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Resumo

A Comunicagao Politica desempenha um papel central na Politica moderna, especialmente
num mundo digital e mediatizado. A estratégia em Comunicagao Politica ¢ essencial, com
um impacto significativo na sociedade. A Imagem Publica dos politicos assume hoje também
um papel importante, influenciada pela era da Personalizag@o da Politica, tendo impacto nas
decisdes dos eleitores. A Comunicagdo Politica e a Imagem Publica sdo conceitos

interligados dependendo um do outro, nao existindo de forma isolada.

O objetivo da presente Dissertagdo de mestrado ¢ avaliar o desempenho da Comunicagdo do
partido Chega e do seu lider André Ventura nas ultimas Elei¢des Legislativas de dia 10 de
margo de 2024. E pretendido compreender a influéncia da Comunicagdo Politica nas
campanhas eleitorais, identificar estratégias de Comunicacdo Politica usadas pelo Chega,
caracterizar o estilo de comunicacdo do Chega nas Elei¢cdes Legislativas de 2024 e, por
ultimo, perceber a influéncia da Comunicagao Politica na Imagem Publica de André Ventura
nas Elei¢cdes Legislativas de 2024. Desta forma, para responder a questdo de investigagado:
“Que fatores, ao nivel da Comunicacdo Politica, influenciaram a Imagem Publica de André
Ventura e do Partido Chega nas Elei¢des Legislativas de 2024?” foi usada a Metodologia
Mista, sendo resultado de uma triangula¢do de trés métodos: Entrevista Exploratoria a

Diretora de Comunicagdo do partido, Anélise de Conteudo e Inquérito por Questionario.

A Dissertacdo permitiu chegar a conclusido de que a estratégia de Comunicagdo elaborada
pelo partido Chega e a do seu lider, André Ventura, teve um impacto significativo nos
resultados eleitorais das Elei¢des Legislativas de 2024, compreendendo os resultados da
estratégia digital do partido, usando a Imagem de André Ventura como um fator constante

na sua Comunicacao.

Palavras-chave: Comunicacio Politica, Imagem Publica, Elei¢des, Chega, Portugal



Abstract

Political Communication plays a central role in modern politics, especially in a digital and
media-saturated world. Strategic Political Communication is essential, having a significant
impact on society. The Public Image of politicians also assumes an important role today,
influenced by the era of Political Personalization, affecting voter decisions. Political
Communication and Public Image are interconnected concepts, depending on each other and

not existing in isolation.

This master's thesis aims to evaluate the performance of the Communication of the Chega
Party and its Leader André Ventura in the last Legislative Elections held in Portugal on
March 10, 2024. The goal is to understand the influence of Political Communication in
electoral campaigns, identify Political Communication strategies used by Chega,
characterize its communication style in the 2024 Legislative Elections, and, lastly,
comprehend the influence of Political Communication on André Ventura's Public Image in
the 2024 Legislative Elections. Thus, to answer the research question: “What factors, at the
level of Political Communication, influenced the Public Image of André Ventura and the
Chega Party in the 2024 Legislative Elections?” a Mixed Methodology was used, resulting
from a triangulation of three methods: Exploratory Interview with the party's

Communication Director, Content Analysis, and Survey by Questionnaire.

The Dissertation allowed for the conclusion that the communication strategy developed by
the Chega Party and its Leader, André Ventura, had a significant impact on the electoral
results of the 2024 Legislative Elections, encompassing the outcomes of the party's digital

strategy, using André¢ Ventura's image as a constant factor in their communication.

Keywords: Political Communication, Public Image, Elections, Chega, Portugal
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Introduciao

A Comunicag¢ao Politica ¢ um conceito em constante mudanga, refletindo as transformacgdes
sociais e tecnologicas que ocorrem ao logo do tempo. Nos ultimos anos, o aparecimento das
novas plataformas digitais alterou a forma como os partidos e, em especial, os politicos
comunicam com os eleitores. A Comunicagao Politica que antes vivia centrada na esfera dos
media tradicionais vé-se confrontada agora com novas plataformas que mudam as regras do
jogo politico. A transicdo dos media tradicionais para o ambiente digital diversificou os
canais de comunicagdo, mas também ofereceu novas oportunidades e desafios na forma

como as mensagens politicas sdo emitidas e percecionadas (Lilleker, 2006).

Tendo em conta o atual contexto, a Imagem Publica para os politicos ganha uma nova
relevancia e passa a ser um conceito fundamental no processo da Comunicagao Politica. Na
sociedade atual, a Opinido Publica ¢ moldada e monitorizada através das plataformas
digitais, levando a obrigatoriedade de uma estratégia de construgao e manuten¢ao da Imagem
Publica exigindo um esfor¢o continuo. Os profissionais da area da comunica¢ao promovem
uma Imagem Publica que passa uma imagem positiva para os eleitores, gerindo-a tendo em
conta a percecdo e a reacdo da Opinido Publica. Este trabalho exige, cada vez mais, um
trabalho de criacdo e manuten¢do da Imagem Publica, algo que ¢ hoje cada vez mais
fundamental. A capacidade de moldar e adaptar a Imagem Publica de um politico torna-se
uma competéncia essencial na area da Comunicagao Politica, revelando a sua crescente

importancia na Politica atual. (Leal & Vieira, 2019).

Esta Dissertacdo tem como titulo: “Comunicacdo Politica e Imagem Publica: O Caso do
Chega nas Elei¢goes Legislativas de 2024, sendo a questdo de investigagao, “Que fatores,
ao nivel da Comunicagao Politica, influenciaram a Imagem Publica de André Ventura e do
Partido Chega nas Elei¢cdes Legislativas de 2024?”. Tendo em conta esta proposta de
investigacdo, o objetivo passa por compreender de que forma a Comunicagao Politica e a
Imagem Publica se interligam, a luz do caso do Chega nas Elei¢des Legislativas de 2024,
através da compreensdo da influéncia da Comunicagao Politica nas campanhas eleitorais, da
identificacdo de estratégias de Comunicagdo Politica usadas pelo Chega, da caracterizagao

do estilo de comunicagdo do Chega nas Elei¢des Legislativas de 2024 e, por ultimo, através
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da percecdo da influéncia da Comunicagdo Politica na Imagem Publica de André Ventura

nas Eleicdes Legislativas de 2024.

Esta acaba por ser uma tematica de estudo que permite compreender melhor os impactos da
Comunicacdo Politica na Imagem Publica, permitindo uma melhor compreensdo das
interagdes entre os media, a Politica e o ecleitorado, numa sociedade cada vez mais
mediatizada. E objetivo desta Dissertagdo contribuir para novas perce¢des desta area,
podendo ser estas conclusdes aplicadas na area da Politica, bem como em futuros trabalhos

académicos.

Este estudo encontra-se dividido em seis capitulos. Os trés primeiros capitulos sdo referentes
a revisao de literatura e t€ém o seu foco na Comunicagdo Politica, na Politica e no seu
eleitorado e, por ultimo, na area da Comunicagao Politica em Portugal. No quarto capitulo ¢
comunicada a metodologia usada, sendo referidos a pertinéncia do estudo, a questdo de
investigacdo e os seus objetivos, a estratégia metodoldgica, as técnicas de recolha de dados
usadas e, por fim, as questdes éticas respeitadas no decorrer desta investigacdo. Sendo os
capitulos quarto e quinto referentes a apresentacao e a discussao dos dados permitindo assim
retirar as conclusdes desta investigagdo referente a Comunicacdo Politica e a Imagem

Publica.
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Capitulo 1 — Comunicacao Politica

A Comunicagdo Politica ¢ algo fundamental desde o inicio da perce¢do e da visao de Politica
contemporanea que existe desde meados do século XIX (Hamelink, 2007). E o veiculo
através do qual ¢ passada informagao relevante para a sociedade, e o veiculo que permite a
ligacdo entre politicos e cidaddos, a Comunicagdo Politica ¢ a ponte que interliga o Estado,
o Governo e a Sociedade. A existéncia de Comunicacao Politica depende do pressuposto de
vivermos em sociedade, e o seu objetivo ¢ o de desenvolver estratégias e formas de chegar
as pessoas — eleitores — da melhor ¢ mais eficaz forma possivel, mas também o de
proporcionar o didlogo entre os varios atores do sistema politico (Hamelink, 2007; Tkeda,
2013 citado em Simao, 2018). O desinteresse pela Politica ¢, em muito, promovido pela
forma mediatizada como a mesma ¢ coberta pelos media, tendo também a Politica se
subjugado a logica dos media, deixando cair alguns dos seus tragos fundamentais (Figueiras,
2017). Apesar disto, o seu propdsito continua a ser o de inspirar confianca as pessoas,
esclarecendo a sociedade civil sobre questdes relevantes para todos, sendo desta forma o seu
grande desafio conseguir alinhar o Discurso Politico e a Comunicacdo Politica com as

preocupacdes quotidianas das pessoas (Rodrigues, 2014; McNair, 2017).

O pressuposto para a finalidade da Comunicacao Politica seria o de informar agdes e feitos
produzidos por politicos e partidos e divulgar as suas propostas. Uma fun¢do informativa
que, maioritariamente, dava a conhecer aos eleitores aquilo que sao as ideias politicas de um
partido politico e do seu lider. Na pratica e, em especial nos tltimos anos, este nao tem sido
o caminho seguido porque a Comunicagdo Politica usou-se das estratégias de Marketing’ e
aplicando-as a Politica, transformando a forma e o objetivo da mesma. Atualmente, o foco
maior ¢ dado a pessoa, e ndo as suas ideias, e isso transforma o jogo Politico cada vez mais

num espetaculo mediatico (Rodrigues, 2014).

1 Marketing “é o processo social e de gestdo através do qual individuos e grupos obtém aquilo de que
necessitam e desejam por meio da criagdo e troca de produtos e valores” (Kotler, 1993 citado em Lima & Zotes,

2004)
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O estudo desta tematica implica equacionar todos os fatores externos a comunicagdo tendo
consciéncia da triade em que a Comunicagdo Politica se enquadra, composta pelas

organizacoes politicas, os media e a sociedade (Figueiras, 2019).

1.1. Evolucio e Definicao da Comunicacio Politica

A Politica e a forma de a comunicar desenvolveram-se e transformaram-se ao longo do
tempo, 0 que causou, naturalmente, impactos no sistema politico e democratico. O mundo
em que vivemos esta cada vez mais dividido o que tem impacto na sociedade tornando-a
mais fragmentada, o que coloca em causa a sobrevivéncia e continuidade dos meios
tradicionais de Comunicacdo. O jornalismo perdeu significado para as geragdes mais jovens,
ndo consideram as informagodes passadas por estes vitais e acreditam que as plataformas
digitais conseguem substituir o seu papel (Lilleker, 2006; Lilleker & Lees-Marshment,
2005).

A Comunicagdo Politica surge entdo como area na Politica porque € esta que permite que os
politicos cheguem a fala com os seus eleitores, € vista como o processo de chegar ao cidadao
através da linguagem, envolvendo o cidaddao no jogo politico (Manhanelli, 2019).. A
Comunicacdo Politica “emerge do cruzamento de técnicas da propaganda e das relagdes-
publicas na atividade Politica, quer seja de conquista pelo poder, quer de governagdo.”
(Ribeiro, 2016: 103). Para Figueiras (2019) ¢ descrita como resultado da interacdo entre
sociedade, partidos politicos e os media, sendo que, havendo mudangas em alguma destas
dimensdes, a liga¢do entre todas as areas se altera. Hé4 uma relagdo entre as patologias da
democracia, como a diminuicdo da confianca dos cidadaos na Politica, ¢ o acentuar das
dissonancias e contradigdes causadas por uma Comunicagdo Politica incoerente (Correia,
2018). Esta situacdo causa pontos de tensdao que podem provocar a rutura entre politicos e
eleitores como, por exemplo, o ndo cumprimento das expectativas, a perce¢ao de impoténcia
do Estado e a crescente fratura entre a ades@o a democracia e o desempenho das instituigcdes

(Figueiras, 2019).
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A Comunicagao Politica ¢ fundamental para a democracia (Lilleker, 2006), e esta pretende
criar reagdo e ser mobilizadora. A sua composicao ¢ efetivada por quatro atores que sdo eles,
o estado, as organiza¢do nao-governamentais, sendo que tém de ter motivagdes politicas, os
media e os eleitores. Através da convivéncia de estes quatro atores obtém-se a chave do
sistema politico (Lilleker, 2006). O século XIX foi o momento que marcou a formagao e a
criagdo dos primeiros partidos politicos. Desde esse momento tornou-se evidente a
necessidade de pensar estrategicamente a Comunicagdo Politica. Este pensamento
estratégico tem vindo a ser alterado ao longo do tempo por dois fatores. Em primeiro lugar,
amudanga que a sociedade e os partidos politicos sofreram e, em segundo, as transformagdes
vividas nos media. (Miguel, 2002; Lilleker, 2006) As transformagdes na radio e na televisao
mudaram o paradigma de comunicar Politica (Miguel, 2002), e, mais recentemente, a criacao
dos novos media digitais trouxeram ainda novas mudancas estruturais na forma das pessoas
se comunicarem, o0 que impactou, e continua a impactar todas as formas de comunicar, ¢ a

area da Politica ndo foi excegdo (Lilleker, 2006; Figueiras, 2019).

As sociedades sdo compostas por pessoas, 0 que as leva a estarem em constante mudanga.
Nos tltimos anos, com a introducao do ambiente digital, as sociedades mudaram ainda mais
rapido e isso teve impactos na forma de comunicar, o que obrigou a transformagdes na
Comunicagao Politica (Correia et al., 2010). Hoje, o eleitorado ¢ mais critico e tem a sua
disposi¢do meios mais poderosos e de facil acesso, como a internet, para se informar, mas
também para chamar a atencdo dos politicos. J& do lado de quem desenvolve e pensa a
Comunicagdo Politica, o eleitorado ¢ visto como consumidores de um produto politico,
trabalha-se a area da comunicagao de uma forma despersonalizada, que vé€ os cidaddos como
produtos e ndo como parte integrante do jogo Politico (Lees-Marshment & Lilleker, 2005;

Correia et al., 2010).

A Comunicagao Politica € composta por trés elementos: os media, que ocupam uma posi¢ao
central, e que estabelecem uma relacdo bilateral com os cidaddos e com as organizagdes
politicas. Desta relacdo, tiram-se conclusdes da forma como se organiza a nossa sociedade,
mas também se percebe a estrutura que direciona os profissionais de Comunicacdo que

preparam Politica, porque compreendendo estas ligagdes percebe-se que toda a estratégia
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tem de ser pensada baseando-se nesta triade (Figueiras, 2019; Mc Nair, 2003 citado em

Correia et al., 2010).

A Comunicagao Politica tem um papel de centralidade em todo o processo politico, como

percebemos através de Meirinho (2010) citado em Pedro (2014: 26),

Pesoda informacao Inversamente Atraso na resposta
Extensdoeritmo das proporcional ao peso Desfasamento entre
mudancas face aos e ao atrasona a exigénciade
objetivos resposta respostaea decisdo

4

Equilibrio dos (

¥

vy

Avanco Diretamente Ganho
Capacidadede proporcional a Resultadosem
antecipacdo de intensidade do ganho termos de mudancas
respostas e doavango de comportamentos
produzidos

Figura 1 - A importdncia da Comunica¢do no funcionamento dos sistemas politicos

(Meirinho et al., 2007 citado em Pedro, 2014: 26).

A Figura 1 apresenta uma representacdo da importancia da Comunicagdo no funcionamento
dos sistemas politicos (Pedro, 2014). E certo que a Comunicagio Politica ¢ basilar para o
sistema politico da sociedade e, como vemos na figura abaixo € esta que contribui para o
equilibrio dos sistemas (Azevedo, 2007). Compreendemos desta forma a vastiddo do
conceito de Comunicagdo Politica, “¢ um processo em que a informacao de natureza Politica
circula de um lado para o outro, dentro do sistema politico e entre este e o sistema social”

(Pedro, 2014: 27).

Na figura 1, segundo Meirinho (2010) citado em Pedro (2014: 26-27)

O peso da informagdo corresponde a extensdo e a velocidade das mudangas a que os
sistemas politicos tém que responder. De certa forma indica a posi¢do dos sistemas em

face do tipo de respostas que tem de efetuar. O atraso na resposta refere-se ao tempo

16



que medeia entre a rece¢do de informacgao sobre uma determinada exigéncia de resposta
e a execucdo de decisdes correspondentes. O atraso pode dever-se a lentidao dos
processos de rececao, interpretagao e transmissao de informagao; aos atrasos de resposta
de determinados centros de decisdo ou a inércia dos sistemas. O ganho corresponde a
um conjunto de mudangas de comportamentos através do sistema politico, as quais
podem ser aferidas em termos de respostas eficazes. O avango reporta-se a capacidade
de os sistemas politicos anteciparem respostas aos problemas futuros. Quanto maior for
0 avango, maior ¢ a possibilidade de realizar os objetivos propostos, sendo que este
depende da eficiéncia dos mecanismos de previsdo disponiveis relacionados com a

realizacdo de objetivos.

Os sistemas politicos descritos na Figura 1, tal como a Comunicagao Politica, sofreram uma
forte evolugdo com o aparecimento e evolucdo dos novos meios de Comunicacdo, em
especial a internet e as redes socias trouxeram novos palcos aos politicos para comunicarem,
mas também aproximaram os palcos mediaticos dos eleitores que tém agora plataformas
para se comunicarem entre eles e passarem a sua mensagem (positiva ou negativa) na
sociedade, mas também plataformas para chegarem ao contacto com os politicos de uma

forma mais acessivel (Lilleker, 2006).

Da evolugdo tecnoldgica que comecou a ser sentida nos anos 80 e 90 decorreu a introducao
de uma nova vertente a Comunicag¢do Politica, que ¢ o uso do Marketing aplicado a
comunicagdo (Correia et al., 2010). E Kotler o primeiro a fazer a colagem do uso do
Marketing a organizagdes que nao tém um fim lucrativo (Wring, 1999 citado em Correia et
al., 2010). O Marketing foi uma ferramenta que a Comunicacdo comegou a utilizar por
perceber a importancia que este podia vir a ter no processo de fazer uma campanha, “A
Comunicacdo Politica ¢ um elemento determinante e transversal ao Marketing Politico”

(Correia et al., 2010)

Esta ligacdo entre Marketing e Politica acontece devido a tentativa de transformar os
politicos num produto (Almeida, 2002 citado em Azevedo, 2007). Os profissionais de
Comunicacdo olharam para o potencial do Marketing e aplicaram, tal como Kotler e Levy,
0 Marketing a organizagdes sem fins lucrativos (Correia et al., 2010). Hughes e Dann (2009)
definem Marketing Politico como um conceito ambigeno que interliga os potenciais do

Marketing a Ciéncia Politica. Esta liga¢ao ¢ um produto complexo que chama a si inimeros
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fatores, tais como o momento atual do mundo, a sociedade em que ¢ aplicado, o tipo de
politico, a forma de comunicar do partido, entre tantos outros fatores volateis que
caracterizam o momento eleitoral e politico. Rego (1985) citado em Azevedo (2007)
descreve que a introducao do Marketing na Politica traz consigo um selo de sucesso pois
veio avangar com a profissionalizagdo da Politica, criando o que o proprio chama de
“mercado de eleitores”. Pacheco (1994) citado em Azevedo (2007) corrobora e afirma que
0 Marketing entra na Politica pela necessidade do novo mercado de consumo do século XX,
devido ao crescimento massivo do numero de eleitores, em especial nas democracias
liberais. A implementagdo do Marketing Politico traz alguns desafios, o produto com que
trabalha no Politica ndo ¢é estatico, ¢ um “produto vivo”, que ¢ condicionado pela suas
opinides e comportamentos causando aos profissionais que o trabalham uma missao de
acompanhamento para garantir que o politico segue a estratégia, ndo causando problemas

indesejados (Azevedo, 2007).

O modelo tradicional de Comunicacao Politica coloca nos media a atribuigdo de
responsabilidade para uma boa ou ma performance Politica, o que, nos dias de hoje, acaba
por ser extremamente redutor. Esta visdo ¢ contraposta através de um entendimento diferente
do fendmeno da Comunicagdo Politica, que afirma que atualmente o fendmeno deve ser
gerido de uma forma ampla e abrangente por se tratar de uma area que engloba e influencia

toda a sociedade através de varias ferramentas de Comunicagdo (Canavilhas, 2009).

Dado esse motivo, a Comunicagao Politica tem de usar um conjunto vasto de técnicas e nao
viver exclusivamente da cobertura oferecida pelos media, sendo que naturalmente sdo o seu
principal palco, mas ndo devem ser vistos como o unico (Newman & Vercic consultado em
Correia et al., 2010). O Marketing Politico € um conceito volatil que vive entre ser
considerado estrutural ou uma ramificacdo da area Politica. Shama (1976) define Marketing
Politico como um processo natural do Marketing que desempenha a fun¢do de disseminar as
ideias politicas pela sociedade alvo. Ja para Newman (1999), o Marketing Politico ¢é
simplesmente a ado¢do pela area da Comunicacao Politica de ferramentas do Marketing
Comercial, e ndo uma area especifica do Marketing, o que torna a perce¢do desta area, que
auxilia a Comunicagao Politica, vaga e pouco estruturada. A Comunicacao Politica e os seus

profissionais dotaram-se de ferramentas de Marketing para transformarem este fenémeno,
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sendo que houve uma mudanga clara com o uso destas novas ferramentas (Lees-Marshment

& Lilleker, 2005).

Para além disso, as sociedades ocidentais estdo também cada vez mais mediatizadas e os
media ja ndo sdo um simples canal de transmissdo de mensagens (Lees-Marshment &
Lilleker, 2005; Garcia-Orosa, 2022). O que hoje é observado ¢ um afastamento das formas
tradicionais de fazer Comunica¢ao Politica e uma adocao das suas formas e meios mais
modernos. As mudangas na sociedade obrigam a alteragdes também na area da Comunicagao
e as novas correntes t€ém de seguir aquilo que sdo as diferengas, em diferentes parametros,
sentidas na sociedade como, estilos de vida, estratégias de persuasao, relagdes entre politicos
e imprensa e o proprio uso de tecnologia nos media. Os partidos tornaram-se mais
segmentados, pluralistas e com ideologias mais inconsistentes, o que leva a um
deterioramento da ligacdo com o eleitor (Swanson & Mancini, 1996). A tecnologia e a sua
evolucdo refundaram e reformularam as conce¢des de Comunicagdo Politica que havia até
entdo, sendo um motor da mudanca na area da Comunicagao Politica pois permite adaptar e
criar estratégias e palcos para a Politica se desenvolver (Almeida, 2016; Bachini, Rosa, Costa

& Silva, 2022).

1.2. Fases da Comunicac¢ao Politica

O fenomeno da Comunicagdo Politica foi, desde a sua criacdo, sofrendo alteragdes que
tiveram impacto na forma de se fazer e comunicar Politica (Tasente, 2020). Atualmente, e
de acordo com a pesquisa efetuada, de uma forma praticamente uninime divide-se o
fenémeno da Comunicagdo Politica em trés ou quatro fases, tendo esta ultima comegado na

primeira década do século XXI.

A primeira fase comeca no século XIX e dura até aos anos 50 do século passado, a segunda,
comega na década de 50 e vai até aos anos 80, a terceira da década de 80 ao inicio do século
XXI (Blumler & Kavanagh, 1999; Tasente, 2020) e a quarta fase, que se mantém até aos

dias de hoje, comegou na primeira década deste século (Tasente, 2020).
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Desde cedo que foi percetivel para quem pensava Politica, e para quem a fazia, que a
Comunicac¢ao era fundamental, desde ai comegou-se também a refletir, pensar e desenvolver
o conceito de Comunicagdo Politica (Lilleker, 2006). Com o inicio da primeira fase,
praticamente simultaneo a criagdo dos partidos politicos, a Politica era algo completamente
diferente daquilo que € hoje, e isso teve impacto na forma como se comunicava na altura

com o publico-alvo de toda a Comunicacao Politica, o eleitor (Blumler & Kavanagh, 1999).

Esta época ¢ a chamada de “The golden age of the parties” (Blumler & Kavanagh, 1999), e
esta designagdo vem da sociedade que havia na altura, enraizada em compromissos sociais
e ideoldgicos, havia uma lealdade para com os partidos, estes eram ideologicos e a sociedade
era politizada. O sistema politico ganhava credibilidade baseado nas reformas sociais e no
debate ptblico generalizado que existia. Os partidos usufruiam da lealdade do seu eleitorado
e sabiam com que eleitores podiam contar, ou seja, o eleitorado nao era volatil, tinha ideias
pré-formadas e era fiel ao seu partido, a sociedade era dividida em classes ¢ os cidadaos
eram vistos como integrantes passivos no debate das elites da época. (Blumler & Kavanagh,
1999; Tasente, 2020). Nesta fase, os meios de Comunica¢do que existiam eram menos
tecnologicos que os de hoje, havendo um predominio da imprensa escrita. Com o
aparecimento da radio estes tornaram-se nos palcos principais da Politica nesta fase. Havia

também uma forte presenca de imprensa partidaria (Inglehart, 1997).

Segundo Blumler & Kavanagh (1999), as trés caracteristicas principais da primeira fase da
Comunicagdo Politica sdo que a maioria das mensagens politicas tratavam de assuntos
relevantes para a sociedade da época e eram centradas no seu eleitorado, as mensagens
politicas tinham um maior acesso aos media chegando de uma forma mais eficiente ao seu
publico e que os eleitores eram participantes na atividade Politica, fazendo com que os

politicos e os seus eleitores tivessem contacto direto o que alterava a perce¢ao das pessoas.

Os anos 50 e 60 trouxeram a introducdo de um novo meio de comunicacao, a televisao. Este
aparecimento alterou a sociedade e a Politica ndo foi exce¢do. A segunda fase da
Comunicagao Politica ¢ marcada por uma despolitizacao da sociedade, e com o aparecimento
da televisdo, esta ganha o monopdlio dos media, passando a ser o meio dominante. E a

chamada “The Television Era” (Blumler & Kavanagh, 1999) que chega numa altura em que
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se vivia um crescimento econodmico, a escolaridade comecava a ser vista como algo
fundamental e os centros urbanos estavam em crescimento o que levou a individualizacdo e

a criacao de uma sociedade de consumo (Inglehart, 1997).

Esta fase ¢ marcada por transformagdes tendo em conta a primeira fase. A imprensa escrita
entrava em declinio o que levou a uma diminui¢ao de fontes porque os eleitores passaram a
ter a informacao a sua disposi¢ao de uma forma mais acessivel através da televisdo. Para se
ter uma nocao da sua importancia, a televisdo passou a ser o meio preferencial para debater
Politica, juntando o que antes era impossivel, a imagem ao som. Com a introdu¢do da
televisdo, o publico da Politica foi também alargado, a mensagem chegava agora a sitios ¢ a
pessoas, em especial a mulheres e jovens, onde antes ndo chegava. O noticiario que passava
na televisdo tornou-se no momento com maior audiéncia, como ¢ ainda hoje, sendo capaz
de influenciar e impactar um maior nimero de pessoas, o que fez com que se passasse a
olhar para este momento como um tempo de exceléncia para comunicar (Inglehart, 1997;

Tasente, 2020).

A partir de 1960, ha também uma reconfiguragao dos partidos politicos, comegando a haver
partidos ideoldgicos, que representavam projetos e ideias, e partidos eleitoralistas, cujo
principal objetivo era a conquista de votos. Esta mudanca fez também com que alguns fatores
mudassem o jogo da Politica, comecando as campanhas a serem cada vez mais focadas no
lider. Com o aparecimento da televisdo aumentou também o distanciamento entre politicos
e eleitores, visto que apesar de entrarem em suas casas pela televisao o contacto passou a ser
menor, o que influenciou o aumento da passividade dos eleitores e, por sua vez,
proporcionou um decréscimo da lealdade e fidelizagdo aos partidos por parte da sociedade

(Blumler & Kavanagh, 1999; Hamelink, 2007; Tasente, 2020).

No final do século XX comeg¢amos a entrar na “digital era”, no “postmodern period”
(Blumler & Kavanagh, 1999), vive-se um periodo de emergéncia da sociedade em rede,
menos hierarquizada e menos centralizada (Strombéck & Kiousis, 2014).

Esta terceira fase ¢ marcada por trés grandes diferencas, as campanhas que até a data eram
maioritariamente nacionais desdobram-se e passa a haver uma descentralizacdo para

campanhas locais, a Comunicagdo Politica assume a forma de rede, em que ha vérias vozes
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e varios lideres de opinido que sdo capazes de satisfazer as necessidades de cada segmento
do seu eleitorado e existe também uma Politica de afunilamento, ou seja, os politicos e a
Comunicagao Politica passam a querer comunicar diretamente com segmentos-chave dos
seus eleitorados, usando na €poca revistas, jornais e canais de televisao de nicho, sendo nos
dias de hoje feito através das redes sociais o que torna este desafio menos dificil. As
campanhas passam a ser permanentes, ou seja, a Comunicagdo Politica deixa de ser
exclusivamente eleitoral e passa a preocupar-se também com todos os momentos fora dos

periodos eleitorais. (Blumler & Kavanagh, 1999; Hamelink, 2007; Tasente, 2020).

