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Resumo

O que se comunica a uma geracdo de jovens eleitores pouco interessada no voto eleitoral? Como se
comunica com uma geragao de jovens eleitores altamente digital? Como se conquista estes eleitores?
Estas perguntas, que representam um desafio para a politica a nivel nacional e global, ndo tém respostas
diretas e sdo complexas, mas também sdo importantes para os tempos que se vivem. A presente
dissertacdo procura compreender os temas abordados e as estratégias de comunicagdo politica adotadas
pelos partidos Bloco de Esquerda e Iniciativa Liberal, direcionadas ao eleitorado jovem, na campanha
das eleigoes legislativas de 2024, almejando em simultaneo perceber a adaptacdo das mensagens dos
partidos as redes sociais Instagram e TikTok e a forma como estas se relacionam com os
posicionamentos ¢ ideologias dos partidos. O estudo alicerca-se numa metodologia qualitativa, com base
em dois casos de estudo, através da realizacdo de entrevistas com o responsavel da comunicacdo do
Bloco de Esquerda e o assessor de imprensa da Iniciativa Liberal e da andlise tematica das redes sociais
Instagram e TikTok dos partidos Bloco de Esquerda e Iniciativa Liberal. As entrevistas permitiram
perceber o racional e a estratégia em volta da comunicag@o online ¢ a analise tematica possibilitou o
estudo dos temas ¢ a aplicagdo das estratégias. Esta investigacdo demonstra que os partidos procuram
comunicar sobre temas que, internamente, acreditam ser preocupagdes ou focos de interesse dos
eleitores jovens, comunicando sobre eles de forma constante e coerente em relagdo aos seus ideais ¢

posicionamentos e adaptando a mensagem a este grupo.

Palavras-Chave: Bloco de Esquerda, Iniciativa Liberal, Comunicacao Politica, Marketing Politico,

Instagram, TikTok






Abstract

What can be communicated to a generation of young voters who are not very interested in voting? How
can we communicate with a generation of young voters who are highly digitally active? How can these
voters be conquered? These questions, which represent a challenge for politics at national and global
level, have no straightforward answers and are complex, but they are also important in the current
political climate. This dissertation seeks to understand the issues addressed and the political
communication strategies adopted by the Left Bloc and Liberal Initiative parties, aimed at young voters,
in the 2024 legislative election campaign, while also seeking to understand how the parties' messages
are adapted to the social media channels Instagram and TikTok and how these relate to the parties'
positions and ideologies. The study is based on a qualitative methodology, based on two case studies,
through interviews with the communications manager of the Left Bloc and the press officer of the
Liberal Initiative, and thematic analysis of the parties' Instagram and TikTok social media accounts. The
interviews provided insight into the rationale and strategy behind online communication, and the
thematic analysis enabled the study of themes and the application of strategies. This research shows that
parties seek to communicate on issues that they believe to be of concern or interest to young people,
communicating about them consistently and coherently in relation to their ideals and positions and

adapting their message to this group.

Keywords: Left Bloc, Liberal Initiative, Political Communication, Political Marketing, Instagram,

TikTok
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AD: Alianga Democratica

AMA: American Marketing Association

BE/Bloco: Bloco de Esquerda

BES: Banco Espirito Santo

IL: Iniciativa Liberal

IRC: Imposto sobre o Rendimento de Pessoas Coletivas
IRS: Imposto sobre o Rendimento das Pessoas Singulares
IVG: Interrupgdo Voluntaria da Gravidez

PNS: Pedro Nuno Santos

PS: Partido Socialista

SNS: Servigo Nacional de Saude

X1






Introducao

A abstengio eleitoral do povo portugués continua a ser um problema a combater. Apesar da descida de
8% na abstencao face as elei¢des legislativas de 2022, em 2024, 40 em cada 100 portugueses abstiveram-
se, ndo usufruindo do direito previsto no artigo 49.° da Constituicdo da Republica Portuguesa, nem
cumprindo o seu dever civico. Se recuarmos até as eleigdes legislativas de 1975 — as primeiras elei¢des
livres no nosso pais recém democratico -, a abstencdo ndo chegou aos 10%. Apesar do voto ndo ser
obrigatorio, seria de esperar que, numa democracia tdo recente e em que a ditadura ainda estd presente
na memoria, a participacao eleitoral fosse mais elevada e ainda existisse algum sentido de dever na
decisdo de quem governa o pais e de quem compde a Assembleia de Republica.

No entanto, o panorama ndo ¢ animador e nao melhora se olharmos para o segmento dos eleitores
jovens, onde a absten¢do também ¢ bastante observada (Cancela & Vicente, 2019). De acordo com a
sondagem para as elei¢des legislativas de 2024, realizada pelo Instituto de Ciéncias Sociais e pelo
ISCTE, em janeiro de 2024, 39% dos inquiridos entre os 18 ¢ os 34 anos afirmaram que nio ter intengdes
de votar. Poderdo ser varios os motivos que influenciam a abstencdo dos jovens como: o desinteresse, a
falta de confianga nos politicos e nas instituigdes, a corrupcao ou o facto da classe politica nao abordar
0s assuntos que os jovens consideram importantes, entre muitos outros (Quintelier, 2007; Dalton, 2004;
Henn et al., 2005; Pattie et al., 2004). A abstencdo ¢ a geral falta de interesse dos jovens em atos
eleitorais €, entdo, um grande desafio para os partidos, mas também uma oportunidade. Conquistar ¢
cativar o eleitorado jovem ¢ essencial e, para isso, ¢ importante que os partidos percebam onde, como ¢
0 que comunicar a esta parcela de eleitores.

Segundo a PORDATA (2023), praticamente todos os jovens portugueses utilizam a internet
diariamente (99,5%) e cerca de 95,6% esta presente em pelo menos uma das redes sociais, tornando
Portugal o 5° pais na Unido Europeia onde os jovens mais usam a internet para participar nas redes
sociais. As redes sociais tém ganho, nos ultimos anos, um destaque revelante enquanto fonte de
informagdo politica para os jovens (Costa, 2022). O reconhecimento desta nova realidade em que as
redes sociais ganham cada vez mais importancia ¢ crucial para todos os partidos, que devem adotar estes
meios como parte do seu “onde” comunicar. A comunicagao politica deve ir ao encontro do eleitorado
jovem e, para isso, o marketing politico teve e tem continuadamente de adaptar a sua estratégia de
comunicacdo a estes meios. Todos os partidos com assento parlamentar utilizam as redes sociais e
procuram adaptar-se a forma “como” se comunica na internet. Existem varios parametros e dados que
podemos analisar nas redes sociais: os formatos utilizados, a contagem de /ikes, as reacdes, as partilhas,
o nimero de comentarios € o seu teor, entre outros. O que se comunica nas redes socias, ou seja, 0s
temas abordados continuam a ndo ser o principal alvo de estudo de investigagdo (Stier e al., 2018).

Esta dissertacdo, por sua vez, ira procurar compreender “o que comunicar” aos eleitores jovens. O

presente estudo focar-se-a em analisar os temas abordados e perceber as estratégias de comunicacdo



politica adotadas pelos partidos Bloco de Esquerda e Iniciativa Liberal nas redes sociais Instagram e
TikTok, com o intuito de comunicar com o eleitorado jovem, na campanha das eleigoes legislativas de
2024. Ao longo desta investigagdo, pretendo perceber de que forma as mensagens dos partidos sdo
adaptadas as redes sociais e de que modo € que os seus principais temas e mensagens se relacionam com
0s seus posicionamentos enquanto partido. Em termos de metodologia, serd feita uma andlise tematica
ao Instagram e TikTok dos dois partidos, entre 15 de janeiro e 8 de margo de 2024, e serdo realizadas
duas entrevistas, uma ao responsavel pela comunicacdo do Bloco de Esquerda e outra ao assessor de
imprensa da Iniciativa Liberal.

O presente estudo esta divido em quatro capitulos: a revisdo de literatura, a metodologia, a analise
e discussao de resultados e as conclusoes. O Capitulo 1 é dedicado a revisao de literatura que engloba a
definicdo de marketing e marketing politico, bem como a origem e evolugdo deste ltimo e a relagéo
entre marketing politico e comunicagao politica. Além disso, aborda a comunicagdo politica feita online
e nas redes sociais, 0s temas e mensagens de campanha, a definicdo de eleitorado jovem e as suas
atitudes politicas e preocupagdes. O Capitulo 2 descreve a metodologia adotada e as questdes de
investigacdo, define o campo empirico ¢ o desenho da pesquisa, justificando a escolha do método ¢ as
limitacdes e desvantagens do mesmo. No Capitulo 3, é feita a descricdo das entrevistas, a analise
tematica das redes sociais, uma comparagao entre os dois partidos e uma relagdo entre as preocupagdes
dos jovens e os temas abordados. Por fim, no capitulo 4 serdo apresentadas as conclusdes para este

estudo bem como as suas limitagdes.



CAPITULO 1

Revisao de Literatura

1.1. Marketing

Antes de definir o que € Marketing Politico, que por sua vez define a estratégia de Comunicagdo Politica,
¢ relevante comecar por definir o que ¢ Marketing. Ao lado da Ciéncia Politica, o Marketing é uma das
suas “disciplinas mae” do Marketing Politico. Em 1937, a American Marketing Association (AMA)
conceptualizou o marketing como “as atividades empresariais envolvidas no fluxo de bens e servigos da
produgdo para o consumo”, adotando, em 1960, uma versao ligeiramente alterada que o entende como
“0 desempenho de atividades comerciais que orientam o fluxo de bens e servigos dos produtores para
os consumidores” (Hughes & Dann, 2009). Ambas as defini¢des referenciam somente as transagoes
financeiras, o que as torna redutoras.

