et al., 2022). Este ¢ 0 momento-chave das ag¢des politicas,

porque as elei¢des legitimam os cargos de poder institucional.

Num mundo cada vez mais digital e com a rendi¢do dos partidos a légica dos media, as
campanhas politicas passam a ser orquestradas em multiplos canais e plataformas para
atingir diferentes targets ou segmentos de eleitores. O conceito de mediatizagdo na
comunicagdo politica passa a ser a relagdo de dependéncia entre o poder, os media e as
institui¢des politicas (Marcinkowski, 2014)'*. A adaptagdo do poder politico a ubiquidade
da presenca dos media (Strombéck, 2008) implica que os cidaddos recebam mensagens de
organizagdes ¢ lideres politicos, adquirindo a capacidade de influenciar decisdes e assumir
funcdes no exercicio dos seus direitos enquanto parte ativa do processo de construgdo do

poder democratico (Barreiros, 2010; Barriga, 2007; Brites, 2013).

Mesmo com a existéncia de diferentes subsistemas tecnologicamente desenvolvidos, as
instituicdes e os atores politicos continuam reféns da légica dos media na produgdo de

comunicagdo publica, pois precisam de responder a uma série de constrangimentos, como

10 Os processos de mediatizagdo expandem-se a instituigdes e atores politicos, com principios subordinados ao
marketing e publicidade para aumentar a possibilidade de visibilidade mediatica das mensagens no espago
publico.

1 Segundo (Ellul, 1965/ 2014), a propaganda deve ser continua e duradoura, isto ¢, devera preencher todo o
dia e todos os dias do cidadao.

12.0 conflito como caracteristica da democracia representativa € potencializador da cidadania (Cunha ef al.,
2022).

13 Segundo Marcinkowski (2014), o conceito de mediatizagdo refere-se sempre a politicas democraticas e meios
de comunicag¢do independentes.
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simbolos culturais e limitagdes tecnologicas, etc. Podem nao estar limitados no contetido,
mas na forma. Marcinkowski (2014) descreve este fenomeno como first order mediatisation,
onde as institui¢des politicas determinam os assuntos de interesse publico. Enquanto que, a
second order mediatisation ou reflexive mediatisation descreve o processo quando os atores
politicos incorporam no seu reportdrio as regras dos media e passam a agir de forma
independente: por exemplo, na organizacdo de eventos, imagens disseminadas nas redes

sociais, orquestracdo de pessoas no fundo/ atras dos candidatos, provocacao.

A crescente mediatizagdo da sociedade contemporanea e o potencial da autocomunicacao
através dos meios digitais trouxe uma novidade para a constante necessidade de
comunicagdo externa partidaria: ha uma desintermedia¢do dos meios de comunicacdo. Por
outras palavras, os partidos politicos ultrapassam a fungdo editorial dos meios de
comunicagdo. Um exemplo claro desta realidade ¢ a transmissdo de comicios em direto
através das redes sociais digitais, como o Facebook, Instagram ou Youtube. Em
consequéncia desta redundancia de informacdo, os meios de comunicacdo tradicionais
passam a ter a sua agdo centrada no debate publico (Soares, 2006). E, este processo fica
refém das agendas das instituicdes de comunicagdo, jornais, jornalistas e atores publicos

(Dahlgren & Alvares, 2013) '4.

Todas as dimensdes da sociedade contemporanea passam a estar mediadas por uma rede de
tecnologias digitais (Lunt & Livingstone, 2016). Com o enraizamento dos media nos
processos sociais, estes passaram a ser vistos como facilitadores ou inibidores da
participagdo politica. A comunicagdo politica através das redes sociais digitais ndo ¢
automaticamente mobilizadora dos cidaddos; no entanto, permitira memorias coletivas mais

intensas do que os meios de comunicagdo tradicionais'> (Couldry & Hepp, 2017).

14 Os meios de comunicagdo de massa ndo podem deixar de atuar como watch-dogs/ gatekeeper, que protegem
os interesses do publico em geral, com um jornalismo independente e neutro (Lippmann, 1922/ 2014; Kovach
& Rosenstiel, 2001; Hobbs, 2016; Cunha et al., 2022).

15 Considera-se meios de comunicagdo tradicionais a radio, televisdo e o jornal.



1.4 As Campanhas Politicas e os Meios de Comunicacio

1.4.1 A inevitabilidade tecnologica

A legitimidade de uma institui¢cao politica cumpre-se na atuacdo da comunicagdo entre essa
mesma instituicdo e a esfera publica, cumprindo o seu papel no sistema social. O partido
politico deverd organizar-se de modo a distinguir-se de outros partidos, emitindo mensagens

com o0s seus objetivos concretos e ideologicos (Aguiar, 1990).

As institui¢des politico-partidarias acabam por ser o reflexo de uma realidade complexa e,
simultaneamente, uma tentativa de simplificacio da realidade (Jalali, 2017).
O estudo destas organizagdes procura compreender os processos, cendrios e desafios de
comunicar (Rudo & Kunsch, 2014). Se for considerada a comunicag@o como ato de organizar
(ibidem), os partidos politicos reinem um conjunto de pessoas com um objetivo comum, isto
¢, com o objetivo de influenciar a escolha do voto e, por ultimo o resultado dos processos de

decisdo politica (Nina, 2017; Norris, 2000).

Na historia das campanhas politicas ¢ possivel identificar trés fases: as campanhas pré-
modernas, meados do séc. XIX até ao final da década de 1950; as campanhas modernas, até
ao final dos anos 1980, dominadas pelo uso da televisdo e a profissionalizagdo (Norris,
2000); e, as campanhas pos-modernas, desde o inicio dos anos 1990, com o crescente uso
da internet, atraindo novas formas de interagcdo (Blumler & Kavanagh, 1999) e potenciando
a transformacdo para hypermedia campaign (Howard, 2006). Esta evolucdo dos meios de
comunicag¢do tem vindo a exigir aos partidos e atores politicos uma constante aprendizagem
e adaptacdo a logica dos media, mas nenhuma técnica substitui a outra — complementam-se

(Figueiras, 2019; Santos & Rodrigues, 2013).

Na campanha presidencial norte-americana de 1992, os partidos politicos comecaram a
disponibilizar online informagdes relativas as agdes de campanha, comunicados de imprensa
e manifestos eleitorais, com a criacdo de paginas web primitivas, assemelhando-se a
brochuras eletronicas (Canavilhas, 2012; Figueiras, 2019). Em 2000, as campanhas politicas
de Al Gore (1948- ) e George W. Bush (1946- ) marcaram o momento em que a infernet
ganhou fungdes especificas, numa estratégia global de comunicacdo eleitoral. As

possibilidades de interagdo enfatizou a urgéncia democratica dos sistemas em rede, para
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debate politico e aproximagdo de cidaddos e candidatos (Howard, 2006; Hillygus &
Jackman, 2003; Figueiras, 2019) '6.

Com os cidadaos a utilizarem cada vez mais as redes sociais digitais para comunicarem, 0s
partidos politicos viram-se forgados a adaptarem-se a essa nova realidade, acabando por
replicar os acontecimentos offline no mundo online e a adotarem uma estratégia hibrida. Este
comportamento define-se pelo processo de normalizagdo!” das campanhas, isto €, a
transferéncia das formas tradicionais de campanha para o ambiente online. Por outro lado,
existe também a possibilidade dos partidos politicos explorarem as novas potencialidades da
comunicac¢do em rede, com o objetivo de promover eficazmente os seus ideais e a interacao,
assumindo o processo de inovacao (Holler & Skott, 2004; Cruz, 2012; Ramos-Serrano et al.,

2018; Garcia-Orosa, 2022).

Desde o langamento do Youtube (2005), do Twitter (2006) e Facebook (2006), as interagdes
quotidianas dos cidadios gradativamente passaram para o online e, por consequéncia, as
campanhas eleitorais também passaram a explorar as novas ferramentas gratuitamente
disponiveis. As redes sociais digitais tornaram-se plataformas privilegiadas para

dissemina¢do de mensagens politicas e contacto direto entre candidatos e eleitores (Bor,

2014; Figueiras, 2019).

Em 2008, a campanha eleitoral de Barack Obama (1961- ) demonstrou o potencial do uso
das redes sociais digitais como parte da estratégia global de comunicac¢ao, inclusive existiu
um departamento exclusivamente dedicado a essas plataformas (Baran & Davis, 2010;

Ramos-Serrano et al., 2018; Carral & Tunoén-Navarro, 2020).

A partir da segunda metade dos anos 2000, a massificacdo do uso da internet e das redes
sociais digitais permitiu que qualquer utilizador da rede tivesse a oportunidade de ser uma
voz ativa no debate na esfera publica (Figueiras, 2019). Este fendmeno alterou o equilibrio

do sistema medidtico, possibilitando a eliminacdo da mediag¢do entre atores e instituicdes

16 Por exemplo, Vieira & Quadros (2014) concluiram que os websites partidarios brasileiros, ndo utilizaram as
ferramentas disponiveis online, consequentemente, ndo potenciam a interagdo do cidaddo-eleitor.

17 Na normalizagdo das campanhas, ndo se prevé muita interagdo entre atores politicos e cidaddo-eleitor (Holler
& Skott, 2004).



politicas e o seu publico. A esfera publica estende-se, entdo, para o online (Dahlgren, 2015),
formando-se as comunidades virtuais. Os individuos passam a estar mais conectados, mais
expostos a novas oportunidades sociais de conhecer pessoas que partilham os mesmos
interesses, sem limitacdes temporais e geograficas (Damasio et al., 2012; Bor, 2014;
Lilleker, 2015), e provavelmente mais informados por terem acesso a mais fontes de

informag¢do!'® (Santos & Rodrigues, 2013).

Os novos media evidenciam caracteristicas semelhantes a um 6rgado de comunicagao social,
na medida em que produzem, agregam e difundem contetidos de media. Para Arons de
Carvalho (2015, 2018), a diferencga ¢ que a decisdo editorial ndo esta refém dos interesses
comerciais da imprensa e televisdo, mas da limitagdo técnica e algoritmo da propria
plataforma onde o contetdo ¢ partilhado. Cabe aos 6rgdos de comunicagao social o principio
de igualdade de tratamento das candidaturas, como previsto no artigo 113° da Constitui¢cao
Portuguesa, para proteger os partidos politicos menos representados e garantir o direito de

informacao dos cidadaos.

Em 2016, durante a campanha eleitoral de Donald Trump (1946 - ), as redes sociais digitais,
especialmente o Twitter, assumiram uma centralidade inédita e inesperada. Os tweets
ampliaram o seu potencial medidtico, através das respostas ao seu eleitorado e desviaram a

aten¢do do seu oponente para si mesmo (Cacciotto, 2011; Figueiras, 2019).

Desde que os cidaddos passaram a interagir online, empresas como Alphabet Inc., Facebook
e Twitter recolhem dados e metadados do comportamento e interesse dos utilizadores. Esta
datificagdo possibilitou a monitorizacdo em tempo real das preferéncias politicas dos
cidadao-eleitores. O tratamento, acesso e venda destes dados tomou proporgdes inesperadas
com o escandalo da Cambridge Analytica, em 2016. Esta empresa foi responséavel por usar
milhdes de dados recolhidos em redes sociais, nomeadamente o Facebook, para manipular
o eleitorado, durante a campanha de D. Trump (The New York Times, 2018; Figueiras,

2019). Numa altura em que as campanhas politicas estdo cada vez mais profissionalizadas e

8 Apesar do acesso a inumeras fontes de informagdo, os individuos estdo extremamente expostos a
desinformagdo e fake news. Neste sentido, fomentar a literacia mediatica ¢ fundamental para uma sociedade
bem informada e capaz de participar ativamente nas decisoes politicas. O World Internet Project (WIP) procura
estudar o impacto do uso da infernet ao nivel social, politico e econémico (www.worldinternetproject.com).
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o marketing politico procura definir uma estratégia segmentada, estas bases de dados
facilitam o processo de estratificacio da mensagem. Assim, os partidos politicos
transformam-se em maquinas eleitorais em que o principal objetivo ¢ a maximizag¢do dos

votos, em vez da representacdo das camadas sociais (Jalali, 2013).

Neste momento da historia, todos os utilizadores das redes sociais digitais, seja Facebook,
Google, Twitter ou qualquer outra, cooperam com a partilha de informagdes pessoais.
Assim, estas redes foram incorporadas nos partidos politicos, ndo s6 dinamizando e
descentralizando a producao e troca de informagdes, mas também contribuindo para diluir a

barreira entre o politico, o social e o pessoal (Dahlgren, 2013; Braga et al., 2017).

1.4.2 As Estratégias de Comunicac¢io

As transformagdes na comunicagdo politica partidaria representam uma resposta a evolugdo
tecnoldgica iniciada pela massificagdo da radio, televisdo, internet e redes sociais digitais.
As instituicdes e atores politicos foram for¢ados a adaptarem e ajustarem o discurso as
necessidades desses canais de comunicagdo (Figueiras, 2019). Pelo uso dos proprios meios
de comunicag¢do, os destinatirios também se tornaram emissores de mensagens de contetido
politico. O cenario anteriormente controlado pelos meios de comunicagdo social e pelas
instituicdes politicas expandiu-se para uma rede mais ampla e, por consequéncia, 0 nimero
de mensagens transmitidas e recebidas aumentou, potenciando novas praticas de acdo e
propaganda politica. Gerou-se, simultaneamente, um enfraquecimento de vinculo com os

partidos politicos.

As campanhas eleitorais sdo parte de uma estratégia mais ampla de comunicagao politico-
partidaria. Em teoria, a maioria dos eleitores ja tomou a decisdo de voto antes do inicio da
campanha. Porém, com a volatilidade do voto e uma crescente falta de identificagao
partidaria, a flutuagdo do voto tornou-se mais frequente. Assim, as atividades das campanhas
eleitorais tornaram-se momentos fundamentais para persuadir os indecisos, ativar

predisposi¢des e mobilizar potenciais eleitores (Cacciotto, 2011).



No final dos anos 60, as analogias a0 mercado da politica aumentaram e Penn!® procurou
criar uma relagdo entre 0 mundo corporativo (de venda de produtos) ou marketing e uma
campanha politica (as cited in Cacciotto, 2011, p.50): para a escolha do voto devera existir
uma identificagdo com o partido; acdes de campanha para criar a reputagdo do candidato,
em oposi¢ao aos partidos concorrentes; decidir mudar o voto, pelo discurso veiculado na
campanha, com a ajuda de propaganda, equipas de campo e comunicacdes direcionadas em
multiplas plataformas. Este processo torna-se ainda mais sistematico nos momentos que
antecedem uma votagdo, porque os partidos politicos, além de precisarem manter a
identidade, precisam comunicar eficazmente para garantir que a mensagem ¢ adequada as

necessidades dos eleitores.

Segundo Cacciotto (2011), o termo estratégia aplica-se a compreensdo de assuntos
complexos tendo em vista a sua transformacao em simplicidade. Considerando este modelo
do mercado da politica e aproveitando alguns conceitos do marketing politico, os seguintes
subcapitulos exploram conceptualmente algumas das estratégias de comunicacao aplicadas

pelos partidos politicos nas campanhas eleitorais contemporaneas.

Identidade Partidaria

O conceito de identificagdo partidaria teve origem no modelo sociopsicolégico do voto de
Campbell et al. (1960). Segundo Freire (2004), na Europa Continental, a clivagem entre
esquerda e direita tem sido utilizada como um cddigo politico para categorizar ideologias,
servindo como um instrumento de orientagdo dos eleitores para interpretacdo e tomada de
decisdo. Este codigo procura reduzir a complexidade de uma possivel identificagdo politico-
partidaria, que espelha opcdes e diretrizes para a criagdo de uma identidade (Freire et al.,

2005).

As identidades partidarias funcionam como ferramenta aglutinadora de individuos para que
tenham ag¢do no sistema politico e partidario e, por sua vez, contribuam para uma estabilidade
do sistema. Estas identidades partiddrias surgem da socializacdo primaria, com base nas

interagdes familiares crengas, valores e expectativas, e contribuem para a formacdo de

19 Mark Penn (1954- ) trabalhou com o presidente norte-americano Bill Clinton (1946- ).
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opinides individuais e promovem a participagdo. O sistema politico espera que a criacdo da
identidade contribua para a sua estabilidade, na medida em que se pressupde que o eleitor —
fortemente identificado com o seu partido — serd fiel no momento do voto. Esta afinidade
psicolodgica, provavelmente estavel em relacdo a um partido, pode ndo se traduzir numa
militdncia ou voto. Por isso, durante a campanha eleitoral, os partidos politicos precisam
fomentar os lacos identitarios com os eleitores e diminuir o quadro mutavel de interpretagao
do espectro politico, tomando a seu favor a identificagdo partidaria, na medida em que
funciona como um filtro percetivo de valorizagdo ou desvalorizacdo da mensagem (Dalton
et al., 2003; Freire, 2004).

A identificagdo do partido espelha o seu posicionamento, mas a identidade visual®
representa o simbolo pelo qual o partido passa a ser reconhecido. Ambos delimitam o seu
territorio ideoldgico (Camilo, 2003). Na identidade visual partidaria ¢ inevitavel a presenca
de um signo verbal (sigla ou nome do partido) e o signo iconografico (imagem, forma, cor),
ndo ¢ suficiente para explicar o sentido politico (Coutinho, 2015). Assim, a existéncia de
multiplos signos de identidade permite aumentar o nivel de inteligibilidade e aceitagdo da

mensagem.

A identidade visual permite ainda tornar o partido politico reconhecivel € memoravel para
os eleitores. Esta identidade quer-se coesa e consistente, permitindo a diferenciagdo dos
demais opositores. Além disso, cria a no¢do de uma unidade partidaria, importante para a

identificacdo de grupos, principalmente em ac¢des de campanha.

As aplicagdes da identidade visual sdo ilimitadas, na generalidade, os partidos aplicam em
suportes impressdes, imagens digitais, websites, merchandising e eventos. Esse capital
imagético antes de se tornar publico, passa por varias fases de producao e edi¢do. A imagem
produzida procura comunicar uma ideia particular aos intervenientes ou provocar-lhes uma
atitude (Machin, 2007). Ou seja, a escolha da forma, cor, textura, roupa, enquadramento nao

podem ser interpretados como inocentes, pois carregam significado.

20 Miiller (2007, as cited in Farkas, 2022) definiu o termo image [imagem] sendo todo o tipo de representagio
visivel, mas denota significados imateriais, como metaforas ou segundos significados. Ja o termo visual denota
produtos visuais materiais como video, fotografias, programas de televisao, audio, etc. Ou seja, tudo o que
possa ser visto e observavel.



Apesar da televisdo ainda desempenhar um papel importante na comunicagio politica, a
construcao da identidade partidaria passa cada vez mais pelas plataformas digitais e pelas
redes sociais digitais, amplamente utilizadas para a entrega de uma mensagem diretamente
ao publico-alvo (Farkas, 2022; Lilleker, 2019). Este processo de constru¢do de identidade
visual contribui para uma aten¢do diferenciada em torno dos atores politicos, em vez dos
partidos, destacando um lado emocional da mensagem e permitindo mais rapidamente

explorar novas estratégias de comunicagao (Farkas, 2022).

As imagens acarretam argumentos persuasivos e podem ter impacto retdrico. Assim, os
recursos visuais podem ser utilizados pela comunicacdo politica como: 1) argumento; 2)
definicdo de agenda; 3) dramatizacdo dos acontecimentos publicos; 4) auxilio a apelos
emocionais; 5) constru¢do da imagem do candidato; 6) identificagdo ideologica; 7) simbolos

sociais; 8) e, ambiguidade na mensagem (Schill, 2012).

Estas fung¢des, também entendidas como estratégias por Farkas (2022), podem ser utilizadas
sobrepostas e os seus efeitos sdo baseados no poder cognitivo, emocional e influente das
imagens representadas por meio de comunicag@o ndo-verbal. O poder do discurso politico
atinge o seu auge quando a comunicag¢ao verbal ¢ complementada por representacdes visuais
como expressdes faciais, gestos, aparéncia dos atores politicos, simbolos partidarios ou
bandeiras e podem moldar o argumento politico. Ao ampliar os significados, ajudam a

construir a identificagao politica.

Atualmente, a comunicagdo politica baseada nas redes sociais digitais permite aos atores
politicos ndo sé controlarem a sua representacdo visual e enquadrarem as suas mensagens,
mas também elaborar cuidadosamente o seu discurso para um publico-eleitor, altamente
segmentado. Por caracteristica intrinseca das redes sociais digitais, o discurso politico

ganhou uma dimensao visual mais personalizada (ibidem).
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Personalizacio da Politica®!

No século XX, a televisdo tornou-se o meio mais importante para comunicacao politica entre
candidatos e eleitores, conferindo-lhes a legitimidade publica necessaria para o desempenho
dos cargos. Privilegiando a personalizacdo dos lideres partidarios em detrimento de uma
apresentacdo programatica ou ideolodgica, a televisdo reduziu a utilizagdo dos militantes

como veiculo de mobilizagao eleitoral (Gunther & Diamond, 2003).

Segundo Cruz (2012), os estudos sobre comunicacdo politica definem duas linhas: uma
americanizagdo das campanhas, altamente relacionadas com a profissionalizacdo e
marketing politico??; e a personalizagio das campanhas, onde os lideres partidarios
centralizam as tematicas envolventes. Em ambas, ha uma transicdo de temas politicos para
assuntos relacionados com atores politicos, progressiva trivialidade e simplificagdo dos

topicos abordados e campanhas com ataques politicos.

O estudo de Vliegenthart (2012) sobre os cartazes eleitorais holandeses entre 1946 e 2006
evidenciou a formulagdo de hipdteses sobre a crescente profissionalizagdo da politica. Os
resultados comprovaram um aumento na utilizagdo do logotipo do partido, um aumento

proeminente na presenca do lider do partido e uma diminui¢ao do foco na questao ideologica.

Os meios de comunicagdo tradicionais, em particular a televisdo, pelas suas proprias
caracteristicas t€ém limitagdes na disseminagdo da mensagem, sendo que a heterogeneidade
da audiéncia implica uma generalizagdo da mensagem politica (Canavilhas, 2012). Esta
mensagem generalizada ndo potencia a ligacdo entre partidos politicos e eleitores. A
introducdo da televisdo como meio de campanha eleitoral permitiu aos lideres partidarios
centrar o seu discurso num apelo menos ideoldgico e mais focado na imagem mediatizada
(Jalali, 2017). E, numa época em que o marketing aposta em conteudos cada vez mais
personalizados/ individualizados, os meios de comunicagdo digitais, com o recurso a

internet, aparecem como forte alternativa. Porém, também o seu acesso depende de um

2l Em inglés, personalization of politics. O termo portugués personalizagdo pode ser interpretado pelo
marketing de produto como um processo de personalizagdo da mensagem para um target especifico. Aqui,
pretende-se colocar o ator politico como elemento central da mensagem.

22 Apesar de uma crescente profissionalizagdo das campanhas politicas, os partidos portugueses devem reger-
se por uma reparti¢ao orgamental classificados pela Comissao Nacional de Elei¢des e fiscalizado pelo Tribunal
Constitucional (CNE, 2003).



acesso universal a rede e da capacidade dos cidaddos utilizarem tecnologias que permitam a

navegacao (Barnett, 1997, as cited in Canavilhas, 2012).

A internet tem um papel exponencial na troca e produgdo de informagdo, além de potenciar
a interagdo e participacdo da vida em comunidade (Damasio et al., 2012; Kanungo, 2015).
Diferente dos meios de comunicagdo tradicionais, a internet eliminou a barreia fisica/
territorial, permitindo a interacdo entre as instituigdes politico-partidarias e o cidadao-eleitor.
De um ponto de vista idilico, as ferramentas inovadoras da web 2.0** — chats, foruns,
comentarios, redes sociais digitais e live streams — permitirdo uma aproximagao
comunicacional, num ambiente aparentemente mais democratizado e civico de dominio
publico, mas experienciado individualmente (Alvares & Dahlgren, 2016), eliminando ainda,
problemas relacionados com os custos da comunicagao em jornal ou televisdo e auséncia de
participagdo do cidaddo-eleitor (Bor, 2014). A introducdo desta ferramenta de comunicacao
revolucionou as possibilidades de comunicagdo entre instituicdes e cidadao-eleitor, na
medida em que oferece a possibilidade de interacao nos dois sentidos. Além disso, o advento
da nova tecnologia traz a euforia de uma transparéncia na governagdo, numa tentativa de
retomar a genuina democracia deliberativa (Kanungo, 2015). Apesar das redes sociais
digitais possam ser creditadas como expoente maximo das democracias modernas, existem
limites a democracia digital, pela vigilancia e controlo exercidos ao nivel estatal e de grandes
empresas tecnologicas e de telecomunicagdes. Também o seu uso potencia a desinformagao

(fake news) e ataques negativos.

No estudo sobre o impacto das redes sociais na campanha eleitoral norte-americana de 2012,
Bor (2014) enumerou alguns pontos transversais da estratégia de comunicac¢do online:

promover ativismo por parte dos cidaddos-eleitores, através de fundraising ou voluntariado;

23 O conceito de internet ¢ anterior ao conceito de web. Em 1969, a marca a data da conexao entre dispositivos
em rede. Nos anos 1990, surge o termo web para definir paginas disponiveis em rede — webpages. O conceito
de web 2.0 surgiu em 2004 para descrever as novas ferramentas da World Wide Web (WWW). Os conteudos
produzido para a WWW deixaram de ser exclusivamente responsabilidade de uma entidade ou empresa, os
utilizadores passaram a poder intervir, criar, editar e participar na produgdo desses mesmos contetdos, numa
perspetiva mais colaborativa (Santos & Rodrigues, 2013; Anastacio, 2017).

Enquanto o mundo ainda esta a explorar as potencialidades da Web 3.0, que oferece liberdade e controlo total
aos utilizadores sobre os seus dados, mas existem limitagdes que ela sozinha ndo pode anular. Especialistas
trabalham na Web 5.0, representando a proxima fase na evolugdo da infernet, com o objetivo de fornecer uma
plataforma descentralizada aos utilizadores, incorporando também emocdes humanas através da inteligéncia
artificial.
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interatividade nas comunicagdes, isto €, comunicar ndo de um para muitos, mas nos dois

sentidos e controlar a informag¢ao de campanha.

Apesar disto, a televisdo, a radio e a imprensa ainda sdo os meios de comunicagdo
primordiais dos cidaddos europeus para adquirir conhecimentos/ informagdes sobre
conteudos politicos (European Parliament, 2022). E estes sdo também os meios de
comunicac¢do considerados mais confidveis. No entanto, apesar dos meios de comunicagado
tradicionais atribuirem um selo de garantia e legitimidade a mensagem politica, esta passa
por um processo de redacdo e edicdo antes de ser transmitida. Ainda assim, mesmo que 0s
partidos politicos precisem da legitimidade e credibilidade dos meios de comunicagdo
tradicionais — principalmente da televisao — (Mehrabi, Hassan & Ali, 2009), as redes sociais
digitais permitem um maior controlo da mensagem disseminada — a publicacgdo, a edigdo,
eliminacdo de contetidos passam a nao depender de terceiros. As redes sociais digitais
permitem ainda uma maior humanizagdo dos candidatos e receber o feedback imediato sobre

como a campanha esté a decorrer.

A presenga online de atores e partidos politicos poderd significar uma maior participagdo
nas decisdes da esfera publica. De qualquer forma, havera sempre a necessidade de
estabelecer a ligacdo entre o mundo offline e online (Dahlgren, 2013). Esta relagdo
estabelece-se mais facilmente em politicos de menores partidos, que acabam por investir
mais nas campanhas online por uma questdo de eficiéncia de custos, proximidade e
abrangéncia. Em contraste a este dinamismo e otimismo sobre as possibilidades que as
interagdes sociais online trazem para os movimentos informais, pequenos partidos ou
discussdes sobre problemas politicos, Jalali (2013) ressalvou a possibilidade de um
enfraquecimento gradual e perda de relevancia dos partidos politicos nas sociedades

contemporaneas como decorrente do peso do online na atualidade.

Rodrigues (2014) procurou compreender o papel dos websites dos partidos politicos
portugueses, em periodo de campanha eleitoral, aprofundando as alteragcdes e inovagdes
trazidas pela utilizagdo da internet, nos casos de estudo Movimento Socrates (PS) e Politica

de Verdade (PSD), para as eleicdes legislativas de 2009.



Braga, Rocha & Carlomagno (2017) elaboraram um estudo comparativo sobre as estratégias
de comunicacdo digital dos partidos brasileiros e portugueses, aplicando uma metodologia
de sintese: difusdao da informagdo, interagao, mobiliza¢do (definido pelo nimero de filiados

do partido)** e sofisticagdo.

As redes sociais digitais passaram a ser um meio privilegiado de transmissao de assuntos
politicos e possibilitaram ampliar a visibilidade e influéncia das mensagens. Assim, quanto
maior for o consumo online de conteudos sobre politica, maior serd a pressao para os atores

e institui¢des politicas se adaptarem a esta l6gica mediatica (Figueiras, 2019).

A mediatizag@o da politica refere-se a sistemas politicos democraticos e reconhece que a
politica contemporanea investe significativamente em recursos humanos e financeiros na
visibilidade mediatica (Marcinkowski, 2014; Figueiras, 2019). Segundo, Figueiras (2019),
esta hiper-mediatizagdo por parte dos partidos politicos, revela uma adequacdo as
transformagoes tecnoldgicas no dominio da imagem (que o atores politicos transmitem de
si), nas técnicas de comunicacdo (que utilizam) e na relagdo que estabelecem com o

eleitorado.

Segundo Strombéck (2019), os partidos politicos desenvolvem trés tipos de estratégia de
comunicagdo com os eleitores, assumindo uma estratégia de marketing orientada para o
mercado: Product-oriented, Sales-oriented € Market-oriented. Os partidos product-oriented
sdo caracterizados por apresentar ideais e crencas, construindo uma forte identidade
partidaria. Os partidos sales-oriented, semelhantes aos partidos product-oriented optam por
disseminar uma ideologia, mas compreendem a necessidade de venda eficaz. Ja os partidos
market-oriented procuram identificar os interesses dos eleitores e desenvolvem a estratégia
de comunicacdo em resposta a esses interesses € demandas. Idealmente, os partidos politicos
encaixar-se-iam nestas estratégias de comunicagdo, mas na realidade os partidos politicos
procuram um engajamento rapido com determinado segmento de eleitores, em vez de um

full-scale marketing.

24 O tamanho do partido ¢ considerado pela percentagem da bancada parlamentar (Braga et al., 2017).
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Uma das estratégias mais utilizados na comunicacdo politica ¢ o storytelling, uma histéria
persuasiva o suficiente que permita ao lider partidario construir uma identidade politica,

baseada em objetivos e valores (Durantez-Stolle & Martinez-Sanz, 2019).

A ideia de identidade politica do lider partidario est4 fortemente ligada a personalizagdo da
comunicagdo politica. Segundo Farkas & Bene (2021) existem duas dimensdes da
personalizacdo da politica: a individualiza¢do, com o foco no trabalho do candidato e/ou
lider do partido; e a privatization®, centrada na personalidade e na vida pessoal do ator
politico. Os autores reforcaram ainda que a analise da comunicagdo politica por vezes se
limita a andlise do discurso politico, descurando a importancia da imagem. Nos dias que
correm, a imagem dos atores politicos nas redes sociais digitais deve fazer parte de um toolkit

estratégico de comunicagao.

Para Farkas & Bene (2021), a composicdo dos elementos visuais representa uma
comunicag¢do intencional, estrategicamente definida com o objetivo de influenciar o eleitor
por meio da comunicacdo visual. Em suma, os autores defendem a personalizagdo como um
processo pelo qual os atores politicos se tornam mais proeminentes em detrimento de
partidos e identidades coletivas. Para Farkas (2022), a personalizagdo da politica ¢
compreendida como uma tendéncia politica, onde o politico, enquanto individuo, se torna

mais proeminente do que o partido ou a sua identidade coletiva.

A personalizagdo e individualizacdo da campanha eleitoral na imagem do candidatado
provoca uma reducdo da mensagem politica para privilegiar a conexdo entre o candidato e o
eleitorado. A personalidade e presenca do candidato passam a ser mais importantes e, por
esse motivo, as campanhas passam a divulgar repetidamente a fotografia dos candidatos.
Frequentemente, os grandes lideres aparecem ao lado de candidatos menos conhecidos
(quase sempre através de montagem fotografica) para aumentar o impacto e reconhecimento
politico desse candidato (Rodrigues, 2014). Os eleitores motivados pela performance dos
atores politicos, tendem a desvalorizar aspetos a longo prazo, como as propostas politicas do

programa eleitoral, questdes de foro ideologico e planos de sustentabilidade econdmica.

2 Tradugdo direta privatizagdo.



Para Zamir (2023), este processo onde o individuo/ ator politico passa a ter mais relevancia
do que o partido, potencia a interagao direta com o eleitorado sem a necessidade de mediagao
dos proprios partidos ou dos meios de comunicagdo tradicionais, trazendo o risco da

promocao de uma agenda pessoal do candidato.

Neste novo paradigma, os atores politicos, que tendem a ter habitos muito vincados,
necessitam de se adaptar muito rapidamente a novos ambientes e formas de comunicar com
o publico (Kalsnes, 2016). Também, os que estiverem abertos a explorar estas novas
expressoes tecnologicas, terdo maior probabilidade de serem bem sucedidos (Garcia-Orosa,

2022; Santana-Pereira et al., 2023).

Catch-all

Nos estudos de Kirchheimer, o autor alemdo-americano preocupou-se em encontrar 0s
padrdoes que levaram os regimes Nazi e Soviético ao poder, onde o partido era um
componente importante do Estado. Kirchheimer morreu em 1965, antes de ocorrerem
grandes transformagdes no sistema politico ocidental, que seriam impossiveis de prever e
afetariam o rumo dos sistemas politicos. Safran (2009), aluno de Kirchheimer, escreveu
sobre o trabalho desenvolvido pelo seu mentor, mas recorda que aquele deve ser interpretado
a luz de um sistema politico que ainda ndo tinha lidado com 1) o desaparecimento das
memorias do fascismo e do comunismo, reduzindo o niimero de partidos extremistas; 2) o
declinio da militancia partidaria e filiagao sindical; 3) emergéncia de novas questdes como

migra¢do, globalizagao.

Para Kirchheimer (1966), a concentracdo da atividade politica partidaria marcada por uma
procura constante pelo voto, denomina-se catch-all, ou seja, esta estratégia pretende uma
aglutinacdo de segmentos do eleitorado e diferenciagdo programadtica, como oportunidade
de conquista do poder. Em sistemas politicos democraticos fortemente marcados por
eleicdes competitivas, o recurso a uma estratégia catch-all alimenta dois partidos
equilibrados que se neutralizam entre si. Nestes casos, surgem partidos menores (satélites)

fora do ambito abrangente com o qual o partido catch-all eleito é forcado a aliar-se.

A principal fung¢ao do partido catch-all é servir como instrumento de integragdo no sistema

politico de vontades populares, que legitimavam os detentores de cargos politicos (Safran,
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2009). Para tal, existe um processo de adaptacdo de estratégias e técnicas de campanha,
sendo um ponto fulcral de organizacdo interna dos partidos (Smith, 2009). Apesar de ndo
estarem organizacionalmente presentes noutros momentos da vida politica, os incentivos e
escolhas dos partidos na campanha eleitoral constituem uma importante etapa, tornando-se
o ponto central da sua atividade. Segundo Smith (2009), Kirchheimer localizava a raiz do
partido catch-all nas mudangas sociais que transformaram o eleitorado dos paises
desenvolvidos, como o enfraquecimento de fronteiras de classes. Neste contexto, onde a
lealdade partidaria est4 enfraquecida e em constante transformacao, os partidos catch-all t€m
a ardua tarefa de tentar compreender o que o eleitorado considera persuasivo e convencé-lo

a apoia-lo.

Kirchheimer (1966) ressalvou que, o aumento da existéncia de partidos catch-all podera
causar um desencanto por parte dos cidaddos em relagdo a politica e ameagar os sistemas
democraticos. Estes partidos substituem o debate profundo pela conquista imediata do

eleitorado, procurando enunciar uma expetativa razoavel que seja de interesse transversal.

Nos partidos catch-all ha uma perda ideologica e identitaria e, como consequéncia, verificam
uma maior flutuagdo do eleitorado (Kirchheimer, 1966; Aguiar, 1990; Guedes 2016). Os
partidos catch-all preferem o discurso de ideologia de filiagdo, numa estrutura de metas
visiveis como for¢a motivacional. Apenas partidos com grande relevancia politica podem
aspirar a ser bem sucedidos numa maioria absoluta, ou negociar aliangas parlamentares,

claramente incentivados pela competi¢do partidaria.

No sistema da sociedade, os partidos funcionam para espaco de interacdo entre individuos e
potenciam a ordem existente ou propdem modifica-la, influenciando outros individuos a
participar no processo ou a aceita-lo. Segundo Kirchheimer (1966), os partidos catch-all
necessitam de uma constante alternancia entre apoiante e critico do sistema, para manter o
interesse do cidaddo-eleitor flutuante, de cuja confianga e efetividade de voto dependem.
Também o lider partidario devera adaptar o discurso e comportamento em prol de uma

padronizagdo da mensagem partidaria.

A caracteristica intrinseca dos partidos catch-all torna dificil concretizar a lealdade da

militancia. Somente um pequeno grupo com interesse ideoldgico, econdmico ou social pode



definir uma base de reserva de eleitorado, tornando assim o resultado eleitoral imprevisivel

(ibidem).

Kirchheimer (1966) associava aos partidos catch-all o publico abrangente, uma campanha
eleitoral intensa e uma organiza¢do de cima para baixo. Para cumprir a sua fun¢do, estes
partidos encontram no desenvolvimento da tecnologia uma vantagem estratégica,
possibilitando a divulgagdo de inquéritos e sondagens a qualquer altura do ano (Smith,

2009).

Para Meyer et al. (2012), o aumento da imigra¢cdo resultante da globaliza¢do trouxe ao
eleitorado interesses socias diversificados, mas também um novo impulso centrado nas
identidades étnico-nacionais. Os autores afirmam que o sucesso dos partidos populistas de
direita ¢ também consequéncia do descuido dos partidos catch-all, que relativizaram
questdes de interesse publico. A erosdo dos meios de comunicagao tradicionais proporcionou
uma mudanca nas condi¢des de competi¢ao eleitoral e a mudanga de valores provocou a
diminui¢do de lealdade partidaria. Este processo permitiu a ascensdo de pequenos partidos,
que refletem a multiplicidade de interesses da sociedade, interesses esses que os partidos

catch-all ndo conseguem representar.

O resultado politico visivel ¢ o inevitdvel numero crescente de parceiros de coligagdo
governamental e, por consequéncia, uma instabilidade do sistema democratico. Os autores
Meyer et al. (2012) salientaram ainda que, a longo prazo, o declinio dos partidos catch-all
reduzira a possibilidade de atribui¢do das decisdes politicas e transparéncia das mesmas aos

partidos participantes de coligagdes governamentais.

Transmedia

Segundo Lilleker (2015), relacionar a transformagdo da comunicagdo politica com a
evolucdo dos meios de comunicagdo e avangos tecnoldgicos pode ser considerado redutor.
O objetivo da comunicagdo politica € atingir o publico-alvo através do uso dos meios de

comunicac¢do adequados.

A profissionalizagdo e apropriacdo de conceitos de marketing aplicados as campanhas

eleitorais trouxe mudancas na dindmica entre sociedade, partidos politicos e media. Nesta
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perspetiva, a campanha eleitoral tem um produto final — o voto, que consagra trés objetivos
partidarios: a maximizagdo do potencial de voto — vote-seeking; procura de cargos publicos,
através de coligacdo, nos casos em que o partido ndo forca politica suficiente — office-
seeking; e influéncia em politicas publicas - policy-seeking (Strom, 1990, as cited in Silva,

2013).

Na efetividade de uma estratégia de comunicagdo estruturada, Pippa Norris (2005)
identificou trés formas de fazer campanha: Traditional People-Intensive Campaign, onde
existe uma comunicacdo direta entre atores politicos e cidaddos-eleitores (ex. arruadas,
manifestagdes), preocupando-se na disseminacdo de informacdo relevante; Modern
Broadcasting Campaign depende dos meios de comunicagao tradicionais, mais focados na
tarefa da persuasao; e, Online Campaigns, dando uso as tecnologias digitais de comunicacao,

com intuito de mobilizacao.

Para Howard (2006), o processo de adaptacao dos partidos politicos as tecnologias digitais
de forma inovadora, foi denominado de hypermedia campaign, focando-se na construgdo de
uma estratégia de comunicagdo direcionada. Esta estrutura de campanha produz conteudos
politicos para consumo de grandes massas através dos meios de comunicacado tradicionais,
mas também produz conteudo especifico para consumo privado através das plataformas
online. O autor referiu que as limitagdes tecnoldgicas restringem e determinam o formato
dos contetidos. Mas também ressalva o ambiente online como facilitador da transmissao
instantanea de informacao, o que permite aos partidos politicos uma comunicacao 24/7 em
todos os canais. A comunicagdo digital facil e rapida possibilita a segmentacao dos publicos-

alvo, a adaptacdo de contetidos e potencia agdes interativas (comentar, partilhar).

Na Cultura da Convergéncia de Henry Jenkins (2006), os novos media ndo iriam substituir
os meios de comunicagdo tradicionais, pelo contrario, ambos passam a interagir de forma
mais completa, numa loégica de cooperacdo entre as plataformas. O fluxo de contetidos
permitird uma participagdo mais ativa do individuo e um maior compromisso por parte das

instituigdes e atores politicos. Como citado pelo autor, Sola Pool (1983)%¢ ja tinha

26 Pool, Sola (1983). Technologies of Freedom.



identificado que os media passariam a ter fun¢des e mercados distintos, atenuando as
barreiras tecnoldgicas, geograficas e temporais. Na politica, as novas plataformas
tecnoldgicas viriam permitir aumentar o potencial democratico da sociedade, possibilitando
aos individuos terem mais acesso a informagdo. Em contrapartida, uma rede global de

informagdes colocaria a privacidade dos individuos em risco.

Segundo Jenkins (2006), diferente dos meios de comunicacao tradicionais, os novos media
operam com base no acesso, participacao, reciprocidade e comunica¢do um para um, em vez
de um para muitos. A convergéncia dos media significa uma mudanga de paradigma, isto &,
um contetido que flui e se adapta a multiplos canais, numa crescente interdependéncia dos
sistemas de comunicacdo. Esta convergéncia ocorre em trés niveis: tecnoldgico, econémico
e cultural. Ao nivel tecnologico, a convergéncia ¢ mais evidente na medida em que
acompanha os processos de digitalizagdo dos meios. Economicamente, pode representar a
fusdo de instituigdes e empresas de comunicacdo, media e entretenimento. Na cultura da
sociedade vigente, a mudanga estd na forma como os individuos consomem e produzem

conteudo.

Este fenomeno da convergéncia, ou narrativa transmedia®’ rapidamente foi adotado como
ferramenta de estratégia para a comunicagao politico-partidaria (Mendes, 2022). Na politica,
Durantez-Stolle & Martinez-Sanz (2019) definiram-na como uma boa histéria partilhada em
fragmentos e distribuida em multiplos canais. Desta forma, o contetido ndo s6 se adapta ao
meio, mas também tem maior probabilidade de ser ampliado, devido as caracteristicas do
proprio meio. Os contetdos dos meios de comunicagado tradicionais sdo sincronizados com
as plataformas digitais, e estas Ultimas encorajam a participacdo, permitindo um maior

engajamento?® de eleitores.

Este fenomeno ndo trata da reutilizagdo de um mesmo contetido, mas de uma significativa

expansao do conteudo, por multiplos canais e diferentes facetas de uma mesma historia. As

270 termo narrativa transmedia tem origem na fic¢do e representa o processo em que elementos de uma mesma
narrativa sao dispersos sistematicamente por diferentes plataformas. Jenkins (2006) enumera alguns exemplos,
como a adaptacdo de videojogos para filmes, etc.

28 Tradugdo direta da palavra engagement. Um individuo engajado, pode ser interpretado como um intelectual,
politico ou pessoa que, por adesdo, convic¢ao, conveniéncia ou modismo aceita as ideologias intermediarias e
palavras de ordem para posteriormente difundi-las e a participar ativamente das iniciativas politicas.
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redes sociais digitais, ao possibilitar as interacdes, fazem dos eleitores cocriadores de
conteudos e compositores de mensagens que permitirdo um alcance mais amplo. Além desse
alcance abrangente, os metadados recolhidos pelas plataformas permitem conhecer o
publico-recetor, transformando-se num banco de dados fundamental para construgdo e
adaptagdo de estratégias de comunicagdo durante a campanha politica (Lilleker, 2015; Koc-

Michalska & Lilleker, 2019).

Apesar do potencial associado as redes sociais digitais, os partidos politicos precisam da
credibilidade dos outros meios de comunicacgao e dos atores politicos na esfera publica. As
estratégias de campanha politica devem, assim, estar alinhadas simultaneamente no online e

offline (Lilleker, 2015).

1.4.3 Os Estudos da Triade: Comunicacio, Partidos Politicos e Cidadaos

Nos tltimos anos, diversos estudos procuraram compreender a relagdo entre os meios de
comunicagdo, os partidos politicos e o cidaddo-eleitor e exploraram empiricamente o0s
conceitos de cidadania, participagdo civica e politica, opinido publica, media e literacia
(Shelley & Hwang, 1991; Welch, 2002; Schaffer, 2002; Magalhaes, 2008; Tausanovitch &
Warshaw, 2012; Goot, 2015). A literatura torna evidente ndo existir uma pratica politica que
ndo se confronte com os meios de comunicagdo, ndo havendo, por conseguinte, produgao
medidtica da realidade que ndo venha a assumir contornos politicos (Barriga, 2007;
Strombick, 2008). Assim, “o processo de mediatizagdo da mensagem politica atribui aos

meios de comunica¢do um papel crucial nas campanhas eleitorais” (Antunes & Lisi, 2015,

p. 7).

No seu artigo, Welch (2002) procurou avaliar se os meios de comunicacdo forneciam
informacdes suficientes sobre a forma como se elaborava as sondagens, para que os cidadaos
pudessem avaliar a fiabilidade e a validade dos dados apresentados. O estudo foi
desenvolvido segundo os padrdes estabelecidos pela American Association for Public
Opinion Researchers e o National Council on Public Polls, concluindo-se que os meios de

comunicac¢do ndo divulgam a informac¢ao minima essencial.

Também em Portugal, alguns estudos sobre campanhas eleitorais procuraram compreender

esta relacdo entre cidaddos, partidos politicos e meios de comunicacio (Figueiras, 2012;



Espirito-Santo, 2015; Nina, 2017; Santana-Pereira et al., 2019). Em Espanha, Ramos-
Serrano, Fernandez & Pineda (2018) estudaram a forma como os partidos politicos espanhdis
utilizaram o Twitter, durante a campanha para as Eleicdes Europeias de 2014. O estudo
concluiu que os partidos tradicionalistas (PP e PSOE) estavam mais focados nos meios de
comunica¢do tradicionais e recorreram a escassa comunicagdo através do Twitter,
abstraindo-se de utilizar as possibilidades emergentes desta plataforma. Estes partidos
estariam ainda muito centrados numa comunicacdo unilateral/ unidirecional e no

broadcasting.

Em 2019, Heidenreich, Eberl, Lind & Boomgaarden procuraram analisar discursos sobre
imigracdao nas contas de Facebook de politicos de seis paises da Europa (Espanha, UK,
Alemanha, Austria, Suécia e Polonia). Desde 2015, a Unido Europeia tinha recebido cerca
de 1,3 milhdes de refugiados e nos paises que receberam um maior numero de emigrantes
verificou-se uma maior frequéncia de conteudos sobre esse assunto. Para Holler & Skott
(2004), as campanhas eleitorais podem, e muitas vezes o fazem, influenciar o sentido do
voto. Estas seguem uma election agenda, focando-se geralmente num pequeno grupo de

topicos.

Koc-Michalska, Lilleker, Michalski, Gibson & Zajac (2021) analisaram como os partidos
politicos utilizaram o Facebook durante a campanha para as Elei¢des Europeias de 2014. Os
autores reportaram que o Facebook foi utilizado com o objetivo de disseminar a mensagem,
mobilizar os cidaddos e aumentar a vantagem eleitoral, através de um maior alcance das
publicagdes. O Facebook ¢ uma das redes sociais digitais com mais utilizadores e com uma
capacidade de distribuigdo de mensagens rapida, sendo uma alterativa econdmica para os

partidos politicos.

Nina & Santana-Pereira (2021), por sua vez, procuraram compreender se a exposicao a
elementos visuais nos debates televisivos tem efeitos, a curto-prazo, na avaliagdo dos
candidatos e na aprendizagem sobre assuntos politicos. Os resultados comprovam que o
modo de exposi¢do ao debate determinou a avaliagdo do desempenho do candidato, isto &,
assistir a debates politicos aumenta o conhecimento sobre topicos-chave das elei¢des, mais

do que apenas ouvir os mesmos debates.
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Em Portugal, durante a campanha para as Europeias de 2009, Cruz (2012) verificou que os
partidos politicos ainda estavam longe de uma presenga interativa na infernet, embora
revelassem um esforgo para diversificar os contetidos comunicados. O autor revelou ainda
que os websites partidarios sdo desencorajadores da participagdo e muitos dos conteudos

estavam diretamente relacionados com assuntos internos.

Desde a crise econdmica de 2008 que se tem verificado um crescente populismo de direita a
escala europeia, sendo revelador de um profundo questionar da democracia representativa
(Mudde & Kaltwasser, 2017). Os partidos moderados e ideologicamente definidos passam a
ser infiltrados por uma agenda politica descartavel, ou seja, cada ato eleitoral revela um
posicionamento e estratégia propria com o objetivo de conseguir a maior votagdo (cf.

Alvares & Dahlgren, 2016; Vreese et al., 2018; Machado et al., 2022).

Os partidos populistas apesar de fortemente conectados com a direita ou extrema-direita, ndo
deveriam ser vinculados a nenhuma ideologia politica, pois existem fatores comuns a ambos
os extremos do espectro politico. Estes partidos possuem uma estratégia argumentativa
polémica®® para construgdo de um posicionamento populista. No seu discurso utilizam
técnicas como a desqualificacdo do adversario, posi¢des dicotdomicas ou polarizantes, ideias
convictas de cunho polémico e raciocinio simplista. A noc¢do de povo acarreta uma intensa
procura pela conexdo emocional, incorporando elementos de fic¢do, mito e realidade (cf.
Alvares & Dahlgren, 2016; Almeida, 2022; Cunha et al., 2022; Pereira et al., 2022; Prior,
2022). Essa conexdao emocional aproxima e distancia o grupo interno (povo) do grupo
externo (elite corrupta, por exemplo)*’. No caso do populismo de direita, o povo surge como

entidade homogénea que partilha valores tradicionais — familia, nacionalismo e religido.

Da perspetiva da comunicag¢do politica, o foco ndo serd tanto a ideologia do populismo, mas
antes como ¢ comunicado (Vreese et al., 2018). Ao incentivar a mobiliza¢do dos grupos
homogéneos, o populismo incentiva o conflito, através de uma estratégia folclorica de

comunicagdo, personalizada na figura forte e carismatica de um agente politico. Esta

2 O termo polémico tem origem no adjetivo grego polemos, que significa guerra ou arte da guerra. A atitude
polémica surge como um ato performativo de julgamento e autoridade (Almeida, 2022).

30 Na elite corrupta encontra-se a classe politica, empresas e, por vezes, a comunicagdo social (Cunha et al.,
2022).



lideranga personalista circunscreve a atuagdo do nucleo populista, na medida em que limita
a sua identidade politica a uma pessoa. A mobiliza¢do populista passa por manifestagdes,
marchas e protestos, com recurso a um inimigo comum (Domenach, 1973; Coutinho, 2015;
Mudde & Kaltwasser, 2017). Por sua vez, o lider populista pode, que defender tanto valores
ndo democraticos quanto democraticos, frequentemente alcanca altos niveis de popularidade
por meio de um discurso que se manifesta em varias instancias fragmentadas. Para legitimar
seu poder, ele utiliza os partidos politicos como uma plataforma essencial (Espirito-Santo &

Figueiras, 2019).

Desde a década de 1970 até ao final da década de 1990, no panorama politico portugués
assistiu-se a um aumento de partidos catch-all (Damasio et al., 2012), com o objetivo de
dominar o poder politico. Nas ultimas décadas, o Partido Socialista e o Partido Social
Democrata tém estado no centro da arena politica. Segundo Guedes (2016), os partidos
catch-all tendem a confundir-se cada vez mais uns com os outros, na medida que esbatem
as diferencas ideologicas. Neste contexto, as expressoes esquerda e direita acabam por serem

inseridas no discurso politico como proposta de simplificacdo de um espectro ideologico.

Nas Elei¢oes Europeias, os partidos politicos tendem a replicar as estratégias de
comunicagdo das elei¢cdes nacionais (Strombéck, 2019). Nos Estados-Membros, os partidos
deparam-se com eleitores cada vez mais volateis nas suas preferéncias partidarias e decisao
de voto (Bolin et al., 2019). Também, por parte do cidaddo-eleitor, existe pouco
conhecimento sobre a natureza, funcionamento e o papel do Parlamento Europeu. Para
completar este cenario, os candidatos a eurodeputados tendem a ser pouco conhecidos,
colocando nos lideres partidarios a missdo de acompanhar as atividades da campanha

eleitoral (Gagatek, 2010).
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2. ESTUDO DE CASO: AS ELEICOES EUROPEIAS 2019, EM PORTUGAL

Numa sociedade em constante transmissdo de mensagens e significados (McQuail,
1983/2003), torna-se fundamental o continuo estudo desse conteido mediatico/mediatizado.
Segundo Fiske (1982/ 2011), essas mensagens sdo descritas como um sistema de
representacdo em sociedade capaz de fazer circular um conjunto de significados. Na esfera
politica, esse sistema comporta-se de forma ambigua e tem o poder de estruturar os assuntos,

ou seja, o agendamento medidtico (Lazarsfeld ef al., 1944; McCombs & Shaw, 1972).

Nos paises europeus, o ato eleitoral ¢ um dos momentos de atribui¢ao de poder as institui¢des
do Estado (Aguiar, 1990; Castells, 2009) e, por esse motivo, ha uma maior probabilidade de
se assistir a mensagens veiculadas na esfera publica por parte dos partidos politicos. A
comunicagdo partidaria torna-se mais visivel e identificavel no periodo da campanha

eleitoral, mas ndo ¢ exclusiva deste periodo (Castells, 2009).

Desta forma, uma tese sobre a comunicagdo dos partidos politicos deve procurar contribuir
para uma melhor identificagdo e compreensdo das mensagens politico-partidarias. No
panorama politico, as Elei¢des Europeias sdo um fendmeno unico, na medida em que todos
os Estados-Membros elegem simultaneamente os deputados ao Parlamento Europeu. Neste
momento eleitoral, as mensagens politicas podem atingir uma transversalidade comum
(Behrent & Labrosse, 2019) e o resultado podera ser capaz de influenciar decisdes politicas

em cada pais e na Europa

Em particular, as Elei¢cdes Europeias de 2019 marcaram o primeiro momento eleitoral apos
a saida de um Estado-Membro — o Reino Unido — e de um manifesto interesse por ideais
nacionalistas e populistas (ibidem). Em Portugal, estas elei¢des foram também marcadas
pelo aparecimento de dois novos partidos — 0 CHEGA e o Alianga —, assumindo o CHEGA
um cardcter mais populista (Jalali, 2019; Machado et al., 2022). E, pela primeira vez na
histéria da democracia portuguesa, o pais estava a ser governado por uma alianga partidaria
pos-eleitoral entre o Partido Socialista (PS), o Partido Comunista Portugués (PCP) e o Bloco
de Esquerda (BE), ndo sendo uma maioria eleitoral, mas uma maioria parlamentar (Lobo,

2019).



Neste cenario, a tese de doutoramento intitulado 4 Comunicagdo dos Partidos Politicos
Portugueses nas Elei¢oes Europeias 2019 propde uma andlise da comunicagdo dos partidos
politicos portugueses durante a campanha para as Elei¢des Europeias de 2019, ressaltando
que o contributo para a literacia politica podera permitir decisdes eleitorais mais conscientes

no futuro.

Com o recurso a técnica do estudo de caso hd uma exploragao profunda de um fenémeno e
uma situacgdo especifica — as Elei¢cdes para o Parlamento Europeu em Portugal, no ano de
2019. Assim, o presente estudo de caso pretende aprofundar as estratégias de comunicagao

dos partidos politicos portugueses, ilustrando a sua aplicagdo em exemplos concretos.

A escolha do partido politico como unidade de analise justifica-se pela sua especificacao:
uma institui¢do politica com um objetivo final de conquista, exercicio e manutengdo do
poder (Amaral, 2014); e com obrigatoriedade de autocritica continua sobre as suas rotinas,
sociedade e eficacia (Aguiar, 1990). Os partidos politicos partilham também a intrinseca

competitividade interna e externa de lideranga e agdo politica (ibidem).

A recolha do objeto de estudo foi financiada pelo projeto de investigacdo Platform Europe

2019 (Events Category COMM/SUB/2018/E id. N.0147): um projeto internacional, liderado

pela Roma Tre University (Itdlia) e financiado pelo Parlamento Europeu, tendo como
objetivo criar um centro de monitorizacdo das campanhas eleitorais europeias — o EEMC
European Elections Monitoring Centre®! —, e, iniciar um processo de colaboragdo com uma

equipa europeia de estudantes e investigadores.

O EEMC propde promover a consciencializagdo dos cidadaos para o voto e para o debate
eleitoral. Desta forma, tenciona contribuir para aumentar o conhecimento sobre os temas das
campanhas eleitorais Europeias, envolvendo no processo de votacdo o maior numero
possivel de eleitores. Os objetivos especificos do EEMC sao a recolha e a monitorizagao da
campanha eleitoral para as Elei¢cdes Europeias dos partidos politicos de todos os Estado-

Membros.

31 Consultar https://www.electionsmonitoringcenter.eu/
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Durante o ano de 2019, o EEMC envolveu unidades de investigacao distribuidas pelos 28
paises membros, compostas por dezenas de investigadores em comunicagdo politica e
ciéncias politicas de varias universidades europeias. O investigador principal e coordenador
do Platform Europe ¢ o Professor Edoardo Novelli, da Universidade de Roma Tre (Italia), e

o Professor Bengt Johansson, da Universidade de Gothenburg (Suécia).

Em Portugal, o projeto foi coordenado pela Professora Doutora Claudia Alvares, a data do
projeto investigadora e presidente do CICANT — Centre for Research in Applied
Communication, Culture and New Technologies — da Universidade Lus6fona — Centro
Universitario de Lisboa, sendo membro da equipa Anna Coutinho, candidata a doutoramento

em Ciéncias da Comunica¢do da mesma instituicao.

Para promover o projeto e criar um forum de discussdo sobre as elei¢cdes europeias, foram
organizados 28 workshops, um em cada Estado-Membro. O CICANT promoveu o workshop
New Opportunities for Europe (2019)*2, no dia 20 de maio de 2019, que teve como
convidados investigadores das ciéncias politicas e das ciéncias da comunicacado, jornalistas
e o presidente do European Parliament Liaison Office, Pedro Valente da Silva. Os resultados
preliminares da recolha dos materiais de campanha foram publicados pelo Public Opinion
Monitoring Unit 3* ¢ apresentados na Casa da Historia Europeia (Bruxelas, Bélgica), a 11 de

julho de 2019.

Esta tese visa aprofundar o conhecimento sobre a campanha para as Eleicdes Europeias de
2019, além de analisar como os partidos politicos portugueses comunicaram com os eleitores
durante esse periodo. No contexto do EEMC, foi realizada apenas uma andlise preliminar
dos materiais recolhidos. Ap6s uma revisao e analise detalhada dos dados, ficou clara a
necessidade de uma abordagem mais aprofundada, ndo sé pela relevancia dos dados e do

tema, mas também para organizar e divulgar sistematicamente contetidos que ainda ndo

32 Consultar https://www.electionsmonitoringcenter.eu/it/page/99c273f7-9d27-465d-bf2a-d12d1dbe6a2d

33 Novelli, E. & Johansson, B. (Eds.) (2019). 2019 European Elections Campaign — Images, Topics, Media in
the 28 Member States. Public Opinion Monitoring Unit. https://op.europa.eu/en/publication-detail/-
/publication/e6767a95-a386-11€9-9d01-01aa75ed71al/language-en



foram publicados pelo projeto. Além disso, esta tese ird além dos dados ao incluir uma

analise de contetido e interpretacao dos resultados.

2.1 Uma breve contextualizacio sobre a Unido Europeia

Depois da Segunda Guerra Mundial (1939-1945), o secretario de Estado norte-americano
George Marshall (1880-1959) apelou a cooperagdo entre os paises europeus, do qual
resultou, em 1948, a primeira organiza¢do europeia — OECE (Organizacdo Europeia de
Cooperagdo Economica). A OECE contava com a participagdo de 18 Estados-Membros**,
sendo Portugal um dos membros fundadores e parte do Comité Executivo. Em 14 de
dezembro de 1960, Portugal e os restantes membros (incluidos também Estados Unidos da
América e Canadd) assinaram a nova conven¢do que substituiria a OECE pela OCDE -

Organizacdo para a Cooperacdo e o Desenvolvimento Economico (MNE, 2022).

Em 1954, com o intuito de reforcar a cooperagdo politica de seguranga entre os paises
europeus, foi fundada a UEO (Unido da Europa Ocidental). Apesar da sua importancia, as
suas competéncias foram sendo transferidas para outros orgdos institucionais, como a
NATO, Conselho da Europa e (atual) Unido Europeia, sendo dissolvida a 30 de junho de
2011 (Borchardt, 2016).

O Conselho da Europa, fundado a 5 de maio de 1949, corresponde a organizagdo
internacional europeia mais antiga ainda em funcionamento, atuando na defesa dos direitos

humanos, liberdades fundamentais e democracia (Parlamento Europeu, 2021a).

A Unido Europeia retine paises que renunciaram uma parte da sua soberania econdmica a
favor da UE, isto ¢, a Unido Europeia detém competéncias e poderes proprios para adotar
legislacdo europeia de efeito equivalente aos atos nacionais. A Unido Europeia nasceu da
proposta do entdo Ministro Francés dos Negodcios Estrangeiros, Robert Schumann (1886-
1963), e do politico francés, Jean Monnet (1888-1979), para unificacio da industria europeia
do carvao e do ago - CECA. O Tratado que institui a Comunidade Europeia do Carvao e do

Aco entrou em vigor a 23 de julho de 1952 e terminou em 2002. Aquando do seu término

34 Austria, Bélgica, Dinamarca, Franga, Grécia, holanda, Irlanda, Islandia, Italia, Luxemburgo, Noruega,
Portugal, Reino Unido, Suécia, Suica, Turquia ¢ Alemanha Ocidental.
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foi integrado na Comunidade Econémica Europeia (CEE), fundada pelos Tratados de Roma

de 25 de marco de 1957 (Borchardt, 2016).

Em 1992, a criacdo da Unido Europeia pelo tratado de Maastricht englobava a CEE (atual
CE), a CECA (até 2002) e a Euratom (Comunidade Europeia da Energia Atomica). No artigo
13° do Tratado da EU (TUE??) ficou acordado um quadro institucional que visa promogao
de valores, objetivos e interesses dos cidaddos e dos Estados-Membros e assegura a
coeréncia, eficacia e continuidade das politicas e acdes da Unido Europeia: Parlamento
Europeu, Conselho Europeu, Conselho, Comissdo Europeia, Tribunal de Justica da Unido

Europeia, Branco Central Europeu e Tribunal de Contas (TUE, 2007).

Em 2004, os chefes de Estado e de Governo dos Estados-Membros iniciaram um periodo de
negociacdo e reflexdo para que as ja existentes Unido Europeia e a Comunidade Europeia
integrassem um novo projeto unificado da Unido Europeia. O resultado seria o chamado
Tratado de Lisboa, assinado em 2007, que entrou em vigor a 1 de dezembro de 2009

(Parlamento Europeu, 2021b).

O Parlamento Europeu, desde a sua fundacdo, representa os cidaddos do Estados-Membros
reunidos na Unido Europeia (Parlamento Europeu, 2021c). Até 1979, ainda ndo tinha sido
possivel a eleicdo dos deputados do Parlamento Europeu por sufragio universal direto, ja
previsto em tratados anteriores*® (Borchardt, 2016). O direito de voto é concedido a todos os
cidaddos, aos 18 anos, em todos os Estados-Membros, a exce¢do da Austria ¢ Malta, onde o
direito ao voto ¢ concedido aos 16 anos. O voto ¢ obrigatério em cinco Estados-Membros:
Bélgica, Bulgaria, Luxemburgo, Chipre e Grécia. Os cidaddos residentes em Estados-
Membros, independentemente da nacionalidade, gozam do direito do voto (Parlamento

Europeu, 2021c).

35 A sigla TUE significa Tratado da Unido Europeia. Atualmente em vigor o TFUE - Tratado sobre o
Funcionamento da Unido Europeia, com Declaragdes em anexo adotadas no Tratado de Lisboa, assinado em
13 de dezembro de 2007.

36 Até entfo, o Parlamento Europeu era composto por deputados dos parlamentos nacionais.



Para assegurar plena legitimidade democratica a Unido Europeia, para o Parlamento
Europeu, sdo diretamente eleitos 751 deputados, diretamente eleitos por cerca de 500

milhdes de cidadaos europeus (Behrent & Labrosse, 2019).

Em Portugal, todos os cidaddos portugueses, maiores de 17 anos, sdo oficiosa e
automaticamente inscritos na base de dados do recenseamento eleitoral (Artigo n° 3, lei n°
13/99 de 22 de marco - DRE, 1999), gozando de capacidade eleitoral ativa (Artigo n° 1,
LEAR n° 14/79 de 16 de maio - DRE, 1979). Também, estrangeiros detentores de igualdade

de direitos politicos tém o exercicio do voto como direito civico.

Em 1977, Portugal fez o pedido de adesdo a Comunidade Econdémica Europeia (CEE).
Decorreram oito anos de negociacdes até a assinatura do Tratado em 1985. O Tratado entrou
em vigor no dia 1 de janeiro de 1986, mas apenas em 1987 Portugal elegeu, pela primeira
vez, deputados ao Parlamento Europeu (Serra-Silva et al., 2019; Comissao Europeia, 2021).
As eleicdes ao Parlamento Europeu tém sido descritas como eleigdes de segunda ordem,
devido ao facto de, por um lado, os eleitores participarem menos do que nas elei¢des
nacionais e, por outro lado, as tematicas estarem (muitas vezes) diretamente relacionadas
com as elei¢des de primeira ordem (legislativas, por exemplo) (Behrent & Labrosse, 2019;

Serra-Silva et al., 2019; Jalali, 2019).

2.2 Uma caracterizacao dos Partidos Politicos candidatos

As eleigdes sdo um processo central no sistema politico democratico moderno e, para serem
implementadas, devera existir liberdade de expressdo, associagdo e fontes alternativas de
informacdo, permitindo a livre competi¢ao dos candidatos pelo voto (Norris, 1998; Freire et
al., 2003;). Neste sistema, incluem-se os partidos politicos, o Parlamento, os sindicatos,
sistema judicial e o Estado. Em Portugal, a Constitui¢do Portuguesa define as regras de
funcionamento destas instituicdes (Belchior, 2015). Assim, a institucionaliza¢do do poder
politico implica também um Estado centralizador de meios administrativos para a gestao de
um aparelho burocratico. Enquanto os desempenhos positivos destas instituicdes podem ser
indicadores do estado da sociedade, do seu grau de progresso ou de civilidade, a

desconfianga na politica pode por em causa o sistema democratico (ibidem).
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Ora, o sistema partidario permitird a interacdo entre partidos e, por sua vez, os partidos sao
o elo de ligacdo entre o cidaddos e o governo (Jalali, 2017), ndo podendo existir sem o
cidaddo e a sua decisdo de voto. Este sistema detém alguma previsibilidade ou, segundo
Jalali (2017), consolidagdo/ institucionaliza¢do. Ou seja, prevé a interacdo entre os partidos
mais votados e determinado comportamento com os outros partidos. Apesar da
previsibilidade de cooperagdo ou competi¢do entre partidos e mais periodos de continuidade
do que mudanga, a imprevisibilidade faz parte do ato eleitoral, na medida em que todos os
partidos partem com zero votos nas urnas (ibidem). A forma como os cidadaos interpretam
a economia nacional em termos de desenvolvimento e crescimento acaba por refletir como
os governos usam essa informagdo para ganhar eleigdes, gerando assim um ciclo de

estabilidade politico-econdmico (Lobo, 1996; Norris, 1998).

Segundo Diogo Freitas do Amaral (2014), politicamente, a fundagao de instituigdes politico-
partidarias deve-se ao interesse dos cidaddos em participar na conquista e manutengdo do
poder. Nao sendo orgios do Estado’’, juridicamente, os partidos politicos detém direitos
privados de pessoas coletivas, mas a lei confere-lhes um estatuto de utilidade publica,

podendo ser financiados pelo mesmo.

Nos dias de hoje, a defini¢do socioldgica de partido politico afasta-se da doutrina marxista
na medida em que estes ndo representam apenas classes sociais (burgueses e operarios) e 0s
seus interesses econdomicos. A definigdo aristotélica’® aproxima-se mais de uma definigdo
atual, mas ndo suficiente. Os partidos politicos agrupam e representam simultaneamente
mais do que dois grupos sociais heterégenos e devem exercer mais do que a fungdo
representativa: agregacdo/mobilizagdo para a participacdo ativa e formulagdo de politicas
publicas (Bartolini & Mair, 2001; Mudde & Kaltwasser, 2017). Isto significa que devem
estar também ativamente envolvidos nos momentos eleitorais — funcao eleitoral —, apresentar
ideias ou solugdes para os problemas nacionais, regionais ou locais — fun¢ao programatica —
e, administrativamente escolher os governantes — funcao de sele¢do do pessoal politico e da

alta administracao (Aguiar, 1990; Bartolini & Mair, 2001; Amaral, 2014).

37 Neste estudo, consideramos o Estado como uma estruturagio especifica do poder politico.

38 Aristoteles foi o primeiro tedrico a definir socialmente um partido politico. O partido deveria representar trés
grupos: os aristocraticos (ricos), os democraticos (pobres) ¢ os republicanos (classes intermédias) (Amaral,
2014).