Esta fase tem caracteristicas especificas que levaram a grandes mudangas na Comunicago
Politica como a introdu¢do do Marketing politico, em que o eleitor passou a ser visto como
um “Political Consumer” (Hamelink, 2007), e com a introducdo da Comunicacdo
Estratégica (Hamelink, 2007). A Comunicacdo Politica estruturou-se e profissionalizou-se,
criando uma metodologia a seguir para se chegar de uma forma mais eficaz ao publico
pretendido e, principalmente, para conseguir atingir novos publicos que antes ndo eram

abrangidos.

O eleitorado foi um dos elementos da Politica que mais mudou com esta fase. Esta questao
levou a altera¢des naturais do fendmeno da Comunicacao, o eleitor deixou de ser fiel aos
partidos, e passou de um comportamento disciplinado e previsivel, para tornar-se
pragmatico, sem ideologias s6lidas, mudando o seu sentido de voto consoante as campanhas
que sejam efetuadas. Este foi um fendémeno alavancado pela liberalizacdo sentida nessa
época na sociedade que tornou os media mais autonomos e livres da algada Politica (Blumler
& Kavanagh, 1999). Esta mudanga de comportamento alterou a forma de “jogar” a Politica
e tornou-a mais complexa, levando a uma profissionalizagdo da Comunicagdo Politica

(Blumler & Kavanagh, 1999).

Por ultimo, chegamos a quarta fase da Comunicag¢ao, € a mais recente. Inicia-se na primeira
década do século XXI até aos dias de hoje, a nivel digital ja4 muito se alterou e naturalmente
a Politica vai acompanhando essa evolu¢ao. Com os novos media digitais e as redes sociais,
a Comunicacao de todas as areas mudou e a Politica ndo € caso unico. Nesta fase os canais

de informagdo tém caracteristicas diferentes dos tradicionais e vivem muito mais do
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momento. O conteudo e a forma da mensagem Politica também se alteraram, e a capacidade
de mobilizagdo popular teve um crescimento exponencial devido a sociedade online em que

vivemos (Blumer, 2016; Tasente, 2020).

A quarta fase da Comunicacao Politica ¢ marcada por uma forte mediatizagdo, que ndo ¢é
exclusiva da area politica, mas denota-se em outras areas da sociedade como a Educacao,
Familia, Religido entre outras. Esta alteragdo em toda a sociedade criou transformagdes que
tiveram de ser percecionadas num tempo muito curto pelos profissionais de Comunicagao
pois tém impacto na forma como o seu publico-alvo, os eleitores, se comportam (Aagard,
2016). Esta mediatizacdo, com a criacdo e implementacdo das plataformas digitais permitiu
transformar o debate e a discussao Politica numa arena publica em que todos podem intervir,
sendo mais facil a transmissao de informagao, vivemos uma Infodemia (Cavalcante, et al.,
2022) impulsionada pela explosdao das plataformas digitais, ¢ no debate politico ha
consequéncias desta Infodemia, que acaba por trazer para o “jogo”, muitas das vezes, dados
incorretos ¢ falsos nos quais as pessoas acreditam porque os consultam neste tipo de

plataformas.

A quarta era, para além do crescimento exponencial da mediatizacao, trouxe também uma
maior profissionalizacdo dos trabalhadores da Comunicacao. No mundo imediatista em que
vivemos, todo o segundo vale e a aten¢do ¢ disputada por todos de uma forma tnica e
agressiva. Dado isto, é necessario compreender melhor o fendmeno para atingir os melhores

resultados possiveis (Bennett & Iyengar, 2008; Blumler, 2016).
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Tabela 1 - Fases da Comunicagdo Politica (Aagard, 2016).

Atualmente, a Comunicagdo Politica alterou-se devido a reconfiguragdes da Politica como a
polarizacdo, a reconfiguracao do sistema partidario e as campanhas permanentes complexas.
Estas mudangas foram alavancadas pela quebra do mainstream provocada pela faléncia dos
grandes partidos e a quebra do centro politico. Esta quebra proporcionou também a chegada
da Politica dos extremos, com o aparecimento de novos partidos com visdes mais radicais
com dissidéncias partidarias, como se observa um pouco por todo o mundo, alavancando-se

no fenémeno do populismo e da radicaliza¢do na Politica (Blumer, 2016; Tasente, 2020).

Estas mudancas na Politica, também na forma de a fazer, vieram acompanhadas de uma
reconfiguragdo dos media, com uma crise no seu modelo de negdcio proporcionada pelo
aparecimento das redes sociais, pela crise reputacional que os afeta e pelo surgimento do
fenomeno das fakenews. Com o desenvolvimento de grandes plataformas mediaticas, que
vieram roubar palco ao sistema mediatico, como ¢ o Facebook, foi necessaria uma adaptagao
do sistema. Os media tradicionais perderam o monopdlio da Comunicagdo Politica e hoje
tem que ser dada atencdo aos novos palcos que ja ultrapassaram, em alguns casos, 0s

tradicionais (Blumer, 2016; Figueiras, 2017; Tasente, 2020;).
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A Comunicac¢ao Politica necessita de adaptar-se de uma forma eficaz a nova forma de viver
em sociedade, a informagdo é cada vez mais e as suas fontes cada vez mais incertas, a
producao de contetido deixou de estar a cargo dos media tradicionais e passou a ser criada
em ambientes digitais que nao sao regidos por regras, nem leis, o que torna o jogo Politico
menos claro, mais exigente e obriga a uma aten¢do redobrada para captar novos publicos

que ja sdo nativos do ambiente digital.

1.3. Tipos e caracteristicas de Comunicacio Politica

Como analisado no primeiro subcapitulo desta Dissertacdo, a Comunicacdo Politica
transformou-se radicalmente nas tltimas décadas, por fendémenos que lhe sdo externos, como
os novos medias digitais e as mudangas sentidas na sociedade. Nos seus primordios, a
Comunicacdo na area da Politica era baseada em relagdes estabelecidas entre jornalistas e
politicos, que através desta ligacdo estabeleciam objetivos, propostas e desempenhavam
desta forma uma parte significativa do processo comunicacional. A partir de certa altura, e
em especial com o desenvolvimento de novos meios de Comunicacao, o processo, a estrutura
e a forma de fazer Comunica¢do mudou e precisou de ser profissionalizada e pensada

estrategicamente (Farrel, 1996; Pfetsch, 1998 citados em Correia et al., 2010).

Esta profissionalizagdo resulta do facto de se tornar cada vez mais consciente o impacto e as
consequéncias que advém da mudanca de comportamentos do eleitorado e dos media, em
especial, com o nascimento da internet e as mudancas que esta forgou a Comunicacao
Politica a fazer, que foi um dos fenomenos que causou maior impacto na sua dindmica

(Correia et al., 2010; Ekman & Widholm, 2017).

A chamada profissionalizagdo que foi necessaria adotar neste segmento desenvolveu-se em
varias formas, sendo necessario adotar novas estratégias e técnicas. O Marketing politico foi
uma das principais inovagdes que trouxeram a Comunicagdo outra visdo do seu eleitorado.
Um dos exemplos que muito ¢ debatido ¢ a introdugdo dos chamados Spin Doctors, que
mesmo ndo sendo um fendmeno novo (Ribeiro, 2015), surgem como um instrumento da
Politica para promover o acesso favoravel de politicos aos media. Tém a sua base na

propaganda, mas, atualmente, estdo mais preparados para conseguirem um maior controlo
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sobre a agenda e os conteidos mediaticos (Ribeiro, 2015; Ribeiro, 2016), Traquina (1993
citado em Ribeiro, 2015: 10) define o termo como “o velho mas agora renovado,
modernizado e totalmente indispensavel trabalho propagandistico de querer influenciar a
cobertura jornalistica”, resumidamente, sao profissionais que se dedicam a influenciar das
mais variadas formas a opinido ptblica® e os media (Correia et al., 2010). Os Spin Doctors
sdo um fenémeno das campanhas eleitorais modernas, ndo se podendo definir através de
uma defini¢cdo especifica, este conceito serve sim para denominar os métodos usados por
politicos e partidos para obterem uma cobertura mediatica favordvel e eliminar, ou
minimizar, a negativa (Correia et al., 2010). Esta ¢ uma das provas da profissionalizacao dos
agentes ligados ao desenvolvimento deste tipo de Comunicagdo, sobretudo em periodos

eleitorais.

Nas primeiras fases do fenémeno da Comunicagdo Politica, o processo ligado a
Comunicagao era mais previsivel e estavel, quem trabalhava na area sabia as regras do jogo
Politico e estas eram estanques (Cesar, 2020). O eleitorado era fiel e as opinides que surgiam
eram controlaveis porque nao havia uma disseminacao tao facilitada de partilhas de opinido
por falta de palcos acessiveis aos cidaddos, e sabiam também quais eram os palcos do jogo,
primeiro imprensa escrita, depois radio e, mais tarde, a televisdo (Gurevitch et al., 2008;
Cesar, 2020). O aparecimento da Internet e das redes sociais causou uma mudanca nestes
palcos, a Opinido Publica passou a ser menos manipulével e o seu controlo mais dificil. O
paradigma digital permitiu aos cidaddos comunicarem entre si, sem impedimentos e de uma
forma livre e sem manipulacdes causadas por terceiros, o que aumentou a complexidade do

processo de fazer Comunicagdo Politica (Gurevitch et al., 2008; Cesar, 2020).

Para além da mudanca causada pelo aparecimento da Internet, houve outras mudangas
causadas pelo normal desenvolvimento da sociedade. Isto leva a alteragdes no fenomeno da
Comunicagao Politica porque com a mudanca de gostos, ideais, vontades, pensamentos e
contextos h4 também a obrigatoriedade de reformular tudo o que a Politica diz respeito. A
cultura mediatica, na qual todos vivemos, levou a obrigatoriedade do aparecimento de novas

competéncias que geram novas formas de participagdo e constru¢do do debate no espago

2 - O conceito de opinido publica sera abordado no subcapitulo 2.2.

26



publico, numa sociedade do século XXI em que aparecer e ser visto é condi¢do para nela

existir (Canavilhas, 2009; Ekman & Widholm, 2017; Cesar, 2020).

A disseminagdo de desinformacao, as teorias da conspiragdo € os rumores sao fendmenos
que obrigam a Politica a tornar-se dependente da Comunicagdo, obrigando os seus
profissionais a viver numa situagdo paradoxal (Cesar, 2020), ¢ na Comunicagdo que esta
assente a responsabilidade de construir a visao de confianga no sistema politico, vivendo
também com a obrigacdo de eliminar os desvios dessa mesma confianga. Esta ¢ uma situacao
paradoxal em que todo o trabalho tem que ser feito nos bastidores, correndo o risco de que
quem perceciona a Politica passe a ver as informagdes como propaganda, o que causaria
danos na imagem do politico, do partido e até mesmo do proprio sistema democratico (Panke

& Philippi, 2019; Cesar, 2020).

E em todas estas estratégias e particularidades do fenomeno que a Comunicagdo Politica
consegue desempenhar o seu papel, capacitando-se da sua influéncia. A verdade ¢ que a
Comunicacdo, bem feita, permite criar uma imagem de um candidato ou partido, e desta
forma influenciar a Opinido Publica (Ekman & Widholm, 2017). Para quem desenvolve e
pensa estrategicamente a Comunicagdo na Politica h4 um acontecimento para o qual

destinam uma grande parte do seu trabalho, as campanhas.

1.4. O processo de construcio de uma campanha eleitoral

As campanhas eleitorais representam, em todas as fases da Comunicagdo Politica, um
momento de grande importancia no calendério Politico, € na maioria das vezes € este o
momento no qual os partidos dedicam as suas grandes agdes de Comunicag¢do, com o
objetivo de alcancar o maior nimero de eleitores para atingirem os resultados esperados nas
eleigdes que sucedem o periodo de campanha (Gongalves, 2005). Na sua génese, segundo

Cipriano (2010: 3) estd o

objetivo de manter, criar modificar ou extinguir comportamentos politicos. Pressupondo

um conjunto de atividades e a¢des levadas a cabo por diversos agentes politicos (entre
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0s quais se encontram os partidos), as campanhas eleitorais estdo orientadas para a

conquista, exercicio e manuten¢do do poder.

As técnicas de implementacdo de campanhas modernas surgiram nos Estados Unidos da
América no inicio do século XX e, rapidamente, se difundiram por varios sistemas
democraticos globais, primeiro as democracias mais consolidadas e desenvolvidas como o

Reino Unido e a Suécia, e posteriormente as nagdes recém democratizadas (Ribeiro, 2004).

Para a definicdo do processo eleitoral ¢ fundamental saber se estamos perante uma
campanha, ou ndo. Para isso, Brady et al. (2006) apresenta uma lista de fatores definidores
do momento eleitoral. Se ha uma data de elei¢do, se é conhecida a identidade dos candidatos
e se os candidatos estao disponiveis para investir o seu tempo no momento eleitoral podemos

assumir que esta em curso uma campanha eleitoral.

Uma campanha eleitoral ¢ definida como o periodo anterior aos cidaddos fazerem uma
escolha politica, ¢ um momento que desperta a atengao dos eleitores e tem uma relacao direta
e proporcional entre o dia da eleicdo e o esforco nela empregue (Brady et al., 2006). Se por
um lado ¢ dito que as campanhas t€ém um impacto minimo e que ndo transformam as ideias
do eleitorado, por outro permitem trabalhar a maquina partidaria para os partidos atingirem

os resultados expectaveis. (Brady et al., 2006; Correia et al., 2010).

O processo de evolugdo das campanhas eleitorais acompanha também o processo evolutivo
das fases da Comunicagao Politica, como ja foi visto anteriormente. A primeira fase esta
ligada a campanhas pré-modernas, a segunda a campanhas modernas, a terceira a campanhas
pés-modernas e a Ultima a campanhas hibridas e permanentes (Norris, 2000 citado em
Correia et al., 2010). Apesar de esta evolucao ser continua no tempo, foi nos tltimos 50 anos
que as campanhas eleitorais mais evoluiram, sendo nos anos 90 que se da a evolugao
exponencial alavancada pela globalizacdo, modernizagdo e através também da forte

concorréncia entre partidos politicos (Correia et al., 2010).

A evolugao do modelo de campanha eleitoral atingiu todo o globo, em especial, nos tltimos
anos de uma forma muito semelhante, e isso foi interpretado como uma americanizacdo da
Politica no inicio (Elebash, 1984 citado em Correia et al., 2010), mas nao, a semelhan¢a

entre a forma de fazer campanhas ¢ causada pelo mundo globalizado, o que levou a uma
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semelhanca praticamente total da forma de fazer Politica nas sociedades pos-industriais,
sendo naturalmente o processo e a forma de desenvolver campanhas copiado. Com a
evolugdo da sociedade em rede e permanente em que vivemos, a chamada “Aldeia Global”
(McLuhan, 1974), permitiu a ado¢ao das estratégias mais bem-sucedidas por partidos e
politicos em outros paises. (Giddens, 1990; Nagrine e Papathanassopoulos, 1996 citado em

Correia et al., 2010).

As campanhas pré-modernas sdo contemporaneas dos primeiros grandes desenvolvimentos
do sistema eleitoral, estas campanhas viviam todas as caracteristicas ja faladas da primeira
fase da Comunicacgdo Politica. Vivia-se a época das campanhas estruturadas em formas
diretas de comunicagdo entre candidatos e cidadaos, mas que tinham uma curta-duragao.
Toda a Comunicagdo era preparada para estes curtos periodos vivendo-se um apagdo
comunicacional durante o resto do tempo. O meio por exceléncia deste tipo de campanhas

era a imprensa partidaria (Correia et al., 2010).

A transformacdo partidéria, que alavancou a chegada de uma nova fase, ¢ promovida pela
principal mudanca que se fez sentir nos partidos politicos a época, deixaram de ser
instituigdes agregadoras para comecarem a ter objetivos de representagdo diferentes. As
campanhas que tinham um forte cariz amador, eram erigidas por politicos com a ajuda de
trabalho voluntario por parte dos militantes, passaram a ser mais profissionalizadas com a
centralizagdo das atividades, apostando-se na especializagdo das pessoas que as
desenvolviam, sendo contratados profissionais de Comunica¢do para criarem e
implementarem as campanhas. Estas campanhas, as chamadas modernas, emergem assim do
que se fazia nos Estados Unidos da América nos anos 50 e 60 (Swanson e Mancini, 1996;

Norris, 2000; Negrine e Lilleker, 2002 citado em Correia et al., 2010).

Com a chegada dos anos 90, chegam também as campanhas pds-modernas, as campanhas
da Politica personalizada. Estas campanhas tém algumas caracteristicas especificas tais
como a sobrevalorizacdo da figura do candidato em deterioramento do partido, o aumento
de importancia e influéncia dos profissionais de Comunicacdo e da cientifizacdo das
campanhas, sdo campanhas do tipo misto cruzando uma grande variedade de formas e meios

ao seu dispor (Correia et al., 2010).
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A parceria estabelecida entre partidos e profissionais de Comunica¢ao permitiu chegar a uma
sofisticacdo e evolucdo das campanhas com novas formas de chegar ao eleitor, mas também
com alternativas para a modernizagao da mensagem passada (Kolodny, 2000). Outro fator
fundamental para essa evolugdo foi a introducdo e o desenvolvimento da tecnologia na
Politica, tornando o objetivo das campanhas politicas mais conciso e eficaz. A tecnologia
mudou a forma de fazer Politica e alguns desses exemplos sdo bem claros, como a
segmentagao detalhada da sua audiéncia, que permitiu conhecer melhor o ptblico com que
os politicos e profissionais de Comunicagdo lidam, conseguindo chegar aos publicos
indecisos de uma forma mais eficaz. O processo de segmentacdo foi cada vez mais
sofisticado o que permitiu extrair cada vez mais informagdes da sua audiéncia, isolando mais
grupos sociais pelas suas caracteristicas, gostos e opinides. A Inteligéncia Artificial tem
também, cada vez mais, um papel central no desenvolvimento das campanhas politicas, €
possivel através do seu uso desenvolver estratégias mais eficazes para o publico-alvo da
campanha, permitindo gerar conteudo de uma forma instantanea para haver uma produgao

constante e regular de mensagens (Bartlett et al., 2018).

Muitos autores atuais antecipam o futuro das campanhas eleitorais do futuro, para Andrés

(2022) este futuro explica-se em dez topicos, sendo os seguintes:

- Eleitorado serd mais conectado o que obrigard as campanhas a dependerem mais de
tecnologia, com a Internet e as redes sociais a terem um papel cada vez mais determinante ¢
natural que a dependéncia das mesmas aumente. O autor acrescenta ainda que a pandemia

de COVID-19 promoveu e acelerou este processo.

- Comunicagdo Politica usara o smartphone como o seu principal palco de acdo e
disseminagdo, com o crescente uso, tendo ja ocupado a posicao de gadget preferencial das
pessoas, € natural que partidos e politicos se adaptem cada vez mais a este formato, com
todas as caracteristicas de conectividade e imediatismo que ¢ imposta pelas suas

caracteristicas.

- O meio preferencial de comunicacao sera o audiovisual, o autor justifica esta previsdo com
os fendmenos comportamentais da sociedade, apesar de a televisao vir cada vez mais a
perder peso no panorama medidtico, a imagem e o som continuam a ganhar relevancia e a

ser utilizados em todas as plataformas.
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- A audiéncia serd multicanal e fragmentada, com o aparecimento das redes sociais 0s
politicos conseguem chegar a todos os publicos de uma forma muito mais direta e proxima,
apesar de continuarem a falar para massas, o alcance ¢ muito mais detalhado e

pormenorizado.

- Uma audiéncia menos mediatizada promovida pelo declinio dos meios tradicionais ¢é
também uma das conjeturas previstas pelo autor, o papel do jornalista perde relevancia pois
deixa de ser ele a marcar a agenda mediatica com os temas que traz a debate, ou seja, os
cidaddos vao diretamente a fonte do seu candidato preferido e deixam de ser impactados

pelas diferentes opinides medidticas propostas pelos media.

- As campanhas va@o passar a ser micros segmentadas e individualizadas, com o estudo e
gestao de dados, os partidos conseguem ter mais informagdes sobre os seus eleitores, o seu
cruzamento permitird uma segmentagdo muito mais minuciosa do seu eleitorado o que com
o desenvolvimento da tecnologia pode até permitir contetidos especificos consoante o eleitor

tornando assim as campanhas individualizadas.

- A Inteligéncia Artificial serd fundamental na tomada de decisdao na Comunicagao Politica,
com [A o tratamento e gestdo de dados pode ser mais eficiente, projetando novas estratégias

e permitindo haver uma gestao de recursos mais eficiente.

- Eleitorado mais polarizado e firme na defesa dos seus ideais, tornando-se também mais
volatil o seu comportamento eleitoral, a Opinido Publica atualmente ¢ menos estanque o que
permitird maiores surpresas no jogo politico, o eleitorado premeia quem lhe transmite uma
imagem de maior firmeza na defesa dos seus ideais, ndo olhando tanto para partidos e

programas politicos.

- A lideranca e imagem do politico serdo fundamentais na tomada de decisao do eleitor, o
apoio de um lider acima de um partido ¢ algo que ja € sentido, mas o autor defende que se
vai intensificar no futuro. Continuard a haver uma personalizacdo e humanizagdo das

campanhas.

Por ultimo, o autor refere-se ao refor¢o da ética na Politica para se alcangarem democracias

melhores, esta ideia € revista no futuro porque hoje vivemos época de campanhas agressivas,
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de ataques de caracter e isso promove um descontentamento dos cidaddos com a Politica e
com 0s seus principais intervenientes, os politicos, o que leva a um afastamento dos eleitores

que ¢ uma perda para o sistema democratico.

Apesar destas previsdes, olhando aos dias de hoje, e com todas as tecnologias que temos ao
nosso dispor, comega-se a discutir um novo termo para a denominagdo das campanhas
politicas, o de “campanha permanente”. Este novo paradigma nada mais ¢ do que a alocagao
permanente dos meios que normalmente funcionam somente em periodo eleitoral para um
ciclo eterno (Cipriano, 2010). Van Olsen (2005) explica que este modelo de campanhas
permanentes se estende em todas as vertentes da area da Comunicagdo Politica, mas é na
parte estratégica que ¢ mais percecionado, porque o plano tem de ser prolongado no tempo,

num ciclo perpétuo.

1.5. O Discurso como Veiculo de Poder

O discurso e a sua capacidade de poder sdo fenomenos hd muito debatidos, levando a varios
pensamentos e conclusdes. Ha estudos que defendem que o poder estd além do controlo dos
individuos, outros afirmam que realmente o discurso pode influenciar e atribuir poder e, por
ultimo, que produz beneficios no seu orador (Correia, 2019). A capacidade real de exercer
poder através de um discurso estd intimamente ligada a sua capacidade de responder aos
pedidos e anseios do seu eleitorado, o discurso tem de ser capaz de atribuir um conjunto de
significados as questdes da sociedade e do eleitorado, podendo reconstruir a imagem do

sujeito (Pinto, 1989).

Nem todos os discursos t€ém um papel estratégico (Correia, 2019), para isso ¢ fundamental
perceber que discurso nao € sinonimo de pronunciamento, um discurso deve ter também uma
vertente visual através de variados conceitos como manifestagdes artisticas ou até pela moda
(Pinto, 2006). Existem varios tipos de discursos, mas o que mais nos interessa no ambito
desta Dissertacdo, ¢ o discurso politico. A sua principal caracteristica ¢ que para sobreviver
este necessita de impor a sua verdade, mas esta verdade vive constantemente ameacada,
ameaca esta que aparece como consequéncia do jogo politico cuja luta € esvaziar o

significado dos discursos dos concorrentes e atribuir significado ao seu proprio discurso.
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Este tipo de discurso ¢ dinamico porque a propria area da Politica assim o ¢, mas também
fragil devido as ameacas de desconstru¢do do discurso por parte dos adversarios (Pinto,

2006).

Os discursos politicos sdo caracterizados pelos locais especificos onde sdo feitos, existindo
atualmente uma democratizacao destes locais, o que significa uma maior variedade de locais
que passam a ser aceites para este tipo de discurso, o que advém da sociedade mediatizada
em que vivemos (Pinto, 2006). Apesar de todos os discursos serem de poder, o politico € o
que mais se destaca porque € o Unico que explicita a sua luta por este tal poder, porque na
realidade ha sempre duas linhas continuas presentes neste tipo de discurso, a procura
continua de desconstruir aquilo que ¢ dito pelo adversario, mas também a incessante procura

de se construir como oposi¢ao aos outros (Pinto, 2006).

Em Politica a capacidade de criar um bom discurso ¢ fundamental, qualquer politico que use
do poder da retorica consegue captar a atencdo e persuadir a sua audiéncia. Na sociedade
mediatizada em que vivemos, os discursos tém uma grande cobertura, quer pela televisao,
pelas redes socias, mas também por todos os outros meios, dessa forma tém um alto impacto
na reputacdao e imagem publica da Politica que o faz (Pinto, 2006). Para qualquer politico,
na atual era mediatizada, a mensagem ndo pode ser o unico foco de importancia na
preparacdo do discurso. O tom, a projecdo da voz, a linguagem corporal e a Imagem Publica
tém de ser fatores a ser tomados em conta, € necessario adaptar o discurso e a sua linguagem

ao estilo, valores e ideais do candidato (Bochett et al., 2017).

+ protocolar

Dp DP
+performativo A B -performativo
C D
DDP DSP
- protocolar

Figura 2 - Topologia do discurso politico (Bochett et al., 2017).
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Na Figura 2, Bochet et al., (2017) apresentam uma proposta de organizag¢do das praticas
discursivas politicas que apresento de seguida. O primeiro eixo “diz respeito aos
procedimentos legais do fazer politico, a depender das formas de governo e das
particularidades de cada sociedade para com seu codigo moral e normativo (Bochett et al.,
2017: 146). O segundo eixo “¢ regido pelo aspeto de performance do discurso politico,
desde aqueles cujo campo de atividade social se agrupa em torno da promessa, da persuasao,
da atracao de votos, da formacao de opinides, dos debates politicos intra e interpartidarios,
tipicos daqueles de circulam na esfera publica ou em contextos publico - privados, até
aqueles que efetivamente modificam a Politica do estado civil, como discursos oficiais
de agentes politicos, decretos, regulamentagdes que, finalmente, tornam-se normas do

ambito da sancdo social, de circulacdo em esfera institucional.” (Bochett et al., 2017: 146).

Existe também a formacdo de quatro quadrantes em que sdo distribuidos trés tipos de
discurso politico: Discurso Politico (DP), Discurso do Politico (DDP) e Discurso sobre
Politica (DSP) (Bochett et al., 2017). O Discurso Politico ¢ caracterizado por “ser mais
protocolar e mais performativo, por estar na esfera institucional, e ¢ composto de registos de
discursos politicos produzidos em debates, em grupos parlamentares, esferas institucionais
que efetivamente se transformam em leis e normas a serem seguidas pela sociedade”

(Bochett et al., 2017: 146).

O Discurso do Politico é

realizado em discursos politicos de debates intrapartiddrios ou interpartidarios, em
documentos oficiais de partidos publicos que apresentam propostas de governo e
agendas de compromissos sociopoliticos. Nesse quadrante, ocorrem as coligagdes de
partidos publicos, que em primeira instancia ndo possuem carater protocolar de acordo
com regras constitucionais estabelecidas, contudo, ocorrendo em esfera institucional
por partidos politicos no poder, o carater de performatividade € alto, pois, das decisdes
de alianca em questdes sociopoliticas particulares, possuem alto potencial de

normativizagdo (Bochett et al., 2017: 147).
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Ja o Discurso sobre Politica

os textos mediaticos sobre Politica, com
editoriais, falas de programas televisivo

(Bochett et al., 2017: 147).

goza de maior liberdade nas escolhas linguisticas, ja que é menos protocolar e circula
na esfera publica,consequentemente, de baixa performatividade. Podemos localizar aqui
o noticias, reportagens, colunas de opinido,

s e até conversas informais entre eleitores

A Figura 3 apresenta a localizagdo dos registos de discurso ao respetivo quadrante.