Ainda em 1960, Jerome McCarthy e William Perreault apresentam, no livro “Basic Marketing”, os
conhecidos 4 Ps do marketing: Product (produto), Price (preco), Promotion (comunicacao) e Placement
(distribui¢do). De forma sucinta e direta, o produto refere-se ao bem ou servigo comercializado e o prego
refere-se ao valor por ele pedido. A comunicagdo ¢ referente a forma como o produto € comunicado ao
publico, em termos de publicidade, marketing direto, promog¢des de venda, entre outros. O placement,
ou distribuicado, diz respeito aos canais de distribui¢do em que o produto esta presente. Kotler e Keller
(2016) apresentam as inimeras variaveis que compdem cada P do Marketing Mix, de forma mais
pormenorizada, como demonstra a figura do anexo A.

Em 2004, a AMA caracteriza o marketing como “uma fun¢ao organizacional e um conjunto de
processos para criar, comunicar e fornecer valor aos clientes e para gerir as relagdes com os clientes de
forma a beneficiar a organizagdo e as suas partes interessadas” (Hughes & Dann, 2009). A definigdo
como a conhecemos nos dias de hoje € apresentada, pela AMA, em 2007: “A atividade, o conjunto de
instituicdes € 0s processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que t€ém valor para os clientes,

parceiros e a sociedade em geral.”.

1.2. Marketing Politico

1.2.1. Definicao

Em 1969, Kotler e Levy argumentaram que um candidato politico se pode “vender” tdo bem quanto
sabonetes, utilizando praticas semelhantes as que os vendedores de sabonetes usam. Esta transa¢do ndo
representa um movimento financeiro, mas, sim, uma troca ideoldgica entre o partido e o eleitor, em que
este altimo “compra” (ndo financeiramente) as ideologias que o partido “vende” (Hughes & Dann,

2009). Wring (1997) identifica quatro partes no processo de marketing politico: a organizacdo do partido



(ou candidato), o ambiente que condiciona o seu desenvolvimento, a combinagdo estratégica que utiliza
e o mercado em que deve operar (anexo B). Segundo Wring (1997) € na parte da estratégia que se aplica
o marketing mix, sendo o produto composto por trés aspetos-chave: a imagem do partido, a imagem do
lider partidario e o seu Manifesto - os seus ideais e compromissos politicos. A comunicagao (promotion)
refere-se a forma como o partido comunica/publicita os seus ideais, propostas € compromissos, quer
através de media paga quanto de media gratuita (Wring, 1997). A distribui¢ao (p/acement) no caso dos
partidos tem que ver com a sua presenga a nivel regional e local, através de membros organizados que
coordenam ¢ ajudam durante as campanhas eleitorais. Quanto ao preco, este aplica-se tanto ao valor
gasto em campanha quanto a ideia de que o voto € uma compra psicoldgica (Reid, 1988). Para Wring
(1997), o marketing politico é:

“the party or candidate's use of opinion research and environmental analysis to produce and promote a

competitive offering which will help realise organizational aims and satisfy groups of electors in exchange

for their votes.” (Wring, 1997)

Na visdo de Jennifer Lees-Marshment (2001) o marketing politico ¢ o casamento entre a politica e
o marketing, em que a primeira se deixa permear pelo segundo. No marketing politico € preciso seguir
a dire¢do do marketing, mas aplicé-lo de forma cuidadosa a politica, porque o objetivo de um partido
ou candidato politico € diferente do objetivo de uma marca e o seu desempenho ¢ mais dificil de medir.
Assim, a adaptagdo do marketing comercial a organizagdes sem fins lucrativos, como € o caso dos
partidos, ¢ complexa (Lees-Marshment, 2001). A complexidade prende-se pelo facto de existirem
diversos mercados, geralmente, desconhecidos e indefinidos, pela dificuldade em definir o “produto” -
por este ser menos tangivel - e, também, por se tratar de uma organizacdo sem fins lucrativos
“convencionalmente considerada como tendo papeis ou fungdes normativas a desempenhar na
sociedade” (Lees-Marshment, 2001). Margaret Scammell (1999) encara o marketing politico como
importante, mas ndo considera que exista uma forma consensual de o definir. A autora refere que o
marketing politico oferece novas formas de perceber a politica moderna e influencia as relagdes entre
lideres politicos, partidos e eleitores, mudando o modo como os partidos e candidatos sdo eleitos.

Hughes e Dann (2009) identificam quatro principais alteracdes, entre a definicdo de marketing da
AMA de 2007 e a de 2004, que “influenciam a adaptagdo e a ado¢do do conceito revisto de marketing
para aplicacdo na teoria e na pratica do marketing politico”. A primeira grande mudanca ¢ o destaque
dado as atividades, instituigdes e processos de criagdo que impactam a organizagdo. Em segundo e
terceiro lugares, estdo a reposicao do principio central de troca e a percecao dos resultados do processo
de marketing como “ofertas de valor” e ndo como valor em si - distanciando-se das defini¢des que se
centravam unicamente nas transacgoes financeiras. A ultima mudanga é a remog¢do do reconhecimento
do beneficio organizacional como um resultado do marketing. Em 2009, Hughes e Dann, tendo por base

a defini¢do de marketing apresentada pela AMA, definem marketing politico como:



“A set of activities, processes or political institutions used by political organizations, candidates and
individuals to create, communicate, deliver and exchange promises of value with voter-consumers, political

party stakeholders and society at large.” (Hughes & Dann, 2009)

1.2.2. Origem e Evolucio

E dificil definir concretamente a origem do marketing politico, ou, pelo menos, perceber se as a¢des que
agora definimos como marketing politico seriam realizadas com o intuito estratégico, caracteristico do
marketing. A evolucdo das campanhas eleitorais ¢ dividida em trés fases: pré-moderna, moderna e pos-
moderna (Norris, 2000).

Segundo Paula Espirito Santo e Rita Figueiras (2010), a fase pré-moderna ocorre entre a ultima
metade do século XIX e a primeira metade do século XX. Esta fase pode ser entendida como o inicio
do marketing politico, onde os eleitores se mostravam leais aos partidos e eram participativos nas
organizagdes partidarias ou sociais que eram proximas dos seus partidos, como os sindicatos e as
associacoes. Nesta primeira fase, as campanhas eram de curta duracdo, estabeleciam um contacto direto
entre os candidatos e os eleitores ¢ 0 meio de comunicagdo era maioritariamente a imprensa, sendo
“preparadas no e¢ para o0 momento pela lideranca partidaria” (Espirito Santo & Figueiras, 2010). A
segunda fase de campanha eleitoral, comeca na década de 50, do século XX, sendo marcada pelas
elei¢des presidenciais dos Estados Unidos da América em 1952, que opunham Dwight D. Eisenhower
e Adlai Stevenson II. Tanto o partido democrata de Stevenson como o partido republicano de
Eisenhower tragaram um plano de marketing e investiram na construgao e exibi¢do de spots televisivos
e narealizacdo de sondagens, que ajudariam a decidir os temas da campanha (Espirito Santo & Figueiras,
2010). As décadas de 50 e 60 sdo marcadas pela evolugdo do marketing politico e emersdo das principais
caracteristicas das campanhas modernas. Os antncios sdo de curta duracdo e focam-se na imagem, no
uso de simbolos e mitos, surgindo, em 1956, os primeiros antincios de caracter negativo. Em 1960, sdo
instituidos os debates televisivos, tidos como decisivos na época - como foi o caso do debate entre John
F. Kennedy e Richard Nixon (Maarek, 2011; Espirito Santo & Figueiras, 2010). Os anos 90 marcam o
inicio das campanhas pds-modernas. Nestas acentua-se a personalizacdo da politica, principalmente a
personalizagdo centralizada em que os candidatos passam a ser o foco da campanha eleitoral (Espirito
Santo & Figueiras, 2010). A campanha ¢ desenvolvida “para os media” e “em funcdo da logica
mediatica”, ndo sendo diretamente pensada para os eleitores, que acabam por ter um contacto indireto
com os candidatos (Espirito Santo & Figueiras, 2010). As campanhas pos-modernas sdo também
marcadas pelos novos meios de comunicagdo potenciados pelo desenvolvimento da internet e da web
2.0, como os blogues e redes sociais. Estes ndo s6 reaproximam os candidatos dos eleitores, abrindo
espacos de discussdo e restabelecendo o contacto mais direto, como também devolvem autonomia ao
eleitor (Blumler & Kavanagh, 1999; Espirito Santo & Figueiras, 2010).