Apos as eleigdes, além da fungdo de orientagdo governativa, outras fungdes sdo exigidas aos
partidos politicos. Os partidos com representatividade parlamentar ou institui¢des politico-
partidarias em geral devem contribuir para a fungdo de debate politico e fungdo pedagogica
(Amaral, 2014), isto ¢, muito mais do que binémio governo-oposicao, o debate construtivo
poderad permitir um maior envolvimento dos cidadaos e, aqui, os meios de comunicagdo

noticiosos poderdo ser considerados o elemento de ligacdo entre as partes (Dahlgren, 2009).

A forma como os partidos politicos comunicam com o eleitorado define o espetro ideologico
em que se inserem. Ou seja, a ideologia partidaria surge como defini¢do de um conjunto de
ideias, crencas e valores que enquadram determinada visao do mundo. No sistema partidario,
a ideologia condiciona propostas para problemas sociais, politicos e economicos (Guedes,

2016).

Em Portugal, esse sistema vive do binomio esquerda-direita e a sua definicdo permite aos
cidaddos eleitores posicionar um ator politico ou partido politico mais préoximo ou afastado
das suas convic¢des. Geralmente, as esquerdas estdo associadas a ideias de solidariedade e
de defesa da igualdade, um papel predominante do Estado na sociedade e na economia. E os
partidos a direita, estardo mais ligados as nog¢des de hierarquia, propriedade privada, ordem

individualismo e menor intervengao publica (ibidem).

A singularidade ideoldgica de cada partido politico portugués caracteriza o seu papel na
historia politica de Portugal democratico. Os seus programas eleitorais acabam por ser
influenciados por clivagens da familia politica europeia, estratégia eleitoral, mudanga na
lideranca (ibidem). A data das Elei¢des Europeias de 2019, estavam inscritos 23 partidos
politicos na Comissdo Nacional de Elei¢des e 34 partidos politicos extintos (MAI, 2019b;

CNE, 2022a).

Fundado em 1974, o Partido Popular Democratico (PPD), atual Partido Social Democrata,
teve como fundadores Francisco Sa Carneiro (1934-1980), Francisco Pinto Balsemao (1937

-) e Joaquim Magalhdes Mota (1935 - 2007). No seguimento da “Ala Liberal” da Assembleia
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Nacional, antes do 25 de Abril de 1974%°, comegaram a reivindicar a democratizagio politica
da sociedade segundo o modelo ocidental, a resolugdo da guerra colonial e a revisdo
constitucional que consagrasse liberdades, direitos e garantias individuais (PSD,
2022). Francisco Sa Carneiro foi eleito Primeiro-Ministro em 1980, pela coligagdo PSD,
CDS-PP e PPM), ndo terminou o mandato por morte ndo esclarecida. Em 1982, toma posse
o VII Governo Constitucional, com Francisco Pinto Balsemao, que ficou marcado pela
historica revisao Constitucional de 1982. Com Anibal Cavaco Silva (1939 -), o PSD tornou-
se membro do PPE — Partido Popular Europeu, que reune partidos democratas cristaos,
centristas e conservadores. Desde o inicio da histéria da democracia em Portugal, o Partido
Social Democrata tem vindo a ser eleito com maiorias absolutas ou em coligagdo partidaria

e tem vindo a participar ativamente no percurso politico nacional (Lobo, 1996).

Em 1973, foi fundado o Partido Socialista na clandestinidade por Mdrio Soares (1924-2017),
aclamando um socialismo democratico (Partido Socialista, 2022). Desde o 25 de Abril de
1974, o Partido Socialista manteve um papel predominante na politica nacional e continua a
ser um dos dois partidos mais votados, quer em legislativas, presidenciais ou autarquicas,
(Amaral, 2014). Em 1983, o PS e PSD unem-se para formar o Bloco Central — o tinico
governo que socialistas e sociais-democratas se aliaram. Em 2005, José Socrates consegue
maioria absoluta pela primeira vez para o Partido Socialista. Renova o mandato, mas demite-
se a meio da legislatura, depois da rejeicdo do seu plano de austeridade. Com elei¢des
antecipadas ja convocadas, o Governo de José Socrates solicitou um resgate a Troika.
Apenas em 2022, o Partido Socialista volta a conquistar uma maioria absoluta com Antonio
Costa (1961- ) (ibidem). Apesar da proximidade a politica europeia e um posicionamento
ideologico, por vezes, dibio, o PS continua a ser considerado um partido centro-esquerda

(Guedes, 2016)*,

O CDS-PP Partido do Centro Democratico Social - Partido Popular foi fundado em 1974 por
Diogo Freitas do Amaral (1941-2019), Adelino Amaro da Costa (1943-1980) e Basilio Horta
(1943-2013). O CDS-PP declara-se como partido democrata-cristdo europeista (CDS-PP,

39 Sugere-se a leitura do capitulo “Contexto”, na dissertagdo O Cartaz é uma Arma, de A. Coutinho (2015).

40 No estudo Esquerda-direita: andlise das posigées ideoldgicas do PS e do PSD (1990-2010) de Nuno Guedes
(2016), o posicionamento ideologico (esquerda-direita) dos partidos politicos portugueses ¢ assumido da
seguinte forma: BE-PCP-PS-PSD-CDS (2026, p. 16).



2022a). Durante o periodo revolucionério (1974-1976), o CDS-PP ndo participou em
Governos Provisérios, mas nas primeiras elei¢des democraticas (1976), o CDS-PP
conseguiu ultrapassar o PCP e posicionou-se entre o PSD e PS. Em 1978, o CDS-PP chegou
ao poder com trés ministros para II Governo Constitucional de Mario Soares (Arquivo
Histérico, 2022; CDS-PP, 2022b). Em 1979, juntamente com o PSD ¢ PM, o CDS-PP
formou a AD - Alianga Democratica, vencendo as elei¢des legislativas. Durante a Alianca
Democratica, o CDS-PP esteve representado por cinco Ministros e dez secretarios de Estado.
Ap6s a morte de Adelino Amaro da Costa no acidente de avido em 1980 (com Francisco Sa
Carneiro), o CDS-PP perdeu alguma for¢a politica, mas nunca deixou de estar ativamente
presente na politica nacional, sendo essencial para o PSD conseguir formar governos
maioritarios (Amaral, 2014). No XIX Governo Constitucional, Paulo Portas (1962- ), na
altura presidente do partido, foi vice-Primeiro Ministro no Governo de Pedro Passos Coelho
(1964- ), vencendo também as elei¢des legislativas de 2015, mas sem maioria absoluta. O
XX Governo Constitucional teve a duragdo de um més, com a mog¢ao de rejei¢ao aprovada

com os votos da esquerda parlamentar e do PAN (CDS-PP, 2022b).

Fundado em 1921 por José Carlos Rates (1989-1961), o Partido Comunista Portugués foi o
unico partido que, apesar da clandestinidade, fez aposicdo ao regime de Antdénio Salazar
(1889-1970)*'. A partir de 1961, o partido foi liderado por Alvaro Cunhal (1913-2005), que
dedicou a sua vida ao ideal comunista (Amaral, 2014). No final de 1974, a presenca do PCP
na politica nacional é notoria, através de manifestagdoes e greves da classe operaria (A.
Coutinho, 2015). Esta agitacdo social tinha o objetivo de maior controlo por parte do Estado
de grupos econdmicos, com a ocupacao de fabricas e terras (Varela, 2011). A tentativa de
golpe de Estado a 11 de marco de 1975 foi um pretexto para o Conselho da Revolucao, com
o apoio do PCP, tentar ilegalizar alguns partidos, nomeadamente o MRPP (Coutinho, 2015).
Entre 1974 e 1976, o PCP integrou todos os Governos Provisorios, mas depois do periodo

revolucionario nunca um Governo Constitucional*>. Em 1987, o PCP foi a votos em

4! Anténio de Oliveira Salazar foi chamado para a pasta das finangas depois do golpe militar de 1926 e ascendeu
a presidente do Conselho de Ministros. Em 1933, foi aprovada a nova Constitui¢do - Estado Novo - que lhe
conferia plenos poderes (Coutinho, 2015).

42 “Lenine dizia que o partido do proletariado ndo faz aliangas com os partidos da burguesia” (Amaral, 2014,
p. 372).
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coligagdo com o Partido - Os Verdes*’, formando a CDU Coligagdo Democratica Unitaria**.
Desde entdo, o PCP apresenta-se em eleicao pela coligagdo CDU (CNE, 2022c). Em 2016,
o Partido Socialista contou com o apoio do Partido Comunista Portugués e o Bloco de

Esquerda para uma alianga parlamentar pds-eleitoral.

O Bloco de Esquerda foi fundado em 1999. Desde o seu inicio, o BE apresentou-se como
uma nova forca politica de rutura (BE, 2014). Nesse mesmo ano, o BE foi a votos para as
Elei¢cdes Europeias, com o candidato Miguel Portas (1958-2012), mas ndo elegeu nenhum
deputado. Ainda em Outubro de 1999, concorreu as eleigcdes legislativas e elegeu dois
deputados pelo circulo de Lisboa (MAI, 1999). Em 2004, o BE elegeu pela primeira vez um
deputado — Miguel Portas — ao Parlamento Europeu (BE, 2022). Nas Elei¢cdes Legislativas
de 2009, o BE elegeu 16 deputados para a Assembleia da Republica, tornando-se a quarta
forca politica do pais (MAI, 2009). Também aumentou de um para trés deputados europeus:
Miguel Portas, Marisa Matias (1976- ) e Rui Tavares (1972- ). Em outubro de 2015, o Bloco
de Esquerda aumentou o ntimero de deputados para 19, conseguindo a sua maior votagdo
para Assembleia da Republica (MALI, 2015) e tornando-se a terceira for¢a politica. Ainda em

2015, apoiou a formagdo o XXI Governo Constitucional de Anténio Costa.

Rui Tavares, ex-militante do Bloco de Esquerda e eurodeputado, fundou o partido LIVRE
em 2014, com o objetivo de introduzir na agenda politica nacional temas como uma esquerda
verde europeista, igualdade e socialismo (LIVRE, 2022). Apesar de ainda ndo ter
representatividade parlamentar, o LIVRE foi o oitavo partido mais votado para as Elei¢des

Europeias 2019 (MAI 2019).

Também o partido Alianga foi fundado por um ex-militante (do PSD), Pedro Santana Lopes,
sendo aceite pelo Tribunal Constitucional a 23 de Outubro de 2018 (TCP, 2022). O Alianca
tem uma abordagem de centro-direita, regendo-se por principios de “respeito a vida, pela
pessoa e dignidade” (Alianga, 2018). Nas Elei¢des Europeias de 2019, o partido teve o

melhor desempenho politico, com uma percentagem de vota de 1,86% (MAI, 2019a). O

43O Partido Ecologista - Os Verdes (PEV) foi fundado em 1982, com o objetivo de promover uma intervengdo
ecologista mais ativa na sociedade portuguesa (PEV, 2022).
4 A sigla oficial da coligagdo CDU é PCP-PEV.



Alianga foi a votos nas Elei¢des Legislativas de 2019, com Pedro Santana Lopes a candidato
e, em 2022 com Jorge Nuno de S4, mas em nenhuma elegeu deputados para a Assembleia

da Republica (MAI 2019c; MAI, 2022).

Em 2019, o partido Iniciativa Liberal também teve a sua estreia com listas proprias nas
Elei¢cdes Europeias e Legislativas, tendo elegido um deputado a Assembleia da Republica
(IL, 2022). O partido foi reconhecido pelo Tribunal Constitucional em setembro de 2017 e
propos a esfera politica nacional “menos Estado, mais liberdade” (ibidem), assumindo-se

como o partido liberal de Portugal.

Na historia dos partidos portugueses, o PCTP/MRPP esteve presente em todo o periodo
democratico de Portugal. O Movimento Reorganizativo do Partido do Proletariado foi
fundado a 18 de setembro de 1970, com origem na Esquerda Democratica Estudantil. Desde
a clandestinidade, o partido revelou uma forte influéncia da propaganda de tipo leninista e
maoista, sendo responsavel por inimeras greves e manifestagdes no pds-25 de Abril de 1974.
O partido foi reconhecido pelo Tribunal Constitucional a 26 de fevereiro de 1975 e
participou nos momentos eleitorais, sem conseguir representatividade na Assembleia da

Republica (Coutinho, 2015).

Das esquerdas contemporaneas, surge em 2013 o Movimento Alternativa Socialista (MAS)
de uma das alas do Bloco de Esquerda. Um Movimento jovem e dindmico com o intuito de
provocar uma “profunda transformacgdo econdémica, social e politica do sistema capitalista”

(MAS, 2022).

Nas Elei¢des Europeias de 2019, também foram a votos o PURP, PTP, PDR, PNR, Nos
Cidadaos, a coligagdo BASTA! e o PAN. Sobre o PURP, ainda hé pouca matéria escrita. O
Partido Unidos dos Reformados e Pensionistas tem uma pagina no Facebook, onde afirma
os valores humanistas e de defesa dos reformados e pensionistas (PURP, 2022). O Partido
Trabalhista Portugués ¢ um partido de centro-esquerda, aprovado pelo Tribunal
Constitucional a 16 de junho de 2009 (PTP, 2022). O Nos Cidadaos foi fundado em 2015 e
identifica-se como partido de movimentos civicos de centro e centro-direita (NC, 2022).
Mesmo sendo um partido recém-fundado, nas Eleigdes Europeias de 2019, o NC conseguiu

34672 votos (MAI, 2019a).
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O Partido Democratico Republicano (PDR), atual Alternativa Democratica Nacional
(ADN), foi fundado em 2014 pelo ex-eurodeputado eleito pelo Partido da Terra (MPT)
Antonio Marinho e Pinto (Novo Semanario, 2021). A eleicdo de um candidato sem
antecedentes politicos pode ser interpretada como confianca na cidadania ativa (Belchior,
2015). O MPT foi fundado em 1993, com ideais ambientalistas e principios de justi¢a social
(ibidem).

Fundado como Partido Nacional Renovador (PNR) em abril de 2000, o atual partido Ergue-
te pretendeu alterar a sua identidade publica apos as Elei¢cdes Legislativas de 2019. Sendo
um partido nacionalista portugués, em 2015 o PNR conseguiu o melhor resultado eleitoral
com 27269 votos (E, 2022; MAI, 2015), no entanto desde entdo, tem-se vindo a verificar

uma queda significativa de eleitores (MAI, 2022).

O BASTA! foi uma coligagdo populista de direita, formada pelo recém-fundado (e, a data,
em processo de legalizagdo) Partido CHEGA, pelo Partido Popular Monérquico (PPM), pelo
Partido Cidadania e Democracia Cristd e pelo Movimento Democracia 21 (Observador,
2019). André Ventura (1983- ) primeiro candidato nas listas da Coligacdo BASTA!, foi
também o fundador do Partido CHEGA, com as bandeiras do nacionalismo portugués,
populismo e conservadorismo (CHEGA, 2022). O CHEGA mantém relagdes com uma
alianca europeia de partidos politicos nacionalistas de extrema-direita — Identidade e
Democracia —, onde estdo incluidos partidos como La Lega, de Italia, ou a Front National

pour l'unité frangaise (desde 2018 Rassamblement National), Franga (Prior, 2022).

O partido Pessoas, Animais e Natureza, anteriormente designado por Partido pelos Animais
e Natureza, foi aprovado pelo Tribunal Constitucional em 2011 (PAN, 2022). Nesse mesmo
ano, participou nas Elei¢des Legislativas, tornando-se a sétima forca politica nacional (MALI,
2011). Em 2019, o PAN elegeu o primeiro deputado ao Parlamento Europeu (MAI, 2019a),
Francisco Guerreiro (1984- ), que viria a desvincular-se do partido um ano depois (Diario de
Noticias, 2021). Nas Elei¢oes Legislativas de 2019, o PAN conseguiu aumentar a sua

representatividade na Assembleia da Republica, elegendo quatro deputados (MAI, 2019c¢).



2.3 Os Partidos Politicos Portugueses e o resultado das Eleicoes Europeias de 2019

As eleigdes sao um processo central na delegagao formal do poder (Craig et al., 2006; Freire
et al., 2003) e, através do voto popular, atores politicos sdo legitimados na obtengdo de
controlo dos recursos do Estado e institui¢des (Carpentier, 2011). A conce¢do de democracia
dos portugueses vai além das elei¢des livres e justas, incorporando também preocupacdes

como igualdade perante a lei ou justiga social (Magalhaes et al., 2014).

Em Portugal, o sistema eleitoral®® para o Parlamento Europeu segue um modelo de
representacdo proporcional, onde o territdrio nacional ¢ considerado um tnico circulo
eleitoral (Freire, 2005; Serra-Silva et al., 2019). A conversao dos votos, através do método
D’Hondt, permite que os pequenos partidos tenham melhores resultados nas eleigdes
europeias do que nas elei¢des legislativas. Por exemplo, em 2014, o Partido da Terra (MPT)
conseguiu eleger dois deputados europeus pela primeira vez (MAI, 2014; Belchior, 2015),
enquanto, os maiores partidos acabam por ser punidos mediante a situag¢ao politica nacional.
Os dois partidos mais votados nas Eleicdes Europeias mantém-se os mesmos desde as

primeiras eleicdes democraticas em 1975 (Jalali, 2019).

A sociedade da comunicagdo sendo inseparavel da sua dimensdo politica, a participacdo dos
cidaddos em sistemas democraticos nao pode ser reduzida ao direito de voto. Se na discussdo
contemporanea, a participacdo e o envolvimento dos cidaddos ¢ tomada como garantida
(Carpentier, 2011), os nimeros de abstencao eleitoral continuam a provar o contrario. Apesar
do exercicio de direito de sufragio e dever civico previsto no Artigo n° 49 da Constitui¢cao
da Republica Portuguesa (1976), a taxa percentual de abstencao nas elei¢gdes, em particular
as Elei¢des Europeias, tem vindo a aumentar gradativamente. Entre 1987 e 2019, a taxa de
absten¢do passou de 27,8% para 69,3% (PorDada, 2019; Serra-Silva et al., 2019),
representando as ultimas Elei¢cdes Europeias 2019, o momento eleitoral ao Parlamento
Europeu com menos participagdo de sempre. Apesar desse afastamento efetivo, esta tese
presume implicitamente que ndo representa necessariamente um desajuste politico-social ou
desinteresse dos cidadaos (Freire & Magalhaes, 2002; Shamir et al., 2015). Existe um fator

motivacional positivo ou negativo que condiciona a concretizagdo (ou ndo) da participacao,

4 Neste estudo, entende-se o sistema eleitoral como um conjunto de regras e métodos estabelecidos por lei
para cada eleicdo (CNE, 2022b).
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podendo este corresponder ao ato de eleger ou entdo & mobilizagdo em dominios informais

da politica (Leshner & Thorson, 2000; Dahlgren & Alvares, 2013; Machado et al., 2022)*.

Nas ultimas décadas, o sistema partidario portugués tem sido dominado por quatro partidos:
o Partido Socialista (PS) — centro-esquerda, atualmente no poder —, o Partido Social
Democrata (PSD) — centro direita —, o Partido Comunista Portugués (PCP) — a esquerda —, e
o CDS-Partido Popular (CDS-PP) — a direita (Lobo, 1996; Freire, 2005; Jalali, 2017; Serra-
Silva et al., 2019; Silva, 2019).

Durante quatro anos (2011-2015), Pedro Passos Coelhos, do Partido Social Democrata,
governou em coligacdo com o CDS-Partido Popular, tendo ganho também as elei¢des
legislativas de 4 de outubro de 2015, com 36,86% dos votos (MAI, 2015). Todavia, estas
elei¢cdes trouxeram uma solugdo inovadora para a democracia portuguesa. Além do Pessoas-
Animais-Natureza (PAN) ter elegido um deputado, os partidos de esquerda uniram-se para
dar apoio parlamentar ao Partido Socialista, formando o governo apelidado de “Geringonga”
— Partido Socialista, Partido Comunista Portugués (PCP), Bloco de Esquerda (BE) e o
partido Os Verdes (Figueiredo, Paixdo & Lima, 2019; Silva, 2019; Fernandes & Magalhaes,
2020). Esta unido das esquerdas rapidamente foi alvo de criticas, pelo que o entdo presidente
do CDS-Partido Popular, Paulo Portas, a apelidou como sendo ndo “um governo, mas uma
geringonga*””, reproduzindo um termo utilizado numa cronica de Vasco Pulido Valente, no

Jornal Publico (2014).

Nos meses que antecederam as Elei¢des Europeias de 2019, o Partido Social Democrata
sofreu algumas perturbagdes internas, das quais resultou a criacdo de dois novos partidos
politicos no panorama nacional, o Partidlo CHEGA*® e o Alianga, liderados por André

Ventura e Santana Lopes, dois ex-militantes do PSD, respetivamente.

46 No artigo It speaks to me : the influence of Covid-19 and the rise of far-right populism on youth voter turnout
(Machado et al., 2022), os autores expdem duas perspetivas sobre a absteng@o ou desinteresse na politica
institucional: Cicle Hypothesis (Hipotese de Ciclo, tradugdo literal) e generational explanation (Explicagdo
Generacional, tradugao literal). Na primeira, este afastamento advém da idade jovem, mobilidade social e
residencial ou instabilidade profissional. Espera-se que, com o avangar da idade, aproxime-se da politica. Na
segunda, os niveis baixos de participa¢do continuardo a ser baixos, ou seja, um problema generacional.

470 termo geringonga, em portugués, significa engenhoca.

48 Apesar da aprovacdo do Tribunal Constitucional a candidatura do CHEGA (CH) como partido politico, para
cumprir o calendario eleitoral, o CHEGA teve de se apresentar as Elei¢cdes Europeias em coligago. A coligacao



No periodo de campanha eleitoral, Portugal tinha 23 partidos politicos inscritos na Comissao
Nacional de Eleigdes, dos quais 19 concorreram as Eleigdes Europeias (MAI 2019b; Serra-
Silva et al., 2019). Num total de 17 candidaturas ao Parlamento Europeu (Tab. 1)*: Alianga
(A), Bloco de Esquerda (BE), CDS-PP, Iniciativa Liberal (IL), Livre (L), Movimento
Alternativa Socialista (MAS), Nos, Cidaddao (NC), Pessoas- Animais-Natureza (PAN),
PCTP/MRPP, Partido Democratico Republicano (PDR)*, Partido Nacional Renovador
(PNR)*!, Partido Social Democrata (PSP), Partido Socialista (PS), Partido Trabalhista
Portugués (PTP), Partido Unido dos Reformados e Pensionistas (PURP), existiram duas
coligagdes, a recém-criada Coligagio BASTA! (PPM.PPV/CDC>?) e a ja existente
Coligagao Democratica Unitaria (CDU), da qual pertence o Partido Comunista Portugués

(PCP) e o Partido Ecologista — Os Verdes (PEV).

Do total dos partidos candidatos, seis deles participaram pela primeira vez nas Elei¢des
Europeias: o Alianca (A), a coligagdo BASTA!, o Iniciativa Liberal (IL), o Nos, Cidadaos!
(NC), o Partido Democratico Republicano (PDR) e o Partido Unido dos Reformados e
Pensionistas (PURP)™.

Partido Cabeca de Lista Partido Cabeca de Lista
Alianca Paulo Sande NC Paulo Morais
BASTA! André Ventura PAN Francisco Guerreiro
BE Marisa Matias PCTP/MRPP | Luis Judice

CSD Nuno Melo PDR Marinho e Pinto
CDU Jodo Ferreira PNR Jodo Patrocinio

IL Ricardo Arroja PS Pedro Marques

BASTA! envolveu o Partido CHEGA, o movimento Democracia 21 (ndo reconhecido como partido politico),
o Partido Popular Monarquico (PPM) e o Partido Cidadania e Democracia Crista (PPV/ CDC). Hoje, o Partido
CHEGA esta legalizado como instituigdo politico-partidaria na Comissdo Nacional de Elei¢des (CNE, 2022a).
4 Ver Anexo 1 - Boletim de voto.

50 Atualmente, designado como Alternativa Democratica Nacional (ADN), validado pelo Tribunal
Constitucional a 28 de Setembro de 2021, pelo Acordao n® 765/2021 (CNE, 2022).

5! Atualmente, designado como Ergue-te, conforme Acorddo do Tribunal Constitucional n® 371/2020, a 10 de
Julho de 2020 (CNE, 2022).

52 No boletim de voto, a sigla ¢ PPM.PPV/CDC. Ao longo do texto, optou-se pela utilizagio do nome da
coligacdo - BASTA!.

53 De manter coeréncia ao longo do texto, optou-se por utilizar a designagdo dos partidos a data das Eleigdes
Europeias de 2019.
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LIVRE Rui Tavares PSD Paulo Rangel
MAS Vasco Santos PTP Gongalo Madaleno

PURP Fernando Loureiro

Tabela 1 Cabegas de Lista - Candidatos as Elei¢cdes Europeias de 2019 (MAI 2019b).

O periodo oficial de campanha as Elei¢des Europeias 2019 decorreu entre os dias 13 e 24 de
Maio, ndo sendo permitida qualquer divulgacdo ideoldgica, por parte das instituigdes
politico-partidarias, nos dias 25 e 26 de maio - o dia de reflexdo e o dia do sufragio (CNE,
2019). Durante o periodo de campanha, o artigo. 6° e 11°, n° 1 da Lei 72-A/2015, prevé a
igualdade de oportunidades aos partidos, na medida em que os 6rgdos de comunicagdo social
devem observar um equilibrio e equidade no tratamento das noticias a todas as candidaturas

e manter o carater informativo, independentemente da plataforma (TV, jornal ou internet).

Fig. 1 Dos 69 nomes do novo Governo, 26 saem diretamente da bancada socialista. Fotografia de Tiago
Miranda, Semanario Expresso, 21 de outubro de 2019 (Link).

Em 2019, o Partido Socialista governava Portugal com uma alianga parlamentar com o Bloco
de Esquerda e CDU, sendo o Primeiro-Ministro Portugués Antonio Costa. As Elei¢des
Europeias 2019 tiveram a particularidade de anteceder as Elei¢des Legislativas de 6 de
Outubro de 2019. Sendo consideradas elei¢des de segunda ordem, as Elei¢des Europeias
2019 permitiram aos partidos sondar efetivamente o seu eleitorado (Serra-Silva et al., 2019;
Lobo, 2019; Santana-Pereira et al., 2019; Alvares et al, 2022). Estiveram a prova, a for¢a da
coligacdo do Partido Socialista com o BE e o PCP e o recém-eleito presidente do PSD, Rui

Rio, como alternativa mais a direita.


https://expresso.pt/dossies/diario/2019-10-21-Governo-leva-24-da-bancada-do-PS--e-outras-notas-sobre-as-novas-pastas--1

Assim, no dia 26 de maio de 2019, 30,73% dos eleitores portugueses elegeram os 21
deputados ao Parlamento Europeu (Grafico 1). Os resultados globais apresentam uma vitoria
para o Partido Socialista com 1 104 694 votos, seguido do Partido Social Democrata com
725 399 votos (DRE, 2019). O Bloco de Esquerda aumentou exponencialmente o numero
de votos, mas elegeu apenas mais um deputado. O CDS-PP e a CDU perderam numero de
votos e assentos parlamentares. O Partido da Terra (MPT) perdeu representatividade no
Parlamento Europeu, dando lugar ao primeiro deputado eleito pelo PAN. De salientar
também que o Partido Trabalhista Portugués e o Movimento Alternativa Socialista desceram

para metade do nimero de votos.

Resultados de 2019 Resultados de 2014
.
Ps & | 33.38% 1.106.345 votos 24 PS 13 31,46% 1.033.158 votos 8a
.
PPO/PSD 41 I 21,94% 727207 votos 6a PPD/PSD.CDSPP £ 57714 909.932 votos 78
B.E. - - 2a
K | 9.82% 325534 votos 28 PCP-PEV 2@ | 12,684 416446 votos 33
PCP-PEV qe 157 vot 2a 3
| 6.88% 228157 votos MPT % | 7144 234.603 votos 2a
CDS-PP 5051 o 1a
E I 6,19% 205.111 votos B.E. * 4,56% 149.628 votos 3
PAN e 1a
¥ 5,08% 168.501 votos
I L & | 2184 71.602votos
A . .
L | 1.86% 61753 votos PAN <2 | 1724 56363 votos
L 575 _
I &® | 1,83 60,575 votos PCTPIMRPP L66e 54622 otos
. ax 4 e
| 193 40,496 voos PND & | 070% 23.046votos
NC B | 1,054 34672 votos
PTP & | 0,69% 22.531votos
LIl | o0,88% 29.120votos -
PCTP/MRPP | 0,82% 27.222 votos ". 034 17732 008
PNR £ g2
0,46% 15.036 votos
PNR ,‘. | 0,49% 16.163 votos ’
MAS MAS
PDR ::: | 0,48% 15.789 votos 0,38% 12.442 votos
PPV % 1
PURP | 0,41% 13.582 votos 0.37% 12.017 votos
PDA 5
PTP 3 | 0,26% 8.640 votos = 0,16% 5.300 votos
POUS & 3.695 vc
MAS M5 | 0,205 6641 votos & | 0,11% 3.695votos
EM BRANCO I 4,25% 140.954 votos EM BRANCO 4,41% 144.951 votos
NULOS | 2,68% 88961 votos NULOS 3,06% 100.506 votos
. Votantes 3.314.423 votantes Mandatos atribuidos 218 . Votantes 3.283.610 votantes Mandatos atribuidos 213
30,73%  10.786.049 inscritos Mandatos no atribuidos 0g 33,84% 9.702.657 inscritos

Grifico 1 Resultados Globais Elei¢des Europeias 2019 (MAI, 2019a).

5% Salvaguarda-se a diferenga de nimero de votos entre os Resultados Globais publicados no website do
Ministério da Administra¢do Interna e os resultados efetivos publicados no Diario da Republica Eletronico. Os
resultados globais representam a primeira apuragdo dos resultados no dia das elei¢des, mantendo a informagao
correta do niimero de Deputados eleitos por partido. O grafico apresentado permite visualmente interpretar os
resultados dos partidos nos diferentes momentos eleitorais 2014 e 2019. Os resultados publicados em Diario
da Republica representam os resultam efetivos depois da segunda contagem. Caso seja necessario o numero de
votos exato, optar-se-a pela informagao veiculada no DRE.
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Para a eleicdo dos deputados ao Parlamento Europeu, os partidos politicos nacionais sao
repartidos em grupos politicos europeus que, por sua vez, dependem do nimero de deputados
eleitos para terem representatividade. Por outras palavras, os deputados eleitos em qualquer
Estado-Membro ndo se agrupam por nacionalidade, mas por grupo politico (Parlamento
Europeu, 2022b). Desde 2009, um grupo politico deve eleger o minimo de 25 deputados em
sete Estados-Membros. Os eurodeputados independentes, isto €, que ndo pertencam a

nenhum grupo, ficam no grupo “Nao-Inscritos” (Non-Attached).

Em 2019, os Estados-Membros elegeram, 751 deputados ao Parlamento Europeu (Fig. 2),
repartidos por sete grupos europeus: GUE/NGL Esquerda Europeia — Grupo Confederal da
Esquerda Unitéria Europeia/ Esquerda Nordica [Gauche Unitaire Européenne/ Nordic Green
Left]; S&D Alianga Progressista dos Socialistas e Democratas [the Progressive Alliance of
Socialists and Democrats]; Os Verdes/ALE [The Greens]; Renew Europe; Partido Popular
Europeu [European People’s Party], ECR Grupo dos Conservadores e Reformistas Europeus
[European Conservatives and Reformists]; e, ID Identidade e Democracia [Identity and
Democracy]. Os resultados globais das Eleigdes FEuropeias comprovaram um
enfraquecimento continuo dos Socialistas & Democratas (S&D) e do Partido Popular
Europeu, ambos grupos dominantes no Parlamento Europeu, desde a sua criagdo (Costa,
2019). Apesar deste cenario, os eurodeputados votaram favoravelmente Ursula von der
Leyen® (1958- ) para Presidente da Comissdo Europeia, a 27 de novembro de 2019 (Eurocid,

2019), sendo sua filiacdo europeia ao PPE.

Renew Europe

S&D @
GUE/NGL _ 75 1

Lugares

@"
0"

Fig. 2 Sessdo Constitutiva do Parlamento Europeu 2019-2024 (Parlamento Europeu, 2022d).

55 Primeira mulher indigitada para o cargo de Presidente da Comissdo Europeia (Eurocid, 2019).



Partidos BE CDS-PP CDU PAN PS PSD
ECR
: . Jodo Ferreira
GUE/NGL l\/Iarllsa Matlas Sandra Pereira
José Gusmao .
Jodo Pimenta Lopes
ID
Paulo Rangel
Lidia Pereira
José M. Fernandes
PPE MU M. da Graga Carvalho
Alvaro Amaro
Cldudia M. Aguiar
RE
Pedro Marques
Maria Marques
Pedro Silva Pereira
Margarida Marques
André Bradford
A Sara Cerdas
Carlos Zorrinho
Isabel Santos
Manuel Pizarro
Isabel Carvalhais
Verdes/ NGL Francisco Guerreiro
NI

Tabela 2 Eurodeputados eleitos organizados por Partidos Nacionais e Grupos Politicos 2019-2024 (Parlamento
Europeu, 2022b).

Em 2019, os eurodeputados eleitos em Portugal foram repartidos em quatro grupos europeus
(Parlamento Europeu, 2022c): PPE, S&D, GUE/NGL e Os Verdes/ALE (Tab. 2). No
Parlamento Europeu (2022a), os portugueses estdo representados pelos eurodeputados:
Pedro Marques (1976- ), Maria Manuel Leitdo Marques (1952-), Pedro Silva Pereira (1962-
), Margarida Marques (1954- ), André Bradford (1970-2019), Sara Cerdas (1989- ), Carlos
Zorrinho (1959-), Isabel Santos (1968- ), Manuel Pizarro (1964- ) e Isabel Carvalhais (1973-
) do Partido Socialista/ S&D; Paulo Rangel (1968- ), Lidia Pereira (1991 -), Jos¢ Manuel
Fernandes (1967- ), Maria da Graga Carvalho (1955- ), Alvaro Amaro (1953- ) e Claudia
Monteiro de Aguiar (1982- ) do Partido Social Democrata/ PPE; Marisa Matias (1976- ) e
José Gusmao (1976- ) do Bloco de Esquerda/ GUE/NGL; Jodo Ferreira®® (1978- ), Sandra
Pereira (1977-) e Jodo Pimenta Lopes (1980- ) da CDU/ GUE/NGL; Nuno Melo (1966- )

56 Renunciou ao mandato a 5 de julho de 2021 (European Parliament, 2021). A renuncia foi comunicada pelo
Comité Central do Partido Comunista Portugués a comunicagdo social, com a indicacdo que Jodo Pimenta
Lopes iria substituir o eurodeputado — noticia online SAPO: https://eco.sapo.pt/2021/03/29/joao-ferreira-
abandona-parlamento-europeu-e-e-substituido-por-joao-pimenta-lopes/
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do CDS-PP/ PPE; e, Francisco Guerreiro (1984-) do PAN/ Os Verdes entre o dia 2 de Julho
de 2019 a 16 de junho de 2020. Apos esta data, o eurodeputado passou a independente por
Portugal, mas associado ao The Greens/ALE (European Parliament, 2022b).

Em Portugal, as Elei¢cdes Europeias de 2019 realizaram-se num contexto de estabilidade
econdmica e politica, sendo considerado um caso de sucesso no contexto europeu (Fernandes
et al., 2018), depois do pedido de assisténcia financeira internacional do Governo Socialista
de José Socrates, em 2011. O percurso econdmico portugués estavel reflete-se na escolha de
Mario Centeno para presidente do Eurogrupo, em 2017 (Jalali, 2019; Alvares & Coutinho,
2019).

O Partido Socialista reelegeu-se a 6 de outubro de 2019 (MAI, 2019c¢), mantendo o objetivo
de reverter as politicas de austeridade e consolidacdo fiscal e execugdo orgamental
controlada (PS, 2019; Fernandes & Magalhaes, 2020). No final de 2021, ap6s o Orcamento
do Estado 2022 ter sido chumbado, o Governo de Antonio Costa ndo tinha condi¢des de
governacao por ndo ter a maioria na Assembleia da Republica (RTP, 2021). O Presidente da
Republica Marcelo Rebelo de Sousa (1948- ) procedeu a dissolugdo da Assembleia de
Republica e convocou elei¢des antecipadas. O Governo Geringonga esteve em fungdes até
as eleicoes legislativas de 30 de janeiro de 2022. A XV Legislatura da Assembleia da
Republica iniciou-se com o Partido Socialista no poder, por maioria absoluta®’ de Antonio

Costa (MAI, 2022) que, neste mandato, ndo conta com o apoio do PCP e BE.

57 Neste estudo, entende-se maioria absoluta pelo resultado eleitoral com mais de 50% dos votos, ou, neste
caso, a eleicdo do maior nimero de deputados para a Assembleia da Republica.



3. METODOLOGIA

Na Europa, as elei¢gdes para o Parlamento Europeu marcam um momento unico na
democracia: simultaneamente, sdo eleitos os deputados dos Estados-Membros. Em
fendomenos de atribui¢do de poder, hd uma maior probabilidade de mensagens de contetido

politico a circular na esfera publica (Aguiar, 1990; Castells, 2009).

Esta tese propde uma anélise da comunicagdo dos partidos politicos portugueses, durante a
campanha para as Elei¢cdes Europeias de 2019. Durante o periodo eleitoral, a comunicagao
partidaria ¢ mais visivel e identificavel, sendo possivel obter uma visao global da mensagem

que o partido politico pretende disseminar.

3.1 A Analise de Conteudo

A comunicacdo politico-partidaria pode ser entendida como um mecanismo central de
articulacdo de interesses e implementagdo politica, mas também o espago para legitimagao
das decisdes (Blassnig, 2022). O conhecimento e interpretacdo sobre estas dindmicas da

politica sdo a base da democracia e a forma de manter os cidaddos informados (van der

Velden & Loecherbach, 2022).

Segundo Leidecker-Sandmann (2022), os meios de comunicag¢do sdo a fonte de informagao
mais importante dos eleitores. Ao longo dos anos, muitos estudos tém demonstrado a relagdo
entre os meios de comunicacao, cidadaos e politica (ex.: Berelson et al., 1954; McCombs &
Shaw, 1972; Tworzecki & Semetko, 2010; Anjos, 2011; Vliegenthart, 2012; Kanungo, 2015;
Heidenreich et al., 2019; Lycarido & Leite, 2020; Baptista et al., 2022). Os Estados Unidos
da América (EUA) mantém uma forte tradicdo nos estudos sobre opinido publica,
demografia e analise de contetdo dos meios de comunicacdo, sendo o Pew Research Center
(2023), uma referéncia na recolha de dados sobre multiplos indicadores da vida social,
econdmica e politica do pais. Na Europa, o Parlamento Europeu promove periodicamente,
desde 1973, estudos de opinido publica nos Estados-Membros sobre as suas atividades. Os
resultados do FEurobarometro (2023) sdo publicados pela Direcdo-Geral da Comissao
Europeia e disponibilizados online, fornecendo dados que permitam uma analise mais

detalhada do caso Europeu.
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Segundo Blassnig (2022), na analise da comunicac¢ao politica existe alguma sobreposi¢do de
campos de analise entre a politica e cobertura da politica, sendo a sobreposi¢do mais evidente
nos periodos de campanha eleitoral. Ao contrario da politica mediada pelo jornalismo, esta
tese foca-se na self-presentation side of politics (trad. autoapresentagdo da politica), isto &,
na fonte original da mensagem (Blassnig, 2022). A self-presentation dos atores e partidos
politicos pretende ndo s6 contornar os gatekeepers®, mas também chamar a sua atengio
(ibidem) para essa autoapresentacdo da politica, ou, como McNair (2000) enunciou, a
comunicagdo intencional sobre politica que inclui todas as formas de comunicacgao realizadas

por partidos e atores politicos.

No estudo dos meios de comunicagdo, e em particular da comunicagao politica, a analise de
contetido é uma das metodologias mais utilizada (Blassnig, 2022)%°. A analise de contetido
foi desenvolvida no periodo entre guerras por socidlogos que precisavam medir o rigor dos
meios de comunicagdo. Durante a II Guerra Mundial (1939-1945), esta metodologia foi
impulsionada para detetar mensagens implicitas nas radios alemas (Bardin, 1977;
Krippendorff, 1980; Rose, 2001). Depois da guerra, a andlise de conteudo dominou os
estudos sobre politica (Bardin, 1977).

A anélise do contetido, sendo um conjunto de técnicas de analise das comunicagdes, tem por
finalidade a descricdo objetiva, sistemdtica e quantitativa do contetido manifesto, permitindo
também uma interpretagdo dos elementos sociais que refletem (Bardin, 1977; Lima, 2014;
Rose, 2000; Rose, 2001). Assim, a andlise de conteido pode ser interpretada como a
desconstru¢do de um discurso e produg¢do de um novo discurso, através de atribuicao de

significa¢do (Barriga, 2007).

Segundo Bauer (2000/2007), a analise de contetido permite cumprir a triplice natureza da
media¢do simbolica, onde (1) os simbolos representam uma expressao da fonte; (2) a fonte

reflete-se na forma da expressdo da mensagem; e (3) a forma da expressdo da mensagem

8 Gatekeeper ou gatekeeping é o ator ou instituiio responsavel pela filtragem de informacdo a ser
disseminada, por qualquer meio de comunicagdo. Num mundo politicamente polarizado, onde o papel
tradicional dos gatekeepers esta fragilizado, os investigadores em comunicagdo politica trazem a evidéncia
cientifica para os debates politicos (Mair ef al., 2019).

59 Também intmeros dos artigos mencionados nesta tese recorreram a andlise de contetido como metodologia.



visa apelar a uma audiéncia. A andlise dessa representagdo permitird compreender a
expressdo de comunidade idealizada pelo emissor e, também, identificar tragos humanos na
transmissdo das mensagens através dos media, contribuindo para melhor compreender o

contexto da comunicagao.

A andlise de contetdo implica uma andlise quantitativa, identificando os padrdes/
frequéncias, podendo também se recorrer a uma analise qualitativa para interpretagdo dos
casos omissos, auséncias, situagdes esporadicas de um fragmento da mensagem (Bardin,

1977; Bauer, 2000; Rose, 2001).

Rose (2001) abordou como materiais podem ser estudados e interpretados para compreender
os significados que eles carregam em diferentes contextos sociais e culturais. Na analise de
objetos visuais e audiovisuais existe um processo de tradug¢do. No ato de transcrever, ¢é
necessario tomar decisdes e escolhas sobre os conteudos a incluir, como identificar pausas,
descrever efeitos visuais ou musica. Este processo implica uma simplificagdo da imagética,

favorecendo uma perda inevitavel de informagao (Rose, 2000).

Pela analise da modalidade tecnolédgica (o meio pelo qual a imagem foi produzida ou a
tecnologia envolvida na sua criagdo), pela modalidade composicional (referindo-se a aspetos
formais, estéticos como cor, forma, perspetiva, composi¢ao) e pela modalidade social

(contexto), a imagem constrdi o seu significado (Rose, 2006).

Apesar da migracdo da mensagem politica para as redes sociais digitais trazer novas
abordagens para os investigadores e novos periodos de analise, a maioria dos estudos sobre
comunicagdo politica continua a encontrar nas campanhas eleitorais o terreno mais fértil para

uma analise da mensagem partidaria (Matassi & Boczkowski, 2021; Blassnig, 2022).

Diversos estudos tém comprovado que o meio de comunicacdo mais massificado e confidvel
ainda ¢ a televisdo (European Parliament, 2022). Porém, o cidaddo ndo utiliza as plataformas
isoladamente, ou seja, a mensagem ¢ recebida através de diferentes meios de comunicagao.
Matassi & Boczkowski (2021) sugerem que, a analise de conteudo das redes sociais digitais
devera ser feita conjuntamente com outro meio de comunicag¢do, pois os individuos

raramente utilizam apenas uma plataforma de cada vez. Desta forma, sera possivel encontrar
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uma relagdo de continuidade entre os meios de comunicagdo tradicional e as redes sociais,

numa analise cross-media.

Segundo Rose (2001), existem quatro fases essenciais para assegurar a replicabilidade e
validade da analise de conteudo: refletir sobre a representatividade dos dados, definir o

codigo de analise, codificar os objetos e a analisar os resultados.

O primeiro passo para esta analise de conteudo serd identificar o objeto como politico (van
der Velden & Loecherbach, 2022) e avaliar se esse objeto sera apropriado para dar resposta
a pergunta de investigacdo. Com base na abordagem de self-presentation de Blassnig (2022),
esta tese propde a andlise das mensagens de contetido politico emitidas pelos partidos
politicos portugueses nos seguintes meios: na rede social digital Facebook®’; nos Tempos de
Antena; e em Cartazes/ Outdoors. Na tentativa de mapear como os partidos politicos
portugueses comunicaram na campanha politica para as Elei¢coes Europeias de 2019 (P1)
e identificar as estratégias de comunicacdo utilizadas (HIs), foram levantadas as seguintes
hipoteses de investigacdo, anteriormente elencadas no capitulo introdutério a esta tese de

doutoramento:

H1) H4 uma utiliza¢do de elementos visuais que contribuem para o reconhecimento da

identidade partidaria (Campbell et al, 1960);

H2) A personalizacdo da mensagem ¢ utilizada para dissemina¢do da agenda politica (Farkas

& Bene, 2021);

H3) A estratégia catch-all é mais importante do que a disseminagdo ideoldgica

(Kirchheimer, 1966);

H4) A Europa ¢ um pretexto para discussdo de assuntos de politica interna (Serra-Silva et

al., 2019; Lobo, 2019; Santana-Pereira ef al., 2019; Alvares et al, 2022);

HS) Os partidos portugueses exploram o potencial das narrativas transmedia (Howard, 2006;

Jenkins, 2006).

0 Como o objeto de estudo é a comunicagdo partidaria, ndo envolveu a recolha de comentarios do Facebook,
muito provavelmente escritos por utilizadores-cidaddos.



Para a analise de contetido, a representatividade dos dados deve ser tida em consideragdo
para maior validade dos resultados obtidos. Nesta tese limitou-se a recolha dos dados a
partidos e coligagdes portugueses elegiveis para o Parlamento Europeu, no periodo de
campanha estipulado pela Comissdo Nacional de Eleigdes (2019), entre 13 e 24 de maio de

2019.

A escolha do codigo define as categorias a serem analisadas em cada objeto. Estas categorias
devem ser o mais sintética e objetivas possivel, respondendo a alguns critérios: exaustividade
suficiente para abranger todos os aspetos da imagem; exclusividade, de forma a ndo sobrepor
categorias; e esclarecedoras para permitir encontrar padrdes, passiveis de interpretagdo

(Rose, 2001).

Como ressalva Garcia-Orosa (2022), a codificacdo humana dos objetos ¢ suscetivel de erros,
tais como a inclusdo de termos irrelevantes ou a exclusdo de conteudos importantes. Por isso,
desde o momento da recolha e codificagdo ¢ importante que o investigador seja capaz de
refletir sobre a inevitabilidade da subjetividade das suas proprias caracteristicas e
experiéncias (Peshkin, 1988; Berger, 2015). A analise reflexiva permite melhor reconhecer
essas caracteristicas intrinsecas, crengas e valores que constituem a subjetividade, a qual
estara presente em todos os aspetos da vida quotidiana, tal como na investigacdo. Como
explica Hewitt (2007), a identidade do investigador ¢ fundamental, ndo s6 porque este faz
parte da sociedade em andlise, como estd envolvida ativamente na construcdo social da
realidade da investigagdo. Isto ¢, a forma como os dados sdo recolhidos e analisados e o
modo como as perguntas de investigacdo sdo elaboradas refletem involuntariamente as

experiéncias anteriores, impossiveis de serem apagadas no tempo®’.

Para a analise dos resultados, a forma mais simples serd comegar pela contagem quantitativa,
possibilitando a identificagdo de padrdes e desvios-padrdo. Numa segunda fase, podera
existir a relacdo entre mais do que uma categoria do codigo, permitindo uma andlise

qualitativa dos dados e liga¢do ao contexto social (Rose, 2001).

61 Para Conneeley (2002), ao serem identificados os conhecimentos académicos, profissionais e pessoais do
investigador, a sua subjetividade pode ser explicada, o que permitira ao leitor compreender e analisar os
pensamentos envolvidos.
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Em suma, esta tese recorre a metodologias visuais (Rose, 2001) e a andlise de conteudo

(Blassnig, 2022) para explorar possiveis significados da imagética da mensagem partidaria.

A interpretagdo da composicao das imagens e texto trara a discussao potenciais significados.
Esta andlise baseia-se mais nos enquadramentos, contexto e circunstidncias externas a
imagem do que na propria imagem. H4 uma diferenga entre o significado construido
(constructed meaning) e significado composto (composite meaning), como camadas de
significado diferentes: no primeiro, trata-se da descri¢do verbal da imagem e dos seus
componentes, enquanto o significado composto sugere uma interpretagdo mais ampla, em
que a experiéncia do mundo exterior contribui para a atribui¢ao de significado. Assim, esta
ultima pressupde a necessidade de um conhecimento do contexto social e politico, bem como

o reconhecimento de codigos pré-existentes (Machin, 2007).

Para atribuir esses significados, no caso de fotografias, pode-se ter em consideragdo o olhar,
ou seja, a forma como a imagem convida o observador a interagir, o angulo de interagao,
onde se criam as relagdes de poder e a distancia (ibidem). O angulo de intera¢do ndo atribui
necessariamente um significado, mas potenciais significados. Por exemplo, se um ator
politico olha de cima o observador da imagem, pode evidenciar uma posi¢do de
superioridade, porque fisicamente da a sensacdo de ser mais forte do que o observador. O
mesmo acontece ao contrario, se o observador da imagem estd em posi¢do superior ao ator
na imagem, torna-o mais vulneravel. Os angulos obliquos podem intensificar tensdo ou agao.
Assim, o angulo de interagdo pode ser usado para completar a mensagem textual ou alterar

o significado dos seus elementos (ibidem).

Na composi¢ao das imagens, além dos atores intervenientes também pode ser analisado a
composi¢do da mesma, especialmente interessante no objeto de andlise desta tese, nas
composi¢des dos webcards das publicagdes do Facebook ou nos cartazes e outdoors. Aqui,
o tamanho/ propor¢do, cor, forma, textura e enquadramento podem contribuir para a
significag¢do da fotografia ou imagem. Nao sendo o foco principal desta tese, a observagao
destes elementos ¢ importante para a codificacdo, pois € necessario fazer escolhas, como por

exemplo, quais os atores politicos mais evidentes — além da posicdo hierarquica na lista



candidata, na imagem o ator politico pode estar num enquadramento que favoreca essa

mesma interpretagao.

O enquadramento e composi¢do da imagem podem enfatizar correlagdes ou diferengas
hierarquicas. Segundo Machin (2007), o significado fica dependente do uso de ferramentas
semiodticas: segregagdo, separagdo, integracao, sobreposi¢cdo, rima e contraste. A segregagao
evidencia a separagdo dos elementos por ocupacdo de outros de dominios diferentes. Por
exemplo, numa imagem fotografica de outdoor, ha o elemento fotografia e o elemento
logotipo. No caso da separagdo, ndo existe uma fronteira fisica, mas um espago em branco,
como nos titulos dos livros e o restante texto. A integracdo, pressupondo que elementos
visuais e textuais habitem o mesmo espaco, revela-se diferente da sobreposi¢cdo, em que os
elementos ndo respeitam fronteiras e os significados complementam-se. A rima multimodal
exprime elementos que, independentemente de estarem ou ndo no mesmo enquadramento,
estabelecem alguma forma de interligacao entre si. Essa ligagdo pode ser feita através da cor,
forma ou textura. Por exemplo, o logotipo de um partido pode ser de determinado tom de
azul, rimando com a roupa do ator politico. Também o contraste pode ajudar a hierarquizar
os elementos visuais e textuais de uma composi¢cdo. Assim, as imagens em analise podem
ser codificadas e traduzidas em potenciais significados com a ambicdo de construir uma

identidade partidaria ou transmitir uma mensagem intencional.

3.2 O Corpus de analise

Nesta tese de doutoramento, o corpus de analise foi recolhido entre os dias 13 e 24 de maio
de 2019 e inclui 1270 objetos (Fig. 3), entre os quais cartazes/ outdoors de disseminagdo
nacional, tempos de antena em canais de televisdo de sinal aberto das 17 candidaturas as
Elei¢cdes Europeias de 2019 e publicacdes do Facebook de paginas oficiais de sete partidos

politicos®?.

62 Recorda-se a recolha dos materiais para analise foi financiada pelo projeto internacional European Elections
Monitoring Center e teve uma limitagdo técnica de recolha de sete partidos por Estado-Membro
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Fig. 3 Numero de objetos recolhidos pelos Estados-Membros, durante o projeto European Elections
Monitoring Center, no ano das Elei¢cdes Europeias de 2019. Fonte: https://www.electionsmonitoringcenter.eu

No que respeita ao material impresso, as Cadmaras Municipais e as Juntas de Freguesia devem
definir espagos para afixar propaganda, podendo ainda os partidos usufruir da liberdade de
propaganda noutros locais, ndo estando esta sujeita a autorizagdo ou licenciamento (LEAR,
1979). Na recolha, entendeu-se por cartaz uma imagem fixa e intransportavel, ou um
estimulo exposto sobre a parede de um local publico. O termo poster, também utilizado em
Portugal, deriva do inglés e significa o0 mesmo que cartaz (Coutinho, 2015). O outdoor ou
billboard pertence ao mobilidrio urbano para fixacdo de mensagem publicitiria. Em
Portugal, o termo mais utilizado ¢ outdoor para definir um cartaz de grandes dimensoes,
“normalmente mais largo do que alto e colocado geralmente em locais de muito movimento”

(Dicionario Priberam, 2023).

No caso dos cartazes e outdoors, a recolha foi limitada a Portugal Continental. Pela dimensao
do pais e impossibilidade de visitar todas as cidades, esta tese contou com a colaboracao das
secretarias-gerais dos partidos, para envio de algum material grafico produzido pelos
gabinetes de campanha. Nomeadamente, o PAN, CDU, PSD, PS, PCTP/MRPP. Dos partidos

LIVRE e PURP, ndo foi encontrado nenhum material impresso.


https://www.electionsmonitoringcenter.eu/

Em Portugal, a publicidade paga em jornais ¢ proibida, a exce¢do de antincios exclusivos de
eventos, onde apenas poderdo ser divulgados o logotipo do partido e dados concretos do
evento, sem qualquer intencdo ideologica (LEAR, 1979, Artigo 10°). Na imprensa regional,
foram detetados casos pontuais de anuncio de eventos de campanha, muito provavelmente
pagos, ndo pelas secretarias-gerais, mas pelos orgdos regionais de cada partido®. Por ndo ser
uma amostra representativa e por ndo ser objeto deste estudo, ndo foram incluidos no corpus

de analise.

Segundo o Artigo n° 62° da LEAR, que rege o direito de antena, os partidos politicos tém
acesso as estacdes de radio e televisdo publicas e privadas para propaganda eleitoral. A
Comissao Nacional de Eleigoes (2019) ¢ a entidade responsavel por organizé-los e distribui-

los pelos canais de televisdo de sinal aberto, como RTP, SIC, TVI®

. Os tempos de antena
sdo emitidos em horario nobre, entre as 19h00 e as 22h00. E, durante o periodo de campanha,
os oOrgdos de comunicacdo social devem reger-se pelo equilibrio, representatividade e
equidade partidaria no tratamento de noticias e reportagens (LEAR, 1979; LEPE, 1987,

CNE, 2019).

Nesta tese de doutoramento foram também mapeadas todas as paginas de Facebook dos
partidos portugueses candidatos (Tab. 3) e monitorizadas todas as publicagdes partilhadas
por sete partidos politicos: BASTA!/ CHEGA, Bloco de Esquerda, CDS-PP, CDU, PNR, PS
e PSD. Para a escolha dos sete partidos a serem monitorizados, foi considerado a papel desse
partido na politica nacional e também foi necessaria uma andlise preliminar ao fluxo de
atividade online. A data das Elei¢cdes Europeias de 2019, o BE, CDS-PP, CDU, PSD e PS
pertenciam ao arco de governagao; por essa razao, e pela possibilidade de analisar a dindmica
entre eles, foram selecionados. Com o crescente sentimento pro- e anti- Unido Europeia e
com o ataque constante de nacionalistas e populistas (principalmente de cidaddos a favor do
Brexit®) (Fasanaro, 2019), foram selecionados as duas forgas politicas portuguesas que

tenderiam a expressar essa insatisfacdo e poderiam procurar outras formas de comunicar

83 Consultar Anexo 2: exemplo de uma publicidade paga em jornal regional.

% Em relagdo a RTP Radiotelevisdo Portuguesa, S.A. inclui ainda os canais de emissdo internacional. O tempo
de antena nos canais de televisao decorre nos dias uteis, durante 15 minutos, em horario nobre, entre as 19:00
e as 22:00. Aos sabados e domingos a sua duragdo ¢ de 30 minutos, entre as 19:00 e as 22:00.

5 O termo Brexit designa o processo de saida do Reino Unido da Unido Europeia, sendo a combinagdo de
“Britain” ¢ “Exit” (BBC, 2020).
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com o eleitorado — BASTA! e PNR. Devido a proximidade temporal dos acontecimentos no
momento da escolha dos partidos e as incertezas que rondavam a Coligagdo BASTA! (Lusa,
2019), foi tomada a decisdo de monitorizar a pagina do partido CHEGA que, na altura,

identificava as publica¢des do Facebook com o simbolo da coligagdo®®.

Desta monitorizagao, foram excluidas da analise as publicagdes que ndo fizessem qualquer
referéncia a Unido Europeia, as Eleicdes Europeias, a a¢des de campanha, conteudo
programatico, candidatos ou listas e que estivessem apenas relacionados com a politica
nacional®’. Também foram excluidos videos de live stream que, por erro de ligagdo, foram
interrompidos e tinham uma duragdo de segundos ou poucos minutos, mas ainda sem

contetdo politico.

Sigla Nome Link Facebook

A Alianga https://www.facebook.com/partidoalianca/

BASTA! | Coligagdo BASTA! https://www.facebook.com/coligacaobastachega/
Partido Politico CHEGA https://www.facebook.com/PartidoChegaOficial/
Partido Popular Monarquico https://www.facebook.com/PartidoPopularMonarquico/
Partido Cidadania e Democracia Cristd | https://www.facebook.com/portugalprovida/
Democracia 21 https://www.facebook.com/Democracia21/

BE Bloco de Esquerda68 https://www.facebook.com/esquerda.net/

CDS-PP | Centro Democritico Social https://www.facebook.com/CDSPP/

CDU Coligagdo Democratica Unitéria https://www.facebook.com/CDUPCPPEV/
Partido Comunista Portugués https://www.facebook.com/pcp.pt/
Os Verdes https://www.facebook.com/PartidoEcologistaOsVerdes/

IL Iniciativa Liberal https://www.facebook.com/iniciativaliberal/

L Livre https://www.facebook.com/LIVREoficialpt/

MAS Movimento Alternativa Socialista https://www.facebook.com/MovimentoAlternativaSocialista/

NC Nés, Cidaddos https://www.facebook.com/noscidadaos/

PAN Pessoas Animais e Natureza https://www.facebook.com/PANpartido/

 Numa andlise preliminar, o Chega centralizou a comunicagdo de campanha na sua pagina do Facebook,
havendo uma replicagdo desses mesmos conteiidos nas paginas dos outros partidos ¢ movimentos que
formavam a coligacdo. Todavia, optou-se por considerar que a mensagem veiculada na pagina do Facebook do
Chega refere-se a comunicagdo da Coligagdo BASTA! e, daqui em diante, sera denominado BASTA.

67 Consultar Anexo 3 — Publicagdes ndo consideradas para analise.

% Desde 2021, o Bloco de Esquerda tem uma nova pagina do Facebook, disponivel em
https://www.facebook.com/Blocodeesquerdaoficial .



https://www.facebook.com/partidoalianca/
https://www.facebook.com/coligacaobastachega/
https://www.facebook.com/PartidoChegaOficial/
https://www.facebook.com/PartidoPopularMonarquico/
https://www.facebook.com/portugalprovida/
https://www.facebook.com/Democracia21/
https://www.facebook.com/esquerda.net/
https://www.facebook.com/CDSPP/
https://www.facebook.com/CDUPCPPEV/
https://www.facebook.com/pcp.pt/
https://www.facebook.com/PartidoEcologistaOsVerdes/
https://www.facebook.com/iniciativaliberal/
https://www.facebook.com/LIVREoficialpt/
https://www.facebook.com/noscidadaos/
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https://www.facebook.com/Blocodeesquerdaoficial

PCTP/ Partido Comunista dos Trabalhadores

https://www.facebook.com/vermelhaestrela/

MRPP Portugueses

PDR%? Partido Democratico Republicano https://www.facebook.com/PDR-Partido-Democr%C3%A1tico-
Republicano-205544080389204/

PNR7? Partido Nacional Renovador https://www.facebook.com/PNR.Partido.Nacional.Renovador/

PS Partido Socialista https://www.facebook.com/SedeNacionalPartidoSocialista

PSD Partido Social Democrata https://www.facebook.com/ppdpsd

PTP Partido Trabalhista Portugués https://www.facebook.com/partidotrabalhistaportugues

PURP Partido Unidos dos Reformados
https://www.facebook.com/PURPpartido

e Pensionistas

Tabela 3 Paginas do Facebook dos partidos politicos portugueses candidatos as Elei¢des Europeias de 2019.

3.3 A construcio do Codigo para analise
Na defini¢do das categorias do codigo’! para andlise teve-se em consideragdo os objetivos
de recolha de elementos que permitam a identificacdo do objeto, identificar a tipologia do

objeto e as suas caracteristicas e a forma como os assuntos sdo apresentados.

Assim, foram definidas seis categorias de analise: 1) Identificacdo do objeto, 2) Tipologia,
3) Representagdo de atores politicos, 4) Representacdo visual de simbolos, 5) Tematica dos
assuntos abordados e, 6) Linguagem. Os objetos recolhidos foram divididos em trés
tipologias — Cartaz/ outdoor, material impresso (T1), Tempos de Antena, conteudo
audiovisual (T2) e publicagdes do Facebook, conteudo online (T3) —, tendo o codigo sido

adaptado a especificidade de cada tipologia.

% Depois da alteragdo do nome do partido, a pagina do Facebook foi desativada. Para o atual Alternativa
Democratica Nacional (ADN) foi criada uma pagina do Facebook, disponivel em
https://www.facebook.com/adn.com.pt .

70 Em 2020, a pagina do Facebook do PNR foi desativada, continua disponivel online, mas sem contetido de
acesso publico. Para esta tese de doutoramento, foram recolhidas todas as publica¢des disponiveis online até
ao dia 23 de maio de 2019. Atualmente, o Partido Ergue-te tem uma nova pagina do Facebook, disponivel em
https://www.facebook.com/Partido.Ergue.te/ .

"l Recorda-se que os materiais foram recolhidos no 4mbito do projeto internacional European Elections
Monitoring Center e podem ser consultados em https://www.electionsmonitoringcenter.eu.
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Nas trés tipologias, ha categorias transversais para identificacdo do objeto:

Identificagdo do Objeto

V03: Partido politico

V03_2: Grupo Europeu

V02: Titulo do objeto (disponivel no website EEMC)

V05/V34: Breve descrigdo visual e textual do objeto

Tabela 4 O Codigo - Categorias e Varidveis para identificacdo do objeto.

Na categoria V03, existem variaveis pré-definidas — o nome dos 17 partidos politicos e

coligagdes, que apresentaram candidatura as Elei¢des Europeias de 2019: Alianga, BASTA!,
Bloco de Esquerda, CDS-PP, CDU, IL, Livre, MAS, Nos Cidadaos, PAN, PDR, PURP,
PSD, PS, PCTP/MRPP, PNR e PTP. Na categoria VO3 2, também estdo pré-definidos os
Grupos Europeus: GUE/NGL, ALE, S&D, ID, ECR, PPE, etc. Na variavel V05/ V34,

procura-se uma breve descri¢ao visual do conteudo visual e salientar a mensagem verbal/

textual.

Ap6s a identificagdo do objeto, o cddigo passa a contemplar caracteristicas especificas de

cada tipologia:

Tipologia Especificagcdes

T1 Cartaz V06 Texto, Fotografia ou desenho
V35 Tipo de video: animagao, V 36 Género de contetido:
documentdrio, ficgdo, graficos e texto  programa politico, ataque

T2 Tempos de Antena animados, vida real, discursos, outro negativo, feeling good, sétira/

humor/ parddia, pessoas comuns,

testemunho, biografico

T3 Publicages Facebook

V40 Conteudo Partilhado

ou Conteudo Original

V42 Tipo de conteudo: webcard,

video, texto, imagem

V44 Se for video: streaming, excerto

de video, tempo de antena,

infomercial, live, animagao, GIF, outro.

V41 Autoria do conteudo
partilhado: imprensa, televisao,
media; utilizadores do FB;

politicos; institui¢des, outro.

V46 A fotografia estd
acompanhada de texto? Sim ou

nao.

Tabela 5 O Codigo - Caracteristicas e Varidveis especificas de cada tipologia.




Numa terceira fase, as categorias do cddigo passam a estar relacionadas ndo com a forma,

mas com o conteudo de cada objeto. Essas categorias do codigo sdo transversais as trés

tipologias e condicionais a algumas respostas.

Na tabela 6, foram organizadas as variaveis por grupos interpretativos, relacionados com a)

representacdo dos atores politicos, b) representacdo visual e verbal de simbolos politicos, ¢)

tematicas abordadas e d) linguagem, privilegiando a organizacdo dos assuntos em vez da

ordenacdo numérica das mesmas.

Categoria

Variavel

Representagdo de

atores politicos

VO08: Ha algum politico(s) representado(s)? Sim ou N3o.

V09: Se sim, qual/quais?

V09_01: Qual o(s) género(s) do(s) politico(s) representado(s)?

V11: O(s) politico(s) representado(s) sdo: Aliado ou Oposi¢do, Ambos.

V11_1: Qual o papel do(s) politico(s) representado(s)? Lider partidario, Primeiro-
Ministro, Candidato, Membro de uma instituigdo politica.

V12: O(s) politico(s) representado(s) sdo: Nacional, Estrangeiro, Todos acima.
V10_1: Ha algum Spitzenkandidat72? Sim ou Nao.

V10_2: Qual o nome do Spitzenkandidat?

V13: Como é que o(s) politico(s) esta vestido? Formal, Semiformal, Casual, Mais do
que um outfit.

V14: Qual a expressdo principal do(s) politico(s) representado(s)? Sorriso/Amigavel,

Preocupado/ Nervoso, Neutro, Engragado, Mais do que uma expressao.

Representagao
Visual e Verbal
de Simbolos:
Partidarios,
Ideolégicos,
Grupos Europeus,
Unido Europeia,

Paises

V15: Ha alguma representacdo visual do Estado-Membro? Sim ou Ndo.

V17: Ha alguma representagdo visual da Unido Europeia? Sim ou N3o.

V19: Ha alguma representacdo do simbolo do partido ou coligagdo? Sim ou N3o.
V20: Ha alguma representacdo do Grupo Europeu presente? Sim ou Ndo.

V21: Ha alguma representagdo de outro simbolo politico? Sim ou Nao.

V22: Se sim, qual/ quais?

V23: Ha alguma referéncia verbal/ textual ao Estado-Membro?

Sim, a pessoas (Portugueses, Eleitores, Povo).

Sim, ao territdrio (Portugal, Pais, Na¢do)

2 Palavra alemai para lider-candidato, no contexto das Elei¢gdes Europeias significa o candidato do Grupo
Europeu para a Presidéncia da Comissdo Europeia.
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Sim, a pessoas e territério.

N3o.

V24: Ha alguma referéncia verbal/ textual a Unido Europeia?

Sim, a pessoas (Europeus).

Sim, ao territdrio (Europa, Unido Europeia, InstituicGes Europeias)

Sim, a pessoas e territério.

N3o.

V25: H4 alguma referéncia verbal/ textual sobre ideologia? Sim ou No.

V26: Se sim, qual/ quais?

V27: O objeto estd essencialmente focado em que dimensdo? Nacional, Europeia,
Nacional e Europeia, Nenhuma.

V28: Como é que a Europa estd representada? Extremamente positiva, Positiva,
Neutra, Negativa, Extremamente Negativa, Ndo Representada.

Tematica V43: Qual o assunto do webcard? (exclusivo Publica¢des Facebook)

V29: Trés tépicos/assuntos do objeto. Nesta varidvel, existem 15 tdpicos principais,
com subcategorias tematicas: Emprego, Economia, Europa, Segurang¢a, Bem-Estar,
Geografia, Valores, Politica, Ideologia’®, Social, Imigracdo, Ambiente, Politica

Interna, Setores de Produgdo e Servigos, Outros.

V30: O objeto é contra alguém ou alguma coisa? Sim ou Ndo.

V31: Se sim, trés alvos de ataque: Por exemplo, paises, InstituicGes Europeias,
Partidos, Governos, etc.

V32: O objeto utiliza humor, satira, ironia ou parddia? Sim ou Ndo.

Linguagem: V33: Se sim, trés alvos de ataque: Por exemplo, paises, Instituicdes Europeias,

Visual, textual, Partidos, Governos, etc.

verbal V37: O contetdo da mensagem é: Emocional, Racional, Neutro.

V38: Qual a emogdo utilizada? Diversdo/ Entusiasmo; Empatia/ Solidariedade,
Orgulho/ Ambigdo; Medo/ Ameaca; Odio/ Raiva.

V39: Se racional, qual o tipo de racionalidade: Competéncia/ Conhecimento/

Confianga; Justica/ Honestidade; Dados/ Estatistica.

Tabela 6 O Codigo - Categorias e variaveis para codificagdo do objeto.

3 De ressalvar que, o termo Ideologia ¢ aplicado para um conjunto de subcategorias, como por exemplo,
discurso antipolitica. Esta categoria ¢ diferente da variavel 25, onde se procura um discurso explicito sobre
ideologia. De salientar também que o célculo da V29 foi feito para totalidade de temas identificados, sendo
que para cada objeto foram identificados trés topicos. E ao identificar uma abordagem ideologica podera nao
ser a da ideologia do proprio partido, mas de partidos opositores.



O cddigo, na sua maioria, detém categorias e variaveis de resposta fechada e objetiva, na
tentativa de diminuir as nuances de subjetividade do investigador. As variaveis suscetiveis
a interpretacdo e a “pré-conceitos” (refletindo-se em preconceitos subjetivos) dizem respeito
a linguagem utilizada na mensagem. Por exemplo, a identificagdo de uma mensagem
humoristica ou de ataque negativo deverd ser analisada com mais rigor e excluir o

“implicito” ou “ndo dito”.