+ protocolar

DP DP
Normativas Annincios oficiais;
promessas de agentes
politicos vigentes
+ performativo — - performativo

DDP DSP

Campanbhas eleitorais, | Noticias, reportagens,

Debates colunas de opinido,
intrapartidarios editoriais

programas televisivos

- protocolar

¢ necessario desenvolver esta capacidade, e

que os politicos influenciam os eleitore

Figura 3 - Praticas discursivas localizadas na topologia do discurso politico (Bochett et al.,

O Discurso € um trago fundamental da existéncia da Comunicacao Politica, para comunicar
¢ através dela, numa grande maioria das vezes,
s. O modelo apresentado demonstra a sua
importancia, mostrando os diversos tipos de discursos politicos que existem e a sua adequada
utilizacdo consoante as diferentes ocasides. A Palavra e o Discurso sdo vistos pelo Homem
como fonte de sabedoria e como veiculo de transmissdo de mensagens, permitem a

comunicagdo entre pares e ¢ através dela que o Homem consegue desenvolver todas as suas



valéncias. Este veiculo que ¢ a palavra permite a adequada transmissdo de mensagens, que

no fundo € o resumo do que ¢ a Comunicagao Politica (Bochett et al., 2017).
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Capitulo 2 — A Politica e o eleitorado

Nas ultimas trés décadas do século XX, houve trés transformagdes na Politica que a
mudaram e levaram-na a ser aquilo que ¢ hoje, em especial na forma como esta se conecta
com os media e, por sua vez, com os eleitores (Castells, 2003). Castells (2003) elencou estas
trés alteracdes como sendo, em primeiro, o declinio e a decadéncia dos partidos politicos e,
em especial, a perda de influéncia que estes passaram a ter na escolha dos atores politicos,
em segundo, o crescimento da complexa rede mediatica, ancorada na televisdo e mais tarde
nos novos medias digitais e, por ultimo, no desenvolvimento de novas competéncias na area
da Comunicac¢ao Politica comegando pela modificagao do sistema de difusao mediatico com
o aparecimento de novos “palcos mediaticos”. Estas mudangas elencadas por Castells
(2003) sdo corroboradas por outros autores que assumem que estas alteragdes alteraram a
forma de fazer e pensar a Politica (Rommele, 2016), a conclusao ¢ a de que todas as
novidades na area mediatica transformaram a forma tradicional de se fazer Comunica¢ao na
Politica, e ¢ com esta nova fase que aparecem novos partidos com uma vertente mais

digitalizada e preparada para enfrentar os desafios da Politica do século XXI (Kubin &

Sikorski, 2021).2

A Internet potenciou as alteragdes sofridas nos ultimos anos na 4rea da Politica, foi uma das
ferramentas que mais revolucionou a sociedade. Este progresso levou a uma transformacao
total na sociedade e a Comunicagdo Politica ndo foi excegdo. (Lilleker, 2006; Ranzani &
Caram, 2019). A Comunicagao Politica pretende desenvolver formas eficazes para chegar
ao eleitorado de maneira que a sua mensagem seja transmitida de forma eficiente, sendo os
media usados com essa forma de alcancar essa intencao. Por outro lado, os media beneficiam
da Politica para cumprir o seu proposito, sendo uma forma de conseguirem criar
acontecimentos que satisfacam as duas audiéncias, os politicos e os espectadores. Com esta
questao, levanta-se o problema de que o angulo mediatico, que serve os interesses dos media,
nem sempre favorece os interesses da Politica, iniciando-se o verdadeiro jogo de equilibrio
entre os media e a Politica em que ambos tentam retirar beneficios desta relacdo

(O'heffernan, 1991; Negreiros, 2003; Canavilhas, 2009). Esta disputa no palco medidtico da

3 Como ¢ o caso do Chega, partido em estudo nesta Dissertagdo.
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sociedade faz sempre com que os eleitores elejam um lado, ou entdo, como acontece

ultimamente, coloquem as duas partes em causa (Canavilhas, 2009).

2.1. Imagem Publica

A Imagem Publica ¢ fundamental para o entendimento do ator politico, traz-lhe
reconhecimento e ¢ um fator vital a visibilidade, que atualmente ¢ crucial para se poder
vingar no mundo politico (Beulck, 2018; Rubim, 2004). E através deste conceito que
qualquer figura publica, mas no ambito deste estudo falemos de ator politico, consegue ver
criado o seu “sujeito politico” (Rubim, 2004: 260), e esta é causada por disputas simbolicas
encabecadas por ferramentas da Comunicagdo Politica (Mundim, 2007). A sociedade
contemporanea ¢ moldada pelas imposi¢des dos meios de Comunicagdo e pelas estratégias
de visibilidade que sdo fundamentais para o sucesso do “sujeito politico” porque este esta
dependente da ressonancia da sua imagem que ¢ causada pela transposi¢ao da sua imagem
nos media e na Opinido Publica, sendo que este fendémeno ¢ fundamental para ser possivel

competir na “arena politica” (Silva & Marques, 2009: 46).

A Politica atualmente ¢ visual, vive de imagens, o que, naturalmente, trouxe a necessidade
de os politicos aperfeigoarem caracteristicas que, anteriormente, ndo necessitavam como o
privilégio pela aparéncia, pelo carisma, pela teatralizagdo e pelo espetaculo (Weber, 2009).
Esta novidade e o enriquecimento de uma nova area de preocupacao para os politicos trouxe
novos desafios e cuidados aos politicos (Beulck, 2018). A criagdao da sua Imagem Publica, o
ajuste da sua personalidade real aquilo que ¢ esperado pelo seu publico e a manutengao da
sua Imagem Publica sdo prioridades para alguém que, atualmente, queira assumir um papel

de relevo no panorama politico (Coelho & Castro, 2006).

O processo para a construcdo da Imagem Publica prende-se com trés fatores fundamentais,
a construcdo ou desconstrucdo da verdade, a propria realidade e contexto politico e a
legitimidade dos media na divulgacdo da informacao (Beulck, 2018), através destes fatores
percebe-se a necessidade de estratégias para implementacdo, mesmo que a partida o proprio
conceito exista sem uma aparente importancia (Beuck, 2018). E nos media de massas que

acontece a representacdo da Imagem Publica dos Politicos, ¢ onde se tornam visiveis
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(Bulhdes, 2019). O conceito de Imagem Publica € assim apresentado como resultado daquilo
a que se pode chamar uma experiéncia particular, visto que este conceito decorre de

percecdes dos individuos e da sociedade sobre o politico (Rubim, 2004).

A Imagem Publica é construida, em primeiro lugar, no campo visual, sendo a visdo o
primeiro sentido que impacta a perce¢ao das pessoas, mas ndo ¢ o unico que tem relevancia
para a criagdo da envolvente deste conceito. A parte sonora, sensitiva e cultural do ator
politico também impactam, naturalmente, a perce¢ao que o publico vai construir do mesmo
(Barbosa, 2006; Mundim, 2007). E um fenémeno que nio tem associada, por si so, uma
conotacdo positiva ou negativa, sendo desenvolvida pelo proprio através de variadas
estratégias profissionais. E inevitavel que todas as figuras mediaticas acabem por ver ser
desenvolvida a sua Imagem porque estdo sujeitas a julgamentos, expectativas e opinides que

sdo criadas mesmo que nao se conhega a pessoa em causa (Beulck, 2018).

Os media criam e ampliam os espacos mediaticos de visibilidade para que qualquer
individuo em sociedade consiga expor e desenvolver aquilo que pretende ser a sua imagem,
ou seja, os media sdo fundamentais para a criagdo da Imagem Publica (Barbosa, 2006;
Beulck, 2018; Bulhdes, 2019). Os media, como principal motor de divulga¢do de informagao
a sociedade, sdo também quem tem ao seu dispor ferramentas que permitem construir, ou
destruir, a Imagem Publica de qualquer ator politico (Barbosa, 2006; Beulck, 2018; Bulhdes,
2019). O seu publico € imensuravel, considerando-se uma massa, em que estdo também
englobados todos os eleitores. Com isto, os media passam a ter no seu espectro de poder a
capacidade de influenciar e criar a representagdo publica e imagética de cada politico, quer
seja pelas mensagens passadas, pelas informacdes reveladas ou por todo o palco mediatico
atribuido a cada ator politico (Bulhdes, 2019). Tendo isto em conta, no universo da Politica,
todos os integrantes veem nos media um aliado importante. Uma Comunicacdo Politica
favoravel passa também por garantir uma Imagem Publica favoravel que responda aos
interesses dos proprios politicos e partidos (Lees-Marshment,2001; Needham, 2005;
Mundim, 2007).

E fundamental garantir aos politicos que a sua Imagem chega da forma correta aqueles que
legitimam o seu poder num regime democratico, os eleitores (Needham, 2005; Barbosa,

2006). Por isso, Rubim (2004) traga o plano estratégico da constituicao da Imagem Publica
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em varias etapas. A Identidade, que ndo pode ser contruida, mas sim trabalhada, € o primeiro
passo para garantir opinides favoraveis, o politico ¢ avaliado por profissionais que detalham
as carateristicas especificas do politico em causa que vao ser trabalhadas. A segunda meta ¢
definir os objetivos para a constru¢do desta Imagem e, os seus publicos. Para haver uma
Imagem Publica favoravel € necessario o politico se diferenciar junto dos seus publicos. De
seguida, comega a fase de producao de estratégias, em que sdo debatidas formas de garantir

uma imagem positiva, mas também de defender a imagem atual.

Depois de todas estas etapas ¢ necessario criar um circuito publico de informagdo em que ¢é
divulgada a informagdo sobre o politico, tentando compreender o poder mediatico para
controlar as possiveis crises para a Imagem do politico. Toda a estratégia para a
implementa¢do de uma Imagem Publica positiva ¢ fundamental porque nos dias de hoje, o

poder politico vive da luta pela imposi¢ao da sua Imagem Publica (Silva, 2005).

Mundim (2007) alerta também que a Imagem Publica ndo pode ser limitada a representagdo
de alguém, porque é composta por um conjunto de ideias e factos que permitem a criagdo de
convicgdes através deles. Muitas das vezes, a Imagem Publica ¢ a construgdo de
representacdes politicas dos proprios e, em especial, das causas que estes defendem,

desconstruindo e desestabilizando a imagem dos oponentes.

Devido 4 Imagem Publica ser uma parte inseparavel da pratica Politica esta ndo faz somente
parte da disputa Politica, mas acaba por transformar-se na imposi¢ao do politico no espago
publico medidtico e, na propria perce¢ao que o publico tem dos atores politicos (Beulck,
2018). Weber (2009) afirma que a Imagem Publica de um politico ¢ um conjunto de
informagdes, nogdes, conceitos que sdo partilhados por um publico que caracteriza todas as
mensagens passadas. A sua construgdo apesar de poder ser controlada, nunca o consegue ser
na sua totalidade, ou seja, o controlo absoluto da Imagem Publica s6 € possivel em situacdes

de controlo absoluto, como € o caso de um regime ditatorial de censura (Beulck, 2018).

Outro fator fundamental na componente da Imagem ¢ o Discurso, sendo este trabalhado para
proporcionar e apelar a sensagdes € sentimentos, capazes de criar uma visualizagdo real do

momento da vida das pessoas (Coelho & Castro, 2006). Os responsaveis por gerir este
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conceito sdo profissionais de Comunicagdo Politica que emitem mensagens com o intuito de
criar uma imagem positiva do politico que representam, apesar de que, naturalmente, a
ultima palavra na decisao e criacdo da Imagem pertence ao publico que receciona as
mensagens e gera através dai as suas ideias, opinides e preconceitos. E devido a esta rezdo
que s6 se fala do conceito de Imagem Publica na fase de rece¢do de mensagem, pois € a
sociedade e os seus cidaddos que constroem e desenvolvem o conceito e, para isso, precisam

de rececionar as mensagens que sao enviadas (Weber, 2009).

A Imagem Publica ¢ entdo ndo s6 uma parte da disputa Politica, mas sim uma consequéncia
de toda a agdo Politica mediatizada, que acaba por se reproduzir por toda a sociedade. Por
esta razao, hoje, qualquer disputa Politica ¢ também uma disputa pela qual se discute que
Imagem se sobrepde perante a do adversario politico e esta ¢ a razdo pela qual hd uma

valorizagao da figura do politico perante o partido politico (Weber, 2009; Wattenber, 2013).

Atualmente, a falta de credibilidade instalada nos eleitores sobre a Politica leva a que a sua
aten¢do esteja cada vez mais focada no politico e ndo no que ele representa, o que obriga a
um trabalho mais exigente no conceito de Imagem Politica. E necesséario posicionar o
politico num papel de destaque no jogo politico, algo que ndo ¢ um processo imediato,
exigindo um trabalho continuo para que a Imagem se estabeleca no pensamento do eleitorado

(Sevilla, 2021).

2.2. Opinido Publica

O conceito de Opinido Publica ¢ um pilar importante na area da Politica e por isso, €
necessario um amplo debate para que se entenda este conceito, apesar de todo o debate a
volta do mesmo este continua a ser de dificil defini¢cdo tendo em conta a sua complexidade

(MJung, 2016; Ribeiro, 2017; Terra & Sousa, 2020).

O conceito de Opinido Publica ¢ amplamente discutido e por isso tem varias defini¢des.
Blumer (1971, citado em Ruivo, 2015: 27) defende que Opinido Publica deve ser entendida

como um produto coletivo, que nao pode ser visto como uma opinido unanime e que pode,
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ou ndo, ser a opinido da maioria. Apesar disso, € vista como uma representacdo de toda a
sociedade porque proporciona uma ag¢ao de conjunto, em que se toma o produto pelo todo.
Esteves (1997) defende também que, atualmente, a Opinido Publica ¢ um conceito que se
apresenta como algo figurativo de uso corrente e de circulagdo ilimitada no espectro da vida
Politica. Tratando-se de uma opinido, este conceito estd sujeito a debate devido a sua
mutabilidade, quer seja pelo tempo ou pela mudanga efetiva de pensamento. Admite também
sempre opinides contrarias, € sendo uma opinido nunca pode ser vista como uma verdade

absoluta (MJung, 2016).

Harwood L. Childs, em 1965, analisou diversos conceitos de Opinido Publica e construiu a
tabela abaixo com todas as defini¢des (Oskamp, 1977, citado em Figueiredo & Cervellini,

1995).

Tipo de definicdo Limite
Hulgamento social ou conscigéncia -
1.0 lcomunitaria sobre questio de interesse 0 processa de formaciio da opiniéo

lperal, apés discussao racional plblica n&o & sempre racional.

Sentimentos sobre qualguer assunto entre|Elitiza o sujeito da opinido plblica. Nao

2.0 grupo dos mais informados, inteligentes e |existem critérios objetivos para definir
Imoralmente superiores da sociedade lguem sejam of “‘moralmente superiores”.
Quando o grupo envolvido & secundario, . , .
3.0 sem intermediacdes, sem contato direto Ra:st_nnge{m_zus uma vez o sujeito da
om a fonte. Iopiniao pablica.
Atitudes, sentimentos e idéias de um Limita os fendmenos a assuntos pablicos
4.0 grande numero de pessoas sobre um limportantes desconsiderando aqueles que
gssunto piblico importante. opdem vir a ser importantes.
Opinido que, embora nao . Mo lida com as freqlentes situagbes de
5.0 necessariamente consensual, seja conflito
Imajoritariamente aceita. )
60 IDpinido pablica & um mmpqstn de Mimero e ir'!tenmdade gualificam, & ndo
’ Inimero e intensidade de opinides. idefinem, opinido publica.
- 0 Reagdes e afirmacdes definidas em uma Opera um reducionismo, pois associa a
’ situacio de entrevista. Iopinido pablica ao momento da entrevista.
6 0 IOpinides das pessoas que o governo Rest_ringe o sujeito & os temas da opinido
’ acha por bem conhecer & seguir. plblica.

Tabela 2 - Sistematizagao de conceitos de Opinido Publica feita por Harwood Childs

(Oskamp, 1977, citado em Figueiredo & Cervellini, 1995).

A conclusao foi a de que todas as definigdes acabavam por limitar o conceito e confinavam
um termo amplamente extenso sempre tendo por base alguma premissa que limita o

desenvolvimento da percecao do conceito, tendo resultado na mais basica defini¢do “cole¢ao
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de opinides individuais” o que ¢ extremamente genérico (Oskamp, 1977, citado em

Figueiredo & Cervellini, 1995).

Yankelovich (1991, citado em Ribeiro, 2017: 25) enumera trés etapas para a criacdo da
Opinido Publica. Em primeiro, a tomada de consciéncia de um publico sobre um assunto,
em segundo, a criagdo de imagens e representacdes sobre o tema e, por ultimo, a tomada de
decisdo, ou seja, a escolha sobre que opinido formaram sobre determinado assunto, ou

politico.

Nos dias de hoje, a Opinido Publica tem terreno fértil para se formar, principalmente, devido
a novos espagos digitais, tais como redes sociais, blogs, sites, onde se encontram foruns de
debates, em especial, sobre figuras com mediatismo como ¢ o caso dos politicos (Ribeiro,
2017). A massificacdo da sociedade atual interliga-se com o conceito de Opinido Publica e
cria assim uma “opinido de massa” (Esteves, 1997: 2). Este tipo de opinido massificada ¢é
constituida ndo por publicos, como outrora, mas pela nova forma de sociabilidade atual,

baseada em relagdes frageis e superficiais (Esteves, 1997; Terra & Sousa, 2020).

Para a compreensdo do conceito de Opinido Publica, ¢ fundamental a compreensdo do
fenomeno de Esfera Publica, que Ribeiro (2017: 21) entende como “o encontro de individuos
para debate sobre assuntos com impacto social, em iguais condi¢des de acessibilidade”,
sendo que os media e os novos medias digitais, em especifico, ampliam este espaco de

debate.

2.3. Politica do Espetaculo

O mundo em que vivemos evoluiu para o desenvolvimento da Politica do Espetaculo em que
a personalizacdo e a dramatizagdo sdo mais relevantes que a dimensao coletiva e racional,
que sdo tipicas do fenomeno politico (Cesar, 2020). Debord (1997) acredita que a
representacdo e a encenacdo, por um lado, e a contemplagdo, por outro, sdo elementos
centrais da vida em sociedade. Fala-nos, também, da nova triade instalada, “Comunicacao,

2

Politica e Espetaculo”. Na éarea da Politica fala-se de “Comunicacdo Politica do Espetaculo
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(Bicho, 2012), que representa a Politica como uma encenagdo, servindo-se de um uso
exagerado de imagens o que, no momento atual da sociedade, chama a atengdo e atribui

realidade ao processo politico (Weber, 2004).

A ligacdo entre Espetaculo e Politica ndo sdo recentes e exemplos de isso sdo as grandes
paradas militares do século XX e as grandes recegdes publicas a governantes e a reis, que ja

ocorrem hé séculos e tinham uma vincada faceta de Espetaculo (Bicho, 2012).

A Politica do Espetaculo tem que ter em conta quatro fatores fundamentais. Sdo estes, em
primeiro, a formatacdo da mensagem Politica nos espagos mediaticos, em segundo, a
hipervalorizacdo da imagem televisiva, em terceiro, a adaptagdo da politica a logica dos
media, para garantir que € possivel responder aquilo que procuram para garantir visibilidade
para o Politico com que se trabalha e, por fim, a real interpretacao daquilo que € a Politica
do Espetaculo, visto que ndo ¢ um conceito linear (Weber, 2000), por exemplo Esteves
(2019) (citado em Ribeiro, 2020) nao concorda com a diabolizacdo dos media por parte da
sociedade, no que toca a Politica, e v€ o seu comportamento como fundamental para

vivermos numa sociedade democratizada.

Uma das vantagens do uso atual da Politica do Espetaculo ¢ que pode conseguir cativar os
eleitores, tornando o fendmeno politico algo mais interessante e menos enfadonho para
geracdes mais recentes que nasceram num mundo em que a imagem tem um papel
fundamental (Panke & Philippi, 2019). A sociedade ¢ integrante do jogo politico (Rubim,
2002) e por isso tem um peso determinante em todas as agodes politicas. O aparecimento da
televisdo vem devorar os espetaculos e tornar-se o “Unico espetaculo” por exceléncia
(Rubim, 2002). A televisdo faz emergir a “economia do espetaculo” e isso tem impacto

naturalmente em diversos ramos da sociedade, no qual a Politica ndo podia ser excegao.

Do tema levantado por Debord ha muitos autores com opinides diversas. Arbex Jr (2001)
revela que, na sua opinido, a televisdo veio alimentar uma crescente espectacularizacao da
Politica na televisdo, ou seja, os media transformam as noticias num produto, existindo a
queda da fronteira entre o que € jornalismo € o que € entretenimento, existe também uma

adaptag@o da linguagem jornalistica a linguagem publicitaria. Kehl (2015) corrobora esta
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ideia ao afirmar que o que na realidade acontece atualmente ¢ a substitui¢ao do palco politico

pelo palco da visibilidade imediata.

Rubim (2002) critica este conceito porque atribui ao Espetaculo uma conotacao negativa,

por isso, relata trés falhas do conceito.

Um: pensar a representacdo como se ela ndo fosse uma parte indissociavel e construtora
da realidade. Dois: conceber a representacdo como tendo um estatuto de realidade
inferior ao (restante do) real, posto que este estaria fundado na contiguidade presencial,
tomada como modalidade privilegiada de relacionamento para a construgao incisiva da
realidade. Trés: supor a possibilidade de um acesso ao real sem o recurso obrigatorio de

mediagdes, inclusive das representagoes.

Para Rubim (2000), o uso do Espetaculo na Politica ¢, simplesmente, uma manifestagao
decorrente do jogo de poder entre o campo mediatico e o campo Politico, € ndo uma

consequéncia da Politica se ter subjugado as 16gicas impostas pelos media.

O Espetaculo ¢ o “principio organizador da vida Politica” (Rubim, 2002), e a televisao e as
redes sdo atualmente o seu palco de disputa. A relacao situa-se no facto de que os politicos
sabem como captar a atencao da televisao e esta, por sua vez, sabe que trazendo este lado da
Politica satisfaz a “vontade de espetaculo do seu publico”. Nos ultimos anos houve uma
transferéncia de importancia do jogo politico. Antes, a Politica passava das ruas para a
televisdo, algo que desapareceu transportando o palco principal para a televisao, o que levou
auma adaptagdo nos discursos € na mensagem para que estas sejam coincidentes com o meio
que as transmite (Rubim, 2002) %, nos dias de hoje vivemos outra vez uma mudanca, mas a
transferéncia leva agora o jogo do palco televisivo para o ambiente digital (Bachini, Rosa,

Costa & Silva, 2022).

O uso desta ferramenta entra assim para o uso estratégico da criagdo de Comunicagdo
Politica, o que da outra vez um papel de destaque ao eleitor, que passa a ser um eleitor-

espectador, porque o espetaculo ¢ feito para ele, sendo tipico de momentos de campanha

4 Conceito desenvolvido no subcapitulo 2.6.
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eleitoral (Rubim, 2002; Gomes, 2004; Panke & Philippi, 2019). Este uso de ferramentas tem
como principal objetivo a manipulacdo do eleitorado, sendo criticado por autores que
defendem que o seu uso perpetua o empobrecimento da populacdo, ndo fomentando o
desenvolvimento da consciéncia politica da sociedade, focando o eleitorado na imagem e

nao no contetido dos politicos (Waldman & Nogueira, 2024).

2.4. Processo de Apatia e Despolitizacao

A espetacularizacdo do processo politico tem impactos na sociedade ¢ nos seus habitos,
porque retira o foco do conteudo politico e das ideias fundamentais para a sociedade, ou seja,
leva a uma menor exigéncia pela ideologia Politica associada a cada partido mas sim uma
maior atencdo a outros fatores, o que leva as pessoas a “desligarem-se” da Politica (Bicho,

2012).

Lipovetsky (1983) conclui que a Politica do Espetaculo encerra a consciéncia ideologica da
populagdo pela curiosidade insaciavel conseguida pelo Espetaculo que hoje envolve o
processo politico. A envolvéncia da Comunicacdo ¢ fundamental neste processo porque
coloca em primeiro plano o Espetaculo, retirando peso ao valor da troca de ideias e
argumentos. A boleia desta envolvéncia os cidadios tornam-se espectadores e deixam de ser

parte ativa num processo que ¢ de todos, como € o da Politica.

Esta nova forma de estar em sociedade dos cidadaos ¢ abordada por Lipovetsky (1983) como
uma nova forma de estar na vida publica, um novo tipo de consciéncia Politica. Esta
mudanca ndo significa que haja uma alienag¢ao total do processo politico, mas sim uma apatia
que causa preocupacdo ao sistema politico democratico que necessita dos cidaddos para

existir e cumprir a sua fungdo de representar toda a sociedade.

Isto leva a perda da caracteristica do debate racional na Comunicagdo Politica, substituida
por uma abordagem mais ludica e estratégica, onde o conteudo ¢ frequentemente
menosprezado (Khan, 2019). Um exemplo que confirma o fenémeno de despolitizagdo ¢ a

entrada de pessoas para o jogo politico que nada t€ém que ver com a Politica, como € o caso
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de varias figuras politicas internacionais, existindo em Portugal um exemplo que € o caso de

Tino de Rans (Bicho, 2012).

O processo de despolitizacdo caracteriza-se pela substituicdo do debate racional, feito
através de ideias e argumentos, por um Espetidculo encenado em que tudo vale para a

conquista do mais importante, o voto do eleitor (Bicho, 2012).

Um dos conceitos que também refletem o estado da Politica ¢ a despolitizagao dos proprios
politicos, como explica Colin Hay (2007, citado em Baptista, et al. 2022: 109). A
despolitizagdo ¢ percecionada em trés situacdes diferentes, quando os politicos delegam
fungdes da sua responsabilidade em instituigdes ou em outros atores sociais, 0 que permite
uma desresponsabilizacao pela tomada de decisdo. Outra hipotese para o fendmeno ¢ quando
os politicos deixam de politizar certos tipos de questdes que antes eram mediatizadas, e
passam agora a ser tratadas na esfera privada, o que leva a uma falta de comunicagdo com
os media e, por sua vez, com a sociedade. Por ultimo, quando reflete a deslocagdo de

questdes politicas para o campo dos factos, em que ha uma recusa de tomada de decisao.

Zoonen (2005) defende que o uso do Espetdculo ¢ a unica forma da Politica conseguir
competir no setor mediatico, esta técnica € vista inclusive como uma ferramenta de obteng¢ao
de votos em processos eleitorais (Waldman & Nogueira, 2024). O uso destas ferramentas
levanta o problema de se passar a contribuir para a criagdo de um modo de vida
despolitizado, em que o eleitor se desliga cada vez mais da vida politica por ver nesta mais
um espetaculo e ndo como algo decisivo para a sua vida. Outra das causas apontadas para a
apatia e o desinteresse politico ¢ a Infodemia atual, no mundo globalizado as pessoas sdo
confrontadas com muita informagao, vindas de varios meios, o que leva a uma saturagio e

resulta num afastamento e desconexdo da vida Politica.

Com a introduc¢ao desta perspetiva, a sociedade passou a ser vista como uma mercadoria, em
que o que os Politicos fazem ¢ dotar-se de ferramentas utilizadas na area de Marketing e
passando a cativar o seu eleitorado pelo que fazem e nao pelo que defendem ou pelo
beneficio da sociedade (Waldman & Nogueira, 2024). O modelo de comunicacdo mudou

passando o ambiente digital a representar uma importante parte deste fenomeno, com o
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digital vieram novos desafios e novas retdricas que precisam de ser tomadas em conta para
serem atingidos os fins que os politicos necessitam, a obten¢do de votos (Waldman &

Nogueira, 2024).

Todos estes fatores levam ao crescimento do fendmeno da apatia Politica e da despolitizacao,
ou seja, vivemos numa sociedade em que hd um desinteresse pela Politica e pela participagdo
ativa em atividades Politicas, o que causa um problema ao sistema politico, mas em especial,

ao sistema democratico (Bicho, 2012; Baptista et al.,2022).

2.5. Personalizacio da Politica

O fenémeno da personalizacdo na Politica surge nas democracias mais institucionalizadas e
estaveis (Bicho, 2012; Martins, 2015), e manifesta-se em varios niveis da atividade Politica.
A nivel macro institucional com os processos de decisdo mais abrangentes, ao nivel das
relacdes de representacdo Politica e nas campanhas politicas, onde o fenémeno ainda é mais
visivel, com o emprego de técnicas mais especificas de Comunicagdo Politica, onde a

imagem ganha mais valor (Leal & Vieira, 2019).

Castells (2009 citado em Carvalho, 2010: 54) considera este fendmeno uma caracteristica
fundamental da era mediatica na qual a Politica vive. Hoje, a projecao mediatica dada a um

candidato ¢ o principal influenciador dos seus resultados eleitorais.

Manin (1997) atribui o fendmeno da personalizacdo na Politica ndo a uma crise de
representacdo, mas sim a uma transformagdo da forma de a fazer, em especial, na forte
individualizagdo sentida na sociedade e, naturalmente, também na vida Politica. A
personalizacdo da Politica tem que ser entendida como uma consequéncia das mudangas que
se fazem sentir na sociedade (Braga & Becher, 2012). Os partidos cedem as exigéncias dos
media, dando-lhe mais protagonismo tornando-os nos verdadeiros protagonistas do enredo
politico (Braga & Becher, 2012). Segundo Blondel e Thiébault (2010 citado em Lopes et al.,
2021: 5) o fendmeno da personalizacdo ¢ caracterizado por trés fatores, a notoriedade

politica, a popularidade politica e o carisma. Estas caracteristicas centram-se na ligacao
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primordial que tem que haver com os cidaddos e com os politicos, sdo pilares para a

construcao de uma ligacdo forte com o eleitorado.