Para Maarek (2011) as trés fases do marketing politico apelidam-se como infancia, adolescéncia e

fase adulta. Em termos temporais, a divisdo ¢ feita de forma diferente de Norris (2000), sendo a infancia



e adolescéncia de curta duragdo. A infancia ocorre entre 1952 ¢ 1960, em que comegam a ser produzidos
anuncios televisivos e sdo transmitidos os debates em televisdo. De seguida, entre 1964 e 1976, ocorre
a fase da adolescéncia em que, segundo o autor, comecam a ser utilizadas diferentes técnicas de
marketing. Nesta fase, a exploracdo de novas estratégias leva também a percecdo das suas limitagdes,
como ¢ o caso do “Daisy Spot” da campanha presidencial de Lyndon B. Johnson, em 1964, que levou a
restricdes nos anuncios de caracter negativo (Maarek, 2011). A fase adulta comega nos anos 80 e
prolonga-se até aos dias de hoje. Esta caracteriza-se por seis aspetos principais: a simplificagdo dos
temas de campanha; a utilizacdo maioritaria da televisdo, a participagdo em debates e talk shows e o
aumento da utilizagdo dos spots televisivos; o crescimento do custo das campanhas e,
consequentemente, do seu financiamento; a utilizacdo de um tom agressivo nas campanhas devido a
areas cinzentas na lei; a integracdo da internet como um dos meios para a campanha; o aumento da

personalizagdo politica e a introdugdo do storytelling (Maarek, 2011).

1.2.3. Marketing Politico e Comunicacio Politica

Ao longo deste trabalho, ja referi e continuarei a referir varias vezes os termos ‘“Marketing Politico” e
“Comunicagdo Politica”, por isso, impde-se a necessidade de articular a relacdo entre estes dois
conceitos para que a utilizagdo dos dois termos se torne mais clara. Segundo Grishin (2015), a
comunicacdo politica ¢ definida como o “sistema que produz, distribui, processa, mantém e troca
informagdes padronizadas que podem influenciar (ou influenciam) a realizagdo do poder politico”.
Segundo Gongalves (2018), o conceito de comunicagao politica refere-se em simultdneo a um conjunto
de praticas profissionais e a disciplina tedrica e académica. Enquanto campo de investigagdo académica,
a comunicagdo politica envolve outras disciplinas como ciéncia politica, sociologia, psicologia e
marketing, entre outros, enquanto pratica profissional a comunicagdo politica refere-se a um conjunto
de processos de comunicagdo como o marketing eleitoral, a propaganda, o marketing politico, a
campanha politica e as relagdes-publicas politicas. Enquanto disciplina, é dificil definir de forma direta
a comunicacdo politica, mas, para Gongalves (2018) e Figueiras (2019), a comunicagdo politica é o
resultado da interag@o entre os atores politicos (partidos e candidatos), os media e os cidaddos, ¢ é
marcada pelo seu “caracter persuasivo e estratégico” (Gongalves, 2018).

Os conceitos de Marketing Politico e Comunicagdo Politicos ndo sdo iguais, mas estdo diretamente
ligados. Como referido acima, um dos quatro Ps do Marketing Mix ¢é atribuido a Promotion, que no
marketing comercial se refere a forma como os produtos e servios sdo comunicados ao publico,
nomeadamente através da publicidade, no marketing politico a Promotion refere-se ao modo como o
partido “fala” com o eleitor e revela os seus ideais, posicionamentos, propostas € compromisso — ou
seja, refere-se a comunicag@o politica. Por isso, ¢ o Marketing Politico que define a estratégia de

Comunicagao Politica.



1.2.4. Comunicacao Politica Online e as Redes Sociais

Segundo Maarek (2014), o marketing politico seguiu a trajetoria do marketing comercial e comecgou a
recorrer a formas mais “intimas” de se relacionar com os eleitores, numa estratégia de marketing one to
one, que utiliza como meios a internet e as redes sociais/blogs. Os meios digitais foram rapidamente
adotados pelo marketing politico e ganharam destaque como meio de comunicagdo politica, devido a
trés principais caracteristicas: rapidez (speed), versatilidade (versatility) e facilidade de utilizacao (ease
of use) (Maarek, 2014). Além disso, segundo Norris (2003) e Bimber e Davis (2003), o contacto com o
contetdo politico online - nas redes sociais, blogues e sites dos partidos - exige que o utilizador tenha
um certo grau de interesse e envolvimento ativo e procure este tipo de conteudo, o que torna a internet
um canal altamente eficaz para a comunicagdo politica. Na visdo dos autores mencionados, os meios de
comunicacgdo tradicionais (como a imprensa, a televisao e a radio) sdo menos direcionados, ¢ a interagdo
com os mesmos pode ser intencional ou ndo, tornando-os mais invasivos ao alcangarem pessoas que nao
estdo interessadas em contetdo politico. A internet tem também a vantagem de ser rapida a disseminar
a mensagem politica a partir e para qualquer parte do mundo, adicionalmente, ¢ um meio versatil, que
engloba os diferentes formatos para a comunicacdo (video, fotografia, texto, mensagem privada, entre
outros) (Maarek, 2014). Segundo o autor, a facilidade de utilizagdo dos meios digitais permite que exista
uma comunicacdo ascendente e horizontal, possivel a todos os que tiverem acesso a estes meios,
tornando-se uma “fonte de comunicagdo instantanea”. A internet ¢ as redes sociais permitem que
qualquer pessoa possa ter voz na esfera publica, papel que outrora apenas pertencia aos politicos e
partidos, que comunicavam através de comunicagao tradicional (reunides) ou dos meios de comunicagao
de massas (Maarek, 2014). Na comunicagdo politica, de acordo com Stier et al. (2018), as redes sociais
tornaram-se “canais de comunica¢do omnipresentes” nas campanhas politicas, porque permitem que os
candidatos “contactem diretamente com os eleitores, mobilizem apoiantes e influenciem a agenda
publica”.

A utilizacdo da internet e das redes sociais na campanha politica exigiu uma adaptacdo da
comunicacao a estas novas plataformas e ferramentas, com o objetivo de criar o maior impacto possivel
(Cervi et al., 2023) e, esta sede por engagement e alcance, levou a que se desenvolvessem novas formas
de comunicar baseadas em “estratégias de entretenimento”. Da jungdo entre a politica e o entretenimento
surge, a semelhanga do que acontece com o infotainment - a mistura entre informacéo e entretenimento
-, a ideia de politainment:

“Politainment defines the phenomenon in which political information is trivialized by the hybrid narratives

in which it is included and its anecdotal tone, with the aim of reaching an audience that seeks entertainment

rather than information.” (Berrocal-Gonzalo et al., 2023)

A politica do entretenimento ¢ a extensdo da sociedade do entretenimento e recorre a estratégia da
“politica pop”. Esta surge como uma nova férmula de comunicacdo, utilizada pelos partidos para
partilhar a sua mensagem de forma “mais superficial”, através da adogdo de caracteristicas da cultura

pop e recorrendo a recursos do entretenimento ou da celebrizacdo (Berrocal-Gonzalo et al., 2022).



1.2.5. Temas e Mensagens de Campanha

Nas palavras de Burton e Shea (2010: 116), “sem um alvo, uma campanha nao tem dire¢do; sem um
tema, ndo tem fundamento” (do inglés: “Without a target, a campaign has no direction; without a theme,
it has no rationale”). Os temas da campanha representam as politicas, mensagens-chave, posigdes e
ideologias do partido e influenciam as opinides dos eleitores (Bigi, 2016), sendo determinantes na
formulacdo ou identificagdo de grupos de apoio (Burton & Shea, 2010). Por isso, os temas abordados
pelos partidos em campanha devem ser abrangentes e inclusivos, de modo a incluirem uma grande
variedade de ideias e, assim, atrairem uma maior quantidade de eleitores (Burton & Shea, 2010; Bigi,
2016). Burton e Shea (2010) exemplificam esta questdo dizendo que seria um erro um candidato
posicionar-se como um “Lider Ambientalista”, mesmo sendo realmente capacitado na matéria. Neste
caso, a melhor abordagem seria apresentar-se com um tema mais geral e posicionar-se como um
“Candidato que se preocupa com o futuro”, porque o ambientalismo, tal como uma grande variedade de
questdes, pode fazer parte de tema mais geral como a “preocupag@o com o futuro”. Para Burton ¢ Shea
(2010: 130), “um bom tema de campanha ¢ uma fusao cuidadosamente elaborada entre o que os eleitores
querem, o que o candidato tem a oferecer e o que o adversario traz para a mesa” ¢ os pareceres dos
eleitores relativamente aos candidatos “ganham forma e (talvez) substincia” através dos temas
abordados em campanha, do posicionamento do partido ¢ da coeréncia. Além disso, a criatividade na
apresentacao dos temas também ¢é importante (Burton & Shea, 2010), bem como a frequéncia com que
a mensagem ¢ repetida, ou seja, quantas mais vezes o tema forma abordado, mais é reconhecido pelos
eleitores como um tema do candidato/partido e, assim, ficara definido “um critério que os eleitores
devem usar para fazer a sua escolha” (Bradshaw, 1995).