4. DESCRICAO DOS DADOS RECOLHIDOS: A COMUNICACAO PARTIDARIA

Conforme referido, o presente estudo, intitulado 4 estratégia de Comunicagdo dos Partidos
Politicos Portugueses nas Elei¢oes Europeias de 2019, propde a recolha e analise do
contetido do material de campanha, em particular dos cartazes/ outdoors, tempos de antena
e publicacdes do Facebook. A andlise de contetido foi elaborada segundo os critérios

enumerados anteriormente.

4.1 A caracterizaciao da Amostra
Durante o periodo de campanha eleitoral, entre os dias 13 e 24 de maio e 2019, foram
recolhidos e analisados 1270 materiais, entre os quais 43 cartazes/ outdoors, 64 Tempos de

Antena e 1163 publicagdes do Facebook, dos 17 partidos politicos candidatos (Grafico 2)74.

Total da Recolha por Tipologia (13 - 24 Maio 2019)

6443

LEGENDA
@ Publicacdes do Facebook
@® Tempos de Antena

Cartazes e Imprensa

1163

Grifico 2 Numero de Cartazes/ Outdoors, Tempos de Antena e Publicagdes do Facebook, no total da recolha.

" Todo o material de campanha recolhido pode ser consultado no site do European Elections Monitoring
Center, disponivel em https://www.electionsmonitoringcenter.eu/countries/PORTUGAL .
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No total da recolha, o numero de cartazes/ outdoors recolhidos nao foi considerado uma
amostra representativa da comunica¢do impressa dos partidos politicos portugueses, porque
o partido Livre e o PURP ndo investiram neste suporte para comunicar com o eleitorado e
ndo foi possivel confirmar o total de materiais graficos produzidos pelos partidos’. Os
restantes partidos utilizaram pelo menos uma imagem com conteudo impresso em formato
cartaz ou outdoor, sendo que a coligacdo CDU e o Iniciativa Liberal foram os partidos que

mais investiram nesses meios.

Nesta recolha, ndo se procurou quantificar o nimero de cartazes/ outdoors na rua, mas antes
o numero de imagens diferentes que foram impressas. O registo destes materiais podera

permitir compreender uma transversalidade da mensagem politica através dos diferentes

suportes.
Total da Recolha de Tempos de Antena, por partido politico
(13 - 24 Maio 2019)
_— Em suporte audiovisual, foi possivel recolher
s [ e analisar todos os tempos de antena
. transmitidos nos canais de televisdo de sinal
.
cou aberto, num total de 64 videos. A contagem do
u

nimero de tempos de antena ndo representa os

:
<
E
m

minutos de propaganda audiovisual, mas antes
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o numero de videos com contetido diferente

'CTP/MRPP

que cada partido decidiu disseminar através da

o
[=}
E

o
z
>

televisdo (Grafico 3). De ressalvar ainda que

sendo as plataformas digitais meios

o
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a
S}
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IS
V) (V]

o
3
e

audiovisuais, a maioria destes videos também
PURP

circularam nas publicac¢des do Facebook.

2
z

o

5 10
Count

Grifico 3 Numero de Tempos de Antena recolhidos, por partido politico (2019).

75 Consultar Grafico 1, no Apéndice.



A Coligacdo BASTA! produziu nove videos (n=9), seguida do PNR, CDU e Bloco de
Esquerda com sete videos (n=7). O PNR e o Partido Socialista transmitiram seis videos
diferentes no tempo de antena (n=6). O MAS, No6s, Cidadaos!, e o PURP divulgaram cinco
videos (n=5). O PSD teve quatro videos de tempo de antena (n=4) e os restantes partidos um
nimero inferior. Ao contrario da tipologia Cartazes/ Outdoors, todos os partidos politicos
candidatos as Elei¢cdes Europeias de 2019 investiram na producgdo de, pelo menos, um

conteudo audiovisual — Tempo de Antena.

O levantamento dos conteudos do
ey RSO ARED Facebook foi efetuado nas paginas de sete
partidos politicos: BASTA!, Bloco de
Esquerda, CDS-PP, CDU, OS, PSD e

oE - PNR (Grafico 4). O ntmero de

BASTA 7

I

publicacdes do Facebook recolhido
cos 164 comprovou uma intensa partilha de
conteudos nesta rede social digital, numa
CDU . média entre oito a doze publicagdes por
. dia’®. Num total de 1163 publicag¢des, 255

foram da CDU, tendo este se revelado o

partido/ coligagdo com mais conteudo

| 9

PSD 205

sobre as Elei¢des Europeias. Seguem-lhe
Ps 200 os maiores partidos portugueses’’ com

205 e 200 publicagdes do Facebook, o

o
o
s}

200

PSD e PS, respetivamente.

Grifico 4 Numero de Publicagoes do Facebook recolhidas, por partido politico (2019).

Curiosamente, as for¢as politicas com menos publicacdes no Facebook foram o BASTA!
com 77 publica¢des e o PNR com 101 publicagdes. Ambos estas forgas politicas apostaram

na abordagem que se adivinhava populista e de direita.

76 Recordamos que, por limitagdes técnicas, apenas foram monitorizados sete partidos politicos.
"7 Entende-se por maiores partidos portugueses, os partidos que, a data da elei¢do, tinha maior
representatividade no parlamento ¢ maior nimero de militantes (Braga ef al., 2017).
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Durante a codificagdo das publicagdes do Facebook, foi possivel identificar diferentes
contetidos (ja previstos no codigo), como webcard, partilha de websites (dos proprios
partidos e de jornais), videos, /ive streams. Possibilitando assim, correlacionar os contetidos
da rede social e das paginas dos websites, como um complemento ou comentario a

informagdo dada.

Esta recolha de material de campanha, permitiu ainda identificar os slogans ou palavras de
ordem de cada partido (Tab. 7). Todos os slogans utilizam a palavra “Europa” ou mencionam
“Unido Europeia” ou “Parlamento Europeu”, com a exce¢do da coligagdo BASTA!, Bloco

de Esquerda e CDU’3.

Partido Slogan

Alianga Mais Portugal na Europa

BASTA BASTA!

BE Lado a lado

CDS-PP Portugal. A Europa é aqui.

CDhU Defender o povo e o pais

IL Uma Europa de Liberdade

LIVRE Faz a tua Europa

MAS Por uma Europa sem muros e sem austeridade
N6s, Cidaddos A Forga dos Cidadaos na Europa

PCTP/ MRPP N3o ao Euro. Ndo a Unido Europeia!

PDR A Voz em Portugués que faz diferenga no Parlamento Europeu
PNR Portugal portugués, numa Europa europeia
PSD Marcar a diferenga em Portugal e na Europa
PS Somos Europa

PTP =

PURP -

PAN A Europa comega em ti!

Tabela 7 Slogans dos partidos politicos para as Elei¢cdes Europeias de 2019.

8 No Anexo 4, alguns exemplos da aplicagdo do slogan de campanha em material impresso.



De seguida, a descricdo dos objetos analisados permitird compreender como os partidos
politicos portugueses comunicaram na campanha para as Elei¢des Europeias de 2019,

através dos cartazes, dos tempos de antena e das publicacdes do Facebook.

Metodologicamente, todos os elementos e varidveis analisados serdo descritos para cada
tipologia de material. Numa primeira fase, esta tese ird descrever os resultados obtidos e

numa segunda fase enumerar as estratégias de comunicacdo identificadas.

4.2 Os Cartazes/ Outdoors

Num universo de 43 cartazes/ outdoors recolhidos, a CDU e o Iniciativa Liberal foram as
forcas politicas que mais apostaram na criacdo de imagens diferentes no espago urbano, com
um total de 8 e 7 cartazes/ outdoors, respetivamente. Com esta afirmacdo nao se pretende
quantificar o numero de outdoors impressos, mas o niumero de outdoors recolhidos com

imagens diferentes.

No que respeita ao formato do conteudo (V06), todos os partidos utilizaram a fotografia dos
candidatos em cartazes/ outdoors (ex.: Fig. 4 e 5). De uma forma geral, todos os cartazes/
outdoors também incluem algum tipo de texto, como o slogan, o nome do partido, sigla,
redes sociais ou apelo ao voto . A Coligagdo CDU, a Iniciativa Liberal e o Partido Socialista
foram a excec¢do, sendo que 62,50% dos outdoors da CDU continham apenas texto (ex.: Fig.
6), seguindo-se a IL com 57,14%; e o PS com 25,00%. Também a CDU (n=12,50%) e a IL
(n=14,29%) diferenciaram a sua comunicac¢ao impressa no mobiliario urbano com a criagdo

de cartazes/ outdoors com recurso a ilustracao (ex.: Fig. 7).

Fig. 4 Portugal a Marcar na Europa. Outdoor PSD, Lisboa, 2019. Elei¢des Europeias 2019.
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Fig. 7 Carga Fiscal. Outdoor Iniciativa Liberal, Lisboa, 2019. Elei¢oes Europeias 2019.



Nos cartazes/ outdoors, os politicos presentes nas fotografias (V08/ V09/ V11 1) foram os
candidatos ao Parlamento Europeu, por vezes, acompanhados pelos lideres do partido (Tab.

8). No caso do Partido Socialista, por exemplo, o Primeiro-Ministro Antoénio Costa aparece

num dos materiais (Fig. 8).

Partido Politico

Ator(es) Politico

Alianga

BASTA!
Bloco de Esquerda

CDS-PP

CcbuU

Iniciativa Liberal

MAS

Paulo Sande
Santana Lopes
André Ventura
Marisa Matias
Assungdo Cristas
Jodo Ferreira
Mariana Silva
Ricardo Arroja

Vasco Santos

Maria Jodo Moreira

Bruno Ferreira da Costa

Pedro Mota Soares
Jodo Pimenta Lopes
Diana Ferreira

Catarina Maia

Nuno Melo

Sandra Ferreira

Carlos G. Pinto

Nés, Cidadaos! Paulo Morais

PCTP/MRPP Luis Judice

PDR Anténio Marinho e Pinto

PNR Jodo Patrocinio

PSD Paulo Rangel Lidia Pereira José M. Fernandes

PS Pedro Marques Antdnio Costa Maria M. Marques
Sara Cerdas

PTP Gongalo Madaleno

PAN Francisco Guerreiro

Tabela 8 Atores politicos que aparecem nos cartazes/outdoors, Eleicdes Europeias 2019. Os nomes assinalados
a negrito sao os cabeca de lista e lideres partidarios.

o
| o voTo
. RESPONSAVEL

DAR FORCA A PORTUGAL

26 DE MAIO VVOTA PS [
Fig. 8 O Voto Responsavel. Outdoor do Partido Socialista, Lisboa, 2019. Elei¢cdes Europeias 2019.
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Quanto ao género dos atores politicos representados nos cartazes/ outdoors (V09 _1), o
género masculino é mais frequente (n=58,62%)”°. Na coligagio BASTA!, no MAS, Nos,
Cidadaos, PCTP/MRPP, PDR, PNR, PTP e PAN s6 apareceram homens nos cartazes/
outdoors. Apenas no Alianga, CDS, IL, PSD e PS houve representacdo do género feminino,
sendo que 50,00% dos materiais tinham homens e os outros 50,00% tinham ambos os
géneros masculino e feminino. O Bloco de Esquerda ¢ a excecdo, com o género masculino
presente em 16,67% dos cartazes/ outdoors. O género feminino € o mais representado neste
partido (n=83,33%) devido a candidata e lider partidaria serem mulheres.

Nos cartazes/ outdoors nao foram utilizadas imagens de candidatos ou lideres partidarios

opositores (V11), nem de Spitzenkandidat (V10 _1). Todos os politicos representados eram

nacionais (V12).

Mo EE BT

VAMOS SENTAR &
O PLANETA o O
EM BRUXELAS =

Francisco Guerreiro Pq.Eduardo vnﬁ

oV o | 5 | et
i >0z |AEUROPA
” O~ |coMEGA
_____ . “ 53 EMTI

Fig. 9 Vamos sentar o Planeta em Bruxelas. Outdoor PAN, lisboa, 2019. Elei¢des Europeias 2019.

A coligagdo BASTA!, o Nos, Cidadaos, o PDR, PNR, PSD e PTP optaram por apresentar os
atores politicos vestidos formalmente (V13), com fato, camisa e, por vezes, gravata
(n=100%). No caso do CDS-PP, da CDU, da IL, do PCTP/ MRPP ¢ do PAN, os atores

politicos apresentam-se com um estilo semiformal, apenas de camisa (Fig. 9).

O partido Alianga e o PS alternam entre um modo de apresentacdo formal e semiformal. Os

atores politico do Alianga apresentam-se de modo formal em 75,00% dos outdoors e 25,00%

7 Consultar o Gréfico 2, no Apéndice.



em estilo semiformal. O Partido Socialista aposta numa imagem semiformal em 66,67% dos
outdoors e 33,33% formal. A exce¢do sao o Bloco de Esquerda (Fig. 10) e o MAS que se

apresentam com vestuario ‘casual’ em 100% dos cartazes/ outdoors.

Ao observar os atores politicos, pode-se verificar que, na sua maioria, os que se apresentam
com vestuario formal t€ém uma expressao de rosto neutra (V14) — BASTA!, PDR, PNR, PTP
(n=100%). O Nos, Cidadaos apesar do vestuario formal apresenta uma expressao “sorriso/
amigavel” (n=100%). No caso do PSD, existem 50,00% de outdoors com uma expressao
neutra ¢ 50,00% amigavel. Nos outdoors do PS ha um equilibrio de expressdes: amigavel

(n=33,33%), neutra (n=33,33%) e mais do que uma expressdo (n=33,33%)%°. Semelhante ao

Partido Socialista, o Bloco de Esquerda tem o mesmo equilibrio de expressoes.

) UV | s ,.
QUE EDETODOS '-

LF

T gL iy e R N G o W) S

. . \
Fig. 10 Lado a lado pelo que é de Todos. Outdoor Bloco de Esquerda, Lisboa, 2019. Elei¢des Europeias 2019.

Na representacdo visual de simbolos politicos, nos cartazes/outdoors, existe alguma
estandardizagdo por parte dos partidos politicos portugueses, na forma como se identificam:
1) ndo ha representagdo visual do Estado-Membro (V15), com excecdo do PDR que utiliza
a bandeira de Portugal; 2) ndo ha representacdo visual da Unido Europeia (V17), com a
excecao dos outdoors do Alianga ¢ PDR com a utilizacao das 12 estrelas da bandeira da UE;

3) todos os partidos utilizaram o seu simbolo/ logotipo (V19); nenhum partido utilizou o

80 “Mais do que uma expressdo”, significa que o cartaz/ outdoor tinha mais do que um ator politico e tinham
expressoes diferentes.
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simbolo do grupo europeu a que esta filiado (V20); nem existiu a utilizagdo de outro simbolo

com conotagdo politica (V21).

Diferente da representacdo visual, os partidos sdo mais heterogéneos no discurso verbal
(V23/ V24). Aqui, procurou-se identificar expressdes verbais relativas a pessoas
(portugueses, portugueses, europeus), ao territorio (Portugal, pais, nacdo, Europa, Unido
Europeia). No Alianga, ha referéncia essencialmente ao territorio: “um pais as direitas” ou
“para ganhar uma nova Europa”. A coligagdo BASTA! optou por um discurso sem
mencionar as pessoas ou territorio: “chega de roubalheira e impunidade” ou “a coligagdo

que vai mudar o sistema”. Também o PTP nao menciona qualquer contexto verbal no cartaz.

O Bloco de Esquerda utilizou frequentemente a expressdo “todos”, assumindo-se que o
“todos” representaria “todos os portugueses”, por exemplo: “lado a lado pelo que ¢ de
todos”. A referéncia a Europa encontra-se no texto “candidata Europeias 2019”. Nao se
considerou que houvesse um discurso explicito sobre a Europa, mas apenas uma

contextualizacdo do apelo ao voto.

No caso do CDS-PP, ha representagdo verbal do pronome “nds” — os portugueses —,
relacionando-o a Europa: “aproveitar bem o dinheiro da Europa. A alternativa somos nos”.
Nos cartazes/ outdoors da CDU, ha uma constante representacdo de pessoas e territorio do
Estado-Membro através da utilizagdo do slogan “Defender o Povo e o Pais”. A Europa
aparece pontualmente como contextualiza¢ao do apelo ao voto — “Parlamento Europeu 2019
— Vota CDU” e, pontualmente ,com a frase “Basta de imposi¢des da Unido Europeia”

(n=37,50%).

O Iniciativa Liberal explorou a componente textual/verbal dos outdoors, ou seja, menciona
pessoas e territorio. Por exemplo, “a tua voz Liberal na Europa” ou “Contribuintes de todo
o Pais, uni-vos”. O outdoor do MAS menciona “salario minimo europeu 900€” e “Candidato
ao Parlamento Europeu”. Nos cartazes/ outdoor do Nos, Cidadaos, hd uma intencao explicita
de mencionar as pessoas e territorio: “A forca dos cidaddos na Europa. Mais Europa! Mais
transparéncia”. Também no outdoor do PDR tanto as pessoas como territorio foram

mencionadas: “a voz em portugués que faz a diferenga no Parlamento Europeu”.



No cartaz do PCTP/ MRPP, foi mencionada o conceito de Europa como interligado com a
moeda europeia: “Nao ao Euro! Nao a Unido Europeia”. Nos cartazes do PNR também ha
uma forte expressdo de territorio: “Portugal portugués numa Europa Europeia. Extrema
necessidade. Direita Portuguesa no Parlamento Europeu”. Os outdoors do PSD refor¢am
este padrao de referéncia verbal ao territorio nacional e Europeu: “Portugal a marcar na

Europa”.

No outdoor do PAN (Fig. 9), interpretou-se o “vamos sentar o planeta em Bruxelas”, como

bEAN1Y

“nds, os portugueses” ou “nds todos vamos” “sentar o planeta em Bruxelas”. No slogan ha
a identifica¢do e ha uma chamada a participagdo a agao.

No caso do Partido Socialista, ha a frequente utilizacdo do slogan de campanha
“#somosEuropa” (n=75,00%), o qual foi interpretado como representacdo verbal de pessoas
— “somos”, os portugueses — ¢ territorio — “Europa”. Além do slogan, ha um reforco destas

ideias com as frases “Dar for¢a a Portugal” e “Um novo contrato social para a Europa”.

Relativamente ao posicionamento ideologico (V25/ V26), alguns partidos foram explicitos
na mensagem verbal: o Alianga menciona “direita” ou “as direitas” (n=40,00%); a CDU
posiciona-se nos conceitos do Nacionalismo, Comunismo, Patriotismo, Esquerda e Anti-
Europa (n=62,50%); a IL propde um discurso verbal/ textual sobre o Liberalismo
(n=85,71%); o MAS exalta o Socialismo (n=100%); o PCTP/ MRPP menciona Comunismo,
Anti-Europa, Anti-Euro (n=100%); o PNR exprime um pensamento de Direita (n=100%); e

o Partido Socialista afirma o Novo Socialismo Europeu (n=25,00%).

Considerando as Elei¢does Europeias como eleigdes de segunda ordem, seria esperado que o
tema central dos cartazes/ outdoors nao se focasse exclusivamente na Europa. Todos os
partidos abordaram, de alguma forma, a Europa ou as Elei¢des Europeias (V27). Porém, o
Alianga (n=20,00%), o Bloco de Esquerda (n=50,00%), a CDU (n=62,50%), a Iniciativa
Liberal (n=57,14%) e o Partido Socialista (n=25,00%) tiveram cartazes/ outdoors em que a
mensagem verbal/textual focava-se apenas na politica nacional®!. Nesta variavel,

considerou-se o apelo ao voto como uma das formas de abordar o tema da Europa.

81 Consultar exemplo de cartaz da CDU Fig. 5.1, no Anexo 5. Ressalva-se ainda que, ao contrario das
Publicagdes do Facebook, os cartazes/ outdoors que apenas se focavam na politica nacional ndo foram
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Na descri¢ao do conteido da mensagem verbal/ textual, compreender como a Europa esta
representada ¢ fundamental para identificar o posicionamento dos partidos (V28 - Graf. 5).
O MAS, o PNR ¢ o0 PDR mencionam a Europa de uma forma neutra (n=100%). O CDS-PP,
o Nos, Cidadaos, o PSD e o PAN sempre que mencionam a Europa ¢ com discurso positivo

(n=100%).

O Alianca menciona a Europa de forma positiva (n=60,00%), neutra (n=20,00%) ou entdo
ndo a representa (n=20,00%), nos casos em que o outdoor ¢ focado na politica nacional. Nos
cartazes/ outdoors do Bloco de Esquerda, a Europa aparece de forma neutra (n=33,33%). Ja
no tocante a CDU, a Europa estd conotada de forma negativa (n=37,50%), neutra
(n=12,50%) ou ndo representada (n=50,00%). No Iniciativa Liberal, a Europa ¢ mencionada
de forma positiva (n=14,29%) ou neutra (n=28,57%). Nos outdoors do Partido Socialista a
Europa aparece como tendo uma conotagao positiva (n=75%). Pelo contrario, o unico partido

que aponta a Europa como negativa ¢ o PCTP/MRPP (n=100%).

Além do tema Europa, também outros assuntos foram codificados e analisados (V29). Na
variavel V29, em todas as tipologias foram excluidas as tematicas da alinea H, ou seja,
assuntos sobre a politica em geral: aliangas, coligacdes, candidatos, listas, agenda de
campanha, apelo ao voto. Assume-se que o tema principal serd sempre a politica, mas os

assuntos satélites permitirdo compreender o foco na agenda politica de cada partido.

Considerando um universo de 15 areas temadticas, primeiramente, foram identificadas as
mais abordadas, no total da amostra de cartazes/ outdoors (Grafico 5): a Europa, com 37,21%
(C), Economia, com 20,93% (B); Ideologia, com 18,60% (I); Trabalho, com 13,95% (A);
Ambiente, com 9,30% (N); Valores, como justica, paz, identidade nacional,
multiculturalismo, honestidade, com 4,65% (G); e, Servigos Sociais, como Servigos

publicos, SNS, com 2,33% (E).

excluidos da amostra, porque foram afixados no periodo da campanha para as Elei¢cdes Europeias e, como no
exemplo mencionado em anexo, havia uma pequena nota entre parénteses retos “Parlamento Europeu 2019”.



Os tépicos mais abordados nos Cartazes/ Outdoors

A -

B-

C-

E-

G-

N -

LEGENDA

Trabalho
Economia
Europa
Servigos Sociais

Valores

| - Ideologia

Ambiente

Grifico 5 Os topicos mais abordados nos cartazes/ outdoors. Eleigdes Europeias 201952,

No gréfico 6, ¢ possivel verificar a diversidade de teméaticas abordadas por partido politico.
De recordar que partidos como o CDS-PP, o0 Nés, Cidadaos, o PCTP/ MRPP, o PDR, 0o MAS

ou o0 PAN apenas t€ém uma imagem reproduzida em cartaz/ outdoor, o que ird influenciar o

total das percentagens apresentadas.

O Bloco de Esquerda e a CDU foram os partidos com mais assuntos abordados. O BE
menciona trabalho (n=20,00%), servigos sociais (n=20,00%), valores (n=20,00%) e

ambiente (n=20,00%). Nos cartazes/ outdoors, a CDU refere-se a ideologias (n=33,33%), a

82 O total das percentagens pode dar um valor superior a 100%, pois cada partido aborda mais do que uma
tematica, obtendo uma percentagem relativa ao total dos objetos recolhidos e ndo ao total do partido. O mesmo

se repete nos graficos que trabalhem os valores da variavel V29, na tipologia T2 e T3.
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economia (n=22,22%), a Europa (n=22,22%), ao trabalho (n=11,11), e a valores
(n=11,11%).

O Alianga (n=20,00%), o Bloco de Esquerda (n=20,00%), o MAS (n=50,00%) e¢ o PAN
(n=50,00%) sdo os Unicos partidos que espelham um interesse pelo ambiente, nos cartazes/
outdoors. A economia ¢ abordada pelo CDS-PP (n=50,00%), pelo Iniciativa Liberal
(n=50,00%), pelo Partido Socialista (n=33,33%) e pela CDU (n=22,22%). A ideologia ¢
abordada explicitamente pelo Alianca (n=20,00%), pela CDU (n=33,33%), pela IL
(n=50,00%) e pelo PNR (n=100,00%).

Dos tépicos mais abordados na Campanha Politica para as EleicSes Europeias de 2019,
quais foram abordados nos Cartazes/ Outdoors, por partido politico?

Alianga 20,00% 20,00%

BASTA 100,005

50,00%

(e}
o
wv

CDhU 1,11 22,22% 3333% 1,11%
LEGENDA

® B-Economia

MAS 50,00% 50,00%
C - Europa
NC ® |-ldeologia
® E-Servigos Sociais
PCTP/MRPP
® G- Valores
PDR ® N-Ambiente
PSD

PAN 50,00%

% 20% 40% 60% 80% 100%

Grifico 6 Os temas mais abordados nos cartazes/ outdoors, por partido politico. Elei¢des Europeias 201933,

8 O Partido Trabalhista Portugués nio foi incluido neste grafico, porque a sua categorizagio na variavel V29
foi considerado sob o tema Europa. Sendo este o tema mais abordado pelos partidos, como mencionado
anteriormente, nao foi acrescentado nesta analise quantitativa.



Nos cartazes/outdoors, a maioria dos partidos ndo mencionou ou acusou outros partidos ou
lideres partidarios (V30), com a exce¢do da coligagdo BASTA! quando menciona “Chega
de roubalheira e impunidade” ou “Basta! de trabalhar para os outros”; o PCTP/MRPP que
se afirma anti Unido Europeia; e, o Iniciativa Liberal com uma série de outdoors sobre a
politica nacional, onde se pronuncia “Andam h4 40 anos a dar tachos a familiares”, ou “Vais

continuar a votar neles?” e ainda “Politica de Futuro, sem os politicos do passado”.

A variavel 37 procurou interpretar se o conteudo da mensagem era racional, emocional ou
neutro®*. A maioria dos partidos optou por um conteudo neutro (n=41,86%) e racional
(n=44,19%). Apenas 13,95% dos partidos optaram pela emog¢do na mensagem. O Bloco de
Esquerda teve uma mensagem neutra (n=66,67%), emocional racional (n=16,67%) e neutra
(16,67%). Nos cartazes/ outdoors da CDU também se verificou as trés opgdes: racional
(n=62,50%), emocional (n=25,00%) e neutra (n=12,50%). O MAS e o PCTP/MRPP optaram

por uma linguagem 100% emocional e o No6s, Cidadaos 50,00% emocional.

No ambito das forcas politicas com cartazes/ outdoors de contetido emocional, a CDU, o
MAS e o0 N6s, Cidadaos procuram ressaltar uma mensagem de Orgulho/ Ambicao, tais como
“A Forca dos Cidadaos na Europa”, do Nos, Cidadaos; ou “Avancar ¢ Preciso”, da CDU.
Diferente, o Bloco de Esquerda apostou numa mensagem mais de Empatia, Solidariedade e
Compaixdo: “Lado a Lado pelo que ¢ de todos”, ou “Por quem trabalho, Por quem

trabalhou”. Apenas o PCTP/ MRPP utilizou um discurso negativo de Odio/ Raiva.

No que respeita as mensagens mais racionais, o Alianga, o BE, o CDS-PP, a CDU, a IL, o
PDR, o0 PSD e o PS propuseram um discurso de Competéncia/ Conhecimento/ Confianca. O

Alianga, a Coligacdo BASTA! e a Iniciativa Liberal também evocaram Justi¢a/ Honestidade.

4.3 Os Tempos de Antena
Os tempos de antena sdo a amostra mais representativa deste estudo, pois foi possivel

recolher e analisar a totalidade de videos produzidos para disseminacao televisiva. Entre os

84 Ressalva-se que, nesta variavel, a componente de subjetividade é mais proeminente. Consultar Grafico 3, no
Apéndice.
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dias 13 € 24 de maio e 2019, foram recolhidos 64 Tempos de Antena®’. Todos os partidos
politicos candidatos as Elei¢des Europeias de 2019 utilizaram o recurso de difusdo

audiovisual previsto na lei (Artigo n° 62, LEAR) para dissemina¢do da mensagem politica.

A cada Tempo de Antena foram analisados e codificados os parametros enumerados no
codigo. Primeiramente, foram identificadas as especificagdes da tipologia (V35): animagao,
fic¢do, vida real ou discurso. Por animagdo entende-se pelo uso excessivo de animagao 2D
ou 3D, ou motion graphics, em detrimento de conteudos filmados com pessoas reais. Neste
contexto, a ficgdo ¢ compreendida como uma narrativa criada de acordo com a agenda
politica do partido. De uma forma geral, depreende-se que os Tempos de Antena sdo
contetidos escolhidos e pensados estrategicamente pelos partidos, mas dentro desse espetro
considera-se como vida real os videos que incluam mais pessoas em ambiente real como
eventos ou comicios. No caso dos discursos, entende-se como um ator politico a falar
intencionalmente diante da cAmara. Como os Tempos de Antena sdo materiais audiovisuais,
¢ frequente o uso de mais do que um tipo de imagética. Nessa situagdo, foi codificada a mais

proeminente®S.

O tUnico partido a recorrer & animacdo foi o Iniciativa Liberal (n=100%). O Alianca
(n=100%), o Partido Socialista (n=100%) ¢ o PAN (n=100%) utilizaram uma narrativa de
ficcdao. No tempo de antena do Alianca, os candidatos estdo sentados num estudio, como se

estivessem a gravar uma conversa casual (Fig. 11).

O Partido Socialista criou uma série de 6 videos, em que cada um conta a historia/
testemunho de um segmento dos portugueses: ha a jovem que acaba o mestrado e pretende
entrar no mercado de trabalho; o filho que emigrou e regressa a casa; o pai de familia que

procura emprego; ainda, um debate com o candidato, testemunho de figuras publicas e

85 Mais uma vez, ressalva-se que este niimero ndo se refere ao nimero de minutos que cada partido teve
disponivel em sinal aberto ou o nimero de vezes que o video passou na televisdo. Este nimero refere-se ao
numero de videos diferentes que foram recolhidos e analisados. Nos casos em que o partido s6 teve um video
como Tempo de Antena, foi necessario escolher apenas um tipo de video, ou seja, o mais proeminente. Os
partidos com mais do que um Tempo de Antena, foi possivel analisar as nuances de cada video e escolher o
tipo que mais de destacava. Todos os Tempos de Antena estdo disponiveis no site do EEMC.

8 Consulta Grafico 4, no Apéndice.



politicos € uma mensagem final do candidato (Fig.12). O PAN, por sua vez, reuniu pessoas

comuns para contar partes da sua narrativa politica.

Fig. 11 (esq.) Tempo de Antena Alian¢a. Elei¢des Europeias 2019 (Link).

Fig. 12 (dir.) Mais Confianga. Tempo de Antena Partido Socialista. Eleigoes Europeias 2019 (Link).

A coligagdo BASTA! (n=100%), o CDS-PP (n=100%), o PCTP/ MRPP (n=100%), o PDR
(n=100%), o PTP (n=100%) e o PURP (n=100%) recorreram ao discurso, ou seja, no video
a imagem mais proeminente ¢ o ator politico a falar diretamente para a cdmara (ex.: Fig. 13
e 14). Particularmente, o tempo de antena do CDS-PP também incluiu algumas imagens reais
de agdes de campanha, acompanhadas de voz off. Curiosamente, a coligagio BASTA! foi a
que produziu mais Tempos de Antena (n=9; 100%), mas apenas explorou um tipo de video.
Também o PURP (n=5; 100%), o PCTP/ MRPP (n=5; 100%) fizeram a mesma op¢ao que a

coligacdo BASTA!, utilizando o mesmo tipo de video.

Fig. 13 (esq.) Tempo de Antena 9. Coligacdo BASTA! Elei¢des Europeias 2019 (Link).
Fig. 14 (dir.) Portugal. A Europa é aqui. Tempo de Antena CDS-PP. Eleigoes Europeias 2019 (Link).

O PSD (n=4; 100%), o Livre (n=1; 100%) e o No6s, Cidaddos (n=1; 100%) utilizaram
imagens de vida real para complementar a narrativa, essas imagens incluem agdes de
campanha, visitas a empresas ou institui¢des e comicios (Fig. 15). Semelhante ao BASTA!,
ao PCTP/ MRPP e ao PURP, o PSD apesar da quantidade de Tempos de Antena produzidos,

utilizou o mesmo tipo de video.
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https://www.youtube.com/watch?v=6fd2tmMZ6Fk&list=PLR8yrorEcpW6I4VlRbpSmF8do5wHPCtkO&index=6
https://www.youtube.com/watch?v=1k8CoDiN8yQ&list=PLNne-ZjV5X4E1JPpMlmPV9e7MIvJxe57R&index=3
https://www.youtube.com/watch?v=Qu8u7EM-R3s&list=PLR8yrorEcpW6I4VlRbpSmF8do5wHPCtkO&index=11
https://www.youtube.com/watch?v=NIQsWLlJqT0&list=PLR8yrorEcpW6I4VlRbpSmF8do5wHPCtkO&index=55
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No LIVRE, acreditamos que a Europa
precisa de um 25 de abril.

Fig. 15 (esq.) Marcar a Diferenca. Tempo de Antena PSD. Elei¢des Europeias 2019 (Link).
Fig. 16 (dir.) A Nossa Visdo para a Europa. Tempo de Antena Livre. Elei¢des Europeias 2019 (Link).

Nos Tempos de Antena, o Bloco de Esquerda (n=6; 100%) explorou a narrativa video com
50,00% de ficgdo e 50,00% de contetidos da vida real. Também o PNR (n=7;100%) utilizou
a ficcdo (N=42,86%) e o discurso (n=57,14%). A coligacdo CDU (n=7; 100%) utilizou o
mesmo tipo, sendo 42,86% ficcao e 57,14% vida real. O MAS (n=5; 100%) dividiu os
contetidos em fic¢do (n=40,00%), vida real (n=20,00%) e discurso (n=40,00%).

Ainda nas especificidades dos Tempos de Antena, procurou-se identificar a mensagem no
seu sentido global: programa politico, ataque negativo, esperanga, satira ou testemunho
(V36). Todos os partidos apresentaram o seu programa politico. O Iniciativa Liberal
(n=100%) aparece como excec¢ao porque, a satira foi mais proeminente no tempo de antena.
A coligacdo BASTA! apresenta 22,22% dos videos com um ataque negativo a outras
instituicdes politicas. Na sua mensagem, o Bloco de Esquerda explorou ndo s6 o programa
eleitoral (n=33,33%), como também algum tipo de ataque negativo (n=33,33%) e um
sentimento de esperanca (n=33,3%). Além do contetido programatico, a CDU também
convocou o testemunho real (n=14,29%). Tanto o MAS como o PCTP/ MRPP fizeram um
ataque negativo em 80,00% dos videos. O Partido Socialista, por sua vez, apostou no
sentimento positivo de esperanca (n=83,33%) e testemunho de algumas figuras publicas

incluidas na narrativa de ficcao (n=16,67%).

Em relagdo a representagdo de atores politicos (V08), todos os Tempos de Antena tém atores
politicos presentes e sdo enumerados alguns nomes na Tabela 9 (V09). A escolha dos nomes
dos intervenientes seguiu, primeiramente a limitagdo do cddigo (trés nomes por video), nome
dos candidatos, lideres dos partidos, atores politicos em atividade ou figuras publicas. De

salientar que todos os partidos incluiram nos Tempos de Antena o primeiro candidato as


https://www.youtube.com/watch?v=zpMrDegP3iY
https://www.youtube.com/watch?v=_Jyjw4_JLYI

Elei¢cdes Europeias e os lideres dos partidos (V11), com excecdo do Partido Socialista em

que o Primeiro-Ministro Antonio Costa e lider do partido ndo aparece.

Partido Politico

Ator(es) Politico

Alianga
BASTA!

Bloco de Esquerda

Iniciativa Liberal

Paulo Sande
André Ventura
Catarina Martins

José Gusmao

Isabel Souto
Joana Manuel

Ricardo Arroja

Maria Jodo Moreira

Joana Mortagua

Joao Ferreira

Jodo Pimenta Lopes

Marisa Matias

CDS-PP Assungdo Cristas Pedro Mota Soares Nuno Melo
Alma Rivera Heloisa Apoldnia Manuela Cunha
Diana Ferreira Jerénima de Sousa Mariana Silva
CDU

Sandra Viegas

Tiago Aldeias

Livre Joacine Katar Moreira Rui Tavares

MAS Vasco Santos Gil Garcia

Nés, Cidadaos! Paulo Morais

PCTP/MRPP Carlos Paisana Luis Judice Maria Paula Matos

PDR Anténio Marinho e Pinto  Susana Naia

PNR Jodo Patrocinio Carlos Teles José Pinto Coelho
Jodo Pais do Amaral Cristina Barradas Maria Amélia Ribeiro
Joana Dinis

PSD Paulo Rangel Rui Rio

PS Pedro Marques Corina Cretu Fernando Medina
Vieira da Silva
Gongalo Madaleno Artur Martins Bruno Indcio

PTP Vitor Carvalhal
Dério Fonseca Fernando Loureiro Lidia Cardoso

PURP
Rosa Maria

PAN Francisco Guerreiro

Tabela 9 Arores politicos que participam nos Tempos de Antena, Eleicdes Europeias 2019. Os nomes
assinalados a negrito sdo os candidatos e lideres partidarios.

No que respeita ao género dos atores politicos presentes nos Tempos de Antena, em 47,62%
dos videos esta presente apenas homens, em 11,11% estdo presentes mulheres e em 41,27%

estdo ambos os géneros. Entenda-se que estas percentagens dizem respeito aos atores
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politicos que mais se estacam no contexto eleitoral, ndo significando que nao estejam outros
géneros representados como figurantes ou, em cenas de atividades politicas, no fundo/ atras
do candidato. O Alianca, o CDS-PP, a CDU, o IL, o Livre, o MAS, o PDR e o PSD tiveram
ambos os géneros representados nos Tempos de Antena (n=100%). No caso da coligagdo
BASTA!, Nos, Cidadaos, PTP e PAN, apenas homens ocupam a posicdo central da
mensagem. No PCTP/ MRPP, 80,00% dos atores politicos sdo homens, no PNR 71,43% e
Partido Socialista 83,33%. O Bloco de Esquerda teve 83,33% de mulheres em posi¢do de
destaque e o PURP 40,00%.

Ainda sobre os atores politicos, todos eram aliados (V11), com a exce¢do dos Tempos de
Antena que utilizaram a satira ou o ataque negativo, onde apareciam imagens de opositores.
Por exemplo, o video do Iniciativa Liberal ou o Bloco de Esquerda. Neste ultimo, os

opositores ndo eram a figura principal da narrativa (Fig. 17).

PO ——— Todos os politicos presentes nos
) _ Tempos de Antena sdo nacionais,
> " : sendo exce¢do os casos de ataque
negativo (V12/ V10_1). Apenas num
dos videos do PS aparece a Carina
Cretu, deputada do Parlamento

‘ Europeu pelo grupo S&D.

Fig. 17 Tempo de Antena 3. Bloco de Esquerda. Elei¢des Europeias 2019 (Link).

Quanto aos simbolos politicos, procurou-se identificar os partidos que utilizam elementos
visuais que representem o Estado-Membro (V15): o Alianga, a coligagdo BASTA!, o Bloco
de Esquerda, o Nos, Cidadaos, o PDR, o Partido Socialista, o PTP, o PURP e o PAN ndo
utilizaram (n=100%); enquanto que o CDS-PP (n=100%), IL (n=100%), Livre (n=100%), o
MAS (n=100%), o PNR (n=85,71%), o PSD (n=75,00%), a CDU (n=42,86%) ¢ o
PCTP/MRPP (n=40,00%) optaram por incluir a bandeira de Portugal nos Tempos de Antena
(ex.: Fig. 18 e 19). Nuns casos, o uso da bandeira nacional ¢ mais recorrente e destacado. A
bandeira aparece em diferentes contextos, por exemplo, em comicios ou arruadas, com as
pessoas a segurarem a bandeira; em animag¢do durante a narragcdo do tempo de antena; ou

como fundo, atras do ator politico que discursa.


https://www.youtube.com/watch?time_continue=5&v=QwcfpQniY9s&embeds_euri=https%3A%2F%2Fwww.electionsmonitoringcenter.eu%2F&source_ve_path=MjM4NTE&feature=emb_title

Fig. 18 (esq.) Tempo de Antena 1. PNR. Elei¢des Europeias 2019 (Link).
Fig. 19 (dir.) Tempo de Antena 7. Coligagao CDU. Eleigdes Europeias 2019 (Link).

Também verbalmente houve referéncias ao Estado-Membro, quer a pessoas (portugueses),
quer ao territorio (Portugal, nacdo; V23). O Alianca, o Iniciativa Liberal, o Livre, 0o MAS, o
Nos, Cidadaos, o PCTP/ MRPP, o PURP, o PTP e o PAN mencionam pessoas € territorio
(n=100%). Por exemplo: “Quando no dia 26 de maio préximo, os trabalhadores e operarios
portugueses (...) Portugal viu a sua riqueza reduzida” (PCTP/MRPP, 2019). O CDS-PP, o
PDR e o PSD apenas mencionam o territério (n=100%), com frases como “Portugal tem de
aproveitar bem o que a Europa da” (CDS-PP, 2019), ou “o PDR apresenta-se a estas elei¢cdes
para levar até as instancias europeias o que defende em Portugal” (2019b), ou “Portugal
elege 21 Eurodeputados” (PSD, 2019a). Nos Tempos de Antena do Partido Socialista ha
66,67% dos videos que mencionam apenas o territoério e 33,33% mencionam pessoas €

territorio.

Nos Tempos de Antena da coligagdo BASTA!, o BE, a CDU e o PNR ha diferentes
abordagens as pessoas e ao territério. Na BASTA!, 22,22% dos videos mencionam apenas
os portugueses e também 22,22% mencionam apenas o territério. Enquanto, 44,44% dos
videos mencionam ambos e 11,12% nao fazem qualquer referéncia. André Ventura, num dos
Tempos de Antena, com um discurso sobre as penas de prisdo, afirma “Nao pode ser.
Estamos a deixar monstros a solta”, sem que verbalize palavras como “portugueses”,

Portugal, ou cidaddaos (BASTA, 2019a).

O Bloco de Esquerda, na maioria dos Tempos de Antena (n=83,33%), faz referéncia a
pessoas e territoério. Na CDU, 71,43% dos videos mencionam pessoas e territorio; e, 28,57%
faz referéncia apenas a territorio. Por exemplo, “Afirmar um pais livre e soberano. (...) vamos
votar CDU, a tnica for¢a que defende os portugueses, as portuguesas e o pais” (CDU,

2019d). Em 14,29% dos Tempos de Antena do PNR nio foi feita qualquer mencao a pessoas
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https://www.youtube.com/watch?v=l6NOLTyLfJA
https://www.youtube.com/watch?v=3POF6zUUptU&list=PLR8yrorEcpW6I4VlRbpSmF8do5wHPCtkO&index=21
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ou territorio; em 57,14% foram mencionados pessoas e territorio; e, em 28,57% dos videos,

houve referéncia ao Estado-Membro.

No que respeita a referéncia verbal a Unido Europeia (V24), todos os partidos mencionaram
territorio (EU, Comissao Europeia ou outras instituigdes europeias), nos Tempos de Antena.
Porém, em alguns videos, a BASTA! (n=66,67%), a CDU (n=42,86%), o Bloco de Esquerda
(n=16,67%), e o Partido Socialista (n=16,67%) ndo fizeram qualquer tipo de referéncia a
territorio ou pessoas.

O Alianga, o CDS-PP, o IL, o PDR, o PURP, e o PAN mencionam instituicdes europeias
nos Tempos de Antena (n=100%). O Livre e o Nos, Cidadao fizeram referéncia a pessoas e
territorio (n=100%). Um exemplo € o excerto do discurso do Nos, Cidadaos: “No proximo
dia 26, decide-se muito da nossa vida, da vida dos portugueses, da vida de todos os europeus.
Os Eurodeputados do Nos, Cidaddos assumem o compromisso de lutar no Parlamento

Europeu por uma Europa mais transparente” (2019).

A coligagdo BASTA! menciona apenas instituicdes europeias em 22,22% dos videos e
11,11% pessoas e territorio europeu. O Bloco de Esquerda referencia a Unido Europeia em
83,33% dos Tempos de Antena; a CDU, 57,14%; o MAS, 20,00%; o PCTP/ MRPP, 40,00%;
o PNR, 57,14%; o PSD, 75,00%, o PS, 66,67%:; ¢, o PTP, 50,00%.

A representacdo visual da Unido Europeia (V17) com a utilizacdo da bandeira ou das 12
estrelas nem sempre acontece: o Alianga, a coligagdo BASTA!, o Iniciativa Liberal, o PDR,
o PS, o PTP, o PURP e o PAN optaram por ndo incluir estes elementos visuais (n=100%).
O CDS-PP, o Livre, o No6s, Cidadaos e o MAS utilizam na totalidade dos Tempos de Antena
(n=100%). O PSD representou a Europa em 75,00% dos Tempos de Antena (Fig. 20); o
PCTP/ MRPP em 40,00%, a coligagdo CDU em 28,57%; o PNR também em 28,57%; e, o
Bloco de Esquerda em 16,67%.

O Alianga, o Nos, Cidadaos, o PDR, PTP ¢ o PURP ndo fizeram qualquer referéncia a
ideologias (V25 e V26) nos Tempos de Antena (n=100%). A coligagdo BASTA! mencionou
“Direita” em 33,33% dos videos. O Bloco de Esquerda reforgou a ideia de “Anti-

Capitalismo” em 66,67% dos seus Tempos de Antena. J4, a coligacdo CDU fez referéncia a



ideologias em 42,86% dos videos, com a utilizacdo de termos como “Esquerda”, “Esquerda

Democratica” e “Nacionalismo”.

O CDS-PP menciona “Direita” (n=100%); o Livre, “Democracia” (n=100%); o IL,
“Liberalismo” (n=100%); 0 MAS, “Anti-Capitalismo” e “Anti-Extrema-Direita” (n=100%);
o PAN, “Anti-Nacionalismo” (n=100%). O PCTP/ MRPP mencionou o “Comunismo” em
20,00% dos Tempos de Antena. Em 42,86% dos videos, o PNR faz referéncia ao
“Nacionalismo” e “Nacionalismo de Extrema-Direita”. O PSD ecoa a termo “Democracia”

em 25,00% dos videos, enquanto o PS defende o “Socialismo” em 33,33%.
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Fig. 20 Marcar a Difereng¢a. Tempo de Antena PSD. Elei¢cdes Europeias 2019 (Link).

Em todos os Tempos de Antena, o partido foi identificado através do seu logotipo e/ ou sigla
(V19). Porém, nenhum partido identificou de modo visual a filiagdo europeia (V20).
Visualmente, o Unico partido que recorreu a utilizagdo de outros simbolos politicos foi a
coligagdo CDU. Principalmente nas imagens de comicios, manifestagdes ou arruadas, os
intervenientes seguram um cravo vermelho nas maos, simbolo da Revolugdo do 25 de Abril

de 1974 (n=85,71%).

Sendo as Elei¢des Europeias o proposito da campanha, propde-se também descrever em que

dimensao (nacional ou europeia) estdo focados os Tempos de Antena (V27) e como a Europa

17


https://www.youtube.com/watch?v=zpMrDegP3iY
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estd representada (V28). As respostas permitem identificar o posicionamento dos partidos

politicos em relagdo a tematica “Europa”.

Nos Tempos de Antena do Alianga, CDS-PP, IL, Livre, MAS, Nos, Cidadaos, PDR, PNR,
PSD, PTP e PAN, h4d uma dimensdo nacional e europeia dos conteudos veiculados
(n=100%). Contudo, alguns partidos optaram por focar alguns dos videos em contetidos de
politica nacional, como a coligagdo BASTA! (n=66,67%), a CDU (n=57,14%), o Partido
Socialista (n=50,00%), o PCTP/ MRPP (n=40,00%), o PURP (n=40,00%) e o Bloco de
Esquerda (n=33,33%).

Como a Europa esta representada nos Tempos de Antena?

BASTA CRE%

.
PNR 71.43% @ Positiva
® Negativa

PSD 100.00%
Neutra

PS 66.67% N3o representada

9 |

pTP 50.00%

PURP 40.00%

PAN 100.00%

0% 50% 100%

Grafico 7 Como estad representada a Europa nos Tempos de Antena, nas Elei¢des Europeias de 2019.



No Grafico 7, os numeros indicam a percentagem dos Tempos de Antena por partido, em
que a mensagem sobre a “Europa” foi enunciada de forma positiva, negativa, neutra ou ndo
representada (V28). Quando a Europa ndo estd representada, os partidos focaram os
conteudos dos videos exclusivamente em assuntos de politica interna. Esta situagdo ¢

bastante visivel nos casos das Coligagdoes BASTA! e CDU.

Para a codificacdo desta variavel, frases como “No dia 26 de Maio, vota CDU” (2019a), ou
“Vota Bloco de Esquerda” (2019b), ou “As eleicdes do dia 26 de maio sdo as mais
importantes para a Europa” (BASTA!, 2019b) foram consideradas como ndo explicitas de
um enunciado sobre a Europa, sendo que o discurso verbal e imagético do video se focava

nos atores politicos ou imagens nacionais.

O Alianca, o CDS-PP, o Livre, o Nos, Cidadaos, o PSD e o PAN abordam a Europa de forma
positiva (n=100%), como oportunidade, esperanga, mudanga. J4 o PDR tem um discurso
negativo sobre as atividades desenvolvidas pelo Parlamento Europeu (n=100%): “Na
verdade, o Parlamento Europeu niao ¢ um verdadeiro Parlamento ja que os seus deputados
ndo podem apresentar propostas de lei (...) o Parlamento Europeu ndo €, assim, uma entidade
pro-ativa, antes foi concebido para ser uma verdadeira forca de bloqueio (...) a Unido

Europeia ndo respeita os principios de separagao de poderes” (2019b).

No caso da Coligagdo BASTA!, quando a Europa ¢ representada como neutra, refere-se
apenas ao apelo ao voto ou um contexto sobre as Elei¢cdes Europeias, ndo tomando qualquer
posicionamento sobre a mesma. A CDU faz uma espécie de ataque a Unido Europeia
(n=28,57%), mas também se posiciona de forma neutra (n=14,29%) quando, por exemplo,

defende o amplo trabalho desenvolvido pelos Eurodeputados da CDU:

A Unido Europeia e as politicas de convergéncia do Euro contribuiram largamente
para a degradag¢do da nossa economia, da nossa capacidade produtiva e
aumentaram fortemente a nossa dependéncia do exterior. Com a adesdo ao Euro,
Portugal ficou muito mais dependente. Esta Unido Europeia ndo serve a Portugal,

nem aos portugueses (CDU, 2019a).
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Os deputados eleitos pela CDU sdo os que mais trabalham e os que recusam

beneficios pessoais. Sdo o rosto do compromisso de sempre da CDU (CDU, 2019Db).

O Bloco de Esquerda ¢ o partido com discurso sobre a Europa mais heterogéneo: em 33,33%
dos Tempos de Antena, a Europa aparece de forma positiva; em 16,67%, negativa; 16,67%,

neutra; e, em 33,33% ndo esta representada.

O Iniciativa Liberal representa a Europa de forma neutra (n=100%). Também, 60,00% dos
Tempos de Antena do PURP tém um discurso neutro, mas 40,00% positivo. O PTP
representa a Europa 50,00% neutra e 50,00% positiva. O MAS tem um discurso negativo
sobre a Europa em 80,00% dos videos e 20,00% neutro. O PNR menciona positivamente a
Europa em 71,43% dos Tempos de Antena e 28,57% de forma neutra. O Partido Socialista
ndo representa a Europa em 33.33% dos videos, mas, quando o faz, esta representada de
forma positiva (n=66,67%).

Os tépicos mais abordados nos Tempos de Antena
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17.46% »
F - Geografico
G - Valores

| - Ideologia
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L - Sociedade
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M - Imigracdo
N - Ambiente

P - Setores de Produgdo
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Grifico 8 Os topicos mais abordados nos Tempos de Antena, nas Elei¢des Europeias de 2019.



Relativamente aos assuntos abordados nos Tempos de Antena e, semelhante ao que
aconteceu na tipologia de cartaz/ outdoor, na variavel V29, foram excluidas as teméticas da
alinea H, ou seja, assuntos sobre a politica em geral. Assim, as tematicas mais frequentes
nos Tempos de Antena foram economia (n=38,10%), trabalho (n=30,16%), sociedade

(n=23,81%), segurang¢a (n=20,63%) e ambiente (n=17,46%; Grafico 8).

No grafico 9, as tematicas abordadas nos Tempos de Antena estdo distribuidas por partido
politico, sendo possivel descrever, e posteriormente analisar, os assuntos relevantes para
cada institui¢do. De salientar que partidos como o PDR (n=100%), o Alianga (n=50,00%),
PCTP/ MRPP (n=44,44%), o PSD (n=9,09%), o PS (n=8,33%), o PNR (n=7,69%) e a CDU

n=7,69%) incluiram o tema Europa de forma proeminente.
P p

Quais foram os temas abordados nos Tempos de Antena, por partido politico?
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Grafico 9 Os topicos mais abordados nos Tempos de Antena, por partido politico, nas Elei¢cdes Europeias de
2019.
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O Iniciativa Liberal apostou na economia (n=50,00%) e ideologia (n=50,00%). O Nos,
Cidadaos na seguranca (n=50,00%) e ambiente (n=50,00%), sendo que no topico seguranca
estdo incluidas temdaticas como corrupcao e justica. O partido Livre abordou temas relativos
a sociedade (n=50,00%) (direitos civis, igualdade social, igualdade de género) e ambiente
(50,00%). O Alianga, sobre a economia (n=50,00%) e Europa (n=50,00%).

O partido PAN dividiu o seu discurso entre servigos sociais (n=33,33%), sociedade
(n=33,33%) e ambiente (n=33,33%). O PURP, sendo o Partido Unidos dos Reformados e
Pensionistas, focou-se nas tematicas sociais (n=55,56%), como pensionistas e igualdade
social. Nos Tempos de Antena do PTP, destacaram-se as tematicas sobre o ambiente
(n=33,33%), os setores de produ¢do (n=16,67%), a sociedade (n=16,67%), os servicos
sociais (n=16,67%) e o trabalho (n=16,67%). O PCTP/ MRPP ndo sé abordou a Europa
como tema central, mas também a economia (n=22,22%), o trabalho (n=22,22%) e a
ideologia (n=11,11%). O MAS teve uma abordagem mais heterogénea nas tematicas:
sociedade (n=25,00%), trabalho (16,67%), economia (n=16,67%), imigra¢ao (n=16,67%),
ambiente (n=16,67%) e setores de producdo (n=8,33%).

Apenas quatro partidos abordaram a questdo da imigra¢do na Europa: o MAS (n=16,67%),
o PSD (n=9,09%), o PS (n=8,33%) ¢ o PNR (n=7,69%). O MAS ¢ o PNR com uma
perspetiva da Europa com asilo para refugiados e, o PSD e o PS na perspetiva dos jovens
portugueses que optam por procurar trabalho fora do pais. O PNR foi o tnico partido que
levantou questdes sobre os valores nacionais (n=15,38%) e transformou os Tempos de
Antena num discurso ideologico (n=30,77%). Também abordou a seguranga (n=15,38%), a

sociedade (n=7,69%) e os setores de produgdo (n=15,38%).

A coligagdo BASTA! optou por um discurso reivindicativo de justi¢a, contra o crime € a
corrupcao (n=53,85%), ndo descurando a economia (n=30,77%), a sociedade (n=7,69%) e o
ambiente (n=7,69%).0 Bloco de Esquerda dividiu-se em temadticas como trabalho
(n=30,00%), economia (n=30,00%), servicos sociais (n=30,00%) e ambiente (n=10,00%).
O CDS-PP focou-se na economia (n=33,33%), servigos sociais (n=33,33%) ¢ setores de
producdo (n=33,33%). A coligacio CDU abordou os temas do trabalho (n=30,77%),
economia (n=23,08%), ambiente (n=15,38%) e setores de producdo (n=15,38%). O Partido

Social Democrata focou-se em tematicas como economia (n=27,27%), seguranca



(n=27,27%), servicos sociais (n=18,18%), sociedade (n=9,09%) e imigra¢ao (n=9,09%). Ja
o Partido Socialista teve a esmagadora maioria dos Tempos de Antena focados no trabalho
(n=41,67%) e economia (n=33,33%), mas também abordou a sociedade (n=8,33%) ¢ a

imigracao (8,33%).

Nos Tempos de Antena, apenas quatro partidos optaram por um discurso contra outro ator
politico ou instituicao (V30 e V31): o PCTP/ MRPP (n=80,00%), contra institui¢des
Europeias e Nacionais; o MAS (n=80,00%) e o Bloco de Esquerda (n=33,33%), também
contra instituicdes Europeias e Nacionais; e a coligacdo BASTA! (n=22,22%), contra
politicos nacionais. O Iniciativa Liberal utilizou da satira®’ para abordar questdes relativas a

institui¢des politicas nacionais.

Na sua maioria, os partidos optaram por um discurso neutro (V37): Alianga, CDU, IL, MAS,
NC, PDR, PTP e PURP (n=100%). O CDS-PP e o PSD expressaram-se de forma mais
racional (n=100%). E, o Livre e o PAN optaram por um discurso mais emocional (n=100%).
J4, a coligagdo BASTA! recorreu a 88,89% de discurso racional e 11,11% emocional. O
contetido das mensagens do Bloco de Esquerda foi codificado como 50,00% emocional,
16,67% racional e 33,33% neutro. O PCTP/ MRPP procurou apelar ao orgulho através de
um discurso emocional (n=20,00%), mas maioritariamente neutro e monocordico
(n=80,00%). O PNR primou pelo discurso fortemente emocional, com 71,43% e 28,57%
neutro. O Partido Socialista optou por mensagens emocionais, atingindo os 66,67%

emocional, acompanhados de 16,67% racional e 16,67% neutro.

No que se refere as mensagens emocionais, a coligacdo BASTA!, o Bloco de Esquerda, o
Livre, o PNR, o PS ¢ o PAN procuraram comunicar através de um discurso de
Empatia/Compaixdo e Orgulho/Ambicdo. Racionalmente, as forgas politicos como
BASTA!, BE, CDS-PP, PSD e PS exaltaram a Justica/ Honestidade e Competéncia/
Conhecimento. O PCTP/ MRPP foi o inico que procurou mais exaustivamente afirmar-se

através de dados estatisticos.

87 No codigo, se o objeto em andlise fosse contra alguém ou alguma coisa, essa categoria deveria prevalecer
em relagdo a satira. O que ndo significa que outros partidos também nao tivessem recorrido a satira, como por
exemplo o Bloco de Esquerda.
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4.4 As Publicacoes no Facebook

Durante o periodo da campanha eleitoral para as Europeias de 2019, também foram
monitorizadas sete paginas do Facebook: coligagdo BASTA! (Partido CHEGA), Bloco de
Esquerda, Centro Democratico Social, Coligacdo Democratica Unitaria, Partido Nacional

Renovador, Partido Social Democrata e Partido Socialista®s.

A rede social digital Facebook permite apresentar diferentes formatos de contetido: originais
(fotografia/ imagem, video, texto, /ive stream) ou partilhado (conteudo de outras contas do
Facebook, websites). Na varidavel 40, propds-se compreender a origem do conteudo
veiculado pela rede social (Grafico 10). A maioria dos partidos analisados privilegiaram o
contetdo original ao conteudo partilhado, com a exce¢ao do Bloco de Esquerda com 52,80%
de contetido partilhado. O PSD foi o partido que mais conteudo original publicou
(n=88,29%)), seguido da CDU (n=74,29%) e PNR (n=71,29%). O Bloco de Esquerda foi o

unico partido da amostra em que prevaleceu o contetdo partilhado (n=52,80%).

A publicagdo do Facebook é original ou partilhada? Esse COl’ltel'ldO partilhado (V41)
pode ter origem em fontes de
informacdo (jornais, televisdo,
media mainstream), websites
oficiais ou perfis de candidatos e

instituicdes. Nas publicacdes do

LEGENDA

Bloco de Esquerda prevaleceram

@ Partilhada

® Original

os conteudos partilhados com
origem no website oficial

(esquerda.net) (n=75,29%) e

noticias online de jornais

(n=14,21%).
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Grifico 10 Origem do contetido partilhado pelos partidos
na rede social digital Facebook. Elei¢cdes Europeias 2019.

88 Consultar o capitulo “O Corpus de Analise”.



A CDU (n=60,61%), o PSD (n=70,83%) e o PS (n=65,75%) também publicaram o contetdo
partilhado com origem nos perfis dos candidatos e website oficial. A coligacdo BASTA! teve
94,12% das publicagdes partilhadas com origem em websites de noticias. Esta situagdo
reflete a necessidade do partido da validacdo dos meios de comunica¢do tradicional, para
dar legitimidade ao seu discurso. Também, o CDS-PP (n=96,30%) ¢ o PNR (n=82,76%)

seguiram o mesmo modelo de publicacio.

CHEGA
@ 22 May 2019 - @
S6 um voto no Basta ira abanar o sistema! Contra a corrupcio! Contra o
crime! Pela nossa policia! Por quem nos protege!
Just a vote in the Enough will shake the system! Against corruption!
Against crime! For our police! For those who protect us!

¥ - Rate this transiation
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PNR - Partido Nacional Renovador

& #My2010- @

Dia 26 votg

DOMINGO CADA VOTO CONTA E 0 SEUNOTO
PODE DAR UMATAREIANO SISTEMA!

BASTA
CHEGA

® @ ow

Q0 174 14 comments 40 shares ’ O » 26

Fig. 21 (esq.) Webcard — O seu voto pode dar uma tareia no sistema! Publicacdo do Facebook, coligacdo
BASTA!. Elei¢des Europeias 2019 (Link).

Fig. 22 (dir.) Webcard — Por isso, desta vez ndo erre. Publicagao do Facebook, PNR. Elei¢oes Europeias 2019
(Link).

Os partidos recorreram ao webcard (n=42,62%), a fotografia (n=30,39%) e ao video

(n=25,98%), sendo o Partido Socialista o unico partido que utilizou pontualmente

Os politicos do sistema sao os culpados.
Se eles la continuarem a culpa sera sua.

Por isso, desta vez nao erre.
Participe na esperanca!

44 shares


https://www.facebook.com/1989920374407828_2314955341904328
https://www.facebook.com/116915155007941_2505906812775418
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publicagdes apenas com texto (n=7%; V42)%°. A coligagdo BASTA! publicou webcards
(n=81,82%; Fig.21), fotografias (n=11,6%) e videos (n=6,49%). Também o PNR optou por
partilhar mais frequentemente webcards (n=69,31%), seguido de fotografias (n=15,84%) e

videos (n=14,85%; Fig.22). Ambos foram os que menos investiram em conteudo video.”°

O Partido Socialista (n=54,00%) e o PSD (n=36,69%) foram os partidos que mais utilizaram
os recursos audiovisuais do Facebook, explorando a partilha de video e também as

ferramentas de live stream. Os webcards foram o conteido menos partilhado pelo PS

(n=11,00%).

O Bloco de Esquerda (n=43,48%) e a CDU (n=38,82%) recorreram mais a fotografia (ver
grafico 11). O CDS-PP explorou os recursos de forma equilibrada, dedicando-se mais a

fotografia (n=36,59%), depois ao video (n=32,32%) e aos webcards (n=31,10%).

Os partidos que mais recorreram a representacao de atores politicos (VO8) foram a coligagdo
BASTA! (n=80,52%), o Partido Socialista (n=76,50%) e o PSD (n=70,73%). Seguidos do
CDS-PP (n=58,54%), PNR (n=54,46%), Bloco de Esquerda (n=50,31%) e CDU
(n=47,45%). Todos os partidos privilegiaram a imagem do politico nas comunicagdes online,
com a exce¢ao da CDU e Bloco de Esquerda com um equilibrio maior entre publicacdo com

e sem a representagao do ator politico.

Na varidvel V09, foram recolhidos os nomes dos atores politicos que estavam
recorrentemente representados nas publicagdes do Facebook. Ressalva-se que foram
identificados trés nomes por publicacdo e a escolha foi definida hierarquicamente - os atores
politicos por candidatos as Elei¢des Europeias, lideres partidarios e representantes do
governo. O resultado ¢ apresentado na Tabela 10, que inclui a lista de nomes por partido

politico.

8 Consultar Grafico 5, no Apéndice.
0 Dos contetidos apresentados, apenas a coligagio BASTA! e o PNR recorreram ao apelo de apoio financeiro.
Ver em anexo dois exemplos Fig. 7.1 e Fig. 7.2.



Partido Politico

Ator(es) Politico

BASTA!

BE

CDS-PP

Ccbu

PNR

PSD

PS

André Ventura
Amilcar Morais
Francisco Lousa
Maria E. Palop
Assungdo Cristas
Jodo Almeida

Nuno Melo

Telmo Correia

Ana Bugalho
Jerénimo de Sousa
Jodo Pimenta Lopes
Carlos Teles

Paulo Alves

Alice Antunes

Bruno Moura Ferreira
Carlos Moedas
Graga Carvalho

Lidia Pereira
Manuela F. Leite
Paula Calado
Ricardo Morgado
Sénia Alain

Ana Catarina Mendes
Antonio Guterres
Augusto Santos Silva
Fernando Medina
Isabel Santos

Jorge Coelho

José Maria Costa
Pedro Marques

Manuel Pizarro

Anabela Rodrigues

José Gusmao

Andreia Vasconcelos
Lobo Xavier

Pedro Mota Soares
Vasco Weinberg
Diana Pereira

Joana Manuel
Mariana Silva

Joana Dinis

José Pinto Coelho
Alvaro Amaro

Carlos Almendra
Claudia M. de Aguiar
Hugo Ferreinho Lopes
Luis F. Menezes
Maria C. Pires

Paulo Rangel

Rui Rio

Tedfilo dos Santos
André Bradford

A. Ferro Rodrigues
Carlos Zorrinho
Frans Timmermans
Jodo Albuquerque
Jorge Vultos Sequeira
Manuel Lages
Margarida Marques
Pedro Ribeiro

Sara Cerdas

Catarina Martins

Marisa Matias

Cecilia Meireles
Melissa Silva

Raquel Vaz Pinto

Heloisa Apoldnia
Joao Ferreira
Sandra Pereira

Joao Patrocinio

Ana Miguel Santos
Carlos Coelho
Cristiano Cabrita
José M. Fernandes
Mafalda T. Lourengo
Margarida Balseiro
Pedro Passos Coelho
Sandra Ramos

Vania Neto

Anténio Costa
Anténio Mendes
Eduardo Cabrita
Isabel E. Carvalhais
Jodo Azevedo

José Aguas Cruz
Pedro Costa

Maria Manuel Leitdo
Pedro Silva Pereira

Vasco Cordeiro

Tabela 10 Lista de Atores politicos identificados nas publicagdes do Facebook, por partido politico. Elei¢des

Europeias 2019.
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Nas publicagdes do Facebook, 65,61% dos conteudos incluiam atores politicos masculinos,
20,95% mulheres e 13,44% ambos os géneros (V09 1). O Bloco de Esquerda foi o partido
que mais deu visibilidade as mulheres, sendo a figura central de 75,31% das publicagdes do
Facebook. A presenca masculina ¢ a mais proeminente: BASTA!, com 85,25%; PNR,

85,19%; PSD, 80,00%; CDU, 72,88%; ¢, CDS-PP, 67%39%.

Mais de 80,00% das publica¢des do Facebook incluiram atores politicos do proprio partido
(V11), sendo a CDU o partido que mais partilhou conteudos com a imagem dos seus
oponentes (n=15,83%). Todos os partidos utilizaram a imagem do candidato (V11 11)e o
lider partidario ¢ a segunda figura mais presente. Também a presenca de atores politicos
internacionais ¢ escassa (V12), aparecendo em momentos de satira ou critica. Os
Spitzenkandidats ndo aparecem nas publicagcdes do Facebook (V10 1), exceto em 6

publicagdes do Partido Socialista, com a presenca de Frans Timmermans (V10_2).

Devido a quantidade de publicacdes e diversidade de formatos, foi possivel observar mais
profundamente como os atores politicos se apresentavam nas publica¢des do Facebook
(V13).°! A coligagdo BASTA! optou por um guarda-roupa mais formal (n=63,79%), assim
como o Partido Social Democrata (n=52,86%) e o CDS-PP (n=42,22%). Enquanto, a CDU
(n=43,24%), o PNR (n=60,87%) e o0 OS (n=63,27%) optaram por um estilo semiformal, o

Bloco de Esquerda apostou em roupa casual (n=74,00%).

As expressdes dos atores politicos (V14) foram recolhidas nos formatos de webcard e
fotografia (V42). O Bloco de Esquerda (n=62,00%), o PSD (n=52,86%) e o PS (n=51,02%)
optaram por uma expressdo de sorriso/amigavel. O PSD também tem 28,57% das
publicagdes com expressdo neutra, mas o PNR foi o que mais apostou nessa linguagem
(n=52,17%). O CDS-PP tem um certo equilibrio entre expressdes de sorriso/ amigéavel
(n=28,89%), preocupado/ chateado (n=22,22%), neutro (n=28,29%) e mais do que uma
expressdao (n=20,00%). A CDU tem mais publicacdes do Facebook com expressdo de

sorriso/ amigavel (n=39,19%), mas também neutro (n=28,38%) e mais do uma expressao

! Consultar Grafico 6, no Apéndice.



(n=28,38%). O BASTA! apostou nas expressdes de sorriso/ amigavel (n=39,66%),
expressao de preocupagdo/ chateado (n=22,41%) e neutro (n=18,97%).

No que respeita a representagdo visual de simbolos do Estado-Membro (V15), mais de
86,66% das publicacdes do Facebook dos partidos ndo lhe fizeram qualquer referéncia. O
CDS-PP (n=36,84%), o PNR (n=13,95%), o PS (n=14,10%) e o PSD (n=13,95%)
recorreram a representacdes visuais de Portugal nos contetidos. No entanto, 91,71% das
publicagdes do Facebook nao fizeram qualquer referéncia visual a Unido Europeia (V17).
Os partidos que mais evidenciaram esses elementos visuais foram o Partido Socialista

(n=15,38), 0 CDS-PP (n=14,74%) e o PSD (n=14,40%).

Todos os partidos recorreram a aplicacao do logotipo para identificagdo das publica¢des do
Facebook (V19), com a exce¢do da partilha de noticias de outras fontes ou galerias de
fotografias. Também, nenhum partido utilizou o logotipo do grupo europeu (V20), com a
exce¢do do CDS-PP e PSD que apresentaram o logotipo do Partido Popular Europeu.