Os fatores e informagdes de curto prazo determinam muito do rumo da Politica, as pessoas
nao t€ém memoria Politica, ou seja, os cidadaos tomas as suas decisdes baseadas no presente,
o que leva a ter de haver uma transformagao na forma de fazer Politica, levando a exigéncia

da existéncia de personalizacao (Braga & Becher, 2012).

Karvonen (2012) afirma que a tendéncia para a personalizagdo da Politica influencia os
sistemas politicos a adaptarem-se a novas realidades, sendo dado um maior destaque ao
Politico em deterioramento do partido e das suas ideias (Costa & Ferreira da Silva, 2015).
Esta ¢ apenas uma das muitas mudangas que a personalizagdo implementou na Politica, a
necessidade de os politicos terem um perfil mais definido e mais marcado, o modo de fazer
Politica com o aparecimento do digital mudou sempre com a necessidade der enfatizar mais
o politico do que as suas ideologias. A sociedade passou a ver a Politica como uma
competicao entre individualidades e a formar a sua opinido baseada nas imagens divulgadas
e ndo nas ideias partilhadas, sendo através disso que vai ser feita a escolha do eleitor. Por
ultimo, o poder da imagem conseguir-se sobrepor ao poder das maquinas partidarias foi
outro fator que obrigou os profissionais de Comunicagao Politica e os proprios politicos a
adaptarem a sua forma de fazer e trabalhar Politica, tendo com isto ficado claro que o
fendmeno da personalizagdo estd diretamente relacionado a Imagem Publica e vé-a como

algo fundamental (Bicho, 2012).

O poder politico e a Politica sdo assim personalizados aos olhos dos eleitores e centralizados
na figura do ator politico, ligando-se ao publico através da emocao € possivel criar na Politica
um fendmeno mais humano. A imagem, a emocgao € a personalizacdo acabam por ser vistas
como ferramentas eficazes para agarrar os eleitores a mensagem que ¢ passada nas

plataformas mediaticas (Bicho, 2012; Braga & Becher, 2012; Martins, 2015).
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2.6. Importancia dos novos media digitais

A Internet e os novos media digitais impactam a sociedade em todas as suas areas e a Politica
nao ¢ excecdo (Beulck, 2018). Atualmente, vivemos numa sociedade em rede, o que torna
indispensavel o uso dos novos media digitais em todas as vertentes da nossa vida
(Canavilhas, 2009). O publico nativo dos ambientes digitais sdo os mais jovens, € s3o0 estes
o grande foco de todas as campanhas politicas digitais (Khan, 2019). Através de isso, e
seguindo a linguagem digital, ou seja, mais simples, com mensagens curtas, os profissionais
da Comunicacdo Politica acreditam ser uma forma de atrair os mais novos para o fendmeno
politico, mas também, torna-los portadores de mensagens para que contagiem os que facam

parte do seu nucleo (Kubin & Sikorski, 2021).

Na Politica, o digital veio trazer vantagens que até a sua implementagao nao se faziam sentir.
Em primeiro lugar, aumentou a percecao de participagdo civica dos eleitores. As novas redes
digitais permitem também fortalecer a ligagdo entre politico e eleitorado, atribuindo valor ao
seu eleitorado. Outra das vantagens ¢ a de serem os mais jovens quem mais habita no
ecossistema digital, reaproximando-os assim do fenémeno politico, usando também uma
estratégia de influéncia pois estes, nos seus nucleos, podem transmitir mensagens vistas em

ambientes digitais (Canavilhas, 2009; Kubin & Sikorski, 2021).

Zittel (2003) cria dois modelos de representacdo Politica numa sociedade em rede que
permitem construir a visdo da importancia dada também ao digital na Politica. O modelo
tecnologico serve-se do uso, de maneira intensa, das ferramentas digitais como elemento
estratégico da Comunicagao Politica, j& o modelo constitucional serve a tradi¢ao Politica que
ainda vé com ceticismo a digitalizag@o e prefere basear o controlo no centro partidario, e ndo

dar uso ao poder da imagem.

Norton (2007) traz quatro modalidades de representacdo Politica que demonstram a
importancia dos novos media digitais. O modelo tradicional em que hd uma veemente
negacao ao uso do digital, que € visto como um potenciador de trabalho. O modelo partidario,
em que o digital reforca o papel dos partidos politicos, mas funciona somente como uma

ponte de mensagens em que ha pouca interagdo com os eleitores. O terceiro modelo ¢ o
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representativo que tem necessidades para ser implementado, ¢ necessaria a existéncia de um
ator politico mobilizador e com fortes convicgdes, este modelo usa o digital como uma
ferramenta para expor os pontos de vista e ideias do ator politico. O ultimo modelo ¢ o de
tribuna em que o ator politico ¢ o porta-voz do seu eleitorado, dizendo o que € esperado pelo
seu publico. O uso nos novos media digitais ¢ fundamental porque ¢ através deles que os

atores politicos e as suas equipas conseguem captar as ideias e preocupagdes do eleitorado.

A implementagao e crescimento da nova malha digital potencia também a “americaniza¢ao”
da Politica europeia como o comego das campanhas one-man ¢ as campanhas mais diretas
com ligacdo proxima ao eleitor (Zittel, 2003; Bruzzone, 2021), algo que podemos observar
um pouco por toda a Europa em que este tipo de campanha se tornou recorrente com
exemplos, como em Franca, com Marine Le Pen, ou em Itdlia com a primeira-ministra

Giorgia Meloni.

Com o aparecimento dos novos media digitais houve um crescimento exponencial da
importancia do Espetaculo e, por isso, a “Comunicacdo Politica do Espetaculo” (Bicho,
2012) anuncia a Politica como uma histéria, uma representacdo, que se alimenta da
dramatizacdo, da personalizacdo e das emocdes fortes, preza-se pelo imediatismo e
facilitismo e segue na sua conduta o eixo emocional e imagético, constantemente, porque
estimula o lado reacional (Bicho, 2012, Bruzzone, 2021). Um ato politico ¢ transformado
num espetaculo politico quando reune a atencdo mediatica, provocando impacto na
sociedade, e os novos media digitais vieram impulsionar esta espectacularizagdo visto que
as plataformas mediaticas estdo esta a disposicao de todos os cidadaos (Khan, 2019; Metz et

al., 2020).

Quanto maior o uso de novos media digitais, maior € a tendéncia a uma personalizacdo da
Politica (Lilleker et al., 2011; Metz et al., 2020). As redes sociais permitem trabalhar de uma
forma inovadora o “eu” politico, mas também o “eu” ndo politico, 0 que aproxima os atores
politicos do seu eleitorado porque conseguem demonstrar de uma forma espontinea e
genuina quem ¢ o politico fora da Politica. Com a aproximagdo que as plataformas sociais

de qualquer individuo aos seus publicos o trabalho de aproximagao torna-se mais facilitado.
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Na Politica foi percebida esta 16gica e desenvolveu-se uma relagdo estreita, principalmente

nos partidos de menos dimensao, entre os atores politicos e o seu eleitorado (Casteldo, 2020).

Os novos media digitais transformaram a forma de se fazer e comunicar Politica, com eles
chegaram inovagdes que marcam a diferenga. A capacidade de agregacdo do eleitorado ¢
agora muito mais facilitada, através de plataformas que relinem e permitem uma
proximidade que ndo se sentia, esta proximidade trouxe também uma nova realidade, a de
deixar de haver a percecao de uma elite Politica muito por causa da relagao entre politicos e
eleitorado ser agora continua, regular e mais préxima, ou seja, houve um aumento da
possibilidade de interacdo o que representa a possibilidade de criacdo de novos modelos de
representacdo virtuais, visto que o digital ¢ um “mundo” vasto e, por isso, ndo agrega todas

as camadas da sociedade da mesma forma (Casteldo, 2020).

O uso do digital na Politica permitiu como nunca transpor as campanhas ¢ a Comunicagao
tanto de um politico, como de um partido, para um nivel que outrora ndo existia. Se € certo
que os Media Tradicionais ainda tém valor e importancia no peso em que contribuem para o
jogo politico, os novos medias digitais comegam a ganhar terreno € permitem comunicagdes
mais diretas sem responder a regras impostas pelos media tradicionais, porque nas redes
sociais sdo os proprios que ditam as suas regras (Lilleker et al., 2011; Wattenberg, 2013;

Metz et al., 2020).
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Capitulo 3 — A Politica em Portugal

A Monarquia terminou em Portugal com a Implementagdo da Republica, em 1910. Ficou
aqui dado o primeiro passo na histoéria para chegarmos ao momento atual do nosso sistema
politico. Seguiu-se a Primeira Republica, que resultou num periodo de grande instabilidade
entre 1910 e o seu término em 1926, para se ter uma ideia nestes 16 anos houve sete

parlamentos, dezasseis Presidentes da Republica e cinquenta governos (Marques, 2018).

Esta instabilidade governamental criou uma grande insatisfagcao no eleitorado portugués que
comegou a ver com bons olhos uma mudanca de regime, que foi alcancada através de um
golpe de Estado, que iniciou a ditadura militar nacionalista e antiparlamentarista, com a

enorme missao de restaurar a ordem publica (Marques, 2018).

De todos os periodos politicos nacionais, o que mais reflexos tem nos dias de hoje € o longo
periodo de regime autoritario e ditatorial que se fez sentir no pais. O Estado Novo que
comecou, em 1933, com Antonio Salazar, estendeu-se até a década de 70 tendo terminado
através de uma a¢ao militar, conhecida como a Revolug@o dos Cravos que depds o governo
encabecado por Marcello Caetano e terminou assim com os 48 anos de ditadura em Portugal
(Cunha, 2008; Freitas, 2009). Com o fim do Estado Novo, o pais viveu tempos conturbados
num periodo a que se chamou PREC (Processo Revolucionério em Curso), s6 com a chegada
de um novo golpe revolucionério, no dia 25 de novembro de 1975, que também falhou, ficou
clarificado o sistema politico nacional abrindo-se assim caminho para a execucdo das

primeiras eleigdes democraticas, em 1976 (Carvalho, 2017; Marques, 2018).

3.1. Sistema Politico e Eleitoral Portugués atual

O Estado Portugués ¢ composto por quatro 6rgaos de soberania, sao eles a Presidéncia da
Republica, a Assembleia da Republica, o Governo e os Tribunais. A Constitui¢do em
Portugal determina e distingue poderes, formagdo composi¢do, competéncias e

funcionamento de cada 6rgao (Carvalho, 2017)
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O sistema eleitoral portugués ¢ composto por quatro tipos de elei¢des: Presidenciais,
Legislativas, Autarquicas e Europeias (Carvalho, 2017). Segue um sistema de representagdo
proporcional e foi escolhido para substituir-se ao sistema maioritario que vingou durante o
Estado Novo, passando a premiar a representatividade ao invés do sistema ditatorial sentido

até 1974 (Carvalho, 2017).

No caso especifico das elei¢des Legislativas, o tipo de elei¢do que vou analisar nesta
Dissertagdo, acontecem de quatro em quatro anos e servem para eleger a Assembleia da
Republica. Nestas eleicdes, a eleicdo de deputados acontece mediante listas fechadas
plurinominais apresentadas para cada um dos 22 circulos eleitorais®, sendo eleitos no total

230 deputados (Carvalho, 2017).

3.2. Espac¢o Mediatico Portugués

Com a Revolugdo do 25 de abril de 1974, os media tiveram a oportunidade de se transformar.
O término da ditadura em Portugal criou abertura para ser estabelecida a nova lei da imprensa
de 1975 que determinou o fim da censura e a possibilidade de haver liberdade de imprensa.
Nesta altura a imprensa foi nacionalizada, tendo sido somente na década de 8 reprivatizada
(Freitas, 2009). Freitas (2009) afirma que depois da Revolugdo dos Cravos e da
reprivatizacao da imprensa, a criagdo do Jornal Publico teve um impacto brutal na conjuntura

mediatica nacional pois obrigou a uma moderniza¢do da concorréncia.

Com a evolugdo da sociedade, com o fendmeno da globalizagdo, precipitado pela queda da
Unido Soviética (Figueiras & Ribeiro, 2019), e com a expansdo das novas tecnologias
digitais, os media, em Portugal, tiveram um desenvolvimento exponencial, até porque
Portugal sempre esteve um passo atras do resto da Europa, e exemplo disso € a televisdo s

ter chegado a Portugal em 1957 com a RTP, a televisao estatal portuguesa.

5 18 distritos, 2 correspondentes as regides autdnomas, 1 circulo para cidaddos portugueses residentes na
Europa e outro para residentes fora do territorio europeu.
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Com a entrada da tltima década do século XX o mercado mediatico nacional sofreu uma
enorme transformagdo (Ribeiro, 2013; Figueiras & Ribeiro, 2019). Com o decréscimo do
numero de jornais diarios no pais, houve um aumento do mercado radiofénico, a abertura do
mercado televisivo a operadores privados, com o aparecimento da SIC, em 1992, e da TVI,
em 1993 (Figueiras & Ribeiro, 2019), foi também nesta época que comecgou a haver uma

afirmacao dos primeiros grupos de media, tais como a Impresa e o Grupo Media Capital.

Com a entrada do novo século, comegou a nascer algo que alterou na sua fundacao o espectro
mediatico em Portugal que € o aparecimento dos media digitais (Ribeiro, 2013). Embora a
televisdo continue a ser o meio de comunicagao eleito pela maioria dos portugueses, o digital
veio alterar a forma de consumir produtos mediaticos (Ribeiro, 2013). Este crescimento
exponencial dos media digitais obrigou os media tradicionais a adaptarem-se em todo o
mundo, e Portugal ndo foi excecdo, passando a ter jornais, televisdes e radios com uma forte

presenca digital (Ribeiro, 2013).

Atualmente, uma das preocupacdes do nosso espago mediatico prende-se com o Pluralismo.
O Pluralismo Mediatico aparece da preocupacdo de garantir a existéncia de uma variedade
de fontes de informagdo e pontos de vista nos media. Em Portugal, a sua garantia ¢
assegurada pela existéncia de diversos meios de comunica¢do, em que a diversidade de
fontes permite que os cidaddos tenham acesso a uma ampla gama de informagdes e diversas
opinides sobre questdes politicas e sociais. O sistema democratico sai fortalecido com a
existéncia de mais 6rgaos de comunicagao social, todos eles diferenciados e com o proposito
de informar de uma forma objetiva e abordando os diversos pontos de vista sob os quais

podem ser observados os temas do quotidiano nacional (Cadima, et al., 2016).

No entanto, embora exista uma multiplicidade de meios, hd preocupagdes em relagdo a
concentracdo da propriedade dos meios de comunicagdo por parte de certos grupos
empresariais, pois esta limitacdo pode influenciar a diversidade de vozes e perspetivas nos

media, prejudicando o principio do pluralismo (Cédima, et al., 2016).
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3.3. Eleicdes Legislativas de 2024

As eleigdes legislativas de 2024 ocorreram a 10 de marco de 2024 e foram uma consequéncia
da demissdo do primeiro-ministro em fun¢des, Antonio Costa, em novembro de 2023. A
exonera¢do de Antonio Costa foi formalizada a 7 de dezembro de 2023, e tendo em conta o
cendrio politico vivido naquele momento no pais, Marcelo Rebelo de Sousa dissolveu a
Assembleia da Republica no dia 15 de janeiro de 2024, através da publicagao de um decreto
presidencial, tendo nesse mesmo dia convocado Eleicoes Legislativas antecipadas para o dia

10 de margo de 2024.

O periodo de campanha eleitoral comecou no dia 25 de fevereiro e findou no dia 8 de margo
do mesmo ano. A 10 de margo, os portugueses foram chamados as urnas para eleger os 230
deputados que compde a Assembleia da Republica tendo havido 40% de absten¢ao, 1,39%

de votos brancos e 2,93% de votos nulos.

A Alianca Democratica, coligacdo que uniu o Partido Social Democrata (PPD/PSD), o
Partido do Centro Democratico Social (CDS-PP) e o Partido Popular Monarquico (PPM),
foi a vencedora da noite eleitoral tendo conseguido a elei¢io de 80 deputados®. Apesar desta
vitoria um dos destaques desta noite eleitoral foi para a subida registada pelo Partido Chega
(CH) que mais do que quadruplicou o seu nimero de deputados, fortalecendo o seu papel de
terceira forga politica nacional. O Partido registou 18,07% dos votos, o que equivale a mais
de um milhdo e cem mil eleitores, passando a ser representado na Assembleia da Republica
por 50 deputados. Outra expressa subida foi a do Livre (L) que obteve 3,16% e conseguiu
passar de um partido de deputado Unico para constituir um grupo parlamentar com 4

deputados.

¢ PPD/PSD, CDS-PP ¢ PPM concorreram juntos na coligagdo AD, em todos os circulos eleitorais, exceto na
Madeira, onde PPD/PSD e CDS-PP concorreram juntos na coligacdo “Madeira Primeiro”
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Figura 4 - Resultados Legislativas 2024. Fonte: AR/2024.

3.4. Comunicagao Politica em Portugal

O fendmeno da Comunicagdo Politica em Portugal ¢ marcado pelas grandes clivagens
socioeconomicas e pela estabilizagao do sistema politico desde a democratizagdo, ocorrida
através da Revolucao do 25 de abril de 1974, em Portugal (Jalali, 2004). Desde esta data, o
pais vive um processo de consolidagdo politica e econdmica, sustentado num crescimento

democrético (Espirito Santo, 2011).

Para o estudo das campanhas eleitorais, as eleicdes legislativas de 1983 vencidas por Mario
Soares foram um verdadeiro ponto de viragem em Portugal. Na época vivia-se a fase pré-
moderna das campanhas e, com estas elei¢cdes, Portugal entrou na fase moderna. Foi durante
a campanha para estas elei¢des que o fendmeno da Personalizagdo da Politica chegou a
Portugal, no inicio associado a partidos de direita, este ¢ um fendmeno que desde essa data

se tem intensificando ao longo das eleigdes em Portugal (Cipriano, 2010).

No ultimo ano do milénio, com a vitéria do Partido Socialista nas eleigdes desse ano,
Antonio Guterres vence as Eleicdes e mantém-se na lideranca do governo. Com estas
elei¢des ficou provado a chegada de outro fendmeno a Politica nacional, a Politica do
Espetaculo havia entrado dentro das fronteiras portuguesas. Fenomenos como a
desvalorizagdo da ideologia dos programas politicos, em favor de uma forte Politica

imagética ¢ um dos grandes alertas para essa mudanca (Cipriano, 2010).
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A partir de 1999, o eleitorado nacional também sofreu transformagdes e comegam, a partir
desta fase, a reduzir a fidelizacdo partidaria. Passou a ser natural votar no candidato cuja
imagem e personalidade se baseia mais com as crengas de cada eleitor (Cipriano, 2010). O
eleitorado dos partidos portugueses ¢ volatil e menos ideologico, comparando com
eleitorados de outros paises. O sentido de voto dos eleitores nacionais estd mais dependente
da lideranga do partido e da conjuntura atual (Figueiras, 2006). Esta condi¢cdo promove um
investimento maior em campanhas comunicacionais fortes, que deem uma maior relevancia

a imagem e ao politico do que as propostas e ideologias (Figueiras, 2006).

Nos ultimos anos, tem acontecido uma aproximacao ao modelo inglé€s e americano, em que
ha uma maior preocupacdo com a imagem, um uso maior das redes sociais, sendo
transformadas num dos principais palcos das campanhas eleitorais (Costa, 2021). Outro dos
fenomenos de mudanga no espectro politico portugués ¢ a entrada do Populismo em
Portugal. Até as Elei¢cdes Legislativas de 2019, os media acreditavam que, contrariamente
ao que ocorria em Franga com Marine Le Pen, Hungria com Viktor Orban, ou até nos Estados
Unidos da América com Trump, em Portugal os partidos associados ao populismo nao
vingariam, existia a ideia de que seria dificil haver novos partidos com assento parlamentar.
Com a chegada dos resultados das eleigdes em 2019, a Politica nacional mudou
radicalmente, com a entrada de novos partidos no espectro partidario da Assembleia da
Republica. O partido Chega estreia-se na Assembleia da Republica, acompanhado de dois
novos estreantes, a Iniciativa Liberal que se sentaria também a direita no hemiciclo, e o Livre
(Serrano, 2020). O Chega mantém o seu crescimento sustentado nos ultimos anos, tendo
conseguido, desde a primeira vez que concorreu a umas Eleigdes Legislativas, aumentar
sempre o seu numero de deputados eleitos, atingindo a marca de 50 deputados eleitos nas

Elei¢des Legislativas de 2024.
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Capitulo 4 — Metodologia

4.1. Pertinéncia do Estudo

Com esta Dissertagao de mestrado pretende-se compreender de que forma a Comunicagao
Politica influenciou a Imagem Publica de um Politico, olhando para o momento atual do
Partido Chega e para a Imagem do seu lider André Ventura e compreendendo a percegao

que o eleitorado tem sobre ela.

A escolha para este estudo recaiu sobre o partido Chega e o seu lider, André Ventura, e foi
feita tendo em conta as principais caracteristicas da sua Comunicagio. E um partido recente
no panorama politico nacional e tem um estilo de comunicagdo diferenciado dos restantes
partidos com uma comunica¢do mais dinamica através de uma comunica¢do disruptiva e
permanente ao longo do tempo e fazendo-se usar fortemente da componente digital para
atingirem novos publicos que estdo atualmente dissociados da vida Politica, o que altera a

génese da sua Comunicagao.

A relevancia deste estudo prende-se com a compreensao da forma de comunicar deste
partido e, de que forma, esta consegue transformar e impactar a Imagem do seu lider na
sociedade. Numa sociedade cada vez mais digitalizada compreender a importancia da
Comunicagao e os seus impactos ¢ fundamental. Este estudo responde a questdes uteis pelo
facto de analisar um partido com um crescimento claro nos ultimos anos e que faz da

Comunica¢ao uma das suas bandeiras.

4.2. Questao de Investigaciao

A pergunta de partida devera ser clara, exequivel e pertinente e, permite ao investigador
exprimir aquilo que procura saber ou compreender (Quivy & Campenhoudt, 2005). Desta
forma a questdo de partida que conduz a investigacdo ¢ “Que fatores, ao nivel da
Comunicagao Politica, influenciaram a Imagem Publica de André Ventura e do Partido

Chega nas Elei¢des Legislativas de 202477
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4.3. Objetivos da Investigacio

Na presente Dissertacao, € realizado um estudo que afere o impacto da Comunicagao Politica
na Imagem Publica de um politico, sendo usado o exemplo portugués do Chega e de André

Ventura nas ultimas Elei¢des Legislativas.

Objetivo 1: Compreender a influéncia da Comunicagao Politica nas campanhas eleitorais;

Objetivo 2: Identificar estratégias de Comunicacdo Politica usadas pelo Chega;

Objetivo 3: Caracterizar o estilo de comunica¢do do Chega nas Elei¢cdes Legislativas de

2024;

Objetivo 4: Perceber a influéncia da Comunicacao Politica na Imagem Publica de André

Ventura nas Elei¢des Legislativas de 2024.

Com estes objetivos pretende-se compreender, identificar e perceber a forma como ¢ feita a
Comunicacao Politica em Portugal olhando para o caso do Chega nas ultimas Elei¢des
Legislativas. Construindo esta Dissertacdo ancorada na Otica de quem perceciona e ¢

impactado por esta comunicagdo, que sao os eleitores.

4.4. Estratégia Metodologica

A metodologia escolhida para responder as perguntas de partida de uma investigagdo ¢
sempre a que permitir responder da forma mais adequada aquilo que o investigador procura

(Oliveira & Ferreira, 2014).

No caso desta Dissertagdo a metodologia mista foi a abordagem escolhida porque ¢ a que
permite descrever os fendémenos e as realidades sociais da melhor forma, ultrapassando as
fragilidades que atingem as abordagens singulares. Cresweel e Plano Clark (2011) definem
a metodologia mista como a combinagdo de métodos qualitativos e quantitativos no mesmo

desenho de pesquisa.
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Sendo a Dissertagcdo sobre uma relagdo entre Comunicacao Politica e Imagem Publica, dois
conceitos abrangentes e amplos, a jun¢do das duas metodologias (quantitativa e qualitativa)
possibilita a facilidade de se conseguir avaliar diversas fases da investigacao, tendo em conta
0 objetivo principal de compreender de uma forma melhor a problematica da investigacao,
ou seja, afirma-se também enquanto uma mais-valia desta abordagem. O uso de metodologia
mista permite analisar questoes mais complexas com o tratamento de varios tipos de dados,

levando a obtencao de resultados mais fiaveis sobre a questao em estudo (Creswell, 2018).

4.5. Técnicas de Recolha de Dados

Na investiga¢do, relativamente a Metodologia Qualitativa, foi usada a técnica de entrevista
exploratoria, com o objetivo de compreender as estratégias e caracterizar o estilo de
comunicagdo do Chega, e a técnica de Analise de Contetido, em que foi possivel observar
materiais de campanha do partido referentes as Eleicdes em andlise cujo objetivo foi
compreender nesses materiais a aplicagdo da Comunicacao do partido. Com a Metodologia

Quantitativa, a técnica usada foi o Inquérito por Questionario.

4.5.1. Entrevista Exploratoria

A técnica de entrevista exploratéria enquadra-se na pesquisa qualitativa e foi usada para
expandir o campo de investigacao, este tipo de entrevista permite recolher informacdes que
elucidem o investigador sobre novas perspetivas da investigacdo. Outro aspeto fundamental
neste tipo de entrevista ¢ o papel do entrevistado dentro da organizagdo em estudo, ¢
importante ser uma pessoa que testemunhe e tenha conhecimento de causa sobre o que vai

ser estudado (Quivy & Campenhoudt, 2005; Daymon & Holloway, 2011).

A entrevista a Patricia Carvalho, Diretora de Comunicacdo do Chega, foi realizada no dia 16

de janeiro de 2024 nas instalacdes da Assembleia da Republica, tendo tido uma duragdo de
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quarenta minutos. A entrevista foi gravada e posteriormente transcrita mediante autorizagdo

da entrevistada.’

O trabalho da entrevistada no partido ¢ de coordenagao de toda a comunicagao do partido
Chega e ¢ sobre ela que recai todo o planeamento e estratégia das campanhas eleitorais do
Chega, sendo a responsavel pela campanha das Elei¢cdes Legislativas de 2024 do Chega.

A construgdo desta entrevista foi realizada tendo em conta a pergunta de partida, os objetivos
de investigacdo e o contexto atual do quotidiano politico nacional. E as perguntas feitas
recaem sobre temas fundamentais para esta investigagdo como as estratégias de comunicagao
adotadas na campanha, o tipo de comunicacdo do partido, o tipo de lider, a perce¢do do
eleitorado sobre a comunicagdo politica. Para cada tema mencionado ao longo da revisao da
literatura foi definido um objetivo de investigagdo e posteriormente as questdes de

investigagao.

Tema Objetivo Questoes

Campanhas eleitorais em

Politica

Compreender a influéncia
da Comunicagao Politica

nas campanhas eleitorais

Como vé a evolucao do
processo de construcao de
uma campanha politica ao
longo dos ultimos anos?
Em especial com o
aparecimento das

plataformas sociais.

Estilos e Estratégias de

Comunicagao Politica

Identificar estratégias de
Comunicagao Politica

usadas pelo Chega

Caracterizar o estilo de

comunica¢do do Chega nas

Que estratégias de
Comunicagao Politica sdo
tidas em conta na
constru¢ao de uma

campanha politica?

7 A transcrigdo da entrevista pode ser consultada no Anexo A.
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Eleigdes Legislativas de

2024

Acredita que partidos com
um menor nimero de
votantes sao obrigados a
usar um estilo de
comunicagao
diferenciador? Que siga
que linha? Uma
comunicagao mais

disruptiva?

Com as condigdes destas
proximas eleigdes acredita
que o estilo de

comunicagao ira mudar?

Qual foi o estilo de
Comunicagao Politica

adotada?

Acredita que o eleitorado
percegdo da influéncia de
uma estratégia de

Comunicagao Politica?

Comunicagao Politica e

Imagem Publica

Perceber a influéncia da
Comunicagao Politica na
Imagem Publica de André
Ventura nas Elei¢oes

Legislativas de 2024

Acredita que a
Comunicagao Politica tem
a capacidade de

transformar a Imagem
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Publica de um politico?

Até que nivel?

Como se trabalha a
Imagem Publica de um

politico?

Que tipo de Imagem
trabalha para o seu lider

atual?

Tabela 3 - Construcao da Entrevista Exploratoria.

4.5.2. Analise de Conteado

As campanhas eleitorais sio momentos ricos em materiais de campanha e a sua andlise
permite obter respostas eficazes sobre os seus principais objetivos. Neste caso, esta andlise
auxiliou a compreender de que forma ¢ feita a Comunicacao do Chega com o publico, e em
especial, com os eleitores. Ao analisar os materiais de campanha usados pelo Chega durante
a campanha eleitoral para as Elei¢des Legislativas de 2024, tais como flyers e outdoors®, foi
possivel compreender quais os fatores mais importantes e preferenciais na comunicacao do

Partido Chega. Os materiais analisados foram fornecidos pelo proprio partido.