Stier et al. (2018) argumenta que, apesar do aumento de estudos sobre campanhas nas redes sociais,
estes tendencialmente focam-se numa analise aos metadados das plataformas (como a quantidade de
gostos, reacdes, partilhas e comentarios, entre outros), e que os temas que os politicos abordam nas redes
sociais e a forma como adaptam as suas mensagens a cada plataforma ainda ndo sdo claros. A
comunicacao politica nos meios tradicionais e nas redes sociais t€ém caracteristicas diferentes e perceber
a adaptacao das mensagens € importante quando falamos sobre a comunicagao politica nas redes sociais.
Segundo Stier et al. (2018), é possivel apresentar pelo menos trés argumentos que justificam que as
redes sociais sdo ambientes de campanha diferentes dos meios tradicionais. Primeiro, o facto de as redes
sociais desempenharem varias fungdes nas campanhas politicas além da abordagem dos temas
importantes, como por exemplo: o posicionamento relativamente a questdes importantes, o aumento do
reconhecimento do nome do candidato/partido e a exposi¢do dos tracos de personalidade benéficos e
mais-valias dos candidatos (Kobayashi e Ichifuji, 2015). Jungherr (2016) divide o uso das redes sociais
em quatro fungdes: organizacionais, de campanha ativa em espagos de informagédo, de recolha e alocagao
de recursos e para fins simbdlicos. Desta forma, as redes sociais devem também ser utilizadas para

“mobilizar votantes, para a organizagdo de campanhas e para fins simbolicos” (Stier ef al., 2018). O



segundo argumento de Stier et al. (2018) € que o publico presente nas redes sociais ndo € representativo
da populacdo — a composicao demografica, os interesses e as preferéncias politicas sdo diferentes (Stier
et al., 2018). Por isso, uma campanha politica bem pensada, estratégica e direcionada deve adaptar a sua
comunicacao e as suas mensagens a cada meio e a cada publico. Os temas abordados nas redes sociais
poderdo, entdo, ndo ser uma prioridade tematica mas funcionar melhor nas redes sociais e, por isso,
ganhar grande relevancia nestas plataformas. Por ultimo, os candidatos utilizam as redes sociais de
formas diferentes. Ou seja, além de estas plataformas serem importantes num contexto profissional, no
ambito da autopromocao e divulgagdo de informacao politica — o que é comum a utilizacdo dos meios
tradicionais -, também as utilizam para fins pessoais, como a procura de informagdes e entretenimento
(Stier et al, 2018). Assim, um candidato que esteja mais familiarizado com as redes sociais ira
naturalmente inclui-las como um meio de propagagdo da mensagem politica (Stier et al., 2018). Tendo
por base estes fatores, os temas abordados nos meios tradicionais e nas redes sociais poderao variar ¢ a
mensagem que o partido quer passar ¢ adaptada consoante 0 meio em que a propaga ¢ a quem se dirige.

Quando falamos de campanha politica ¢ das mensagens que os partidos querem passar ¢ dificil
deixar de lado o seu mote, ou slogan, em que estas se alicercam (Espirito Santo, 2006), sendo transversal
a toda a campanha independentemente do meio. O slogan mantém o seu formato caracteristico hd mais
de dois milénios, definindo-se como uma frase curta e simples, que apela a emocdo que ¢ de facil
reproducdo oral e memorizagdo (Espirito Santo, 2006). O intuito do slogan politico € a promocgao da
unidade de grupo, funcionando como catalisador e aglutinador de massas e procurando cativar os
eleitores. Segundo Espirito Santo (2006), “o slogan funciona como um promotor de esperanga, alento e
empenho, em prol de uma causa e, como tal, gera uma adesao cujo caracter incondicional €, geralmente,
perfilhado pelos seus promotores”. A autora salienta ainda que o s/logan nao tem de remeter para o
ideario politico e ideoldgico do partido mas, sim, para aquilo que este “vende” ou promete, para o
produto politico (Espirito Santo, 2006). Em 2024, o slogan do Bloco de Esquerda para as elei¢des
legislativas, presente no seu programa eleitoral, era “Fazer o que nunca foi feito”, enquanto o da
Iniciativa Liberal, também mote do seu programa eleitoral, era “Por um Portugal com Futuro”. Existem
slogans que marcam a campanha politica e a trajetoria do candidato, tornando-se memoraveis, como por

exemplo o slogan de campanha de Barack Obama, em 2008 - “Yes, we can!”.

1.3. Os Partidos

Tendo em conta que esta investigacdo se centra no estudo dos temas mais abordados pelos partidos e
que estes, por sua vez, representam o posicionamento e as ideologias do partido (Bigi, 2016), como foi
referido acima, ¢ importante falar sobre estes dois partidos, o modo como surgiram e como se

posicionam.



1.3.1. Bloco de Esquerda

O Bloco de Esquerda nasce em 1999, fruto de a jungdo entre partidos de esquerda radical ndo
parlamentar: o Partido Socialista Revolucionario (PSR), a Unido Democratica Popular (UDP) e do
movimento politico Politica XXI (PXXI) (Convengao, 2000; Lisi, 2009). Segundo Lisi (2009), o Bloco
surge da fusdo de pequenos grupos e intervenientes marxistas-leninistas, maoistas — como o UDP - e
trotskistas — como o PSR.

O Bloco de Esquerda define-se como um partido de Esquerda, socialista, feminista e ecologista
(March e Freire, 2012), que defende uma “pluralidade ideologica” (Convengao, 2000) por advir da unido
de diferentes correntes ideoldgicas e movimentos associados a Esquerda. O Bloco prioriza dois géneros
de temas: os temas “poOs-materialistas”, ou seja, as questdes que emergem da agenda politica quando as
disputas redistributivas ja estdo atenuadas, como as questdes de género, questoes étnicas, ambientais,
entre outras (Soares, 2017), e os temas socioecondmicos relacionados com os direitos dos trabalhadores,

a defesa dos servigos publicos e a redistribuicdo da riqueza.

1.3.2. Iniciativa Liberal

A Iniciativa Liberal ¢ um partido muito mais recente e, por isso, com menos investigacao a ele associada.
A ideia da criacao da Iniciativa Liberal surgiu em 2015, por parte de Alexandre Krauss, Bruno Horta
Soares e Rodrigo Saraiva. No ano seguinte, foi criada a Associagcdo Civica Iniciativa Liberal, que em
2017 se tornaria o primeiro partido liberal em Portugal (Matos, 2022).

A Iniciativa Liberal carateriza-se como um partido de Direita Liberal (Jalali et a/, 2021; Fernandes
& Magalhaes, 2020) criado para promover e defender o Liberalismo em Portugal (Iniciativa Liberal,
2019), que se apresenta como sendo “liberal em tudo: na economia, nos costumes e na politica”, como
referiu o seu primeiro lider Carlos Guimaraes Pinto (Matos, 2022). A Iniciativa Liberal afirma-se como
um partido que acredita na liberdade individual e em todas as liberdades — na liberdade politica, social

e economica. (Iniciativa Liberal, 2019).

1.4. Eleitorado Jovem

Sendo este estudo focado no eleitorado jovem, encontra-se desde ja a necessidade de tentar defini-lo.
Comego por tentar situar etariamente os jovens. A Rede Interinstitucional para a Educagdo em Situagdes
de Emergéncia (INEE) classifica jovens como pessoas entre os 15 e os 24 anos. Em Diario da Republica,
no II Plano Nacional para a Juventude (2022), esta ¢ situada entre os 15 e os 29 anos de idade. E também
referido que ¢ dificil definir o que ¢ a juventude, sendo que esta fase da vida marca a transi¢ao entre a
dependéncia da infancia e independéncia e autonomia da vida adulta, sofrendo transformagdes ao longo
do tempo e do contexto. Segundo Natalia Alves (2008) “tem-se vindo a assistir a um aumento
generalizado da idade em que os jovens dao por concluida a sua formagdo, integram a populagéo ativa,

abandonam a casa dos pais, se casam ou se envolvem noutras formas de conjugalidade e t€ém o primeiro
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filho”, assim, a juventude vai-se prolongando a medida que os jovens adultos procuram e lutam pela sua
independéncia e autonomia. Também nas variadas politicas que se destinam a juventude, encontramos
variagOes relativamente a idade méaxima para usufruto das mesmas, como por exemplo: o cartdo jovem
que inclui individuos até aos 30 anos e o IRS Jovem e Porta 65 Jovem que alargam o intervalo etario até
aos 35 anos. Assim, se considerar que o eleitorado jovem esté entre o intervalo de idades dos 18 anos e
os 35 anos e, tendo o ano das eleicdes como ano limite, o eleitorado jovem que votou em 2024 era
composto por todos os individuos nascidos entre os anos de 1989 e 2006. Ao tentar classificar
geracionalmente este intervalo de tempo de 17 anos, varias definigdes temporais de geracdo podem ser
aplicadas.

Uma geracao trata-se de um grupo de individuos de idades proximas que vivenciaram eventos
sociais idénticos, durante os anos importantes do seu desenvolvimento e foram significativos para a sua
trajetoria (Hung et al., 2007; Kupperschmidt, 2000). As gera¢des t€m, habitualmente, valores e
perspetivas semelhantes por serem influenciadas pelo contexto em que vivem e eventos experienciados,
incluindo na politica, economia, a nivel social e mesmo em termos de cultura - musica, livros e filmes
(Kotler & Keller, 2016). A geragdo Y, também conhecida como gen Y ou millennials, sdo, segundo
Kotler e Keller (2016), os individuos nascidos entre 1979 e 1994. A geragdo Z, ou gen Z, é, de forma
mais consensual, definida como aquela que nasceu entre 1995 e 2010 (Cilliers, 2017; Francis & Hoefel,
2018; Jurkiewicz & Brown, 1998; Page & Williams, 2011; Sessa et al., 2007), apesar de Dangmei e
Singh (2016) considerarem que esta comeca em 1990 e acaba em 2000 e Dimock (2019) acreditar que
esta se inicia em 1997 e acaba em 2012. Considerando que a gen Z ¢ composta por elementos nascidos
entre 1995 e2010 eagen Y € constituida por individuos nascidos até 1994 inclusive, teremos um periodo
de 6 anos da geracdo Y e 11 anos da geracdo Z. Segundo Schroth (2019), estas duas geragdes apresentam
semelhangas e, tendo em conta, que o elemento mais velho da geracdo Z e o elemento mais velho da
geracdo Y considerado para este estudo t€ém somente cerca de 6 anos entre si, penso que as diferencgas
ndo serdo cruciais. A gen Y foi a primeira geragdo a ter a internet como parte da sua vida desde cedo
(Bolton et al., 2013) e cresceu, tal como a gen Z, exposta ao online, rodeada de redes sociais e tecnologia,
sendo os seus elementos considerados nativos digitais (Francis & Hoefel, 2018; Bolton ef al., 2013).
Estes eleitores sentem-se mais confortdveis em aprender online em vez de optar pelas formas

tradicionais de aprendizagem (Francis & Hoefel, 2018).