A utilizagdo de outros simbolos politicos foi rara (V21 e V22), o Bloco de Esquerda
apresentou a bandeira LGBT, a CDU, cravos vermelhos (simbolo da revolugao portuguesa),
o PNR, os simbolos do LEGA, FPO e ENF?? ¢ o Partido Socialista, a rosa vermelha (simbolo
do partido).

O PNR (n=45,16%) e a coligagdo BASTA! (n=44,74%) foram os partidos que menos
fizeram referéncia verbal ao Estado-Membro (V23).”> O PSD foi o partido que mais
evidenciou verbalmente o pais e a nagdo (n=44,55%). Nas publica¢des do Facebook, o
Partido Socialista (n=40,64%), o CDS-PP (n=38,17%), o Bloco de Esquerda (n=34,46%) e
a CDU (n=30,35%) optaram por mencionar o Estado-Membro, referindo-se a pessoas

(portugueses) € ao pais.

A coligagdo BASTA! (n=65,79%), o PNR (n=59,14%), a CDU (n=56,22%) ¢ o Bloco de

Esquerda (n=50,00%) ndo fizeram referéncia verbal a Unido Europeia na maioria das

92 Partidos politicos europeus com ideologias de direita populista e nacionalista: LEGA Lega per Salvini
Premier (Partido Politico Italiano); FPO Partido da Liberdade da Austria [Freiheitliche Partei Osterreichs];
ENF Europe of Nations and Freedom.

93 Consultar Grafico 7, no Apéndice.
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publicacdes do Facebook (V24). O PSD foi o partido que mais mencionou as instituigdes da

UE (n=62,87%), seguido do Partido Socialista (n=56,68%) e do CDS-PP (n=48,09%).

A maioria dos partidos optou por publicacdes do Facebook sem contetido ideoldgico
(n=82,93%; V25 e V26). As expressdes mencionadas na Tabela 11 foram utilizadas pelos
partidos politicos em analise. Nenhuma das expressdes/ ideologia foi acrescentada por
interpretacdo de conteudos. As expressdes foram utilizadas em texto ou discurso verbal dos
videos. O PNR (n=35,48%), o CDS-PP (n=25,19%), o PS (n=21,39%) e a CDU (n=13,43%)
foram os partidos que mais abordaram questdes ideologicas, nomeadamente, as citadas na
Tabela 11. Com menos frequéncia, a coligagdo BASTA! (n=10,53%), o BE (n=946%) ¢ o

PSD (n=3,96%) utilizaram expressdes com carater ideoldgico.

Partido Politico Ideologia do Partido Anti-

BASTA Populismo Anti-Extrema-Esquerda

Centro-Direita

BE Democracia Anti-Extrema-Direita
Comunismo Anti-Liberal
Esquerda Anti-fascismo

Anti-Capitalismo

CDS-PP Pro-Europeismo Anti-Extrema-Direita Anti-comunismo

Anti-Extremismo

Ccbu Anti-Subordinagdo as politicas Europeias
Anti-Europa

Anti-Neo-Liberalismo

PNR Conservadorismo Anti-Populismo
Nacionalismo Anti-Marxismo
Extrema-Direita

Ultranacionalismo

PSD Anti-Extremismo (direita ou esquerda)
PS Liberalismo Anti-Extrema-Direita

Pro-Europeismo Anti-Nacionalismo

Democracia

Socialismo

Tabela 11 Expressoes/ Ideologias abordadas nas Publicagdes do Facebook, por partido politico. Elei¢des
Europeias 2019.



Além da identificacdo de elementos visuais e verbais sobre o Estado-Membro e Unido
Europeia, foi também codificada a dimens@o nacional ou europeia de cada publicacdo do
Facebook (V27). No total de objetos recolhidos, 61,30% do discurso esteve relacionado com
a politica nacional e 35,16% mencionava as Elei¢gdes Europeias ou a Europa, apesar de
também estar relacionado com a politica nacional®®. Os partidos que mais dedicaram
publicacdes a politica nacional foram a coligacdo BASTA! (n=77,63%), a CDU (n=67,32%)
e 0 PNR (64,00%). O Partido Socialista (n=50,76%) e o CDS-PP (n=44,72%) procuraram

incluir ambos os topicos nas publicagdes.

As publicacdes em que a Europa esta representada foram codificadas em escala, incidindo
sobre se o contetido foi positivo ou negativo (V28). No Grafico 11, € possivel observar que,
quando o Bloco de Esquerda mencionou a Europa foi maioritariamente de forma neutra
(n=28,13%), assemelhando-se ao ocorrido com a CDU (n=22,35%) ¢ o PNR (n=18,81%)).
J& o Partido Socialista (n=51,52%), o PSD (n=40,98%) ¢ o CDS-PP (n=39,63%) optaram
por mencionar a Europa de forma positiva. Os mesmos partidos mencionaram pontualmente
a Europa de forma extremamente positiva.

Como a Europa esta representada nas Publicagdes do Facebook?

BASTA

BE RERERZ

cDS 39.63% l

cbu 12.16% LEGENDA
@ Positiva

PNR 12.87% ® Negativa

Neutra

PSD 98%

PS 51.52% I

100%

| N3o representada

® Extremamente Positiva

| I
IS
©

X

Grifico 11 Como estd representada a Europa nas Publicagdes do Facebook, por partido politico. Elei¢cdes
Europeias de 2019. (Os valores ocultados ndo tinham expressdo suficiente para representagio visual na dimensdo deste grafico)

94 Consultar Grafico 8, no Apéndice.
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Em todas as publicagdes do

Os tdpicos mais abordados nas Publicagdes do Facebook

Facebook  foi  possivel

15.39%

15.0%

identificar os trés temas mais
frequentes (V29, Grafico
12). A Europa (n=15,39%) e
a economia (n=14,62%)

10.0%

LEGENDA foram os tépiCOS mais

A - Trabalho
8- Economia abordados por todos os

C- Europa

partidos politicos e os menos

6.88 6.79%
45% 6.36%

D - Seguran¢a

e abordados foram as questdes

F - Geografico
G- Valores geograficas ou de fronteiras

| - Ideologia

ou regionalismos (n=0,17%)

L - Sociedade

M - Imigragio ea lmlgragﬁo (n=1’98%).

N - Ambiente
0 - Politica Interna

P - Setores de Produgdo
0.0%

Grifico 12 Os topicos mais abordados nas Publicagdes do Facebook, nas Elei¢des Europeias de 2019.

No Grafico 13, as tematicas abordadas foram discriminadas por partido politico. Numa
primeira observagdo, torna-se evidente a diversidade de assuntos, mas também os mais
frequentes.”® Nas publicagdes do Facebook da coligagio BASTA! os temas mais abordados
foram a seguranca (n=27,66%), o trabalho (n=14,89%), servicos sociais e valores
(n=6,38%). O Bloco de Esquerda teve um discurso mais centrado no ambiente (n=14,73%),
economia (n=13,95) e trabalho (n=12,40%). O CDS-PP optou por salientar a importancia
das medidas para o trabalho (n=21,17%), ambiente (n=10,22%) e politica interna (n=7,30%).

% Na descrigdo do Gréfico 13, deu-se relevancia aos outros assuntos em detrimento dos temas Europa €
Ideologia.



Quais foram os temas abordados nas Publicages do Facebook, por partido politico?

BASTA

BE

CDs

Ccbu

PNR

PSD

PS

0% 20% 40% 60% 80% 100%

LEGENDA
® A-Trabalho ® E-Servigos Sociais ® L-Sociedade
® B-Economia ® F-Geogréfico ® M-Imigragdo
C - Europa ® G-Valores ® N-Ambiente
@® D-Seguranca @ I-Ideologia ® O-Politica Interna
® P-Setores de Produgdo

Grafico 13 Os topicos mais abordados nas Publicagdes do Facebook, por partido politico, nas Elei¢des
Europeias de 2019.

A CDU focou o discurso veiculado pelas publicacdes do Facebook nos temas da economia
(n=19,05%), trabalho (n=12,99%) e sociedade (n=9,52%). O PNR abordou mais
frequentemente assuntos relacionados com os setores de produ¢do (n=12,83%), imigragao
(n=12,77%), seguranga e valores (n=9,57%). O PSD foi o partido que mais abordou os
servigos sociais (n=22,58%) e a economia (n=30,11%). O Partido Socialista manteve o
discurso nas redes sociais focado na economia (n=20,86%), trabalho e sociedade

(n=10,70%).
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Diferente dos discursos nos cartazes/ outdoors e tempos de antena, as redes sociais digitais
sdo o palco mais acessivel para ataques (V30 e V31) e satira (V32 e V33)°°. Porém, os
partidos politicos portugueses ndo fizeram ataques explicitos na maioria das publicagdes;
muitas vezes esses ataques foram feitos em video, mas ndo consistiam no tema central da
publicacdo. Os ataques incluiam institui¢des e partidos nacionais e atores politicos nacionais

(Fig. 23 e Fig. 24).

* PNR - Partido Nacional Renovador
- GMay2019-G
Amanh3 a SIC vai realizar um debate com os partidos candidatos as
Europeias sem representacdo nesse parlamento. O PNR ficou de fora.
Contactamos a SIC e a resposta foi que, de acordo com os seus critérios
editoriais entenderam ndo convidar o PNR.
Chegamos a um ponto inimaginavel de boicote. censura e arbitrariedade! os
partidos indcuos e alinhados com o sistema tém voz. O PNR. aquele que
faz realmente a diferenca € ocultado aos portugueses.
Eis o nojo da SIC
(Se isto também o revolia, partilhe)

Tomorrow, SIC will be holding a debate with the European parties without
representation in this parliament. The PNR is out

We reached out to SIC and the answer was that according to their editorial
criteria, they did not invite PNR

We have reached an unimaginable point of boycott, censorship and
arbitrary! the inless and aligned parties with the system have a voice. The
PNR, the one who really makes the difference is hidden from the
Portuguese

Here's the disgust of SIC

(If this is also revolt, share)

Partido Socialista
12 May 2012 - ©

Pedro Marques acusou hoje o “niimero um" social-democrata, Paulo
Rangel. de ser “um candidato fake” ao Parlamento Europeu, dizendo que
nao se conhece dele uma Unica medida favoravel a #Portugal
#Europeias2019 #EE2019 #SomosEuropa
https://oddy.me/30euld1

Pedro Marques accused today the " number one * Social Democrat, Paulo

Rangel, of being " a fake candidate " to the European Parliament, saying
that he does not know of him a single measure favourable to #Portugal

#Europeias2019 #EE2019 #SomosEuropa
https://bddy. me/30euld1
£ Rate this

PS.P

Pedro Marques acusa Paulo Rangel de ser o “candidato fake”
— Partido Socialista

Pedro Marques acusa Paulo Rangel de ser o “candidato fake®™ Publicado
em: 2019-05-12 Publicado por: Partido Socialista Pedro Marques acusou

hoje o “nimero um” social-democrata, Paulo Rangel, de ser ‘um

Q0 122 30 comments

£ Rate this translation

OB 12

15 comments 81 shares

Fig. 23 Debate SIC. Publicagdo do Facebook, PNR.
Elei¢des Europeias 2019 (Link).

Fig. 24 Pedro Marques acusa Paulo Rangel.
Publicac¢ao do Facebook, Partido Socialista.
Elei¢des Europeias 2019 (Link).

Nas publicagdes do Facebook, o conteudo da mensagem foi maioritariamente neutro
(n=78,00%; V37). O Partido Socialista (n=27,00%), o CDS-PP (n=22,09%) ¢ o BE
(n=18,75%) optaram também por mensagens mais emocionais. O PNR optou por um
equilibrio entre emocional (n=15,84%) e racional (n=15,84%). Das mensagens emocionais
(V38), 58,95% expressavam orgulho/ ambigdo. Empatia e compaixao foram abordados pela
BASTA!, BE, CDU, PSD e PS (n=20,95%). As mensagens positivas veiculados pela
BASTA!, CDS-PP e PS representaram 8,07%. O CDS-PP e PNR abordaram a inseguranca
e ameaca (n=9,35%) e apenas o PNR inclui discurso de 6dio/ raiva (n=2,67%) nas

mensagens.

% De relembrar que, no momento da codificagdo, caso um objeto tivesse ataque negativo e sitira, seria
privilegiado a categorizagdo como ataque.


https://cdn-content.web-live.it/euro2019/social/19_PT_PNR_S_193_00000042627.JPG
https://www.facebook.com/SedeNacionalPartidoSocialista/posts/pfbid0xKxjQcNqQqwQaNRKTaBjDF6EkGqtgHkt7YXBbKcHhj2VKzPa2V16p95mzuYX3hiTl

Das mensagens racionais (V39), todos os partidos abordaram competéncia/ conhecimento
(n=42,37%) e justica/ honestidade (n=41,38%), exceto o Partido Socialista. O BE, CDS-PP,
PNR, PSD e PS incluiram nas publicacdes do Facebook dados estatisticos (n=16,25%).

5. ANALISE DAS ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO DOS PARTIDOS
POLITICOS PORTUGUESES PARA AS ELEICOES EUROPEIAS DE 2019

Neste capitulo, pretende-se identificar as estratégias de comunicacdo utilizadas pelos
partidos politicos portugueses que se apresentaram a votos nas Elei¢des Europeias de 2019.
Recorda-se que, as varidveis do codigo utilizado para andalise foram dividas em cinco grupos:
Especificagdes de cada tipologia, que permitem identificar o objeto e descrever o objeto;
Representagdo Visual e Verbal de Simbolos Politicos, utilizados para a construcdo da
imagética ou identidade partidaria (H1); Representacdo de Atores Politicos, procurando as
evidéncias da personalizacdo da politica (H2); Tematica, relevante para compreender a
conteudo das mensagens transmitidas (H3 e H4); e, Linguagem, para elaborar potenciais

discursos sobre a forma ¢ identidade (H5 e H3).

Aqui, a andlise das estratégias de comunicagdo dos partidos politicos portugueses, durante a
campanha eleitoral para as Europeias de 2019, pretende encontrar possiveis respostas as
hipoteses de investigagdo, apresentadas em capitulos anteriores e discutir os resultados dos

dados recolhidos:

H1) H4 uma utilizagdo de elementos visuais que contribuem para o reconhecimento

da identidade partidaria (Campbell et al, 1960);

H2) A personalizacdo da mensagem ¢ utilizada para disseminacao da agenda politica

(Farkas & Bene, 2021);

H3) A estratégia catch-all ¢ mais importante do que a disseminacdo ideoldgica

(Kirchheimer, 1966);

H4) A Europa ¢ um pretexto para discussdo de assuntos de politica interna (Serra-

Silva et al., 2019; Lobo, 2019; Santana-Pereira ef al., 2019; Alvares et al, 2022);
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H5) Os partidos portugueses exploram o potencial das narrativas transmedia

(Howard, 2006; Jenkins, 2006).

Na tabela 12, as varidveis do codigo foram organizadas de forma que seja possivel elaborar
uma possivel resposta as hipoteses de investigagdo. Esta estrutura foi utilizada como fio

condutor para identificagdo das estratégias de comunicagao.

Grupo Variavel Hipéteses de Investiga¢do
Vo1
Vo6
Especificaces V35 As variaveis deste grupo permitem uma melhor identificacdo
de Cada V36 do objeto em andlise, principalmente pelas suas
Tipologia V40 caracteristicas formais.
V41
V42
V15
V17
V19

= V20
Representac¢ao V21
Visual e Verbal V22 H1 H4 uma utilizagdo de elementos visuais que contribuem
de simbolos para o reconhecimento da identidade partidaria.

politicos vas
V23

V24
V25
V26
V08
V09

V09 1
V11

V11 1 H2 A personalizagdo da mensagem é utilizada para
V12 disseminag¢do da agenda politica.

V10 1
V10 2
V13
V14
V27 H3 A estratégia catch-all é mais importante do que a

V28 disseminacao ideoldgica.
Tematica V29
Va3 H4 A Europa é um pretexto para discussdo de assuntos de
Vas politica interna.
V30
V31 H5 Os partidos portugueses exploram o potencial das
V32 narrativas transmedia.
Linguagem V33
V37 H3 A estratégia catch-all é mais importante do que a
V38 disseminacdo ideoldgica.
V39

Representacao
de Atores
Politicos

Tabela 12 Organizagdo dos grupos de codigo para responder as Hipdteses de investigagao.



A estrutura discursiva procura elencar os resultados de forma sistematica, sendo futuramente
possivel encontrar pontos de semelhanca ou diferenca entre os partidos: partido a partido
serd enunciada uma analise dos dados recolhidos, o que permitird a identificacdo de

estratégias e uma compreensao abrangente da comunicagdo como um todo.

5.1 As hipoteses/ estratégias de comunicacio politica
Todos processos que ocorrem na sociedade t€ém a sua origem em atos comunicativos. A
no¢ao de constru¢do da informagao leva a ideia da construgdo da realidade através dos meios

de comunicagdo, o que resulta numa duplicag@o da propria realidade.

As instituigdes politico-partidarias adotaram a légica dos media como uma fungdo
comunicacional constante e fundamental para a constru¢cdo do poder (Stromback, 2008;
Castells, 2009). Os meios de comunicagdo assumiram um papel predominante nas atividades
das campanhas eleitorais: ndo apenas veiculam a informag¢do, mas também a concebem e

criam com esse propasito.

Esta mudanga de paradigma derrubou as fronteiras entre as atividades mediaticas e ndo-
mediaticas, obrigando os partidos politicos a estarem disponiveis para inovagdes
tecnologicas (Schultz, 2004). Os partidos que mais rapidamente se adaptam as mutacdes da
logica dos media, aumentam a probabilidade de alcance aos novos publicos (principalmente
digitais). A introdu¢@o das campanhas eleitorais as redes sociais digitais ultrapassou tanto a
limitagdo humanamente imposta pelo tempo e espago (ibidem), como também a ultrapassa
o agendamento mediatico (McCombs, 2008). Tal ndo significa que os partidos politicos ndo
precisem de validagdo dos meios de comunicagdo social tradicionais. Esta validagdo ainda
permite aos mesmos ganharam a legitimidade do publico-eleitor (Mehrabi, Hassan & Ali,

2009).

A forma pela qual os partidos politicos organizam e delineiam as suas estratégias de
campanha eleitoral reflete a sua abordagem de comunicagdo através dos media. Esta tese
recolheu e analisou 1270 materiais visuais de campanha eleitoral, permitindo a identificag@o
de algumas das estratégias adotadas pelos partidos politicos de Portugal, durante as Elei¢des
Europeias de 2019. Primeiramente, procurou-se vestigios de uma identidade partidaria (H1).

Este conceito, originado no modelo sociopsicologico de votagdo de Campbell et al. (1960),
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surgiu da socializagdo primaria, com base em interagdes familiares, crengas, valores e
expectativas. Essas identidades partidarias contribuem para a formagdo de opinides
individuais e promovem a participacao eleitoral, visando a estabilidade do sistema politico
(Dalton et al., 2003; Freire, 2004). A identifica¢do do partido reflete seu posicionamento,
enquanto a identidade visual representa o simbolo pelo qual o partido é reconhecido,
delimitando seu territorio ideoldgico (Camilo, 2003). Por exemplo, apesar da sigla da
Coligagao Democratica Unitaria (CDU) ter um lettering especifico, faz-se acompanhar pelos
simbolos dos partidos que a compdem: o Partido Comunista Portugués e o partido Os
Verdes. Particularmente o simbolo do PCP, a foice ¢ o martelo, transmitirem um

posicionamento ideolégico (Fig. 25).

“QL.‘ CDU - Coligagdo Democratica Unitaria is in Braga. Portugal g Esquerda Net

=~ 24 May 2019
o 24 May © 23 May 2019 ©

Comicio em Braga para levar ¢ Pais para a frente b R i .
Em vésperas de nova greve climatica estudantil, Marisa Matias elogiou a

mobilizacdo dos jovens como um “grito fundamental” que se deve traduzir
no voto. ou entdo "vdo ter mais do mesmo

&4 hitps:/vww.cdu. pt/.../comicio-em-braga-para-levar-o-pais-par.
#CDU #PCP #PEV #Europeias2019 2EE2019

Rally in Braga to take the country to the front
#FazPeloClima

&4 hitps:/ivevrw.cdu.ptipariamentoeuropeu2019/comicio-em-braga-para- #® Domingo vota #BlocodeEsquerda
levar-o-pais-para-a-frente g

On the eve of a new student climate strike, Marisa Matias praised the
#CDU #PCP #PEV #Europeias2019 #EE2019 mobilization of young people as a " fundamental cry " that should be
¥ - Rate this transiation translated in the vote, or else " they will have mere of the same

#FazPeloClima
@ Sunday Vote #Blocodeleft

¥ Rate this transiation

1 About This Website

ESQUERDANET
Marisa apela a jovens para traduzir grito pelo clima em voto
Em vésperas de nova greve climatica estudantil, Marisa Matias elogiou a

[ Yo XA 2 comments 57 shares Oo 86 1 comment 26 shares

Fig. 25 (esq.) Comicio em Braga. Publicagdo do Facebook — CDU. Elei¢des Europeias, 2019 (Link).
Fig. 26 (dir.) Nova greve climatica estudantil. Publicagdo Facebook, BE. Elei¢des Europeias 2019 (Link).

As imagens desempenham um papel persuasivo e retdrico na comunicagao politica, sendo
usadas para argumentacao, defini¢do de agenda, dramatizacdo de eventos publicos, apelos
emocionais, constru¢do da imagem do candidato, identificagdo ideoldgica, simbolos sociais
e ambiguidade na mensagem (Schill, 2012). Essas fung¢des, também consideradas estratégias

por Farkas (2022), podem ser usadas de forma sobreposta, aproveitando o poder cognitivo,


https://www.facebook.com/CDUPCPPEV/posts/pfbid0gNiurHmYKSxcgyNTscPJoqRaPuka7c82ReDaeq22tKtPtAUHLfxWTy7P7ciQunAEl
https://www.facebook.com/esquerda.net/posts/pfbid0L334EJm7ukxixSbaiEq3cdZ1UwfJn7V2anNtUAHkx98JPJ7dGsvpBHxptqLK5t2bl

emocional e influente das imagens na comunica¢do nio verbal. Quando a comunicagdo
verbal ¢ complementada por representacdes visuais, como expressdes faciais, gestos e
simbolos partidarios, o discurso politico ganha maior impacto, contribuindo para a

construcdo da identificagdo politica.

A publicacdo do Facebook do Bloco de Esquerda (Fig. 26) ¢ um exemplo de como as
expressoes faciais e expressdes de grupo podem ser utilizadas para construir uma identidade
de grupo. Apesar das plataformas digitais permitirem a explora¢do do contetido em video,
muitos partidos recorrem frequentemente a fotografia. Neste caso especifico, para a
comunicagdo politica estratégica, a fotografia permite 1) enquadrar e, simultaneamente,

limitar a acdo, 2) congelar expressoes de grito, sorriso ou choro.

Esquerda Net aon CDS PP added 233 new photos to the album Grande Acdo de
22 May 2010 © Rua - Porto

24 May 2012 §
Marisa defende reconhecimento de profissdo de desgaste rapido para Porto. A Europa é aqui. #VotaCDS#
trabalhadores por turnos: Marisa Matias diz que trabalho por turnos € uma Ry #Portugal #aEuropaéaqui #EE2019 @

das questdes centrais no trabalho que o Bloco tem vindo a desenvolver nos
Gltimos anos e pede que seja reconhecido o enorme desgaste a quem
durante anos, frabalha por tumos

® Reportagem de Isabel Santiago =>

See Translation

Marisa defends recognition of the profession of fast-wear for shifts: Marisa
Matias says that work per shift is one of the central issues in work that the
Bloc has been developing in the last few years and asks for the enormous
wear to those who, for years , work in shifts

£+ Rate this translation

ESQUERDANET

Marisa defende reconhecimento de profissao de desgaste

Grande Acédo de Rua - Porto

rapido para trabalhadores por turnos 232 photos

Q0200 17 comments 133 shares Q02 1 comment 6 shares
Fig. 27 Publicagao do Facebook, BE. Fig. 28 Publicacdo do Facebook, CDS-PP.
Elei¢des Europeias, 2019 (Link). Elei¢des Europeias, 2019 (Link).

Esta profissionalizacdo e americanizacdo das campanhas politicas trouxe ao centro da ag¢ao
a figura do lider-candidato (H2). Ou seja, no enquadramento fotografico (e também de video)
ha a pessoa do lider e o grupo que o segue. Na Figura 27, é possivel observar a candidata as
Elei¢cdes Europeias, Marisa Matias, numa visita a uma empresa. Na fotografia de destaque
da publicacdo da Facebook, ndo estido presentes bandeiras dos partidos nem simbolo algum,

o Bloco de Esquerda ¢ identificado pela candidata no ponto central da imagem, seguida por
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apoiantes. As expressdes faciais denotam seriedade no tratamento do tema, que ¢
apresentado pelo elemento textual. No caso da publicacdo do Facebook do CDS-PP (Fig.
28), ao centro da imagem est4 o candidato Nuno Melo, ¢ acompanhado pela entdo lider do
partido Assuncdo Cristas, seguidos por um grupo de militantes. Mais uma vez, a imagem

fotografica capta um momento intimo, entusiasmante entre candidatos e eleitores.

A personalizacgdo da politica esta relacionada a identidade politica dos lideres partidarios e
pode envolver a individualizagdo (foco no candidato) e a privatizac¢ao (foco na vida pessoal
do politico). Neste processo, os atores politicos ganham mais destaque em relagdo aos
partidos e identidades coletivas (Farkas & Bene, 2021; Farkas, 2022). Efetivamente, a
personalizacdo ¢ vista como um processo pelo qual os atores politicos ganham destaque em
relacdo aos partidos e identidades coletivas (Farkas & Bene, 2021; Farkas, 2022). Nesse
novo cendrio, os atores politicos precisam de se adaptar rapidamente a novas formas de
comunicagdo com o publico, enquanto os que exploram as novas tecnologias tém mais

oportunidades de sucesso (Garcia-Orosa, 2022; Santana-Pereira et al., 2023).

Embora a televisdo, a radio e a imprensa ainda sejam as principais fontes de informagao
politica para os cidaddos europeus (Parlamento Europeu, 2022), as redes sociais digitais
oferecem maior controle sobre a mensagem politica. Desta forma, os candidatos e os partidos
conseguem definir estrategicamente os seus discursos, sem precisar de ficar reféns da agenda

da comunicagio social®’.

As campanhas eleitorais, por meios digitais ou através dos meios de comunicagdo, t€ém como
objetivo final a angariacdo de eleitorado que, por consequéncia, podera resultar em maior
nimero de votos e eleicdo de candidatos. Alguns partidos utilizam a estratégia catch-all
focando-se na agregacdo de segmentos eleitorais para conquista do poder. Segundo
Kirchheimer (1966), esses partidos devem alternar entre apoiar e criticar o sistema para
manter o interesse dos eleitores em constante mudanga. Essa abordagem torna dificil garantir

a lealdade dos membros do partido, culminando em resultados eleitorais imprevisiveis, com

°7 Durante o periodo de campanha eleitoral, o PNR alega que foi vitima de censura por parte da comunicagdo
social, ndo tendo sido convidado a participar num debate televisivo. Nas redes sociais, o partido partilhou o
seu posicionamento em relagdo ao sucedido. Uma das publicagdes no Facebook pode ser consultada no Link.


https://www.facebook.com/Partido.Ergue.te/posts/pfbid022K9doaJAfW9SDHviFdAeCWH2zwLep7QKTxmHDjuheQinh3Fa2o3BH6HqtpKkyFKYl

apenas um pequeno grupo com interesses especificos formando uma base de eleitorado

previsivel.

Kirchheimer (1996) viu a origem dos partidos catch-all nas mudancas sociais que
enfraqueceram as divisdes de classe em eleitorados de paises desenvolvidos (Smith, 2009).
Com a lealdade partidaria enfraquecida e um eleitorado em constante evolugdo, os partidos

catch-all procuram constantemente compreender o que persuadird os eleitores.

Desde a década de 1970 até ao final da década de 1990, no panorama politico portugués
assistiu-se a um aumento de partidos catch-all (Damasio, et al., 2012), com o objetivo de

dominar o poder politico.

Nos sistemas democraticos altamente competitivos, a estratégia catch-all tende a produzir
dois partidos equilibrados que competem entre si como PS ou o PSD (Silva, 2013). Isso leva
ao surgimento de partidos menores fora do escopo principal dos catch-all com os quais os
partidos eleitos sdo forcados a fazer aliangas. O PS e o PSD apresentam estruturas
ideoldgicas porosas, atraindo grupos heterogéneos de apoiantes, o que os torna mais
vulneraveis a volatilidade eleitoral. Estes partidos ficam reféns das estratégias de
comunicag¢do baseadas no marketing para maximizacao dos votos, vitdria eleitoral e alcancar

a governagdo (Godoy, 2013).

Para colmatar essa vulnerabilidade, os partidos como o CDS-PP, Bloco de Esquerda ou
CDU, considerados partidos satélites, permitem em coligagdo maiorias parlamentares. O
CDS-PP, partido que frequentemente apoiou o PSD em coligagdes, ¢ apontado como um
partido pragmatico, com uma agenda ideologica mais consistente, mas dependente da
mobilizacdo do eleitorado. J& o PCP, caracterizado por um partido de massas, com uma
identificacdo ideoldgica ainda mais vincada em torno da disparidade social, acaba por
conseguir um numero de militantes-eleitores estdvel. As distdncias ideologicas e
divergéncias econdmicas foram postas de lado, quando a coligagdo para formacao do XXI
Governo Constitucional de Portugal se formou, com uma coligacdo PS, PCP, BE e Os
Verdes. Para Este Guedes (2016), este cendrio aponta uma falta de clareza entre as

alternativas oferecidas pelo sistema partidario.
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No pequeno espaco politico-ideologico deixado pelos partido catch-all, existe campo fértil
para um populismo que ndo se concentra necessariamente na ideologia, mas em como
comunica com o eleitorado (Vreese et al., 2018). O populismo promove a mobilizagdo de
grupos homogéneos fomentando o conflito por meio de uma estratégia de comunicagdo
folclorica, que se concentra na figura forte e carismatica de um lider politico. A mobilizagdo
populista envolve manifestagdes, marchas e protestos que frequentemente t€ém um inimigo

comum (Domenach, 1973; Coutinho, 2015; Mudde & Kaltwasser, 2017).

Durante as campanhas eleitorais, os estudos sobre comunicag¢ao politica encontram a melhor
oportunidade para captar os discursos partidarios e compreender as suas estratégias (Matassi
& Boczkowski, 2021; Blassnig, 2022). De acordo com Lilleker (2015), o objetivo da
comunicagdo politica ¢ alcangar o publico-alvo por meio dos meios de comunicagdo
apropriados. Howard (2006) introduziu o conceito de “hypermedia campaign”, no qual os
partidos politicos se adaptam de forma inovadora as tecnologias digitais, criando estratégias
de comunicacdo direcionada (HS). Essas campanhas produzem conteudo politico para o
consumo em massa pelos meios de comunicagao tradicionais e também contetido especifico

para consumo privado por meio de plataformas online.

Segundo a Cultura da Convergéncia de Henry Jenkins (2006), os meios de comunicagdo
digitais ndo substituem os meios tradicionais, mas interagem de forma mais abrangente,
cooperando entre as plataformas. Jenkins (2006) destacou que, ao contrario dos meios de
comunicagdo tradicionais, os novos meios operam com base no acesso, participacao,
reciprocidade e comunicagdo individualizada. A convergéncia representa uma mudanca
paradigmatica, onde o contetido flui e se adapta a multiplos canais, criando uma

interdependéncia crescente nos sistemas de comunicagao.

A convergéncia e a narrativa transmedia foram adotadas como ferramentas estratégicas na
comunicagdo politica partidaria (Mendes, 2022), onde historias sdo compartilhadas em
fragmentos e distribuidas em multiplas plataformas (Durantez-Stolle & Martinez-Sanz,

2019). Isso permite que o contetdo se adapte aos meios e tenha maior alcance.

Nas atividades previstas numa campanha para as Elei¢des Europeias, os partidos politicos

tendem a replicar as estratégias de comunicacdo para elei¢des de ambito nacional



(Strombéck, 2019). Também os conteudos online, tendem a ser o espelho dos
acontecimentos offline, num processo de normalizagdo das campanhas, por vezes, ignorando
o potencial da inovagdo (Cruz, 2012). Por este motivo, a tematica Europa (H4) nem sempre

¢ o assunto principal das mensagens transmitidas.

5.2 A utiliza¢do dos media nas Eleicoes Europeias de 2019

No panorama politico, as Elei¢des Europeias de 2019 viriam a ser a primeira prova do
Governo Socialista em coligacdo com o Bloco de Esquerda, Partido Comunista Portugués e
Os Verdes. Estas eleicdes antecederam as Elei¢des Legislativas de 6 de outubro de 2019 e
apesar de serem consideradas eleicdes de segunda ordem, estas Eleicdes Europeias
possibilitaram aos partidos uma sondagem efetiva do eleitorado (Serra-Silva et al., 2019;
Lobo, 2019; Santana-Pereira ef al., 2019; Alvares et al, 2022). A prova estiveram nio s6 o
governo de Anténio Costa, mas também o recém-eleito presidente do PSD, Rui Rio, como
os partidos menores que emergiram no espectro politico como o CHEGA, Iniciativa Liberal

e PAN.

Nas vésperas das Eleigdes Europeias de 2019, um sentimento pro- e anti- Unido Europeia
aflorava: o ataque constante de nacionalistas e populistas (principalmente de cidadaos a
favor do Brexit) fez tremer pelo o futuro da Europa (Fasanaro, 2019). Esperava-se do recém-
criado Partido CHEGA, liderado por André Ventura, declaragdes que provocassem

polémica, o que provocou debates acalorados durante a campanha eleitoral.

No dia 26 de maio de 2019, Portugal elegeu um total de 21 deputados para o Parlamento
Europeu, num cenario politico com uma tendéncia de continuidade: o Partido Socialista foi
o partido mais votado, seguido do Partido Social Democrata. No entanto, a movimentagao

dos menores partidos expressou-se com a elei¢do do primeiro deputado do PAN.

De relembrar que as Eleigdes Europeias geralmente t€ém uma participagcdo menor do que as
eleicoes legislativas e o resultado dessas eleicdes ndo tem um impacto direto na formagao

do governo nacional, mas sim na representa¢ao portuguesa do Parlamento Europeu.

Em Portugal, o meio de comunicagdo mais utilizado para consumir contetidos de caracter

politico ¢ a televisdao — 28,6% (Silva, 2020). Existindo canais de transmissao aberta, como a
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RTP 1, RTP 2, SIC e TVI, e sendo estes ainda o palco de debates ptblicos com transmissao
nacional e internacional, a televisdo desempenha um servico de informagdo de interesse
publico essencial para a sociedade democratica e independente de poder politico
(Constituigdo Portuguesa, Artigos n° 37 e 38). Segundo a Constituigdo da Republica
Portuguesa Artigo 40°, os partidos politicos usufruem de Tempo de Antena em radio e
televisdo. Durante o periodo de campanha eleitoral, a LEAR regula a utiliza¢do desse tempo
distribuindo-o para garantir a pluralidade dos meios de comunicagdo. Nas Elei¢des
Europeias de 2019, todos os partidos politicos portugueses candidatos utilizaram o Tempo

de Antena disponivel, entre os dias 13 e 14 de maio.

Apesar dos partidos politicos estarem cada vez mais a investir nas campanhas online, apenas
uma parte pouco significativa dos individuos admite consumir conteudos de caracter politico

nas redes sociais (4,6%); no Facebook, esse nimero corresponde a 28% (Silva, 2020).

O material impresso, principalmente os cartazes/ outdoors, teve pouca expressao durante a
campanha eleitoral para as Europeias de 2019. Assistiu-se a diminui¢do da comunicagao
através do cartaz diminuiu, com os grandes partidos a serem aqueles que mais apostaram

mais nestes suportes.

5.3 Alianc¢a

Do recém-criado partido Alianga, apenas foi possivel recolher duas tipologias de materiais:
os outdoors (n=5) e o tempo de antena (n=1). Por esse motivo, a andlise que se segue ndo
pode ser considerada representativa da comunicacdo do partido para as Elei¢cdes Europeias
de 2019, mas permitiu arquivar os materiais recolhidos e esbogar o posicionamento do

Alianga.

Desde a sua fundag@o em 2018, o partido Alianga procurou comunicar através dos outdoors,
sendo um dos partidos dos quais se recolheu maior amostra desta tipologia. Mesmo antes do
inicio da campanha eleitoral oficial, o partido ja tinha exposto outdoors pelas principais

cidades como Porto e Lisboa (Fig. 29/30).

Nestas elei¢des, o Alianga tinha a missdo de se tornar conhecido ao publico-eleitor e criar

uma identidade que o distinguia dos restantes partidos. Graficamente, o partido apresenta-se



em tons de azul ciano, com uma tipografia nao serifada e gradientes pouco marcantes. O
logotipo ndo se faz acompanhar por icone. O Alianga (e o PDR) introduziu nos outdoors um
dos simbolos da Unido Europeia — as 12 estrelas amarelas, trazendo contexto eleitoral para
a imagem. Também o texto “Um pais as direitas ou “Um oceano as direitas”, numa espécie

de trocadilho, permitiu elucidar o posicionamento ideoldgico do partido — a direita.

PARA GANHAR
UMA EUROPA NOVA. «

#PavloSandeEuropeias2019

Fig. 30 Um Oceano as Direitas, Outdoor Alianga. Lisboa, 2019. Elei¢des Europeias 2019.
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Do material recolhido, 50% dos outdoors tinham representados ambos os géneros e os atores
politicos estavam vestidos de modo formal (n=75,00%) com fato, camisa, gravata, e
semiformal (n=25,00%), apenas de camisa. O candidato Paulo Sande e o presidente-

fundador Pedro Santana Lopes sdo as figuras mais proeminentes.

Aqui, a Europa ¢ apresentada de forma positiva (n=60,00%), como oportunidade de

mudanga, seguida de tematicas como ideologia (n=20,00%) e ambiente (n=20,00%), numa

linguagem racional e neutra.

Fig. 31/ 32 Tempo de Antena — Alianca. Elei¢oes Europeias 2019 (Link).

Para divulgacdo nos canais de televisdo de sinal aberto, o partido produziu um tempo de
antena (n=1), com a durag¢do de 2:30 minutos’®. O contetido do video recorreu a uma
narrativa de ficcdo, onde os atores politicos Paulo Sande, Maria Jodo Moreira (candidatos)
sdo convidados para uma entrevista sobre as Elei¢des Europeias. O cendrio parece um
estudio improvisado, com cadeiras, soft lights e microfones de lapela. No inicio do video,
aparece a pré-produgdo da equipa técnica e maquiadores. Também, foram introduzidos dois
planos com o presidente do partido, Pedro Santana Lopes, a sorrir, vestido formalmente,

como se fosse acompanhar o processo de gravacgao (Fig. 31/ 32).

%8 Todos os partidos usufruiram do direito ao tempo de antena e a duragdo aproximada desses videos foi de
2:30 minutos, podendo variar ligeiramente. A diferenca de segundos, ndo foi possivel apurar se seria devido
aos ficheiros de arquivo ou por ter sido concedido mais tempo. Sabe-se que, o tempo de antena também se
rege pela representatividade dos partidos na Assembleia da Republica.


https://www.youtube.com/watch?v=6fd2tmMZ6Fk&list=PLR8yrorEcpW6I4VlRbpSmF8do5wHPCtkO&index=8

O tempo de antena foi gravado em 16:9, a preto e branco, com apontamentos em tons de
azul. E, o logotipo do partido ¢ permanentemente apresentado no canto superior direito e

acompanhado de legendas em portugués (Fig. 33).

A Europa sofre de um defice democratico pronunciado.

Fig. 33 Tempo de Antena — Alianga. Elei¢cdes Europeias 2019 (Link).

O candidato Paulo Sandes aparece vestido formalmente, enquanto a candidata Maria Joao
Moreira esta vestida de forma casual e despojada de acessorios. Ambos apresentam um
discurso encenado e neutro, mas com uma tentativa de informalidade. Ao contrario dos
outdoors, ndo foi utilizado nenhum elemento visual representativo da Unido Europeia.
Porém, as referéncias verbais ao Estado-Membro (portugueses e Portugal; n=100%) e a
Unido Europeia (cidaddos europeus e institui¢cdes europeias; n=100%) sdo frequentes num

dialogo entre politica nacional e europeia (n=100%)°°.

O discurso flui numa conversa entre os candidatos em que apontam e explicam os pontos
essenciais de uma Elei¢do Europeia: “Eu acho que uma das razdes [para a abstencao] ¢ que
a maioria dos cidaddos europeus ndo sabem o que ¢ que se discute na Europa”. O partido

propds-se como construtor de uma “ponte entre os cidadaos e Bruxelas”. E, exp0s a forte

9 Recorda-se que as referéncias verbais e visuais analisadas referem-se: 1) a Pessoas — portugueses, europeus,
cidadaos; 2) e Territorio — Paises, Instituicdes Governamentais, Instituigdes Europeias.
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abstencdo dos jovens, “com uma esmagadora maioria a ndo irem votar”. Para o partido, a

grande diferenca deste grupo do eleitorado é que “os jovens sentem-se europeus”!'%.

No tempo de antena do Alianga, as questdes econdmicas e forma com o a Europa e as
Elei¢des Europeias sdo mencionadas indicam uma forte aposta do partido em comunicar
com os jovens, numa linguagem simples, explicativa e informal. Um discurso que pretende
transmitir competéncia, confianga, justica e honestidade. Contudo, a apresentacao formal do
candidato pode ser intencionalmente para marcar a distancia e salientar a imagem de respeito

pela parte institucional.

Relativamente, ao potencial das narrativas transmedia, pode-se apurar ainda que, o Alianca
tinha website partidario, Facebook e Twitter!?!, mas ndo decorreu nenhuma anélise sobre os

conteudos dessas plataformas.

Em suma, nesta primeira ida as urnas, o partido Aliang¢a procurou estabelecer uma identidade
partidaria, com discurso transversal e coerente nas tipologias analisadas. Graficamente,
procurou uma adaptabilidade da imagem e paleta de cor regrada. A personaliza¢do da
mensagem baseou-se na apresenta¢do das ideias através dos candidatos principais e estes
foram as personagens principais dos conteudos. Houve uma inten¢do de posicionamento
ideologico “as direitas” e o partido encarou a Europa de forma positiva, como oportunidade.
Como o discurso foi informal, aparentemente centrado nos jovens, ndo se consegue perceber

uma estratégia clara de catch-all.

5.4 Coligacao BASTA!
BASTA! foi uma alianga populista de direita formada pelo partido politico CHEGA! (ainda

em processo de legalizagdo na época), pelo Partido Popular Monarquico (PPM), pelo Partido

100 Segundo o Eurostat, considera-se jovem um individuo entre os 15 € 29 anos. Porém, perante a realidade
atual, em Portugal, a idade méxima na qual se enquadram os jovens tem vindo a aumentar. Para alguns apoios
a empregabilidade ou habitacdo o limite de elegibilidade vai até aos 35 anos. Aqui, consideram-se individuos
jovens até a idade de 35 anos.

101" A 18 de novembro de 2023, as redes sociais do Partido Alianca estavam desatualizadas ha sete meses e o
website estava offline.



Cidadania ¢ Democracia Cristd (PPV/CDC), e pelo movimento Democracia 21!92. A
coligacdo foi estabelecida no contexto das elei¢des europeias de 2019, encabegada por André
Ventura, reunindo o conservadorismo, o populismo e o nacionalismo, defendidos pelo
CHEGA!, o monarquismo, defendido pelo PPM e a democracia crista, representada pelo
PPV/ CDC. Antes desta coligacdo, André Ventura, presidente do partido CHEGA!, j4 havia
formado uma alianga com o Partido Popular Monérquico nas elei¢cdes autarquicas de 2017

para a Camara Municipal de Loures, quando era candidato pelo PSD.

No periodo da campanha eleitoral, esperava-se uma comunicagdo forte e irreverente por
parte do CHEGA! E da coligagdo BASTA!. Sendo um novo partido no espetro politico
nacional, teria de se tornar conhecido e reconhecido pelo eleitorado. Para andlise, foram
recolhidos dois outdoors (n=2), nove tempos de antena (n=9) e 77 publica¢des do Facebook
(n=77). A coligagdo BASTA! foi a que mais apresentou video diferentes nos tempos de
antena. O nome da coligacao foi utilizado nos suportes graficos e audiovisuais como slogan

e, por vezes, complementado com o nome do partido CHEGA! seguido de uma palavra de

ordem. Esta situacdo foi repetida, especialmente, nos tempos de antena, por exemplo

“BASTA! Chega de roubalheira e impunidade” (Fig. 34).

Fig. 34 Chega de Roubalheira e Impunidade, Outdoor coligagao BASTA!, Lisboa, 2019.
Elei¢des Europeias 2019.

102 Recorda-se que, os Unicos partidos registados na Comissdo Nacional de Eleigdes a data da apresentagdo das
candidaturas para as Elei¢oes Europeias de 2019 eram o Partido Popular Monarquico e o partido Cidadania e
Democracia Crista.
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O candidato André Ventura apresentou-se nos outdoors vestido formalmente (fato, camisa
e gravata), com uma expressdo ambigua, semicerrada a neutra. A coligacio BASTA!
introduziu uma nova tonalidade de azul a paleta cromatica dos partidos em Portugal, sendo
o azul-escuro, complementado por detalhes em vermelho e branco. A composi¢do grafica,
notavelmente caracterizada pelo uso de tipografia, ¢ acompanhada pela imagem do
candidato posicionada a direita. O fundo azul-escuro proporciona o contraste forte
necessario para a tipografia em caixa alta ou caixa baixa, enfatizando palavras de ordem e

tornando a mensagem visualmente impactante.

A coligagdo foi identificada pelo recém-criado logotipo e, num excerto do boletim de voto,
pelos logotipos dos partidos que oficialmente a compdem — PPM e PPV/CDC. A Europa e
o Estado-Membro ndo foram visualmente identificados. Verbalmente, a Europa foi
introduzida de forma neutra, pelo descritivo “Europeias 2019, mas o texto foi considerado
como identificativo do contexto em que se inseria o outdoor. O discurso verbal introduzido
nos outdoors procurar identificar, acusar e atacar os atuais governantes pela situacao politica
nacional. No primeiro outdoor (Fig. 34), “chega de roubalheira e impunidade”, utiliza uma
linguagem informal, inspirada no caldo, para exprimir uma extorsdo escandalosa. A palavra
“chega” denota “expressdo usada para mandar parar uma ag¢do ou para fazer calar. =

BASTA” (Priberam, 2023).

No segundo outdoor (Fig. 35), o termo “escravo” ndo podera ter sido aplicado com leveza,
pois identifica o “individuo que foi destituido da sua liberdade e que vive em absoluta
sujeicao” (Priberam, 2023), acusando as classes governantes de retirar a liberdade
econdmica aos cidaddos que estdo a “trabalhar para os outros”, esses outros, 0 governo ou a

banca. A BASTA! apresenta-se como a solucao “a coligacdo que vai mudar o sistema”.

Fig. 35

Hoje os escravos
somos nos,

Outdoor

Coligacao BASTA!,
Lisboa, 2019.
Elei¢cdes Europeias
2019.
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Para expandir a narrativa delineada nos outdoors, BASTA! produziu nove tempos de antena,
adotando a técnica do discurso direto:

1) Tempo de Antena 1 —01:70 min (Link);
2) Tempo de Antena 2 — 01:29 min (Link);
3) Tempo de Antena 3 — 01:13 min (Link);
4) Tempo de Antena 4 — 00:46 min (Link);
5) Tempo de Antena 5 — 00:43 min (Link);
6) Tempo de Antena 6 — 00:54 min (Link);
7) Tempo de Antena 7 — 00:43 min (Link);
8) Tempo de Antena 8 — 00:35 min (Link);
9) Tempo de Antena 9 — 00:37 min (Link).

Nestes videos, o ator politico, André Ventura, posiciona-se de frente para a camara,
abordando os problemas e apresentando as propostas delineadas no manifesto eleitoral. A
estratégia da coligacdo consistiu em centralizar a mensagem em André Ventura, tornando-o
0 unico interveniente nos videos (Fig. 36). Num cenério com um fundo de gradiente verde a
vermelho pouco saturado, a dindmica visual ¢ introduzida por cortes entre planos

aproximados de tronco e planos de peito, conferindo um ritmo ao conteudo.

ANDRE VENTURA

caboca do lista BASTA

Fig. 36 Tempo de Antena 1 — Coligagdo BASTA!. Eleigoes Europeias 2019 (Link).


https://www.youtube.com/watch?v=j0E7CAWEX5s&list=PLR8yrorEcpW6I4VlRbpSmF8do5wHPCtkO&index=6
https://www.youtube.com/watch?v=uyOItbjDTG0&list=PLR8yrorEcpW6I4VlRbpSmF8do5wHPCtkO&index=5
https://www.youtube.com/watch?v=38tqf2d6LnQ
https://www.youtube.com/watch?v=38tqf2d6LnQ
https://www.youtube.com/watch?v=naaOsF9gXXw&list=PLR8yrorEcpW6I4VlRbpSmF8do5wHPCtkO&index=2
https://www.youtube.com/watch?v=PH7ObJ6lhvo&list=PLR8yrorEcpW6I4VlRbpSmF8do5wHPCtkO&index=13
https://www.youtube.com/watch?v=kLKIAzegu9c&list=PLR8yrorEcpW6I4VlRbpSmF8do5wHPCtkO&index=11
https://www.youtube.com/watch?v=Kiaj2J6PuGE
https://www.youtube.com/watch?v=Qu8u7EM-R3s&list=PLR8yrorEcpW6I4VlRbpSmF8do5wHPCtkO&index=11
https://www.youtube.com/watch?v=j0E7CAWEX5s&list=PLR8yrorEcpW6I4VlRbpSmF8do5wHPCtkO&index=5
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Nos videos, o logotipo da coligagdo, BASTA! ¢ posicionado no canto superior direito,
enquanto ausente a representagao visual do Estado-Membro ou da Europa estd ausente. O
fundo em gradiente, com uma transicdo de verde a vermelho pouco saturado, pode ser
interpretado como uma possivel evocagdo das cores nacionais de Portugal, embora a
saturacdo ndo sugira uma ligagao explicita a bandeira nacional. De maneira semelhante aos
outdoors, o candidato André Ventura mantém um vestuario formal, usando camisa, fato e

gravata, sendo esta ultima novamente de cor vermelha.

Os tempos de antena da coligagdo BASTA! caracterizaram-se por 22,22% de ataques
negativos a outras instituigdes e a politicos nacionais, acusando-os de serem responsaveis

pelo estado da sociedade civil e da economia nacional:

(...) tudo o resto é votar no mesmo sistema que nos trouxe até aqui: impunidade, roubalheira,
total arbitrariedade de impostos, completo descredito ambiental, completa destrui¢ao do nosso

tecido empresarial.

(..) dizer BASTA!, é dizer CHEGA! deste estado de coisas. E dizer que estes partidos que até
agora nos tém governado e nos tém representado na Europa ja ndo servem.

(Tempo de Antena 5, BASTA!, 2019)

(...) dizer BASTA!, é dizer CHEGA! a roubalheira a que temos sido submetidos. Dizer CHEGA
ao sistema politico que ndo nos representa. Dizer BASTA aos impostos que pagamos.

(Tempo de Antena 7, BASTA!, 2019)

No discurso, a coligagdo BASTA! empreende uma estratégia de distanciamento dos partidos
mais a direita do espectro politico, como o CDS e o PSD. Esta mensagem ganha um
significado particular, uma vez que André Ventura, o candidato principal, era anteriormente
um militante do PSD e recentemente fundou o seu proprio partido para fortalecer os
propositos que se propoe a alcancar. Esse distanciamento pode ser interpretado como uma

tentativa de posicionar a coligagdo BASTA! como uma alternativa distinta:

Dizer BASTA! a este sistema. (...) A Europa veio agora com a propostas de novos impostos
europeus. (...) como é que PSD e CDS ficam calados perante esta enormidade que se estd a fazer

aos portugueses, sobretudo aos trabalhadores e aos pequenos e médios empresarios.



O que os partidos do sistema fizeram? Absolutamente nada.

(Tempo de Antena 4, BASTA!, 2019)

Ainda numa perspetiva pouco otimista da narrativa da BASTA!, ndo foram, infelizmente,
codificados os ataques a segmentos de individuos como os “presos”, “pedodfilos”,
“comunidades que vivem a custa do Estado” e os que “[sobem na vida pelos compadrios]”.
O discurso da coligacdo, nestes casos, baseia-se na apresentacdo do problema, através do

ataque:

Por que raio é que os presos ndo trabalham nas prisoes?

Por que raio é que aqueles que nos estamos a sustentar e cometeram crimes ndo tém de dar o
seu contributo? Quanto mais ndo seja para sustentar e pagar o esfor¢o que todos os portugueses

fazem.

Por que raio é que alguém que violou criangas durante anos ndo fica o resto da vida num
estabelecimento prisional?

(Tempo de Antena 3, BASTA!, 2019)

O nosso grito de defesa de quem ja paga impostos a mais para sustentar quem ndo quer fazer
nada ou para sustentar quem ndo deve (...) é sustentar grupos e comunidades que preverem viver
a custa do Estado e dos seus subsidios, para sustentar bancos que ndo quiseram olhar para os
riscos em devido tempo e vieram de mdo aberta pedir o nosso esforco e o sacrificio de todos nos.

(Tempo de Antena 4, BASTA!, 2019)

(...) temos falado da impunidade na justica, em casos vergonhosos como o de Pedro Dias ou de
Leonor Cipriano, (...) da questdo da pedofilia, e da vergonhosa atuagdo da Europa no combate
a criminalidade.

(Tempo de Antena 6, BASTA!, 2019)

Ao examinar a constru¢do dessas narrativas, fica evidente que 66,67% dos videos estd
concentrada em questdes de politicas nacional. A estratégia parece ser utilizar o contexto das
elei¢des europeias como uma plataforma para abordar e destacar problemas e propostas

relacionados as dinamicas politicas e sociais do pais.
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Nos videos em que a Europa ¢ verbalmente representada, a sua presenga ¢ de natureza neutra,
limitando-se principalmente a apelos ao voto. A referéncia a Europa ocorre de maneira
genérica, apresentando-se em 22,22% dos casos com expressdes como “Europa”. Essas
mencdes, embora presentes, ndo fornecem uma base substancial para interpretacdes mais
elaboradas sobre a tematica europeia. Pelo contrario, o Estado-Membro pela materializagdo
de expressdes como “os portugueses” ou “o pais” esta representado em 88,88% dos videos.
O exemplo abaixo, demonstra como no discurso da coligagdo BASTA!, a representagdo do

Estado-Membro e da Europa ¢ enunciada:

No dia 26 de Maio, os portugueses vdo a votos para decidir que Europa querem, que futuro
desejam para si e para as suas familias. (...) uma decisdo fundamental sobre aquele que serd o

futuro mais provavel, mais imediato da nagdo portuguesa nos proximos anos.

(Tempo de Antena 1, BASTA!, 2019)

Ao analisar os videos dos tempos de antena, observaram-se as principais tematicas da
narrativa da coligagdo, sendo a seguranca o topico mais abordado (n=53,85%), seguido pela
economia (n=30,77%). Outras areas como sociedade (n=7,69%) ¢ ambiente (n=7,69%)
também foram tocadas, evidenciando a diversidade de assuntos presentes na mensagem da

BASTA!:

(...) como pode trabalhar um ano inteiro, para que outros a lkm da sua casa ou , as vezes menos,
vivam completamente vivam completamente rodeados de privilégios e de subsidios do Estado.

Ndo é admissivel. Nao é uma questdo de racismo. E uma questdo de justica.

(...) mesmo em relagdo a justica. Dizem-nos que somos demasiado duros. Aquilo que se passa
em termos de violéncia doméstica, em termos de crimes de homicidios e mesmo em termos e
terrorismo em toda a Europa... Mais ndo é do que sinal da nossa fraqueza, da nossa fragilidade

e do clima de impunidade que se vive.

(Tempo de Antena 2, BASTA!, 2019)

(...) ndo pode ser: estamos a deixar monstros a solta e as vitimas somos todos nos. nossos filhos,

HOSSOS pais, Nossos avos.
(Tempo de Antena 9, BASTA!, 2019)



A narrativa procurou manter um discurso racional, mesmo ao recorrer a ataques (n=88,89%),
focando a busca por justica e honestidade. Além disso, apresentou a coligagdo como
competente e dotada do conhecimento necessdrio para promover mudangas no futuro
(n=11,11%). Através das mensagens de apelo ao voto, a BASTA! mostrou-se comprometida

com a mudanga:

A coligagdo BASTA! Nasce com este grito, com esta for¢a, com esta determinagdo de dizer
“CHEGA” deste estado de coisas a que chegamos. CHEGA desta miséria humana e politica em
que nos encontramos. Minada de corrupg¢ao, influéncias e compadrios.

(Tempo de Antena 1, BASTA!, 2019)

A coligagdo BASTA! Conseguiu juntar esforcos de partidos muito diferentes e conseguiu
sobretudo ter um eixo comum, uma preocupagdo comum.

(Tempo de Antena 4, BASTA!, 2019)

Embora a forma como a BASTA! apresenta as tematicas do seu manifesto eleitoral, denota-
se através do discurso, caracteristicas de uma direita populista, sendo explicitamente

mencionada em 33,33% dos videos:

A unica opg¢do verdadeiramente forte. A unica opgdo antissistema. A unica opg¢do de direita
vidvel é votar na Coligagdo BASTA!
(Tempo de Antena 5, BASTA!, 2019)

O que estd a acontecer em toda a Europa é um sinal de mudanga (...) [em Portugal], nos
queremos ser essa mudanga. Queremos dizer olhos nos olhos que pode confiar em nds, ndo
porque somos de direita, de esquerda ou de centro, mas porque dizemos a verdade aos

portugueses.

(Tempo de Antena 6, BASTA!, 2019)

Em suma, os tempos de antena da coligagdo BASTA! foram marcados por uma narrativa
centrada em temas nacionais, utilizando as Elei¢des Europeias como pretexto para abordar
questdes de seguranga, economia, sociedade e ambiente. Os videos destacaram o candidato
André Ventura, como a figura principal das bandeiras da coligacdo. A representacdo da
Europa, quando presente, foi neutra e relacionada ao apelo ao voto, enquanto o Estado-
Membro teve uma presenga dominante nos videos, destacando expressdes como “os

9 ¢

portugueses”, “o pais” ou “a nagdo”. A mensagem enfocou o discurso racional, mantendo a
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busca por justi¢a e honestidade, enquanto apresentou a coligacdo como competente e apta

para moldar o futuro.

Na rede social Facebook, as andlises dos contetidos disponiveis na pagina da coligacao
vieram a comprovar a estratégia de comunicacdo, na medida em que 55,84% das publicagdes
foram originais. Do conteudo partilhado, 94,12% tém origem em fontes de informacao. Esta
situacdo também comprova a necessidade dos partidos, especialmente os partidos mais
novos, em ter uma validacdo da comunicagdo social. As noticias partilhadas pela BASTA!
eram sobre tomadas de posicdo da propria coligacdo, onde se anexava o comentario
jornalistico (Fig. 37). Um dado curioso, a coligagdo BASTA! foi a tnica a pedir apoio

financeiro aos militantes e apoiantes, através de publicagdes crowdfunding.

O formato predominante das publicagdes originais foi principalmente o webcard
(n=81,82%), seguido pela disseminagdo de fotografias (n=11,6%) e, em menor medida,
videos (n=6,49%).

Nas publicagdes originais e partilhadas,

& CHEGA “ee .
€D svor o006 80,52% continham fotografias dos atores
André Ventura, cabeca-de-lista do Basta, exige mais controlo a Unido L. . - .

Europeia. politicos. A coligagdo BASTA! foi a que

“N&o queremos fechar a Europa nem fazer uma Europa Fortaleza..Qu ha
controlos ou néo entra. se nao temos controlos a sério vamos ter problemas mais apresentou a imagem dO candidato
COm a nossa seguranca”.

Basta!

principal, neste caso, André Ventura. Por

André Ventura, the head of the list of the Enough. requires more control of
the European Union. . . A
"We don't want to close Europe or make a Fortress Europe.. There are esse m()t]V()’ tambem a maioria das
either controls or don't enter, if we don't have real confrols. we will have

problems with our security”

Enough! publicagdes tinham representado o género

¥ Rate this translation

masculino (n=85,25%). Os atores politicos
apresentaram-se com vestudrio formal,
incluindo fato, camisa e gravata, sendo este
o partido em que os candidatos mais
frequentemente adotam essa indumentaria

(n=63,79%). A titulo de nota, também nas

SICNOTICIAS PT publicacdes do Facebook, o candidato
"Ou ha controlos ou nao entra” ninguém Portugal

Imagine que ha um barco com refugiados que esta perto da costa.. André Ventura repetiu a utilizagio da
OO-H-; 57 comments 54 shares

gravata vermelha frequentemente.

Fig. 37 Ou hda controlos ou ndo entra ninguém em Portugal, Publicacao Facebook coligacdo BASTA!. Elei¢des
Europeias 2019 (Link).


https://www.facebook.com/PartidoChegaOficial/posts/pfbid02huXfBRFgS2HYR3tGJWzipCErRRi11xnfo4L263fgn2fkGvwgW7n2uhYNxfa4XhS1l

Embora, a coligacdo tenha criado muitos webcards, os mesmos incluiam montagens
fotograficas, ora com a imagem do candidato, ora com a imagem de opositores. Assim, foi
possivel analisar as expressdes dos atores politicos, onde 39,66% teria sorriso amigavel,
essencialmente nas mensagens de apelo ao voto, e 22,41% com expressdes de preocupacao,
na apresentacdo dos problemas identificados pelos partidos. As restantes expressdes foram
consideradas neutras (n=18,97%). Observou-se, ainda, mais do que uma expressao presente

na publicagdo (n=17,24%).

Na composicdo grafica dos conteudos, a coligacdo manteve consisténcia ao empregar a
paleta de cores previamente estabelecida e utilizada nos outdoors, destacando-se o azul-
escuro com apontamentos de vermelho. A tipografia, frequentemente em caixa alta, conferiu
uma identidade visual marcante. Todas as publicagdes originais foram devidamente

identificadas com o logotipo ou sigla da coligagao.

Visualmente, ndo foram introduzidos elementos que identificassem o Estado-Membro,
estando apenas visivel a bandeira de Portugal no fundo de algumas fotografias de comicios
ou arruadas, nunca considerada o elemento central da imagem, estando presente em apenas
5,56% das publicagdes. De modo similar, a Unido Europeia ndo tem lugar de destaque na
narrativa visual, com apenas 4,17% das publicagdes a conter elementos visuais que

representem a Europa.

No discurso verbal, o recurso a expressdes que identificassem os portugueses (n=34,21%) e
Portugal (n=13,16%) foram frequentes, mas também foi usual ndo incluir qualquer
referéncia nem aos portugueses, nem a Portugal (n=44,74%). Ja a Europa, apenas foi
mencionada em 27,63% das publicacdes, com expressdes de territério € normalmente

representada de forma neutra (n=12,99%).

Esta situacdo espelha o mesmo resultado da andlise dos tempos de antena. Nas publicagdes
do Facebook, os assuntos de politica nacional foram privilegiados (n=77,63%). As
publicacdes consideradas com dimensao nacional e europeia representavam o momento de
apelo ao voto (n=18,42%). As temadticas abordadas espelharam a preocupag¢do com a
seguranc¢a (n=27,66%) quer pelas vitimas de assédio, quer pela imigra¢do descontrolada; o

trabalho (n=14,89%), afirmando que os portugueses trabalham muito para tudo ser retirado

157



158

pela carga fiscal exagerada; os servigos sociais (n=6,38%), completamente saturados; e, 0s

valores de direita (n=6,38%).

Também nas publicagdes do Facebook, a coligagdo BASTA! utilizou o humor para atacar
os adversarios politicos — outros candidatos —, e as figuras centrais do Governo Socialista.
Na figura 38, a coligacdo utilizou imagens da campanha dos adversarios para ilustrar o que
os atores politicos estdo dispostos a fazer para captar a atencao dos eleitores e captar votos,
afirmando “Eles fazem estas figuras para ter votos”. Na imagem, aparece o candidato do
Partido Socialista Pedro Marques, a candidata do Bloco de Esquerda, Marisa Matias, o
candidato do PSD, Paulo Rangel e o candidato do Alianca, Paulos Sandes, em agdes de
campanha. A publicagdo ¢ acompanhada pela legenda “Dia 26 pode votar em quem esta
pronto a abalar o sistema ou perpetuar este folclore de gosto mais que duvidoso”. A
linguagem aplicada pela coligagdo ¢ muito peculiar na escolha das palavras, tornando-se

uma forma de identidade.

@ CHEGA
10 May 2012 - @

> CHEGA
Dia 26 pode votar em quem esta pronto a abalar o sistema ou perpetuar 22 May 2019 - ©
este folclore de gosto mais que duvidoso. et ol
A escolha € sua! Esta na hora de dizer Basta de politicamente correcto! Ndoc queremos mais
Vote BASTA! uma direita com medo da esquerda! Vote BASTA!
Day 26 you can vote for those who are ready to shake the system or It's time to say enough politically correct! We don't want another right with
perpetuate this folklore with more than dubious taste. fear of the left! Vote enough!
It's your choice! ¥ - Rate tis translation
Vote enough!

£ Rate this translation

B
|58
-

VOTANO UNICO .
GANDIDATO DE DIREA-=

SEM PAPAS NA LINGUALS

FLES FAZEM ESTAS FIGURAS PHRATERNGIOS. | )
MAS NOS  QUESOMOS CHAMADOSEPOPULISTASE

BASTA
CHEGA

2 = oF

oso 13 7 comments 39 shares oos 100 5 comments 19 shares

Fig. 38 (esq.) Eles fazem estas figuras para ter votos, Publicacao Facebook Coligagdo BASTA!.
Elei¢des europeias 2019 (Link).

Fig. 39 (dir.) Vota no unico candidato de direita sem papas na lingua, Publicacdo do Facebook Coligacao
BASTA!. Elei¢oes Europeias 2019 (Link).


https://www.facebook.com/PartidoChegaOficial/photos/a.2000949549971577/2307808672618995/
https://www.facebook.com/PartidoChegaOficial/photos/a.2000949549971577/2312710662128796/

Na figura 39, ¢é possivel observar mais um webcard de apelo ao voto com recurso ao humor
e ataque aos candidatos opositores. Na imagem, estdo montagens fotograficas dos candidatos
que se afirmam mais a direita, como Nuno Melo (CDS-PP), Paulo Rangel (PSD), Paulo
Sandes (Alianga) e Ricardo Arroja (IL), num corpo de bebé a comer papas, acompanhadas
pelo texto “Voto no tnico candidato sem papas na lingua”!. A montagem, foi acrescentada
a imagem de corpo inteiro do candidato André Ventura, na personagem de adulto

responsavel.

Ser4d importante mencionar que, nas composi¢des ¢ montagens fotograficas desse tipo de
publicacdo, a coligacdo escolheu empregar imagens em tom monocromatico, alinhadas com

o azul-escuro caracteristico da sua identidade gréfica.

AN CHEG
@ osse

Domngo vai acabar 3 paihacada!
N30 deixe que se confinuem 3 rir de sl & das suas
familias
Vote BASTA!
Sunday s going fo be over
Don let them keep laughing at you and your
families
Vote enough!
0 Hate ez ransizbon

009 PESE——

o3 Like (J Comment £ Share @~

DOMINGO VAMOS-LHES ACABAR
COMAVONTADE DERIR

BASTA
CHEGA
‘: @ Dl

Fig. 40 Domingo vamos-lhes acabar com a vontade de rir!, Publicacdo do Facebook Coligacio BASTA!.
Elei¢des Europeias 2019 (Link).

A coligagdo BASTA! foi a candidatura que mais utilizou o humor para cativar os apoiantes.
Na figura 40, “domingo vamos-lhes acabar com a vontade de rir”’, ha um forte apelo para a
ida as urnas, reforcando a necessidade de tirar do sistema os politicos e figuras que
constantemente sdo noticiados e, nem sempre, pelos bons motivos. Na imagem, as figuras

publicas s3o apresentadas a rir: José Socrates, ex-Primeiro-Ministro Socialista acusado de
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https://www.facebook.com/PartidoChegaOficial/photos/a.2000949549971577/2316048111795051/
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corrupcao; José Berardo, detido por suspeita de fraude; Anténio Costa, na altura, Primeiro-

Ministro Socialista; Catarina Martins, coordenadora do Bloco de Esquerda, que tinha

assinado uma alianga parlamentar com o PS; e Rui Tavares do Livre. Aqui, a coligagdo

pretenderia que o eleitor associasse as caras de quem corrompe o sistema.

Embora, o discurso da coligagdo BASTA! expressasse um posicionamento ideologico com

base nas medidas que propde, houve 10,53% de publicacdo que explicitamente enunciou a

ideologia — direita, conservador, liberal ou cristdo (Fig. 41). Através de uma linguagem

assertiva, a coligacdo optou por verbalizar o espetro politico onde se inseriu no panorama

nacional.

& CHEGA
@ 12 May 2012 - Q
N3o ha uma sé Direita, ha muitas direitas e todas elas estdo representadas
nesta coligaco. O que nos une é Portugal e uma vontade imensa de dizer
Basta de corrupcdo, despesismo e impunidade!
There is no one right, there are many right and they are all represented in
this coalition. What unites us is Portugal and an immense will to say
enough of corruption, spending and impunity!

##  Rate this transiation
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JUNTA-TE A GRANDE COLIGAGAO DA DIREITA!
UNIDOS PARA DIZER BASTA!

BASTA
CHEGA
@ 2w ow

OOZSQ 38 comments 80 shares

Fig. 41 Ndo ha uma so Direita, ha muitas direitas e
todas elas estdo representadas nesta coligagdo,
Publicacdo do Facebook Coligagdo BASTA!.
Elei¢des Europeias 2019 (Link).

Nao obstante o seu posicionamento no
espetro politico das direitas, a coligagdo
BASTA! acentuou uma narrativa de
direita populista, na medida em que
utilizou as ferramentas estratégicas
comummente associadas a essa ala
politica:

1)_Retdrica antissistema: um constante

questionar sobre as tomadas de decisdo

do governo e de institui¢cdes politicas;

2) Apesar do Estado-Membro ser
constantemente enunciado no discurso da
coligacdo, ndo foram identificadas
expressdes no discurso que promovessem

um nacionalismo fundamentalista;

3) Abordagem anti-imigragdo e seguranca: A mensagem politica ficou muito

centrada no ataque ao adversdrio, em vez das questdes de base. A imigracao


https://www.facebook.com/PartidoChegaOficial/photos/a.2000949549971577/2297270683672794/

desenfreada foi um dos temas abordados pela coligagdo, mas ndo foi considerado
uma das suas bandeiras politicas. J4 a seguranca, foi fortemente questionada no

discurso sobre os “presos” e “pedofilos”.