Tanto a Entrevista como a Analise de Contetido, forneceram dados relevantes para retirar

conclusoes sobre o tema em estudo nesta Dissertagao.

8 Os materiais de campanha analisados encontram-se nas figuras 5, 6, 7 € 8
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4.5.3. Inquérito por Questionario

A técnica de Inquérito por Questionarios ¢ uma técnica quantitativa de recolha de dados em
que através de um lote de perguntas ¢ possivel recolher informagdes dos inquiridos

abrangendo um universo de pessoas mais extenso (Santos & Henriques, 2021).

Tendo em conta as caracteristicas desta técnica de investigagdo, esta foi a mais adequada
para conseguir atingir um namero elevado de respostas, contribuindo para a analise e recolha
de conclusdes. A construcao da estrutura do Inquérito por Questionario teve por base os
objetivos desta Dissertacdo, ¢ o seu objetivo era chegar a conclusdes que ajudassem a

responder a pergunta de partida desta investigacao.

O Inquérito por Questionario torna-se util para analisar de que forma ¢ percecionada a
imagem publica de André Ventura no cenario pds-eleitoral, conseguindo assim perceber ¢

analisar também os resultados da campanha e da comunicagdo do Chega.

A sua estrutura estd dividida em 5 sec¢des que permitem aferir diferentes variantes
importantes para esta investigacdo e foi suportado em Inquéritos testados em estudos

semelhantes (Xavier, 2010; Costa, 2021).

Nesta sec¢do sdao perguntados os dados
Seccdo 1 — Caracterizagao do inquirido socioculturais do inquirido, como idade e
escolaridade, que permitem descodificar a

nossa amostra.

Esta sec¢ao permite compreender de que
Seccdo 2 — Acompanhamento das Elei¢des | forma foi feito o acompanhamento destas
Legislativas de 2024 eleicdes e através de que plataformas como

jornais, televisdo ou online.

Nesta seccao ¢ esclarecida a perce¢ao dos
Seccdo 3 — Influéncia e impacto da | inquiridos sobre a Comunicagdo Politica e

Comunicag¢ao Politica de que forma se sentem impactos por ela.
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Esta seccdo permite aferir a opinido das
Seccdo 4 — Chega e a sua comunicacao pessoas sobre o partido Chega e o impacto

que a sua comunicagao teve nos inquiridos.

Nesta seccdo encontra-se a ideia dos
Seccdo 5 — André Ventura e a sua lideranca | inquiridos sobre a figura de André Ventura

Politica e como este ¢ impactado pela Comunicagao.

Tabela 4 - Questoes feitas no inquérito a todos os inquiridos.

A primeira pagina do Inquérito por Questiondrio apresenta o estudo desenvolvido e a sua
finalidade, tendo também uma declaracdo de anonimato do inquirido. A grande maioria das
perguntas do Inquérito por Questionario sdo fechadas, tendo praticamente a usa totalidade
pedido aos inquiridos que indicasse o seu grau de concordancia com base em 5 niveis
(Concordo totalmente, concordo, neutro, discordo e discordo totalmente) ou (Muito positiva,

positiva, neutro, negativa e muito negativa), tendo por base a Escala de Likert.

O Inquérito por Questiondrio foi elaborado através da plataforma Google Forms e divulgado
através de varias plataformas sociais pessoais, como Whatsapp, Instagram, Linkedin e ficou
disponivel apds ser conhecido o resultado eleitoral na noite de 10 de mar¢o de 2024. O
Inquérito por Questiondrio esteve disponivel e ativo durante 4 semanas para obter respostas
de dia 11 de margo a dia 11 de abril de 2024. No final, foram obtidas 308 respostas’. O

inquérito por questionario pode ser consultado no Anexo B.

4.6. Questdes Eticas

Tendo em conta as consideragdes éticas, a recolha de dados quantitativos e qualitativos desta
Dissertacdo teve em conta todas as responsabilidades obrigatdrias. Tendo sido assinado um
termo durante a entrevista em que autorizava a recolha de som e o seu uso para a realizagao

desta investigacao, tendo sido facultada também a transcri¢ao da entrevista. Foram também

% O Inquérito por Questionario pode ser consultado no Anexo B.
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asseguradas todas as obrigagdes a nivel de confidencialidade da informagdo recolhida
durante a entrevista. No desenvolver da entrevista e na sua analise foi também garantida a

imparcialidade, respeitando as diferentes visdes apresentadas.
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Capitulo S - Apresentacio de Resultados

5.1. Entrevista Semi-Estruturada

Como forma de consolidar a estrutura metodoldgica desta investigacdo foi realizada uma

entrevista a Diretora de Comunicagao do partido Chega, que foi a lider de toda a organizagao

da campanha eleitoral do Chega para estas eleigdes, tendo também estado envolvida em

todas as outras Campanhas do partido, excetuando a de 2019, em que André Ventura foi

eleito deputado tinico pelo Chega a Assembleia da Republica.

Relativamente ao processo de constru¢do de uma Campanha Eleitoral num mundo digital,

foi possivel extrair da entrevista que:

Segundo a entrevistada, “é uma mudanga drastica” apesar de considerar o Chega
como um “de partido do século XXI porque aposta muito nas suas redes sociais.
Fazemos conteudo diferenciado para cada rede social (...) Ha coisas que vao so
para o Facebook que é para o eleitorado que estd no Facebook, ha outros que vio
para o Tiktok porque é para o eleitorado que esta especificamente no Tiktok e eu

noto que os outros partidos que ndio estio a fazer isso.”"".

Para a entrevistada, “o outdoor ainda é a forma mais direta de fazer campanha
eleitoral atualmente”'!. Tendo para si uma vantagem perante as redes sociais, “nas
tuas redes sociais vés aquilo que o algoritmo te apresenta com base naquilo que tu
costumas ver. (...) Agora se eu estou presa no transito e tenho um outdoor ali a
minha frente eu ndo tenho como fugir aquilo, vou ver e ler. Nos fizemos uma
campanha de outdoors imensa nos temos a volta de 300 outdoors atualmente em

Portugal continental e ilhas.”'?.

As redes sociais tomaram um papel importante no campo politico, “o campo de

batalha estd neste momento das redes sociais e nos percebemos isso desde muito

10 Anexo A, pagina 120
' Anexo A, pagina 121
12 Anexo A, pagina 121
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cedo, até por uma razdo muito logica é que em 2019, enquanto so tinhamos um

”I3 um partido que entrou na

deputado, a imprensa ndo nos dava espaco medidtico
Assembleia da Republica s6 em 2019 precisa de fazer o seu caminho “e foi ai que
apostamos nas redes sociais, porque nos percebemos que é la que as pessoas estao.
E isto tem dois lados, é bom e mau, porque toda a gente atrdas de um ecra é muito
corajosa e muito ativista e diz que vai votar no Chega porque isto é s corrupgdo...

Se eu tenho a certeza que essas pessoas vio votar, nio tenho”'?,

“Nos nunca vamos deixar as redes sociais porque é o unico sitio onde nos
conseguimos falar diretamente as pessoas, sem edi¢oes” porque acredita que “As
pessoas querem pensar por elas proprias e ndo querem que lhes seja dito como

devem pensar.”’’

Sobre a Lideranga e particularidades de André Ventura a entrevistada esclareceu que:

O Chega conta com a vantagem de haver “sentimento de pertengca que os nossos
militantes tém em relacdo ao nosso partido acho que se encontra muito pouco nos
outros partidos e é uma grande vantagem nossa porque nos torna mais unidos em

torno de uma causa, de um ideal.”’%

Concorda que “o André Ventura é a cara do Chega”, tal como existe “Mdrio Soares

como a cara do PS, o Sd Carneiro do PSD, o Alvaro Cunhal do PCP”"’,

Para a Diretora de Comunicagao do partido, “a imagem que as pessoas tém do André
é a imagem de um lider que estd la nos momentos bons e nos momentos maus, que
nunca foge nos momentos maus (...) o André fala para as pessoas e isso é o que

cria uma ligacdo entre militante ou simpatizante”'®, O lider demonstra um papel

13 Anexo A, pagina 124
4 Anexo A, pagina 125
15 Anexo A, pagina 125
16 Anexo A, pagina 121
17 Anexo A, pagina 121
18 Anexo A, pagina 121
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forte, com uma Imagem de proximidade perante o seu eleitorado, o que passa uma

mensagem de resiliéncia e forga.

e Para a entrevistada uma das vantagens do lider do partido ¢ “fala para mim”, ou
seja, fala diretamente para o eleitor, “os outros lideres tém um discurso elitista (...)
nos, e o nosso presidente, consegue alcancar uma fatia enorme do eleitorado
porque fala para eles explicando-lhes o problema e de que forma se chega a
solucdo e as pessoas precisam que os lideres politicos falem para elas”"’. Podendo

ser isto considerado como uma estratégia, “é uma das muitas”.

e A entrevistada assegura também que o partido quer “falar para a pessoa comum,
porque é essa que ndo se sente representada na politica e sdo essas pessoas que
nos queremos representar, mas para isso temos que falar uma linguagem que elas

entendam”?’.

e A entrevistada demite-se do mérito pelo crescimento a nivel de votos do partido, “eu
gostava de dizer que o mérito é do departamento de comunicacdo, mas

((um

efetivamente ndo ¢é”. Atribui uma vantagem a André Ventura que ¢

comunicador nato e isso facilita muito o meu trabalho, é uma grande vantagem,

ele também fer muitos anos de televisdo e por isso tem essa percecdo e

sensibilidade™'.

o  “O André tem uma comunicagcdo mais personalizada, tanto que as redes sociais
dele sdo geridas por ele, tirando raras excegoes. Isso torna a comunica¢do mais

»22, Esta gestdo permite

pessoal, (...) tem muito mais seguidores do que o partido
um uso das redes sociais mais pessoal, permitindo a lider politico demonstrar a sua
verdadeira pessoa, inevitavelmente numa comunica¢do espontanea, a Imagem que

passa € mais realista e verdadeira.

% Anexo A, pagina 122
20 Anexo A, pagina 122
2l Anexo A, pagina 124
22 Anexo A, pagina 126
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Sobre as estratégias usadas para a Campanha Eleitoral das Elei¢des Legislativas de 2024 a

entrevistada esclarece que:

o  “A comunicagdo é feita no dia a dia, e a estratégia pode mudar de uma hora para
a outra, o que obriga a respostas muito rapidas.””. O que nos permite compreender
o momento permanente de Comunica¢do em que vivemos, onde as respostas tém de

ser imediatas, para impactarem o eleitorado da melhor e mais eficaz forma.

e Refere também que sente que “Esta campanha vai ser muito mais acelerada, muito
mais dura em termos de combate politico (...) vai ser uma campanha tensa, dificil
do ponto de vista comunicacional, do ponto de vista da agenda também porque
depois obriga-nos a manobras de agenda.” devido a todas as polémicas que
ocorreram no tempo de campanha que nao permitiu “definir e aplicar a nossa

estratégia”*.

e Um dos objetivos desta Campanha Eleitoral foi “mostrar as pessoas uma imagem
do André para além do Doutor André Ventura, queremos mostrar o André so, a
pessoa de Mem-Martins que jogava a bola na rua”, apesar de “esta imagem do

André mais do que ter sido fabricada é a imagem natural dele””.

e Quanto a Imagem de André Ventura, um dos principais objetivos ¢ “dar uma
percecdo as pessoas que o André se for agora eleito primeiro-ministro ndo vai
deixar de ser a pessoa que é, vai continuar a ser humilde e a pessoa do povo que é

agora™?’,

e QOutro importante ¢ seguir “um traco de personalidade do André Ventura, a nossa

comunicagdo é o que a pessoa é. Nao hda uma estratégia... sempre foi assim e nao

alteramos isso, continuamos a comunicar dessa forma”?’,

2 Anexo A, pagina 123
2 Anexo A, pagina 123
25 Anexo A, pagina 127
26 Anexo A, pagina 127
27 Anexo A, pagina 128
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Por ultimo, a entrevistada foi questionada sobre a percecdo e o impacto que o eleitorado tem

sobre a Comunicagao Politica:

Em primeiro lugar esclarece que “o nosso eleitorado é muito diferente, vai desde o
empresdrio até ao senhor que trabalha no campo”, dizendo também que “as
pessoas menos letradas sdo mais impactadas do que tém a percegdo” sendo que “as
mais letradas podem ter uma percecdo, mas até uma errada, porque ha pessoas
que podem pensar que had determinadas coisas que fazemos e que é s6 uma
estratégia de Comunicagdo Politica, e ha muita coisa que ndo é estratégia e é so

natural”?s.

Esclarece também que “mais importante do que as habilitagcoes literarias é o
interesse das pessoas pelos conteudos”, mas acredita que ¢ “mais facil impactar
pessoas que estdo fora do chamado jogo politico, porque ndo conhecem as regras,
é mais facil falar para elas”?.

Um dos grandes desafios da Comunicacdo Politica ¢ ndo saber o que o eleitorado
quer e pensa “é este o grande desafio da comunicacdo, e muitas das vezes é isto,
tentativa e erro, tentar adivinhar o que as pessoas estido a pensar e saber o que

querem de nés”’.

Sobre a capacidade de a Comunicagdo Politica moldar a Imagem Publica de um
politico A entrevistada acredita que “é possivel”, mas que “em termos
comunicacionais quanto mais cedo se trabalhar uma imagem e se definir a longo
prazo qual vai ser a imagem é melhor, porque quanto mais tarde isso so vai criar

desconfianca nas pessoas”3’.

Ao analisar a entrevista é possivel compreender os principais pilares pelos quais a

Comunicagao do Chega se orienta: comunicacao simples e clara com os eleitores, uso das

2 Anexo A, pagina 129
2 Anexo A, pagina 129
30 Anexo A, pagina 129
31 Anexo A, pagina 130
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redes sociais como “megafone” das suas mensagens e a manutencao de uma Imagem simples
e proxima dos eleitores do seu lider André Ventura, que apesar de ser vista como um trago
natural da personalidade do lider, ¢ também explorada como forma de conseguir chegar de

uma forma mais eficaz e eficiente aos diversos publicos e ao eleitorado do partido.

Uma preocupagdo assumida pelo partido ¢ a de chegar a varios segmentos da sociedade,
diversificando a sua mensagem através de plataformas diversificadas, quer sejam digitais ou
fisicas. Outra tematica importante levantada durante a entrevista a Diretora de Comunicagao
do partido foi a forma popular como André Ventura comunica. A mensagem ¢ sempre
transmitida de uma maneira clara e para que todos a percebam, ha um foco para que todas

as comunicagdes sejam sempre claras e percetiveis para todos os publicos.

Sendo o Chega um partido recente no panorama politico portugués, e sendo o seu lider muito
mediatico, ha também o objetivo de manter a sua mensagem personalizada, André Ventura
¢ o comunicador preferencial do Chega porque ja tem uma ligacdo efetivada com o seu

eleitorado.

5.2. Analise de Conteudo

O material analisado foi fornecido pelo Gabinete de Comunicacdo do partido Chega e ¢
referente a campanha eleitoral para as Elei¢oes Legislativas de margo de 2024. O material

enviado corresponde a dois outdoors, trés cartazes, dois flyers € mockup para uma banca.
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Figura 5 - Cartazes usados na campanha eleitoral do Chega para as
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SAUDE PARATODOS

+ Medicamento ndo & um luxo. Tem de ser para todos;

« Consultas médicas obrigatdrias no prazo méximo de trés meses;
« Urgéncias abertas em todos os distritos do pais;

« Saude mental. Combater a seliddo dos nossos idosos;

VIDADIGNA

+ Nao pode haver pensoes abaixo do Saldrio Minime Nacicnal;

« Mais lares e mais camas em todos os concelhos do pais;

+ Isengdo de IVA nos bens essenciais;

« Habitacdo digna. Nenhum idoso deve passar frio na sua casa;
« Apoio aos avés que cuidam dos netos até aos trés anos;

LIMPAR PORTUGAL

SEACABARMOS COMA
CORRUPCAO TEREMOS UM PAIS
MAIS DIGNO PARATODOS

#VENTURAZ2024

PORUM
PAIS DIGNO

WWW PARTIDOCHEGA FT I

POR PORTUGAL PELOS PORTUGUESES VOTA @ X

#VENTURAZ2024

PORTUGAL PRECISA

DE UMA LIMPEZA

W PARTIDOCHEGA P

LIMPAR PORTUGAL DA CORRUPGAD

* Acabar com a impunidade dos corruptos;

= Acabar com as portas girat6rias entre o Estado e as empresas;

* Garantir que os bens da corrupcao sdo apreendidos e devolvidos aos contribuintes;

PORUM PORTUGAL SEGURD

* Rever a tabela salarial das Forgas de Seguranca e reconhecer profissdo de
desgaste rapido;

* Dar a todas as Forcas de Seguranca o suplemento de missdo ja atribuido & PJ;

GARANTIR ACESSD A SAUDE
* Atribuir médico de familia a todos os cidad3os e reforgar cuidados priméarios;
#VENTURA2024 * Modernizar o SNS e garantir articulacdo entre o servico piblico, privado e social;

ASSEGURAR HABITAGAD DIGNA
« Fim do IMI e do IMT para habitacao propria permanente;
* Criar linhas de crédito para jovens na compra da primeira habitacao;
LIBERTAR 0 ENSINO DAS IDEOLOGIAS
_ « Recuperar em quatro ancs o tempo de servico congelado a educadores e professares;
v * Livrar escolas e universidades do poder politico e da cultura de cancelamento;
CONTROLAR AS FRONTEIRAS

* Reverter de imediato a extingdo do SEF e limitar a entrada de imigrantes em Portugal;
« Alterar a Lei da Nacionalidade: s& quem sabe falar portugués e quem conhece a
histéria e cultura portuguesas pode ter a nossa nacionalidade;

MAIS RENDIMENTOS PARA FAMILIAS EEMPRESAS

* Acabar com o saque fiscal s empresas e promover o investimento;

* Reduzir impostos, combater a fraude, a evasdo fiscal e o mercado paralelo;

DEVOLVER 0 FUTURD AOS JOVENS
* Combater os baixos salarios, o emprego precario e o desemprego jovem;
* Isentar de IRS os jovens até aos 35 anos até perfazerem um total de 100 mil euros

POR PORTUGAL PELOS PORTUGUESES VOTA @ @ de rendimentos desde o inicio da sua carreira;

. PARTIBOCHEGA
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FAZER PORTUGALCRESCER

* Revogar a legislaco queimpae restricges ao alojamento local e promover o
turisma, apestando na inovacae come factor de progresso;

* Apoiar a internacionalizac3o das empresas portuguesas, apostando na atraccio
de investimento e nas exportagdes;

* Aumentar a pensao minima de forma a igualé-la 3 valor do salério minimo;
* Assegurar que os pais que trabalhem tenham prioridade no acesso s vagas nas
creches publicas;

VALORIZAR A FAMILIA

* Implementar politicas activas para aumentar a natalidade;

* Reconhecer a familia como instituicio central da sociedade e assequrar que as mulheres
néo s3o prejudicadas navida profissional por serem ou quererem vir aser maes;

+ Combater a Pobreza Energética com medidas que ndo excluam os mais
vulneraveis;
* Reduzir os custos do gés, electricidade e combustiveis;

* Agravar penas para o crime de maus-tratos a animais de companhia;
* Incentivar com beneficios fiscais projectos que promovam um equilibrio entre o
desenvolvimento econémico e a preservacao ecolégica;

« Priorizar a comercializacio da producio agricola nacional;

* Reduzira carga fiscal sobre o gasdlea verde marcado;

* Construir arede nacional da 4gua que transporte 4guas pluviais do norte para o sul
do pais:

DIGNIFICAR AS FORGAS ARMADAS E ANTIGOS COMBATENTES

* Garantir aos Antigos Combatentes acesso & salide e habitac3o digna;

« Aumentar o investimento na Defesa, cumprindo os compromissos com a NATO; i
OICAE VEJA

MAIS TRANSPARENCIA NA POLITICA E5iE
* Reduzir o nimere de deputados e de cargos politicos em Portugal; ) T
* Acabar com as isencdes fiscais ue os Partidos usufruem actualmente; H

* Eliminar pensdes vitalicias;

LIMPAR PORTUGAL

LEIA MAIS NO NOSSO
PROGRAMA ELEITORAL

= FOR PORTUGAL PELOS PORTUGUESES VOTA @ [

Figura 6 - Flyers usados na campanha eleitoral do Chega para as Elei¢cdes Legislativas de
2024.

Figura 7 - Mockup de uma banca usada na campanha eleitoral do Chega para as Elei¢oes

Legislativas de 2024.
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Figura 6 - Outdoors usados na campanha eleitoral do Chega para as Elei¢cdes Legislativas

de 2024.

A primeira constatacao feita ao analisar o contetido € a presenca do lider do partido, André
Ventura, na grande maioria dos materiais, aparece representado seis vezes em sete
materiais®?. Outra constatacio é a utilizacdo de expressdes fortes e marcantes com frases

impactantes como “Corrup¢io”, “Limpar Portugal” e “Tachos™>".

Outra analise prende-se com a forma dos materiais, hd um uso da maitscula e de cores fortes
como o vermelho, duas varidveis que influenciam a forma como todo o material ¢
percecionado. Existe também o uso do hashtag “#Ventura2024”** numa clara alusio a figura

de André Ventura. De relembrar que estes materiais sao usados em todo o pais e André

32 Como visto nas figuras 5,6, 7 ¢ 8
33 Como visto nas figuras 5,6, 7 ¢ 8
3% Como visto nas figuras 5,6, 7 ¢ 8
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Ventura foi eleito pelo circulo eleitoral de Lisboa. Isto revela a grande importancia que o
lider politico tem para o seu partido e para os eleitores do Chega, ha uma espécie de
campanha presidencialista em que o destaque ¢ dado a André Ventura que conta até com um

slogan usado em grande parte dos materiais, “A Voz que o pais precisa”.

Outra das particularidades observadas nestes materiais € a preocupacdo com tdpicos
importantes e ja& ha muito debatidos na sociedade. “Impostos” ¢ um dos temas mais
abordados, sendo nos flyers*® o material em que sdo exploradas com maior detalhe algumas
das medidas que o partido defende, estando sempre em destaque temas fraturantes e que sao

2 ¢

usados como estandartes do partido, “corrupc¢do”, “ideologia” e “controlo de fronteiras”.

Um dos cartazes destaca-se dos demais pela mensagem singular e particular que pretende
transmitir. André Ventura aparece ao centro, ladeado por Pedro Nuno Santos e Luis
Montenegro, lideres partidarios dos dois maiores partidos nacionais. Os dois aparecem com
uma cor esbatida com uma mensagem que apela a mudanga, “déem-me uma oportunidade”
¢ o repto do outdoor que apela ao voto no Chega e ao voto em André Ventura através de um
discurso direto e proximo. André Ventura pede uma oportunidade porque os outros, nas suas

palavras, “falham ha 50 anos™’.

Esta andlise de todo o material disponibilizado permite compreender o estilo de
Comunicacdo proximo e direto usado pelo partido Chega. Uma Comunicagdo centrada no
seu lider e com apelos diretos a mensagens e tematicas fraturantes e muito discutidas na

sociedade portuguesa.

5.3. Inquérito por Questionario

O Inquérito por Questionario teve 308 respostas validas e foi construido através de cinco
secgoes. As questoes da primeira sec¢ao remetem a caracterizagdo dos inquiridos. A secgao

2 remete ao acompanhamento feito das Elei¢des Legislativas de 2024. A seccdo 3 € relativa

35 Como visto na figura 6
3¢ Como visto na figura 6
37 Como visto na figura 8
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a influéncia e impacto da Comunicacdo Politica, a seccdo 4 aborda o Chega e a sua

Comunicagao e por ultimo a sec¢do 5 sobre André Ventura e a sua lideranga Politica.

66-75 >75

46-55
17%

18-25
38%

19% 12%

Fonte: Elaboracdo propria.
Figura 7 — Idade.

Outro

Masculino
47%

Feminino
53%

Fonte: Elaboracao propria.
Figura 8 — Género.

Relativamente a idade da amostra, os inquiridos tém na sua maioria entre 18 e 25 anos (38%
- 118 respostas) e entre 36 e 45 anos (19% - 59 respostas). 8% (25 respostas) t€ém entre 56 e
65 anos e 5% (14 respostas) tém entre 65 e 75 anos (figura 9). Da totalidade dos inquiridos,
47% (145 respostas) sdo do género masculino e 53% (163 respostas) do género feminino

(figura 10).
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Doutoramento Ensino Basico
0% 4%

Mestrado

24% Ensino Secundario

18%

Pés-Graduagdo
15%

Licenciatura
39%

Fonte: Elaboragdo propria.
Figura 9 - Grau de Escolaridade.

A amostra foi diversificada a nivel de grau de escolaridade, ndo tendo alcangado nenhum
inquirido com doutoramento. Os inquiridos na sua maioria sdo licenciados (39% - 120
respostas), tendo também sido obtido numeros significativos em mestrado (24% - 72
respostas), ensino secundario (18% - 56 respostas) e pos-graduacdo (15% - 46 respostas)
(figura 11).

N3 Neutro
ao 7%

2%

Sim
91%

Fonte: Elaboragdo propria.

Figura 10 - Acompanhamento da Campanha Eleitoral para as Elei¢cdes Legislativas de 2024.
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Os inquiridos na sua grande maioria (91% - 279 respostas) assumem que acompanharam a
Campanha Eleitoral das ultimas Elei¢des Legislativas. Apenas um numero reduzido (2% - 8

respostas) revela que nao acompanhou este periodo (figura 12).

60
50
40
30
20
0 m I [ ]
TELEVISAO JORNAIS REDES SOCIAIS
H Concordo Totalmente H Concordo Neutro MmDiscordo M Discordo Totalmente

Fonte: Elaboragao propria.
Figura 11 - Acompanhamento da Campanha Eleitoral para as Elei¢cdes Legislativas de 2024

através de televisao, jornais e redes sociais.

Através da figura 13, em que s responderam os inquiridos que na figura 12 dizem ter
acompanhado a Campanha Eleitoral (91% - 279 respostas) ou neutro (7% - 21 respostas),
conseguimos compreender que a maioria acompanhou a Campanha através da televisao

(96% - 268 respostas) e das redes sociais (84% - 233 respostas).

A Unica pergunta com resposta aberta e opcional do Inquérito por Questionrio responderam
172 pessoas da totalidade dos inquiridos. Ao analisar as respostas percebemos que o
crescimento do partido Chega ¢ amplamente atribuido ao descontentamento generalizado
com os partidos tradicionais do espectro politico portugués, o Partido Socialista e o Partido
Social Democrata e a eficacia do discurso, que muitos apelidam de populista, de André
Ventura. Muitos veem este crescimento como uma reagdo a insatisfacdo com a gestdao
politica e social atual, incluindo a falta de respostas a tematicas como imigragao, seguranga

e corrup¢ao. A Comunicacao eficaz do Chega, especialmente, através das redes sociais, € a
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sua capacidade de aliciar eleitorado descontente com o estado atual do pais, s3o também

motivos atribuidos ao seu crescimento.3®

Discordo Discordo Totalmente
8% 3%

Neutro
26% Concordo
Totalmente
31%
Concordo
32%

Fonte: Elaboragado propria.

Figura 12 - Sensacdo de impacto pela Comunicagdo de algum partido politico.

Através da figura 14, percebemos que um numero significativo dos inquiridos (63% - 192
respostas) sentiu-se ja impactado pela Comunicagdo Politica de algum partido. Somente 8

inquiridos (3%) discordam totalmente de ja terem sido impactados.

38 A totalidade das respostas encontra-se numa tabela disponivel no Anexo C
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Discordo Discordo Totalmente
4% 3%

Neutro
7%

Concordo
Totalmente
43%

Concordo
43%

Fonte: Elaboracao propria.
Figura 13 - Capacidade da Comunica¢do de um partido influenciar a intengdo de voto

do eleitor.

A maioria dos inquiridos (86% - 265 respostas) acredita que a Comunica¢do de um partido
Politico pode influenciar a sua intencao de voto. Apenas 22 inquiridos (7%) acreditam que

nao seja possivel esta influéncia (figura 15).

Discordo Discordo Totalmente
Neutro 1% 0%

2%

Concordo
36%
Concordo
Totalmente
61%

Figura 14 - Capacidade de a Comunicagao Politica influenciar a Imaéérh Publica de um

Politico.

&3



Através da figura 16, € claro perceber que quase a totalidade dos inquiridos (97% - 299
respostas) concordam na capacidade de a Comunicacdo Politica influenciar a Imagem

Publica de um Politico. S6 9 inquiridos (3%) discordam ou s@o neutros perante esta questao.