1.4.1. Atitudes do Eleitorado Jovem na Politica

A decisdo de estudar o eleitorado jovem, em vez de me focar num outro grupo eleitoral ou no eleitorado
como um todo, foi influenciada pelo facto de querer perceber a veracidade da crenga sobre o desinteresse
e falta de literacia dos jovens relativamente a politica (Quintelier, 2007).

“(...) in almost every election young people are the least likely to vote, and these participation rates are

continuously declining; the youth membership of political parties is dropping; young people are less
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concerned with politics, less politically knowledgeable, do not participate in social or political activities, are

more apathetic, and have low levels of political interest.” (Quintelier, 2007).

Para Ellen Quintelier (2007) existem trés principais fatores para diminui¢do do interesse e
participacao dos jovens nas elei¢des: Ciclo de vida e efeitos geracionais, preferéncia por novas e outras
formas de participagdo politica e concegdo e atitudes diferentes em relacdo a politica. Um jovem é&,
inevitavelmente, menos experiente no ato eleitoral, e, por isso, a autora argumenta que este tem menos
recursos que a geracdo mais velha. A fase de vida também ¢ importante para esta equacdo, Quintelier
(2007) afirma que ser casado e ter um emprego estavel sdo pontos a favor da participagdo eleitoral, ou
seja, € mais provavel que alguém casado e/ou com um emprego estavel vote. Por sua vez, estes casos
ndo sdo muito comuns nos jovens, por estarem ainda no inicio da sua vida adulta.

Os jovens atuais sdo, no entanto, menos participativos que os jovens das geracdes anteriores
(Kimberlee, 2002). Quintelier (2007) acredita que uma das possiveis explicacdes para esta evolugdo
negativa da participacao eleitoral dos jovens se deve, como foi falado anteriormente, ao prolongamento
da juventude e a transi¢do tardia para a vida adulta, o que atrasa o comego na participagdo politica em
momentos de eleicdo. Apesar disso, surgem novas formas de participagdo mais atrativas para os jovens
e de caracter mais informal. Entre estas formas estdo a participagdo em foruns politicos (Matthews,
2001), em agdes e campanhas comunitarias locais, em manifestagdes, em politica de questdes Unicas e
de protesto e em movimentos sociais, bem como a doagao de dinheiro, a assinatura de peti¢cdes publicas
e, até, o consumo de contetido politico (Quintelier, 2007; Mycock & Tonge, 2011; Norris, 2003). Estas
novas formas de participag@o sdo consideradas “menos politicas” e, por vezes, os jovens podem nem as
encarar como uma forma de participar politicamente, no entanto, estas poderao ser pequenos passos que
levardo a um maior envolvimento na participagdo eleitoral posteriormente (Quintelier, 2007). Entende-
se que os jovens sao individuos participativos a nivel politico, mas que o fazem de formas ndo
convencionais ou “menos decisivas” - afastando-se da decisdo e voto eleitoral - as quais os partidos se
tém tentado moldar (Henn et al., 2005; Quintelier, 2007; Lisi & Espirito Santo, 2017). Quando falamos
sobre as concecdes e atitudes diferentes em relagdo a politica por parte dos jovens, este fator refere-se
ao facto de os jovens se fixarem em projetos de curto prazo. Este estrato do eleitorado tendencialmente
acredita que a politica ndo os impacta diretamente, por ndo estarem ainda estaveis na vida - terem casa
propria e um emprego fixo, por exemplo - e, entdo, continua a percecionar a politica como irrelevante
(Quintelier, 2007). Adicionalmente, os jovens de hoje em dia, comparativamente com as geragdes
antecessoras, sentem que a classe politica ndo se preocupa com os assuntos que sdo fulcrais para eles
(Quintelier, 2007). Acreditam também que a aproximacédo por parte dos politicos aos jovens ¢ fingida e
que estes ndo sdo de confianga (Beeckmans & Matzinger, 2017), sdo egoistas e gananciosos, 0 que oS
afasta ainda mais da politica (Quintelier, 2007; Dalton, 2004; Henn ef al., 2005; Pattie ef al., 2004).

Em Portugal, apesar do aumento da participacdo eleitoral nas elei¢des legislativas de 2024, a
percentagem de votantes tem vindo a diminuir desde os anos 80, enquanto a abstencdo realiza o trajeto

inverso (Freire, 2000). Em 1975, nas primeiras eleigdes democraticas, a abstencdo foi somente de 8%,
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subindo para 40% em 2024, tendo estado perto dos 49% em 2022 e atingindo os 51% em 2019. A taxa
de participacdo eleitoral, em eleicdes legislativas, ndo ultrapassa os 60% desde 2009. Segundo a
PORDATA (2025), 8 em cada 10 residentes em Portugal ndo confiam nos partidos politicos e 53% nao
confiam na Assembleia da Reputblica. A politica também ndo é assunto do dia: apenas 10% dos
inquiridos discute politica com frequéncia - a média europeia ¢ de 23% - e 35% admite nunca falar sobre
0 tdpico com amigos ou familiares. Segundo o relatorio realizado pela Fundagdo Calouste Gulbenkian,
58% dos jovens entre os 15 e os 24 anos revelam nenhum ou pouco interesse pela politica. Apesar do
valor se situar acima dos 50%, em 2015 a percentagem era ainda maior - 92% (Costa, 2022).
Tendencialmente, os jovens portugueses votam menos em eleicdes, quando comparados com as
restantes faixas etarias, mas envolvem-se em politica civica e online. As formas de participagdo mais
recorrentes sdo a assinatura de petigdes (46%), o boicote ou a compra de certos produtos por razoes
politica ou ambientais (35%) e a doacdo ou recolha de fundos para uma atividade social, civica ou
politica (24%), mas também participam civicamente através do voluntariado e, online, através da
participacdo em foruns ou grupos de discussdo politica e das redes sociais ¢ websites, através da
publicacdo, comentario ou partilha de contetidos politicos ou sociais (Costa, 2022). Segundo Costa
(2022), quando falamos de participacao politica convencional coletiva, como a distribuicao de panfletos
com conteudo politico ou a participagdo em comicios de um partido ou candidato, os jovens voltam a
ndo ser tdo participativos. O mesmo estudo averiguou que, relativamente as fontes de informacao, a
televisdo continua a ser o meio mais utilizado como fonte de informagao politica, no entanto, os redes

sociais t€ém ganho um grande destaque ao longo dos anos (Costa, 2022).

1.4.2. Preocupacoes Politicas

O interesse pela politica influencia a participagao politica (Smets & Ham, 2013) e os jovens demonstram
particular interesse em algumas questdes da agenda politica em detrimento de outras (Dezelan, 2023).
Desde o final dos anos 90, o interesse pelo estudo do comportamento politico dos jovens tem aumentado
(Henn & Weinstein, 2006), visando perceber as suas prioridades e preocupagdes, e conquistar a sua
participacao eleitoral. Segundo o estudo realizado, em 2023, pelo Parlamento Europeu, “Young people's
participation in European democratic processes”, as questdes prioritarias para os jovens sdo luta contra
a pobreza e a desigualdade (43%), o combate as alteragdes climaticas ¢ a protecdo do ambiente (39%).
O tema de destaque que se segue ¢ uma habitual preocupagdo dos jovens: o desemprego (37 %)
(Dezelan, 2023; Beeckmans & Matzinger, 2017). A educagdo pertence também a lista de prioridades
para os jovens (28%), seguida da satide e bem-estar com 34% (DeZelan, 2023). Segundo o mesmo
estudo, a corrupgao também ¢é um topico relevante (27%), sendo baixos niveis da mesma importantes
para ganhar a confianga dos jovens, que percecionam a classe politica como nao-confidvel (Beeckmans
& Matzinger, 2017; Quintelier, 2007; Dalton, 2004; Henn et al., 2005; Pattie ef al., 2004). Os jovens de
hoje, principalmente as mulheres, priorizam questdes ligadas ao ativismo social e a justiga distributiva,

em comparagao com outros grupos (Dezelan, 2023). Quando falamos de valores prioritarios, aquele que
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se destaca ¢ a protegdo dos direitos humanos e da democracia, sendo escolhido por 56% dos inquiridos
do estudo mencionado, seguido da liberdade de expressdo (48%), da igualdade de género (38%) e da
solidariedade interpessoal (36%) (Dezelan, 2023).
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CAPiTULO 2
Metodologia