4) Os contetdos das mensagens foram apresentados de forma simples e sucinta,

potenciando o seu alcance através da incansavel repeti¢ao.

5) Culto ao lider: Nao existiu a ideia de culto ao lider, mas todas as mensagens foram
transmitidas através do principal ator politico, o candidato André Ventura.

6)_Ideologia: As questdes ideologicas nao foram discutidas explicitamente.

7) A apresentacdo de solucdes dependia da elei¢dao dos deputados da coligagdo.

Em sintese, a coligagdo BASTA! optou por utilizar as Elei¢des Europeias como um pretexto
para fazer um posicionamento politico sobre as questdes econdmico-sociais do pais,
abordando a Europa pontualmente e forma neutra. A apresentagdo dos problemas sociais
permitiu tornar publico e ocupar um posicionamento no espetro politico nacional da direita

populista, ndo tendo sido identificadas estratégias de comunicacao catch-all.

A coligacdo BASTA! viveu muito da imagem do lider partidario do CHEGA! e candidato
as Elei¢des Europeias, numa tentativa de culfo ao lider, mas nao foram identificados indicios
de que a comunicacao tenha sido personalizada, isto €, o seu conteudo nao dependia do perfil

do lider, apesar de ganhar mais forca através dele.

Graficamente, a coligacdo procura encontrar uma coesao identitaria pela aplicagdo de uma
paleta de cores e tipografia regradas. A identidade grafica conseguiu adaptar-se aos
diferentes suportes, outdoor, tempo de antena e publicagdes do Facebook. Aqui, verificou-
se o potencial da coligacdo em criar narrativas transmedia, na medida em que os contetdos
dos outdoors foram transportados para o Facebook. A apresentagdo mais séria e formal das

ideias do partido foi transmutada para o humor e informalidade das redes sociais.

5.5 Bloco de Esquerda
O Bloco de Esquerda, fundado em 1999, elegeu o primeiro deputado ao Parlamento Europeu

em 2004. Desde 2014, a eurodeputada Marisa Matias tem vindo a representar o partido no

161



162

grupo parlamentar GUE/NGL. Sob o simbolo composto por uma estrela humanizada de cor
vermelha, o BE defende as bandeiras da esquerda e a “defesa intransigente da liberdade e

com a busca de alternativas ao capitalismo” (BE, 2023).

Durante o periodo de campanha para as Elei¢des Europeias de 2019, foram identificadas e
recolhidas seis imagens de cartazes/ outdoors diferentes do Bloco de Esquerda (n=6).
Também o tempo de antena foi monitorizado, tendo sido arquivado um total de sete videos
(n=7). Na rede social Facebook, o Bloco de Esquerda partilhou 161 publica¢des no seu perfil
oficial (n=161).

‘ . *Blocg \
= ‘} de Esquerda |\
.

Fig. 42 Lado a Lado — Por quem trabalha. Por quem trabalhou, Outdoor Bloco de Esquerda, Lisboa, 2019.
Elei¢des Europeias 2019.

Sob o slogan “Lado a Lado”, o BE apresentou uma comunicagdo grafica coerente, com uma
paleta de cores regrada e tipografia em caixa alta (Fig. 42). Os cartazes e outdoors do partido
circularam pelas cidades em diferentes suportes: ou afixados em parede, ou cartaz-mupi, ou

em tamanho outdoor'’’.

103 Recorda-se que o numero de imagens ndo representa o nimero de exemplares que possam ter circulado
pelas cidades. O numero representa a quantidade de imagens diferentes identificadas como sendo material de
campanha do Bloco de Esquerda. A mesma regra aplica-se a todos os materiais recolhidos.



Em todos os cartazes e outdoors, foram incorporadas fotografias da candidata Marisa Matias
com vestuario casual, representando 83,33% do género feminino nos suportes. A candidata
¢ retratada tanto de forma individual quanto acompanhada por pessoas ndo conhecidas,
exibindo uma expressdo amigavel. As pessoas que a acompanham nas imagens também

estdo vestidas de maneira informal.

Além disso, todos os cartazes e outdoors foram marcados com o logotipo do partido, mas

J4

ndo incluem qualquer referéncia ao grupo Europeu. A Europa n3o ¢ representada
visualmente nem verbalmente. H4 apenas a mencdo as “Eleicdes Europeias” para

contextualizar a campanha eleitoral e fazer o apelo ao voto.

A composi¢ao grafica e fotografica dos cartazes e outdoors revelam um cuidado e estratégia
por parte do partido. Por exemplo, na figura 42,0 texto “lado a lado — por quem trabalha, por
quem trabalhou” identifica o segmento do eleitorado que o Bloco de Esquerda pretende
cativar. Também, o sentido da frase permite ao observador sentir-se espelhado na mensagem,
ou seja, o partido estd ao lado — acompanha a jornada — de quem lida todos os dias com os
problemas da classe trabalhadora e de quem ja trabalhou — reformados. O estar ao lado ¢é

ainda ilustrado pela candidata que est4 de brago dado com as pessoas na imagem.

PELO QUE E DE TODOS

R o W) S

Fig. 43 Lado a Lado — Pelo que é de todos. Outdoor Bloco de Esquerda, Lisboa, 2019. Elei¢des Europeias
2019.
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Outro exemplo, na figura 43, o texto “lado a lado — pelo que ¢ de todos” ¢ acompanhado pela
imagem da candidata, sentada num transporte publico, junto de jovens (provavelmente
estudantes, pelo uso das mochilas). Aqui, o partido pretendera comunicar com o segmento
do eleitorado mais jovem que, todos os dias, enfrentam os problemas do servigo de transporte

publico. A frase “pelo que ¢ todos” remete para a sensagdo de defesa do bem comum.

Apesar dos cartazes e outdoors viverem muito da imagem e do texto que os acompanha, foi
possivel identificar através do exercicio da andlise as tematicas mais abordadas, sendo as
Elei¢cdes Europeias o pretexto para esbogar um posicionamento sobre questdes de politica
nacional: trabalho (n=20,00%), servigos sociais (n=20,00%), valores (n=20,00%) e ambiente
(n=20,00%). As mensagens veiculadas tinham caracter emocional, na medida em que
procuravam estabelecer uma proximidade com o publico-eleitor, através da sua

identificagdo.

Na figura 44, a candidata Marisa Matias ¢ a figura central, mas estd acompanhada de pessoas,

no que parece ser uma manifestacdo pela “urgéncia climatica”. Nesta imagem, o partido deu

uso aos tons verdes, normalmente utilizados para representar a natureza ou o natural.

Fig. 44 Lado a Lado — Responder a Urgéncia Climatica. Outdoor Bloco de Esquerda, Lisboa, 2019. Elei¢oes
Europeias 2019.
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Também na figura 45, hd uma adaptagdo dos tons da imagem a tematica abordada — saude.
Os tons de azul remetem para seriedade, limpeza e frieza. Mais uma vez, a candidata esta
acompanhada por pessoas vestidas com uniforme branco, representado o segmento do
eleitorado a cativar. O texto exprime uma proposta do partido para o sistema nacional de

saude “saude ndo tem prego. Lado a lado por um SNS publico, gratuito e de qualidade”.

Bloco

de Esquerda

Fig. 45 Saiide ndo tem preco. Outdoor Bloco de Esquerda, Lisboa, 2019. Elei¢des Europeias 2019.

E relevante observar que, diferentemente dos outros partidos, a candidata do Bloco de
Esquerda ¢ apresentada aos eleitores apenas pelo primeiro nome, “Marisa”. Nos cartazes e
outdoors, nao ha mengdo ao sobrenome, o que pode ser interpretado de duas maneiras: como
uma tentativa de estabelecer uma proximidade ainda maior, quase atingindo um grau de
intimidade; e/ou como tentativa de se distanciar de uma politica masculinizada, na qual os

atores politicos masculinos sdo apresentados pelo primeiro e ultimo nome.
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Na figura 46, também foi observada uma
exce¢do a norma, indicando que o Bloco de
Esquerda se afastou da comunicagdo eleitoral
padronizada para explorar novas abordagens
graficas e fotograficas, o introduzir um plano
aproximado da candidata, que exibia um leve
sorriso. Nesse contexto, a proximidade entre o
Sl A ULER == candidato e o eleitor ndo apenas ¢ alcancada
et - pela fotografia e pela utilizagdo do primeiro
nome, mas também pelo formato diferenciado

do cartaz. Este cartaz foi identificado apenas

em suportes moveis na cidade, onde ¢ possivel

: Qg{?é estar ao lado da candidata.
Fig. 46 Vota — Lado a lado. Cartaz Bloco de Esquerda, Lisboa, 2019. Elei¢des Europeias 2019.

Neste cartaz de suporte menor, também foi possivel observar um refor¢o sobre as trés
bandeiras tematicas do partido para as Elei¢des Europeias: “clima, satide, emprego”. Estes
suportes graficos do Bloco de Esquerda destacaram-se pela sua abordagem distintiva e
inovadora na comunicacdo politica, transmitindo uma mensagem de proximidade e

autenticidade.

Para os tempos de antena, o Bloco de Esquerda produziu sete videos para disseminagdo nos
canais de televisdo de sinal aberto e posterior partilha nas redes sociais, como o Facebook:

1) Tempo de Antena 1 —02:33 min (Link);

2) Tempo de Antena 2 — 02:33 min (Link);

3) Tempo de Antena 3 — 02:33 min (Link);

4) Tempo de Antena 4 — 02:33 min (Link);

5) Tempo de Antena 5 — 01:24 min (Link);

6) Tempo de Antena 6 — 01:24 min (Link);

7) Tempo de Antena 7 — 02:16 min (Link).


https://www.youtube.com/watch?v=x-ncNX9t_Y8&list=PLYha99yG0g25xj5v1Ma0S4gdSZPxltYGn&index=2
https://www.youtube.com/watch?v=eOHBE9AMU6Y&list=PLYha99yG0g25xj5v1Ma0S4gdSZPxltYGn&index=3
https://www.youtube.com/watch?v=0DI2PwD3Kh0&list=PLYha99yG0g25xj5v1Ma0S4gdSZPxltYGn&index=4
https://www.youtube.com/watch?v=iZQE5QC78wE&list=PLYha99yG0g25xj5v1Ma0S4gdSZPxltYGn&index=4
https://www.youtube.com/watch?v=m1Q8VzXqxhc&list=PLYha99yG0g25xj5v1Ma0S4gdSZPxltYGn&index=5
https://www.youtube.com/watch?v=L_46PxGP95Y&list=PLR8yrorEcpW6I4VlRbpSmF8do5wHPCtkO&index=18
https://www.youtube.com/watch?v=NQRhOXAXI5E&list=PLYha99yG0g25xj5v1Ma0S4gdSZPxltYGn&index=7
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nos bancos para depois 6S'entregar de novo ao privado. ‘

Fig. 47 Tempo de Antena 2 — Bloco de Esquerda. Eleigoes Europeias 2019 (Link).

Nos tempos de antena, o partido construiu uma narrativa com recurso a 50,00% de ficcao e
50,00% de vida real, onde as mulheres tiveram uma posi¢ao de destaque com a participagdo
em 83,33% do contetido dos videos. Esta situacdo reflete os cargos de lideranca que as
mulheres no partido ocupam: Catarina Martins, entdo lider do partido, Marisa Matias,
eurodeputada e candidata, Joana e Mariana Mortdgua, deputadas da Assembleia da

Republica (Fig. 47).

As tematicas exploradas nos tempos de antenas abrangiam o programa eleitoral (n=33,33%)),
ataques negativos a opositores!% e institui¢des nacionais e europeias (n=33,33%), bem como

uma mensagem de esperanca (n=33,33%).

104 Apenas o Bloco de Esquerda e o Iniciativa Liberal utilizaram a imagem de atores politicos opositores.


https://www.youtube.com/watch?v=RWEIGSLTpFs&list=PLR8yrorEcpW6I4VlRbpSmF8do5wHPCtkO&index=8
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Esteticamente, os videos refletiram a
identidade grafica ja reconhecida do
partido, tal como apresentada nos
cartazes e outdoors. A acessibilidade
foi assegurada pela legendagem dos
videos e pela presenca de um intérprete

de lingua gestual portuguesa.

Fig. 48 Tempo de Antena 5 — Bloco de Esquerda. Elei¢cdes Europeias 2019 (Link).

O logotipo do partido esteve consistentemente presente, posicionado em diferentes
momentos, ora no canto superior direito, ora no esquerdo (Fig. 48). Nao foram identificadas
referéncias visuais especificas ao Estado-Membro, mas houve mengdes as instituigdes
europeias (territorio: n=16,67%). As Elei¢cdes Europeias foram uma oportunidade para o
partido se posicionar em relacdo a algumas questdes de politica nacional (n=33,33%), sendo
que a Europa foi abordada na maioria dos contetidos: 33,33% de forma positiva, 16,67% de
forma negativa, 16,67% de forma neutra e 33,33% nao representada. Essa relagdo ambigua
com a Europa ndo esclarece claramente a mensagem do partido em relagdo as suas intengdes
ao eleger um deputado, visto que num video destacam a importancia do Parlamento Europeu,
enquanto noutro rejeitam o sistema, sendo este o partido com o discurso mais heterogéneo

sobre a Europa.

A forma como os conteudos de video foi produzida e organizada demonstra alguma
preocupagdo do partido em transmitir uma mensagem coerente. A narrativa descreve a
perspectiva do partido em relagdo a situagdo econdmica de Portugal, especialmente nos casos
de corrupgdo dos bancos. Ao compor a narrativa dos videos, o Bloco de Esquerda conta
como as situagdes se desenrolaram e como o governo e as instituicdes europeias trataram da
situacdo de resolugcdo dos bancos e enumera quais as consequéncias para a populagdo

portuguesa dessas medidas.


https://www.youtube.com/watch?v=JzTdT8cnDkI&list=PLR8yrorEcpW6I4VlRbpSmF8do5wHPCtkO&index=18

Fig. 49 Tempo de Antena 1 — Bloco de Esquerda. Eleigoes Europeias 2019 (Link).

Como ja mencionado, as Elei¢des Europeias foram um pretexto para o partido elencar uma
série de situacdes politicas nacionais e, por esse motivo, o Estado-Membro e a Europa sdo
mencionados em 83,33% (pessoas e territdrio). Logo no primeiro video do tempo de antena,
o Bloco de Esquerda acusou os governos e as institui¢cdes europeias de se regerem por um
forte e marcado capitalismo (Fig. 49). Estas acusag¢des sdo apresentadas, principalmente,
através de imagens de banqueiros portugueses e atores politicos internacionais, isto €, a

acusacao feita pela imagem e pontualmente pela narrativa:

Estad farto? Nos também. Os Bancos fizeram os negocios que quiseram, como quiseram.

Quando os bancos foram a faléncia, foram salvos com dinheiro publico. Estes processos do BPN,
Novo Banco e Banif mostram o erro de injetar dinheiro publico nos bancos, para depois entregar
de novo ao privado.

(Mariana Mortagua, Tempo de Antena 2 — Bloco de Esquerda, 2019)

Quando a crise instalou e o capitalismo mostrou a sua verdadeira cara, os poderosos uniram-
se em torno de um projeto — a austeridade. Para continuarem a enriquecer, exigiram sacrificios

aos outros em Portugal, como na Europa.
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https://www.youtube.com/watch?v=eBDILdB_CVA&list=PLR8yrorEcpW6I4VlRbpSmF8do5wHPCtkO&index=9
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O projeto dos ricos funcionou, os privilégios mantiveram-se, os lucros milionarios cresceram,
mesmo quando os bancos faliam.

(Tempo de Antena 3 — Bloco de Esquerda, 2019)

A Europa estd em crise. Enquanto for governada por so um tipo de pessoas, que andaram no
mesmo tipo de escolas, vindas do mesmo tipo de familias, com o mesmo tipo de percursos, vai
ficar tudo na mesma.

(Tempo de Antena 7, Bloco de Esquerda, 2019)

BRUXELAS NAO DEIXA

' ORCANEIS.
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@ Comadignidade d’e guemitrabalha
: Q

- - % SO 2

Fig. 50 e 51 Tempo de Antena 2 — Bloco de Esquerda. Elei¢des Europeias 2019 (Link).

No tempo de antena 2, enquanto a deputada Mariana Mortadgua explica a situagdo dos bancos
em Portugal e acusa instituigdes europeias e partidos politicos, surgem imagens de
banqueiros e politicos nacionais e internacionais no ecra que ilustram a acusacao (Fig. 50).
Antes do video terminar, a mensagem ¢ completada com imagens de manifestagdes

promovidas pelo Bloco de Esquerda, transmitindo a ideia de que ha unido e /uta (Fig. 51):

[quando sugerimos ao Governo propostas simples, a resposta foi]: Bruxelas ndo deixa. E, foi
assim que Portugal se tornou o ratinho de laboratorio da Europa. A resolu¢do do BES foi uma
verdadeira experiéncia das novas regras europeias para a banca, e 0 mesmo aconteceu com o
Banif. Para tudo isto, o PS teve sempre o apoio do PSD.

(Tempo de Antena 2, Bloco de Esquerda, 2019)

Como “as atuais regras europeias impedem [0] projeto” e o “resultado foi um aumento da
pobreza, da precariedade e milhares de pessoas foram forcadas ao exilio”, o Bloco de

Esquerda aparece como a solucdo, no tempo de antena 3 - “viemos para mudar o mundo”

(2019).


https://www.youtube.com/watch?v=RWEIGSLTpFs&list=PLR8yrorEcpW6I4VlRbpSmF8do5wHPCtkO&index=8

Fig. 52 Tempo de Antena 3 — Bloco de Esquerda. Eleigoes Europeias 2019 (Link).

A perspetiva negativa e de ataque da narrativa sofre uma ligeira modificagdo com a
introducdo da imagem da assinatura da coligagdo para a formacao de governo com o Partido
Socialista (Fig. 52). Essa imagem ¢ acompanhada por um discurso no qual sdo narrados os

feitos do partido:

(...) com uma pequena mudanga [coligacdo com o Governo de Antonio Costa] fizemos a
diferenca: aumentamos os salarios, revertemos a privatizagdo dos transportes, acabamos com

os cortes anunciados.

Na Europa, impedimos sangées a Portugal por se ter aumentado o salario minimo e defendemos

os direitos das mulheres e das minorias.

Em vez de metas de défices, precisamos de uma nova economia para a emergéncia climdtica (...)
uma economia sustentdvel, criadora de emprego de qualidade. Um projeto para unir os povos
da Europa e derrotar a politica do édio.

(Tempo de Antena 3, Bloco de Esquerda, 2019)

Depois de trés videos de tempo de antena dedicados a politica nacional, apenas quando ¢
mencionado “na Europa”, no discurso acima citado, surge, pela primeira vez, a candidata

Marisa Matias, no Parlamento Europeu (Fig. 53): “somos muitos e somos muitas. Lado a

171


https://www.youtube.com/watch?v=QwcfpQniY9s&list=PLR8yrorEcpW6I4VlRbpSmF8do5wHPCtkO&index=7
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lado pelo que ¢ de todos” (Tempo de Antena 2, Bloco de Esquerda, 2019). Embora a
candidata tenha aparecido em videos anteriores, ndo ocupava uma posicdo de destaque,

figurando apenas em interagdes com os eleitores, como em arruadas e comicios.

O Bloco ja mostrou do que é capaz -

-
PN

Fig. 53 Tempo de Antena 3 — Bloco de Esquerda. Elei¢cdes Europeias 2019 (Link).

Neste video, o partido tornou evidente o segmento de eleitorado que pretendia cativar,
enumerando um a um os grupos de minorias a que se dirige. Um pormenor da narrativa ¢ a
utilizagdo da terceira pessoa do plural — o narrador, ou seja, o partido, como parte integrante
do grupo. Aqui, tal como na extrema-direita verifica-se o discurso polarizado do ingroup e

outgroup:

Disseram-nos que ndo havia alternativa, mas esqueceram-se de contar connosco, com a
dignidade de quem trabalha e luta pelos direitos de todos e todas. Com a coragem dos jovens
que exigem o direito ao futuro. Com a ousadia das mulheres, dos imigrantes, da populagcdo
LGBTH+ e dos afrodescendentes que querem uma vida livre e com todos os direitos. Com tantos
reformados submetidos a pobreza, depois de uma vida de trabalho.

(Tempo de Antena 3 — Bloco de Esquerda, 2019)

O tempo de antena 4, comeca com uma cena de ficcdo onde uma mae conta para a filha

pequena como eram os transportes movidos a combustiveis fosseis. Nessa mensagem, existe


https://www.youtube.com/watch?v=QwcfpQniY9s&list=PLR8yrorEcpW6I4VlRbpSmF8do5wHPCtkO&index=7

ainda um ataque as empresas e organizacdo por impedirem a mudanga para combustiveis
verdes: “[ao produzir energia com o sol, ventos e mares] isso tirava dinheiro e poder as
empresas do petroleo” (Bloco de Esquerda, 2019). A imagem muda e a candidata Marisa
Matias passa a estar no centro da agdo e participa na narragdo da mensagem, expondo uma
das bandeiras do partido — “Nao hé planeta B. O tempo de resolver a crise climatica ¢ hoje”

—, com acusacdo velada a Europa (Bloco de Esquerda, 2019).

Pela descricao e analise dos conteudos narrados, houve uma abordagem a temas como a
economia (n=30,30%), ambiente (n=10,00%), mas também foram mencionadas questdes

laborais (n=30,00%) ¢ servigos sociais (n=30,30%):

(...) a luta pelas 40horas semanais de trabalho comecaram ha mais de um século. As inovagoes
tecnologicas que levaram a capacidade de produzir mais riqueza, deveriam levar também a

reducdo do horario de trabalho.

(-..) nas ultimas décadas temos assistido a uma privatizag¢do progressiva de tudo o que é de todos.

Comegaram pela banca, grandes industrias, telecomunicagoes e eletricidade.

Na saude, 40 % do que é gasto é canalizado para os privados.

(Tempo de Antena 1, Bloco de Esquerda, 2019)

Em resposta a apresentacdo dos problemas da sociedade, o partido propde solugdes:

(...) reduzir o horario de trabalho para as 35 horas no publico e no privado, para também
distribuir o emprego. Aumentar os salarios para termos melhores pensdes. (...) afastar os
privados dos servigos publicos e renacionalizar os setores estratégicos.

(Tempo de Antena 1, Bloco de Esquerda, 2019)

Se os bancos foram salvos com dinheiro que é de todos, entdo, a propriedade dos bancos deve
ser publica.

(Tempo de Antena 2, Bloco de Esquerda, 2019)

(...) exigimos mais transportes publicos, que funcionassem com a energia do vento e do sol.

(Tempo de Antena 4, Bloco de Esquerda, 2019)
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Precisamos proteger a segurancga social e os servigos universais saude e educagdo e recuperar
o0 seu cardter gratuito, a unica garantia de igualdade de oportunidades.

(Tempo de Antena 7, Bloco de Esquerda, 2019)

Durante os tempos de antena, o partido ndo assume uma posi¢do no espetro politico da
extrema-esquerda, mas foi possivel identificar as narrativas que compdem esse mesmo
posicionamento: nacionaliza¢do dos servigos, nacionalizagdo da banca, controlo sobre os
lucros, defesa das questdes laborais, ideologias de género e preocupagdo com uma agenda
climatica. A expressdo mais vincada utilizada pelo partido foi no tempo de antena 5, “aqui

ha anticapitalistas” (Bloco de Esquerda, 2019).

No tempo de antena 6, o video foi dedicado a satira com o ator Antdnio Capelo a interpretar
um banqueiro que nao reconhece os problemas laborais e a sugerir que ninguém fosse votar:
“Precaridade? Os meus colaboradores nunca se queixaram” (Fig. 54; Bloco de Esquerda,

2019).

Fig. 54 Tempo de Antena 6 — Bloco de Esquerda. Eleigoes Europeias 2019 (Link).


https://www.youtube.com/watch?v=L_46PxGP95Y&list=PLR8yrorEcpW6I4VlRbpSmF8do5wHPCtkO&index=18

No tultimo video recolhido para andlise, a candidata Marisa Matias narra uma autobiografia,
onde conta as suas origens e percurso até ser eleita eurodeputada (Fig. 55). A mensagem de
apelo ao voto, evocado diretamente pela candidata, reforga a ideia de pertenca a um grupo

“No6s somos muitas. Somos muitos” (Bloco de Esquerda, 2019).

Nos tempos de antena, o partido
procurou equilibrar a mensagem,
abordando questdes tanto nacionais
quanto europeias, com a candidata
ganhando destaque quando o foco foi

para as questdes europeias.

Fig. 55 Tempo de Antena 7 — Bloco de Esquerda. Eleigoes Europeias 2019 (Link).

Nos primeiros videos, verificou-se um tom de discurso mais racional (n=16,67%),
demonstrando justi¢a/ honestidade e competéncia/ conhecimento. Em alguns momentos, o
tom neutro foi utilizado (n=33,33%), principalmente, nas questdes de apelo ao voto no final
dos videos, ou na apresentacdo das a¢des de campanha. E, por fim, assiste-se a um discurso
emocional (n=50,00%), apelando a mobilizacdo com base na empatia/ compaixdo e

orgulho/ambicao.

Relativamente & comunicagdo online, o Bloco de Esquerda esteve na média de publicagdes
do Facebook dos partidos analisados, com 161 materiais recolhidos, sendo o partido que
mais contetudo partilhado divulgou (n=52,80%). Apesar da diferenca pouco significativa em
comparagdo com os outros partidos, a origem desse conteido estd na partilha de
hiperligacdes do website do partido (Fig. 56; n=75,29%) e apenas uma pequena percentagem
em conteudo realmente produzido por outras instituicdes, como portais de noticias

(n=14,21%).

175


https://www.youtube.com/watch?v=NQRhOXAXI5E&list=PLYha99yG0g25xj5v1Ma0S4gdSZPxltYGn&index=7
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ou livre streams foi pouco recorrente,

Fig. 56 Fotogaleria: Jantar/Comicio na Alfdndega do Porto. Publicacdo do Facebook, Bloco de Esquerda.
Elei¢des Europeias 2019 (Link).

No total das publicagdes do Facebook, 50,31% tinham atores politicos representados, com
presenga de 73,31% do género feminino. O Bloco de Esquerda foi o partido que mais
protagonismo deu as mulheres, também pelo facto dos principais cargos serem ocupados por
Catarina Matias, entdo lider do partido, Marisa Matias, eurodeputada, e, Joana Mortagua,
deputada da Assembleia da Republica, com maior visibilidade publica dai decorrente. As
trés protagonizaram as comunicagdes do partido, durante o periodo de campanha para as

Elei¢cdes Europeias de 2019.


https://www.facebook.com/esquerda.net/posts/pfbid02VicNYcJ7jmknD1aoSchgWgGEag5pZt7q3eoYL17oYakqdVT1ZQL9iCskHuQCF8e1l

Em 18,52% das publicacgdes, estavam

Esquerda Netis in Porto, Portugal
24 May 2010 - ©

Grande recepcao no Porto!
Arruada #ladoalado na rua de Santa Catarina alguns atores pOlitiCOS masculinos
® Domingo #votaBloco
#Europeias2019

@ Porto, Portugal
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representados ambos os géneros, com

menos reconhecidos pelo publico, mas

também esséncias para cumprir 0s

numeros de paridade impostos.

O vestuario dos atores politicos foi
informal (n=74,00%), apresentando-se
pontualmente com roupa semiformal,
como uma camisa ou blazer

(n=12,00%). As arruadas, comicios e

jantares de campanha foram espelhados
por fotografias, com a candidata no
centro da agdo em contacto com oS

eleitores e apoiantes (Fig. 57).

003 25 5 comments 10 shares

Fig. 57 Grande recep¢do no Porto!. Publicagdo do Facebook, Bloco de Esquerda. Elei¢cdes Europeias 2019
(Link).'%

Nas fotografias, existe sempre muita dindmica, movimento, grupo, Sorrisos € cores, cComo o
vermelho, verde, azul ciano e roxo, as cores complementares da identidade grafica do Bloco
de Esquerda. A compor o cendrio, as bandeiras e cartazes refletem as temadticas mais
abordadas pelo partido. Os militantes e atores politicos apresentam-se com Sorrisos € com
expressoes amigaveis em 62,00% das publicagdes. O vestuario semiformal e expressdes
mais neutras (n=14,00%), ou de preocupagdo (n=10,00%), foram, maioritariamente,

encontradas em publicacdes de debates televisivos.

105 A titulo de curiosidade, algumas das publica¢des do Facebook do Bloco de Esquerda foram escritas com a
grafia anterior ao acordo ortografico de 1990.
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Graficamente, as publicacdes do Facebook de contetidos original (excluindo as partilhas de
portais de noticias e do website do partido) foram criadas segundo o manual de regras

graficas do partido, mantendo a coeréncia na forma, cor, composi¢ao e tipografia (Fig. 58).

... Todas as publicagdes originais foram
g Esquerda Net

——l identificadas com o logotipo do partido
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campin #LAdoN- 200 U3 JEEZ01D ou com o icone, a estrela humanizada.

#® Domingo vota #BlocodeEsquerda
Foliow the closing rally of the campaign #lado das #EE2019 Nao existiu qualquer mengﬁo ao grupo

@ Sunday Vote #Blocodeleft
£* - Rate this translation
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fotografias que acompanham as
composi¢des graficas e nas fotografias
de arruadas foram identificadas
bandeiras LGBTQIA+. Também o
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materiais “Lado a lado, pelo que ¢ de
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Fig. 58 Encerramento de Campanha. Direto no Facebook, Bloco de Esquerda. Elei¢des Europeias 2019 (Link).

No que respeita a representa¢do visual do Estado-Membro e da Unido Europeia, uma
esmagadora maioria das publicagdes do Facebook nio tinham qualquer elemento que fosse
possivel identica-los (n=97,37; n=98,25%). A falta destes elementos visuais significa que
ndo houve uma exploragdo grafica que apelasse a nacionalismos ou europeismos, nao

representando as bandeiras ideoldgicas do partido.

Nos contetdos textuais das publicagdes, quer o texto do webcard, quer o texto da publicagdo,
ndo houve referéncia a Europa em 53,75% dos materiais. A Europa, quando representada
verbalmente, foi mencionada de forma neutra (n=28,13%) e positiva (n=13,75%). Esta

situagdo ¢ justificada pelo facto da maioria das publicacdes serem focadas em contetudos de


https://www.facebook.com/esquerda.net/posts/pfbid02EoLcasXkGSSJEA6BthQZmzG5pyVLWi4ke2qt4sUVoVZ79sKfxcMMUVGsBpuKrEwPl

politica nacional (Fig. 59; n=60,51%) e haver pouco didlogo entre politicas nacionais e

europeias (n=35,03%).

Esquerda Net
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Marisa Matias defende que Partido Socialista deve voltar a ideia original se
quer fazer valer o projeto de Antonio Arnaut, que tanto invoca e diz que
‘ainda estamos a tempo de ter uma lei de bases da salde que faca justica
aquilo que foi a sua base original”
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‘Para falarmos de futuro precisamos de garantir o futuro do planeta”.

O Bloco propde que Portugal declare estado de urgéncia climatica
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"Ainda estamos a tempo de nao entregar o SNS a privados”
Marisa Matias defende que Partido Socialista deve voltar a ideia original s
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33 shares
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PROPOE QUE GOVERNO DECLARE

Fig. 59 (esq.) Ainda estamos a tempos de ndo entregar
o SNS a privados. Bloco de Esquerda.
Elei¢des Europeias 2019 (Link).

Fig. 60 (dir.) O Futuro do Planeta. Bloco de
Esquerda. Eleigdes Europeias (Link).

Nos textos, a referéncia ao Estado-Membro foi recorrente, pela utilizagdo de palavras como
Portugal (territério: n=20,95%) ou o pais e os portugueses (territorio e pessoas: n=34,46%),
ou ainda os cidadados (pessoas: 12,16%). Ja a Europa, nao foi mencionado em 50,00% das
publicacdes. Quando mencionada, foram utilizadas palavras como Parlamento Europeu ou
Europa (territorio: n=36,49%), sendo referidos de forma positiva (n=13,75%) e neutra

(n=28,13%).

De salvaguardar que o uso de hashtags como #ladoalado, #26maio e #Europeias2019 nao
foram consideradas como expressdes que mencionassem a Unido Europeia. Durante o

periodo de campanha, a identificacdo dos contetidos pelo uso de hashtags serviu para
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reconhecer os materiais que foram produzidos com o intuito de promover o partido nesta

candidatura e quais os materiais que deveriam ser analisados.

Nas publicagdes do Facebook do Bloco de Esquerda, a tematica da Europa ndo foi
predominante. O partido distribuiu o contetido tematico por diversas areas, destacando-se a
emergéncia climatica como o tema mais abordado (Fig. 60; n=14,73%), seguido por questdes

economicas (n=13,95%) e trabalho (n=12,40%).

O webcard da figura 60 destaca-se como uma exce¢do a paleta de cores usualmente
associada ao partido. Enquanto as imagens da candidata geralmente apresentam cores
saturadas e uma expressdo afavel, esta representacdo especifica de Marisa Matias assume
uma abordagem a preto e branco, com as sobrancelhas semicerradas. O fundo escuro da
imagem, algo pouco convencional nos cartazes, outdoors e webcards do partido, adota um
cinza-escuro, refletindo o peso do tema abordado — “o futuro do planeta”. Esta representagao
grafica mais intensa e escura reflete a importancia atribuida pelo Bloco de Esquerda a
questdo climatica. A imagem foi compartilhada varias vezes pelo partido, evidenciando a
relevancia do tema, sendo acompanhada pela palavra de ordem “Bloco de Esquerda propde
que governo declare urgéncia climatica”, reforcando a mensagem de que ndo ha futuro sem

um planeta saudavel.

O estilo grafico foi replicado para identificar um segmento do eleitorado, refletindo as
dificuldades enfrentadas por esse grupo por meio da seguinte mensagem: “A Marisa ergue-
se sempre para representar aqueles que tém fome de direitos e fome de democracia”, uma
citagdo da deputada da Assembleia da Republica, Mariana Mortagua (Fig. 61). Esta
declaracdo ¢ notavelmente ambigua e aberta a varias interpretacdes devido ao uso das
palavras “fome”, “direitos” e “democracia”. Além disso, a escolha do verbo “ergueu-se”

carrega uma conotacao de culto ao lider, imbuindo a lider de um espirito messianico.

As questdes ideoldgicas de esquerda foram apresentadas de forma tanto explicita quanto
implicita nos contetdos divulgados pelo Bloco de Esquerda, com apenas 9,46% das
publicacdes ndo apresentando qualquer contetido visivelmente ideologico. As grandes

bandeiradas foram expressdes como ‘“‘antifascismo”, “anticapitalismo”, ‘“‘anti-extrema-



direita” ou “anticapitalismo”, apresentando o “comunismo” ¢ a “esquerda” como opg¢des de

defesa dos portugueses.
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Fig. 61 A Marisa ergueu-se. Publicacdo do Facebook, Bloco de Esquerda. Elei¢cdes Europeias 2019 (Link).

Nos videos dos tempos de antena, o partido ndo deixou claro o seu posicionamento em
relacdo a Europa e a Unido Europeia. No entanto, uma resposta a essa questao foi encontrada
numa Unica publicacdo do Facebook, compartilhada do website do partido, sobre uma
entrevista a TVI da candidata Marisa Matias, na qual ela afirma: “Eu sou eurocritica, ndo
sou eurocética” (Fig. 62). Nessa publicagdo, o partido reafirma sua inten¢do de fazer parte
da Unido Europeia, discordando apenas da forma como as politicas econdmicas e sociais

estdo sendo executadas.

Semelhante aos tempos de antena, o recurso ao ataque a outras institui¢des e atores politicos
através da satira ndo foi esquecido, porém, menos frequente (Fig. 63). Relacionado com o
tempo de antena 6, a narrativa foi adaptada para as plataformas digitais, resultando na criagdo
de um video. Neste video, um ator interpretava a histéria de um banqueiro que aconselhava
as pessoas a ndo votarem, pois ele iria votar. Utilizando a imagem fotografica de banqueiros

reais mascarados de vampiros — representando aqueles que sugam a economia do pais -, o
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video destacava que “eles nunca se abst€ém”. O eleitor era entdo convidado a votar “pelo que

¢ de todos”.
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Fig. 62 (esq.) Eu sou eurocritica, ndo sou eurocetica. Publicagdo do Facebook, Bloco de Esquerda. Elei¢oes
Europeias 2019 Link).

Fig. 63 dir.) Eles nunca se abstém. Publicacdo do Facebook, Bloco de Esquerda. Elei¢des Europeias 2019
(Link).

O Bloco de Esquerda espelhou, na sua comunicacdo estratégica para a campanha das
Elei¢cdes Europeias de 2019, algumas das narrativas essenciais das comunicacdes das
esquerdas: 1) enfase nas questdes sociais e de justi¢ca; 2) proposta de mudancas estruturais
da economia para reduzir desigualdades sociais; 3) convite a participacdo popular, que
também se refletiu nos contetidos fotograficos disseminados; 4) e severa critica ao

capitalismo, através do discurso contra os bancos.

Em sintese, nos materiais analisados, observou-se um cuidado meticuloso na preparacao dos
contetidos visuais, evidenciado pela consisténcia da paleta cromatica, aplicagdo rigorosa do

manual de normas graficas do partido, utilizacio da mesma tipografia e composi¢cdes


https://www.facebook.com/esquerda.net/posts/pfbid02ocSAmoBVsig4UP4rJHarMoWoqgWdoBm3rtua8mfb8yMpiYhSfSwRoXMX6e2yT4QHl
https://www.facebook.com/watch/?v=737252323338572

graficas complementares. A personalizagdo da mensagem foi concretizada através das
figuras femininas proeminentes do partido — Marisa Matias, Joana Mortagua e Catarina
Martins. Muitas das mensagens ganhavam significado ao serem narradas por essas
intervenientes, uma vez que necessitavam do contexto e da histdria pessoal delas para

adquirirem sentido.

O partido desenvolveu um discurso ideoldgico marcado, sem recorrer a estratégias catch-
all. Esse discurso estava direcionado a um segmento de eleitorado estavel, partilhando a
mesma visdo econdmica e social. Apesar dos esfor¢os da eurodeputada e candidata Marisa
Matias, a abordagem a Europa foi muitas vezes utilizada como um pretexto para levantar
questdes de interesse nacional. Mesmo quando a Europa era apresentada como uma

oportunidade de mudanca, o foco permanecia nas problematicas nacionais.

O Bloco de Esquerda demonstrou uma habilidade notavel na exploragdo das possibilidades
de uma mensagem transmedia. Isso ndo s6 envolveu uma complementaridade dos contetidos
entre os diferentes suportes, mas também uma flexibilidade e adaptabilidade dos contetidos
aos diferentes formatos. Os materiais ndo apenas funcionam como mensagens isoladas, mas

quando vistos como um todo, revelam um complexo trabalho de disseminacao de conteudo.

Um exemplo claro dessa estratégia ¢ evidente na publicacdo sobre os banqueiros. Ao
visualiza-la, o eleitor pode obter uma compreensdo mais rica e complexa se ja tiver tido a
oportunidade de assistir o tempo de antena. Este ¢ apenas um exemplo do modo como as
mensagens sdo conectadas e se complementam, ampliando o impacto quando consideradas

no contexto mais amplo da campanha.

5.6 CDS — Partido Popular

O CDS — Partido Popular (CDS-PP) ¢ um partido politico conservador inspirado pela
democracia cristd e liberalismo. Fundado a 19 de julho de 1974, o CDS participou em
coligacdo com o PSD em alguns governos constitucionais. Nas Elei¢des Europeias de 2014,
o CDS-PP apresentou candidatura juntamente com o PSD, conseguindo um total de sete
eurodeputados. Em 2019, ao candidatar-se sozinho, o CDS-PP teve de adaptar a sua

comunicagdo externa.
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Durante o periodo da campanha eleitoral, foram identificados e arquivados um outdoor

(n=1), um tempo de antena (n=1) e 164 publica¢des na rede social digital Facebook, sob o

slogan “Portugal. A Europa ¢ aqui”.

BEM O
DINHEIRO
DA EUROPA

#PORTUGAL. A EUROPA E AQU

“S|NOS.

|

Fig. 64 Outdoor CDS-PP. Lisboa, 2019. Elei¢oes Europeias 2019.

O outdoor do CDS recorreu a utilizacdo do tom azul, semelhante ao logotipo oficial do
partido e um fundo branco (Fig. 64). Na imagem, estdo representados trés atores politicos,
figuras bastante reconhecidas do partido: o cabeca de lista as Eleicdes Europeias 2019 e
eurodeputado, Nuno Melo, a lider do partido, Assun¢do Cristas, e, o ex-ministro da
Solidariedade, Emprego e Seguranga Social e candidato, Pedro Mota Soares. Todos
apresentam-se com vestuario claro e semiformal — camisa -, esbocando um leve sorriso,

sendo a Assungdo Cristas aquela que tem a expressdo mais vincada.

Os conteudos textuais apresentam uma clara hierarquia, dividindo-se em trés grandes topicos

que delineiam a mensagem do partido:

1) “Aproveitar bem o dinheiro da Europa”: Este ponto pode ser interpretado como um
ataque aos governantes, sugerindo implicitamente que nao estio a otimizar o dinheiro

disponibilizado pela Unido Europeia para fundos de investimentos.



2) “Portugal. A Europa ¢ aqui”: Esta perspetiva reflete um forte europeismo, buscando
dissipar a percecdo de que existem distingdes entre os portugueses e outros paises
europeus, especialmente os da Europa central e do norte. O objetivo € reforgar que
Portugal ¢ parte integrante da Europa, tanto como continente quanto como membro

da Unido Europeia e da zona Euro.

3) “A alternativa somos n6s”: Neste ponto, o partido posiciona-se como a alternativa
para enfrentar os problemas mencionados no primeiro topico, apresentando-se como

a solucdo para as questdes identificadas.

Assim, foram identificados como 4reas temadticas, a economia (n=50,00%) e a Europa
(n=50,00%), sendo que a mensagem sobre a Europa expressa uma mensagem racional e
positiva. Houve uma representacdo verbal de Portugal e Europa, mas ndo dos portugueses

ou curopcus.

No outdoor, foi também possivel identificar o logotipo do partido, no canto inferior direito,
mas ndo foi aplicado ou mencionado o grupo europeu PPE, ou o Estado-Membro, nem a

Europa.

O tempo de antena do CDS-PP, com uma dura¢ao de 02:30 minutos, adotou a abordagem
do discurso, caracterizada pelo didlogo direto dos atores politicos com a camara. A
mensagem transmitida foi complementada por imagens que retratavam as atividades de

campanha do partido (Fig. 65).

Nas imagens de acdes de campanha, ¢ possivel observar o cabeca de lista, Nuno Melo,
acompanhado por outros candidatos e militantes, ou apoiantes do partido. Essas pessoas,

seguram nas maos material de campanha como flyers e bandeiras com o logotipo do partido.
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Fig. 65 Tempo de Antena CDS-PP. Elei¢des Europeias 2019 (Link).!%

A acessibilidade do video foi garantida pela inclusdo de legendas e por um intérprete de
lingua gestual portuguesa. Em termos visuais, o video incorporou elementos graficos
distintivos do partido, como a utilizagdo da cor azul-clara e fundos brancos. O logotipo do
partido estava visivel ndo apenas no canto superior esquerdo, mas também em fundos e
elementos graficos animados. Na introducdo do video, foi destacada a bandeira da Unido
Europeia (Fig. 66), enquanto a bandeira de Portugal toma o lugar de destaque no fim do

video (Fig. 67).

PORTUGAL.

A EUROPA E AQUI
#1CDS

Fig. 66 e 67 Tempo de Antena CDS-PP. Elei¢oes Europeias 2019.

106 Posterior ao periodo da recolha dos materiais, foi encontrada online uma versdo mais curta do tempo de
antena com a durag@o 01:21 minutos. Esse video ndo tinha contetido novo.


https://www.youtube.com/watch?v=NIQsWLlJqT0&list=PLR8yrorEcpW6I4VlRbpSmF8do5wHPCtkO&index=55

No tempo de antena, a narrativa apresenta uma dimensdo nacional e europeia, sendo a
Europa abordada de forma positiva. Todo o discurso foi apoiado na representagao verbal de
territorio como ‘“Portugal” ou “Europa” para identificar o Estado-Membro e a Unido

Europeia:

A Europa é uma realidade que tem a ver com o nosso dia-a-dia e com impacto direto nas nossas

vidas.

A Europa também é aqui.

(Tempo de Antena, CDS-PP, 2019)

A narrativa espelhou um discurso racional de honestidade/justica e competéncia/
conhecimento, sobre as tematicas e questdes politicas apresentadas. Os temas abordados no
video centram-se em economia (n=33,33%), servi¢os sociais (n=33,33%) e setores de
producdo (n=33,33%). As propostas do partido sdo sintetizadas e narradas pelos candidatos
(ambos os géneros) as Elei¢cdes Europeias e pela entdo lider partidaria, tornando-se uma

oportunidade para dar visibilidade aos principais atores politicos do partido:

E preciso mais dinheiro para a protegdo social. Precisamos de melhores escolas e hospitais, e

melhores solugoes para os idosos. Pedro Mota Soares

E preciso mais dinheiro para as familias. Mais programas de apoio a natalidade, mais creches

para os mais novos, (...) mais dinheiro para a luta contra o cancro. Assun¢do Cristas

E preciso mais dinheiro para o ambiente, mais programas de limpezas das praias,

armazenamento de dagua, prevengdo da seca e dos incéndios. Vasco Becker-Weinberg

(...) melhores corpos policiais, com mais formagdo e melhores condigdes. Nuno Melo

(Tempo de Antena, CDS-PP, 2019)

Os atores politicos apresentam as propostas do partido, no mesmo cenario digital, com
vestudrio formal (Fig. 68). Estranhamente, o candidato Nuno Melo apresenta uma gravata
vermelha, fugindo aos padrdes da paleta cromética do partido entre os gradientes de azul,

complementados de cinza-claro.
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NUNO MELO
CANDIDATO AO PARLAMENTO EUROPEU

Fig. 68 Tempo de Antena CDS-PP. Elei¢des Europeias 2019.

A identidade grafica do tempo de antena, complementa os grafismos do outdoor e também
o discurso verbal. A narrativa dos atores politicos diante da cdmara ataca subtilmente as

medidas econémicas do governo em fungdes:

Portugal tem de aproveitar bem o que a Europa da. Nao se pode desperdicar dois mil milhées

de Euros e olhar para o lado como se Portugal fosse rico.

Portugal é o pais que menos investimento publico faz, em toda a zona Euro. Ndo reclamar pedir
mais dinheiro a Europa ou pedir contas certas, se o governo ndo consegue aproveitar o que a

Europa nos da.
(Tempo de Antena, CDS-PP, 2019)

O CDS-PP apresentou-se como a solugdo para os problemas mencionados, enquanto
delineou um posicionamento ideologico que se distancia dos seus opositores:

O CDS é a unica escolha possivel para quem é de direita em Portugal.

No CDS construimos uma alternativa ao socialismo.

(Tempo de Antena, CDS-PP, 2019)



Essa abordagem permite identificar o partido como representante de um segmento especifico

de eleitorado, composto por aqueles que compartilham ideias alinhadas com os valores

conservadores, liberais e democrata-cristaos.

CDS PP
7 May 2018 - ©

#cds #aalternativasomosnos
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O CDS nao tem
nenhum
desconforto em se
dizer de direita.

O CDS é de direita.

NUNO MELO
DEBATE EUROPEIAS RTP3
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Nas publicagdes do Facebook, o CDS-
PP também afirmou os valores e ideias

de direita (Fig. 69).

Durante o periodo de campanha, foram
publicados e recolhidos para andlise
161 contetdos digitais do partido, sendo

67,07% publicagdes originais.

Dos contetidos partilhados, 96,30%
tinham origem em fontes de informagao
como paginas ou websites de jornais ou

canais de televisao.

Fig. 69 O CDS é de direita. Publicacao do Facebook, CDS-PP. Elei¢des Europeias 2019 (Link).

As publicacdes do Facebook do partido recorreram a fotografia (n=36,59%), aos videos

(n=32,32%) e ao webcard (n=31,10%), demonstrando a abertura do CDS-PP para explorar

as ferramentas digitais disponiveis para comunicar com o eleitorado.

Nos conteudos, 58,54% das publicagdes tinham os atores politicos representados, sendo a

sua maioria do género masculino (n=67,39%). A forma como estavam vestidos variou entre

informal (n=15,56%), normalmente em arruadas, semiformal (n=37,78%), por exemplo em

visitas a industria e formal (n=42,22%) nos comicios e entrevistas & comunicagao social.
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& RTP
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Berardo. Who asks for millions of banks and then, while laughing. says
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pay. doesn't deserve to be a commander of anything *

& RTP
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#¥ - Rate this translation
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Fig. 70 Nuno Melo denuncia “delinquéncia na CGD”. Publica¢des do Facebook, CDS-PP.
Elei¢des Europeias 2019 (Link).
Fig. 71 Grande A¢do de Rua — Lisboa. Publicagdes do Facebook, CDS-PP. Eleigoes Europeias 2019 (Link).

Nas imagens partilhadas, foi possivel observar as expressdes dos principais atores politicos,
por vezes, com sorriso/ amigavel (Fig. 71; n=28,89%), principalmente as expressdes do
semblante de Nuno Melo apresentavam-se com ar preocupado (Fig. 70; n=22,22%) e neutro

(n=28,89%).

Nas fotografias de acdes de campanha e noutras publicagdes, a bandeira de Portugal foi
reconhecida, sendo o partido que mais vezes representou visualmente o Estado-Membro
(n=36,84%). A Unido Europeia também esteve representada pela aplicacdo da bandeira ou

das estrelas de cinco pontas (Fig. 72). Como representacdo do Estado-Membro ou da Europa,

ndo foram considerados os emojis 1 . das bandeiras incluidos no texto da publicacio.
No entanto, estes emojis foram tidos em consideracao para identificacdo dos contetidos sobre

as Eleicdes Europeias, assim como as hashtags #EE2019 ou #aEuropaéaqui.

Graficamente, o partido procurou manter uma paleta de cores regradas, apostando nos tons

de azul e fundos claros. O logotipo foi aplicado de forma regular e em todas as publicacdes


https://www.facebook.com/CDSPP/photos/a.2403512039706881/2403523693039049/
https://www.facebook.com/CDSPP/photos/a.2403512039706881/2403523693039049/

originais. Um pormenor que levantou alguma curiosidade, foi o facto de o partido utilizar
por vezes a versdo do logotipo com icone e CDS e outras vezes icone e CDS-PP,
demonstrando alguma indecisdo sobre a utilizagdo do nome “Partido Popular”. O CDS-PP e
o PSD foram os unicos partidos que identificaram o grupo europeu em pelo menos uma
publicacdo. Visualmente, ndo foi identificada a utilizagdo de outros simbolos politicos na

comunicagdo do partido.

CDS PP added 147 new photos to the aloum Grande Jantar CDS »e+ .
@ - Famalicio — with Nuno Melo and Assuncdo Cristas No discurso Verbal, apcenas 19,85% das
11 May 2019 - ©
Grande Jantar CDS. de arranque de campanha, em Vila Nova de publicag:ées ndo continha referéncia ao
Famalicdo
R M #Portugal #aEuropaéaqui #EE2019 @ Estado-Membro. Em 38’17% dOS
m Reportagem de Isabel Santiago =>
See Translation conteudos pessoas e territorio portugués

< foram mencionados € em 35,88% somente
Portugal. Seguido do PSD, o CDS-PP foi
o partido que mais utilizou a palavra

“Portugal”.

A FEuropa ndo esteve representada
verbalmente em 31,30% das publicacdes,
tendo sido expressdes como “Parlamento
Europeu” ou “Europa” as mais frequentes

Grande Jantar CDS - Famalicao em 48,09% dos contetidos partilhados.
147 photos

OE: 5 shares

Fig. 72 Grande Jantar CDS — V. N. Famalicdo. Publica¢ao Facebook. Elei¢des Europeias 2019 (Link).

Embora, a Europa tenha sido marcante no discurso visual e verbal do CDS-PP, 52,17% das
publicacdes do Facebook foram de conteudos sobre politica nacional e 44,72% sobre politica
nacional e europeia. Esses conteidos tiveram uma expressividade neutra (n=71,78%) e
pontualmente emocional (n=22,09), pela partilha de videos de jantares-comicio, onde os

atores politicos discursavam.

Nos assuntos abordados, o partido explorou uma narrativa ideologica de direita (n=25,19%),
com recurso a uma explicagdo racional dos problemas e solugdes. Na narrativa, o partido

EE 1Y

assume-se mediante o “anti-extremismo”, “anticomunismo” e “pro-europeismo” (Fig. 73).
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Fig. 73 (esq.) Europeistas, mas ndo federalistas. Publicacdo do Facebook CDS-PP. Elei¢des Europeias 2019

(Link).

Fig. 74 (dir.) Este Governo é o Pacman fiscal. Publicagdo do Facebook CDS-PP. Elei¢des Europeias 2019

(Link).
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]
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¥ - Rate this transiation

.
<<y
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' anterior

" B Deve ser pola minha cor de
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D Aceitou perder 7%

Qs 1+ 16 comments 85 shares

E, aproveita uma publicacdo sobre a
diversidade a direita (Fig. 74) para se
distanciar do PSD, anterior parceiro de
coligagdes, ¢ do Partido Socialista.
Também o PS e os partidos da
geringonga (BE e CDU) foram alvo de
inimeros ataques nas publicagdes do
Facebook do CDS-PP (Fig. 75), por
causa das medidas econdmicas e
sociais, principalmente das que se

referem aos fundos de coesdo vindos da

Unido Europeia.

Fig. 75 Quem quer ser Antonio Costa?. Publicagdo do Facebook CDS-PP. Eleigdes Europeias 2019 (Link).

Os atores politicos do CDS-PP, como Fernando Medina e o primeiro-ministro Antonio

Costa, foram alvo de satira, utilizando o humor como meio para criticar as medidas do


https://www.facebook.com/CDSPP/posts/pfbid0rgT2X5Dc4o55K1cWbXSAy3zw8j9n5FpKu9bZd1uzpWHAvzKG87JPjfRAwGZfb4vNl
https://www.facebook.com/CDSPP/posts/pfbid09mKAB6pxbbJjAtMSUAvvEKLp8tE4Z2kYSCt39u9svK1U6Q5w7i9DKxygjQwD5nYgl
https://www.facebook.com/CDSPP/posts/pfbid0325xCiwac17UWeu2uGF4iVrqyqweF7bReGWRgUDgxe6zxHAY3ugfnjW6kdCatdB41l

governo. Essas publicacdes ndo apenas ilustram a abordagem satirica do CDS-PP, mas
também evidenciam o uso das Elei¢des Europeias como uma oportunidade para atacar o
governo e posicionar-se em relacdo as politicas econdmicas nacionais. Apesar da constante
referéncia a Europa, tais publica¢des indicam como a falta de medidas e conhecimentos

especificos sobre as politicas europeias podem impactar o pais.

Diante da emergéncia de novos partidos no espectro politico da direita durante esta
campanha, o CDS-PP procurou distanciar-se dos grandes partidos (PS e PSD), visando
ganhar terreno eleitoral nas minorias mais conservadoras. Este distanciamento e por nio se
apresentar em coliga¢do com o PSD, como tantas outras vezes o fez, o CDS-PP também se

afastou das estratégias de comunicagdo do catch-all.

Em relagdo aos atores politicos, a mensagem foi centrada em trés figuras, o eurodeputado e
candidato Nuno Melo, a lider partidaria, Assun¢do Cristas, e o ex-ministro Pedro Mota
Soares, ndo significando que o seu conteudo ndo possa existir sem os mesmos. Ou seja, a

mensagem nao foi individualizada ao ponto de criar algum tipo de relagdo com o eleitor.

O contetido grafico apresentou-se de forma coesa na sua maioria, havendo pequenas
excegoes de cor. As forma, tipografia e composicdes demonstraram cuidado e coesdo grafica
na identidade do partido, mas ndo se verificou um esfor¢o em criar narrativas transmedia,

que se pudesse adaptar e complementar em diferentes suportes.

5.7 Coligacao CDU

A CDU, ou Coligacio Democratica Unitaria, ¢ uma alianca politica de esquerda,
estabelecida através da colaboragdo entre o Partido Comunista Portugués (PCP) e o Partido
Ecologista “Os Verdes” (PEV). A sigla da coliga¢do registada na Comissao Nacional de
Elei¢cdes ¢ PCP-PEV, mas nos materiais de comunicacdo, muitas vezes, ¢ utilizada a sigla
CDU. O simbolo da CDU apresenta uma configuracdo com dois quadrados: o quadrado
esquerdo exibe uma foice e um martelo em vermelho, uma estrela de cinco pontas; e o
quadrado direito ¢ ocupado por um girassol com pétalas amarelas. Esta coliga¢do foi
formalizada em 1987, desde entdo, tem participado nas Elei¢des Europeias, obtendo a

eleicdo de um eurodeputado em 1989 e outro 2014.
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Nas Elei¢oes Europeias de 2019, a configuragdo permaneceu inalterada, com o PCP e Os
Verdes apresentando uma lista conjunta sob o tratado da coligagdo CDU. A estratégia de
recolha de materiais concentrou-se na monitorizagdo das comunicagdes dos partidos
exclusivamente nos canais da coligacdo, excluindo as redes individuais de cada partido. Ao
longo desse periodo, foram arquivados oito cartazes e outdoors (n=8), sete tempos de antena
(n=7) e 255 publica¢des no Facebook (n=255), destacando-se como o partido monitorizado

com maior presenga de conteudos nesta rede social'?’.

NO PARLAMENTO EUROPEU

Defender o povo e o Pais

BASTA DE IMPOSICOES DA UNIAO EUROPEIA

roreas GDU  pop-Pev

Fig. 76 No Parlamento Europeu - Defender o povo e o pais. Outdoor CDU, Lisboa, 2019. Eleigdoes Europeias
2019.

A campanha eleitoral da CDU foi apresentada sob trés slogans ou palavras de ordem
“Defender o povo e o pais”, “Mais forca a CDU” e “Avancar ¢ preciso”. Os materiais de
campanha foram identificados por um pormenor grafico entre paréntesis retos [Parlamento
Europeias 2019]. No outdoor da figura 76, pode ser observada a escolha da paleta de cores
—um tom azul-escuro, com um ligeiro gradiente; a tipografia regrada e hierarquizada entre
tamanhos e caixas alta e baixa; a sigla oficial da coligacdo, acompanhada pelos icones

oficiais; e a sigla CDU.

107 A CDU foi um dos pouco partidos que colaborou com este estudo, enviando os matérias de campanha
impressos e disponibilizando os ficheiros do tempo de antena.
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Fig. 77 (esq.) Avancar é preciso! Cartaz CDU, Lisboa, 2019. Elei¢des Europeias 2019.

Fig. 78 (dir.) Vota PCP-PEV. Cartaz CDU, Lisboa, 2019. Elei¢cdes Europeias 2019.

A andlise dos cartazes e outdoors da CDU revelou que uma parte significativa destes
materiais (n=62,50%) consistia apenas em elementos de texto (Fig. 77 e 78). Em
contrapartida, outros utilizavam imagens dos candidatos, recorrendo a fotografia como meio
de apresenta-los aos eleitores. Nestas representagdes visuais, 0s atores politicos exibiam
vestudrio semiformal, acompanhado de expressdes faciais amigaveis, procurando uma

conexao positiva com o publico-alvo.

No outdoor da figura 77, é possivel observar um exemplo da utilizagdo da imagem
fotografica. Graficamente, os cartazes e outdoors aplicaram elementos de texto e imagem de

forma regrada e coerente, mantendo a mesma paleta de cores e tipografia.
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VOTA CDU

PCP-PEV \;& %

PARLAMENTO

Jodg Sandra Diang EUROPEL2019
Ferreira Per. Ferreira

Fig. 79 Candidatos — Defender o povo e o pais. Outdoor CDU. Lisboa, 2019. Elei¢des Europeias 2019.

raY

No discurso verbal, a CDU representou o Estado-Membro com expressdes como “pais”, “o
povo” ou “Parlamento Europeu” (pessoas e territorio: n=100%) e a Europa materializada no
“Parlamento Europeu” (territdrio: n=100%). A Europa aparece mencionada de forma neutra
(12,50%) e negativa (37,50%): “basta de imposi¢des da Unido Europeia”, num apelo a
soberania nacional. Este posicionamento remete para uma ideologia de esquerda

nacionalista, esbocando um discurso anti-Europa.

A andlise da narrativa presente nos cartazes e outdoors revelou que 25,00% dessa
comunica¢do emocional, destacando-se pela aplicagdo de palavras de ordem. A maior parte
dos elementos, concentrando-se em informagdes complementares e identificagdo partidaria,
foi considerada 62,50% racional e 12,50% neutra (Fig. 79) . Em termos de temas abordados,
apesar da apresentacdo sintética, observou-se a inclusdo de assuntos como economia

(n=22,22%)), ideologia (n=33,33%), valores (n=11,11%) e trabalho (n=11,11%).

A coligacdo CDU produziu sete videos para os tempos de antena, a serem distribuidos nos
canais de televisdo e através da rede social Facebook. A narrativa foi contada através de
ficcdo e imagens da vida real, ou seja, o discurso verbal foi acompanhado por imagens
encenadas ou ilustrativas do tema abordado e por videos de acdes de campanha, como

comicios, arruadas ou discursos (Fig. 80).



Fig. 80 Defender o Povo e o Pais - Tempo de Antena 1, CDU. Elei¢des Europeias 2019 (Link).

Os conteudos dos videos assemelham-se na forma em que sdo apresentados, mas sofrem
pequenas adaptacdes na narrativa. Por exemplo, os tempos de antena incluem uma rubrica,
intitulada “Sabia que?”, onde o partido faz uma espécie ataque aos adversarios politicos,
apresentando nimeros e dados estatisticos. Antes do ultimo apelo ao voto, ha uma rubrica
onde ¢ ensinado a votar corretamente e ¢ indicado qual o quadrado a assinalar para se votar

na CDU. Os videos tiveram uma duracao semelhante aos restantes partidos:

1) Defender o povo e o pais — Tempo de Antena 1 — 02:30 min (Link);

2) A CDU é a grande for¢a de esquerda com um projecto de confianga nas

capacidades dos pais —Tempo de Antena 2 — 02:30 min (Link);

3) Com a CDU por uma Europa mais verde, mais justa e mais solidaria — Tempo de

Antena 3 — 02:30 min (Link);
4) E tempo de avancar e dar mais for¢ca a CDU — Tempo de Antena 4 — 02:30 (Link);

5) Votar CDU é avangar e valorizar os direitos dos trabalhadores — Tempo de

Antena 5 — 02:30 min (Link);

6) O voto ecologista é na CDU — Tempo de Antena 6 — 02:33 min (Link);
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https://www.youtube.com/watch?v=KbS7CnYzEvw&t=15s
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https://youtu.be/z5DoZKIspf8?si=ovWgOF3RrRSUoKbJ
https://youtu.be/7HFbn-0F5uY?si=reyTnAgeJEejQ6Cs
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7) Esta torrente vai desaguar em mais votos e mais deputados na CDU. Vamos a

isso — Tempo de Antena 7 — 01:21 min (Link).

As manchas de cor azul que invadiram os cartazes e os outdoors da CDU foram aplicadas
em diferentes suportes criando dindmicas diferentes, mas mantendo a identidade grafica da
coligacdo. Apesar dos principais atores politicos serem homens, o lider partidario do PCP,

Jeronimo de Sousa e o eurodeputado e candidato Jodo Ferreira, ambos os géneros estiveram

representados nos videos dos tempos de antena.

A lider partidaria d’Os Verdes, Heloisa
Apolonia, e a candidata Mariana Silva,
também tiveram um lugar de destaque
em alguns momentos, principalmente
quando o assunto era ecologia ou
ambiente (Fig. 81). Nestes casos, o

cenario das intervenientes adquire tons

esverdeados.
Fig. 81 O voto ecologista ¢ na CDU — Tempo de Antena 6, CDU. Elei¢des Europeias 2019 (Link).

A coeréncia visual entre os videos e os cartazes foi mantida, evidenciando-se pela
incorporagdo dos elementos graficos e tipografia ja estabelecidos nos cartazes. Nas imagens
de grupo, a bandeira nacional ¢ proeminentemente exibida como pano de fundo, com
militantes e apoiantes segurando-a. No entanto, os simbolos representativos da Europa foram
identificados em apenas 28,57% dos conteudos, sugerindo uma énfase menor na tematica

europeia em comparagdo com a nacional.

De facto, a narrativa dos videos estd mais focada em questdes de politica nacional
(n=57,14%) e a Europa ¢ tida como a oposi¢do, com 28,57% dos contetidos a sugerir um
ataque as instituicdes europeias, sendo a Unido Europeia apontada como o opressor e causa

da mé gestdo econdmica do pais:

Libertar o pais da submissdo ao Euro e as imposi¢ées da Unido Europeia.

(Tempo de Antena 1, CDU, 2019)


https://youtu.be/cUb2OltU-Sk?si=n-7fvq2h6qa9bg_e
https://www.youtube.com/watch?v=7HFbn-0F5uY

O pais ndo pode continuar amarrado aos constrangimentos da Unido Europeia, que tem

condicionado o seu desenvolvimento, que tem atacado os seus setores produtivos.

Nesta Unido Europeia que submete o interesse dos povos, das populacées e das pessoas aos
jogos do défice e da alta finanga.
(Tempo de Antena 2, CDU, 2019)

A Unido Europeia e as politicas de convergéncia do Euro contribuiram largamente para a
degradacdo da nossa economia e da nossa capacidade produtiva e aumentaram fortemente a

nossa dependéncia do exterior.

Esta Uniao Europeia ndo serve a Portugal, nem aos portugueses.

(Tempo de Antena 3, CDU, 2019)

A narrativa de ataque e culpabilizagdo em relagdo as questdes econdmicas mal resolvidas
ndo poupou os partidos da oposicao. A estratégia envolvia apontar falhas e responsabilidades
especificas a esses partidos, reforcando a ideia de que as questdes econdmicas problematicas
estavam vinculadas as suas politicas e decisdes. Essa abordagem, muitas vezes, busca
desacreditar as propostas e a capacidade dos partidos opositores, refor¢ando a mensagem de
que a mudanga para o partido em questdo ¢ crucial para uma gestdo mais eficaz e bem-
sucedida da economia. No tempo de antena 1, o lider do PCP, num discurso aponta:
“Procurem descobrir as diferencas entre o PS, o PSD e o CDS em relacdo a Unido Europeia,

em relacdo ao Euro (...) pois a diferenca, ndo ¢ nenhuma” (Jerénimo de Sousa, 2019).

17 MIL MILHOES €

PARA N /ADA

© Pl

Fig. 82 Votar CDU é avancar e valorizar os direitos dos trabalhadores - Tempo de Antena 5, CDU. Elei¢oes
Europeias 2019 (Link).

Fig. 83 Votar CDU é avancar e valorizar os direitos dos trabalhadores - Tempo de Antena 5, CDU. Elei¢oes
Europeias 2019 (Link).
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As politicas de economia entre setor publico e privado sdo constantemente abordadas pela
CDU e acusa os partidos da oposi¢cdo pela ma gestdo dos casos do corrupgao e faléncia

bancaria.

O discurso verbal, materializa-se em imagens dos banqueiros acusados (Fig. 82) e

montagens com os logotipos dos partidos da oposicao (Fig. 83):

Sabia que? Portugal recebe menos de 10ME€ de fundos da Unido Europeia, mas paga 20ME€ de juros
da divida. A privatizacdo e a entrega a capital estrangeiro de empresas e setores estratégicos fizeram
sair do pais (...) mais de 7 mil milhoes de Euros em dividendos.

(Tempo de Antena 1, CDU, 2019)

O Estado-Membro, representado tanto pelas referéncias as pessoas quanto ao territorio, foi
uma presenga constante, sendo mencionado em todos os videos do tempo de antena. Por
outro lado, a Europa foi abordada em 57,14% desses videos. O partido demonstrou uma
diversidade de conteudos e temaéticas ao longo dos videos, embora tenha havido um grupo
que se destacou mais em termos de recorréncia e relevancia:

1) 30,37% trabalho, sendo a classe trabalhadora um dos segmentos de eleitorado a qual a

CDU direciona o discurso:

So é possivel avangar com a ajuda dos trabalhadores e do povo.

(Tempo de Antena 1, CDU, 2019)

[a CDU] defende os portugueses, as portuguesas e o pais. (...) os trabalhadores e o povo tém

uma excelente oportunidade para abrir caminho a uma real politica alternativa.

(Tempo de Antena 2, CDU, 2019)

Aumento geral dos saldrios e do salario minimo nacional para 850€.

(Tempo de Antena 4, CDU, 2019)

O voto na CDU é o voto certo e seguro para ter no Parlamento Europeu quem defenda os

trabalhadores, o povo e o pais (...) avangar é preciso.

(Tempo de Antena 6, CDU, 2019)

2) 23,08% economia:



(...) mais financiamento nos servigos publicos, mais producdo nacional, taxar o grande capital
e combater a corrupgdo.

(Tempo de Antena 4, CDU, 2019)

3) 15,38% ambiente:

(...) exigimos politicas que protejam os nossos mares, os nossos solos, politicas que promovam
uma alimenta¢do saudavel, que preservem a biodiversidade (...) combate as alteragdes

climaticas.

(Tempo de Antena 3, CDU, 2019)

4) 15,38% setores de producao:
Sabia que? Desde a adesdo ao Euro, foram abandonados 300.000 hectares de produgdo
agricola. Temos a terceira maior zona exclusiva da Unido Europeia, mas importamos 70% do

peixe que consumimos.

(Tempo de Antena 2, CDU, 2019)

5) 7,69% sobre servicos socias:
A CDU e os partidos que a compée conseguiram, com a luta persistente, baixar o preco e

aumentar a utilizagdo dos passes metropolitanos.