Discordo
Totalmente
15%

Concordo
Totalmente
22%

Discordo
14%

Neutro

15% Concordo

34%

Fonte: Elaboracao propria.

Figura 15 - Impacto da Comunica¢do da Chega durante a Campanha Eleitoral.

A percecao de impacto da Comunicagdo do Chega nos inquiridos foi bastante dispersa como
mostra a figura 17. A maioria (56% - 171 respostas) sentiu-se impactada pela Comunicacao
do Chega durante o periodo de campanha, mas uma parte (29% - 89 respostas) discorda que

tenha sido impactado.
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Fonte: Elaboracao propria
Figura 16 - Impacto da Comunicagdo Politica do Chega durante a Campanha Eleitoral para

as Elei¢des Legislativas de 2024 através de televisao, redes sociais e outdoors.
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Através da figura 18, em que s6 responderam os inquiridos que na figura 17 dizem ter-se
sentido impactados pela Comunicagao do partido durante a Campanha Eleitoral (56% - 171
respostas) ou neutro (15% - 48 respostas), conseguimos compreender a maioria sentiu-se
impactado através da televisdo (87% - 149 respostas) e das redes sociais (75% - 128
respostas). Uma grande percentagem (43% - 73 respostas) discorda que se tenha sentido

impactado pela Comunicacdo Politica do Chega feita através de outdoors.

Muito Negativa Muito Positiva
18% 11%

Negativa
23%

Positiva
36%

Fonte: Elaboragao propria.

Figura 17 - Avaliacdo da Campanha Eleitoral do partido Chega.

Os inquiridos consideraram, na sua maioria, a Campanha Eleitoral do Chega para as Elei¢des
Legislativas de 2024 como Positiva (36% - 110 respostas) e Muito positiva (11% - 34
respostas), apesar de estes dados hd também um numero relevante de inquiridos que
discordam, considerando a campanha do Chega como Negativa (23% - 71 respostas) € Muito
negativa (18% - 55 respostas). Somando, na sua maioria compreendemos que a maioria (47%

- 144 respostas) considera como Positiva a Campanha (Figura 19).
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3%

Sim
11%

Nao
86%
Fonte: Elaboracdo propria.

Figura 18 - Voto no Chega nas Elei¢des Legislativas de 2019 ou 2022.

A maioria dos inquiridos (86% - 265 respostas) ndo votou no Chega nas Eleigdes
Legislativas de 2019 ou 2022, tendo apenas votado no partido 35 inquiridos (11%). 8

inquiridos (3%) preferiram nao responder (figura 20).

N3ao Respondo
2%

74%

Fonte: Elaboragdo propria.

Figura 19 - Voto no Chega nas Eleicdes Legislativas de 2024.

Apesar de a tendéncia de a maioria (74% - 229 respostas) nao votar no Chega se ter mantido

nas Elei¢des de 2024, houve um crescimento no numero de votantes, foram 72 inquiridos
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(24%) a votar Chega nas ultimas Legislativas, como observamos na figura 21. Sendo que 7

inquiridos (2%) preferiram nao responder.

Discordo Discordo Totalmente
Neutro 1% 4%
7%

Concordo
25%

Concordo
Totalmente
64%

Fonte: Elaboracdo propria.

Figura 20 - Influéncia da Comunicagao do Chega no sentido de voto.

Discordo Discordo Totalmente
Neutro 3% 3%

7%

Concordo
259 Concordo
Totalmente
62%

Fonte: Elaboragao propria.

Figura 21 - Influéncia da lideranga de André Ventura no sentido de voto.
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As figuras 22 e 23 representam duas perguntas feitas exclusivamente aos inquiridos que
votaram no Chega nas Elei¢cdes Legislativas de 2014. Depreende-se uma percentagem
significativa (89% - 63 respostas) de inquiridos que concordam que a Comunicac¢do do
partido influenciou o seu sentido de voto, sendo que a grande maioria (89% - 63 respostas)
também concorda que o facto de André Ventura ser o lider do Chega influenciou também o

seu sentido de voto.

Discordo Discordo Totalmente
2% 2%

Neutro
4%

Concordo
25%

Concordo
Totalmente
67%

Fonte: Elaboracao propria.

Figura 22 - Importancia de André Ventura para o crescimento do Chega.

Praticamente a totalidade dos inquiridos (92% - 281 respostas) acreditam que a figura de
André Ventura ¢ fundamental para o crescimento do Chega, somente 12 inquiridos (4%)

discordam da sua importancia (figura 24).
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Fonte: Elaboragdo propria.

Figura 23 - Avaliagdo da prestagdo de André Ventura na Campanha Eleitoral para as

Elei¢des Legislativas de 2024.

Quanto a avalia¢do da prestacdo do lider do Chega na Campanha Eleitoral para as Elei¢des
Legislativas de 2024 praticamente metade dos inquiridos (51% - 156 respostas) acreditam
que a prestacdo de André Ventura foi positiva, por outro lado (36% - 111 respostas)

discordam, e fazem uma avaliagdo negativa da sua prestacao (figura 25).

Discordo Discordo Totalmente
6% 3%

Neutro
12%

Concordo

Totalmente
43%

Concordo
36%

Fonte: Elaboragdo propria.

Figura 24 - André Ventura como produto da Comunicacao Politica do Chega.
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A grande maioria (79% - 243 respostas) dos inquiridos considera André Ventura um produto
da Comunicacdo Politica do Chega. Apenas 30 inquiridos (9%) discordam desta

considera¢do (figura 26).

Discordo Discordo Totalmente
Neutro 3% 2%
5%

Concordo
Totalmente

Concordo 51%

39%

Fonte: Elaboracdo propria.

Figura 25 - A saida de André Ventura e o decréscimo nas inten¢des de voto no Chega.

Praticamente Metade dos inquiridos (51% - 156 respostas) concordam totalmente que o
Chega ia descer nas intengdes de voto se André Ventura saisse da lideranca do partido. A
este numero, juntam-se 96 inquiridos (39%) que concordam também com esta afirmacao.
Fazendo com que a grande maioria (90% - 246 respostas) concorde que sem André Ventura

o Chega ia decrescer no numero de votos (Figura 27).

90



Sim

92%
Fonte: Elaboracdo propria.

Figura 26 - André Ventura e os seguidores nas redes sociais.

Nao
94%

Fonte: Elaboragao propria.
Figura 27 - Chega e os seguidores nas redes sociais.

Nas figuras 28 e 29, percebe-se quantos inquiridos seguem André Ventura e o partido chega
nas redes sociais. André Ventura é seguido por 24 inquiridos (8%) e o partido Chega por 20

inquiridos (6%).
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Capitulo 6 — Discussio de Resultados

Ap6s a apresentagao dos dados recolhidos através da investigacao e da andlise de literatura
feita, foi possivel retirar conclusdes que permitiram responder aos objetivos de investigacao

colocados.

A interligacdo dos resultados da investigacdo foi fundamental para a melhor compreensdo
da problematica em analise e também para, desta forma, conseguir responder tanto a questao
de partida como aos objetivos de investigacdo. Para além de o enquadramento tedrico do
tema, a entrevista a Diretora de Comunicagao do Partido Chega, o Inquérito por Questionario

e a Andlise de Contetido foram fundamentais para obter as respostas a este estudo.

Os principais objetivos desta investigacdo foram, primeiramente, compreender a influéncia
que a Comunicacdo Politica tem nas campanhas eleitorais, em segundo lugar, conseguir
identificar estratégias de Comunicagao Politica usadas pelo Partido Chega, em terceiro lugar,
conseguir caracterizar o estilo de comunicacdo do Chega nas Eleigdes Legislativas de 2024,
e por ultimo perceber a influéncia da Comunicagdo Politica na Imagem Publica de André

Ventura nas Elei¢es Legislativas de 2024;

Objetivo 1: Compreender a influéncia da Comunicaciao Politica nas

campanhas eleitorais

Um dos principais objetivos para a existéncia de Comunicacao Politica € a criag@o de lagos
entre politicos e o seu eleitorado (Hamelink, 2007). Na agenda politica, as campanhas
eleitorais sdo momentos de grande importancia para a estratégia de Comunicagdo de um
partido porque ¢ aqui feito o maior investimento em acdes de Comunicagdo, sendo estas
alturas as de maior mediatismo, tendo a Politica para si virados todos os holofotes mediaticos
(Gongalves, 2005). A Comunicacao Politica € vista como elemento cardeal do jogo Politico
(Meirinho 2010, citado em Pedro, 2014) porque ¢ ela que serve de motor para todas as

ligagdes entre eleitorado e politica. A Comunicacao Politica desenvolve-se ao longo dos
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anos como um fator preponderante para a realidade da Politica. Sendo as Campanhas
Eleitorais um periodo de ouro para a Politica, ¢ natural a influéncia da Comunicag@o neste

periodo.

Nessa ligacao entre eleitorado e politicos, aparece uma dificuldade no processo de fazer uma
campanha eleitoral, dai a percecdo e a profissionalizacdo da Comunicagdo Politica ser tdo
fundamental. Como discutido na entrevista a Patricia Carvalho*®, Diretora de Comunicacdo
do Chega, ¢ um grande desafio da Comunicagdo saber aquilo que o eleitorado quer ver

debatido.

Atualmente, e segundo a propria, a Comunicacdo no ambiente digital tem um impacto
significativo no Campo Politico, apesar de acreditar na importancia de manter em uso

algumas das téticas tradicionais, como o uso do Outdoor.

Nos momentos de campanha eleitoral, a Imagem do politico torna-se um fator valioso para
a Comunicacao Politica, esta particularidade faz com que a personalizagdo seja fundamental
nesta fase de campanhas (Leal & Vieira, 2019), pois ¢ através dela que as campanhas se
alargam personalizando diferentes mensagens para diferentes segmentos do eleitorado. As
plataformas que saem beneficiadas com esta importancia sdo as que habitam no ambiente
digital, e isto acontece pelas suas caracteristicas de que tornam possivel falar-se diretamente
para o eleitor, adaptando o contetido para cada rede social, a2 imagem de como o Chega faz*’.
Estas novas plataformas refletem mais uma vez uma das maiores dificuldades da

Comunicagao Politica, a de analisar o seu eleitorado e entregar aquilo que € por ele desejado.

Através do Inquérito por Questionario efetuado, foi possivel identificar também algumas
tendéncias que comprovam algumas das questoes ja levantadas. Apesar de toda a influéncia
digital conseguimos retirar através que apesar de uma grande parte dos inquiridos (84%) ter
acompanhado a campanha eleitoral para as Elei¢des Legislativas de 2024 através das redes
sociais, as maiorias (96%) dizem ter acompanhado através da televisdo*'. Este dado

demonstra que a Comunicagdo Politica dos partidos politicos portugueses nao pode ainda

39 Pode consultar a entrevista completa no Anexo A
40 Consultar citagdo na pagina 68
41 Consultar figura 13 na pagina 81
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abandonar por completo o modelo de televisao, este media em Portugal desempenha um
papel fundamental e foi, como demonstrado neste Inquérito por Questionario, o palco
preferencial para as pessoas acompanharem a campanha eleitoral para as ultimas Eleigoes
Legislativas. Esta tendéncia observada no Inquérito por Questionario acompanha a tendéncia
descrita por Tasente (2020), de que a televisdo continua a ser um palco de exceléncia para a
Comunicacao Politica. O periodo do jornal informativo em televisdo continua a ser o
momento com maior audiéncia contribuindo para a mensagem politica chegar a um maior

numero de pessoas.

Outro dado que demonstra a importancia da Comunicagdo Politica nestes periodos ¢ a
sensagao de impacto pela comunicagdo de um partido sentida pelo eleitor. Mais de metade
(63%) dos eleitores afirmam ter sido impactados o que nos permite afirmar que ha ja uma
fatia da sociedade portuguesa que conta com uma percegdo real daquilo que ¢ feito nos
bastidores da Politica pela Comunicacio Politica*’. Este dado permite retirar que é cada vez
mais dificil impactar uma pessoa pela Comunicagdo Politica, porque o impacto ¢ maior e
mais eficaz em eleitores que estejam fora do jogo politico, tal como diz a Diretora de

Comunicacio do Partido Chega®.

Um fator que torna a Comunicagao Politica fundamental durante o periodo de campanhas
eleitorais ¢ a capacidade de influenciar a inteng@o de voto de eleitores. O eleitorado ¢ volatil,
e como defende Andrés (2022) a tendéncia € para esta volatilidade aumentar. Este fendmeno
pode ser observado nas respostas do Inquérito por Questionario, em que a grande maioria
(86%) acredita que a Comunicacao Politica de um partido tem a capacidade de influenciar a
sua intencio de voto*, atribuindo uma responsabilidade de extrema importincia a
Comunicacdo Politica. A Comunicagdo do Chega neste periodo tem ainda um papel mais
fundamental porque 89% dos inquiridos do Inquérito por Questiondrio dizem que a

Comunicacio do partido influenciou o seu voto no partido nas ultimas elei¢des®.

42 Consultar figura 14 na pagina 82
43 Consultar citagdo na pagina 72

4 Consultar figura 15 na pagina 83
45 Consultar figura 22 na pagina 87
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Objetivo 2: Identificar estratégias de Comunicaciao Politica usadas pelo

Chega

O Chega ¢ um partido recente no panorama politico nacional, ¢ desde a sua fundagdo ¢
liderado pela mesma pessoa, André Ventura. Esta ligacdo que o lider tem ao partido
estabelece um vinculo de confianga natural com os eleitores, tal como Patricia Carvalho
conta ha dentro do Chega um sentimento de partilha e pertenca que torna a relagao do lider
mais proxima entre ele e os militantes e eleitores*®. Esta realidade é tida como uma estratégia
porque passa uma mensagem externa de coesdo e proximidade, e permite através do vinculo

criado com André Ventura captar novos eleitores e manter os que ja fazem parte do partido.

Analisando o material de campanha fornecido pelo Chega*’, torna-se 6bvia a intensa alusio
do lider em todos os materiais. O seu lider ¢ inevitavelmente uma estratégia do partido que
traz consigo tragos de um lider politico digno do século XXI, a sua frontalidade, o abordar
de temas que sdo preocupantes para uma franja da sociedade, o ser, como o proprio afirma,

contra o regime, trouxe-lhe uma imagem messidnica entre os eleitores do Chega.

O discurso politico e as suas mensagens tém de ser hoje alinhadas com as preocupagdes da
sociedade (Rodrigues, 2014: McNair, 2017), mas também alinhados com os novos palcos
existentes que obrigaram a uma mudanga na forma de comunicar das pessoas e dos partidos
(Figueiras, 2019). Neste modelo o Chega vinga com uma comunicac¢ao digital fortissima,
com contetidos diferenciados em cada plataforma*®, o que permite ao partido crescer num
ambiente recente, mas ja fundamental para a Politica. O partido vinga também, como afirma
a Diretora de Comunicag¢do do partido, com a forma simples e ampla com que André Ventura
fala, os seus discursos nao sdo pensados para as elites, mas sim para que a grande maioria

da populacio portuguesa o consiga captar e compreender®’.

46 Consultar citagdo na pagina 69
47 Consultar material nas figuras 5, 6, 7 ¢ 8
48 Consultar citagdo na pagina 68
4 Consultar citagdo na pagina 70
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Toda a Comunicacdo do Chega focada no seu lider, em diversas plataformas, como sdo os
casos dos materiais de campanha analisados™’, faz jus a ideia de que sdo estas comunicagdes
que perpetuam os lideres no espago mediatico (Pinto, 2006). A imagem de André Ventura ¢
explorada pelo Chega e ele continua a exercer a sua Imagem como uma mensagem politica,
sO assim ¢ justificada a sua presenca na grande maioria dos materiais de campanha. André
Ventura da a sua Imagem ao partido, e a Comunicagdo do partido usando a sua Imagem ja
sabe 0 que estd a comunicar, como nos ¢ dito pela Diretora de Comunicagao do partido,
André Ventura representa um lider que estd presente em todos os momentos, quer sejam
bons ou maus, nio foge nos momentos mais dificeis®'. Usando a sua Imagem, o partido
demonstra a sua firmeza e a sua preparacao para todos os momentos que acompanham a vida
politica, passa a mensagem de um partido que estd preparado para governar Portugal e que

ndo vai mudar, um dos objetivos desta campanha™?.

A Diretora de Comunicagdo do partido afirma na entrevista que as redes sociais sdo o
principal campo de batalha politica do Chega®, isto passa uma mensagem forte para a
importancia destas novas plataformas que permitem seguir uma estratégia de comunicagao
préxima e direta com o eleitorado. Outra das vantagens de um partido ser nativo do ambiente
digital ¢ que esta a habitar o mesmo local do que o eleitorado mais jovem, tendo um potencial
de captacdo de novo eleitorado muito grande (Khan, 2019). Este tipo de seducdao do
eleitorado mais jovem em regime digital pode ainda trazer outras vantagens consigo como a
capacidade de contagio de os mais jovens, quando deixam o ambiente digital, espalharem as

ideias do Chega nos nucleos de amigos e da sua familia (Kubin & Sikoski, 2021).

Por ultimo, para a entrevistada, uma estratégia também para justificar o crescimento
sustentado do Chega é a sua rapida capacidade de resposta®*. Num mundo cada vez mais
imediatista, a Comunicagdo vive ao segundo € na permanéncia de responder e atacar novas
frentes politicas (Cipriano, 2010). Analisando a Comunica¢ao do Chega percebemos que sao
um partido com ideias de futuro, com uma Comunicacdo disruptiva e focada nos tempos

modernos. O futuro da Comunicacio Politica para Andrés (2022) resume-se a muitas das

50 Consultar material nas figuras 5, 6, 7 ¢ 8
5! Consultar citagdo na pagina 70
52 Consultar citagdo na pagina 71
53 Consultar citagdo na pagina 68
5% Consultar citagdo na pagina 71
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coisas que o Chega ja aplica na sua estratégia: Campanhas Eleitorais focadas nos ambientes
digitais, um discurso direto para o eleitorado, ignorando por vezes os palcos dados pelos
media tradicionais, Campanhas com diferentes mensagens para diferentes publicos e, por
ultimo, uma importancia a Imagem Publica do Politico, em que a Personalizagdo das

Campanhas ganha ainda mais importancia.

Objetivo 3: Caracterizar o estilo de comunicacio do Chega nas Eleicoes

Legislativas de 2024

A estratégia adotada para as Eleigoes Legislativas de 2024 foi altamente impactada pelas
caracteristicas da marcagao deste ato eleitoral®’, que aconteceram devido a queda do antigo
governo. Como a Diretora de Comunicacao do Partido Chega assume, a Campanha para as
Eleicdes Legislativas de 2024 foi acelerada e muito dura em termos de combate politico,
devido a todas as polémicas que levaram a marcagao destas Elei¢des. Isso teve impacto na
forma de preparagdo, o que ndo permitiu a definicdo de muitas estratégias e impactou a sua
fase de implementacdo®®. Apesar de todas estas particularidades, a linha da campanha
eleitoral destas Elei¢cdes acabou por seguir aquilo que € a estratégia de base do partido, em
que a figura de André Ventura acaba por ter um grande destaque e ¢ ele o principal

comunicador do partido.

O mundo politico vive numa dicotomia entre Imagem e Discurso, assumindo atualmente,
um papel de destaque toda a questdo da Imagem (Weber, 2009). Esta introdugdo da
importancia da Imagem levou a uma adaptagdo do jogo politico em que novas regras se
instalaram, tendo em conta que os principais palcos sdo a televisdo e o digital (Cesar, 2020).
André Ventura para além da sua Imagem, tem ainda a caracteristica de o seu discurso, e
como podemos ver no material de campanha analisado®’, incidir em temas fraturantes para
a sociedade e que, por vezes, ndo sdo discutidos abertamente, promovendo uma aproximagao

de eleitorado que estava descontente com a Politica por esse mesmo motivo (Blumer, 2016).

35 Consultar entrevista no Anexo A
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E assumido pela Diretora de Comunicacao do partido que uma das principais estratégias ¢ a

de demonstrar que André Ventura ¢ capaz de governar Portugal, tendo sido assumido pelo

partido que a meta destas elei¢cdes era o Chega governar o pais, ¢ André Ventura assumir o
. . . . 58 . P . ;.

cargo de primeiro-ministro”®. Analisando o Inquérito por Questionario percebemos que esta

mensagem chega ao eleitorado. 90% dos inquiridos acreditam que o Chega ia perder

eleitores se André Ventura abandonasse o partido®’, esta visio comprova o momento que a

Politica vive em que o lider partidario se sobrepde ao partido (Wattenber, 2013).

Analisando os materiais de campanha utilizados pelo partido®, conseguimos identificar
também tragos do estilo de comunicacdo do Chega. A presenca de André Ventura ¢
praticamente continua em todos os materiais, demonstrado a forga que o politico e o lider do
partido t€ém na sua comunicacao. Por outro lado, ¢ também percetivel o estilo de linguagem

adotado, mordaz e aguerrido, com expressoes fortes e incisivas como, “Limpar Portugal”.

Através do Inquérito por Questiondrio, percebemos ainda varias nuances da campanha do
Chega. Contrariando a aposta do Chega em outdoors, como ¢ assumido pela sua Diretora de
Comunicagdo®!, os inquiridos dizem que nestas Elei¢des Legislativas de 2024 sentiram-se
impactados pela Comunica¢do do Chega maioritariamente pela televisao (87%) e pelas redes
sociais (75%), sendo que 43% dos inquiridos discordam que tenham sido impactados por

outdoors®.

Outro dado que permite compreender o desempenho da Comunicagdo do Chega neste
periodo eleitoral € a avaliagdo que fazem deste periodo eleitoral. 36% dos inquiridos acredita
que foi positiva, e 11% avalia como muito positiva. Apesar de estes nimeros, ha 23% de
inquiridos que afirmam ter sido negativa e 18% que dizem que o desempenho foi muito
negativo. Esta diversificagdo de opinides pode ser analisada como uma analise de alguns dos

inquiridos ao partido e ndo a prestacdo durante a campanha eleitoral, analisando a
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Comunicacao do Chega. Mesmo com esta analise, quase metade dos inquiridos (47%) avalia

a campanha como positiva®’.

Por ultimo, ¢ importante referir que a tendéncia de crescimento de votos no partido Chega
fez-se notar nos inquiridos. 11% dos inquiridos ja tinham votado Chega nas Elei¢des
Legislativas de 2019 ou de 2022. Esse nimero aumentou para 24% dos inquiridos a votar
Chega para estas tltimas Elei¢des Legislativas®, tendéncia de crescimento que acompanha
aquilo que foi sentido no pais quando foram conhecidos os resultados do partido nas ultimas

Eleigoes.

Objetivo 4: Perceber a influéncia da Comunicacao Politica na Imagem

Publica de André Ventura nas Eleicoes Legislativas de 2024

A Comunicagao Politica tem nos politicos o seu maior trunfo, € na pessoa que esta o produto,
tendo em conta a visdo atual da Comunicagao Politica, que se usa de estratégias de Marketing
para potenciar a sua aplicagdo, levando a formag¢ao do politico como “produto” da Politica

(Wring, 1999 citado em Correia et al., 2010; Azevedo, 2007).

No caso do Chega, o “produto” ¢ facil de identificar, André Ventura ¢ a cara do partido,
como afirma a sua Diretora de Comunicacdo®, e isso torna o trabalho da Comunicacgdo
Politica mais facilitado. Como Patricia Carvalho afirma, André Ventura ¢ um comunicador
nato o que facilita, tem também j& um passado relacionado com a televisdo o que lhe da uma

sensibilidade para a importancia de saber jogar o jogo mediatico®®.
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A Comunica¢ao Politica pode criar uma Imagem Publica (Ekman & Widholm, 2017) e a
Diretora de Comunicagdo do Chega concorda acrescentando que quanto mais cedo essa
Imagem comecar a ser trabalhada, melhor impacto terd nos eleitores. Rubim (2004) afirma
até que a Imagem Publica pode ser criada de raiz, transformando por completo a imagem do
seu lider. Para Patricia Carvalho, isso ndo aconteceu no Chega, tendo o partido aproveitado

ja os tracos predominantes da personalidade do seu lider®’.

Apesar de André Ventura ser ja a principal cara do partido, lugar natural para o fundador de
um partido, a Comunicacdo do partido trabalha essa forca do seu lider, usando-se da sua
Imagem. Nos materiais de campanha relativos as Elei¢cdes Legislativas de 2024, vemos a
cara de André Ventura na sua maioria, ¢ uma situagdo positiva para ambas as partes. André

Ventura é um lider popular, um lider que fala para as pessoas®®

, € 0 seu partido aproveita as
caracteristicas dessa sua lideranca para potenciar a popularidade do partido e do proprio
lider. Outra das suas vantagens, como nos apresenta a Diretora de Comunicacao do Partido,
¢ a Comunicac¢do personalizada do seu lider, sendo o proprio a gerir as suas contas digitais
a sua comunicagao ¢ mais pessoal, mantendo assim o comportamento do lider proximo que
quer ser®. Esta abordagem reforga a imagem de André Ventura como um politico proximo
e acessivel, mas também alinha a mensagem do partido com as expectativas do eleitorado,
0 que torna mais facil a criagdo de lacos afetivos entre eleitor e politico. Andrés (2022)
defende que que a lideranca e a Imagem de um politico serdo fundamentais no futuro para a

Politica, o Chega tem ja esta visdo no presente com resultados positivos, sendo essa, como

visto, uma estratégia do partido.

Um dado retirado do Inquérito por Questionario permite aferir que a maioria dos inquiridos
(79%) acredita que André Ventura é sim um produto da Comunicagiio do Chega’®, havendo
apenas 29 dos 308 inquiridos a negar esta afirmacdo. Este resultado demonstra que o
eleitorado esta cada vez mais consciente daquilo que ¢ feito na drea da Comunicacao em
Politica, e demonstra que mesmo havendo essa consciéncia ndo significa que dela virdo maus

resultados. A transparéncia do processo de Comunicagdo Politica reforca a importancia da
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autenticidade e da adequacdo da mensagem. Numa sociedade consciente do processo de
fazer Comunicacdo em Politica, a eficicia da transmissdo da mensagem permanece
inalterada porque mesmo sendo o politico visto como um “produto” nao ha impedimento da
criacdo de uma imagem honesta, transparente e que demonstre preocupacao com as reais

expectativas dos eleitores para com os politicos.

A grande maioria dos inquiridos (97%) no Inquérito por Questionario, seguem a tendéncia
de autores como Ekman & Widholm (2017) e Wattenber (2013) e concordam que a
Comunicacio Politica tem a capacidade de influenciar a Imagem Publica de um politico’".
Desta forma fica garantida a consciéncia do eleitorado para estas questdes, sendo a principal
tarefa dos profissionais de comunicacdo contruir a Imagem Publica de um politico tendo em

conta os principais desafios e necessidades que ira enfrentar.

Outro dado que sugere a importancia que André Ventura tem para o Chega e para os seus
eleitores ¢ que 89% dos inquiridos afirma que a sua liderancga € responsével pelo sentido do
voto, ou seja, que André Ventura por si s6 tem a capacidade de influenciar pessoas a votar
no Chega’. Isto demonstra que a Comunicacio do partido faz um trabalho com o seu lider
de proximidade com o eleitorado, transmitindo uma mensagem de confiangca que André
Ventura € a pessoa certa, no lugar certo. Quando André Ventura tem o papel preponderante
na Comunicagdo do partido Chega que tem, fica claro que a sua Imagem ¢ fundamental para
o partido, mas também que o partido ¢ fundamental para a constru¢do desta Imagem, uma
Imagem que vai ao encontro das necessidades e expectativas dos eleitores do partido, e de

eleitores que possam a vir ser captados a outros espectros politicos da Politica nacional.

! Consultar figura 16 na pagina 83
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Conclusao

Através desta investigacdo foram analisados o impacto e as estratégias de Comunicacao
Politica do partido Chega nas Elei¢cdes Legislativas de dia 10 de mar¢o de 2024, e o seu
impacto na Imagem Publica do seu lider André Ventura. Com o principal objetivo sendo
entender a interligacdo entre estes dois conceitos, ficou percetivel com a analise dos
resultados obtidos que o Chega teve uma abordagem multifacetada neste Gltimo periodo
eleitoral, apostando fortemente no trabalho da Imagem Publica do seu lider, com uma
atencdo especial aos ambientes digitais e uma presenga mediatica com o intuito de se afirmar
como alternativa aos partidos mainstream, sendo neste caso o Partido Socialista e o Partido

Social-Democrata.

Os resultados do estudo sugerem que a Comunicacdo do Chega e a sua opgdo pela
personalizacdo e polarizagdo, amplificando temas fraturantes da sociedade, ¢ eficaz na
mobilizagdo de eleitores que estdo descontentes com o estado atual do pais. Esta estratégia
permitiu que o Chega consolidasse a sua base de apoio, explorando os sentimentos de
insatisfacdo e incerteza quando a realidade atual de Portugal, e aos politicos que tém
governado o pais. Para além disso, com o uso potenciado das plataformas digitais, como
redes sociais, e sendo estas plataformas uma parte central da estratégia de Comunicagdo do

partido, foi alcangado um publico que se tornou determinante para os resultados obtidos.