2.1. Questoes de Investigaciao

O presente estudo propde perceber quais os temas ¢ as estratégias de comunicagao politica adotadas pelo
Bloco de Esquerda e pela Iniciativa Liberal de modo a comunicar com o eleitorado jovem, na campanha
das eleicdes legislativas de 2024. Mais especificamente, tem como principal objetivo entender a forma
como os partidos t€ém adaptado as suas mensagens ¢ quais os temas que abordam nestas duas redes
sociais, para um eleitorado cada vez mais digital, menos interessado em politica convencional e
participativo em momentos eleitorais (Henn et al., 2005; Quintelier, 2007; Lisi & Espirito Santo, 2017)
e com menor literacia politica (Quintelier, 2007), procurando fornecer a literatura existente um novo
contributo sobre o marketing e comunicagao politica, quando o publico-alvo sdo os jovens adultos. Ao
estudar as estratégias de comunicacdo dos dois partidos, pretendo focar-me somente na sua mensagem
— ao nivel tematico -, optando por recorrer a ferramentas pertencentes a metodologia qualitativa. Numa
investigacdo qualitativa, segundo Creswell (2010), o estudo deve ser guiado consoante a questdo de
partida (pergunta central) e as questdes de investigagdo (subquestdes), em vez de serem tracados
objetivos. Deste modo, este estudo pretende que se adquira conhecimento na direcdo da resposta as
seguintes perguntas: 1. Quais os principais temas abordados pelo Bloco de Esquerda e a Iniciativa
Liberal de modo a apelarem ao eleitorado jovem? 2. De que forma é que adaptam a mensagem aos
jovens e as redes sociais Instagram e TikTok? 3. De que modo € que as suas mensagens se relacionam

com o posicionamento do partido?

2.2. Definicao do Campo Empirico e Desenho da Pesquisa

A defini¢do do campo empirico onde sera feita a recolha de dados e o periodo em estudo foram os
primeiros passos no desenho da pesquisa. Em termos temporais, irei estudar o periodo que se antecede
as eleigoes legislativas de 2024. O periodo de campanha eleitoral para a Assembleia da Republica é
definido no artigo 53.° da Lei Eleitoral como o espago temporal que se inicia “no 14.° dia anterior e finda
as 24 horas da antevéspera do dia designado para as elei¢des" (Lei Eleitoral Da Assembleia Da
Republica, Lei N.° 14/79, De 16 De Maio). Durante o periodo de campanha eleitoral, os partidos e as
coligagdes tém direito, segundo o artigo 62.° da Lei Eleitoral, “de acesso, para propaganda eleitoral, as
estacdes de radio e televisdao publicas e privada” consoante o seu tempo de antena estipulado pelo
Estado, bem como a utilizagdo de propaganda grafica e sonora - segundo o artigo 66.° da Lei Eleitoral.
Contudo, quando falamos dos meios digitais, como as redes sociais, os limites de tempo deixam de
existir e o periodo de campanha eleitoral torna-se mais dificil de delimitar (Rahat & Sheafer, 2007),
dado que os partidos conseguem comunicar com o eleitorado de forma constante. Deste modo, a

utilizagdo das redes sociais e também dos sifes dos partidos permite que a campanha aconteca de forma

15



permanente e auxilia a constru¢do de reputagdo e popularidade no espago publico (Casteldes, 2020).
Assim, acredito que se tornaria redutor estudar somente o periodo de campanha eleitoral e irei estender
o estudo ao periodo pré-campanha. Por isso, em termos temporais, a investigagdo circunscreve-se ao
periodo de 15 de janeiro a 8 de margo. Esta inicia-se no dia 15 de janeiro, pois foi nesse dia que o
Presidente da Republica Marcelo Rebelo de Sousa dissolveu a Assembleia da Republica (Decreto do
Presidente da Republica n.° 12-A/2024), ap6s a demissdo do primeiro-ministro Antoénio Costa, a 7 de
novembro de 2023. Sendo as elei¢des convocadas para dia 10 de margo de 2024, o periodo em estudo
estende-se até dia 8 de margo, excluindo assim o dia de reflexdo (9 de margo) e o dia da propria eleigao.

Na impossibilidade de estudar todos os partidos com assento parlamentar, optei por recorrer a dois
case studies - Bloco de Esquerda e Iniciativa Liberal. Ao considerar quais os partidos que tencionava
estudar, defini dois principais requisitos. Em primeiro lugar, pretendia que esses partidos estivessem em
lados opostos do espectro politico, por acreditar que pode enriquecer este estudo perceber quais os
principais temas abordados e mensagens transmitidas por lados do espectro ideologicamente diferentes
— sabendo, no entanto, que um s6 partido de Direita, por exemplo, ndo ¢ representativo da Direita como
um todo, e vice-versa. O segundo requisito era optar por partidos menos representados na Assembleia
da Republica, apos as eleicdes legislativas de 2024, excluindo assim os partidos Alianga Democratica,
Partido Socialista e Chega. A escolha do Bloco de Esquerda e da Iniciativa Liberal, em especifico,
baseia-se, entdo, no facto destes se situarem em lados diferentes do espectro politico — o BE na Esquerda
e a IL na Direita - e pela proximidade percentual atingida nos resultados das elei¢des legislativas, em
que a IL conquistou 4,94% dos votos sendo logo seguida do BE com 4,36% dos votos.

O presente estudo propde-se a analisar qualitativamente a comunicacdo online dos dois partidos,
nas suas redes sociais Instagram e TikTok, através de uma Andlise Tematica. A escolha destas duas
redes sociais deve-se a avolumada percentagem de jovens que as utiliza, no ano 2023, o Instagram era
utilizado por 72% dos jovens entre os 18 e 0s 24 anos e o TikTok por quase 46% - com tendéncia para
subir (OberCom, 2023). Além disso, serdo realizadas duas entrevistas semiestruturadas, uma com o
Bloco de Esquerda e uma com a Iniciativa Liberal, de modo a avaliar junto dos partidos as estratégias

delineadas para comunicarem com o eleitorado jovem.

2.2.1. Justificacao

O estudo de caso como método de investigagado ¢é inerente a necessidade de o investigador responder as
questdes “como?” e o “porqué?” (Yin, 2005: Nevado, 2009) e de compreender a razdo por detras das
decisdes tomadas (Yin, 2005). Neste caso, € preciso perceber como ¢ que foi feita a comunicagdo com
o0s jovens - o que foi comunicado -, recorrendo também a recolha e analise dos temas abordados, através
das publicagdes nas redes sociais; € perceber a estratégia delineada para a comunicacgao, recorrendo as
entrevistas. A combinagdo de varios métodos pretende uma melhor compreensao do fenomeno. Segundo

Creswell (2007):
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“Qualitative researchers typically gather multiple forms of data, such as interviews, observations, and
documents, rather than rely on a single data source. Then the researchers review all of the data and make
sense of them, organizing them into categories or themes that cut across all of the data sources.”

Segundo Ruquoy (Albarello ef al., 1997), o instrumento mais adequado para “delimitar sistemas de
representagdes, de valores, de normas veiculadas por um individuo” € a entrevista. As entrevistas
semiestruturadas sdo uma jungdo entre as entrevistas estruturadas e as nao estruturadas, em que o
entrevistador tem uma lista de perguntas gerais ¢ abertas ou alguns topicos que quer abordar e o
entrevistado tem mais liberdade e margem de manobra na resposta (Bryman, 2014). Além disso, o
entrevistador pode fugir as perguntas que programou, caso lhe faca sentido devido a algum topico que
o entrevistado mencionou e que seja do seu interesse (Bryman, 2014). Segundo Bryman (2008), este
instrumento € adequado quando os investigadores t€ém uma visdo geral do tema abordado, mas preferem
ndo optar por uma entrevista estruturada, que podera limitar a profundidade das respostas. Segundo o
mesmo autor, o entrevistador deve questionar-se previamente sobre o que € necessario saber para
responder as suas perguntas de investigagao e certificar-se que as questdes feitas ao entrevistado cobrem
os topicos relevantes. Aquando da preparagao do guido para a entrevista € importante: criar uma ordem
para os diferentes topicos, apesar desta poder ser alterada, de modo que a conversa seja mais fluida;
formular perguntas que respondam as questdes de investigagdo, mas sem a tornar demasiado especificas
e sugestivas, utilizando sempre linguagem compreensiva para o entrevistado (Bryman, 2014).

Segundo Kvale (1996), existem critérios que tornam um entrevistador bem sucedido, como: ter
conhecimento sobre o tema que serd abordado; estruturar a entrevista e saber dirigi-la; utilizar perguntas
simples e pequenas; deixar espaco para que o entrevistado pense e exponha as suas respostas, bem como
ter empatia e sensibilidade, abertura e flexibilidade para com este; ter sentido critico e estar preparado
para lidar com possiveis incoeréncias do entrevistado e, ainda, relembrar o que ja foi dito e saber
interpretar as respostas do entrevistado. A estes critérios, Bryman (2014) acrescenta o equilibrio na
conversa - no sentido de o entrevistador ndo falar demasiado - e o entrevistador ser “eticamente
sensivel”, certificando-se que o entrevistado percebe a dimensao da entrevista e aprecia o estudo e os
seus objetivos e que confia na forma como as suas respostas serdo tratadas.