(Tempo de Antena 3, CDU, 2019)

7 4

Fig. 84 Esta torrente vai desaguar em mais votos e mais deputados na CDU. Vamos a isso! — Tempo de Antena
7, CDU. Eleigdes Europeias 2019 (Link).
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https://www.youtube.com/watch?v=cUb2OltU-Sk
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Os tempos de antena da CDU frequentemente incorporaram expressdes que indicam o seu

posicionamento ideoldgico a esquerda (n=85,71%). Durante a narrativa dos videos,

expressoes como “nacionalismo” e “esquerda democratica” sdo habilmente utilizadas para

transmitir a orientacdo politica do partido. Além das palavras, ha também um recurso visual

a um simbolo politico — o cravo vermelho, que representa a Revolugdo de 25 de Abril de

1974 (Fig. 84). Esta escolha simbdlica visa evocar um momento histérico de transformagao

politica em Portugal e refor¢ar os valores associados a esquerda democratica:

‘ g‘.{ CDU - Coligagdo Democratica Unitaria
v - 15May 2019-©

"0 interior exige mais que palavras. Precisa de politicas de emprego e de

apoio a producdo. Tal exige uma politica de crescimento economico

desamarrada do sufoco da divida e do Tratado Orgamental.”

Jodo Ferreira

#CDU 2PCP #PEV #Europeias2019 #EE2019

" The inside requires more than words. Needs employment policies and
support for production. This requires a policy of economic growth, untied
from the choke of debt and the Budget Treaty.”

John Ferreira

#CDU #PCP #PEV #Europeias2019 #EE2019

£ - Rate this transiation

O interior exige mais que
palavras. Precisa de
politicas de emprego e de
apoio a produgdo. Tal
exige uma politica de
crescimento econémico
desamarrada do sufoco da
divida e do Tratado
Orgamental.

JOAO FERREIRA

VOTA cpu Pcp-m-:vm

Partilha

Inequivocamente democrata e de esquerda.

(Tempo de Antena 1, CDU, 2019)

A utilizacdo das redes sociais por parte dos
partidos politicos tornou-se uma ferramenta
essencial na era digital, especialmente durante
redes sociais

campanhas eleitorais. As

oferecem uma plataforma dindmica e
interativa para os partidos comunicarem com
o eleitorado, partilharem mensagens, e

divulgarem as suas propostas. A CDU
aproveitou a rede social Facebook para
fortalecer a sua imagem, envolver os eleitores
nas acdes de campanha e mobilizar novos
apoiantes, produzindo 255 publica¢des do
Facebook. Dessas publicacdes, 74,29% foram
conteudos originais, mas mesmo o contetido
partilhado de outros perfis ou websites teve
origem em redes do partido (n=60,61%) e
apenas uma pequena parte em fontes externas
como plataformas de informacao (n=31,82%).
O formato dos conteudos variou entre o0s

webcards (n=40,39%), fotografia (n=38,82%)
e video (n=20,78%).

Fig. 85 O interior exige mais que palavras. Publicagdo Facebook CDU. Elei¢des Europeias 2019 (Link).


https://www.facebook.com/CDUPCPPEV/posts/pfbid02wXSuK2ArrFu8R6wMMetNfgZXCE2f8GL87XMPsKFffGVF5TfAKfbJzMdLoLAFGuLcl

E g'.l CDU - Coligagdo Democratica Unitaria
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O caminho alternativo — seis eixos de proposta e luta por uma Europa de
cooperacao, de progresso social e de paz

@ Por uma Europa assente na elevacéo dos direitos laborais e sociais
Por uma Europa respeitadora do direito ao desenvolvimento soberano e
promotora de relacdes mutuamente vantajosas

Por uma Europa de coopera_céo entre Estados soberanos e iguais em
direitos, respeitadora da democracia

© Por uma Europa que promova efectivas relacoes de amizade, de
cooperacdo, de solidariedade com todos os povos do Mundo

Por uma Europa respeitadora do meio ambiente

Por uma Europa que respeite e promova a cultura, a diversidade e 0
intercambio cultural

W hitps:/ivwrw.cdu.pt/iparlament... /declaracao-programatica-do-pcp
#CDU #PCP #Europeias2019 2EE2019

See Translation

Uma Europa
respeitadora do direito ao
desenvolvimento soberano

e promotora de relacdes
mutuamente vantajosas

Uma Europa
assente na elevacao
dos direitos laborais

e sociais

vora CDU =~

Uma Europa
de cooperagio entre
Estados soberanos
e iguais em direitos,
respeitadora
da democracia

N el

Os webcards produzidos pela CDU para

as Eleicdes FEuropeias de 2019
representaram uma abordagem textual
rica e cuidadosamente estruturada para
comunicar os conteiidos programaticos
do partido. A énfase no texto permitiu

uma detalhada das

apresentacao
propostas politicas, destacando excertos
significativos de discursos para reforcar
a mensagem (Fig. 86).
O posicionamento estratégico do
candidato no centro das imagens,
frequentemente  acompanhado  por
figuras politicas reconheciveis ou pelos
proprios apoiantes, enfatiza a coesdo e
0 apoio a causa. O uso consistente de
tons azuis na composi¢do grafica dos
webcards, juntamente com a inclusdo
do logotipo da coligacdo, siglas e
simbolos dos partidos envolvidos,
contribuiu para a identidade visual

coerente e reconhecivel.

Fig. 86 O caminho alternativo. Publicacdo Facebook, CDU. Elei¢des Europeias 2019 (Link).

Dois elementos de salientar nos webcards foram o quadrado de voto [XI e o botdo de partilha.

O quadrado de voto sugere uma chamada a acgdo, incentivando o eleitorado a considerar o

partido como uma escolha viavel. Por outro lado, a inclusdo do botdo de partilha destaca a

consciéncia da CDU sobre a importancia da disseminagdo nas redes sociais, reconhecendo

o papel fundamental da partilha online na amplificagdo da mensagem politica.

Quando as publicagdes no Facebook optaram por incorporar fotografias, 47,45% delas

apresentavam representacdoes de atores politicos; no entanto, foi observado que esta

coligacdo foi a que menos recorreu a utilizagdo de imagens do seu candidato.
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https://www.facebook.com/CDUPCPPEV/posts/pfbid02kVNEhBfmgAJZAnR3GHB8wQewYNcEuGkQwZckZSqLggm1c5qrFwkx6XesuctZxUvBl

204

3[®) COU -Coligagao Democritica Unitari - O candidato, ao ser retratado, ocupou o centro da
- 21May2019-©

CDU: gente de trabalho apoia gente de trabalho lmagem, geralmente CercadO pOI‘ l’nllltal’ltes €
#CDU #PCP #PEV #EE2019

£CDU SPOR SPEVEEEROID apoiantes ou interagindo com potenciais eleitores

(Fig. 87).

Nas fotografias, houve uma predominancia de
representacdo do género masculino (n=72,88%),
Queria agr por tqﬁ LIRS  ndo sendo identificadas publicagdes que

OS pesc res
destacassem o género feminino.

Fig. 87 CDU: gente de trabalho apoia gente de trabalho. Publicagdo Facebook (Link).

O vestuario adotado pelos atores politicos consistiu predominantemente em traje semiformal
(43,24%) e informal (31,08%). As expressdes faciais mais comuns foram sorriso amigavel
(39,19%), seguido por mais de uma expressdo presente nos atores politicos (28,38%) e

expressao neutra (28,38%).

Todas as publicacdes originais incluiram a identificacdo da coligagdo através da sigla ou do
logotipo. No caso das fotografias, por vezes, essa identificacdo foi feita pelas bandeiras que
os militantes seguravam nas maos ou por composicdes graficas incorporadas nos cendarios

dos comicios. O logotipo do grupo europeu nao foi identificado em nenhuma publicacao.

Tal como nos tempos de antena, nas fotografias da CDU foram reconhecidos um simbolo
politico — o cravo vermelho —, representando a revolugdo de 25 de abril de 1974. Ja a
representacdo visual do Estado-Membro apenas foi identificada em 5,13% das publicagdes

e a Europa em 2,56% (Fig. 88).

No discurso que acompanhou as imagens fotograficas ou nos textos incluidos nos webcards,
as questdes de politica nacional foram as mais abordadas (n=67,32%). Por este motivo, a
representacdo verbal do Estado-Membro, em palavras como “o Estado”, o Pais”, “os
portugueses” foram mencionados na maioria das publica¢des do Facebook da CDU: 30,35%
pessoas e territorio; 28,36% territdrio; 12,94% pessoas. A Europa, enquanto territorio e

institui¢cdes foi representada verbalmente em 30,85%.


https://www.facebook.com/watch/?v=1250258081808990

205

Qe CDU - Coligagdo Democratica Unitaria

= 24May2019-©

Depois do antncio de que cerca de 400 trabalhadores, de uma das maiores
unidade fabris do nosso pais, apoiam a CDU, eis outra imagem que ilustra o
que ja ndo € possivel esconder: a enorme onda de apoio e confianca na
cbu

Domingo vota CDU!

#CDU #PCP #PEV #Europeias2019 #EE2019
After the announcement that about 400 workers, from one of the largest
manufacturers in our country, support the CDU, here is another image that

illustrates what is no longer possible to hide: the huge oufpouring of
support and confidence in the CDU

Sunday vote CDU!

P #PEV #Europeias2019 2EE2019

PSD

VOTARAM CONTRA
o aumento do financiamento do programa Europa

[ ELAETREY - ELELE. B novos programas e linhas
de financiamento para a culturaJ 1L T ST

PCP.

Eles juntam-se sempre que precisam.

caine ] vora CDU ror LS

Fig. 88 (esq.) 400 trabalhadores apoiam a CDU. Publicagdo Facebook, CDU. Elei¢des Europeias 2019 (Link).

Fig. 89 (dir.) Votaram contra. Publicagdo Facebook, CDU. Elei¢des Europeias 2019 (Link).

Embora os contetidos partilhados no Facebook pela CDU sejam predominantemente visuais,
contribuindo para a constru¢ao da identidade partidaria através de imagens, ndo deixaram de
abordar questdes de natureza ideoldgica, representando 13,43% das publicagdes. Estas
mensagens continham conteudo antieuropeu, anti-neoliberal e anti-subordinagdo as politicas
europeias. As palavras de ordem presentes nas publicagdes complementavam os discursos

proferidos em comicios e as versdes dos tempos de antena.

Além disso, as publicagdes abordavam temas como economia (n=19,05%), trabalho
(n=12,99%) e sociedade (n=9,52%). Quando a temadtica foi economia, por vezes, existiram
ataques a outras institui¢des europeias e nacionais (Fig. 89), culpabilizando os partidos da
oposic¢ao, como o PSD e o CDS, da situagdo econdmica do pais e da banca. E, mesmo sendo
aliado parlamentar, o Partido Socialista ndo foi poupado as criticas por parte da CDU “Eles

juntam-se sempre que precisam’.


https://www.facebook.com/CDUPCPPEV/posts/pfbid0sPWkkyvAercHge35gvnSwnraa9Qm22dqCDkRERiNPEs7htjoPdCuzCKdb1TqA5R4l
https://www.facebook.com/CDUPCPPEV/posts/pfbid02Rsc7UAxw3dhAfH54RNmTfEbcuG2hCVbWsb8bHiKEfEpvq9uiPm6Mh6bEjtKzJ6Yil
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Em resumo, a analise realizada aos materiais recolhidos da CDU revelou uma comunicagao
estratégica, evidenciando uma identidade grafica coesa, uma composi¢do tipografica
organizada e uma paleta de cores bem definida. As imagens foram consistentemente

construidas de acordo com a identidade visual da coligacdo, sem excecdes identificadas.

Embora as esquerdas muitas vezes valorizem fortemente a figura do lider e a mensagem,
vinculando-a frequentemente a histéria de vida desse ator politico, a CDU ndo seguiu essa
abordagem. A personalizag¢do da politica ndo foi identificada, indicando que a mensagem foi
transmitida através do candidato, mas a narrativa ndo dependia exclusivamente dele para

fazer sentido (Fig. 90).

Com uma posi¢ao ideolodgica clara, a CDU ndo hesitou em usar expressdes que refor¢assem

0 seu posicionamento em relacdo a questdes

é‘l CDU - Coligagdo Democratica Unitaria added 18 new photos L. . . .. .
B> to the album Grande comicio em Almada politicas nacionais. As Elei¢des Europeias, na
18 May 2019 - ©

maioria dos conteudos, surgiam como um

pretexto para abordar outras questdes.

A narrativa transmedia foi desafiadora de
distinguir, tornando dificil compreender se
houve uma adaptagdo efetiva de contetidos.
No entanto, o resultado final indicava uma
complementaridade eficaz entre imagens,
conteudos e formatos. Além disso, acredita-se
que muitos discursos proferidos em comicios
Grande comicio em Almada tenham contribuido para uma compreensio

18 photos
mais abrangente da mensagem do partido.

OOE-S 1 comment 28 shares

Fig. 90 Defender o povo e o pais! Publicagdo do Facebook, CDU. Eleigdes Europeias 2019 (Link).

5.8 Iniciativa Liberal
A data das Elei¢des Europeias de 2019, o Iniciativa Liberal poderia ser considerado um
partido recente, fundado no final de 2017 e tendo sido estas elei¢des a primeira corrida as

urnas. Ainda com o eleitorado pouco definido, o partido investiu na comunicagdo grafica



arrojada e informal, fazendo-se notar um claro interesse no publico eleitor jovem e com

algum poder de compra!®®,

Neste estudo, também ndo foi possivel fazer uma recolha representativa da producao dos
materiais e conteidos de campanha do Iniciativa Liberal!®®: foram recolhidos e analisados

sete outdoors (n=7)"'? e um tempo de antena (n=1)""".

Na comunicagdo grafica para criacdo de uma identidade partidaria, o Iniciativa Liberal
apostou em duas estratégias claramente delineadas: 1) recuso a satira e a ilustragdo
(outdoors: n=14,29%; tempo de antena: n=100%); e, 2) um posicionamento ideoldgico

vincado (outdoors: 85,71%; tempo de antena n=100%).

Os outdoors espalhados pelo pais transmitem uma identidade grafica coesa, com recurso a
uma paleta de cores regrada — azul e branco com apontamentos de vermelho, tipografia ndo
serifada e em caixa alta (Fig. 91). A maioria dos outdoors incluiam o logotipo do partido
(n=71,43%) e eram acompanhados de slogans com posicionamento ideologico “A tua voz
liberal na Europa” ou “és liberal e ndo sabias”. O contexto das Elei¢des Europeias aparece
como um pretexto para demarcagdo de territorio politico. A Europa ¢ abordada de forma
positiva (n=14,29%) ou neutra (n=28,57%), mas maioritariamente ndo esta representada

(n=57,14%).

108 Parte-se do pressuposto que, o Iniciativa Liberal teve como piiblico-alvo este segmento do eleitorado, o que
mais tarde um estudo sobre os eleitores das Legislativas 2022 veio a comprovar. No Portal EyeData, esta
disponivel um estudo demografico (2022), onde se verifica que, o IL teve melhor prestagdo em nucleos
familiares monoparentais, populagdo residente com mais de 15 anos, mais qualificada que a média nacional e
com maior poder de compra.

Consultar mais informacdes online, aqui [http://www.eyedata.pt/eleicoes/legislativas2022.html].

109 Recorda-se que, no periodo anterior a recolha dos materiais de campanha, houve uma tentativa formal e
informal de contactar as sedes dos partidos para colaboragdo na criagdo deste arquivo em parceria com 0
Parlamento Europeu. Depois do periodo de analise, foi possivel constatar que, ao nivel nacional, foram afixados
diferentes outdoors, em diferentes cidades. Infelizmente, e sem a ajuda do partido, ndo foi possivel recolher e
analisar esses materiais na sua totalidade.

119 Ag consultar o site do EEMC (Link) e filtrar a pesquisa por Portugal e Iniciativa Liberal, sera possivel
verificar que o que foi considerado um outdoor, por vezes, era um conjunto de trés que se complementavam.
Para compreender e analisar o mais corretamente possivel o contetido da mensagem, tomou-se a decisdo de
analisar o conjunto como um todo.

1A data de 25 de abril de 2022, 0 Tempo de Antena do Iniciativa Liberal j nio estava disponivel nas redes
sociais. O video pode ser pedido aos arquivos dos canais de televisao.
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Relativamente ao posicionamento ideoldgico, numa entrevista ao Semandario Expresso, o
lider e candidato do partido afirmou ndo estarem “na tipica linha horizontal com esquerda e
direita, o Liberal ¢ uma linha vertical ao centro” (14 maio, 2019). Apesar de estarem filiados

ao grupo europeu ALDE, na sua comunica¢do nenhum logotipo foi encontrado.

H Politica de futuro {
iniciativa - sem os politicos Li
liberal ' do passado {

A MENOS CENTRALISMO
ng,AI DMEAL\RBeREAsL MAIS PORTUGAL

¥

Fig. 91 (esq.) Outdoor Iniciativa Liberal. Guimaraes, 2019. Elei¢oes Europeias 2019.
Fonte: Publicacdo da Pagina de Facebook do Iniciativa Liberal (Link).

Fig. 92 (dir.) Outdoor Iniciativa Liberal. Lisboa, 2019. Elei¢cdes Europeias 2019.
Fonte: Publicacdo da Pagina de Facebook do Iniciativa Liberal (Link).

Todos os cartazes continham algum tipo de texto (n=57,14%), por vezes, acompanhado de
ilustracdo (n=14,29%) e outras da fotografia dos candidatos (n=28,57%). O candidato
Ricardo Arroja (Fig. 92) era o ator politico principal, protagonizando os outdoors que
recorreram a fotografia, sempre vestido de forma semiformal — com uma camisa —
(n=100%). O género mais representado foi o masculino, porém houve um outdoor com a
apresentacdo dos principais candidatos, que incluiu uma mulher: Ricardo Arroja, Catarina

maia e Carlos G. Pinto. As expressdes faciais dos candidatos foram sempre amigaveis
(n=100%).

Nos outdoors para a campanha das Elei¢des Europeias de 2019, ndo foram utilizadas a
imagem de candidatos opositores, mas houve o recurso a satira para abordar alguns temas.
Na série de outdoors vermelhos do Iniciativa Liberal, ¢ possivel verificar duas abordagens
pouco frequentes nesta campanha eleitoral (Fig. 93): 1) recurso exclusivo a mensagem de
texto; 2) ndo recorreram a cor principal do partido; 3) e, ndo utilizam o logotipo para se

identificarem.


https://www.facebook.com/iniciativaliberal/photos/a.292960941292952/395532157702496/
https://www.facebook.com/photo/?fbid=397288457526866&set=pcb.397288700860175

Fig. 93 Outdoors Iniciativa Liberal. Lisboa, 2019. Elei¢des Europeias 2019.

Numa espécie de ataque aos grandes partidos portugueses como o PSD e o PS, os outdoors
questionam “vais continuar a votar neles? Andam hé 40 anos a dar tachos a familiares”.
Aqui, salienta-se o pormenor do uso da segunda pessoa do plural, mais uma vez refor¢cando
a tentativa de se aproximar de um eleitorado mais jovem. E, simultaneamente, real¢a-se o

ataque as politicas nacionais das ultimas décadas.

Como Ricardo Arroja anunciou na entrevista supracitada ao Semanario Expresso, o tempo
de antena foi “bem diferente daquilo que os eleitores estdo habituados: humor, cor e uma
musica popular facil de trautear (...). O partido apresentou-se “irreverente, mas a falar de

coisas sérias” (Expresso, 2019).

O Iniciativa Liberal foi o unico partido que utilizou o recurso a ilustragdo animada em todo
o tempo de antena (n=100%) e também foi o unico que se dedicou completamente a satira
da situacdo politica nacional (Fig. 94 e 95). Além da sétira, ha um claro discurso contra o
governo em fungdes, animando as fotografias de deputados e ministros em situagdes de
parodia. A paleta de cores manteve coerente com recurso a imagens a preto e branco sob
fundo azul (cor do partido). O logotipo do partido ¢ apresentado no tempo de antena e,

durante a narrativa, existem elementos visuais que identificam o Estado-Membro.
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CONSELHO
DE MINISTROS

Fig. 94 Tempo de Antena Iniciativa Liberal. Elei¢oes Europeias 2019.

Na Fig. 94, ¢ possivel observar Jos¢é Anténio Vieira da Silva, Ministro do Trabalho,
Solidariedade e Seguranca Social, a segurar a filha/ fadinha Mariana Vieira da Silva,
Ministra de Estado e da Presidéncia do Governo do Partido Socialista, no momento do corte
do bolo de casamento/ Or¢gamento de Estado de Ana Paula Vitorino, Ministra do Mar ¢ o
marido Eduardo Cabrita, Ministro da Administragdo Interna. Este momento, retrata o
complexo Family Gate dos Governos do Partido Socialista, posteriormente comentado pelo
primeiro-ministro Antonio Costa “ndo havera relagdes familiares entre membros no Governo
de Costa” (Jornal Econémico, 2019). Esta situagdo viria a ser agravada em junho de 2021,
quando a ex-ministra foi aceite para o cargo na Comissao de Recrutamento e Selecdo para a

Administragao Publica (CRESAP) (Renascenca, 2021).

Na figura 95, a satira ao governo de coligagdo foi dedicada a polémica da especulacao
imobilidria do vereador do Bloco de Esquerda da Camara de Lisboa, Ricardo Robles, que
acabou por levé-lo a renunciar o cargo. Sendo o direito a habitagdo uma das bandeiras do

BE, esta noticia veio colocar em causa as propostas do partido (Jornal de Negocios, 2018).

O Bloco de Esquerda e o Iniciativa Liberal foram os inicos partidos que utilizaram a imagem
dos atores politicos opositores para criar uma narrativa. O tempo de antena estava muito
focado nas questdes de politica nacional, como economia (n=50,00%) e ideologia (50,00%).

A Europa foi um pretexto para comunicar o posicionamento politico-econdmico e ideologico



do partido. E, a imagem do lider-candidato ndo foi explorada ao ponto de se considerar uma

efetiva personalizacdo dos conteudos veiculados.

Fig. 95 Tempo de Antena Iniciativa Liberal. Elei¢oes Europeias 2019.

5.9 LIVRE

O partido Livre foi um dos membros fundadores do movimento Spring Europe [Primavera
Europeia]''? que propde um “movimento de libertagdo europeu” e promove a “agregagio de
outros movimentos, partidos e organizacdes” com o mesmo objetivo de “democratizagdo da

Europa” (Livre, 2019).

Durante o periodo de recolha dos materiais de campanha, ndo foi possivel identificar nas
ruas nenhum cartaz ou outdoor do partido Livre (n=0). Por esta razdo, e por ndo terem sido
analisadas as redes sociais digitais do partido ndo pode ser considerada uma amostra

representativa da comunicagdo do partido. De qualquer modo, ¢ possivel esbogar uma

2.0 website esta disponivel em https://www.program.europeanspring.net.
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analise dos elementos que constituem o tempo de antena (n=1) - o conteudo audiovisual mais

disseminado em canal de televisdo aberto'!3.

Pelo potencial alcance que os tempos de antena podem atingir, depreende-se que sao
contetidos pensados estrategicamente pelos partidos. Semelhante aos outros partidos, no
tempo de antena, o Livre apresentou os pontos essenciais do programa eleitoral. Com uma
duragdo de 2:22 minutos, o video recorre a imagens da vida real para acompanhar a
narrativa, essas imagens incluem agdes de campanha, visita a empresas ou instituigdes e

comicios (Fig. 96)!14.

No LIVRE, acreditamos que a Europa
precisa de um 25 de abril.

Fig. 96 Tempo de Antena Livre. Eleigoes Europeias 2019 (Link).

Visualmente, o tempo de antena utiliza o logotipo para identificacdo do partido. Também
elementos como bandeira do partido, bandeiras da Unido Europeia, a bandeira de Portugal e
LGBT sao utilizados (Fig. 96). O logotipo do grupo europeu DIEM25 aparece discretamente

em alguns momentos do video.

113 Apesar nio ter sido recolhido uma amostra representativa dos materiais de campanha do partido LIVRE,
foi possivel recolher os tempos de antena de todos os partidos candidatos permitindo uma possivel analise dos
conteudos disseminados nos canais de televisao.

114 A andlise baseia-se num unico objeto de video, por isso a percentagem de frequéncia é n=100%.


https://www.facebook.com/watch/?v=688157938304878

Graficamente, as imagens sao compostas por cor € movimento, com militantes e apoiantes a
participarem nas atividades promovidas pelo partido. H4 momentos mais calmos, quando os
intervenientes, pontualmente, falam para a camara. Os principais os atores politicos, Joacine
Katar Moreira, candidata ao Parlamento Europeu, e Rui Tavares, presidente do partido,
dirigem-se diretamente a audiéncia em tom explicativo dos ideais do partido. Cerca de 30
segundos do final do video sdo dedicados aos militantes, que fazem o apelo ao voto e

explicam o motivo do voto no partido Livre.
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Fig. 97 Tempo de Antena Livre. Eleigoes Europeias 2019 (Link).
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Fig. 98 Tempo de Antena Livre. Eleigoes Europeias 2019 (Link).
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A Europa ¢ o tema central do discurso e ¢ apresentada de forma positiva, como uma
oportunidade de mudanga (Fig. 97 e 98). Além da parte explicativa de como aceder ao
website e onde consultar mais informagao sobre a Primavera Europeia, o discurso aborda
questdes da sociedade (n=50,00%) — direito civis, igualdade social — e ambiente (n=50,00%),

mencionando o The New Green Deal.

Os protagonistas da narragdo sdo Joacine Katar Moreira e Rui Tavares que, em tom calmo

de empatia, orgulho e ambicao explicam a “visdo da Europa”:

(...) somos milhées a acreditar que a Unido Europeia pode ser salva, mas que so pode ser salva com

a democracia e com os cidaddos.

A nossa visdo para a Europa é a de uma Europa que acompanhe os ventos da mudanga positiva e da
transformagdo social. A Europa que faz sentido é uma Europa ecologica, igualitaria e solidaria.

(Tempo de Antena — Livre, Elei¢des Europeias 2019)

Ideologicamente, o discurso do tempo de antena menciona a necessidade de uma “revolugado
de 25 de Abril de 1974” para salvar a Unido Europeia e torna-la “inteiramente democratica”.
Neste caso e como aparece no descritivo do logotipo, uma democracia de “esquerda”, com

“liberdade” e “ecologica”.

Em suma, no tempo de antena do partido Livre ¢ possivel encontrar evidéncia de uma
estrutura comunicacional organizada e consciente da importincia da criagdo de uma
identidade politica. O discurso verbal politico ¢ materializado através da candidata e do lider
partidario, apesar de estar visualmente ser centrado nos militantes e apoiantes. Para o Livre,
interpreta-se que a delimitacdo de um territério ideoldgico ¢ mais importante do que a
estratégia de catch-all, com a apresentacdo de um discurso verbal estruturado em torno das
questdes fundamentais para o partido. A Europa ¢ o elemento principal do tempo de antena,
ndo sendo utilizada para discussdo de assuntos de carater nacional; assim, Portugal aparece

no discurso como parte integrante da mudanga.

5.10 Movimento Alternativa Socialista
O Movimento Alternativa Socialista nasceu de uma dissidéncia do Bloco de Esquerda e

recebeu a aprovagao para a sua legalizacdo por parte da Comissdao Nacional de Elei¢cdes em



margo de 2013. Em 2014, apresentou-se pela primeira vez na corrida aos votos com Gil
Garcia como candidato as Elei¢des Europeias, conseguindo 0,38% dos votos. Considerado
um partido de pequenas dimensdes e recente na esfera politica portuguesa, o MAS
“mobiliza-se por uma profunda transformagdo econdmica, social e politica do sistema
capitalista” (MAS, 2023b). Durante o periodo de campanha para as Elei¢des Europeias de
2019, foi recolhido um outdoor (n=1) e cinco videos de tempo de antena (n=5), sob o slogan

“Por uma Europa sem muros e sem austeridade”.

No outdoor, o candidato Vasco Santos aparece do lado esquerdo, com vestuario casual e
uma expressao neutra (Fig. 99). Graficamente, o partido explorou as cores da bandeira
LGBTQIA+, como fundo para a mensagem “Salario minimo europeu 900€ Nao ha planeta
B! Greve Climatica!”. O logotipo do partido ¢ apresentado no canto inferior direito e ndo
existe qualquer referéncia visual ao Estado-Membro ou a Unido Europeia. O cartaz ¢

contextualizado pela nota “Vasco Santos — Candidato ao Parlamento Europeu”, sendo esta a

unica referéncia verbal a Europa.

. N

Euronpeu 900¢€
eve Climatical_

Fig. 99 Outdoor MAS. Lisboa, 2019. Elei¢oes Europeias 2019.

No que respeita a tematica, foram abordados o trabalho (n=50,00%) e ambiente (n=50,00%):
num Unico outdoor, o partido apresentou um posicionamento nas questdes de género, uma
exigéncia econdmica para o aumento do salario minimo, uma preocupa¢d@o com o ambiente
e ainda o apelo ao voto. O espetro politico ¢ mencionado através do nome do partido —

socialismo.
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As imagens do tempo de antena apresentam 20,00% de imagens da vida real, 40,00% de
ficcao e 40,00% de segmentos de discurso. Notavelmente, 80,00% desses videos incluem
algum tipo de ataque negativo dirigido a partidos nacionais ou institui¢gdes nacionais e
europeias. Os videos disponibilizados tém a seguinte duragao:

1) Tempo de Antena 1 —02:30 min (Link);

2) Tempo de Antena 2 — 02:30 min (Link);

3) Tempo de Antena 3 — 02:30 min (Link);

4) Tempo de Antena 4 — 02:30 min (Link);

5) Tempo de Antena 5 — 01:21 min (Link).

Semelhante ao outdoor, os videos incorporaram a identidade grafica do partido, com
inspira¢cdo na bandeira LGBTQIA+ (Fig. 100). Ambos os géneros estdo representados no
tempo de antena e o candidato principal Vasco Santos aparece em todos os videos. Também
o logotipo ¢ utilizado para identificar o partido, normalmente, aplicado no canto superior

esquerdo.

Fig. 100 Tempo de Antena 1 — MAS. Elei¢des Europeias 2019 (Link).

A representacdo visual do Estado-Membro e da Unido Europeia ¢ incorporada de forma
subtil na introducao dos videos, acompanhada por uma montagem de sequéncias de imagens

de pessoas participando em manifestagdes. Segue-se a narrativa dos atores politicos, que se


https://www.youtube.com/watch?v=u-J83JZM7iw&list=PLR8yrorEcpW6I4VlRbpSmF8do5wHPCtkO&index=20
https://www.youtube.com/watch?v=-F2oYc2-KCw
https://www.youtube.com/watch?v=gpkCzBFQE1Q&list=PLR8yrorEcpW6I4VlRbpSmF8do5wHPCtkO&index=28
https://www.youtube.com/watch?v=gpkCzBFQE1Q&list=PLR8yrorEcpW6I4VlRbpSmF8do5wHPCtkO&index=28
https://www.youtube.com/watch?v=XJDHE-cgq8k&list=PLR8yrorEcpW6I4VlRbpSmF8do5wHPCtkO&index=26
https://www.youtube.com/watch?v=u-J83JZM7iw&list=PLR8yrorEcpW6I4VlRbpSmF8do5wHPCtkO&index=20

dirigem diretamente para a cdmara num ambiente descontraido e com vestudrio informal,
sendo acompanhada por legendas (Fig. 101). O discurso atinge uma dimensao nacional e
europeia, com constante referéncia verbal ao Estado-Membro e a Europa (pessoas e
territorio): 80,00% de ataque negativo contra instituicdes nacionais e europeias; ¢ 20,00%

neutro.
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Fig. 101 e 102 Tempo de Antena 1 — MAS. Elei¢des Europeias 2019 (Link).

Os ataques as institui¢cdes e aos atores politicos sdo transversais a mensagem partidaria,

acusando os atuais governantes de ma gestao (Fig. 102):

(...) continuidade da austeridade aplicada pela Merkel, pelo Macron e pelo Costa.
(Tempo de Antena 1, MAS, 2019)

Centeno é o presidente do Eurogrupo. O Centeno recebeu instrugoes da Europa para dizer que
ndo ha dinheiro para pagar aos professores {(...)
(...) A Geringonga ndo estd a governar a favor dos trabalhadores, mas da banca e dos patrées.
O capitalismo mundial e a Unido Europeia empurram-nos para uma brutal crise humanitdaria e
ambiental.

(Tempo de Antena 2, MAS, 2019)

(...) as politicas da Unido Europeia de Merkel, Macron e Costa coloca a maioria de quem

trabalha a pagar os privilégios, beneficios e rendimentos de uma pequena elite.

Nestas eleigoes, é preciso construir uma alternativa a Geringonga pela Esquerda. A Geringonga
ficou muito aquém. Foi um erro o PCP e o BE apoiarem permanentemente o governo de Antonio
Costa.

(Tempo de Antena 4, MAS, 2019)
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https://www.youtube.com/watch?v=u-J83JZM7iw&list=PLR8yrorEcpW6I4VlRbpSmF8do5wHPCtkO&index=20
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No discurso dos videos do tempo de antena, 0 MAS identifica os causadores dos problemas

da situagdo politica e econdmica do pais e enumera propostas de resolugao:

Salarios iguais entre homens e mulheres independentemente da sua etnia e orientagoes sexuais.

(Tempo de Antena 1, MAS, 2019)

(...) é preciso limitar os rendimentos das administragoes das grandes empresas e grupos
financeiros para investir num salario minimo europeu de 900€.

(...) investimento nos servigcos publicos e em campanhas contra as opressoes (...) é necessario
um horario europeu maximo de 35 horas no publico e no privado (...)

O MAS propde a nacionalizagdo da industria automovel, petrolifera e financeira, para podermos

investir numa total transi¢do energética.

(Tempo de Antena 4, MAS, 2019)

Com mais de 10 minutos de videos, o partido preparou o seu discurso de forma a abordar as
tematicas da sua agenda politica, ndo limitando o seu discurso ao apelo ao voto: “o voto no
MAS ¢ util para construir uma alternativa a Direita e a Geringonga”. Questdes relevantes
para a sociedade (n=25,00%) foram incluidas, abrangendo o trabalho (n=16,67%), economia
(n=16,67%), imigragdo (n=16,67%), ambiente (n=16,67%) e setores de producao (n=8,33%)

foram temas abordados.

O discurso do MAS acarreta uma forte componente ideologica, mesmo na forma como
explora as tematicas, ndo se inibindo de exprimir de forma clara o seu posicionamento

ideologico:

(...) a extrema-direita é racista, xendfoba e machista.

(Tempo de Antena 1, MAS, 2019)

(...) E necessdria uma alternativa anticapitalista

(Tempo de Antena 2, MAS, 2019)

(...) O Fascismo ndo pode ter voz. O Fascismo tem de ser destruido.
(...) Existe uma extrema-direita no Mundo muito agressiva que irrompeu na cena politica
internacional. Temos Donald Trump nos Estados Unidos, tempos Bolsonaro no Brasil, Le Pen

na Franga, VOX em Espanha.



(Tempo de Antena 3, MAS, 2019)
O capitalismo vai destruir o planeta e a espécie humana.

(Tempo de Antena 4, MAS, 2019)

Esta narrativa centrada em questdes ideoldgicas antifascistas, anticapitalistas e anti-extrema-
direita delineou o segmento especifico do eleitorado que o MAS almejava atingir nas
Elei¢cdes Europeias de 2019. No entanto, também foram identificadas expressdes que
enriquecem essa identificacdo do publico-alvo, fazendo uso de termos comummente
utilizados pelas correntes politicas de esquerda:

Uma candidatura dos trabalhadores para os trabalhadores (...)

(...) mobiliza¢do de quem vive do seu trabalho, de todos os explorados e oprimidos.

Juntar a for¢a de todos e de todas.

Em termos gerais, os discursos apresentados nos tempos de antena do MAS revelam um
investimento mais significativo na sua preparacdo em compara¢do com as questdes
relacionadas a identidade partidria. Porém, a natureza do discurso também contribui para a
identificacdo ideoldgica do partido. Os elementos fundamentais ndo foram negligenciados,
como a aplicacdo sistematica do logotipo e a introducao de video consistente para todos os
tempos de antena foram cuidadosamente considerados, estabelecendo assim uma identidade

audiovisual por meio da repeti¢ao de contetidos em video e audio.

O candidato principal, Vasco Santos, esteve presente em todos os videos, destacando a
relevancia de tornar o ator politico reconhecido. No entanto, isso ndo implica uma
personalizacdo da mensagem; em outras palavras, o conteido da mensagem ndo depende da

interven¢do do candidato para ser compreendido.

No que diz respeito a estratégia de catch-all, esta ndo foi identificada, uma vez que o partido
optou por privilegiar a apresentacdo de um discurso com uma carga ideoldgica significativa.
Este discurso utiliza a Europa como um pretexto para enumerar posicionamentos e

b

estratégias ideoldgicas de esquerda. Palavras como “salario europeu”, “horario europeu”,

parecem ser utilizados para acoplar forgosamente conceitos.
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5.11 Nos, Cidadaos!
O partido Nos, Cidadao! participou pela primeira vez em elei¢cdes para escolher deputados
europeus em maio de 2019. Apos duas tentativas falhadas para formar coligagdes pré-

eleitorais com o MPT e o Alianga, o partido decidiu arriscar com o cabega de lista Paulo

Morais (Diario de Noticias, 2019; Publico, 2019).

Sob o slogan “A For¢a dos Cidaddos na Europa”, foram identificados como materiais de
campanha do partido cartazes e outdoors (n=2) e um tempo de antena, emitido nos canais de
televisdo de sinal aberto (n=1). Os materiais recolhidos permitem arquivar e esbogar uma
analise sobre a mensagem veiculada pelo partido, durante o periodo de campanha para as

Elei¢cdes Europeias de 2019.

Graficamente, os cartazes/ outdoors do NoOs,
Cidaddos! exibem em tom de amarelo — a cor

oficial do partido — e sdo identificados com o

)S P '
cioadaos! ORNS BSSgg logotipo (1=100%; Fig. 103).

v,

Os materiais apresentam o candidato/ lider do
“, e avaranevom g\ partido Paulo Morais, com vestudrio formal
(camisa e blazer) (n=100%) e expressao facial
amigavel (n=100%). De notar que, a camisa
do ator politico esté ligeiramente desapertada,

numa tentativa de transmitir um aspeto mais

informal.

Fig. 103 Cartaz Nos, Cidadaos! Lisboa, 2019. Elei¢des Europeias 2019.

A Europa ¢ apresentada de forma positiva, como uma oportunidade “Mais Europa! Mais
transparéncia”, o que pode ser interpretado como se o Nos, Cidadaos! conseguir eleger um
deputado ird trabalhar na transparéncia das atividades do Parlamento Europeu. Na figura
104, verifica-se que o partido optou por utilizar os mesmos elementos graficos, mas
adaptando ao formato horizontal. Salienta-se também que o partido estd presente nas redes

sociais Facebook, Twitter, Instagram e Youtube.
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Fig. 104 Cartaz No6s, Cidadaos! Lisboa, 2019. Elei¢des Europeias 2019.

Durante o periodo de campanha, o Nos, Cidaddos! divulgou um tempo de antena nos canais
de televisao de sinal aberto (n=1). O video tem a duracdo de 2:32 minutos e recorreu a
imagens da vida real para ilustrar o discurso, pontualmente aparece o candidato a falar

diretamente para a camara (Fig. 106).

O tempo de antena comeca com uma musica dramdtica e um ataque as politicas publicas dos
grandes partidos portugueses, como o PSD, PS e CDS, numa tentativa de demonstrar que as

medidas empregues sdo economicamente desastrosas para o pais (Fig. 105):

O maior escandalo deste regime — o Banco Portugués de Negocios [PSD]. Da Expo 98 [PS], do Euro
2004 [PSD], do BPP [PS e PSD], dos submarinos [CDS]— os empresarios subsidiam os partidos
para que depois os partidos utilizem o Estado (...) Hoje, o grande problema da vida politica
portuguesa é que a mentira domina tudo isto.

(Tempo de Antena, No6s, Cidadaos!, 2019)
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Fig. 105 e 106 Tempo de Antena No6s, Cidadaos!. Elei¢cdes Europeias 2019 (Link).

No minuto 0:39, a musica altera-se, transmitindo uma sensacao de leveza e esperanga. A voz
off comecga por explicar a importancia das Eleicdes Europeias e questionar “que futuro
queremos para todos nos”. Ao posicionar-se na terceira pessoa do plural, o discurso do
partido aproxima-se do eleitorado e também se coloca como parte dele. O No6s, Cidaddos!

promete “compromisso” e “honrar a confianga”.

Sendo um partido com pouca expressao publica e pouca representatividade de eleitorado, o
Nos, Cidadaos! optou por destacar a sua identidade grafica através do logotipo (n=100%).
No video, o logotipo ¢ evidenciado nas bandeiras e panfletos que os apoiantes seguram nas
maos, mas também esta sempre presente no canto inferior direito (Fig. 107 e 108). Nao houve
qualquer referéncia visual ao Estado-Membro, mas o partido dedicou alguns segundos a

planos de video com imagens do Parlamento Europeu (n=100%).

Fig. 107 e 108 Tempo de Antena No6s, Cidadaos!. Elei¢cdes Europeias 2019 (Link).

O ator politico principal foi o candidato Paulo Morais (n=100%), ndo estando representado
o género feminino. O candidato deu voz ao discurso do video, em tom neutro, enunciando
pessoas e territério, quer do Estado-Membro, quer da Europa: “Por uma Europa e um
Portugal mais transparente (...) e permitam que os cidaddos portugueses, enquanto europeus
se sentiam muito mais defendidos pelo seus eurodeputados” (n=100%). A Europa ¢

abordada de forma positiva, mas ha uma dimensao nacional sempre associada aos contetidos.


https://www.youtube.com/watch?v=eYQYngSyNm0&list=PLR8yrorEcpW6I4VlRbpSmF8do5wHPCtkO&index=25
https://www.youtube.com/watch?v=eYQYngSyNm0&list=PLR8yrorEcpW6I4VlRbpSmF8do5wHPCtkO&index=25

Os temas mais abordados foram seguranca (corrupcao e justi¢a; n=50,00%) e ambiente

(n=50,00%).

Nesta recolha de materiais de campanha do No6s, Cidadaos! ndo foi possivel compreender a
totalidade da mensagem veiculada pelo partido, no sentido em que os assuntos foram
abordados de forma muito genérica. De facto, hd uma intencdo de delimitar e criar uma
identidade grafica, mas ndo existe um posicionamento ideologico vincado. Compreende-se
que, o Nos, Cidadaos! seja um partido europeista, mas as politicas “de defesa dos cidadaos”
ndo sdo claras. Pode-se considerar que, o partido propds uma tentativa de uma estratégia
catch all, mas seria necessario analisar mais elementos para chegar a uma conclusdo mais
proxima da realidade. Existe também uma tentativa de personalizagdo da politica através da
imagem do candidato, mas o tom do discurso foi considerado neutro. Esta neutralidade nao
permite criar empatia nem proximidade, apesar das palavras expressarem essa vontade. A
Europa foi o tema central do video, mas como o primeiro impacto foi criado mediante as
imagens e som sobre os escandalos de corrup¢ado, transmitiu-se a ideia de que a politica
nacional seria o tema mais importante para o partido. Em termos de narrativa transmedia,
pode afirmar-se que existe um esfor¢o em comunicar a mesma mensagem em diferentes
plataformas, o que podera ndo significar que existe de facto um trabalho de adaptabilidade

de conteudos aos formatos e ao segmento de cada meio.

5.12 Partido Comunista dos Trabalhadores Portugueses/ Movimento Reorganizativo
do Partido do Proletariado

O PCTP/MRPP tem acompanhado de perto a historia democratica de Portugal. Fundado em
1970, ainda na clandestinidade, foi legalizado pelo Tribunal Constitucional em 1975 e baseia
0s seus principios no movimento marxista-leninista de inspiracdo maoista (Coutinho, 2015).
O partido tem-se candidatado as Elei¢des Europeias desde 1987, registando o seu melhor
resultado em 2014, quando o candidato Leopoldo Mesquita conquistou 1,66% dos votos

(CNE, 2023).
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Em 2019, o PCTP/ MRPP apresentou

ELEIGOES PARA O PARLAMENTO EUROPEU . \ . .
26 DE MAIO DE 2019 candidatura as Elei¢des Europeias sob o

slogan “Nao ao Euro. Nao a Unido

o&

Europeia”, com o candidato Luis Judice

(Fig. 109).

Durante o periodo de recolha, o partido
esteve  disponivel para  colaborar
facilitando a  disponibilizagdo  dos

ficheiros do cartaz (n=1) e dos cinco
LUiS JUDICE

NAO AO EURO!
NAO A UNIAO EUROPEIA!

videos do tempo de antena (n=5).

No que toca a sua identidade grafica, o
PCTP/MRPP manteve-se fiel a sua

estética distintiva.

Fig. 109 Cartaz PCTP/ MRPP. Elei¢des Europeias 2019.

Usando cores solidas, nomeadamente o vermelho e o amarelo, o partido optou por uma
tipografia em caixa alta e integrou elementos fotograficos como parte integrante da sua
comunicac¢do visual. Esta consisténcia grafica ao longo do tempo destaca a coeréncia na
representacdo visual do partido, fortalecendo a sua identidade e mensagem perante o

eleitorado.

No topo, o cartaz destaca as eleigdes com a data e apela ao voto através da palavra “VOTA”,
proxima ao logotipo. O logotipo ¢ composto pelo icone — foice e martelo — e pela sigla
PCTP/MRPP, delineando o espectro politico do partido. No rodapé, foram incluidos o email

e o contacto telefonico do partido, em vez das redes sociais como nos restantes.

Na imagem do cartaz, o candidato surge com vestuario semiformal, usando uma camisa preta

€ com uma expressao neutra, quase esbocando um leve sorriso. O slogan de campanha ocupa



cerca de um ter¢o do espaco do cartaz e compromete-se com a promessa de “uma solugdo

operaria e comunista”.

A Europa ¢ retratada de forma extremamente negativa, com o PCTP/MRPP adotando uma
posicdo claramente Anti-Europa e Anti-Euro. Esse ataque as instituigdes europeias ¢
apresentado com um tom emocional, visto que o partido procura cativar o eleitor através do
orgulho e da proposta de uma “solucdo operaria e comunista”. Essa abordagem procura nao

apenas expressar discordancia politica, mas também apelar as emocgdes e ao orgulho nacional

como estratégia para envolver o eleitorado.

no préximo dia 26 de Maio )

PCTRP
MRPP

1999

Zona Euro
| 3l

- 424 MIL MILHOES DE EUROS

Fig. 110 e 111 Tempo de Antena 1 — PCTP/MRPP. Elei¢des Europeias 2019 (Link).

Para o tempo de antena disponibilizado em canais de televisdo de sinal aberto, o PCTP/
MRPP apresentou cinco videos com recurso a técnica do discurso (n=100%), sendo a
narrativa também acompanhada por alguns graficos ilustrativos (Fig. 110 e 111)!5. Os
videos tém a seguinte duracao:

1) Tempo de Antena 1 — 02:30 min (Link);

2) Tempo de Antena 2 - 02:30 min (Link);

3) Tempo de Antena 3 — 02:30 min (Link);

4) Tempo de Antena 4 — 01:21 min (Link);

5) Tempo de Antena 5 — 00:52 min (Link).

115 Recorda-se que, todos os materiais recolhidos estdo disponiveis no site do European Elections Monitoring
Center: https://www.electionsmonitoringcenter.eu/countries/PORTUGAL
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https://www.youtube.com/watch?v=LtmcSn1iZc8&list=PLR8yrorEcpW6I4VlRbpSmF8do5wHPCtkO&index=23
https://www.youtube.com/watch?v=LtmcSn1iZc8&list=PLR8yrorEcpW6I4VlRbpSmF8do5wHPCtkO&index=24
https://www.youtube.com/watch?v=QWzDgfCe4TI&list=PLR8yrorEcpW6I4VlRbpSmF8do5wHPCtkO&index=37
https://www.youtube.com/watch?v=BqDtwWGenUo&t=1s
https://www.youtube.com/watch?v=SRnttlXuJfc&list=PLR8yrorEcpW6I4VlRbpSmF8do5wHPCtkO&index=35
https://www.youtube.com/watch?v=PlnMoq-Ae5s&list=PLR8yrorEcpW6I4VlRbpSmF8do5wHPCtkO&index=34
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O discurso ¢ conduzido por atores politicos e candidatos, predominantemente do género
masculino (n=80,00%), que olham diretamente para a camara (Fig. 112 e 113). A produgdo
do video foi realizada em estudio, incorporando imagens de fundo de cidades e jardins, sendo

possivel identificar, em algumas delas, a cidade de Lisboa.

O candidato cabeca de lista, Luis Judice, aparece em quatro dos cinco videos, embora ndo

assuma o papel central na narrativa. Os atores politicos aparecem como intérpretes da

mensagem partidaria.

He

A Luis Judice

Primeiro Candidato

Fig. 112 (esq.) Tempo de Antena 1 — PCTP/MRPP. Eleigoes Europeias 2019 (Link).
Fig. 113 (dir.) Tempo de Antena 2 — PCTP/ MRPP. Elei¢des Europeias 2019 (Link).

Assim como no cartaz, o logotipo, pela sua natureza ilustrativa e posi¢do no espectro
politico, segue a narrativa, estando nos videos localizado no canto superior direito. Durante
os videos, foi possivel observar a utilizacdo da bandeira de Portugal em representacdo do
Estado-Membro (n=40,00%; Fig. 114) e a bandeira da Unido Europeia (n=40,00%; Fig.
115).

Fig. 114 e 115 Tempo de Antena 2 — PCTP/ MRPP. Elei¢des Europeias 2019 (Link).


https://www.youtube.com/watch?v=LtmcSn1iZc8&list=PLR8yrorEcpW6I4VlRbpSmF8do5wHPCtkO&index=23
https://www.youtube.com/watch?v=QWzDgfCe4TI&list=PLR8yrorEcpW6I4VlRbpSmF8do5wHPCtkO&index=37
https://www.youtube.com/watch?v=QWzDgfCe4TI&list=PLR8yrorEcpW6I4VlRbpSmF8do5wHPCtkO&index=37

Na mensagem dos videos, estdo presentes ataques negativos a instituicdes europeias e
nacionais, e atores politicos nacionais (n=80%) e, principalmente, & moeda unica — Euro:
“Portugal viu a sua riqueza reduzida em 424 mil milhdes de Euros”, “um falso sucesso, de
uma falsa unido” (Tempo de Antena 1 — PCTP/ MRPP). A Europa ¢ o tema principal do
tempo de antena (n=44,44%), mas ¢ mencionada como a causadora dos problemas nacionais,
sendo estes abordados em 40,00% dos videos. Também, o trabalho (n=22,22%), a economia
(n=22,22%) e a ideologia (n=11,11%) foram abordados num discurso educador, com recurso
a dados estatisticos (n=20,00%): “segundo dados do Eurobarémetro” (Tempo de Antena 1 —

PCTP/ MRPP) e a “divida publica portuguesa atingiu, no ano de 2018, 250.1 mil milhdes de
Euros, o equivalente a 125% do PIB” (Tempo de Antena 3 — PCTP/ MRPP).

Como foi possivel observar pelos excertos transcritos, no discurso verbal s3o mencionados
os portugueses e Portugal (pessoas e territorio; n=100%), as institui¢cdes europeias (territorio;
n=40,00%) e o cidaddos europeus e as suas institui¢des (pessoas e territorio; n=60,00%). As
questdes de ideologia sdo vincadas na mensagem e no posicionamento do PCTP/ MRPP,
sendo mencionado o comunismo em 20,00% dos videos. Apesar da auséncia de uma
referéncia frequente ao espectro politico, o discurso do partido associa-se a uma linguagem

de orientacdo a esquerda-comunista (Coutinho, 2015):

...) 08 operarios e os trabalhadores portugueses forem chamados a votar.
...) hegemonia na zona Euro.

...) como comunistas devemos trabalhar na promogdo da unidade da classe operaria e trabalhadora.

~ =~~~

...) imperialismo Europeu.

(Tempo de Antena 1 — PCTP/ MRPP)

...) potencias imperialistas europeias.
...) hegemonia do imperialismo alemdo.

...) grandes monopolios europeus.

~ ~ ~ —~

...) trabalhadores portugueses.

(Tempo de Antena 2 — PCTP/ MRPP)
(...) monopolios capitalistas.
(Tempo de Antena 3 — PCTP/ MRPP)

(...) camaradas, operarios.

(Tempo de Antena 4 — PCTP/ MRPP)
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O partido assume uma posicdo clara contraria a adesdo de Portugal a Comunidade
Econdmica Europeia, atual Unido Europeia, e a adogdo do Euro — a moeda tnica: “a defesa
da classe operaria e do povo portugués passa pela saida da Unido Europeia e do Euro”
(Tempo de Antena 5 — PCTP/ MRPP). Nesse sentido, o discurso do PCTP/MRPP envolveu
a apresentacdo de argumentos enumerativos que sustentassem a visdo de que a Europa ¢
responsavel pelos problemas econdmicos e sociais de Portugal. O partido sustenta,
adicionalmente, que desde o advento da democracia em Portugal, as institui¢des politico-
partidarias que lideraram governos tém colaborado na alienagdo da soberania nacional para
as instituicdes europeias. Dessa forma, os videos também incluem ataques frequentes aos

partidos e atores politicos nacionais:

(...) todos [os partidos confundem] a Europa como continente, paises e classes dentro desses paises,

com a Unido Europeia — organizagdo criada para gerir os interesses (...)

(...) outros ha, como o PCP, que antes eram pela saida de Portugal da Unido Europeia e, hoje, ficam-
se pelo descaramento (...) de aprovar Or¢amentos de Estado de Costa, precisamente impostos por

Bruxelas ou Berlin.

(...)o que os une a todos é o tacho. As dezenas de milhares de Euros que embolsam por més para

arrastar o c* pelos sofas de Estrasburgo e Bruxelas e a trair o pais (...)

(...) ndo é possivel alguém sério acreditar que, por trds de toda a bazdfia eleitoralista do PS e os seus
comparsas.

(Tempo de Antena 2 — PCTP/ MRPP)

(...) 0 governo de Costa e as suas moletas.

(Tempo de Antena 3 — PCTP/ MRPP)

(...) governo de trai¢dao Passos Coelho-Portas
(...) aqueles abutres foram condecorados por Marcelo e bajulados por Costa

(Tempo de Antena 4 — PCTP/ MRPP)

Desde a fundacdo do MRPP, agora designado PCTP/MRPP, as questdes ideoldgicas
relacionadas com a defesa da classe operaria e trabalhadora tém sido uma parte integrante
do seu discurso (Coutinho, 2015). O partido explicita no seu discurso o segmento especifico
do eleitorado que visa cativar, utilizando termos como “povo portugués” e “classe operaria

e trabalhadora”. Além disso, a sua identidade visual, conhecida e reconhecida pelas cores



vibrantes amarelo e vermelho, ¢ consistentemente transmitida nos materiais de campanha
para as Elei¢des Europeias de 2019, nao sofrendo qualquer tipo de adaptagdo para este fim.
A posicao do partido no espectro politico, caracterizada como esquerda-comunista e, por
vezes, classificada como extrema-esquerda, concede (de certa forma) ao PCTP/ MRPP a
liberdade para expressar abertamente o seu ponto de vista, especialmente no que diz respeito
a Europa, visdo esta que ¢ negativa, trazendo ao debate europeu a permanéncia de Portugal
da Unido Europeia. A Europa foi utilizada como pretexto para atacar antigos e atuais

governantes de Portugal, como a principal causa dos problemas nacionais.

Os atores politicos, embora estejam no cerne do discurso, desempenham o papel de
intérpretes da mensagem, e esta ndo lhes esté exclusivamente associada a eles. Nesse sentido,
ndo foi percebida uma verdadeira personificagdo da mensagem politica na figura do

candidato Luis Judice.

Quanto a capacidade da mensagem transmedia, ndo foi observada a adaptabilidade dos
contetidos para diferentes formas. Foi evidente um esforco em manter a identidade grafica e

preservar o vocabuldrio especifico do partido.

5.13 Partido Democratico Republicano

O Partido Democratico Republicano foi fundado em 2015, por Anténio Marinho e Pinto,
apos o abandono da delegacao do Partido da Terra (MPT), no Parlamento Europeu. Em 2019,
o PDR foi a votos pela primeira vez para as Elei¢cdes Europeias, apresentando como cabega
de lista o fundador do partido. O PDR apostou que, a experiéncia anterior do candidato fosse
convencer os eleitores da competéncia do partido em atingir os seus objetivos. Sob o slogan
“A voz em Portugués que faz diferenca no Parlamento Europeu”, o partido iniciou a

campanha eleitoral.

Durante o periodo de recolha, foram identificados inumeros outdoors de pequenas
dimensdes pelos centros urbanos, replicando a mesma imagem (n=1; Fig. 116). Para o tempo
de antena, transmitido em canais de televisdo de sinal aberto, foram preparados dois videos

com a duragdo de 2:30 minutos (n=2).
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A voz em PORTUGUES
que faza DlFERENCA ‘ ,
ENTO EUROPEU : 3§ .

Fig. 116 Outdoor Partido Democratico Republicano. Lisboa, 2019. Elei¢oes Europeias 2019.

No outdoor, o candidato Anténio Marinho e Pinto ¢ a figura central da imagem. O candidato
apresenta-se vestido formalmente, com fato, camisa e gravata (n=100%). A sua expressao
facial ¢ neutra, a olhar diretamente para o eleitor. Ao fundo, ha uma composi¢do com o
brasdo da Bandeira de Portugal e as estrelas da bandeira da Unido Europeia, proporcionando
uma representagao visual marcante do Estado-Membro e da Europa (n=100%). O PDR foi
o unico partido a empregar uma representacdo visual explicita de Portugal e da Unido
Europeia. Embora o Alianga também tenha feito uma referéncia a Europa, esta ndo foi tdo

evidente quanto a apresentada pelo PDR.

O logotipo do partido ¢ apresentado do lado direito, destacando as iniciais dos valores
defendidos: Liberdade, Justi¢a e Solidariedade. O slogan faz referéncia verbal ao Estado-
Membro “Voz em Portugués” (Pessoas; n=100%) e a Europa “no Parlamento Europeu”

(territorio; n=100%) de uma forma neutra e racional (n=100%).

Para o tempo de antena, o partido apresentou dois videos com recurso ao discurso (n=100%),
em que os atores politicos sdo representados por ambos os géneros. Os videos iniciam-se
com uma animag¢ao do logotipo do partido, seguido da imagem do cabega de lista, Antonio
Marinho e Pinto, em frente para a cdmara, vestido de forma formal: “Caros concidadaos, o

Partido Democratico Republicano (PDR) apresenta-se a estas eleicdes para levar até as



instancias europeias os valores que defende em Portugal. Queremos mais Europa em

Portugal. E, mais Portugal na Europa” (Fig. 117).

Fig. 117 Tempo de Antena PDR. Elei¢des Europeias 2019 (Link).

Logo na introducdo do discurso, observa-se que o contetido aborda o Estado-Membro e a
Europa (territério; n=100%), sem fazer referéncia explicita aos portugueses ou aos europeus.
Durante o tempo de antena, ¢ evidente uma abordagem que incorpora certa dimensao
nacional e europeia, embora ndo se concentre necessariamente em temas de politica
nacional, conferindo uma certa ambiguidade ao seu contetido: “Pretendemos mais verdade,
mais honestidade, mais transparéncia na politica portuguesa e europeia. Pretendemos menos

corrupg¢do.”

Nos videos do tempo de antena, o partido tem um discurso negativo sobre as atividades
desenvolvidas no Parlamento Europeu “O Parlamento Europeu ndo ¢ um verdadeiro
parlamento” ou “ndo ¢ uma entidade pro-ativa”, “foi concebido para ser uma forca de
bloqueio”. A Europa foi o tema central do tempo de antena e, apesar do partido se apresentar
contra as instituigdes europeias, o seu discurso foi considerado neutro, sem incentivo ao
6dio. Pelo contréario, através do discurso tenta explicar o funcionamento (ou “o mau
funcionamento”) do Parlamento e da Comissdo Europeia e o PDR foi o partido que mais

explorou os conceitos da Unido Europeia.


https://www.youtube.com/watch?v=nICwMKpX7EE&list=PLR8yrorEcpW6I4VlRbpSmF8do5wHPCtkO&index=32
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Os elementos visuais introduzidos no outdoor e alusivos ao Estado-Membro e & Europa ndo
aparecem no tempo de antena. H4 uma duplicacao do logotipo: a sigla e descritivo no canto
superior esquerdo e o icone com a sigla do lado direito em destaque. Esta duplicagdo apenas
acontece quando o cabeca de lista, Antonio Marinho e Pinto, esta presente. A imagem dos
restantes intervenientes no videos e também candidatos ndo ¢ acompanhada do logotipo a

direita (Fig. 118).

Fig. 118 Tempo de Antena PDR. Elei¢des Europeias 2019 (Link).

Durante os videos, o PDR ndo menciona explicitamente nenhuma ideologia politica. Nos
estatutos do partido, menciona ndo ser orientado nem por politicas de direita, nem de
esquerda (ADN, 2023b), mas ¢ reconhecido pelo posicionamento mais a direita. A
introducdo de bandeiras, especialmente a bandeira nacional, acarreta uma conotagdo de

nacionalismo e conservadorismo''®.

Nos materiais recolhidos do PDR, verificou-se o azul como cor predominante ¢ uma
tentativa de uniformizagdo da comunicacdo grafica: simples, mas uniforme. A imagem
dependeu exclusivamente da aplicagdo do logotipo e dos simbolos/ bandeiras nacional e da

Unido Europeia, ndo sendo introduzido nenhum elemento complementar. H4 também uma

116 Ressalva-se a existéncia de nacionalismo de direita e nacionalismo de esquerda.


https://www.youtube.com/watch?v=Zuh0U6o_xBQ

tentativa de personalizacdo da mensagem pela utilizagdo da imagem do lider do partido e
cabeca de lista, Antonio Marinho e Pinto. A narrativa ¢ construida a volta do trabalho ja
desempenhado pelo candidato, com o apoio de outros intervenientes. Pode-se afirmar que a
narrativa, pelo menos do tempo de antena, depende do ator politico. Claramente, o discurso
foi direcionado para um segmento do eleitorado preocupado com as questdes de corrupgao,
transparéncia e uma certa defesa de autonomia do Estado perante a Unido Europeia. E, por
este motivo, ndo foi identificada uma estratégia de catch-all, apostando antes pela narrativa
ideoldgica ndo explicita. A Europa foi utilizada ndo como pretexto para discussdo de
assuntos de politica nacional, mas como mote para um posicionamento nacionalista. Os
suportes de comunicag@o analisados ndo permitiram concluir se hd uma transversalidade e

adaptabilidade dos contetidos na criagdo de uma narrativa.

5.14 Partido Nacional Renovador

O Partido Nacional Renovador foi estabelecido em abril de 2000 e teve sua estreia nas
Elei¢cdes Autarquicas de 2002. Em 2019, o partido concorreu as Elei¢des Europeias pela
quarta vez, tendo Jodo Patrocinio como cabeca de lista. Ao longo dos anos, tem-se observado

um aumento gradual da sua expressao politica do PNR.

Durante o periodo de campanha eleitoral, foram monitorizados e recolhidos materiais da
producdo de cartazes/outdoors (n=1), dos tempos de antena (n=6) e a rede social digital
Facebook (n=101). O PNR foi o terceiro partido com mais videos de tempo de antena e o

segundo partido com menos publica¢des no Facebook!!”.

Para a analise de contetido impresso, apenas foi identificado nas ruas um cartaz do PNR de
pequenas dimensdes (A2), afixado em diferentes zonas urbanas (Fig. 119 e 120)!'%. O
candidato Jodo Patrocinio é o elemento central do cartaz, vestido formalmente com fato e

camisa e expressao neutra. O logotipo do partido acompanha a fotografia, quase na mesma

117 Recorda-se que, devido a limitagdes na recolha e arquivo das publicagdes do Facebook, esta tese apenas
monitorizou seis perfis de Facebook: BE, CDS-PP, CDU, PNR, PS ¢ PSD.

18 Através de um Tweet do lider partidario José Pinto Coelho, sabe-se que esta imagem também foi utilizada
para a producdo de autocolantes (Link). E, pelas partilhas do partido no Facebook, sabe-se que também
foram impressos flyers (Link).
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https://twitter.com/jpintocoelho60/status/1117807743807774722
https://www.facebook.com/photo/?fbid=1725623494234508&set=pcb.1725623644234493
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proporcao. O slogan “Portugal portugués numa Europa Europeia” contém a representacao
verbal do Estado-Membro e da Europa, com a palavra “Portugal” em destaque e em caixa

alta.

- e T

pORTUGAL portugues

‘ por u gUeS | numa Europa europeia

E numa Europa europeia &

Jodo Patrocinio (EELEIRTMES

@ EXTREMANecessidade

t
J Jodo Patrocinio YRILEEEtRE
S obincins
{

EXTREMANecessidade,

Direita Portuguesa no Parlamento Eyropeul Direita Portuguesa no Parlamento Europeu

Fig. 119 (esq.) Cartaz PNR. Lisboa, 2019. Elei¢cdes Europeias 2019.

Fig. 120 (dir.) Versdo digital do Cartaz da Fig. 119. Tweet de José Pinto Coelho, 2019.

No rodapé, foi incorporada uma representagao visual do Estado-Membro, simbolizado pelas
quinas da bandeira nacional. Este icone ¢ acompanhado pelo texto que expressa o
posicionamento ideoldgico do partido: “Extrema necessidade — Direita Portuguesa no
Parlamento Europeu”. A utilizagdo de simbolos nacionais, imagens patridticas ou referéncias
historicas ¢ uma estratégia para reforgar a identidade nacionalista e atrair eleitores que se

identificam com essa narrativa.

Para os tempos de antena, o Partido Nacional Renovar produziu seis videos, sendo 57,14%
dos contetidos em formato discurso e 42,86% fic¢do. O género masculino ¢ predominante
nos atores politicos, representando 71,43% dos intervenientes. Os videos apresentados em
canais de televisdo de sinal aberto também foram disseminados nas redes sociais e estdo

disponiveis nos /inks:



1) Tempo de Antena 1 —2:30 min (Link);
2) Tempo de Antena 2 — 2:30 min (Link);
3) Tempo de Antena 3 — 2:30 min (Link);
4) Tempo de Antena 4 — 2:30 min (Link);
5) Tempo de Antena 5 — 1:24 min (Link);
6) Tempo de Antena 6 — 0:55 min (Link).

Para constru¢do da identidade partidaria, o PNR utilizou a representacdo de icones que

permitissem um posicionamento ideoldgico:

1) 85,71% dos videos tem a representagdo visual do Estado-Membro — a bandeira de
Portugal (Fig. 121). A bandeira aparece na introdu¢do de todos os videos e ao longo
da narrativa como fundo ou militantes e apoiantes segurarem-na na mao em passeatas
ou comicios. Também as quinas, tal como no cartaz, representam o pais e aparecem
em bandeiras, fundos, cartazes e autocolantes.

2) apenas 28,57% dos videos tem alguma representagdo visual da Unido Europeia.

Fig. 121 Tempo de Antena 1 — PNR. Elei¢des Europeias 2019 (Link).
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https://youtu.be/l6NOLTyLfJA?si=81peNsYYoqRwZ9RC
https://youtu.be/f4ZNcarXn4U?si=eB_M9ykMTPIgmPwo
https://youtu.be/jVh_zzA3cuE?si=ZyO7hotsfHDXCq30
https://youtu.be/l8Mdm1UwC7k?si=xVUBdp8LxJ7Kknwr
https://www.youtube.com/watch?v=UmCMKi5XyNo&list=PLR8yrorEcpW6I4VlRbpSmF8do5wHPCtkO&index=40
https://www.youtube.com/watch?v=_SH8_nQAz2g&list=PLR8yrorEcpW6I4VlRbpSmF8do5wHPCtkO&index=39
https://www.youtube.com/watch?v=l6NOLTyLfJA&list=PLR8yrorEcpW6I4VlRbpSmF8do5wHPCtkO&index=31
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Fig. 122 Tempo de Antena 1 — PNR. Elei¢des Europeias 2019 (Link).

A identidade partidaria ¢ reforcada pela identidade coletiva, através de imagens de grupo,
que criam a ideia de massa homogénea de eleitores que compartilham os mesmos valores,
ideologias e narrativas (Fig. 122). Os simbolos, imagens, rituais e linguagem especifica
distinguem e definem o grupo em relagao aos outros partidos. Também o logotipo do partido
¢ apresentado no inicio de todos os videos, mantendo-se presente ao longo de toda a narrativa
no canto superior esquerdo e aparece pontualmente nas imagens nas bandeiras ou cenarios

de fundo.

Fig. 123 (esq.) Tempo de Antena 2 - PNR. Elei¢des Europeias 2019 (Link).
Fig. 124 (dir.) Tempo de Antena 6 - PNR. Elei¢oes Europeias 2019 (Link).

Nos videos, o candidato Jodo Patrocinio e o lider partidirio José Pinto-Coelho sdo

personagens centrais do discurso verbal, aparecendo a interpelar diretamente a cdmara ou


https://www.youtube.com/watch?v=l6NOLTyLfJA&list=PLR8yrorEcpW6I4VlRbpSmF8do5wHPCtkO&index=31
https://www.youtube.com/watch?v=f4ZNcarXn4U&list=PLR8yrorEcpW6I4VlRbpSmF8do5wHPCtkO&index=43
https://www.youtube.com/watch?v=_SH8_nQAz2g&list=PLR8yrorEcpW6I4VlRbpSmF8do5wHPCtkO&index=39

em situacdes de discurso em comicios (Fig. 123 e 124). Os atores politicos aparecem com
vestuario forma e semiformal, mas sempre de camisa. Parte dos discursos sdo narrados em
cenario aparentemente doméstico, transmitindo uma imagem conservadora. Os restantes, em
ambiente de comicio, os lideres aparecem a incentivar as massas, num discurso emocional
de orgulho/ ambicdo ou empatia/ compaixdo (n=71,43%), com dimensdo nacional e
europeia, onde a Europa, apesar da forte conotacdo nacionalista, ¢ apresentada 71,43% de
forma positiva. A Europa e a Unido Europeia aparecem no discurso, principalmente através
de expressoes de territorio (n=57,14%) ou territério e pessoas (n=42,86%): “Sabe o que
andaram a fazer os deputados eleitos pelo povo portugués no Parlamento Europeu? Nos
também ndo, mas queremos saber” (Tempo de Antena 4 — PNR, 2019). J4 a representagao
do Estado-Membros estd presente em todos os videos pela referéncia verbal a pessoas e
territorio (n=57,14%): “Caros Portugueses” (Tempo de Antena 3 — PNR, 2019) ou “Portugal
ndo pode adiar a mudanga” (Tempo de Antena 2 — PNR, 2019).

Fig. 125 Tempo de Antena 5 — PNR. Elei¢des Europeias, 2019 (Link).