A nivel teorico, este estudo permitiu concluir que, no campo da Comunicacao Politica, os
novos partidos podem alcancar resultados positivos com um uso estratégico da Comunicagao
Politica, usando-se de taticas do Marketing Politico (Rodrigues, 2014), mas também
delineando uma estratégia de construcao da Imagem Publica que torne a figura do politico
forte no combate politico durante a campanha eleitoral (Mundim, 2007). Embora a literatura
existente ja assumisse o papel central da Comunicacao Politica, esta Dissertagdo demonstra
a fun¢do fundamental que a Comunicagdo Politica tem para o conceito de Imagem Publica,
tendo permitido analisar estes conceitos a luz do crescimento exponencial do Chega no

panorama politico nacional.
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Esta Dissertagdo tem como pilares da sua andlise o conceito de Comunicacao Politica e o de
Imagem Publica, dois conceitos que sao, como visto na Revisdo de Literatura, dificeis de
descrever pois sao subjetivos e de dificil defini¢do. Advindo desta dificuldade relacionada
com a subjetividade surgem algumas limita¢des do estudo. Uma das principais limitagdes ao
estudo foi a pesquisa ter sido centrada no caso Unico do Chega nas ultimas Elei¢des
Legislativas, podendo limitar a generalizacdo dos resultados. Outra das limitagdes prende-
se com o facto de o tema da Politica estar diretamente relacionado com o contexto social
vivido a época, sendo este estudo feito em outras eleigdes, o seu resultado pode ser alterado.
A rapidez de mudancas de contexto em Politica sdo também outra das dificuldades sentidas,
pois transformam rapidamente os elementos em estudo. Em suma, este estudo analisa o
contexto sentido a época das Eleicdes Legislativas de 2024, quando o pais se viu confrontado
com uma situagdo de elei¢des antecipadas pela queda do anterior governo, algo que também
pode influenciar o tratamento e as estratégias de Comunicagao usadas pelo partido. Mudando

o contexto de influéncia da Comunicagao Politica na Imagem Publica de um politico.

Apesar desta limitacdo, as conclusdes deste estudo podem ser tteis para partidos politicos e
profissionais de Comunicagao Politica que tém através deste estudo dados para consolidarem
a sua estratégia de agdo. Esta Dissertacdo permitiu o entendimento de estratégias de
Comunicag¢do Politica baseadas no trabalho feito pelo Chega nas ultimas Eleigdes
Legislativas, permitiu também avaliar a influéncia da Imagem Publica de um politico em
contexto eleitoral. Através das conclusdes obtidas € possivel também outros partidos

compreenderem a importancia da Imagem Publica e da Comunicacao Politica.

Para futuros trabalhos de investiga¢do, deixo varias sugestdes. Alargar o estudo a outros
espectros politicos e a novos partidos para fundamentar a importancia real da Imagem
Publica e a influéncia que a Comunicacao Politica tem neste conceito. Que seja avaliada esta
ligacdo entre a Comunicagdo Politica e a Imagem Publica num maior intervalo temporal,
para que sejam vividos diferentes contextos sociais durante o estudo. O uso de tecnologias
que permitam analisar o impacto da Comunicagdo também nas redes sociais, para captar as
interacdes do eleitorado com o partido e politico. Espera-se também que esta investigacao
promova novas investigacoes sobre o papel da estratégia na Comunicagao Politica, podendo

ajudar e inspirar novas formas de aplica¢do destes conceitos.
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Em suma, esta Dissertagdo forneceu conclusdoes baseando-se numa analise profunda das
estratégias de Comunicagao Politica e Imagem Publica nas Elei¢cdes Legislativas de 2024,
contribuindo para a compreensao dos conceitos e, concluindo que as novas formas de

aplicagdo da Comunicagao Politica podem influenciar os resultados eleitorais
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Anexos

Anexo A — Entrevista a Diretora de Comunicac¢io do Chega: Patricia Carvalho

Bom dia Patricia, podia-me falar um pouco da sua experiéncia na area da
Comunicacio Politica e de que forma é que vai estar envolvida, ou ja esta envolvida na

criacio de campanhas para as Eleicoes Legislativas de 2024.

No6s estamos a preparar a campanha de 2024 desde que o primeiro-ministro se demitiu,
curiosamente, por brincadeira no inicio do ano passado o nosso designer fez um flyer de
“Ventura a primeiro-ministro”, por brincadeira, e depois em novembro quando isto
aconteceu eu até lhe disse “olha j& temos metade do caminho feito porque ja tens o flyer
feito”. Mas como estava a dizer ndés comegamos a preparar, a pensar, porque isto depois leva
tempo, comecamos a pensar como € que iria ser a campanha, como ¢ que ia ser o mote da
campanha, que materiais iriamos utilizar, que estratégia ¢ que iriamos ter, se nos focavamos
muito mais no digital ou se apostavamos também no offline, por assim dizer, e optamos por
fazer meio-meio. E eu aqui vejo uma grande diferenca relativamente a campanha de 2022
que também fui eu que fiz, alias eu fiz todas as campanhas exceto a de 2019, portanto a partir
dai eu fiz todas as campanhas. E naturalmente que hd uma evolugdo na forma de trabalhar e
nas nossas estratégias, mas isto também tem a ver com o crescimento do partido. Em 2021
foram as primeiras elei¢des que eu fiz, nds s6 tinhamos um deputado logo os nossos meios
também eram menores, a nossa experiéncia também era menor, isto foi uma aprendizagem,
nos estamos a aprender a cada campanha que fazemos. Agora para 2024 nds decidimos fazer
uma aposta forte em 50% offline e 50% online. No offline temos os outdoors, nos
continuamos a achar que mesmo vivendo numa época digital o outdoor ainda ¢ um dos
melhores veiculos de transmissdo de mensagem politica. Temos também o Jornal do Chega
que ja ¢ publicado desde junho de 2022, vamos ter também os flyers que estdo a ser
finalizados, embora ja tenhamos distribuido um milhdo e meio de flyers por correio
direcionado aos idosos e agora estamos a preparar o flyer geral que vai dar para todas as
acOes que fizermos até as elei¢cdes. Inicialmente tinhamos pensado fazer flyers mais
sectoriais, a ideia era boa, mas depois na pratica percebemos que a implementagao era dificil.
E mais facil entregar um flyer que diga de tudo um pouco a uma pessoa porque a pessoa vai

se identificar com alguma coisa que ali estd. Por exemplo, queriamos um flyer para o mundo
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rural, mas depois pensamos que o mundo rural ¢ dificil de aplicar, posso ir para uma aldeia,
mas isso ndo faz daquelas pessoas rurais. O processo ¢ um pouco este, temos um
brainstorming e vamos langando ideias e depois paramos, olhamos para tudo o que temos e
vemos o que é ou ndo exequivel e as aplica¢des de tudo o que foi pensado. E um trabalho
que nunca para até ao dia da elei¢dao porque vai haver sempre alguma coisa que nds vamos

acrescentar, alterar ou fazer de maneira diferente, ¢ um trabalho em continuo.

De que forma é que vé a evolucio do processo de construcio de uma campanha politica

com o aparecimento das redes sociais?

E uma mudanga drastica, vejamos o nosso presidente é o que tem mais seguidores nas redes
sociais em termos de partido temos o PAN a nossa frente, mas ja era uma pagina de apoio a
defensores de animais antes de ser uma pagina do PAN por isso ndo sei se € justo entrar na
corrida. Mas pronto, temos o PAN em termos de partido a nossa frente, mas em termos de
presidente, o nosso presidente ¢ quem tem as redes sociais mais ativas, mais dindmicas e
naturalmente com mais seguidores. Acho que o Chega comparativamente aos outros partidos
¢ aquilo que se pode chamar de partido do século XXI porque aposta muito nas suas redes
sociais. Fazemos contetdo diferenciado para cada rede social, ndo ¢ sempre, ha contetido
distribuido de igual forma por todas as redes, mas depois ha contetdo que ¢ direcionado
apenas a uma rede. Ha coisas que vao so para o Facebook que € para o eleitorado que esta
no Facebook, ha outros que vao para o Tiktok porque € para o eleitorado que esta
especificamente no Tiktok e eu noto que os outros partidos que ndo estdo a fazer isso, o PS
e o PSD sdo os casos mais gritantes e honestamente acho que ¢ porque eles acham que ndo
precisam porque ja tem uma base eleitoral tdo grande que ja ndo fazem esse esforco.
Confesso que me surpreendeu a Iniciativa Liberal porque na elei¢ao de 2019 e até 2022 eles
tinham outdoors fantasticos, mas noto que desde a eleicdo de 2022 a comunicagao deles veio
a cair, mesmo nas publicagcdes nas redes sociais... mas ¢ engragado porque noto que nos
temos vindo a subir e a melhorar a quantidade e a qualidade, e a IL que era o partido que
toda a gente falava imenso da sua comunicagdo, da forma dinamica e inovadora como
comunicavam veio a cair na sua qualidade e quantidade. Nao sei se ja viste o ultimo outdoor
da IL estdo umas pessoas com a mao no ar que diz “Em paises liberais as pessoas tém mais

dinheiro” agora ndo me recordo ao certo da frase. A primeira vez que eu passei pelo outdoor
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eu ia a conduzir e fiquei o que ¢ aquilo? Nao percebi a mensagem... isto € o que ¢ que eles
querem transmitir com aquilo.... Eu disse ha bocado que o outdoor ainda ¢ a forma mais

direta de fazer campanha eleitoral atualmente. ..

E o outdoor cada vez mais tem uma aposta mais forte a nivel financeiro nao so na area

da politica...

Sim porque a grande vantagem do outdoor em relagdo as redes sociais ¢ que tu nas tuas redes
sociais vés aquilo que o algoritmo te apresenta com base naquilo que tu costumas ver. Se eu
estiver nas minhas redes sociais e me aparecer uma coisa do Bloco de Esquerda eu nao vou
querer ver e vou la por a opg¢ao nao quero ver € nunca mais me vai aparecer nada do Bloco
de Esquerda. Agora se eu estou presa no transito e tenho um outdoor ali a minha frente eu
ndo tenho como fugir aquilo, vou ver e ler. Nos fizemos uma campanha de outdoors imensa
nos temos a volta de 300 outdoors atualmente em Portugal continental e ilhas. Nos no tltimo
verao lancamos uma campanha chamada de “um outdoor em cada concelho” os nossos
militantes adoraram a ideia e contribuiram com donativos para conseguirmos ter esse
outdoor, 14 esta porque as pessoas gostam de sentir que o outdoor ¢ um pouco deles. Este
sentimento de pertenga que os nossos militantes t€ém em relacdo ao nosso partido acho que
se encontra muito pouco nos outros partidos e ¢ uma grande vantagem nossa porque nos

torna mais unidos em torno de uma causa, de um ideal.

Acha que essa indugdo desse sentimento aos militantes do Chega fa-los criar uma

percecao do seu lider? Nao s6 do partido, mas também da pessoa.

Eu ndo acho que seja pelos outdoors, vejamos por esta altura o partido ainda vai fazer 5 anos
agora em abril. Naturalmente que o André Ventura ¢ a cara do Chega e ¢ normal que seja,
n6s ainda hoje falamos do Mario Soares como a cara do PS, o Sa Carneiro do PSD, o Alvaro
Cunhal do PCP, e a longo prazo vai continuar a ser o André Ventura do Chega, quando se
falar no Chega vai ser o André Ventura. E a imagem que as pessoas t€ém do André ¢ a imagem
de um lider que estd 14 nos momentos bons e nos momentos maus, que nunca foge nos

momentos maus. E um lider jovem com uma capacidade intelectual acima da média e que ¢
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capaz de falar para as pessoas coisa que os outros presidentes ndo fazem, o discurso deles ¢
muito vazio, falam de questdes técnicas, mas se fores perguntar a um senhor de alguma idade
sobre o que ele acabou de dizer ele ndo sabe dizer, e o André fala para as pessoas. E o André
fala para as pessoas ¢ isso € 0 que cria uma ligagcdo entre militante ou simpatizante, ou até
uma pessoa que nunca votou no Chega e vai ver uma conferéncia de imprensa ou um comicio

e vai pensar “gosto como ele fala porque ele fala para mim”.

Acha que a diferenca é que o0 André Ventura tem um discurso mais individualizado,
mesmo nio o sendo, e os lideres de outros partidos acabam por ter um discurso

massificado?

Eu ndo diria assim, eu acho que os outros lideres tém um discurso elitista em que tomam por
um todo a parte que realmente entende de questdoes de economia e finangas. E esquecem se
das pessoas que ndo percebem nada disso, mas querem que lhes digam qual € o problema e
qual ¢ a solucdo. Eu acho que ¢ ai que nds, € 0 nosso presidente, consegue alcancar uma fatia
enorme do eleitorado porque fala para eles explicando-lhes o problema e de que forma se
chega a solucdo e as pessoas precisam que os lideres politicos falem para elas e ndo que

digam so6 banalidades e coisas gerais.

E isso € uma estratégia da vossa campanha? Uma das muitas...

E uma das muitas, mas ndo ¢ exclusivamente a nossa campanha, é do nosso partido mesmo,
da nossa comunicacao. Nos sempre dissemos que somos um partido de pessoas comuns para
pessoas comuns e portanto ndo faz sentido termos uma comunicagdo demasiado técnica feita
para as grandes elites se depois a pessoa comum ndo entende e noés queremos falar para a
pessoa comum, porque € essa que nao se sente representada na politica e sdo essas pessoas
que nds queremos representar mas para isso temos que falar uma linguagem que elas
entendam porque se nao entendem € porque ndo estamos a comunicar bem, € 0 que eu reparo
¢ que nos efetivamente estamos a comunicar bem porque as pessoas estao a perceber o nosso
ponto de vista apesar de todos os ataques que temos vindo a ser alvo e agora no rescaldo do

congresso 1sso tem sido evidente e eu vejo nos comentarios nas redes sociais, porque € a
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forma que nos temos de medir a eficicia da nossa comunicagdo, que ¢ como as pessoas
reagem, € eu vejo as pessoas nos sites e nos facebooks da CNN, da SIC, ndo € tanto no nosso,
nas nossas redes... eu vejo as pessoas a darem-nos razao, o que significa que as pessoas
estdo a receber a nossa mensagem, ¢ acima de tudo estdo a perceber aquilo que nos

pretendemos para o pais e isso € 0 mais importante.

A vossa comunicacdo é permanente no tempo, mas na timeline da agenda da
comunicacio politica normalmente em periodos que antecedem as campanhas
eleitorais, e no periodo da campanha eleitoral ha uma comunicacio mais acesa e mais
intensa, gostava de perceber quais sdo as vossas estratégias para este periodo que se

aproxima.

No fundo a comunicagdo ¢ feita no dia a dia, e a estratégia pode mudar de uma hora para a
outra, o que obriga a respostas rapidas. O que eu tenho notado de diferente desta elei¢do para
as anteriores, ¢ que nas anteriores havia antes da campanha um tempo em que as coisas
estavam tranquilas e nés definiamos uma estratégia e aplicAvamos. O problema ¢ que, ¢ eu
tenho sentido isto nesta pré-campanha, é que estad sempre a acontecer alguma coisa, buscas
aqui, declaracdes ali, ou seja, ndo ha aquele espaco, aquele tempo morto, em que nos
possamos definir e aplicar a nossa estratégia. Nao, nds andamos a responder aquilo que
acontece, porque a agenda mediatica que nao € imposta por nos, obriga-nos a isso. Por 1sso
nao te posso dizer qual tem sido a nossa estratégia detalhadamente porque nos temos a nossa
estratégia de comunicagdo, mas que € todos os meses adaptada a alguma coisa que acontece,
porque todos os dias estd a acontecer qualquer coisa, que ¢ algo que na anterior ndo tinha
acontecido... eu sinto muito esta diferenga o que torna tudo mais cansativo. E muito mais
acelerado, uma coisa ¢ termos uma estratégia em que sabes que esta semana vais tocar num
certo tema, € na seguinte vais visitar alguma coisa relacionada com outro tema, e isso ¢ uma
coisa, tu preparas-te para aquilo. Agora tu todos os dias acordas e quando vés os jornais de
manhad héd alguma bomba que obriga alguma reacdo aquilo, e isso j& altera tudo o que
tinhamos planeado. Esta campanha vai ser muito mais acelerada, muito mais dura em termos
de combate politico porque temos o André Ventura e depois o Pedro Nuno Santos, ndo creio
que mais nenhum lider politico va marcar a agenda mediatica, pelo menos até agora tém sido

os dois, e vai ser uma campanha tensa, dificil do ponto de vista comunicacional, do ponto de

123



vista da agenda também porque depois obriga-nos a manobras de agenda, de querer fazer
uma coisa mas afinal ndo vai dar porque tem que ser alterada porque vai estar a acontecer
alguma coisa... sinto que vai ter uma dindmica diferente, mas muito mais exigente. Acho
que vai correr bem porque a nossa equipa de campanha tem sido a mesma desde as
presidenciais de 2021, nds ja estamos habituados a trabalhar uns com os outros e isso ajuda
no trabalho, quando mudas uma equipa de raiz torna tudo mais dificil. Obviamente que
adicionamos algumas pessoas, também porque a campanha assim o exige, uma coisa ¢
quando em 2022 tinhamos a certeza que nao iamos ganhar, por isso podiamos ter uma equipa
mais limitada, mas que servia o objetivo da altura. Agora nds estamos a lutar para ser
governo, isso implica mais pessoas, mais conteudos, outras formas de pensar também para
combater o lado negativo de ser hd muito a mesma equipa, ¢ que pensamos sempre da mesma
forma, e quando vém pessoas novas ¢ um refresco na nossa mentalidade ¢ na forma de ver

as coisas, e estamos a fazer agora essa aposta também, ter mais gente jovem connosco.

O Chega atualmente acaba por ser um partido ja com algum peso a nivel de votos, e
teve um crescimento rapido, tendo sido o primeiro exemplo do género em Portugal.
Quais os motivos que levaram o partido a crescer tio depressa e a passar a mensagem

de uma forma tio eficaz? Acha que a comunicacdo mais disruptiva ajudou nisso?

Eu gostava de dizer que o mérito ¢ do departamento de comunicacao, mas efetivamente nao
¢. Nos temos uma grande vantagem, temos um lider que € um comunicador nato e isso
facilita muito o meu trabalho, porque eu nao preciso de lhe dizer o que € que ele tem de fazer
porque ele sabe precisamente o que tem de fazer e as vezes ¢ ele que me da sugestoes, 1SS0
¢ uma grande vantagem, ele também fez muitos anos de televisdo e por isso tem essa
percecao e sensibilidade. O que nds fizemos foi sempre fazer questdo de estar presente nas
redes sociais porque nds percebemos que ¢ 14 que as pessoas estdo atualmente. Tu atualmente
se fores a um café as pessoas ndo estdo a discutir umas com as outras, eles estdo no telemovel,
o campo de batalha estd neste momento das redes sociais e nds percebemos isso desde muito
cedo, até por uma razao muito légica € que em 2019, enquanto s6 tinhamos um deputado, a
imprensa nao nos dava espaco mediatico com a desculpa de que s6 tinhamos um unico
deputado, embora tu agora vejas o Rui Tavares do Livre que também ¢ deputado e esta

sempre na televisdo a comentar seja o que for, portanto sdo critérios bastante diferenciados
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e nos tivemos combater isso, encontrando uma forma de comunicar com as pessoas sabendo
que ndo podiamos contar com os media mainstream porque eles ndo nos queriam, €
continuam a ndo nos querer porque a comunicacao que fazem sobre nds ¢ sempre negativa.
No6s conseguimos ir furando e depois 0 nosso crescimento obrigou a que a imprensa nos
desse o espago que a terceira forga politica deve ter no espago medidtico. Enquanto és
deputado unico dizem-te que ndo da pelos critérios editoriais e tens de aceitar, a partir de
2022 ja tivemos de relembrar que tinhamos 12 deputados, que éramos a terceira for¢a mais
votada e que precisavamos de um espaco. Portanto quando éramos deputado tUnico e
tinhamos esse espaco medidtico vedado tivemos de fazer o nosso caminho e foi ai que
apostamos nas redes sociais, porque nos percebemos que ¢ 14 que as pessoas estdo. E isto
tem dois lados, ¢ bom e mau, porque toda a gente atrds de um ecra ¢ muito corajosa € muito
ativista e diz que vai votar no Chega porque isto € s6 corrupg¢do... Se eu tenho a certeza que
essas pessoas vao votar, ndo tenho, e tenho algumas duvidas relativamente a determinadas
pessoas, mas isto cria um movimento de discussdo que normalmente era na televisdo, mas
era sO com pessoas selecionadas, 3 ou 4 pessoas num painel a discutir e a dizer as pessoas
aquilo que elas devem pensar, porque para mim painéis de comentadores sao isso. Cada vez
mais as pessoas nao querem que lhes digam como se pensa, querem ser elas proprias a falar
sobre os temas, por isso € que as audiéncias de programas com painéis de comentadores sao
baixissimas, hd uns anos nao era assim porque nao havia redes sociais e ali era a tnica forma
de debate que existia a nivel politico, agora as pessoas ndo querem tanto saber o que o
comentador A ou B pensa, mas querem dizer ao mundo aquilo que elas pensam e por isso €
que nods fizemos essa aposta nas redes socias, € continuamos a fazer e vamos continuar a
fazer, bem ou mal, e eu noto que apesar de sermos a terceira forga politica nds continuamos
a ser muito ostracizados na imprensa por isso nds nunca vamos deixar as redes sociais porque
¢ o0 Unico sitio onde nds conseguimos falar diretamente as pessoas, sem edi¢des, nos nOssos
videos, por exemplo, na Chega TV ndo ha edigdo, ¢ do inicio ao fim e as pessoas vém o
video completo e elas proprias fazem os seus juizos, € isso ndo vés na televisdo e na restante
imprensa. As pessoas querem pensar por elas proprias e ndo querem que lhes seja dito como

devem pensar.
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O Chega atualmente tem um lider carismatico e impactante, o que acha que impacta
mais o eleitor, a comunicacio que o partido faz, trabalhada, pensada para o seu

objetivo, ou se a imagem e a comunicacao do André Ventura tém um impacto maior?

Sdo exatamente as duas coisas, porque noés no fundo temos aqui duas plataformas de
comunicag¢do que ¢ o André e o partido. O André tem uma comunicag¢ao mais personalizada,
tanto que as redes sociais dele sdo geridas por ele, tirando raras excegodes. Isso torna a
comunicagdo mais pessoal, eu noto a diferenca, por exemplo quando eu tenho de escrever
no Facebook dele eu tenho que me por na pele do André e pensar o que ele diria na situacao,
enquanto quando faco isto nas redes do partido a linguagem ¢ muito mais institucional, nao
¢ uma comunicagdo tao disruptiva como a do André. Naturalmente que o André ainda ¢ a
cara do Chega, tanto que se olharmos para as redes sociais ele tem muito mais seguidores do
que o partido. Eu tenho exemplos de pessoas que na rua vém o André e perguntam-me se ele
era o “Sr. Chega”, as pessoas ainda confundem as duas coisas. O nosso crescimento deve-se
sobretudo ao André, a capacidade de ele comunicar e a disponibilidade dele fazer coisas
completamente fora da caixa, se analisarmos o tiktok ha coisas que ele faz que mais nenhum
lider politico em Portugal. Se me perguntares se acho que um politico que se candidata a
primeiro-ministro deve fazer este tipo de contetdo, eu digo que sim, um politico também ¢

uma pessoa, também se diverte.

Mas tudo isso é trabalhado ou é espontineo?

Comecou por ser espontaneo numa situacao que nos achdmos engracada e pensdmos que
podia funcionar bem no instagram, na altura ainda ndo tinhamos tiktok, e depois percebemos
que ¢ isso que as pessoas gostam. Fazendo uma reflex@o sobre o que as pessoas seguem no
instagram, todos seguem mais as pessoas do que os partidos, eu sigo os atores € nao as
paginas dos filmes, eu prefiro saber o que o ator faz na sua vida pessoal do que o que se esta
a dizer sobre o filme e decidi adaptar este ponto de vista a politica. AS pessoas estao
habituadas a ver o André no parlamento a discursar de fato e gravata, com aquele tom mais
assertivo, mas as pessoas gostam ainda mais de perceber que o André quando sai do plenério
¢ uma pessoa completamente normal, vai almogar com os amigos, janta com os amigos, bebe

uns copos, diz piadas, diz asneiras também porque € uma pessoa normal e as pessoas gostam
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disso, e entdo o que surgiu de um momento espontaneo nds comecamos naturalmente a
trabalhar isso porque percebemos que as pessoas gostam desse contetido e nds temos que
dar as pessoas aquilo que as pessoas querem e gostam, tentando nao exagerar porque ele
continua a ser o lider do terceiro maior partido portugués e estd se a candidatar ao cargo de
primeiro ministro mas acho que temos feito bem esse trabalho de mostrar as pessoas uma
imagem do André para além do Doutor André Ventura, queremos mostrar o André so, a
pessoa de Mem-Martins que jogava a bola na rua, isso mostra que ele ¢ uma pessoa
perfeitamente normal, que ndo € aqueles politicos que estamos habituados a ver 1a em cima
no pedestal e que olham de cima para baixo para as pessoas, nds nao, olhamos olhos nos
olhos, de igual para igual. Esta imagem do André mais do que ter sido fabricada ¢ a imagem

natural dele.

Acha que essa é a forma como se trabalha a Imagem Publica de um politico? Dando

palco a pessoa?

Se eu acho que ¢ isso que se faz ou que se deve fazer?

Primeiro que se faz e depois vamos ao que se deve fazer.

Eu acho que somos os Unicos a fazer, talvez um pouco também um pouco o bloco de
esquerda, por ser uma mulher e a questao de ter assumido publicamente a homossexualidade
acho que isso foi trabalhar um pouco a imagem pessoal da lider, mas nos outros partidos ndo
se ve 1ss0. Agora se acho que se devia fazer, acho que sim porque o que afasta as pessoas da
politica € as pessoas verem os politicos num pedestal, que sdo pessoas que estdo muito acima
delas embora sejamos nos todos a pagar-lhes os ordenados. Nao se aproximam dos eleitores,
ndo procuram uma identificacdo com os eleitores, eu acho que a politica s6 perde com isto,
as pessoas gostam de falar de igual para igual. Sabem que aquelas pessoas tém mais cursos
e mais conhecimento e que esta acima “delas”, mas as pessoas preferem ser elas a assumir
isso, assumir que “aquele politico sabe mais do que eu”, ndo gostam que lhes mostrem “que
as pessoas estdo acima delas”. Nos queremos dar uma perce¢do as pessoas que o André se

for agora eleito primeiro ministro nao vai deixar de ser a pessoa que ¢, vai continuar a ser
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humilde e a pessoa do povo que ¢ agora, e a politica s6 tem a ganhar com isto porque o que
afasta as pessoas da politica € o distanciamento que se criou entre os eleitores e politicos até
porque sao os eleitores que pagam os salarios dos politicos, € os politicos devem algum
respeito aos eleitores exatamente por isso, porque se nao forem os eleitores eles ndo estao
14, ndo se podem achar acima de tudo e de todos, a forma como falam... vou te dar um
exemplo, “Ha dois meses o Montenegro chegou a Beja e tinha alguns apoiantes a espera
dele, e ele praticamente ndo falou com as pessoas...” isto nao cria empatia, a pessoa que
assiste cria a ideia que o lider politico ndo se mistura com as pessoas, €ssas mesmas pessoas
que lhes dao votos e que permitem ele estar no sitio onde estd, e isso connosco nunca foi
assim desde o inicio e apesar de termos vindo a crescer em numero de votos e deputados,
nem o André nem os nossos deputados tiveram alguma vez esse sentimento de superioridade,
antes pelo contrario, nds sentimo-nos ao nivel das pessoas porque € para ela que trabalhamos,
¢ a elas que devemos o facto de aqui estarmos por isso ndo faz sentido nenhum ostraciza-

las.

Este é entdo o tipo de imagem que trabalha para o seu lider?

Quando me perguntas isso parece que ¢ algo trabalhado, e ndo ¢é, ¢ espontaneo, o André ¢é
assim, nos simplesmente continudmos esta linha de comunicacdo, nem ¢ uma estratégia
porque € natural. Estratégia seria se agora de repente o André nunca tivesse sido aquele tipo
de pessoa que fala bem com todos e que dé abragos e beijinhos e agora comecava a ser. Olha
tens o exemplo do lider da IL, até a queda do governo, dia 7 de novembro, vinha para o
parlamento de camisa, sem gravata, ténis, eu vi-o a dar uma conferéncia de imprensa de
calcas de ganga e ténis, o Antonio Costa demitiu-se e ele comecou a vir de fato. Isto € uma
estratégia e ndo € natural, e as pessoas sentem isso, eu propria que sou de comunicagao eu
olho para o Rui Rocha e percebo que ele estd a fazer um esforgo para ser quem nao é, e isso
¢ artificial e nota-se. NO0s ndo temos uma estratégia neste aspeto, seguimos um trago de
personalidade do André Ventura, a nossa comunicagdo ¢ o que a pessoa €. Nao ha uma

estratégia... sempre foi assim e ndo alterdmos isso, continuamos a comunicar dessa forma.
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Acredita que o eleitorado tem a percecio daquilo que se faz em Comunicac¢io Politica,
ou seja, o eleitorado ¢ uma massa heterogénea, mas acredita que tem percecio ou € s

impactada pela comunicac¢ao politica?