Relativamente a Analise Tematica, ndo existe um consenso no que diz respeito a sua definigdo e a
forma de a realizar (Mendes & Reses, 2021). Segundo Boyatzis (1998), a Analise Tematica ¢ uma
ferramenta de analise que pode ser utilizada em varios métodos e ndo um método por si so6. Braun e
Clarke (2006) argumentam que a AT pode ser vista como um método “muito mal marcado” e que muitas
vezes nao € reivindicado como o método de analise utilizado nos estudos. As autoras afirmam que
muitos dos estudos que categorizam a sua metodologia como Analise do Discurso ou Andlise de
Conteudo ou ndo identificam um método especificos, sdo muitas vezes Analises Tematicas. Braun e
Clarke (2006) definem a Analise Tematica como “um método para identificar, analisar e relatar padrdes
(temas) dentro dos dados”, que organiza e descreve um conjunto de dados de forma minuciosa,

permitindo muitas vezes que o investigador interprete “varios aspetos do tema de pesquisa”. Quando
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falamos de tema, as mesmas autoras, consideram que um tema tem a capacidade de “captar a algo
relevante sobre os dados em relacdo a pergunta de pesquisa” e de representar um certo nivel de

significado padronizado identificado no banco de dados”.

2.2.2. Limitac¢oes e Desvantagens da Metodologia

Breweton e Millward (2001) consideram que as entrevistas tém pouca fiabilidade “devido a sua abertura
a tantos tipos de enviesamento” e, em particular, quando o investigador pretende estabelecer
comparagdes entre conjuntos de dados. Cohen et al. (2007) lista alguns fatores que podem aumentar o
enviesamento da entrevista, tais como: a atitude, os pontos de vista e as perspetivas do entrevistador;
uma possivel tendéncia por parte de entrevistador de procurar respostas que apoiem as suas nogoes
preconcebidas; uma compreensdo errada do entrevistador relativamente ao que o entrevistado esta a
dizer e mal-entendidos por parte do entrevistado em relagdo ao que o entrevistador pergunta. Creswell
(2010) argumenta que a presenca do entrevistador pode influenciar as respostas do entrevistado,
procurando este tltimo dizer o que o entrevistador “quer ouvir”. Toda a entrevista deverd também ser
construida e dirigida de forma ética, sendo necessario que os participantes deem o seu consentimento
informado previamente e saibam que a sua participacdo € voluntaria e podem desistir em qualquer
momento (Cohen et al., 2007). Além disso, o tempo despendido tanto na realizagao das entrevistas como
na sua transcri¢do e interpretacdo ¢ bastante elevado, Dornyei (2007) alerta que uma entrevista de uma
hora pode demorar cerca de seis a sete horas a transcrever e resultar em cerca de cinquenta paginas de
transcrigdo. Assim, quando falamos das entrevistas, apresentam-se cinco principais
limitacdes/desvantagens: o potencial enviesamento subconsciente por parte do entrevistador, potenciais
inconsisténcias, a escala reduzida do estudo, a impossibilidade de ser 100% anénimo e o elevado tempo
que consome ao entrevistador (Alshengeeti, 2014).

Na Analise Tematica, Braun e Clarke (2006) enumeram cinco armadilhas em que os investigadores
podem cair quando optam por este método. A primeira é a falha na propria analise referem que a AT
ndo ¢ apenas uma colegdo de excertos com “pouca ou nenhuma narrativa analitica”, nem é uma selecdo
de dados com comentarios analiticos que digam meramente algo sobre o seu contetido. Um investigador
deve dar sentido aos dados em vez de meramente os descrever. Em segundo lugar, as autoras apresentam
a utilizagdo das perguntas da recolha de dados (como as de uma entrevista, por exemplo) como os temas
relatados, argumentando que quando isto acontece “ndo foi feito nenhum trabalho analitico para
identificar temas em todo o conjunto de dados ou dar sentido ao padrdo das respostas”. A terceira
armadilha apresentada ¢ uma andlise fraca ou pouco convincente, em que os temas parecem nao
funcionar, ndo sdo coerentes ou se sobrepdem muito. Esta falha pode ocorrer quando a analise nao
consegue capturar de forma adequada a maior parte dos dados ou nao descreve/interpreta um ou mais
aspetos dos dados, ou quando a analise ndo consegue fornecer exemplos adequados a partir dos dados.
Em quarto lugar estd a incompatibilidade entre os dados e a analise feita sobre eles. Braun e Clarke

(2006) afirmam que o investigador deve garantir que as suas interpretacdes e pontos analiticos sdo
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consistentes com o conjunto de dados. Por ultimo, a quinta armadilha é a incompatibilidade entre a teoria
e a analise, ou entre as questdes de investigacdo e a forma de andlise tematica utilizada, segundo Braun
e Clarke (2006), “uma boa andlise temdtica deve certificar-se de que as interpretagdes dos dados sdo

coerentes com o quadro teorico”.
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CAPITULO 3
Analise e Discussao de Resultados

3.1. Entrevistas

As entrevistas realizadas tinham como objetivo perceber a estratégia por detrds da campanha e das
publicacdes dos dois partidos nas suas contas oficiais do Instagram e TikTok. Ambos os entrevistados
com quem tive a oportunidade de conversar pediram que a sua identidade ndo fosse revelada, sendo
apenas mencionado o seu cargo no partido. No caso do Bloco de Esquerda, conversei com o Responsavel
da Comunicag@o e, no caso da Iniciativa Liberal, falei com o Assessor de Imprensa - ambos envolvidos

nas campanhas eleitorais para as eleicdes legislativas de 2024.

3.1.1. Caracterizacao do Publico-Alvo

A primeira pergunta que coloquei tinha o intuito de perceber como ¢ que os partidos caracterizavam os
eleitores jovens para quem queriam comunicar: “Em 2024, quando projetaram a campanha para as
eleicoes legislativas, como € que caracterizavam o eleitorado jovem? Quem eram os vossos eleitores
jovens e quais eram as maiores preocupacdes e expectativas desses eleitores?”. O responsavel pela
comunicacdo do BE revela que o partido, tendo em conta a sociedade polarizada em que vivemos,
pensou uma campanha para “agarrar o eleitorado jovem, as mulheres e alguns segmentos muito
politizados da sociedade portuguesa” e que, apesar da descida do BE nas elei¢des, estes segmentos de
eleitorado mantiveram o seu voto no partido e, por isso, 0 voto no bloco é sobretudo “feminino, jovem
e politizado”. Em termos das preocupagdes dos jovens, o BE divide-as em dois tipos: o crescimento do
conservadorismo ¢ da extrema-direita, com um discurso “machista, misogino e racista”, ¢ os temas
econdomicos como a precariedade e a habitagdo. O entrevistado afirma que o Bloco de Esquerda assentou
a campanha em trés temas: a Habitag@o - com a medida dos tetos nas rendas, Trabalho por Turnos - com
varias propostas, incluindo o acesso a reforma antecipadamente - ¢ Justica Economica - com a medida
da Taxagdo dos Ricos. O assessor de imprensa da IL. comega por reconhecer que o partido é¢ bem aceite
pelos mais jovens e que estes gostam da sua comunicago, por ser irreverente. O entrevistado refere que,
em campanha, ¢ possivel perceber que os jovens que simpatizam com a IL conhecem as suas
“bandeiras”, como, por exemplo, a reducdo de impostos. Relativamente as preocupacdes dos jovens,
afirma que os jovens se preocupam em “arranjar um emprego, conseguir a sua independéncia e sair de
casa” e que este processo ¢ dificultado pelo valor das casas e das rendas. A IL procura comunicar com
estes jovens e dizer-lhes que € possivel “existir um pais melhor”, para que estes se fixem no nosso pais.
Afirma também que a questdo da emigracdo dos jovens e do regresso dos emigrantes sdo um grande

pilar de comunicacgdo e que a IL ndo quer que nenhum portugués se sinta obrigado a emigrar.
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3.1.2. Participacdo Eleitoral dos Jovens

A minha segunda pergunta era focada na participacdo eleitoral dos jovens, que ¢é baixa
comparativamente as outras faixas etarias, inquirindo os entrevistados sobre a sua estratégia para cativar
o eleitorado jovem a realmente votar: “O eleitorado jovem caracteriza-se por ser menos participativo a
nivel eleitoral quando comparado com outras faixas etdrias. De que forma procuram incentivar os jovens
a serem eleitores ativos e votarem?”. O responsavel pela comunicacdo do Bloco de Esquerda admite que
esta tentativa de convencer os jovens a votarem nao ¢ facil e que ndo hé “uma receita magica". Refere
de seguida que existem dois elementos distintos de comunicacao e que podem ser conjugados de modo
a incentivar os jovens: primeiro, a “ideia de que o voto na esquerda serve para criar resisténcia, num
contexto de viragem a direita” e, em segundo, uma abordagem mais positiva em relagdo ao voto, onde
0 voto num partido “é um voto de representacdo e de proposta”, tem utilidade e permite que as propostas
sejam analisadas, votadas e, eventualmente, aprovadas em parlamento. O assessor de imprensa da IL
acredita que “ainda nenhum partido percebeu bem como chegar a diferentes ptiblicos ao mesmo tempo”,
devido a forma como as diferentes geragdes consomem informagdo. A IL refere que é importante tentar
que a mensagem “seja 0 mais abrangente possivel” e que seja adaptada nos diferentes meios. O partido
afirma que é sempre necessario utilizar as redes sociais para falar sobre as propostas, mas que também
comunicam nos meios tradicionais - como a televisdo e a imprensa - para conseguirem chegar a um
maior nimero de pessoas. Em conversa, admite que cativar os eleitores a votar € um desafio e que o
partido, que se posiciona como um partido de ideias, procura atingir um equilibrio entre as ideias que
apresenta e as caras do partido, afirmando que quando as pessoas gostam do representante e da forma

como comunica, tém mais facilidade em ouvi-lo.