A narrativa como um todo permite a constru¢do de um discurso ideologico reforcado e
fundamentado pelas mediadas aplicadas por “politicos desonestos partidos que governam
contra os interesses nacionais, hipotecando o nosso futuro e das préximas geragoes” (Tempo
de Antena 1 — PNR, 2019). Assim, s3o criadas as identidades de grupo, que podem ser

caracterizadas por uma nog¢ao de exclusividade, onde a adesdo aos principios essenciais do
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https://youtu.be/UmCMKi5XyNo?si=dyhiZow0uOkfFU7t
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movimento ¢ vista como um critério de pertenca (Fig. 125). Ao mesmo tempo, o ingroup
(grupo interno) se define em oposicdo a outgroups (grupos externos), frequentemente

retratando aqueles fora do movimento como adversarios ou ameagas.

A identidade de grupo nas extremas-direitas pode também se manifestar por meio de uma
nostalgia por valores percebidos como tradicionais, étnicos ou culturais. A énfase em temas
como nacionalismo, conservadorismo e anti globalismo frequentemente compoe a tessitura
dessa identidade coletiva. Nos tempos de antena do PNR, a Europa foi utilizada como uma
oportunidade para expor os ideais de nacionalismo, conservadorismo e soberania, sendo
apenas abordados temas e medidas relacionadas com o Parlamento Europeu em 7,69% dos

videos.

A narrativa que compde o discurso ideologico do PNR esta estruturada de forma a abordar
0s pontos essenciais numa comunicacao externa de extrema-direita:

1) Retdrica antissistema: Apresentando um discurso de critica as institui¢des e atores

politicos nacionais e europeus:

(...) Todos esses governos sdo verdadeiros lacaios de Bruxelas.
(Tempo de Antena 1 — PNR, 2019)

(...) as pessoas ndo se sentem minimamente representadas nesta Unido Europeia, muito pouco

transparente e bastante totalitdria.

(Tempo de Antena 3 — PNR, 2019)

(...) estd nas mdos de cada um de nds, entre manter-se tudo na mesma, entregues a politicos

desonestos e partidos que governam contra os interesses nacionais.

(Tempo de Antena 4 — PNR, 2019)

2) Nacionalismo e Soberania: o partido argumenta a favor da protecdo da identidade

nacional, criticando acordos internacionais que, comprometem a autonomia do pais:

A situagdo geogrdfica, geopolitica e geoestratégica de Portugal é invejavel.
Estes governantes tém sabido tirar vantagem dessa situagado.

(Tempo de Antena 1 — PNR, 2019)



Este estado em que a Europa esta ndo serve para Portugal, ndo serve para os paises periféricos.
Para Nos, no PNR, é claro como dgua que, a lei nacional, a lei portuguesa tem de estar acima
de qualquer outra lei e tratado.

(Tempo de Antena 5 — PNR, 2019)

3) Abordagem anti-imigracdao: O PNR aborda o tema da migra¢ao em 7,68% dos videos

como uma ameaca a identidade nacional e europeia, empregando argumento

relacionados com seguranca (n=15,38%) e sociedade (n=7,69%):

A Europa foi invadida. Olhem o exemplo do centro da Europa: fomos completamente invadidos
por uma cultura e um sistema politico-religioso hostil e contrdrio a nossa cultura. Nos sempre o

dissemos e afirmamos. o isldo na Europa, ndo.

Ndo queremos uma emigragdo invasora (...) ndo podemos permitir este tsunami emigrante
invasor.

(Tempo de Antena 2 — PNR, 2019)

(...) € o partido que eu apoio (...) e que me identifico e, enquanto mulher me traz mais seguranga.

(Joana Dinis, Tempo de Antena 3 — PNR, 2019)!'"’

4) Solugdes: Por norma, a apresentacdo de propostas concretas fica a cargo dos
manifestos eleitorais, disponibilizados nos websites dos partidos. Contudo, nos
tempos de antena, os partidos tendem a identificar problemas e a propor solugdes:

Nova politica econdmica virada para a exportagdo. Também virada para o mar e grande aposta
na ferrovia.

(Tempo de Antena 1 — PNR, 2019)

O PNR defende um controle de fronteiras.(...) por isso dizemos que queremos um controle e ndo
fechar as fronteiras.

(Tempo de Antena 2 — PNR, 2019)

119 Joana Dinis, candidata ao Parlamento Europeu pelo PNR, foi a unica mulher com destaque nos tempos de
Antena do partido.
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(...) somos completamente a favor da NAO legalizacdo da eutandsia em Portugal.

Queremos politicas de apoio aos deficientes e aos seus cuidadores (...) politicas de natalidade.

(Tempo de Antena 3 — PNR, 2019)

(...) a cada trés meses, esses eurodeputados vdao a Assembleia da Republica apresentar o seu
trabalho (...) pretendemos também que esses eurodeputados ndo sejam permitidos terem outros

trabalhos paralelos.

(Tempo de Antena 4 — PNR, 2019)

5) Ideologia: As questdes ideoldgicas sdo apresentadas pelo partido de forma explicita
(n=30,77%):

(...) conduzir a direita nacional aos destinos do nosso pais e orgulho dos nossos quase a 1000

anos de historia.

O unico partido que defende a soberania de Portugal.

Ndo queremos que [os fundos europeus] sejam para financiar agendas LGBT, nem Organizagoes

Ndo-Governamentais que promovam a emigragdo em massa.

(Tempo de Antena 1 — PNR, 2019)

Nunca o ataque a sociedade e a familia tradicional foi tdo agressivo quanto é agora. (...) somos
contra uma cultura de morte, contra uma ideologia de género (...) é necessdario travar com as

nossas forgas todas esta palhagada.

(Tempo de Antena 3 — PNR, 2019)

Se querem chamar-nos de extrema-direita, nos somos de extrema-necessidade. O PNR e o

Nacionalismo estad ca para ficar.

(Tempo de Antena 6 — PNR, 2019)

Estes foram os elementos identificados e estruturados na estratégia de comunicacdo do
Partido Nacional Renovador, na constru¢do das narrativas para os tempos de antena. Neste
estudo, também houve a oportunidade de monitorizar todos os contetidos publicados na rede

social digital Facebook deste partido.
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A presenca dos partidos nas redes sociais, durante os periodos eleitorais, tornou-se uma
estratégia fundamental e influente, especialmente para partidos menores e com ideologias
mais cerradas. O alcance direto aos eleitores, a mobilizagdo e desintermediagao da
informacdo sdo ferramentas essenciais para os partidos como o PNR, para construcdo de
narrativas proprias, construcdo de uma identidade e moldar a percegdo publica,
independentemente dos medias tradicionais. Também a possibilidade de segmentacdo do
eleitorado, permitiu ao partido direcionar mensagens personalizadas para diferentes grupos

demograficos, adaptando sua comunicagdo para maximizar o apelo a audiéncias especificas.

Num total de 101 publicagdes, o0 PNR produziu 71,29% de contetido original, sendo que o
contetido partilhado com origem em fontes de informacao (Fig. 126; n=82,76%) e pertis dos
candidatos correspondeu a 10,34%. Das publicagdes originais, 69,31% dos conteudos sdo
webcards (Fig. 127), 15,84% sdo partilha de fotografias e 14,85% video. O PNR e a BASTA!

foram as forgas politicas que menos investiram em contetido audiovisual.

* PNR - Partido Nacional Renovador

& 24May2012-Q i
Partido Nacional Renovador espera que movimentos nacionalistas ocupem * PNR - Partido Nacional Renovador
um terco do Parlamento Europeu e quer “fazer parte dessa mudanca” ‘ - 24My 2012 §

National Renewal Party expects nationalist movements to occupy a third
of the European Parliament and want to be part of that change

¥+ Rate this transiation

Os politicos do sistema sao 0s culpados.
Se eles la continuarem a culpa sera sua.

Por isso, desta vez nao erre.

-
< < Renascenca

i
RR.SAPO.PT

"0 Chega é uma copia muito rasca do PNR" - Renascenga
Pariido Nacional Renovador espera que movimentos nacionalistas ocupe

ooa 74 7 comments 35 shares \ O '.. 28 44 shares

Fig. 126 (dir.) PNR contra Chega, Publicagdo Facebook PNR. Elei¢des Europeias 2019 (Link).
Fig. 127 (esq.) Os politicos do sistema sdo os culpados, Publicagdo Facebook PNR.
Elei¢des Europeias 2019 (Link).

Nas publicagdes da PNR, 54,46% tinham pelo menos um ator politico representado, por

norma, o cabecga de lista Jodo Patrocinio ou o lider partidario José Pinto-Coelho, sendo o


https://www.facebook.com/116915155007941_2504944929538273
https://www.facebook.com/116915155007941_2505906812775418
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género masculino representado em 85,19% dos conteudos'?’. Semelhante aos materiais
anteriores, o vestuario apresentado foi formal (n=26,09%) e semiformal (n=60,87%). Quanto
as expressoes, 52,17% dos contetidos, os atores politicos tinham uma expressdao neutra e

19,57% preocupado/ chateado.

Os materiais criados para o Facebook evidenciam a tentativa de preservar uma consisténcia
visual. Isso ¢ alcangado através do uso da mesma paleta de cores, predominantemente em
tons de azul-escuro com toques de vermelho e fundo branco, bem como pela aplicacao de
cabecalhos ou rodapés semelhantes, e a utilizagdo do mesmo estilo tipografico (Fig. 128 e
129). Para complementar a identificacdo partidaria, todas as publica¢des originais continham

o logotipo do partido.

PNR - Partido Nacional Renovador * PNR - Partido Nacional Renovador
&y 4May2018 o & 2My2019-G
Votar PNR é votar no Unico partido verdadeiramente diferenciador.
L i R 2 2 e ~ combativo e afirmativo.
#RenovacdoNacional #eleicoes #eleigoeseuropelas E o (nico partido anti-sistema e que nio anda "de cravo ao peito”
See Translation Vote na Direita que nao € do centro.
#PNR #RenovacdoNacional #Europeias2019

Jodo Patrocinio

BRENOVINIOOnS]
& = Voting PNR is to vote for the only party that is truly differentiating,
Denunciar o "Pacto Global para a Migragao™; combative and affimative
* Denunciar os acordos de Schengen e repor It's the only anti-system party that doesn't go “from carnation to chest”.
o controlo sobre as fronteiras; Vote right that is not from the center.
* R h o Isldo © maior inimigo da #PNR #RenovacdoNacional #Europeias2019

£+ Rate this translation

~ nossa matriz cultural e encetar politicas de
"desislamizag#&o” da Europa. Islido aqui niol.

2102V [c]-\® 1 Mudar por dentro
portugués Do federalismo castrador a uma confederacdo
numa Europ3 europeia vantajosa. Restaurar a soberania.

2 Renegociar e produzir

Renegociar os fundos estruturais para relangar a
produgao nacional.

3 Etica e transparéncia
Responsabilizar 0s politicos e exigir prestacao de
contas.

4 ldentidade, imigracao e isldo
Travar a invasdo imigrante. Reverter os fluxos
migratdrios. Desislamizar a Europa.

5 Ideologia de Género
Combater as agendas LGBT. Apoiar a Familia e a
natalidade. Defender a Vida e a sua dignidade.

6 Forcas Armadas Europeias
7 Ambiente
8 Olivenca e Cabinda

B¥ Direita Portuguesa no Parlamento Europet

\ *z
Jodo Patrocinio r

Oo 30 13 shares

Fig. 128 (esq.) 4 Direita portuguesa no Parlamento
Europeu, PNR. Elei¢des Europeias 2019 (Link).

Fig. 129 (dir.) Portugal portugués, numa Europa Europeia, =
PNR. Eleigoes Europeias 2019 (Link).

Oo @ 68 9 comments 52 shares

120 Depois da coligagdo BASTA!, o segundo partido com mais representagdo masculina.


https://www.facebook.com/116915155007941_2470378562994910
https://www.facebook.com/116915155007941_2502261459806620

Enquanto, os tempos de antena expressam com frequéncia elementos visuais referentes ao
Estado-Membro e a Europa, nas publicagdes do Facebook apenas 15,12% dos contetidos
tinham elementos relacionados com Portugal e 6,98% com a Europa. Foram ainda
identificados simbolos politicos representativos do LEGA (Lega per Salvini Premier), FPO
(Partido da Liberdade da Austria) ¢ ENF (Europe of Nations and Freedom), partidos

conhecidos pelo discurso populista, nacionalista e de direita.

No contexto do PNR, a comunicagdo verbal desempenha um papel eficaz na transmissao da
mensagem partidaria. Por essa razdo, os webcards apresentam uma maior quantidade de
contetido em formato de texto, onde a imagem ¢ empregue para complementar a mensagem,
ndo sendo o elemento principal. Porém, ao contrario dos tempos de antena que pregavam
um discurso de orgulho/ ambig¢ao, as publicacdes do Facebook tiveram 68,32% de contetdo
neutro, sendo uma ferramenta para deixar por escrito as propostas do partido. Apenas

15,84% dos contetidos teve um caracter emocional.

ey S Na Figura 130, Jodo Patrocinio

= PNR - Parfido Nacional Renovadiits

discursa durante um comicio do
PNR, transmitido ao vivo no
Facebook. O conteudo verbal do
video faz um apelo ao voto e destaca
a importancia da afiliagdo ao in

group para promover uma mudanca

oY Like () commen t 2> Share O©O50 - 12 comments naCIOl’lahSta.

Fig. 130 Discurso de Jodo Patrocinio, gravado em direto para
a rede social Facebook, PNR. Elei¢des Europeias 2019 (Link).

O discurso nas publicacdes do Facebook predominantemente incorporou referéncias verbais
ao Estado-Membro, abrangendo tanto pessoas quanto territorio (n=20,43%),
especificamente focando-se em territorio (n=20,43%) e em pessoas (n=13,98%). No entanto,
¢ relevante notar que uma parcela consideravel dessas publica¢des ndo apresentou qualquer
referéncia verbal (n=45,16%). Quanto as referéncias verbais a Europa, a maioria dos
contetidos ndo apresentava elementos, totalizando 59,14%. Em ocasides pontuais, foram

introduzidas mengdes sobre territorio (26,88%) e pessoas e territorio (13,98%). No total de
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https://www.facebook.com/watch/live/?ref=watch_permalink&v=327613954567817
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publicacdes, em 61,39% a Europa ndo estava representada, nem por elementos visuais, nem

verbais. Quando apresentada, 18,81% da mensagem tinha uma expressao neutra.

Este afastamento discursivo de contetdos sobre a Europa ou sobre a Unido Europeia,
justificou-se pela forte presenga de contetidos de caracter nacional (n=64,00%), valorizando
tematicas como os setores de produgdo (n=12,83%), imigragdo (Fig. 131; n=12,77%) ou

valores (n=9,57%).

As questdes ideoldgicas também foram incluidas no discurso veiculado nas publicagdes do
Facebook, sendo que 35,48% dos contetidos mencionavam explicitamente um caracter

ideologico de nacionalismo de direita, antimarxismo e conservadorismo (Fig. 132).

-t PNR - Partido Nacional Renovador
- ‘May2010-Q
Queremos uma Europa dos povos em contraposicdo a Europa das "elites
onde o aperfeicoamento dos mecanismos e instituicdes os torne realente
participativos (democracia directa, participativa e referendaria). Afinal, que
contributo tém dado os 21 deputados portugueses em prol da nossa Patria?
O que fazem com os votos que os elegeram? Como gastam o dinheiro dos
nossos impostos? Estas sdo algumas das questdes pertinentes. cuja falta
de resposta clara cria uma nuvem de dividas que desincentiva a
participacdo eleitoral. Assim o PNR pretende:

- Combater o totalitarismo dos poderes nio eleitos e das elites dominantes
- Reforcar o sistema financeiro nacional. garantindo que o BP ndo seja uma
simples filial do BCE e proteger assim o cidaddo nacional
- Impedir toda e qualquer forma de censura no mercado digital, mesmo que
a com a proteccdo de direitos de autor.
-Proibir a acumulacdo do cargo de deputado europeu com qualquer outra

* PNR - Partido Nacional Renovador e actividade profissional.
& H¥May201e - Obrigar a prestacio de contas, trimestralmente na Assembleia da
Republica & 2 comunicacdo social, sobre a actividade dos deputados no
Parlamento Europeu.

See Translation

,j Proteger o que é nzssoil\ " T 84

Os portugueses primeir

T

PNRPT 4

4 — Identidade, imigragéo e Islao - PNR - Partido Nacional Portug" Portug

Renovador P Numa Europa Europeia
Oo'.' 80 7 comments 17 shares 00 43 2 o)< Shones

Fig. 131 (esq.) Travar o multiculturalismo e o Isldo, PNR. Elei¢des Europeias, 2019 (Link).
Fig. 132 (dir.) Queremos uma Europa em contraposi¢do a Europa das elites, PNR.
Elei¢des Europeias 2019 (Link).


https://www.facebook.com/116915155007941_2499633146736118
https://www.facebook.com/116915155007941_2469941743038592

& PNR-Partido Nacional Renovador - Para complementar o discurso ideoldgico, o
& My 2010-6
Lamentamos que Portugal continue a ser representado por gente desta PNR utilizou o recurso a uma narrativa

Que vergonha!
Se are sorry for having this kind of people representing Portugal. Shame on polarizada, onde simpliﬁcou questées

you!

We regret that Portugal continues to be represented by this. What a Complexas e generalizou Caracteristicas de

shame!

Se are sorry for having this kind of people representing Portugal. Shame grup()s, Caracterizando_os de maneira
on you!
£ - Rate this fransiation

negativa e homogénea (Fig. 133).

Estes ataques foram direcionados a esquerda
portuguesa, mas também ao recém-fundado
partido CHEGA, que entrou na corrida as

OBSERVADb'FiM 0 i i Elei¢cdes Europeias na coligagio BASTA!,

OBSERVADOR FT ~ I Z Lo
Auditoria do PS reforca desvio de fundos no Parlamento com Cexpressoes como Chega ¢ uma copia
Europeu: afinal, foram mais de 369 mil euros .

£ rasca do PNR” (PNR, 2019; Link).
O&'." 67 5 comments 54 shares

Fig. 133 Lamentamos que Portugal seja governado por gente desta, PNR. Elei¢cdes Europeias 2019 (Link).

Ao longo da campanha para as Elei¢des Europeias de 2019, o Partido Nacional Renovador
mostrou dedicagdo em atrair o segmento de eleitores alinhado com a ideologia da extrema-
direita. Apresentando-se predominantemente em tons de azul-escuro, o PNR adota uma
abordagem grafica simples, concedendo ao discurso verbal o papel principal na narrativa.
Mais do que depender fortemente dos elementos visuais, essa narrativa desempenha um

papel central na constru¢do da identidade ideoldgica do partido.

O candidato Jodo Patrocinio e o lider partidario José Pinto-Coelho sdo figuras centrais na
narrativa, mas a mensagem poderia existir sem os atores politicos. Nao foram identificadas
situacdes em que a personalizacdo da mensagem fosse fulcral para a compreensao do sentido
e transmissao dos conteudos ideologicos; assim, ndo se considerou a existéncia de um culto
ao lider. Todas as propostas apresentadas pelo PNR, tinham explicitamente uma conotagdo

ideoldgica. Logo, a estratégia catch-all ndo foi identificada.

Os materiais criados para a campanha eleitoral continham predominantemente contetido de
natureza ideolodgica. Embora apresentassem algumas propostas politicas, a maioria deles
utilizava as Elei¢cdes Europeias como um pretexto para expandir o niimero de eleitores,

destacando a persuasdo por meio de questdes ideoldgicas. Pela andlise dos cartazes, tempos
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de antena e publicacdes do Facebook, conclui-se que existe uma multiplicagdo da mesma
mensagem em formatos e plataformas diferentes, mas ndo uma adapta¢do da narrativa

transmedia.

5.15 Partido Social Democrata

O Partido Social Democrata ¢ uma instituicdo politica de longa data em Portugal,
estabelecida em maio de 1974. A trajetoria do partido estd entrelagada com a evolugdo da
democracia portuguesa, tendo desempenhado um papel significativo em varios governos e
mantendo uma postura ativa durante os periodos em que estava na oposi¢do. Nas Elei¢cdes
Europeias de 2014, em coligagdo com o CDS-PP, tinha ficado em segundo lugar com o
maior nimero de eurodeputados eleitos, depois do Partido Socialista, considerado o seu

grande rival politico. Em 2019, apresentou-se as urnas sem o CDS-PP, o que também reflete

um pouco da desunido das direitas portuguesas.

Durante a campanha para as Elei¢des Europeias de 2019, foi possivel identificar, arquivar e
analisar dois outdoors do partido (n=2), quatro tempos de antena (n=4) e 205 publicagdes do

Facebook (n=205).

Trso

Marcara Diferenga
Em Portugal e na Europa

Fig. 134 Marcar a diferenca em Portugal e na Europa. Outdoor PSD, Lisboa, 2019. Elei¢des Europeias 2019.



No design grafico escolhido para os outdoors foi aplicada a cor laranja, a cor pela qual o
partido ¢ reconhecido e estd estabelecido no seu manual de normas graficas, com o slogan

“Marcar a diferenca em Portugal e na Europa”.

Na figura 134, a fotografia do candidato Paulo Rangel aparece em destaque com vestuario
formal, camisa, gravata e fato, com uma expressao neutra. O outdoor é contextualizado para
inser¢do da nota #Europeias 2019 e identificado com o logotipo do partido no canto superior

direito. Abaixo do logotipo, foi acrescentado o slogan do partido “Primeiro Portugal”.

Com o mesmo estilo grafico, a figura 135 apresenta os principais candidatos do PSD as
Eleicdes Europeias, onde ¢ ilustrada a paridade do partido, com ambos o0s géneros
representados no outdoor e todos apresentam vestudrio formal. Nesta montagem fotografica,

os atores politicos apresentam expressdes amigaveis, esbogando sorrisos.

“Portugal a marcar na Europa” € o texto
que acompanha a imagem dos
candidatos, numa espécie de adaptagao
do slogan de campanha. Novamente, o
outdoor foi identificado com o logotipo

do partido no canto superior direito e

contextualizacgdo pelo #Europeias 2019.

Fig. 135 Portugal a marcar na Europa. Outdoor PSD, Lisboa, 2019. Elei¢oes Europeias 2019.

Nos outdoors do partido, existiu referéncia ao Estado-Membro e a Unido Europa (territorio),
mas ndo houve necessariamente uma mensagem explicita sobre o seu posicionamento,
apenas denunciado pelo slogan. O discurso visual e verbal foi enunciado de forma racional

€ neutra.

Os outdoors do PSD foram utilizados como suportes comunicacionais de apresentacdo de
candidatura e apresentag¢do de candidatos, nunca linguagem grafica coerente € comummente
utilizada pelo partido. De notar que, no primeiro outdoor, o logotipo foi apresentado apenas
com a sigla PSD e, no segundo, foi inserida a sigla completa e que esta registada na Comissao

Nacional de Elei¢des, PPD/ PSD.
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Para comunicacao audiovisual, através do espacgo disponibilizado nos canais de televisdo, o
Partido Social Democrata produziu quatro tempos de antena, com o recurso a imagens da

vida real e montagens graficas para ilustrar a narrativa verbal:

1) Tempo de Antena 1 — 02:30 min (Link);
2) Tempo de Antena 2 — 02:30 min (Link);
3) Tempo de Antena 3 —01:21 min (Link);
4) Tempo de Antena 4 — 02:30 min (Link).

Esteticamente, o video recorre a composi¢des tipograficas dindmicas com palavras-chaves
em caixa alta (Fig. 136). Os planos e composi¢des sdo animados, utilizando a técnica de
motion graphics e as fotografias ou videos sdo integrados na montagem. O recurso a este
género de animagdo em video permite que a narrativa visual seja mais atrativa e,
simultaneamente, mais rapida, dando ao observador, neste caso o eleitor, uma quantidade de
imagens superior ao que poderd identificar. A acessibilidade do video foi feita por um

intérprete de lingua gestual portuguesa, mas ndo foram incluidas legendas.

Fig. 136 Tempo de Antena 1 — PSD. Elei¢des Europeias 2019 (Link).

No tempo de antena 1, o video comega com uma chamada a participagdo eleitoral,
destacando a relevancia de votar nas Elei¢gdes Europeias, com a intengdo de demonstrar e

explicar essa importancia:


https://youtu.be/ntc0bVF78EQ?si=d_wwKUh_cQWKQpBq
https://youtu.be/NiR7MoUKXtQ?si=3nfQqIZPi-hvvIjl
https://youtu.be/nos5wEsS_kI?si=A_R6K7VXtp725iRi
https://youtu.be/zpMrDegP3iY?si=VKVB0LKZ7nKp71QM
https://youtu.be/ntc0bVF78EQ?si=d_wwKUh_cQWKQpBq

Vamos marcar a diferenca em Portugal e na Europa. Dia 26 de Maio, os portugueses vio eleger
os seus representantes no Parlamento Europeu. Portugal elege 21 eurodeputados, responsaveis

por defender o nosso pais na Europa.

(Tempo de Antena 1, PSD, 2019)

Depois, o PSD ¢ apresentado como uma oportunidade de “continuar a marcar a diferenca em
Portugal e na Europa”, ou seja, indica que os eurodeputados que representam o pais no
Parlamento Europeu o podem continuar a fazer — aqui, a ideia de continuidade. O candidato
Paulo Rangel e o lider partidario Rui Rio também sdo inseridos na narrativa através de
imagens de a¢do de campanha e com a voz off a explicar o propdsito da candidatura. Esta

introdugdo de trés tons de voz diferentes, trazem uma dindmica auditiva.

Fig. 137 Tempo de Antena 2 — PSD. Elei¢des Europeias 2019 (Link).

O tempo de antena 2 também foi produzido com recurso a elementos graficos, uma forte
componente tipografica acompanhada por fotografias e videos de agcdes de campanha ou
comicios (Fig. 137). Neste video, houve o refor¢o na apresentacao da “equipa” do PSD “com

uma lista de candidatos com competéncias que nos diferencia de todos os outros partidos”.

Nos tempos de antena 3 e 4, foi notavel o uso consistente dos elementos graficos com a

mesma estética, incluindo a reutilizagdo de algumas imagens para apresentacdo da
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candidatura e apelo ao voto. Em todos os videos, observou-se uma representacao equitativa
de ambos os géneros, embora os atores politicos masculinos, nomeadamente o candidato
principal, Paulo Rangel, o lider partidario, Rui Rio, e 0 Comissario Europeu Carlos Moedas,

tenham recebido maior destaque.

Os videos foram devidamente identificados com o logotipo do partido, que, em algumas
instancias, foi enfatizado, aparecendo na introdu¢do ou no final dos videos, mas mantendo-
se sempre presente no canto superior direito. A presenca visual constante da bandeira
nacional, representando o Estado-Membro, e da bandeira azul com as estrelas de cinco
pontas, simbolizando a Europa, foi notoria em trés dos quatro videos analisados (n=75%).
As bandeiras eram apresentadas de forma proeminente no video, quer como elementos
graficos em destaque ou como fundo (Fig. 138), nas imagens que retratavam militantes e

apoiantes segurando as bandeiras durante as agdes de campanha.

Fig. 138 Tempo de Antena 3 — PSD. Elei¢des Europeias 2019 (Link).

Os tempos de antena tinham uma dimensao nacional e europeia, sendo a Europa abordada
de forma positiva: “(...) nds temos o melhor projeto para a Europa (...) para servir os
portugueses. Quando noés temos Portugal primeiro (...) € para termos Portugal nos primeiros
da Europa” (Paulo Rangel, Tempo de Antena 1, 2019). No tempo de antena 2, os atores
politicos e candidatos foram convidados a descrever a Europa, numa sé palavra, reforcando

a ideia de prosperidade e conotagdes positivas:


https://youtu.be/nos5wEsS_kI?si=A_R6K7VXtp725iRi

Para mim, a Unido Europeia é:
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(Tempo de Antena 2, PSD, 2019)
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Fig. 139 Tempo de Antena 2 — PSD. Elei¢des Europeias 2019 (Link).

O PSD procurou incluir na narrativa verbal um discurso racional, de justi¢a/ honestidade e
competéncia/ conhecimento para apresentar as propostas do manifesto eleitoral. Essa
narrativa, sempre acompanhada da apresentagdo da “equipa” e atores politicos que integram

essa jornada para o futuro (Fig. 139). Diferenciando-se de outros partidos, a narrativa
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concentrou-se na apresentacao do que poderia ser melhorado, optando por destacar propostas

construtivas em vez de simplesmente apontar falhas nas politicas nacionais e europeias:

(...) medidas na drea do emprego (...) queremos melhores resultados na drea da sustentabilidade
ambiental. Vamos apostar no desenvolvimento da economia ligada ao mar e as pescas e na
modernizagdo das infraestruturas de transporte.

(Tempo de Antena 2, PSD, 2019)

Vamos garantir o crescimento econdmico e social de Portugal.

(Tempo de Antena 3, PSD, 2019)

Os temas mais recorrentes nos tempos de antena foram a economia (n=27,27%), seguranca
(n=27,27%), servigos sociais (n=18,18%), sociedade (n=9,09%) e imigra¢cdo (n=9,09%),
evidenciando uma abordagem centrada na constru¢do de um futuro mais promissor para os
portugueses, com énfase no apoio da Unido Europeia, ndo descartando as dificuldades e os

desafios que as economias europeias enfrentam:
Na Europa, sdo muitos os desafios com impacto na vida dos portugueses: o Brexit, a inseguranca
provocada pela ameaga terrorista, o desorganizado fluxo migratorio, os populismos, o cibercrime.
Em Portugal, assistimos a uma degradagdo dos servigos publicos de saude e seguranga social e a

maior carga fiscal de sempre.

(Tempo de Antena 4, PSD, 2019)

(...) defendemos uma politica comum para a natalidade, com impacto nas areas da saiide, seguranga
social e educagdo. Teremos como prioridade um plano europeu na luta contra o cancro (...) combate
as alteragoes climaticas. Queremos que os jovens sejam protagonistas da experiéncia europeia.
Somos contra os cortes de fundo de coesdo e na agricultura. Rejeitamos a cria¢do de impostos
europeus. Vamos continuar a luta pela cria¢do de uma forga de protegdo civil europeia.

(Tempo de Antena 1, PSD, 2019)

Embora o discurso tenha procurado transmitir uma sensacao de oportunidade e positivismo
em relagdo ao futuro de Portugal, o PSD nao deixou de realizar criticas ao seu opositor, o

Partido Socialista -, numa forte critica ao estado da nagao:

Vamos dizer ndo ao PS, que aceitou que Portugal perdesse 7% dos fundos de coesdo (...) que
abandonou o nosso Servi¢o Nacional de Saude, a Educagdo, a Seguranga Social e falhou na

prevenc¢do e na resposta ao incéndios.

(Tempo de Antena 1, PSD, 2019)



No discurso verbal, a introdug@o de termos que identificassem o Estado-Membro e Europa
foram frequentes: Portugal (territorio) esteve representado em 66,67% dos videos e o pais e
os portugueses em 33,33%; a Europa esteve representada pelas suas instituigcdes (territorio)

em 75,00% dos videos e por pessoas, os europeus, em 25,00%:

Os portugueses e os europeus precisam continuar em paz e em total seguranga.

(Tempo de Antena 4, PSD, 2019)

O PSD adotou um discurso que ndo se concentrou fortemente na ideologia, mencionando
apenas a democracia (n=75,00%). Numa das intervengdes do lider partidario, Rui Rio, ¢é
apresentado o posicionamento ideoldgico do partido como centro: "Votar no PSD ¢ votar na
Unido Europeia. PSD ¢ um partido moderado, de centro" (Fig. 140; Tempo de Antena 3,
2019). Embora as questdes ideologicas ndo tenham sido o tema central das narrativas do
PSD, as flutuagdes do eleitorado e a ascensdo de novos partidos no espectro politico parecem

ter levado o partido a reforgar sua posicao (Fig. 141).

Marcar a Diferenga

Fig. 140 Tempo de Antena 3 — PSD. Elei¢des Europeias 2019 (Link).
Fig. 141 Tempo de Antena 4 — PSD. Elei¢des Europeias 2019 (Link).

O PSD também utilizou a rede social Facebook como ferramenta de campanha, sendo o
partido que mais conteudos originais publicou (n=88,29%). A maioria do conteudo
partilhado teve origem no perfil das redes sociais dos seus candidatos e do website do partido

(n=70,83%) e apenas uma parte com origem em fontes de informac¢ao (n=25,00%).
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Fig. 142 Direto Partido Social Democrata. Publicacao Facebook, PSD. Eleigdes Europeias 2019 (Link).

Os conteudos do PSD abrangeram uma variedade de formatos, destacando-se o uso
significativo de webcards (n=25,00%), fotografia (n=38,31%) e video (n=36,69%).
Notavelmente, o PSD foi o segundo partido que mais recorreu a videos no Facebook para

comunicar suas a¢des de campanha.

Na Figura 142, pode-se visualizar um exemplo de video transmitido ao vivo durante um
jantar comicio do PSD, onde o candidato Paulo Rangel discursa para os militantes e
apoiantes. Essa estratégia de video permitiu ao partido superar barreiras fisicas,
proporcionando acesso a mensagem eleitoral para todos os interessados, independentemente
da presenca fisica. Também através da imagem, pode-se notar que a utilizagdo tom laranja
foi replicado em suportes para montagem e decoragdo do cenario do palco dos discursos,

complementando a identidade partidaria.

Os atores politicos estavam representados em 70,73% das publica¢des do Facebook, sendo
o género masculino mais representado (n=80,00%). A candidata Lidia Pereira apareceu
frequentemente ao lado do candidato principal representando as mulheres (Fig. 143), mas
nem sempre com um papel de destaque. A lider da Juventude Social Democrata, Margarida

Balseiro Lopes, também foi elemento feminino presente nas imagens do partido (Fig. 144).


https://www.facebook.com/watch/live/?ref=watch_permalink&v=2729497413759002

Na maioria das vezes, os atores politicos (independentemente do género) apresentaram-se
com vestudrio formal (n=52,86%) e, pontualmente, semiformal (n=38,57%). Muitas das
publicacdes do Facebook incluiam mais do que um interveniente e, por esse motivo, mais
do que uma expressdo (n=12,86%), mas para a andlise foi tido em consideracdo as
expressoes dos atores politicos em destaque nas imagens, estando em 52,86% das fotografias

e videos com um sorriso amigavel.

Partido Social Democrata Partido Social Democrata
23 May 2012 @ 20 May 20192 - ©

Paulo Rangel questionou se o PS ndo se estara a “transformar no partido ¢ #Europeias2019 #PSD ¢

unipessoal” de Antonio Costa. #Europeias2019 #PSD Faltam 6 dias. Dia 26 de maio, vote PSD! #MaisPortugalMelhorEuropa
#MaisPortugalMelhorEuropa ,
. — o & #Europeias2019 #PSD ¢
Paulo Rangel asked if the Ps is not " turning into Antonio Costa

#European2019 #PSD #MaisPortugalBetter Europe 6 days to go May 26th. vote PSD! #MaisPorto Improvement
£ - Rate this transiation £  Rate this transiation
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@ About This Website
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Paulo Rangel: PS “esconde os candidatos” ou estara a
transformar-se num “partido unipessoal”? - Partido Social...

- o 76 © comments § shares O 233 4 comments 33 shares
Fig. 143 (esq.) Paulo Rangel questionou o PS. Publicag¢do Facebook, PSD. Elei¢cdes Europeias 2019 (Link).

Fig. 144 (dir.) Faltam 6 dias #Europeias2019. Publicagdo Facebook, PSD. Elei¢des Europeias 2019 (Link).

Visualmente, as publicagdes criadas pelo partido, deram uso aos tons laranja,
independentemente de serem webcards, video ou fotografia. Nos webcards, ha um maior
controlo na criacdo e composi¢ao da imagem que compdem a identidade partidaria, seja pela
escolha da fotografia, enquadramento dos candidatos ou intervenientes e hierarquia
tipografica. Por exemplo, a figura 145 foi um formato recorrente nas publicacdes do
Facebook do PSD, para apresentagdo das agdes de campanha. Essas acdes de campanha,
incluem visitas a empresas, arruadas, comicios e jantares com militantes e apoiantes, ao que

o partido denomina “Volta Nacional”.
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https://www.facebook.com/ppdpsd/posts/pfbid0vC1zwKKiE9Xn3kL5Dbj43hfmjX6mrdCekKJ16GDjWnQw3tx86sv7PnpaXwEBLD3gl
https://www.facebook.com/ppdpsd/posts/pfbid0xFpbseGUeceLBwi4YaBPQ9G8ufr6ZqjH3PQVPbCZgh5b1eL3UFj9UeaLTtaA6KZml
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Partido Social Democrata
21 May 2012-Q

#Europeias2019 Paulo Rangel estara hoje nos distritos de Leiria e Aveiro.
Junte-se a nos! Dia 26 de maio, vote PSD! ¢ #MaisPortugalMelhorEuropa
http://bit.ly/2JRFHII
#Europeias2019 Paulo Rangel will be in the districts of Leiria and Aveiro
today. Join us! May 26th, vote PSD! ¢ #MaisPortugalBetter Europe
http://bit.ly/2JRTHII

£ Rate this transiation

Jeso

Paulo Rangel

¢ ,’h);o: Visita ao CORSP ~ Centro parao
— Desenvolvimento Ripido e Sustentivel do
Produto, na Marinha Grande
=8l 1oh30: Visita A Associacho Humanitaria dos
Bombeiros Voluntarios da Marinha Grande,
seguindo-se deslocacho ao Pinhal de Leiria

12h30: Almoco com militantes e simpatizantes
em Ansido

15h30: Visita As Caves Messias, na Mealhada

27hoo: Visita & empresa Rul Costa & Sousa,
em ithavo

@1hoo: Comicio na Praga do Municiplo, em Aveiro,
Esta iniciativa contara com a presenca de

Fig. 145 (esq.) Volta Nacional - 21 de maio -
Leiria e Aveiro. Publicagao do Facebook, PSD.
Elei¢des Europeias 2019 (Link).

Fig. 146 (dir.) Paulo Rangel no Distrito do Porto.

Partido Social Democrata added 59 new photos to the album
#Europeias2019 Paulo Range! no Distrito do Porto — in Porto
Portugal
12May 2012 -
O Cabeca de Lista do PSD as Eleicdes Europeias. no distrito do Porto
numa visita a Feira da Estela na Povoa de Varzim. atravessou o Rio Ave de
barco e participou num almoco com a comunidade piscatdria de Vila do
Conde e participou num comicio em Penafiel. 12 de maio 2019
Mais fotografias disponiveis em >=> http://bit.ly/2Vxg3ev
The Head of the PSD List of the European Elections. in the disfrict of
Porto, on a visit to Fair da Estela in the Povoa de Varzim, crossed the Ave
River and participated in a lunch with the fishing community of Vila do

Conde and participated in a rally in Penafiel The best of the world. May 12
2019.

More photographs available at >> htip://bit.ly/2Vxg3ev
£ - Rate this transiation

#Europeias2019 Paulo Rangel no Distrito

do Porto
59 photos

M in 14 rrmmnantz 20 charac

Publicagdo do Facebook, PSD. Elei¢des Europeias 2019 (Link).

No contexto das publicagdes, evidenciaram-se referéncias visuais ao Estado-Membro

(n=13,96%) e a Europa (n=12,40%), manifestadas pela presenca das bandeiras de Portugal

e da Unido Europeia na composicdo das imagens. Estas bandeiras eram frequentemente

incorporadas como elementos de fundo nas imagens, destacando-se em a¢des de campanha

onde os militantes seguravam. Além disso, a identidade do partido era refor¢cada ndo apenas

pela consistente aplicagdo do logotipo nas imagens, mas também pela presenca das bandeiras

do PSD, criando assim uma marcante mancha de cor laranja na maioria das composicdes

visuais (Fig. 146). Essa abordagem visual contribuiu para fortalecer a associagdo do partido


https://www.facebook.com/ppdpsd/posts/pfbid035kNF9bpTMind8jNZcVf7Y37dPaBD9JwPzzu3ZrdRmcniSRWV17iwSAEnf8oomPNMl
https://www.facebook.com/ppdpsd/photos/a.2635803756448508/2635810609781156/

com a identidade nacional e europeia. O logotipo do grupo europeu PPE foi reconhecido em

algumas imagens, mas ndo adquiriu lugar de destaque na comunicagao do partido.

O PSD, no seu posicionamento ideologico, ndo utilizou outros simbolos politicos para
expressar as suas convicgdes por meio da constru¢ao imagética. Na narrativa verbal, apenas
3,96% do contetido foi explicitamente ideologico, caracterizando o partido como “anti-

extremista”.

A anélise do conteudo verbal revelou que muitas das publicacdes incluiam informagdes
sobre as acdes de campanha, embora ndo fossem consideradas como temas de politica
nacional. No entanto, dos conteudos veiculados, 59,80% representavam questdes de politica

nacional, enquanto 35,29% abordavam tanto politica nacional quanto europeia.

As publica¢des no Facebook do PSD durante a campanha eleitoral focaram-se mais nas
atividades de campanha do que na divulgacdo direta de contetdos programaticos. Para
identificar as propostas e mensagens do partido, era necessario recorrer principalmente aos
videos de transmissdo ao vivo dos comicios. Nessas transmissoes, a &nfase recaiu
i 0 OHmi 11%d 0
predominantemente sobre questdes economicas, que representaram 30,11% das mengdes, e
servigos sociais, que compreenderam 22,58% das discussoes. Este enfoque tematico destaca
a estratégia do PSD de comunicar as suas propostas fundamentais ao eleitorado através de

eventos e discursos ao vivo, proporcionando uma experiéncia mais imersiva e envolvente.

No discurso verbal referente ao Estado-Membro, o PSD destacou-se como o partido que
mais mencionou o territdrio nacional, representando 44,55% das referéncias, seguido da
meng¢do ao pais e aos portugueses, que totalizaram 25,55% das referéncias. Em relacdo a
Europa, que apareceu positivamente em 40,98% das publicacdes, sua mencdo foi

frequentemente associada ao territorio, representando 63,87% das referéncias europeias.

Na estratégia de comunicacdo para as Elei¢cdes Europeias de 2019, o PSD demonstrou um
profissionalismo gréfico e identitario na construcao das mensagens. A identidade do partido
foi composta por um grupo regrado de elementos graficos e fotograficos para criacdo da
mensagem visual: o enquadramento das fotografias, centradas nas a¢des dos atores politicos,

normalmente rodeados de pessoas anonimas, militantes e apoiantes, com cenarios
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estruturalmente montados com as cores do partido; as publicagdes do Facebook com
montagens coerentes, aplicagdo de cor e identidade regradas; e, os videos estruturados e

visualmente complementares.

A mensagem do partido foi adaptada aos diferentes suportes, gerando novos conteudos que
se integravam numa narrativa mais ampla. Os atores politicos, embora desempenhando
papéis centrais ¢ de destaque nas imagens, figuraram como meros intervenientes na
mensagem. Houve uma tentativa de personalizacdo da comunicagdo, destacando-se o
trabalho do eurodeputado e candidato Paulo Rangel no Parlamento como uma mensagem de
continuidade e rigor; contudo, ndo foi possivel demonstrar uma verdadeira personalizagdo

da mensagem.

Os discursos e narrativas em torno dos propoésitos do partido foram abrangentes e amplos,
evitando comprometer atividades em curso. Acredita-se que os conteudos programaticos do
partido foram mais profundamente abordados em eventos como jantares comicios e arruadas
do que nos materiais de campanha em si. Entende-se que esses materiais foram concebidos
para reforcar a estratégia de comunicagdo, aproveitando o reconhecimento visual e

estratégico do partido.

5.16 Partido Socialista

O Partido Socialista Portugués (PS) ¢ uma forca politica de centro-esquerda em Portugal,
desempenhando um papel crucial no cendrio politico do pais. Fundado em 1973, tornou-se
uma pega-chave na democracia portuguesa, ocupando o poder em varios momentos ao longo
da histdria recente. O partido candidata-se as Elei¢des Europeias desde 1987, conseguindo

sempre manter uma representagdo politica no Parlamento Europeu.

Em 2019, o Partido Socialista estd no poder em alianga parlamentar com a CDU e o Bloco
de Esquerda, mas apresenta-se as eleicdes sem o apoio desses partidos, com o slogan

#SomosEuropa (Fig. XX).



Fig. 147 #SomosEuropa. Outdoor Partido Socialista. Lisboa, 2019. Elei¢des Europeias 2019.

Esta tese contou com a colaboragdo do Gabinete de Comunicagao do Partido Socialista, no
envio dos materiais para arquivo. Durante o periodo de campanha, foi possivel recolher e
analisar quatro outdoors (n=4), seis tempos de antena e 200 publicagdes de Facebook

(n=200).

Embora, a cor oficial do partido seja vermelha (e, noutros tempos, cor-de-rosa), nesta
campanha, o PS apresentou uma identidade grafica em tons de azul, com fundo trabalhados
em gradiente e tipografia atrativa. A figura 147 ilustra o Unico outdoor do partido que
recorreu apenas a utilizagdo de texto (n=25,00%). O destaque vai para o slogan do partido,
que inclui uma #hashtag, indicando ndo apenas o publico-alvo — jovem —, mas também a
importancia atribuida as comunicagdes digitais. Essa escolha estratégica sugere uma
consciéncia do partido sobre a necessidade de se conectar com a audiéncia através das
plataformas online, refletindo a crescente importancia das redes sociais e das tendéncias

digitais na comunicacao politica contemporanea.
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Fig. 148 Mais emprego, Mais igualdade, Contas Certas. Outdoor Partido Socialista, Lisboa, 2019. Elei¢des
Europeias 2019.

A paleta cromatica permanece inalterada, mas agora ¢ introduzida a imagem fotografica do
candidato. Pedro Marques apresenta-se com vestuario semiformal, utilizando apenas fato e
camisa, enquanto esbo¢a um sorriso. O slogan, anteriormente em destaque, repete-se na
composi¢ao grafica, mas em dimensdes reduzidas. A imagem do candidato ¢ complementada
pelo texto “Mais emprego, mais igualdade, contas certas”. Adicionalmente, ha uma
dimensdo ideolodgica referente ao “novo socialismo europeu”, introduzida pela nota “um

novo contrato social para a Europa” (Fig. 148).

Além das “contas certas”, o partido apresenta-se a publico com um ataque subtil aos
adversarios politicos com a frase “outros falam, nos fazemos — mais emprego, mais
igualdades”. Nesta imagem (Fig. 149), o Partido Socialista coloca o candidato no centro da
narrativa, acompanhado de pessoas, com sorrisos amigaveis e de esperanca. Diferente das
imagens anteriores, este outdoor é preenchido por uma mancha fotografica. Porém, de forma
estratégica, o partido introduz as cores da campanha com trés pessoas que seguram cartazes
com o slogan de campanha “SomosEuropa”. O slogan volta a ser repetido ao lado do
logotipo do partido. Este € o outdoor que mais aborda as questdes de politica nacional,
compilando as tematicas trabalho (n=33,33%) e economia (n=33,33%), assuntos centrais da

campanha do Partido Socialista.
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Fig. 149 Outros falam, nos fazemos. Outdoor Partido Socialista, Lisboa, 2019. Elei¢des Europeias 2019.

A Europa, apesar de ndo ser o tema central de todos os outdoors, esteve sempre presente
através do slogan (territorio: n=100%). O Estado-Membro apenas foi mencionado numa das
imagens, através do texto “Dar forca a Portugal”. Visualmente, nem a Europa, nem Portugal
foram representados. O logotipo do partido foi aplicado de forma consistente e ndo foi

adicionado o logotipo do grupo Europeu.
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Fig. 150 O Voto Responsavel. Outdoor Partido Socialista, Lisboa, 2019. Eleigdes Europeias 2019.
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Na imagem da figura 150, o foco recai sobre o apelo ao voto. Este ¢ o tnico outdoor em que
o lider partidario e Primeiro-Ministro, Antonio Costa, surge ao lado do candidato, conferindo
uma validacdo a sua candidatura. A imagem dos atores politicos ¢ acompanhada pelo texto
“O voto responsavel”, atribuindo ao Pedro Marques a imagem de uma pessoa responsavel.
Neste contexto, o Estado-Membro ¢ mencionado pela primeira vez, com a explicagao de que
um voto responsavel no candidato do Partido Socialista fortalecerd as medidas a serem

aprovadas no Parlamento Europeu em beneficio do pais.

Os tempos de antena do partido recorrem a uma narrativa de ficc¢ao, isto €, cada video conta
a histéria de um elemento da familia. Um testemunho na primeira pessoa sobre as
dificuldades econdmicas e sociais do pais antes e depois do governo do Partido Socialista.
Esta forma de apresentar os conteudos pode ser interpretada como um ataque as politicas e
medidas econdmicas dos governos antecessores do PSD e CDS'2!. As narrativas dos videos
exploraram um sentimento positivo e de esperanca pelas melhorias do pais (n=83,33%) e
também foram incluidos testemunhos de figuras publicas e outros atores politicos

(n=16,67%).

Num total de seis videos, o Partido Socialista foi disponibilizando os tempos de antena no
canal do YouTube e partilhando no Facebook a medida que eram emitidos na televisdo,

numa espécie de langamento dos episddios de uma série:

1) Recuperagdo — Tempo de Antena 1 — 02:30 min (Link);
2) Contas Certas — Tempo de Antena 2 — 02:30 min (Link);
3) Mais confianga — Tempo de Antena 3 — 02:30 min (Link);
4) Debate — Tempo de Antena 4 — 02:30 min (Link);

5) Somos Europa — Tempo de Antena 5 — 01:20 min (Link);
6) Pedro Marques — Tempo de Antena 6 — 00:52 min (Link).

121 Na analise objetiva dos contetidos, no momento da codificagdo, ndo foi considerado um ataque a instituigdes
politicas, porque a forma como a narrativa foi construida transmite positividade e ndo necessariamente um
ataque ou satira.


https://www.youtube.com/watch?v=LiT_vu4Ld84
https://www.youtube.com/watch?v=i7S-rsavo4I
https://www.youtube.com/watch?v=1k8CoDiN8yQ&t=1s
https://www.youtube.com/watch?v=tsAUs9IAUFA&t=10s
https://www.youtube.com/watch?v=s23g5Q7l3Vw&list=PLNne-ZjV5X4E1JPpMlmPV9e7MIvJxe57R&index=7
https://www.youtube.com/watch?v=KejTfAJUXSk

E nisso que'estouffocada.

Fig. 151 Recuperacdo. Tempo de Antena 1, Partido Socialista. Eleigdes Europeias 2019 (Link).

No tempo de antena 1 (Fig. 151), a narrativa conta a historia de uma jovem mulher com
cerca de 23 anos, no dia da defesa da dissertagdo de mestrado. Aqui, o Partido Socialista
pretendeu comunicar com o segmento do eleitorado mais jovem que se revé a concluir os
estudos, os jovens mais qualificados de sempre, mas que antes do Governo Socialista ndo
tinham grandes oportunidades de emprego. A incerteza da defesa da dissertacdo representava
a incerteza do futuro. A histdria contada na primeira pessoa ¢ acompanhada de imagens da
jovem em atividade fisica, promovendo um estilo de vida saudavel, e a preparar-se para a

defesa:

Hoje é um dia importante para mim, vou defender a minha tese. A minha familia acredita que
comigo vai ser diferente.(...) Ha cinco anos, o meu irmdo teve de emigrar depois de se formar.
Na altura, ndo havia trabalho e a crise convidada a sair (...) Agora, é o momento certo para
ficar. O aumento do saldario minimo, a devolugdo dos subsidios de Natal e férias (...) as familias
portugueses finalmente recuperaram os seus rendimentos. (...) Ha muita esperanga e cabe-me a
mim ir mais longe. (...) agora, é tempo de ter confianga.

(Tempo de Antena 1, Partido Socialista, 2019)

A histéria da personagem principal cruza-se com a vida do “irmao que teve de emigrar”,

como pretexto para falar da crise e da emigragdo de mao de obra qualificada de Portugal:
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O meu irmdo emigrou quando ainda estavamos na ponta da Europa, agora estamos no
centro do mundo.

(Tempo de Antena 1, Partido Socialista, 2019)

Hoje vou ser um.exemploide sucesso:

Fig. 152 Contas Certas. Tempo de Antena 2, Partido Socialista. Elei¢des Europeias 2019 (Link).

No tempo de antena 2 (Fig. 152), a narrativa ¢ contada por um homem de meia-idade; pelo
vestuario pode-se deduzir que representa a classe média qualificada que perdeu o emprego
e o poder de compra na ultima década. Enquanto narra a sua histéria de vida, o homem

prepara-se para uma entrevista de emprego:

Ha 70 anos, o meu pai veio para Lisboa. O futuro dele era incerteza. (...) Em casa, podem achar
que é mais uma entrevista de emprego como tantas outras. Mas eu sei que é desta que irei
conseguir.

(Tempo de Antena 2, Partido Socialista, 2019)

Como adulto e informado sobre a situagao politico-econdémica do pais, 0 homem comeca a
relatar a sua perspetiva sobre o emprego e o défice. A forma como a narrativa ¢ contada

transmite uma atitude positiva:

O pais esta a dar a volta.
Ao fim de tantos anos, este é o anos com o mais baixo défice de toda a democracia. O aumento

de rendimentos esta a ser feito de modo que ndo haja cortes e seja definitivo. Portugal estd com


https://www.youtube.com/watch?v=i7S-rsavo4I

o maior crescimento economico do século. (...) Nesta entrevista de emprego numa multinacional
que estd a investir em Portugal.

(Tempo de Antena 2, Partido Socialista, 2019)

Fig. 153 Mais Confianga. Tempo de Antena 3, Partido Socialista. Elei¢des Europeias 2019 (Link).

A terceira personagem da histdria ¢ a mulher, mae, esposa, trabalhadora e dona de casa que,
reflete a realidade da maioria das mulheres portuguesas (Fig. 153). A mae cozinha para a
familia. O dia era especial porque o filho que emigrou, estava de visita por causa da Web
Summit. A Web Summit foi apresentada pelo Partido Socialista como um reforco do
compromisso com a transformacdo digital, inovac¢do, economia digital e a inclusdo

tecnologica:

Ha cinco anos, o meu filho emigrou para Inglaterra. Por causa da crise e da conjuntura do pais,
ndo conseguimos o dinheiro para ele acabar a sua licenciatura. Mas hoje, ele vai voltar.

[Ele estd cético em regressar] (...) mas hoje, Portugal estd diferente. Mais do eu alguma vez
imaginaria. (...) Ele vem apenas para a Web Summit.

(Tempo de Antena 3, Partido Socialista, 2019)

No final de cada video, o candidato Pedro Marques, a mandataria nacional Filipa Maia e o
Henrique Baltazar da equipa da candidatura, num cenario montado, comentam em tom de
conversa os testemunhos que foram apresentados. As narrativas finais destes intervenientes

servem de refor¢o aos conteudos sobre a economia, sociedade e trabalho. Por exemplo:

265


https://www.youtube.com/watch?v=1k8CoDiN8yQ&t=1s
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Por termos o défice mais baixos que conseguimos os juros mais baixos também. Criamos 350
mil empregos mas, tantos deles foram empresas estrangeiras.

(Pedro Marques, Tempo de Antena 1, Partido Socialista, 2019)

E incrivel, se nés conseguirmos que estes filhos do nosso pais regressem, ja ganhamos.
Este jovem a regressar ao seu pais, porque a Web Summit cria uma oportunidade
concreta. (...) nos estamos a fazer o nosso trabalho. E é para isto que nds estamos a
tentar fazer melhor na Europa.

(Pedro Marques, Tempo de Antena 3, Partido Socialista, 2019)

Fig. 154 Debate. Tempo de Antena 4, Partido Socialista. Elei¢oes Europeias 2019 (Link).

Estes atores politicos ganham destaque no tempo de antena 4, onde sdo os atores principais
da narrativa. Os trés discutem a situagdo politica e econdmica de Portugal, destacando como
o Partido Socialista trouxe esperanga de volta as familias portuguesas (Fig. 154). Nesse
contexto, a narrativa procura estabelecer empatia com os eleitores ao identificar situacdes

pessoais que ressoam nas experiéncias de vida dos cidadaos, como retratado no discurso:

Nos conseguimos devolver esperanga as pessoas. Foi devolver rendimentos, foi aumentar empregos.

(Pedro Marques, Tempo de Antena 4, Partido Socialista, 2019)

Hoje, jovens como a Filipa, como os amigos dela, como pessoas da geragdo da Filipa e de outras

geragaes, que sentiam que tinham de emigrar, hoje sentem que podem ter um futuro em Portugal.


https://www.youtube.com/watch?v=tsAUs9IAUFA&t=10s

(Henrique Baltazar, Tempo de Antena 4, Partido Socialista, 2019)

Eu por exemplo tenho familiares que, por falta de oportunidade de emprego em Portugal, tiveram de
emigrar e que agora tém capacidades de voltar para Portugal, para junto da sua familia, é um motivo
enorme de alegria. (...) os cidaddos Europeus precisam de acreditar na Europa, e ver a Europa como
um espago onde podem trabalhar.

(Filipa Maia, Tempo de Antena 4, Partido Socialista, 2019)

Um ponto interessante de observar ¢ o facto de o Partido Socialista ter selecionado uma
mulher jovem como mandatéria nacional. No entanto, nos tempos de antena, a presenca
masculina ocupou a maioria dos lugares de destaque, representando 83,33% dos

intervenientes politicos.

do nosso projecto europeu.

ol -somos M

Fig. 155 e 156 Somos Europa. Tempo de Antena 5, Partido Socialista. Eleigoes Europeias 2019 (Link).

Para a frente

Porque quem vai para a frente, consegiie

O video do tempo de antena 5 foi inteiramente dedicado a testemunhos de figuras publicas,
como o Rui Nabeiro, e atores politicos do panorama nacional e internacional, como a Corina
Cretu (grupo europeu S&D), sendo o Unico partido que convidou um interveniente
internacional para participar nos conteudos de campanha (Fig. 155 e 156). No final do video,
foi introduzida uma sequéncia de fotografias de militantes e apoiantes do partido, terminando
com a fotografia replicada do outdoor do candidato Pedro Marques e do lider partidario

Antonio Costa. Os testemunhos aqui introduzidos conferem ao candidato validade e apoio:

O Pedro é jovem. A equipa é jovem.

(Rui Nabeiro, Tempo de Antena 5, Partido Socialista, 2019)

Porque somos Europa, temos que, nestas elei¢oes, cumprir também na Europa, o papel que

estamos a cumprir em Portugal.
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(Jorge Coelho, Tempo de Antena 5, Partido Socialista, 2019)

Porgque o Partido Socialista significa politicas sociais, economicas, progressistas dentro da
Europa.
(Augusto Santos Silva, Tempo de Antena 5, Partido Socialista, 2019)

Nos temos uma enorme equipa de candidatos, liderada por Pedro Marques, que conhece o
territorio, conhece as populagées, conhece as associagoes, as coletividades, a economia, o tecido
social do pais. E é capaz de fazer na Europa um grande papel, prolongando os valores do
socialismo democratico, no momento em que isso é mais preciso.

(Fernando Medina, Tempo de Antena 5, Partido Socialista, 2019)

[Pedro Marques] é um dos melhores embaixadores do nosso projeto Europeu.

(Corina Cretu, Tempo de Antena 5, Partido Socialista, 2019)

+SOMOS Pedro Marques
EUROPA Cabeca-de-lista do PS ao Parlamento Europeu

Fig. 157 Pedro Marques. Tempo de Antena 6, Partido Socialista. Eleigdes Europeias 2019 (Link).

No ultimo tempo de antena (Fig. 157), o candidato Pedro Marques assume o centro da
imagem e da narrativa, dirigindo-se pela primeira vez diretamente para a camara, enquanto
apoiantes compdem o cenario. O discurso concentra-se no apelo ao voto, apresentando uma

explicacdo racional sobre as razdes para votar no Partido Socialista.

Os tempos de antena foram caracterizados por uma estética visual coesa e uma linguagem

audiovisual consistente. Do ponto de vista grafico, a representacao visual do Estado-Membro


https://www.youtube.com/watch?v=KejTfAJUXSk

ou da Europa nao foi adotada. A linguagem gréfica partidaria ndo se alinhava com o tipo de
narrativa que o Partido Socialista pretendia comunicar. Introduzir tais elementos visuais
poderia contextualizar o video no ambito eleitoral, o que ndo se interpretou como o propdsito
principal. A identidade grafica do partido, especialmente da campanha eleitoral, foi
discretamente introduzida apos a narrativa ficcional. O logotipo aparecia nos ordculos que

identificavam os intervenientes, e o slogan do partido surgia apenas no final do video.

No discurso verbal, o Estado-Membro foi representado com expressdes como “familias
portuguesas”, “pais”, ou “Portugal”’, uma representacdo de territério mais explicita
(n=66,67%) e pessoas e territorio (n=33,33%). A Europa esteve maioritariamente
representada enquanto territério (n=66,67%), mas também os portugueses enquanto

“cidadaos Europeus” também foram mencionados (n=16,67%).

Os contetidos dos videos abordavam essencialmente questdes de politica nacional (n=50%),
este discurso era baseado nas medidas propostas pelo governo socialista: trabalho
(n=41,65%), a redugdo da taxa de desemprego foi um dos temas mais mencionados; a
economia (n=33,33%), com os incentivos ao tecido empresarial; sociedade (n=8,33%) e
imigracao (n=8,33%), pela forma como retratou as familias portuguesas e os jovens que

procuraram trabalho fora.

As narrativas propostas pelo Partido Socialista expressaram um mensagem emocional de
empatia/ compaixdo, pelas familias que passaram dificuldades, também de orgulho e
ambicdo pelas conquistas nas areas econdomicas e sociais do partido (n=66,67%). Esse
discurso era complementado com uma mensagem mais racional, principalmente, quando
apresentada a versdo dos atores politicos de justica, honestidade, competéncia e

conhecimento (n=16,67%).

O Partido Socialista também utilizou a rede social Facebook para divulgacdo da sua
mensagem politica, com a partilha de 200 publicagdes. Dessas publicacdes, 63,50% eram
contetidos originais, que continham video (n=54,00%), fotografia (n=28,00%) e webcards
(n=11,00%). O PS foi o partido que mais utilizou o recurso ao video, seja através de
pequenos videos com mensagens dos candidatos e atores politicos, como com imagens-

resumo das agdes de campanha (Fig. 158) e, muitas vezes, live streams dos comicios (umas
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através do telemovel, num registo mais informal, outras com a transmissao profissional com

montagem de camara e microfone de palco).

Partido Socialista
12 May 2010 - ©

Em Leiria foi assim. Muitas centenas de pessoas numa demonstracio de
apoio a nossa candidatura

Hoje, a partir das 13h00. estamos num almoco-comicio em Mangualde
Viseu. #SomosEuropa conta, uma vez mais, com a presenca do Secretario-
Geral Antdnio Costa.

#Europeias2019 #EE2019

In Leiria it was like this. Many hundreds of people in a demonstration of
support for our candidacy.

Teday, from 13 pm, we are at a lunch-rally in Mangualde, Viseu. #Somo-
Europa is once again with the presence of Secretary-General Antonio
Costa

#Europeias2019 #EE2019
£ Rate this translation

Fig. 158 e 159 Em Leiria foi assim. Publicagdo do
Facebook, Partido Socialista. Eleigdes Europeias
2019 (Link).

A narrativa do video (Fig. 158 e 159) ¢
acompanhada por uma musica em crescente
tensdo, que transmite esperanca e otimismo.
As imagens do comicio e da visita a

Mangualde ilustram o discurso do candidato

Q0 Teomments s2sneres - Pedro Marques e do lider partidario e
Primeiro-Ministro Antonio Costa, centram-se em planos gerais e aproximados do palco, mas
também em grandes planos de mulheres a sorrir, militantes e simpatizantes a abanar
bandeiras. Antonio Costa reforca a mensagem do apelo ao voto: “Nestas Elei¢cdes para o
Parlamento Europeu, n6s ndo vamos estar s6 a votar pela Europa, nds também estamos a
votar por Portugal e pelos portugueses e por isso também ¢ fundamental dar for¢ca ao PS”.

Este video ¢ um exemplo do discurso video montado pelo Partido Socialista.

Nas publicagdes também houve contetdo partilhado com origem nos perfis dos candidatos
e atores politicos do PS, no website do partido (n=65,75%) e, em fontes de informagdo como

perfis e websites da comunicagdo social (n=17,81%).

Nos conteudos que continham imagem, apesar de algumas publicagdes darem destaque a
mulheres-eleitoras, os atores politicos mais frequentes eram do género masculino
(n=63,33%), normalmente com vestuario semiformal (n=63,27%) com camisa e blazer e,

ocasionalmente, mais formal com a adicdo de uma gravata (n=22,45%). Apesar do traje


https://www.facebook.com/watch/?v=2133063086806593

semiformal, as expressoes faciais mais frequentes foram um sorriso amigavel (n=51,02%),

mas, por vezes, um ar mais preocupado/ chateado (n=16,33%).

Partido Socialista Socialista

- Jantar-Comicio em Leiria com militantes e simpatizantes do Partido
@ 22 May 2019
. 22 Way: 2019-Q #SomosEuropa

#somoseuropa #ee2019 See Translation

-

= Jm.—— -
#SOMOSEUROPA

®rs 223 @rs 232 @ 'r“%.anvs

Europeias 2019 | Jantar-Comicio em
Leiria
16 photos

OO 504 55 comments 70 shares O 21 6 comments 16 shares

Fig. 160 (esq.) Faltam 4 dias. Publicagdo do Facebook, Partido Socialista. Elei¢des Europeias 2019 (Link).

Fig. 161 (dir.) Jantar-Comicio em Leiria. Publicagdo do Facebook, Partido Socialista. Elei¢des Europeias 2019
(Link).

O candidato Pedro Marques e o Primeiro-ministro Antoénio Costa foram figuras recorrentes
nas imagens partilhadas no Facebook, demonstrando cumplicidade entre ambos e forte
estrutura partidaria (Fig. 160). A representacdo de um partido coeso e organizado torna-se
especialmente crucial numa fase em que o principal adversario, o PSD, enfrenta desafios de
lideranca e fragmentacgdo na sua estrutura partidaria. No webcard, semelhante as publica¢des
do PSD, o Partido Socialista faz a contagem decrescente para o dia das elei¢cdes, com a
imagem dos candidatos ou atores politicos mais reconhecidos e um apelo ao voto. Repara-
se que o logotipo e a composicao grafica do slogan acompanham todas as imagens. Aqui,
também foi incluido o quadrado do voto [XI. Anténio Costa e Pedro Marques esbogam um
sorriso, e expressando o movimento cinestésico que representa o partido — de brago

levantado e punho no ar.
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Graficamente, o partido importou a estética dos outdoors e dos tempos de antena para a
plataforma digital, aplicando a mesma paleta de cores, o recurso a uma tipografia marcantes
e a composicdo grafica do slogan, repetida nos cenarios e cartazes distribuidos pelos

militantes e apoiantes (Fig. 161).

No entanto, nas imagens das arruadas e comicios, foram identificadas outras paletas de cores
predominantes, como o amarelo, branco e vermelho. Estas cores, embora comummente

= - ... associadas ao partido, ndo refletiam a
artido Socialista

18 May 2012 - @ . . ,
: - identidade  grafica presente  nos
Os candidatos do Partido Socialista ao Parlamento Europeu continuam em

h tod i . ~ ~
R B S restantes suportes de comunicacio. Nao

#somoseuropa #ee2019

The Socialist Party candidates for the European Parliament are still on the f01 possivel determinar se a utilizag:éo
campaign across the country

#somoseuropa #ee2019 de bandeiras e t-shirts de outras cores

£+ Rate this fransiation

(Fig. 162) tinha como objetivo criar
distanciamento dos partidos que ja
adotavam o azul, se era uma forma de
aproveitar material de campanha ja
produzido ou se, dada a organizacgdo
local dos comicios, poderiam nao
9‘:%;:?: g:gvténlog_ sta “' existir diretrizes especificas nesse

sentido.

Fig. 162 Os candidatos do Partido Socialista ao Parlamento Europeu continuam em campanha por todo

o pais. Publicacdo Facebook, Partido Socialista. Eleicdes Europeias 2019 (Link).

Visualmente, apenas 14,10% das publicagdes continham referéncia visual ao Estado-
Membros e 15,38% a Europa (Fig. 163). Estes elementos visuais eram introduzidos pelas
bandeiras que os militantes seguravam nas imagens. Embora o Partido Socialista tenha sido
0 Unico partido a convidar um membro do Parlamento Europeu a intervir na criagdo de
contetidos de campanha, nos tempos de antena, a eurodeputada Corina Cretu, € em seis
publicacdes do Facebook com a participacao do Spitzenkandidat Frans Timmermans, o PS

ndo aplicou o logotipo do grupo europeu S&D.


https://www.facebook.com/watch/?v=597481310753300

@ Partido Socialista
30 April 2019 - @

A candidata de Braga as eleicGes europeias de 2019, Isabel Estrada
Carvalhais, a esclarecer a importancia destas eleicdes para todas as

A Europa e as Elei¢des Europeias
foram apresentadas pelo partido de

forma positiva, como uma oportunidade

portuguesas e portugueses
#SomosEuropa #Europeias2019 #EE2019

e esperanca de continuar a aplicar as
Braga's candidate for the 2019 European elections. Isabel Esirada

Carvalhais, to clarify the importance of these elections for all Portuguese

s Podicuioss propostas socialistas (n=51,52%) e

neutra (n=25,25%).

#SomosEuropa #Europeias2019 2EE2019
£ - Rate this franslation

No discurso verbal (publicacio em
texto e narrativa video), o partido
mencionou frequentemente o Estado-
Membro pelo territorio “Portugal” ou

“o pais”, mas também as pessoas “os

Isabel Estrada Carvalhais

#distritodebraga

portugueses e as portuguesas” (Fig.

XX; n=40,64%) ou, apenas territdrio
(n=31,55%).

Partido Socialista - Federagdo de Braga

ol Like Page
26 April 2012- Q@ L

Fig. 163 A candidata de Braga — Isabel Estrada. Publicagdo Facebook, Partido Socialista. Elei¢des Europeias
2019 (Link).

As referéncias verbais ao territorio e instituigdes europeias foram frequentes (n=56,68%),
mas também houve mengao as instituicdes e cidaddos europeus (n=25,13%). Ao contrario
dos tempos de antena, nas publica¢des do Facebook, o Partido Socialista foi o que menos
mencionou questdes de politica nacional, estando a maioria das publicagdes centradas em
assuntos de como Portugal podera ter um papel relevante na Europa, afirmando questdes de

natureza nacional e europeia (n=50,76%):

Uma agenda social, uma agenda de crescimento e emprego e uma agenda de inovagdo
tecnologica e de sustentabilidade ambiental. Acredito que é fundamental refor¢car os Socialistas
no Parlamento Europeu, para que haja a oportunidade de concretizar estas trés importantes
agendas. E acredito também que uma voz socialista do distrito de Braga podera também ajudar
a aproximar os beneficios que resultardo dessas agendas aos cidaddos do distrito de Braga e
aos cidaddos do Minho, porque nés também somos Europa!