Essa pergunta ¢ dificil porque o nosso eleitorado ¢ muito diferente, vai desde o empresario
até ao senhor que trabalha no campo e eu admito que as pessoas menos letradas sdo mais
impactadas do que tém a percecdo do que nés fazemos, as mais letradas porque também
estao atentas ao que se faz na politica, podem ter uma percecao, mas até uma errada porque
ha pessoas que podem pensar que ha determinadas coisas que fazemos e que ¢ s6 uma
estratégia de Comunicagao Politica, € ha muita coisa que ndo ¢é estratégia e € so natural. As

pessoas letradas tém por si s6 uma maior perce¢ao daquilo que se faz a volta da comunicagao.

Acha que é mais facil trabalhar Comunicacio Politica para pessoas menos letradas?

Sdo mais impactadas?

Eu ndo diria menos letrada, porque a pessoa letrada se ndo vir televisdo, ler jornais acaba por
ser impactada da mesma forma de que o homem que planta batatas ¢. Como existem pessoas
sem ensino superior que leem bastante que podem ter uma perce¢do maior, por exemplo.
Acho que mais importante do que as habilitagdes literarias € o interesse das pessoas pelos
conteudos. Acho sim que ¢ mais facil impactar pessoas que estdo fora do chamado jogo
politico, porque ndo conhecem as regras, ¢ mais facil falar para elas. Mas a0 mesmo tempo
também ¢ mais desafiante porque se ndo estdo dentro do jogo tu também ndo sabes o que
elas querem e pensam, por isso ndo hd um pensamento linear, por um lado mais facil e por
outro mais dificil porque ndo temos o seu ‘“rasto”, mas ¢ este o grande desafio da
comunicac¢do, € muitas das vezes ¢ isto, tentativa e erro, tentar adivinhar o que as pessoas

estdo a pensar e saber o que querem de nos.

Acha que a Comunicacio é capaz de moldar a Imagem Publica de um politico?

Em primeiro lugar eu acho que isso depende da cobertura mediatica que tens ao teu dispor,
vamos voltar ao exemplo do Rui Rocha, ele ja tinha uma determinada exposi¢cao medidtica

quando decidiu mudar a linha de comunicagio e imagem dele. E dificil mudar as regras do
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jogo a meio. Uma coisa ¢ alguém que ndo tem tanta exposi¢do mediatica, as pessoas nao
conhecem muito bem, ndo estdo habituadas ao seu tipo de comunicacdo, ¢ um diamante em
bruto. Agora quando ja és conhecido, as pessoas vém te todos os dias em casa, se mudares
ai fica a ideia que ndo passa de uma estratégia, e as pessoas comecgam a perguntar-se sobre
qual ¢ o verdadeiro... cria uma desconfianga nas pessoas porque houve uma mudanga de
fundo na esséncia da pessoa. Porque uma pessoa que ¢ igual na sua esséncia desde sempre
cria um sentimento de confianga nos outros, exemplo contrario ¢ o daqueles que mudam a
meio do caminho, o que ¢ legitimo, tu podes sempre mudar a tua comunicagao quando
quiseres, mas isso acarreta riscos. Respondendo a tua pergunta, se podes alterar a imagem
de uma pessoa, podes, mas quanto mais tempo demorares a fazer isso pior €, vai ter um
impacto vai? Agora se € positivo ou se € negativo ai € que estd a questdo. Quanto mais tarde
fizeres pior vai ser, porque as pessoas ndo vao acreditar naquilo que vao ver. Em termos
comunicacionais quanto mais cedo se trabalhar uma imagem e se definir a longo prazo qual
vai ser a imagem ¢ melhor, porque quanto mais tarde isso s6 vai criar desconfianca nas

pessoas.
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Anexo B — Inquérito por Questionario

O meu nome ¢ Gongalo Saraiva ¢ sou aluno da Faculdade de Ciéncias Humanas da

Universidade Catolica Portuguesa, em Lisboa.

Este Inquérito por Questiondrio esta a ser realizado no ambito da minha Dissertacdo de
Mestrado, e tem como objetivo compreender a influéncia da Comunicagdo Politica na

Imagem Publica de André Ventura nas Elei¢coes Legislativas de 2024.

Com isto, a sua participagdo neste Inquérito por Questionario tem como objetivo perceber a
sua perspectiva e opinido perante a campanha eleitoral de 2024 do Partido Chega e do seu
lider André Ventura. E muito importante que leia todas as perguntas com atengio e que
responda com a maxima sinceridade, tendo sempre em conta que nao existem respostas

corretas ou incorretas.

Estima-se que este Inquérito por Questionario tenha a duragao de 5 minutos.

Este Inquérito por Questionario tem condicdes de participacao, sendo:
e As respostas sao anonimas e somente utilizadas para o fim académico apresentado;
e A participacdo € voluntaria;
o Pode interromper a sua resposta ao Inquérito por Questionario a qualquer momento.

Agradeco desde ja a sua participagao.

Concorda em participar nesta investigacio, tendo lido e consentido com as condicoes

citadas anteriormente?

e Sim

e Nao
Idade

e 18-25

e 26-35
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o 36-45

e 46-55

e 56-65

o >75
Género

e Masculino
e Feminino

e QOutro

Grau de Escolaridade
e FEnsino Basico
e Ensino Secundario
e Licenciatura
e Pos-Graduagado
e Mestrado

e Doutoramento

Acompanhou a campanha eleitoral para as Eleicoes Legislativas de 2024?

e Sim
e Neutro
¢ Nao

Acompanhei a campanha eleitoral para as Eleicoes Legislativas de 2024 através da
televisao.

e Concordo totalmente

e Concordo

e Neutro

e Discordo

e Discordo totalmente
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Acompanhei a campanha eleitoral para as Elei¢does Legislativas de 2024 através dos

jornais.

Concordo totalmente
Concordo

Neutro

Discordo

Discordo totalmente

Acompanhei a campanha eleitoral para as Eleicoes Legislativas de 2024 através das

redes sociais.

Concordo totalmente
Concordo

Neutro

Discordo

Discordo totalmente

Como avalia o crescimento do partido Chega? A que motivos atribui este crescimento?

Resposta aberta

Sentiu-se impactado pela Comunicacao Politica de algum partido?

Concordo totalmente
Concordo

Neutro

Discordo

Discordo totalmente

A comunicac¢do de um partido pode influenciar a sua intencao de voto?

Concordo totalmente
Concordo

Neutro

Discordo

Discordo totalmente
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A Comunicacao Politica tem capacidade de influenciar a Imagem Publica de um

politico?

Concordo totalmente
Concordo

Neutro

Discordo

Discordo totalmente

A Comunicac¢io do Chega impactou-o durante a campanha eleitoral?

Concordo totalmente
Concordo

Neutro

Discordo

Discordo totalmente

Sentiu-se impactado pela comunicacio do Chega através da televisao?

Concordo totalmente
Concordo

Neutro

Discordo

Discordo totalmente

Sentiu-se impactado pela comunica¢io do Chega através das redes sociais?

Concordo totalmente
Concordo

Neutro

Discordo

Discordo totalmente

Sentiu-se impactado pela comunicacio do Chega através de outdoors?

Concordo totalmente
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Concordo

Neutro

Discordo

Discordo totalmente

Como avalia a campanha eleitoral do Chega?
e Muito positiva

Positiva

Neutra

Negativa

Muito negativa

Votou Chega nas Eleicoes Legislativas de 2019 ou 2022?
e Sim
e Nao

e Nao respondo

Votou Chega nas Eleicoes Legislativas de 10 de marco de 2024?
e Sim
e Nio

e Nao respondo

A comunicac¢ido do Chega influenciou o seu sentido de voto no Chega?
e Concordo totalmente
e (Concordo
e Neutro
e Discordo

e Discordo totalmente

O facto de André Ventura ser o lider do Chega influenciou o seu sentido de voto no

Chega?
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e Concordo totalmente
e Concordo

e Neutro

e Discordo

e Discordo totalmente

A figura de André Ventura é fundamental para o crescimento do Chega?
e Concordo totalmente
e Concordo
e Neutro
e Discordo

e Discordo totalmente

Que avaliacio faz da prestacio de André Ventura na campanha eleitoral?
e Muito positiva
e Positiva
e Neutra
e Negativa

e Muito negativa

André Ventura é um produto da Comunicacio Politica do Chega?
e Concordo totalmente
e Concordo
e Neutro
e Discordo

e Discordo totalmente

André Ventura ¢ o principal responsavel para o crescimento do Chega?
e Concordo totalmente
e Concordo

e Neutro
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Discordo

Discordo totalmente

Com uma possivel retirada de André Ventura da vida politica o0 Chega iria decrescer

nas intencoes de voto?

Concordo totalmente
Concordo

Neutro

Discordo

Discordo totalmente

Segue André Ventura nas redes sociais?

Sim

Nao

Segue o0 Chega nas redes sociais?

Sim

Nao
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Anexo C — Pergunta de resposta aberta do Inquérito por Questionario

Como avalia o crescimento do partido Chega? A que motivos atribui
este crescimento?

Revolta e Descontentamento.

Atribuo este crescimento aos discursos demagogos que ecoam no povo desesperado por

mudanga.

Populismo.

Crescimento rapido. Apelativo devido & radical resposta aos "problemas" do povo

(emigrantes etc).

O descontentamento com a prestacdo do PS e PSD no governo.

Excesso de presenca na Comunicagdo Social, Excesso de Visibilidade dada pelos outros

partidos, Revolta da Populacao.

Boas ideias e boa comunicagao dessas ideias.

Descontentamento social, falta de informagao e esquecimento historico.

Ao discurso populista e a desinformag¢ao da populacao.

Populismo e descontentamento da populagao.

O partido Chega teve um aumento exponencial face a 2022. Este aumento deve-se a
campanha direcionada aos jovens nas redes sociais, na busca por entender o que os jovens

necessitam.

Preocupante, penso que os principais motivos para este crescimento sdo discursos

apelativos e disruptivos.

Populismo.
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Gigante e assustador.

Foi um crescimento rapido. Provavelmente o Chega cresceu muito devido a maneira de

falar do seu lider.

Portugueses cansados procuram alternativas radicais.

Acredito que a maioria dos votos sejam por revolta.

Voto de revolta contra um partido que estd no poder ha demasiado tempo e ndo apresentou

bons resultados.

Politicas de migracdo desastrosas, aumento da inseguranga, substituicdo populacional,
descontentamento geral da populagdo, Islamizacdo da Europa, colonialismo brasileiro em
Portugal, partidos de centro ndo apresentam qualquer tipo de solugdes para a questdo
migratoria, corrupgao, falta de literacia financeira, custo de vida elevado, dependentes do

RSI e invasdo indostanica no interior.

O partido teve um grande crescimento. Considero que seja a revolta e o “desespero” do

povo.

Grande. Ideias apresentadas.

Chocante. Revolta do povo e falta de literacia politica.

O crescimento do Chega tem sido absolutamente significativo e deve-se, essencialmente,
ao descontentamento do povo com os outros dois partidos maioritarios em Portugal. E um

voto de protesto e de esperan¢a na mudanga.

Crescimento com base numa campanha populista, com discurso de extrema-direita.
Aproveitamento claro de uma sociedade descontente e com pouca, ou nenhuma, cultura

politica e social.

Populismo e por conta da creditagdo do povo portugués em solucdes rapidas para problemas

profundos.
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Crescimento significativo, acredito que a populacao acredite que € mesmo preciso uma

mudanca relativa anos anteriores

A popularidade do partido cresceu exponencialmente. Penso que este crescimento se deve

a bastantes votos de protesto e também de alguma ignorancia por parte de algumas pessoas.

Discurso populista, atacar tudo o que o povo esta descontente, mas sem capacidade real de

mudanga.

Substancial. Fraca governagdo socialista que levou a pobreza das pessoas e ao

enfraquecimento das instituigdes.

E um crescimento perigoso para o nosso pais, tal como tem acontecido com o crescimento
da extrema-direita noutros paises. E um partido populista e, provavelmente, foi por isso
mesmo que cresceu. A populagdo estd cansada dos partidos classicos como PS e PSD,

talvez por quererem encontrar uma alternativa.

A insatisfagdo dos portugueses.

Populismo.

Drastico e assustador, atribuo a ignorancia e a uma campanha populista que toca em

problemas sem apresentar solugdes.

O descontentamento mais o discurso persuasivo de André Ventura fazem com que torne

apelativo o voto no partido do Chega.

Falar nos problemas que todos reconhecem e que eram tabus.

Expectavel. Tendéncia europeia.

Assustador para a nossa democracia.

Descontentamento com o partido que estava no governo e passividade da oposi¢ao feita

pelo PSD.
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O descontentamento com a AD e PS.

Descontentamento e desconhecimento do que verdadeiramente ¢ o Chega.

Para mim ¢ positivo. Os principais motivos sao as pessoas estarem cansadas da emigragao.

Cresce pelo descontentamento essencialmente.

Honestidade e Competéncia.

Comunicag¢ao Social.

Protesto pela governacdo miserdvel do PS. Além disso, sdo pessoas que ndo se sentem

representadas pelos grandes partidos a esquerda e a direita.

Incompeténcia dos restantes partidos e porque abordam temas, principalmente sociais, que

os restantes partidos desvalorizam.

Desacreditagao dos partidos convencionais.

Descontentamento social.

Muito positivo para o partido. Cresce devido a descredibilizagdo da politica e partidos

anteriores e por discurso extremamente demagogo e popular.

Populismo no discurso de André Ventura, descontentamento com os partidos de “centro”
(PS e PSD), reducdo da taxa de abstencdo e o discurso “Anti-CHEGA” dos restantes

politicos.

Avalio o crescimento do partido do CHEGA como algo esperado, ndo s6 por poder haver
pessoas que se identifiquem com algumas ideologias defendidas por André Ventura, bem
como ao cansaco por parte dos jovens vindo de um partido e de um governo em que o

socialismo reinava.

Considero que o crescimento do CHEGA ¢ assustador, dado o seu radicalismo. Contudo o
seu crescimento era expectavel, uma vez que os portugueses estdo descontentes com 0s

partidos mais populares, nomeadamente PS e PSD. Nao obstante, ¢ algo que vai sair muito
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caro aos portugueses, visto que ha direitos fundamentais colocados em risco, nos 50 anos
do 25 de abril “elegem” um senhor caracterizado como fascista para a democracia

portuguesa.

Capacidade de penetrac¢do junto do eleitorado jovem e descontente, beneficiando de um

discurso simples e do recurso as redes sociais.

O Chega ¢ a terceira forca politica em Portugal, tem tido um crescimento rapido. Os
motivos vao ao encontro das promessas e dos problemas que André Ventura fala nos seus

discursos (ciganos, pensdes, ...).

Gradual e rapido. A mensagem que André Ventura passa, cujo objetivo ¢ melhorar os
principais setores como saude e educacdo e claro a promessa de melhores perspetivas

salariais.

Crescimento exponencial esperado dado o cansago da populagdo, especialmente de areas

mais “esquecidas”, da ineficacia e falhanco das solucoes ha muito repetidas.
b

Crescimento avassalador ao quadruplicar nimero de deputados. Crescimento deve-se
essencialmente a capacidade de atrair eleitores cansados do sistema bipartidario, as
mensagens simples e diretas tipicas de um partido populista e da comunicacdo eficaz nas

redes sociais a atrair um eleitorado mais jovem.

Falta de literacia, descontentamento, machismo, falta de estudos, ser contra imigrantes.

Descontentamento da sociedade, falta de informacao do eleitorado, mensagens populares e

reivindicativas.

Incompeténcia do modelo socialista nos tltimos mandatos.

Crescimento exponencial devido a revolta popular com os partidos do sistema; falta de
competéncia de outros partidos para combater as ideias do Chega, apesar dos ideais nao
serem os mais €ticos, o partido promove ideias muitos fortes que geram consenso popular,
como por exemplo, o combate a corrupcao e economia paralela, problema de subsidios,

justica demorada, apoio as forgas de seguranga, etc).
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O crescimento do partido Chega esta relacionado com a insatisfacdo dos portugueses. A
maioria da populagdo ja ndo confia naquelas que sao as 2 maiores forgas politicas em

Portugal.

Muito positivo. Sentimento de necessidade de mudanca dos portugueses, saida desta

engrenagem corrupta.

Perigoso e crescimento muito rdpido. Aumentou bastante devido a pobre comunicacio

social e a maldade das pessoas.

O crescimento do Chega deve-se ao descontentamento dos eleitores.

Previsivel, falta de conhecimento da ideoldgica do partido.

Desinformag¢ao. Ruinoso para a democracia.

Ignorancia e descontentamento.

Falta de informagao das pessoas, demasiada desinformacao nas redes sociais, e o facto de
a assembleia constituinte ndo ter feito nada para ilegalizar um partido que ¢ de caras

fascista.

Péssimo, Populismo, dizer o que as pessoas querem, aproveitar-se do descontentamento da

populacdo. Ignorancia por parte de quem vota.

Deploravel. O descontentamento pela situacdo atual do pais e a desinformacdo da

populagdo portuguesa.

O crescimento do partido Chega tem sido exponencial, totalmente baseando num discurso

populista que conduz a falsas esperangas do povo portugués.

Revolta popular, falta de atengdo do PS relativamente ao verdadeiro interesse do povo,
necessidade de mudanca, capacidade oratdria das principais personalidades que integram o

partido CHEGA
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Péssimo, mas compreensivel. O descontentamento e os escandalos levaram ao seu

crescimento acentuado.

o crescimento do partido do Chega ¢ assustador para a nossa democracia e ndo deve ser
normalizado. um dos principais motivos de crescimento de Chega que levou a diminuigao
da absten¢do foi um conjunto grande de pessoas se reverem na figura de André Ventura
como um lider diferente e jovem que oferece resposta a oposi¢do, algo que nao acontecia

ha anos.

Incrivel e tudo se deve ao descontentamento da populagdo e pouca confianga nos restantes

partidos.

Descontentamento da populagdo com os restantes partidos, descrédito na democracia.
Seguimento da tendéncia politica do resto da Europa (crescimento de partidos radicais e de

extrema-direita).

E um retrocesso na democracia em Portugal. Ainda assim, considero que muitos dos votos
sd0 uma manifestacdo de descontentamento para com os ultimos representantes

governamentais

Tempo de antena e descontentamento do povo.

Descontentamento com classe politica, comunicagdo fécil, solu¢des simples e cavalgar na

onda do descontentamento popular.

Populismo.

Descontentamento geral da populacdo em relagdo ao panorama politico atual, baixa

literacia financeira e politica e populismo.

Crescimento exponencial. Atribuido ao populismo e a antipatia da comunicagao social.

Insatisfacdo geral, falta de lideranga, descrédito no poder.

O lider do partido ¢ uma pessoa que tem excelente capacidade de comunicagdo e muito

bem preparado em debates.
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O André Ventura diz o que as pessoas pensam, mas nao t€ém coragem de verbalizar.

E uma resposta & insatisfagdo global. O seu lider foi em muitos casos o porta-voz de cada

um de nos.

A um discurso repetitivo, sem fundamento, baseado no senso comum e opinido popular.

Descontentamento geral com a politica e com os politicos. Comunicagdo através de

mensagens simples e bastante populares.

Falta de justica em Portugal e em muitos outros problemas igualmente importantes,

demasiados para aqui discriminar.

Crescimento sustentado pela capacidade de comunicagdo e argumentacdo do seu lider.

Um retrocesso civilizacional. Motivos de protesto populacional.

Pela situacao atual em que vivemos "corrupgao".

Crescimento consolidado e metedrico. Como principais motivos, diria o descontentamento
generalizado com as politicas praticadas e devido aos temas sensiveis como abordados pelo

Chega.

Penso que tal se deve a pouca formacao da populagio portuguesa, ao desconhecimento dos
programas eleitorais, descontentamento com as politicas de saude e sociais do anterior
governo e acreditarem que sdo exclusivamente os estrangeiros € os ciganos a beneficiarem

dos apoios que existem.

O partido Chega teve um crescimento exponencial, muito devido ao descontentamento de
muitos portugueses em relagao as politicas adotadas pelo partido que ainda esta no poder,
o PS, e as consequéncias destas na vida do pais, e considero também que um dos principais
motivos para este crescimento ¢ o tempo de antena dado pelos 6rgdos de comunicacao

social a este partido.

Crescimento substancial e de se analisar todos os métodos de propaganda tanto da imagem

como da mensagem que o partido fez chegar ao publico. Atribuo o crescimento ao
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descontentamento do milhao e cem mil que votou, e ao populismo associado a retorica de
André Ventura que leva a que o descontentamento seja a compensado “com o que se precisa

de ouvir”.

A saturagdo das promessas e conversas de outros.

Avalio negativamente. O crescimento € um voto de revolta.

Descontentamento dos eleitores.

Negativo e os motivos ¢ a falta de informagdo e até mesmo a ignorancia de algumas

PEessoas.

Cresceu bastante, em grande parte devido a comunicagdo social e redes sociais.

Insatisfagdo.

A ignorancia do povo, ndo esté esclarecido.

Nao concordo. Acho que no boletim de voto os simbolos nao ajudavam.

Descontentamento com o panorama politico atual.

Triste, preocupante. Penso que se deve ao descontentamento da populagao.

Simplicidade de expressdo do seu lider.

As pessoas estdo a ficar fartas de tanta mentira e roubalheira.

Ao populismo e a situa¢do do pais 50 anos ap6s o 25 de abril.

Péssimo cendrio; incompreensdo da histéria mundial pelas pessoas.

Os motivos que contribuiram para este descontentamento foi a falta de confianca nos

partidos que t€m liderado nos ultimos anos.

Discurso populista e insatisfagdo generalizada com os outros partidos.
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Saturacao dos Portugueses.

Populismo.

Falta alternativas.

Pela esperanca que existe por uma mudanga no pais.

Desinvestimento sistematico na educacao que gera massas sem sentido critico.

Mau crescimento, devido a sua posigao politica.

O partido apresenta um crescimento notavel, acima do expectavel e das tendéncias politicas
portuguesas, mas em linha com a politica internacional. O crescimento deve-se as ideias

populistas do partido e a forma ndo convencional de as comunicar.

Positivo e cresceu devido a descrenga nos outros partidos.

Acho que o André Ventura fala bem, e diz aquilo que os portugueses querem ouvir! No
entanto, acho que se as pessoas estiverem atentas sabem que o extremismo dele ndo vai

trazer a “mudanga” que precisamos.

Redes Sociais e grupo de jovens manipulados através de outros jovens conhecidos.

Negativamente, por varios motivos, primeiramente acho que o descontentamento para com
outros partidos (PS e PSD) foi fulcral, bem como o facto de terem um lider que diz o que

as pessoas querem ouvir, de forma geral considero que seja sim um voto de protesto.

Diria que o crescimento do Chega se deve ndo as pessoas gostarem realmente do partido e
da ideologia, mas mais um voto de revolta contra os Ultimos anos, em especial os dois

ultimos com um PS em maioria absoluta e um pais numa situagdo miseravel.

Partido reuniu votos de protesto, mas acabou por subir maioritariamente pelo

descontentamento e incompeténcia das politicas de partidos maiores (PS e PSD).

Era esperado. desilusdo com os 2 partidos que t€m alternado o poder.
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Ao descontentamento do povo.

Mau trabalho dos outros partidos.

Genericamente, ao descontentamento da populagdo portuguesa.

Descontentamento das classes mais baixas com as suas condi¢des economicas ¢ de

habitac¢ao.

A falta de credibilidade dos partidos politicos.

Descontentamento de governos socialistas e sociais-democratas.

Ao discurso populista e falsas promessas.

Discurso Popular e bom uso das redes sociais.

Acredito, que o seu crescimento, se deveu ao facto do partido Chega ter um discurso que

maioritariamente jovens portugueses queriam ouvir.

Muita gente insatisfeita, vota em promessas que se dizem imediatas e faziveis a 100%,

quando na realidade nao sao.

Falta de consolidacdo dos programas eleitorais e revolta popular.

Descontentamento geral, aproveitamento e populismo.

Revolta portuguesa quanto a geréncia socialista.

Um crescimento preocupante por uma sociedade cansada. O voto no Chega ¢ um voto de
6dio, de falta de empatia e compreensdo por parte de um povo de emigrantes que se esquece

das dificuldades que passou no passado.

Aos meios de comunicagao social, redes sociais € populismo.

O crescimento do partido Chega deve-se a apropriagdo do termo “anti-sistema’ com o qual

muitas pessoas de diversas faixas etdrias se identificam. Sdo pessoas que estdo fartas do
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bipartidarismo em Portugal e que por falta de literacia politica acabam por desacreditar no

progresso e desenvolvimento do pais.

Era esperado e o crescimento deve-se ao descontentamento com as leis da imigracao.

Descontentamento do povo.

Sobretudo dois fatores: voto de protesto. 1. Cansago e descrédito dos politicos que
governaram Portugal desde os anos 80. 2. Campanha populista a prometer o que as pessoas

querem ouvir, mesmo que a sua implementagao seja impossivel ou improvavel.

A incapacidade do PS e do PSD transmitirem uma imagem de credibilidade.

Ao cansaco dos eleitores.

A falta de conhecimento da populagdo. E o descontentamento da sociedade.

Um crescimento positivo reflexo da falta de credibilidade nos outros partidos.

inconsciéncia dos outros grupos parlamentares. PS e PSD desvalorizaram os portugueses e

o CHEGA.

Crescimento grande e esperado causado pelos fracos planos eleitorais e representantes do

PS e PSD.

Um crescimento bastante grande, muito devido ao facto de ser um partido populista,
caracterizado por um populismo cultural/socio identitario que tem vindo a crescer bastante

também nos restantes paises europeus.

Assustador e devido ao discurso muito irrealista do representante.

Sentimento de falta de representatividade por parte das pessoas.

Discurso demagogo e populista.

Mensagem basica e clara, direcionada a um eleitorado pouco informado. Muita projecdo

nos media e um lider carismatico.
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Penso que se deve ao facto de abordar os temas sem rodeios.

Descontentamento com o atual sistema politico, sendo ele de esquerda ou direita moderada.

Crescimento por insatisfagdo da populagdo com o atual rumo governativo do pais e as

alternativas ao centro.

Crescimento acima das expectativas e deve-se a uma insatisfagcdo generalizada da sociedade

em relacdo as condicdes de vida.

Votos de Protesto.

Preocupante e impressionante, feito de populismo claro e comunicagao inteligente e eficaz.

Penso que as pessoas sao honestamente pouco instruidas e ignorantes em bastantes temas.
E depois com esta ignorancia, querem arranjar bodes expiatorios para justificar os
problemas do pais. O chega fez um excelente trabalho em polarizar Portugal, juntamente
com os meios de comunicagao social. Acho que falta muita empatia e capacidade critica no

nosso pais.

As redes sociais impulsionaram o crescimento do Chega entre os jovens. Por outro lado, a
falta de respostas dos passados governos aos problemas reais da populacdo, nomeadamente,

na classe média motiva o crescimento do Chega.

Creio que foi um crescimento esperado. Parece-me fruto de um conjunto de circunstancias.
O contexto europeu, o descontentamento com o estado da politica nacional, a falta de
solugdes convincentes no panorama politico nacional, a necessidade de mudanga mesmo

que indiscriminada.

Descontentamento com as politicas do governo. lider carismatico. boa comunicagdo. Tudo

1sto combinado influiu nos resultados eleitorais.

Um PSD fraco e necessidade de mudangas no pais.

Como nao concordo com as suas ideias lamento o seu resultado. Atribuo o seu crescimento

ao descontentamento ¢ a falta de informacao.
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Avalio o crescimento do Partido Chega de forma muito positiva, ndo had nenhum partido
politico em 50 anos de democracia com o crescimento que o Partido Chega obteve em 5
anos de existéncia, até agora. Este crescimento deve-se maioritariamente ao
descontentamento dos cidadaos portugueses com os partidos politicos que ao longo de 50
anos de democracia governaram e nao conseguiram fazer com que os problemas do pais
fossem resolvidos, como grandes escandalos de corrupgao, problemas graves na saude, na

habitac¢do, a nivel econémico e social.

Acho que foi, sem duvida, o vencedor da noite, ndo pela maioria dos votos, mas pelo
crescimento absurdo que teve desde as ultimas elei¢des. Acho que esse crescimento deve
se, maioritariamente, ao facto de as pessoas estarem farta de um governo de esquerda, e

verem que o Chega ¢ o partido de direita que mais promete o que a populagdo quer.

Populismo e frases feitas.
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