(Isabel Estrada, Video Publicagdo Facebook, Partido Socialista, 2019)

Neste video e no excerto narrado pela candidata Isabel Estrada, pode-se identificar as

questdes programaticas do partido e também os assuntos mais abordados nas publicagdes do
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Facebook: economia (n=20,86%), trabalho (n=10,70%) e sociedade (n=10,70%). E, salientar
que nestes conteudos, houve uma abordagem mais local, ou seja, os militantes de base e os
candidatos locais também ajudaram a construir a narrativa da campanha e, além disso, ha

um mencionar da cidade, do distrito focando o segmento de eleitorado que pretende cativar.

2May 2018 ©

i Cat ... Nas imagens do Partido Socialista,
também foi discretamente introduzido

#SomosEuropa #Europeias2019 #EE2019

um simbolo politico — a rosa vermelha —
o icone do partido. Do contetido
publicado, apenas 21,39% mencionava
explicitamente uma dimensao
ideologica, abordando questdes pro-
europeistas, socialistas e democraticas,
mas também anti-extrema-direita e

Pedro Marques & Uks Page antlnaCIOHahsmO:

1 May 2018 - ©
Fernando Medina € reconhecido pela sua capacidade de trabalho e pelos resultados () $0 0 Vvolo nos SOClallStaS € nos sociais-
que consegue. A Camara Municipal de Lisboa é um exemplo das politicas ambiciosas,

progressistas e inclusivas do Partido Socialista. E essa posiura e vis3o que queremos democratas, nos progressistas, vai permitir
para a Europa. Um grande obrigado pelo apoio!
¥SomosEuropa #Europeias2010 #EE2010 dar for¢a aqueles que querem combater a
Femando Medina is recognized for his ability to work and the results he . . .
gets. Camara Municipal de Lisboa is an example of the ambitious onda do naczonahsmo, da xenofobza e da
progressive and inclusive policies of the Partido Socialista. This is what
we want for Europe. A big thank you for the support! intolerdancia. (...) s6 os socialistas tém a
#SomosEuropa #Europeias2019 #EE2019 capacidade de defender bem Portugal.

£ - Rate this transiation

(Fernando Medina, Publicagdo Facebook,

Partido Socialista, 2019)

o 88 8 comments 10 shares

Fig. 164 Outros falam, nos fazemos — Fernando Medina. Publicagdo Partido Socialista. Elei¢oes Europeias
2019 (Link).

Em resumo, o Partido Socialista optou por abordar a questdo europeia destacando exemplos
positivos do trabalho realizado pelo Governo Socialista nos tltimos anos em Portugal. Essa
estratégia permitiu ao partido manter um discurso otimista e esperangoso, evitando ataques
diretos ao adversario. Embora a Europa fosse o tema central, foi também utilizada como
pretexto para promover questdes de politica nacional. O partido evitou abordar
explicitamente questdes ideologicas, mantendo uma linguagem discursiva neutra e
direcionando sua mensagem para segmentos especificos de eleitores, como jovens e a classe

média.


https://www.facebook.com/watch/?v=652820108480622

As composicdes graficas dos materiais de campanha refletiram um cuidado notavel e uma
coeréncia visual, apostando em tons de azul e apontamentos em vermelho — a cor do partido.
Essa identidade visual era reconhecivel nas varias plataformas, seja nos cartazes e outdoors
impressos, nos tempos de antena ou nas publicagdes do Facebook. Nas acdes de rua e
comicios, houve excegdes a regra com a integragdo de materiais de campanha amarelos,
brancos e vermelhos, como bandeiras e t-shirts dos militantes. Nas imagens fotograficas, o
candidato Pedro Marques e o lider partidario e Primeiro-Ministro Antonio Costa ocupavam
o centro da narrativa, exibindo sorrisos amigaveis e sempre acompanhados por militantes e
apoiantes do partido, que empunhavam bandeiras com entusiasmo. A construcdo da
identidade do partido entrelagou-se com a identidade do candidato, uma vez que outros
atores politicos foram chamados para validar as competéncias do cabeca de lista. A narrativa
ganhou vida através do candidato, personalizando os conteudos, pois o partido era

representado principalmente pelas competéncias de Pedro Marques.

Esta narrativa centrada na Europa, nas capacidades do candidato e na sua equipa permeou
todos os suportes analisados, revelando uma complexa capacidade de adaptabilidade e
exploracdo de narrativas transmedia. Em outras palavras, a mensagem transmitida pelos
outdoors servia como um resumo, uma chamada de atencdo para a narrativa desenvolvida
nos restantes meios. Os elementos audiovisuais dos tempos de antena destacavam as areas
tematicas do emprego, economia e sociedade, construindo uma narrativa que contava a
histéria de uma familia que enfrentou dificuldades, um filho que emigrou e um pai
desempregado, mas que agora vislumbra esperanca (gracas ao governo do Partido
Socialista). As publica¢des no Facebook complementavam essa narrativa, proporcionando a
perspetiva dos candidatos locais, dos militantes e simpatizantes que apoiavam as estratégias

socialistas, tornando a realidade descrita nos videos mais proxima da experiéncia do eleitor.

5.17 Partido dos Trabalhadores Portugueses

O Partido Trabalhista Portugués, fundado em 2009, tem como ideologia o socialismo
democratico, posicionando-se no espetro politico como centro-esquerda (PTP, 2023b). As
Elei¢cdes Europeias de 2019 foram a segunda corrida as urnas do PTP, com a apresentagao

do candidato Gongalo Madaleno.
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Para analisar a comunicagdo do partido, foi viavel obter um cartaz (n=1) e dois tempos de
antena (n=2). Mesmo com uma amostra limitada, serd possivel destacar os principais

elementos na composi¢ao e conteido das mensagens.

Os cartazes identificados nas ruas tinham
dimensdo A4 (21 x 29,7cm) e foram
afixados em postes e muros. Nao foi
encontrado nenhum cartaz de grandes

dimensoes (Fig. 165).

O grafismo do cartaz apresenta a fotografia
em plano aproximado do candidato,
vestido formalmente com fato, camisa e
gravata. A sua expressio € neutra,
esbogando um leve sorriso. No topo, o
logotipo do partido e o nome do candidato.
O rodapé da imagem, apresenta uma barra
ilustrativa do boletim de voto, com uma

cruz X] no PTP.

Fig. 165 Cartaz PTP. Elei¢des Europeias 2019.

O cartaz foi impresso a cores, com um fundo azul-claro e ndo incorpora nenhum discurso
verbal relativo a pessoas, territorio, eleicdes ou Europa. A comunica¢cdo da mensagem ¢
totalmente dependente da interpretacdo da imagem. O contexto dessa mensagem sO ¢
compreendido pela sua associagdo proxima as Eleicdes Europeias ou pela versatilidade da

mensagem através de outros meios.

Os dois tempos de antena recolhidos e analisados tém a dura¢do de 2:28 minutos e recorrem
a técnica do discurso (n=100%). Os atores politicos sdo do género masculino (n=100%) e
narram de frente para a cadmara, vestidos com fato e/ ou camisa. Os nomes dos candidatos
aparecem em letras brancas, no centro do ecrd. No fundo, um gradiente de tom azul-escuro
a branco e o logotipo do partido no canto superior direito (Fig. 166 e 167). Elementos visuais

que representem o Estado-Membro ou a Unido Europeia ndo foram encontrados.



5

PARIIOO TRABALNISTA PORTUGUES

: AMANDIO \,-
Fig. 166 ¢ 167 Tempo de Antena — PTP. Elei¢oes Europeias 2019 (Link 1 e Link 2).

O discurso verbal é narrado por mais do que um ator politico, por norma, candidato a
eurodeputado. H4 uma dimensao nacional e europeia (n=100%), sendo a Europa apresentada
de forma positiva (n=50,00%) e neutra (n=50,00%). Verbalmente, o Estado-Membro ¢
identificado por pessoas e territério (n=100%). Por exemplo, Artur Martins, candidato,
enuncia “no Parlamento Europeu vou defender uma posicdo que exija uma resposta do

Estado Portugués rapida e eficaz” (Fig. 168 e 169).

—

-
.

/
ARTUR z’ARTINS
Candidato e Técnico Superior de

Fig. 168 ¢ 169 Tempo de Antena — PTP. Elei¢oes Europeias 2019 (Link 1 e Link 2).

No discurso, o PTP desvendou o segmento do eleitorado a que se dirigia, ao incluir

expressées como:

(...) direito a emprego digno a todos os jovens.
(...) jovens agricultores e pescadores.

(Gongalo Madaleno, Tempo de Antena PURP 1, 2019)

(...) jovens menos favorecidos dos bairros sociais.

(Bruno Inacio, Tempo de Antena PURP 2, 2019)

Camaradas, ndo vamos estragar todo o trabalho que fizemos com os taxista ao nivel nacional.

(Vitor Carvalhal, Tempo de Antena PURP 2, 2019)
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https://www.youtube.com/watch?v=dt4EBoz9y-I&list=PLR8yrorEcpW6I4VlRbpSmF8do5wHPCtkO&index=46
https://www.youtube.com/watch?v=Q-UOGnmpcSE&list=PLR8yrorEcpW6I4VlRbpSmF8do5wHPCtkO&index=46
https://www.youtube.com/watch?v=dt4EBoz9y-I&list=PLR8yrorEcpW6I4VlRbpSmF8do5wHPCtkO&index=46
https://www.youtube.com/watch?v=Q-UOGnmpcSE&list=PLR8yrorEcpW6I4VlRbpSmF8do5wHPCtkO&index=46
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Apesar do apelo ao voto, “ndo te abstenhas , nem votes em branco, vota PTP”, da utilizacao
do sujeito na segunda pessoa do singular e do cabega de lista ser jovem, o partido dedicou a
maior parte do tempo a homens maduro, com um discurso intencionalmente de chamada
para acdo, como “estas eleicdes vao mostrar que estamos insatisfeitos com a atuacao deste

governo”, mas sonora e visualmente inerte.

A questdo ideoldgica, apesar de revelada no website do partido, no discurso encontra-se
mesclada em termos como “luta contra”, “camaradas”. Os assuntos mais abordados foram
ambiente (n=33,33%), trabalho (n=16,67%), servigos sociais (n=16,67%), sociedade

(n=16,67%) e setores de producdo (n=16,67%).

Em resumo, a amostra grafica recolhida do PTP ndo permitiu uma elaboracdo extensa da
analise dos elementos visuais. Porém, os dois tempos de antena, como dedicaram ao género
de discurso contém informacdo verbal suficiente para esbogar as intengdes do partido. Nos
materiais, foi identificada uma tentativa de personaliza¢cdo da politica, colocando a enfase
do discurso no cabega de lista e os outros candidatos justificarem o motivo de ele vir a ser
um bom representante no Parlamento Europeu. Mas, a falta de empatia com a camara, ou
seja, com o eleitor que assiste o tempo de antena, transmite a sensagao de os atores politicos

apenas s€rem o emissor da mensagem.

Com base nos contetidos disponiveis, nao foi observada uma estratégia de catch-all nem uma
disseminag¢do ideologica evidente. A mensagem sugere que as questdes de politica nacional
seriam resolvidas por meio da elei¢do de um eurodeputado. A transversalidade da mensagem
nos meios, nao foi possivel comprovar, visto que no cartaz, ndo existe contetido verbal.
Contudo, o candidato Bruno Inacio revela “sou muito conhecido nas redes sociais”. Uma

analise as redes sociais do PTP ou dos candidatos podera ser revelador de outras estratégias.

5.18 Partido Unido dos Reformados e Pensionistas

O PURP foi fundado em 2015, com o objetivo de representar os reformados e pensionistas,
numa procura do bem comum, “dignidade humana, desenvolvimento demografico,
econdmico, social e cultural das zonas do interior do pais, promo¢do do ambiente e

independéncia do poder politico” (PURP, 2023b). Nos Estatutos, o partido afirma nao



posicionar-se nem a esquerda, nem a direita, nem ao centro, mas promove a necessidade de
“um controlo rigoroso pelo Estado e pelas Organizagdes Internacionais (...) de todo o sistema

financeiro e econémico” (ibidem).

As Elei¢des Europeias de 2019 marcaram a estreia do PURP nesta corrida eleitoral. Durante
o periodo de campanha e de recolha dos materiais para este estudo, ndo foi possivel
identificar cartazes/ outdoors nas zonas urbanas do pais (n=0). Tal terd acontecido
provavelmente por as grandes cidades nao serem o segmento do eleitorado do PURP, como
mencionam nos Estatutos, ou porque de facto ndo houve um investimento nesses tipo de

material'22,

Porém, o PURP apresentou-se ao publico em geral com cinco tempos de antena diferentes
(n=5), os quais foram arquivados e analisados. A duracdo dos videos tem em média 2:30
minutos (Fig. 170 e 171). Os conteudos foram apresentados de forma semelhante: o partido
optou por recorrer ao discurso, com os atores politicos a lerem numa folha de papel em frente
a camara (n=100%), vestidos de forma casual. Em nenhum momento dos videos aparece
outro tipo de imagem, a cadmara mantém se estatica, com um fundo de gradiente verde para
branco e o logotipo do partido no canto superior direito. O nome dos candidatos aparece em

letras brancas, no centro do ecra.

\/,

AJPURP

FE NDO LOUREIRC
BLista

Fig. 170 e 171 Tempo de Antena — PURP. Elei¢des Europeias 2019 (Link 1 e Link 2).

Nos tempos de antena estdo representados 40,00% de mulheres e 60,00% homens, de idade

madura. Como mencionado anteriormente, o partido ¢ identificado através do logotipo em

122 Recorda-se que, antes do inicio da recolha dos materiais, todos os partidos candidatos as Elei¢des Europeias
de 2019 foram contactados com um pedido de colaborag@o, mas ndo foram obtidas respostas. O PURP ¢ um
desses partidos.
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https://www.youtube.com/watch?v=W5FUByUd-vk
https://www.youtube.com/watch?v=eXpTbSKpKpM&list=PLR8yrorEcpW6I4VlRbpSmF8do5wHPCtkO&index=44
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todos os videos (n=100%). Nao existe representagdo visual do Estado-Membro, nem da

Uniao Europeia (n=100%).

Os assuntos abordados estdao focados em politica nacional (n=40,00%) e nacional e europeia
(n=60%). A Europa ¢ mencionada de forma neutra (n=60,00%) e positiva (n=40,00%), como
pretexto para abordar questdes da sociedade (pensionistas; n=55,56%), trabalho

(n=22,22%)), servigos sociais (n=11,11%) e éxodo rural-geograficos (n=11,11%):

(...) aboli¢do de taxas moderadoras, consultas gratuitas e assim como o0s respetivos
medicamentos (...) criacdo de lares (...) habita¢do do Estado.

(Tempo de Antena 3, PURP, 2019)

Apesar da referéncia a uma ideologia ser nula, existem pormenores no discurso que

conseguem revelar um posicionamento sobre algumas questdes:

[O PURP] decidido em reformar o regime (...) deixando de alimentar as elites e interesses

instalados. (...) é composto, na sua maioria, por pessoas do povo (...).
(Tempo de Antena 1, PURP, 2019)

Neste excerto, pode ser identificado alguns termos normalmente utilizados por partidos que
se posicionam mais a esquerda do espetro politico (Coutinho, 2015), demonstrando aqui um

descontentamento e atacando os partidos no poder, institui¢cdes politicas e econdmicas.

Fig. 172 ¢ 173 Tempo de Antena — PURP. Elei¢des Europeias 2019 (Link 2 e Link 3).

Também Portugal e os portugueses foram mencionados nos tempos de antena (n=100%),
identificando o segmento do eleitorado que pretendem abordar: “um partido vocacionado

para a maioria dos reformados, pensionistas, pré-reformados, jovens desempregados neste


https://www.youtube.com/watch?v=Qeh6vM62cWk&list=PLR8yrorEcpW6I4VlRbpSmF8do5wHPCtkO&index=52
https://www.youtube.com/watch?v=W5FUByUd-vk
https://www.youtube.com/watch?v=Qeh6vM62cWk&list=PLR8yrorEcpW6I4VlRbpSmF8do5wHPCtkO&index=52
https://www.youtube.com/watch?v=-ZcKsBuBXC8&list=PLR8yrorEcpW6I4VlRbpSmF8do5wHPCtkO&index=53

pais”. A Europa, enquanto territorio/ institui¢do, surge no discurso como uma possivel
salvagdo para este segmento da sociedade “€ urgente reverter a situagdo econdémica de toda
este camada populacional (...) apelando para isso a fundos europeus de coesdo e

solidariedade social” (Fig. 172 e 173).

Em sintese, o material recolhido do PURP ndo permite compreender a estratégia
comunicacional do partido, nem refletir sobre como o potencial transmedia pode ter sido
explorado. A utilizagdo de elementos visuais para identificagdo do partido ¢ basica,
limitando-se a aplica¢ao do logotipo. Nao hd uma personalizagao significativa da mensagem
politica que dependa do ator politico. Este atua como o interlocutor principal da mensagem.
A estratégia catch-all ndo ¢ aplicada, ha uma identificacgdo clara do segmento do eleitorado.
No entanto, a disseminagdo ideoldgica parece estar camuflada por termos e expressdes do
espectro politico de esquerda, mas uma anélise mais aprofundada do discurso poderia revelar

mais objetivamente esses aspetos.

5.19 PAN — Pessoas, Animais e Natureza

O partido Pessoas, Animais e Natureza aparece no espetro politico nacional em 2011, com
o principal propoésito de defesa dos direitos dos animais. Gradualmente, o PAN foi alargando
as propostas a outras areas de interesse, como economia e sociedade. Em 2019, o partido
concorria pela segunda vez as Elei¢des Europeias, sob o slogan “A Europa comeca em ti”.
Para a recolha do material de estudo, o PAN foi dos poucos partidos que também colaborou
com o envio de materiais, como tempo de antena, cartaz, flyer e merchandise. Apenas foram

considerados os materiais em analise: um tempo de antena (n=1) e um outdoor (n=1).

No outdoor, é possivel observar em destaque o candidato Francisco Guerreiro com expressao
facial amigavel (n=100%) e vestuario semiformal (camisa; n=100%). Ao nivel do grafismo,
o PAN apostou num design minimalista, com uma paleta de cores regrada entre os tons
verde-claro ¢ azul, cores comumente associadas a natureza e ao natural, com fundo
branco'?}. Na composi¢do foi ainda incluido o slogan e uma mensagem, o logotipo do

partido, sem mencionar a filiagdo ao grupo europeu (Fig. 174). Deduz-se que, visualmente,

123 Em tom de comentario, normalmente, o fundo branco em cartazes/ outdoors nio é utilizado, pois pode
representar o vazio. Seria um bom exercicio de pesquisa.
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a Europa tenha sido incluida através da silhueta da bandeira da Unido Europeia, mas ¢ clara

esta intenc¢do (Fig. 175).

M e R B
VAMOS SENTAR 1B/ ,;
O PLAN ETA Cascai ¥
EM BRUXELAS 8 famo

-
Amoreiras

Francisco Guerreiro Pq.Eduardo VIlfp

9 : A EUROPA
: - X : COMEGA
Fig. 174 e 175 Outdoor PAN. Lisboa, 2019. Elei¢des Europeias 2019. EMTI

O conteudo verbal traz um posicionamento claro da mensagem do PAN: “Vamos sentar o
planeta em Bruxelas”, sendo considerados os assuntos como 50,00% Europa e 50,00%
Ambiente: “Vamos sentar” ou “comeca em ti” ¢ uma chamada de acdo e apelo ao voto, ou
seja, o eleitor como parte integrante da mudanga; “O planeta” transmite que as questdes
ambientais serdo levadas ao Parlamento Europeu.; “em Bruxelas”, traduz a cidade onde as

decisdes sdo tomadas. Apesar da chamada de a¢do, o discurso foi considerado neutro.

Em relagdo ao tempo de antena, o PAN recorreu a uma narrativa de ficcdo (n=100%), onde
a narra¢do acompanha imagens ilustrativas do tema (Fig. 176). O video tem uma duragdo de
2:30 minutos e, ao minuto 0:34 a narrativa passa a ser contada com a ajuda de intervenientes,
como o lider do partido, pessoas comuns e o proprio candidato a olhar diretamente para a

camara (Fig. 177).

Os intervenientes representam diferentes géneros, vestidos casualmente ou semiformal e a
gravacao do video foi em local publico, na cidade de Lisboa. A cAmara, sempre centrada em

plano médio, faz pontualmente zoom in, criando alguma tensao e crescendo ao conteudo da



mensagem. O candidato Francisco Guerreiro € o ultimo a aparecer em tela. O tempo de
antena ¢ acompanhado pelo logotipo do partido, no canto superior direito, tradutor para

lingua gestual portuguesa e legendas'?*. Nao houve representagdo visual do Estado-

Membro, do grupo europeu, nem da Europa.

rotege as nossas florestas.

Fig. 176 Tempo de Antena — PAN. Elei¢des Europeias 2019 (Link).

Fig. 177 Tempo de Antena — PAN. Elei¢des Europeias 2019 (Link).

124 A data deste estudo, o PAN era o tnico partido com sistema de acessibilidade no website, que permite a
adaptacdo do texto para pessoas com limitagdes visuais.
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https://www.youtube.com/watch?v=vtPEUrj5IOU
https://www.youtube.com/watch?v=vtPEUrj5IOU
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O discurso verbal, mais heterogéneo do que a imagem, apresenta uma dimensao nacional e
europeia (n=100%). Toda a narracdo do tempo de antena transmite os ideais fundamentais
do partido, no que respeita aos animais, preservacao da natureza e espécies, protecdo do

ambiente, questdes de género, mas num discurso contra o sistema politico-econdmico atual:

Vivemos num sistema que desrespeita Direitos Humanos, em fung¢do de interesses economicos e
nacionalistas.

Que privilegia a produgdo toxica e intensiva.

Que polui sem olhar para o futuro.

Um sistema que arrasa oceanos.

Que ndo protege as nossas florestas.

Que maltrata animais, até a sua extingdo.

Um sistema que for¢a as pessoas a uma vida sem recursos e sem tempo para viver.

Mas com o PAN, um outro caminho é possivel

E tu podes fazer a diferenca.

Todos e todas sabemos que o PAN traz a debate temas que mais ninguém ousa falar e que nunca
desistimos de lutar por um mundo mais justo e mais igualitario.

Esta é a nossa motivagdo.

Este é o nosso sonho!

(Tempo de Antena PAN, Eleigdes Europeias 2019)

Fig. 178 Tempo de Antena — PAN. Elei¢des Europeias 2019 (Link).

Depois de uma narrativa a apontar as falhas do sistema atual, o PAN apresenta-se como

solu¢do, motivagdo e sonho de uma realidade diferente e chama o eleitor para fazer parte da


https://www.youtube.com/watch?v=vtPEUrj5IOU

acdo “tu podes fazer a diferenca” (...) “com um deputado do PAN na Europa e com o teu

voto”.

No tempo de antena, as institui¢des europeias sdo abordadas de forma positiva como uma
oportunidade de transi¢ao (territorio; n=100%) para implementag¢ao de medidas nos servicos

sociais (n=33,33%), sociedade (n=33,33%) e ambiente (n=33,33%) (Fig. 178):

...) ecologicamente sustentavel

...) igualdade de género

...) biodiversidade

...) combater o isolamento de pessoas idosas

...) assédio, o bullying e o crime de odio serdo extintos.
...) integracgdo de pessoas migrantes

...) fim do desperdicio alimentar

...) fim de testes em animais

...) incentivar a investigacdo e a mobilidade para todos os estudantes em toda a Europa.

~ N N~~~ N~~~

...) Programas de Educacdo nas escolas

(Tempo de Antena PAN, Elei¢des Europeias 2019)

Neste excerto, ¢ possivel verificar os pontos que o PAN propde abordar no Parlamento
Europeu, numa perspetiva de “contruir pontes de didlogo” (Fig. 179). O discurso ¢
apresentado num tom emocional (n=100%), na medida em que apela a empatia/ compaixao
das minorias e ao orgulho/ambic¢do para fazer parte da “mudanga”. Por muito subtil que a
mensagem tentasse ser, nio ficou esquecido o discurso antinacionalista: “Vamos dizer NAO
a todas as visdes nacionalistas”, com uma mensagem do candidato Francisco Guerreiro “Nao

desista do teu futuro”.

O ator politico esta presente na pessoa do lider partidario e do candidato principal, mas
também aparecem pessoas comuns para complementar o discurso e ambos os géneros estao

representados.

Em sintese, o partido PAN apresenta-se nas cores branco, verde e azul, com um design
minimalista e aposta na narrativa discursiva. Os elementos visuais ajudam na cria¢do de uma
identidade partidaria coesa e reconhecivel, transmite leveza e juventude, sendo possivel de

certa forma identificar o segmento do eleitorado que o partido tem interesse em cativar.
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Nestes ano eMmos aeMmo dgo dule bode

Fig. 179 Tempo de Antena — PAN. Elei¢des Europeias 2019 (Link).

Quanto a personalizagdo da mensagem, ndo se pode afirmar que existe um contetudo centrado
na imagem do candidato. A imagem de Francisco Guerreiro ¢ utilizada no outdoor e no
tempo de antena, mas nio sdo o elemento central pelo qual a mensagem ¢ transmitida. Ou
seja, a mensagem podera surtir o mesmo efeito, mesmo sem o ator politico. A disseminagdo
ideoldgica apresenta-se de forma subtil, tornando-se mais notoéria quando o candidato se
afirma antinacionalista. Porém, a subtileza apresenta-se pelas bandeiras do partido, como as
questdes ambientais, as igualdades de género ou integracdo de imigrantes. Esses assuntos
sdo comummente abordados por partidos no espetro politico mais a esquerda, excluindo

assim a estratégia de catch-all.

No discurso, principalmente do tempo de antena, a Europa ¢ apresentada como a
oportunidade de elei¢ao de um candidato do partido e ndo como tema central a ser debatido
ou com apresentacao de propostas exatas para os cidadaos europeus. Os assuntos abordados,
apesar de inimeros, expdem um posicionamento politico, mais do que medidas econdémico-
sociais. A politica interna nao ¢ claramente abordada, ndo sendo possivel identificar o ataque

ao sistema, mas € possivel reconhecer na mensagem que Portugal precisa da mudanca.

A identidade grafica e transversalidade dos slogans permitem antecipar que existe uma
estratégia de narrativa transmedia que, provavelmente, se desenrola e se complementa nos
restantes suportes e plataformas, mas apenas um estudo mais alargado poderia confirmar

esta suposi¢ao.


https://www.youtube.com/watch?v=vtPEUrj5IOU

CONCLUSAO

A situacio politica nacional

Em Portugal, o periodo que antecedeu as Elei¢des Europeias de 2019, foi marcado por um
cenario politico com diferentes dinamicas e novos desafios. O pais ainda recuperava de uma
crise financeira global (2008), embora, a situacdo econdmica ja estivesse melhor, muitos
portugueses ainda sentiam o impacto das medidas de austeridade dos anos anteriores. Os
problemas relacionados com a saiude, desemprego e educacdo afetavam especialmente a

faixa etaria mais jovem.

No espetro politico, novos partidos emergiam no sistema democratico afetando
principalmente os grandes partidos do arco da governagdo — Partido Socialista, Partido
Social Democrata e Centro Democratico Social. Portugal estava comprometido com a
integracdo europeia, mas outros paises da Europa, promoviam debates sobre a soberania
nacional, politicas econémicas e a relagdo com instituicdes europeias, assuntos esses que
também foram importados pelos partidos mais a esquerda, como a CDU, Bloco de Esquerda
ou PCTP/ MRPP. Também na Europa, era relatada a crescente onde de populismo de direita,

promovendo novas politicas protecionistas das fronteiras e economia europeia.

Para a elei¢do dos 21 deputados ao Parlamento Europeu, Portugal apresentou 17 listas
candidatas, com possibilidades em todo o espetro politico-ideoldgico. A campanha eleitoral
oficial decorreu entre os dias 13 e 24 de maio de 2019, sendo as Elei¢cdes Europeias a 26 de

maio de 2019, em todo o territorio nacional.

Desde o final dos anos 1990, o estilo moderno de campanha eleitoral, ou seja, atividades
voltadas para captar a atencdo dos meios de comunicacao tradicionais t€ém vindo a perder
espaco para as campanhas digitais, numa tentativa de inovacdo e comunicacao interativa,
impulsionada pelo usos das redes sociais digitais. Em Portugal, a data das elei¢cdes europeias
de 2019, num universo onde mais de 75% da populacdo tem acesso a internet (PorData,
2022) e passa cerca de 2,5 horas por dia em redes sociais (DataReportal, 2022), seria de
esperar que o processo de digitalizagdo das campanhas estivesse mais avancado (Santana-
Pereira et al., 2023). Todavia, o processo de profissionalizagdo das campanhas eleitoral e a

digitalizacdo ndo estdo intrinsecamente conectadas, podendo isto significar que, apesar do
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elevado grau de profissionalizacdo, a campanha eleitoral pode ser pobre em termos de

comunicagdo e estratégia digital, ou vice-versa (ibidem).

Os partidos mais ativos nesta campanha eleitoral foram o Partido Socialista, o Bloco de
Esquerda, a CDU e o PSD, isto ¢, os partidos que maior nimero de materiais apresentaram
aos eleitores. O Bloco de Esquerda comprovou a eficacia desse esfor¢o pela duplicagio dos
votos e consequente duplicacdo do nimero de deputados eleitos para o Parlamento Europeu.
O Partido Socialista continuou a frente no nimero de votos, elegendo o maior nimero de

deputados, seguido pelo PSD em segundo lugar.

De salientar o trabalho realizado pelo PAN que conseguiu eleger o primeiro deputado
Europeu. Também, o recém-criado partido politico Alianga, que conseguiu 1,86% dos votos
e a coligacdo BASTA! atingiu 1,49% dos votos. Ao longo da campanha, o PNR manteve um
discurso essencialmente nacionalista e federalista, conseguindo apenas 0,49% dos votos,

mas subiu ligeiramente em comparagao com as elei¢des anteriores (2014).

O estudo de caso
Esta tese de doutoramento, centrada no campo de intervencdo das ciéncias sociais e
comunicagdo politica teve como objetivo oferecer uma visdo mais clara sobre as estratégias

de comunicagdo adotadas pelos partidos politicos portugueses nas Elei¢des Europeias.

As Elei¢des Europeias de 2019 serviram como estudo de caso para esbogar a forma como os
partidos portugueses estruturam o seu discurso em torno das questdes europeias. As
metodologias e métodos aplicados nesta tese de doutoramento podem ser replicados noutros
projetos de investigacdo, possibilitando estudos comparativos entre partidos, entre suportes

ou entre elei¢des, ¢ ainda analises de contetudo ou de discurso.

Sem a pretensdo de generalizar os resultados, esta tese complementa as investigacdes ja
realizadas na drea e procurou contribuir para melhor conhecer a realidade portuguesa no que
respeita as estratégias de comunicagao aplicadas pelos partidos politicos. Reconhecendo que
o conhecimento e a analise desempenham papéis cruciais na promog¢ao da literacia civico-
medidtica, esta tese procurou estruturar informacao que enriquece esta area de investigacao,

mas também tem o potencial de informar e capacitar os cidaddos no entendimento das



dindmicas politicas e medidticas em Portugal. Ao fazé-lo, procura-se fortalecer a

participagdo informada e ativa da populagdo no cenario politico.

Esta tese de doutoramento conseguiu cumprir alguns dos seus objetivos:

1) Criar um arquivo sobre as Elei¢cdes Europeias de 2019.

2) Dentro do periodo de campanha eleitoral, recolher materiais de comunicagdo publica
dos partidos — cartazes e outdoors, tempos de antena e publica¢des do Facebook;

3) Codificar os materiais recolhidos, segundo os parametros pré-definidos;

4) Extrair graficos com dados estatisticos sobre os parametros codificados;

5) Elaborar uma analise sobre os resultados, estruturando os conteudos de forma a
conseguir descrever uma possivel estratégia de comunicagio;

6) Constituir uma base de dados para futuros estudos: principalmente, possibilitar uma
analise mais detalhada dos contetidos audiovisuais, como os tempos de antena e as

publicacdes de Facebook.

No decorrer da andlise aos contetidos produzidos pelos partidos, procurou-se compreender
as estratégias de comunicacdo e oferecer respostas as hipodteses de investigacao delineadas.
As respostas obtidas, ainda que muitas vezes matizadas pela diversidade de abordagens e
nuances presentes na comunicagdo politica, permitiram uma compreensdo mais profunda
das dinamicas eleitorais e das taticas comunicativas adotadas pelos diferentes partidos. Para
melhor compreender as estratégias também foi necessario explorar a forma como os partidos
enunciaram os discursos verbais e quais as palavras-chave foram tidas em considera¢do no
momento da codificacdo dos materiais. Essas narrativas, agora disponiveis neste documento,
alcangam significados diferentes pelo contexto onde se inserem e pela composicdo da
narrativa verbal e visual, crucial na criacdo de identidades partidarias para cativar os

eleitores.

As estratégias de comunicacio

Como ja descrito, a situacdo politica nacional e europeia tinha vindo a sofrer transformagdes
no espetro ideologico dos partidos e os populismos a direita comegavam a ganhar forga
politica. Neste sentido, esperava-se uma campanha de comunicagao agressiva por parte dos

partidos que vinham a perder terreno politico e expressdo eleitoral. Portugal, reconhecido
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por partidos moderados, viu-se como campo fértil para novos movimentos partidarios desde

a crise de 2011.

Nas Elei¢des Europeias de 2019, esperava-se também que os partidos politicos portugueses
transformassem este momento eleitoral num campo de batalha, numa espécie de warm up
para as Eleicdes Legislativas de outubro. Para este estudo, foram recolhidos 1270 materiais,

arquivados e posteriormente, analisados segundo o codigo pré-estabelecido.

Apesar das suas particularidades politico-ideologicas, todos os partidos produziram algum
tipo de material de campanha para tornar publicas as suas ideias programaticas e, por
consequéncia, utilizaram elementos graficos para construcio da identidade partidaria (H1).
Todos os cartazes e outdoors partidarios utilizaram texto, slogan de campanha, nome ou
sigla do partido (pela aplicagdo do logotipo), mas excluiram a filiagao ao grupo europeu (PS,

PSD, CDU, BE).

Nos cartazes e outdoors, os partidos utilizaram pelo menos uma vez a imagem do candidato
e, por vezes, acompanhado pelo lider partidario. A personalizacdo e individualiza¢do da
campanha eleitoral promove um discurso visual e narrativo centrado na conexdo entre o
candidato e o eleitorado (H2). Tendo em consideracdo que, neste estudo, ndo foi aplicada
qualquer metodologia de observacao, por exemplo, dos comicios e a forma como os atores
politicos interagem com os eleitores e simpatizantes, o resultado apresentado prende-se com
a analise dos materiais recolhidos. Nesse sentido, os partidos demonstraram uma tentativa
de importacao do conceito de personalizacdo da politica, principalmente, pelos partidos que
exploraram a campanha politica pela via profissional provavelmente recorrendo a agéncias
de comunicagdo, como o PS, PSD, CDS, BE. Assim, considerou-se que o facto de repetirem
constantemente a imagem fotografica ou audiovisual do candidato principal estava
relacionada com duas situagdes:

1) tornar o candidato conhecido e reconhecivel por todos os segmentos do eleitorado;

2) potenciar a personalizag¢do da politica.

Entendeu-se que, a personalizagdo no seu sentido real pode ter ocorrido no contacto
constante com os militantes de base, ou seja, em atividades do partido, acdes de campanha,

como arruadas, comicios, visitas a locais publicos e culturais ou industria. Nesse momento



de partilha, poderd existir uma personalizacdo da mensagem, onde o eleitor partilha um
pouco da intimidade do candidato, por exemplo, a partilha de uma refeicdo num jantar-
comicio e, nestes casos, a repeticao da sua imagem nos cartazes, nos tempos de antena e nas

publicacdes do Facebook complementam e reforcam esse lago.

Um estudo futuro pode incorporar a andlise dos perfis de redes sociais dos candidatos,
oferecendo uma resposta mais precisa a questao da personalizacdo da politica. Em relacdo a
este topico, conclui-se que a incorporagdo da imagem dos atores politicos permite que os
eleitores estabelecam uma conex@o mais proxima com os partidos, desempenhando um papel

vital na constru¢ao da identidade partidaria.

No que diz respeito a estratégia de catch-all e a disseminacdo ideoldgica, os partidos
politicos portugueses estabeleceram a sua posi¢do no espectro politico (H3). Como
mencionado, a ascensdo de partidos emergentes no cendrio politico implica ndo apenas uma
maior necessidade para os partidos se posicionarem ideologicamente a fim de construir uma
identidade partidaria s6lida, mas também para fidelizar segmentos especificos do eleitorado.
Isso deve-se ao facto de que as mudangas no cenario politico atrairem uma maior volatilidade

de votos, o que compromete a estabilidade do sistema politico.

Apesar dos discursos apresentarem ambiguidade quanto a natureza dos temas abordados, a
presencga da Europa foi notdvel na maioria dos conteudos disseminados pelos partidos (H4).
Mesmo quando a Europa se destacava como o tema central da narrativa, era utilizada para
refletir uma realidade nacional. Nao podemos negligenciar que, com o panorama politico
incerto devido a proximidade das eleigdes legislativas, os partidos aproveitaram a

oportunidade para posicionar-se sobre questdes politico-econdmicas e sociais.

Seria demasiado ambicioso tentar mapear toda a producdo de materiais de campanha, desde
os tempos de antena de disseminagdo ampla até ao mais pequeno detalhe das ofertas, como
canetas, bonés ou t-shirts. Ou uma recolha mais extensa dos contetidos das redes sociais,
como o Instagram, Twitter ou TikTok. Estas plataformas digitais, em constante atualizagao
e com angariagdo de utilizadores em escala mundial, estdo a ser exploradas pelos partidos e
pelos atores politicas como novas ferramentas de comunicagao e potenciando a segmentacao

do eleitorado, isto €, procurando-se adaptar o meio ao target e, simultaneamente, aplicar
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linguagens visuais e narrativas apelativas e compreensiveis a cada um. Apenas uma
investigacdo mais profunda dos conteudos veiculados, poderia dar uma resposta mais
conclusiva sobre as potencialidades da adaptacdo das narrativas transmedia (HS). Porém, os
materiais recolhidos permitiram esbogar uma primeira nota sobre os partidos mais

disponiveis para desenvolver esses contetidos.

Esta tese procurou consolidar as conclusdes a partir da anélise dos materiais de campanha
dos partidos politicos portugueses. E crucial salientar que a metodologia adotada baseou-se
na andlise de contetido, focando-se também na quantificacdo da frequéncia de elementos
verbais e visuais nas mensagens. No entanto, ¢ importante frisar que o propdsito ndo foi a
realizacdo de uma andlise estatistica, dada a limitacdo desses dados em fornecer uma
compreensdo completa das estratégias dos partidos politicos. O enfoque centrou-se na
andlise e codificagdo objeto a objeto, permitindo identificar elementos recorrentes na
comunica¢do dos partidos e desestruturar a narrativa criada. A descri¢do e interpretagdo
detalhada de alguns materiais especificos enriqueceram a analise global, proporcionando
uma visdo mais abrangente. Os resultados foram organizados e sintetizados de forma a criar
a tabela 13, que representa uma compila¢do estruturada das observacdes e conclusdes

alcangadas ao longo deste estudo.

Partido Paleta Ideologia Europa H1 H2 H3 H4 H5
Cromatica
ALIANCA Azul-claro Direita Positiva Sim Sim Ndo Ndo Inconclusivo
BASTA! Azul-marinho Direita Populista Neutra Sim Ndo Ndo Sim Sim
BE Vermelho Extrema- Positiva e Sim Sim Nzo Sim Sim
Esquerda Negativa
CDS-PP Azul-claro Direita Positiva Sim Ndo N&o Sim/ Ndo Ndo
(¢>]V) Azul-escuro Comunismo Negativa Sim Ndo Ndo Sim Sim
IL Azul-claro Liberal Neutra Sim Ndo Ndo Sim Inconclusivo
Verde e " . ) « ~ .
LIVRE ; Esquerda Positiva Sim Inconclusivo N&o N&o Inconclusivo
Laranja
MAS Vermelho Esquerda Negativa Sim Ndo N&o Sim/ Ndo Inconclusivo
Neoliberalismo e - . ~ « . ~ .
NC Amarelo L Positiva Sim Ndo Ndo Sim/ Ndo Inconclusivo
Socialismo
PCPT/ Amarelo e Esquerda . ) o o . . .
MRPP Vermelho Comunista Extr. Negativa Sim Ndo Ndo Sim/ Ndo Inconclusivo
PDR Azul-escuro Nacionalismo Negativa Sim Sim Ndo Ndo Inconclusivo
PNR Azul-marinho Extrema-Direita Neutra Sim Ndo Ndo Sim Sim




PSD Laranja Centro-Direita Positiva Sim Nado Sim Sim/ N3o Sim
PS Azul-escuro Centro-Esquerda  Positiva Sim Ndo Sim Sim Sim
Azul e " . « « . .
PTP Centro-Esquerda Positiva Tentativa Ndo Ndo Sim Sim
Vermelho
PURP Verde Esquerda Positiva Tentativa N&o N&o Sim Inconclusivo
PAN ?lzaL:IOe LECE Esquerda Positiva Sim N&o N&o Sim Inconclusivo
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Tabela 13 Respostas as hipoteses de investigacdo

H1 A identidade partidaria

A identidade partidaria sustenta a coesdo e reconhecimento de um partido politico. Ela
transcende a representagdo grafica ou simbdlica, representando também valores, ideologias
e missdo. A construcdo dessa identidade ¢ um processo complexo, moldado por discursos,

acdes e imagens veiculadas pelo partido ao longo do tempo.

Elementos visuais, como logotipos, cores e simbolos, desempenham um papel vital na
comunicacdo da identidade partidaria. Sdo representagdes visiveis dos valores e objetivos do
partido, proporcionando uma identificagdo imediata para os eleitores. Além disso, a
linguagem verbal, slogans e narrativas sdo pegas fundamentais na transmissdo e reforco

dessa mesma identidade.

A consisténcia na apresentacdo desses elementos ao longo das diferentes plataformas de
comunicagdo ¢ crucial para fortalecer a identidade partidaria. Seja em cartazes, outdoors,
tempos de antena, redes sociais ou discursos, a uniformidade cria uma imagem sdlida e

reconhecivel para o eleitor.

Primeiramente, para se obter uma visdo geral do espetro politico portugués, foi necessario
identificar o seu posicionamento ideoldgico. A ideologia foi identificada nos Estatutos ou
missao do partido ou pela afirmacdo desse mesmo posicionamento nos materiais analisados.
Como a comunicagdo também se faz através das cores, os tons utilizados pelos partidos na
campanha para as Eleigdes Europeias de 2019 foi identificado. Entenda-se que as cores

utilizadas nas campanhas podem ndo necessariamente refletir a cor do partido.
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Por exemplo, o Partido Comunista Portugués identifica-se pelo uso da cor vermelha/carmim,
porém, nas elei¢des, em coligagdo com Os Verdes, utiliza o azul-escuro. Outro exemplo diz
respeito ao Partido Socialista que, em tempos, teve o cor-de-rosa como cor partidaria, tendo
passado a utilizar, atualmente, o vermelho, apesar de, nas elei¢des aqui analisadas, se ter
apresentado em tons de azul-escuro e apontamentos vermelhos. Os tons de azul foram os
mais utilizados, a cor transmite seguranca, estabilidade e confianga, considerada a cor mais
seria da paleta. Por sua vez, o partido No6s, Cidadaos decidiu utilizar uma cor ndo muito
frequente na paleta cromatica dos partidos. Provavelmente, a estratégia foi diferenciar-se do
espetro de cores ja escolhidas pelos partidos portugueses, mas a utilizacdo da cor amarela,
reconhecida pela dindmica, temperatura e leveza, deve ser utilizada com moderacdo e, por
isso, o partido aplica o cinza como cor complementar. Outros bons exemplos da utilizagdo
da cor por parte dos partidos sdo o Bloco de Esquerda e o MAS. O BE utiliza o vermelho, a
cor oficial do partido na maioria dos seus suportes mas, nas publicacdes online ou nos
comicios € possivel observar uma multiplicidade de cores vibrantes como o roxo, verde,
vermelho e azul. Apesar de diversa, a paleta ¢ regrada. O MAS utiliza uma estratégia de cor

semelhante ao Bloco de Esquerda e ambos estdo no espetro politico das esquerdas.

Além da cor, existem outros elementos visuais que compode a identidade estrutural dos
partidos, como a aplicag@o constante do logotipo nos materiais criados, um slogan ou palavra
de ordem curta e memoravel e, quando existe, 0 movimento cinestésico para acompanhar o
entusiasmo das multidoes em ag¢des de campanha. Os partidos mais nacionalistas como
Partido Nacional Renovar (atual Ergue-te!), apresentam a bandeira de Portugal com orgulho,
ilustrando, muitas vezes o seu discurso de defesa nacional. No caso dos partidos pro-
europeistas, como o CDS-PP ou o PSD, apresentam a bandeira da Unido Europeia ao lado

da bandeira nacional.

No caso particular das Elei¢cdes Europeias, seria expectavel que os partidos utilizassem as
suas arduamente conquistadas filiagdes a grupos representados no Parlamento Europeu.
Contudo, essas filiacdes ndo se refletiram nos contetidos divulgados pelos partidos. Apenas
o CDS-PP e o PSD mencionaram a filiagdo europeia, num niimero muito reduzido de
publicacdes do Facebook. Também o Partido Socialista, muito discretamente acrescentou o
testemunho da eurodeputada Corina Cretu, num tempo de antena, e o Spitzenkandidat Frans

Timmermans apareceu numa publicagdo do Facebook.



Da analise, apenas o Partido Trabalhista Portugués e o Partido Unidos dos Reformados e
Pensionistas ainda ndo investiram o suficiente a constru¢do de uma identidade partidaria,
apresentando aos eleitores cartazes simples — o PTP —, e tempos de antena com narrativas
visuais e discursivas pouco elaboradas, ndo demonstrando muito claramente o

posicionamento dos partidos em relagdo a Unido Europeia.

Os restantes partidos demonstraram, pelo cuidado dos conteudos apresentados, uma
identidade partidaria solida, que se constitui pela imagem, personalidade distintiva
incorporando valores, tradi¢des, simbolos politicos. Ao criar e consolidar a identidade
partidaria, os partidos procuraram ndo apenas conquistar votos durante as elei¢des, mas

também estabelecer uma relacao duradoura com os eleitores.

H?2 A personalizac¢do da mensagem para disseminagdo da agenda politica

A personalizacdo da politica ¢ um fendmeno marcante nos sistemas democraticos
contemporaneos, onde a figura do lider politico muitas vezes assume um papel central na
comunicagdo politica. Essa estratégia visa aproximar os eleitores do partido por meio da
figura carismatica e reconhecivel do lider, destacando ndo apenas as politicas partidarias,

mas também a personalidade e qualidades do préprio lider.

Neste estudo, observou-se que, embora todos os partidos tenham utilizado a imagem do lider
nos seus materiais de campanha, isso ndo implicou necessariamente uma personaliza¢ao da
mensagem. Ou seja, o conteudo da mensagem era transmitido pelo candidato, mas nao
dependia da sua historia pessoal ou intimidade para ter significado. Por exemplo, no caso do
Bloco de Esquerda, a narrativa apresentada pelo partido dependia do ator politico. Quando
o BE explicou que a situacdo econdmica e social do pais estava mal, mas que houve
esperanca quando a lider do partido, Catarina Martins, assinou o acordo de coligagdo com o
Partido Socialista, a importancia especifica da lider, num momento particular da historia
nacional e sendo do género feminino, foi fundamental para contar uma narrativa e
posicionamento do partido. Da mesma forma, quando a candidata Marisa Matias expressou
as suas origens e como chegou ao Parlamento Europeu, o trabalho que tem desenvolvido, as
mensagens e politicas do Bloco de Esquerda foram personificadas nessas duas pessoas e

precisavam delas para fazer sentido.
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Outro exemplo diz respeito ao tempo de antena do PDR, onde o candidato Anténio Marinho
e Pinto, ex-eurodeputado, destacou sua experiéncia no Parlamento Europeu para denunciar
situagdes consideradas escandalosas do ponto de vista do partido. Ele utilizou a sua trajetoria
para demonstrar que, com base na sua experiéncia, o PNR poderia adotar abordagens
alternativas e mais eficazes. Essa estratégia procurou estabelecer uma ligacao direta entre a
experiéncia do candidato e a capacidade do partido de implementar mudancas significativas.

Aqui, a mensagem do partido ndo faria sentido sem o ator politico como figura central.

Todos os outros partidos candidatos as Elei¢cdes Europeias também seguiram a tendéncia de
destacar os seus candidatos, integrando-os de forma central na narrativa. Tanto a imagem
quanto o nome dos candidatos foram frequentemente repetidos em diversas publicagdes,
tempos de antena e cartazes. Uma estratégia comum consistiu em utilizar testemunhos de
outros atores politicos e figuras publicas para validar tanto os candidatos quanto as propostas
dos partidos. Isso visava fortalecer a credibilidade e a aceitag@o publica das suas mensagens,
utilizando a influéncia de personalidades reconhecidas para respaldar as qualidades e
competéncias dos candidatos, bem como as ideias e plataformas partidarias. Essa abordagem
reforgou a importancia da imagem e da mensagem dos candidatos como elementos-chave na
comunicag¢do politica durante a campanha, mas ndo significou uma efetiva personalizagao

da mensagem.

H3 A estratégia catch-all é mais importante do que a disseminagdo ideologica

A diversidade de estratégias discursivas entre os partidos foi mais evidente do que nas
abordagens visuais, refletindo uma resposta a emergéncia de novos partidos no cendrio
politico. Essa diversidade manifestou-se na explicitagdo do posicionamento ideoldgico. Com
o surgimento de novas forcas politicas, os partidos sentiram a necessidade de evidenciar as
suas posicoes ideoldgicas, possivelmente como resposta a volatilidade do eleitorado e a

competicao por nichos especificos.

Na realidade, a disputa politica no panorama portugués ¢ protagonizada pelo Partido
Socialista e pelo Partido Social Democrata. Nas ultimas décadas, os governos foram
formados por maiorias parlamentares desses partidos ou por coligacdes partidarias,

representando a maioria dos eleitores portugueses. Por essa razdo, as estratégias discursivas



do PS e do PSD demonstram uma linguagem do catch-all, isto é, que possa ser singular o
suficiente para se posicionar ideologicamente longe do opositor, mas abrangente o suficiente
para que possa incorporar a maioria das vontades dos eleitores, especialmente em questdes
de economia, trabalho e sociedade. Ao evitar posi¢des extremas e adotar uma postura mais
flexivel, os partidos muitas vezes sacrificam a sua identidade ideoldgica a favor de uma
mensagem mais ampla e apelativa para conquista do voto. Esta estratégia implica
adaptabilidade e respostas rapidas as mudancas nas preferéncias dos eleitores e nas questdes
em destaque. Estes partidos devem estar preparados também para as constantes mudangas
nos media ¢ na forma de construir narrativas, sendo rendidos exclusivamente a logica dos
media. As historias passam a ser contadas e adaptadas aos meios de comunicacao e aos meios

de comunicagado social e a discussao politico-partidaria passa a fazer parte da esfera publica.

A eficécia dessa estratégia reside principalmente na habilidade dos lideres partidarios em
manter a coeso interna e concentrar esforcos na construgdo de uma comunicagdo externa
eficaz. Nesse contexto, observam-se discursos polarizados, nos quais os partidos, para
manter as dinamicas da esfera publica ativas, procuram criar conflitos com os seus
opositores. Essa abordagem permite que explorem a opinido publica, muitas vezes
recorrendo a sondagens, antes de tomar uma posicao definitiva sobre determinado assunto,

por exemplo, a ser discutido na Assembleia da Republica.

H4 A Europa nas Eleigcoes Europeias

Em teoria, na campanha para as Elei¢des Europeias, o tema principal deveria ser a Europa e
as propostas que possam edificar a missdo da Unido Europeia e o papel de Portugal nesse
cenario. Pelo contrério, os partidos politicos portugueses optaram por uma narrativa sobre
as questdes politicas nacionais, muitas vezes recorrendo ao ataque a partidos adversarios ou
a atores politicos. As narrativas foram ilustradas com as imagens dos opositores ou de

instituicdes que pretendiam atacar.

A Europa foi o pretexto para:
1) Os partidos da oposi¢do se posicionarem em relagdo as medidas impostas pelo governo

do Partido Socialista, Bloco de Esquerda e CDU.
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2) O Partido Socialista demonstrar, através de uma narrativa emocional, o potencial das
medidas econdmicas socialistas e em que medida o pais tem beneficiado especialmente ao
nivel social. O objetivo destas elei¢des também passava por levar o socialismo a Europa e

replicar as medidas que tiveram sucesso em Portugal.

3) O Bloco de Esquerda exemplificar ao seu segmento de eleitorado que, gragas a alianca
com o PS, o partido conseguiu atingir algumas das suas metas, como por exemplo, o aumento
do salario minimo. A Europa faz parte da narrativa pelo trabalho desenvolvido pela

candidata e eurodeputada Marisa Matias.

4) A CDU, tal como o Bloco de Esquerda, mostrar ao segmento do eleitorado o que foi capaz
de fazer pelo povo e pelo pais. A Europa, quando abordada, foi vista como o grande

impositor das medidas de austeridade em Portugal.

5) O CDS-PP distanciar-se do PSD, visto que, nestas elei¢des, ndo se candidataram em
coligagdo. A dimensdo nacional dos assuntos também esteve presente, mas ndo foram
apresentadas medidas concretas para justificar a eleicdo do candidato ao Parlamento

Europeu.

6) A coligacao BASTA! apresentar-se no panorama politico nacional e tornar explicito o seu

posicionamento.

7) O Alianga distanciar-se do PSD, visto ser um partido que nasce com militantes desse

partido.
8) O Iniciativa Liberal fazer um ataque aos grandes partidos opositores.
9) Explorar novas narrativas de socialismo europeu, mas com uma dimensao nacional.

10) O Nos, Cidadaos tentar conquistar terreno eleitoral, visto ndo terem apresentado medidas
concretas no tempo de antena. A narrativa do partido foi muito vaga, quase numa estratégia

de catch-all.

10) O PCTP/MRPP atacar as institui¢des europeias, lideres politicos de outros paises, como

a Alemanha, apresentando-os como os culpados pela situacdo politica nacional.



11) O PNR denunciar a forma como as instituicdes europeias € nacionais estdo a tratar a

emigracao desenfreada. A posicao do partido em relagdo a Europa ¢ ambigua.

12) O PTP tentar manter o segmento de eleitorado que ja conquistou, através de discurso dos

candidatos sobre politica nacional.
13) O PURP apresentar a sua perspetiva sobre assuntos nacionais.

14) O PAN explorar o seu posicionamento ideoldgico.

Pelo contrario, o partido LIVRE explorou uma narrativa europeista apresentando o projeto
da Primavera Europeia. O tempo de antena do partido procurou demonstrar e explicar a
missdo e objetivos do partido a serem implementados no panorama Europeu. Também, o
PDR por ja ter elegido um eurodeputado, apostou na apresentacdo do ator politico e da sua
experiéncia como solu¢do para os problemas das atividades dos eurodeputados e mais
transparéncia na demonstragdo de resultados por parte de quem representa o pais no

Parlamento Europeu.

H5 O potencial das narrativas transmedia

A presenca dos partidos nas redes sociais, durante os periodos eleitorais, tornou-se uma
estratégia fundamental e influente, especialmente para partidos menores e com ideologias
mais cerradas. As redes sociais oferecem um canal direto para os partidos se comunicarem
diretamente com os eleitores. Isso possibilita a divulgacdo rapida de mensagens, propostas

politicas e noticias, alcangando um publico vasto em tempo real.

Os partidos politicos enfrentam uma lista infinita de possibilidades para comunicar
diretamente com o eleitorado, eliminando barreiras fisicas e temporais, sem ficarem reféns
dos meios de comunicag¢do social. Todavia, quantos mais meios, mais dispersa fica a
audiéncia e mais dificil serd comunicar com a audiéncia que se interessa por assuntos sobre
politica e, muito particularmente, assuntos de politica europeia. Além dos desafios da
multiplicidade de meios de comunicagdo, acresce o desinteresse pela politica, especialmente

da parte das faixas etarias mais jovens.
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A capacidade de utilizar diversos meios traz consigo novas formas de expressao audiovisual
e ferramentas de interagdo inovadoras. A exploracdo dessas vastas possibilidades dependera
da disposi¢do dos partidos em adotar abordagens mais diversificadas. Essa diversidade de
meios oferece a oportunidade de criar narrativas transmedia, integrando diferentes

plataformas e formatos para contar historias mais envolventes e abrangentes.

A analise da presenca de partidos para os quais ndo foi possivel examinar a plataforma do
Facebook foi considerada inconclusiva quanto a possibilidade de narrativas transmedia. A
auséncia de dados impede uma avaliagdo abrangente das estratégias transmedia desses

partidos.

Por exemplo, o Bloco de Esquerda recorreu a ferramenta de /ive stream do Facebook para
emissdo de alguns momentos de campanha. Esta situacdo demonstra ndo s a inten¢do do
partido de explorar as potencialidades das redes sociais digitais, mas também a tentativa de
aproximacao ao eleitorado, eliminando as barreiras fisicas de quem nao pode estar presente.
O Partido Nacional Renovador também fez transmissdes online de jantares de comicio, mas
esse tipo de conteudo online pareceu ser organico, ou seja, uma decisdo tomada no imediato.
Ao contrario do caso do Bloco de Esquerda em que houve um planeamento dessa decisao,

uma divulgacado prévia e preparagao.

O Partido Socialista foi o partido que mais investiu em contetido audiovisual, demonstrando
uma estratégia de comunicagao digital integrada nas a¢des de campanha do partido, ndo s6
pelas transmissdes em direto previamente organizadas, mas também pela edicdo de
contetidos videos que refletem as atividades de campanha e também sdo incorporados
testemunhos de militantes e simpatizantes. De forma semelhante, o PSD explorou alguns

formatos de video para evidenciar o contacto direto com os eleitores em a¢des de campanha.

Aqui, ndo se trata particularmente do uso do video ou das ferramentas disponiveis, mas antes
a forma e adaptacao dos contetidos e da mensagem ao meio onde se transmite. Os conteudos
do CDS-PP, por exemplo, apesar de terem sido veiculados por diferentes meios (outdoor,
tempo de antena e Facebook), ndo exploraram diferentes formas de contar a mesma
narrativa, nem procuraram explorar partes da historia que depois poderiam ser entendidas

como um todo.



A coligacdo BASTA! apesar de recente no panorama politico nacional tentou utilizar essa
estratégia, quando as publicagdes do Facebook se inspiraram nos outdoors, atribuindo a
mensagem uma nova dimensdo. Também o Bloco de Esquerda, retirou excertos do tempo
de antena para satirizar os adversarios na rede social Facebook, acrescentando mais
informag¢ao e uma nova perspetiva ao mesmo assunto. A CDU, com a rubrica “Sabia que?”,
adaptou conteudos estatisticos ao cartaz, ao tempo de antena e a publica¢des do Facebook,

mas sempre apresentando-os de formas diferentes.

Os partidos politicos em analise adotaram abordagens distintas na constru¢ao de narrativas
transmedia. A diversidade de estratégias reflete a complexidade da comunicagdo politica
contemporanea, onde a interconexao entre diferentes meios desempenha um papel crucial

na formagao da opinido publica e na persuasao do eleitorado.

Uma perspetiva de futuro

Esta tese de doutoramento tornou publico uma perspetiva ampla sobre os contetidos
transmitidos pelos partidos politicos portugueses, durante a campanha para as Elei¢des
Europeias de 2019. O identificar, mapear, codificar e arquivar estes materiais permitira
guardar uma imagética partidaria e contribuir para a compreensdo da mensagem politica,

especialmente as flutua¢des do panorama nacional.

No seguimento do sucesso da experiéncia do Platform Europe, o European Elections
Monitoring Center continua ativo e com mais ambicao. O projeto Network 20-23, liderado
pela Roma Tre University (Itdlia), em colaboracdo com Loughborough University (Reino
Unido), o National and Kapodistrian University of Athens (Grécia) e a University of Szeged
(Hungria) e financiado pela Comissao Europeia, pretende criar um arquivo dedicado a todas
as campanhas para Elei¢des Europeias desde 1979. Os dados recolhidos e analisados podem

ser consultados online no website do EEMC.

Além das sugestdes que foram surgindo ao longo da escrita das conclusdes destes estudos, a
base de dados analisada permitira futuros trabalhos comparativos quer nacionais, quer
transnacionais. Se a cada passo forem codificadas mais plataformas digitais, serd possivel
interpretar a evolugdo visual e textual da mensagem partidaria, bem como analisar as

possibilidades da sua transversalidade nos diferentes meios de comunicagdo. Esta andlise
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das estratégias de comunicagdo dos partidos politicos portugueses nas Elei¢des Europeias de
2019 abre caminho a diversos estudos complementares e aprofundados, principalmente na
area da comunicagao politica digital, com a explora¢ao de novas plataformas e novas redes
sociais, como o TikTok. O arquivo dos materiais de campanha, permitird também analises

aprofundados do discurso politico e as suas variagdes ao longo dos tempos.

Notas sobre a atualidade politica
Depois das Elei¢des Europeias de 2019, nada faria prever as mudangas no panorama politico
nacional. Essas elei¢des consideradas de segunda ordem, serviram como sondagem eleitoral

para as Elei¢des Legislativas que se seguiram, em outubro desse ano.

Ambas as eleigdes consolidaram a posicdo politica do Partido Socialista, liderado por
Antonio Costa, o que permitiu a formagao de governo. A ascensao do Bloco de Esquerda e
da CDU mantiveram-se como forcas significativas na politica portuguesa, continuando

como base de apoio ao Governo Socialista.

Os partidos tradicionalmente dominantes a direita, PSD e CDS-PP, enfrentaram desafios
significativos. A ascensdo de forgas politicas ainda mais a direita, como o CHEGA!,
contribuiu para a fragmentacdo do eleitorado neste espetro politico. Também se verificou

um éxodo de militantes para o Iniciativa Liberal e Alianca.

Apos as Eleigdes Europeias, o partido CHEGA! concluiu o seu processo de legalizacao,
acabando por eleger em menos de um ano, o primeiro deputado a Assembleia da Republica.
O partido liderado por André Ventura destacou-se pelo crescimento notavel, especialmente
ao atrair votos daqueles insatisfeitos com os partidos tradicionais. A retérica mais populista

e nacionalista do CHEGA! encontrou ressonancia nesse segmento do eleitorado.

Como consequéncia do fraco resultado eleitoral, o Partido Nacional Renovador alterou o
nome, agora, Ergue-te. Também o Partido Democratico Republicano, mudou a nomenclatura
para Alternativa Democratica Nacional. No PAN, o eurodeputado Francisco Guerreiro,
desfiliou-se do partido por divergéncias internas, mas manteve o cargo no Parlamento

Europeu.



Em Portugal, as proximas Elei¢cdes Europeias realizam-se dia 9 de junho de 2024, servindo
como bom ponto de partida para a realizacdo futura de um estudo comparativo com o

trabalho desenvolvido na presente tese.
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Graficos complementares sobre a tipologia Tempo de Antena
Qual o tipo de video mais utilizado?
Alianga 100.00%

BASTA 100.00%

BE 50.00% 50.00%

CDs 100.00%

Cbu 42.86% 57.14%

LIVRE 100.00%
MAS 40.00% 20.00% 40.00%
NC 100.00%
PCTP/MRPP 100.00%
PDR 100.00% LEGENDA
PNR 42.86% 57.14% @ Animagdo
® Ficgao
PSD 100.00%
© Vida Real
PS 100.00% ® Discursos

PTP 100.00%

PURP 100.00%

PAN 100.00%

o
X

50% 100%

Grafico 4 Tipo de video utilizado nos Tempos de Antena. Eleigoes Europeias 2019.
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ANEXOS
ANEXO 1 - Boletim de Voto

ELEICAO PARA O PARLAMENTO EUROPEU

*
Partido Comunista dos Trabalhadores Portugueses PCTP/MRPP & I:I
MRPP
Partido Democrético Republicano PDR *** D
n‘."‘a
PESSOAS-ANIMAIS-NATUREZA PAN .,Y []
Partido Socialista PS [ ]
Alianga A ALANcA ]
Partido Nacional Renovador PNR & l:,
PNR
Nés, Cidadzos! NC oS ]
Partido Trabalhista Portugués PTP : @ ' I:,
Partido Social Democrata PPD/PSD ﬂﬁ l:'
()
Bloco de Esquerda B.E. x I:,
L J
Iniciativa Liberal IL l I:l
Movimento Alternativa Socialista MAS M I,S D
CDS - Partido Popular CDS-PP l:’
Partido Unido dos Reformados e Pensionistas PURP PURP l:'
BASTA! PPMPPV/CDC |\ % ]
LIVRE L D
CDU - Coliga¢ao Democratica Unitaria PCP-PEV I:l

Boletim de Voto Portugal (Espécime), Elei¢des Europeias de 2019 (Fonte: CNE, 2019).
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ANEXO 2 - Anuncio Partidario em Jornal

Exemplo de um antncio partidario em espaco dedicado a publicidade paga em jornal
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o ~:W 3 de maio de 2019 €075(c1VA) Fernando Miguel Silva PJoaquim M. de Sousa Porte Pago (40%)
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“Alinigo Runca se materializou”
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AR COMEMORATIVO
\ DA EUROPA COM
AULO RANGEL

b e o TAR COMEMORATIVO
. ) DE MAIO | 20 HORAS DO DIA DA EUROP?LCOM
) ; PAULO RANG

9 DE MAIO | 20 HORAS

Anuncio “Jantar Comemorativo do Dia da Europa com Paulo Rangel”, no Jornal Badaladas — Seminario de
Torres Vedras, a 3 de Maio de 2019.



ANEXO 3 - Publicacdes do Facebook
Abaixo, trés exemplos de publica¢des do Facebook que ndo foram consideradas para andlise,
porque nao fazem referéncia a campanha eleitoral, ao candidato ou a lista de candidatos,

nem as Elei¢cdes Europeias ou Unido Europeia.

esquerda.net @
24 de Maio de 2019 - @

A ADSE prepara-se para cobrar apenas um terco da divida das empresas privadas de satde

relativa aos anos 2015/16. E o que diz o relatério desta entidade conhecido esta sexta-feira
que também mostra que se somam 21 milhdes de dividas relativas a 2017/8 aos 38 milhdes
dos dois anos anteriores.

4
1B
| ]
|
|}

1 ¢
1
o
a
]

ESQUERDA.NET
Privados cobraram 59 milhdes a mais a ADSE entre 2015 e 2018

A ADSE prepara-se para cobrar apenas um terco da divida das empresas privadas de saud...

@D 132

13 comentarios 200 partilhas

Partido Socialista esteve em direto
13 de Maio de 2019 - Q

Direto | Intervengdo de Anténio Costa no Debate Quinzenal

Clica para expandir

11 0:30/11:11 ——

Q0 152

40 comentérios 10 partilhas

Img. 1 Publicagdo do Facebook do Bloco de Esquerda, Img. 2 Publica¢do do Facebook do Partido Socialista,

na pagina esquerda.net, a 24 de maio de 2019.

Partido Social Democrata @
13 de Maio de 2019 - @
Rui Rio insiste que Anténio Costa demonstrou "défice de sentido de Estado” com a encenagao

que montou em torno da devolugéo integral do tempo de servigo dos professores. #PSD
#PrimeiroPortugal

i
PSD.PT

Rui Rio: Primeiro-Ministro mostra “défice de sentido de Estado” - Partido Social
Democrata

O 73 7 comentarios 12 partilhas

Img. 3 Publicagdo do Facebook do Partido Social
Democrata, a 13 de maio de 2019.

a 13 de maio de 2019.

CDSPP &
20 de Maio de 2019 - @

“N3o é justo dizer que isso vai acontecer, mas é justo dizer que ha razdes para estarmos
preocupados”, diz Ana Rita Bessa.

OBSERVADOR

OBSERVADOR.PT
CDS teme que ano letivo comece sem manuais escolares para todos os alunos
Direita nao estranha buraco de 100 milhdes, enquanto esquerda diz que medida nao pode

@ %4 Gongalo Cunha Alves, Patricia Fonseca e 18 outras pessoas 1 comentario 1 partilha

Img. 2 Publicagcdo do Facebook do CDS-PP,
a 13 de maio de 2019.



337

ANEXO 4 - Slogans

Alguns exemplos dos slogans de campanha.

4l Hoje osescravos BASTA -e o 1 ‘ PORTUGAL.
SOMOS nos. ks S | P A
de trabathar 7 Haet " y A EUROPA E AQUI

paraos outros. NUNO MELO

Defender o povo e o Pais

BASTA DE IMPOSICOES DA UNIAO EUROPEIA

o 22CDU  rorrer B0

Img. 3 Outdoor CDU, em Lisboa (maio 2019). Img 2 Outdoor PSD, em Lisboa (maio 2019).



ANEXO 5 — Cartazes/ Outdoor

Contra a precariedade
e a exploragiio, luta!

MAIS
FORCA A

Fig. 1 Contra a precariedade e a exploragdo, luta! Cartaz CDU. Eleigdes Europeias 2019.

ANEXO 6 — Publicacoes do Facebook

Contamos consigo para que Portugal possa contar connosce.
Ajude-nos a ajudar todos e cada um
Qualquer contribuicdo pode fazer a diferenca
Obrigado! https:/ivwv.gofundme com/ficoligacaobasta-europeias-2019
We are counting on you so that Portugal can count on us
Help us help each and every one
Any contribution can make a difference

". PNR - Partido Nacional Renovador
A 4 @

Thank you! https:/ gofundme.com/flcoligacaobasta-europeias-2019
£ Rate this tran

Se quer que isto mude

CROWDFUNDING

UDE!

make a donaticn, let us know this to
oc by tel 95 437 82 25 (working

Qg 77 comments & shares

Fig. 2 (esq.) Publicagdo do Facebook, coligagdo BASTA! Elei¢oes Europeias 2019.
Nao disponivel online [9.05.2023].
Fig. 3 (dir.) Publicacdo do Facebook, PNR. Elei¢des Europeias 2019. [Link]


https://www.facebook.com/Partido.Ergue.te/posts/pfbid02HaGodU723TGt2U4WnufVNnn3z6GLQdvej2tUrL1qWgnQaWnk4TcU4ZBMXNYHLpxPl