3.1.3. Apresentacao das Propostas

A pergunta “Como comunicam para os jovens as propostas e temas que consideram mais relevantes para
eles?” surge da minha necessidade de perceber como ¢ que os partidos procuram apresentar e explicar
as suas propostas para este publico-alvo. No caso do Bloco de Esquerda, de modo a exemplificar abordei
a proposta do partido sobre os tetos as rendas, inquirindo como € que o BE procurava apresentar ¢
explicar esta medida como algo benéfico também para os jovens. O entrevistado comegou por dizer que
ndo ¢ uma tarefa facil, afirmando que uma proposta pode ter qualidade e ser bem comunicada, mas néo
ser credivel para o eleitorado para “chegar a lei”. O responsavel pela comunicagdo do BE acredita que
a popularidade das propostas esta também dependente da percecdo que o publico tem sobre a politica e
que a evolugdo desta percegdo ¢ lenta - “as propostas populares, muitas delas, ndo sdo imediatamente
populares, sdo caminhos feitos ao longo do tempo”. Afirma, no entanto, que o Bloco de Esquerda ¢ a
sua lider Mariana Mortagua dao privilégio aos exemplos reais e concretos na sua comunicagdo, ndo
comunicando apenas as propostas, € que a comunicacao nas redes sociais onde sdo utilizados exemplos

concretos tem mais alcance e engagement. O entrevistado atribui este fenomeno ao facto do eleitorado
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se identificar com estes exemplos. Na conversa com o assessor de imprensa da IL, exemplifiquei esta
pergunta falando sobre o objetivo do partido de recuperar a confianca dos proprietarios, de modo que
estes coloquem os seus imoveis no mercado do arrendamento, aumentando a oferta, tentando mais uma
vez perceber como procuram explicar aos jovens as suas medidas e o racional por detras delas. O
entrevistado afirma que as propostas da Iniciativa Liberal s3o complexas, em comparagdo com as dos
restantes partidos. Devido a complexidade das propostas, estas nem sempre sdo compreendidas pelos
eleitores e a sua popularidade esta diretamente relacionada com isso, se o publico ndo procurar perceber
a proposta podera nao aceita-la da melhor forma. Segundo a IL, isto acontece também devido a literacia
financeira de cada um e ¢ por isso que o partido fala sobre a sua importancia. O assessor de imprensa da
IL afirma que procuram “bater na mesma tecla da forma mais simples possivel”, repetindo e explicando

as medidas variadas vezes para que o publico as perceba e aceite.

3.1.4. Linguagem e Tom da Mensagem

A quarta pergunta procurava perceber como ¢ feita a adaptagdo da comunicacgdo para este publico-alvo:
“Em termos de linguagem e de tom de mensagem, como ¢ que adaptam a vossa comunicacao de forma
a garantir que ¢ apelativa e compreensivel para os jovens?”. O responsavel pela comunicacdo do Bloco
de Esquerda afirmou que, ao contrario dos partidos de centro (AD e PS), que t€m uma comunicagdo
muito institucional, a comunicacdo do BE ¢ muito jovem desde o comego. Assim, ndo existiu
necessidade de adaptar a comunicag@o para algo mais jovem, porque ja o era em primeira instancia.
Declarou também que acredita que as medidas que o partido apresenta sdo compreendidas mas, por
vezes, nao sao logo crediveis enquanto lei - voltando ao exemplo da medida para a criagdo de tetos nas
rendas. O assessor de imprensa da Iniciativa Liberal referiu que esta adaptacdo ¢ um desafio. Segundo
este, o eleitorado da IL ¢ habitualmente composto por pessoas da Area Metropolitana de Lisboa, com
estudos superiores e, em principio, mais informadas. Afirmou que, por vezes, os partidos se esquecem
que querem falar para um todo e ndo apenas para estas pessoas e que ¢ importante que a mensagem seja
compreendida seja por uma pessoa de 8 anos, 18 anos ou 80 anos. Para isso, a forma como se comunica
¢ importante e deve ser adaptada ao publico que pretende atingir e a IL procura trabalhar a forma como
comunica para que as suas mensagens sejam compreendidas.

3.1.5. Canais e Formatos

A pergunta “Quais s3o os canais e formatos mais estratégicos para comunicar com os jovens € porqué?”’
procurava entender as escolhas dos partidos relativamente aos meios em que comunicam e aos formatos
- incluia-se nesta pergunta as participagdes em podcasts e utilizagdo de memes e utilizacdo de trends
para a producdo de contetido. Segundo o responsavel da comunicagido do partido, o BE faz “um pouco
de tudo” em termos de contetido. Salienta em seguida duas questdes importantes: em primeiro lugar,
refere que a segmentacdo da comunicagdo € feita pelo meio em que se comunica, ou seja, “comunicar
no TikTok ou comunicar nas Tardes da Julia sdo formas de comunica¢do totalmente diferentes e nao se

confundem”. Refere ainda que o facto destas formas de comunicagao ndo se confundirem, nao significa
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que “ndo haja reprodugdo online nas redes sociais, por exemplo, de um trecho de um debate eleitoral ou
de um programa da tarde e estas publicacdes até tendem a correr bem mas o contrario ndo € possivel”,
ou seja, a linguagem da televisdo até pode funcionar nas redes sociais mas a linguagem das redes sociais
ndo funciona em televisdo ou nos restantes meios tradicionais. Isto acontece porque estes meios tém
targets, formatos e codigos diferentes. Em segundo lugar, refere que mesmo quando hé adaptagdo de
contetidos € imperativo que se mantenha a coeréncia politica de modo que o discurso seja credivel.
Quando questionado sobre se a utilizagao de influencers na campanha trazia mais publico, o entrevistado
confirmou que aumenta o alcance, mas que acima de tudo é uma mistura “interessante” € que o
importante € manter a coeréncia politica independentemente dos meios e formatos utilizados. No caso
da IL, o entrevistado afirma que a resposta facil e rapida a pergunta é dizer que o meio mais adequado
para comunicar com 0s jovens sdo as redes sociais, mas adiciona a esta afirmacdo que “quando a
mensagem € boa ¢ se torna viral, € possivel chegar a todas as plataformas”. Adianta também que para
comunicar com os jovens, além de ser importante utilizar as redes sociais, € preciso estar atento as
tendéncias e aproveitar os timings, mas acima de tudo ter uma boa mensagem. Além disso, afirma que
utilizam bastantes soundbites, memes e conteudo de caracter humoristico de modo que se torne viral e
chegue a mais pessoas. O assessor do partido revela que quando a IL comunica procura fazé-lo com
verdade e utilizando exemplos reais e proximos, com o intuito de explicar as propostas da melhor forma,
tentar chegar as pessoas e fazer com que elas percebam e se identifiquem.

3.1.6. Avaliacio e Ajuste da Estratégia

Como pergunta final, achei relevante questionar sobre a forma como avaliam, medem o impacto da
campanha e ajustam a estratégia do partido: “Como ¢ que medem o impacto da vossa comunicagao junto
do publico jovem? De que forma ajustam a vossa estratégia com base nessa avaliacdo?”. Relativamente
a esta questdo, o responsavel do BE afirma que o partido trabalha com poucos recursos face aos outros
partidos, ndo trabalham com nenhuma agéncia e t€ém uma equipa pequena de redes sociais € conta com
o contributo dos militantes também para sugerirem/criarem conteudo. Considera que “a tnica forma de
fazer comunicagdo online ¢ através de tentativa-erro, existem contetidos que correm muito bem e outros
nem tanto, mas refere que, mesmo os conteudos que ndo se saem tao bem, estdo em linha, em termos de
alcance e repercussdo, com os conteiidos dos outros partidos, exceto o Chega e a IL. O entrevistado
afirma que o seu partido tem niveis altissimos de interag@o nas redes sociais face aquilo que é a sua
representacdo eleitoral, referindo que o partido tem crescido muito nas redes sociais ¢ a lider do partido,
Mariana Mortagua, duplicou o nimero de seguidores no Instagram e triplicou no TikTok, desde o inicio
do ano. Acredita que este crescimento ¢ “sintomatico do enraizamento que o Bloco de Esquerda vai
tendo em segmentos muito novos” - alguns dos quais ainda ndo votam - e conta que durante a campanha
sentiram muito o apoio dos mais jovens, o que abre uma porta para uma possivel recuperagdo eleitoral
quando estes jovens puderem votar. O entrevistado da Iniciativa Liberal afirmou que é possivel fazer
esta avaliagdo através das sondagens internas que os partidos fazem, mas, mais importante que isso,

afirma que a forma como as pessoas os recebem na rua € um fator relevante nesta avaliagdo e conta que
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0s membros mais antigos no partido afirmam que as ideias da IL tém ganho mais aceitacdo com o tempo.
Contou-me também que, segundo um estudo recente, a maioria das pessoas, quando chega as ltimas
duas semanas antes das eleicdes, ja tem o voto decidido, ou seja, o voto ndo ¢ decidido nas duas semanas
de campanha oficiais. Por isso, a IL considera que a tomada de decisdo de voto esta relacionada com
aquilo que o partido tem feito e mostrado ao longo do tempo e ndo apenas com a campanha. Enquanto
estratégia de campanha procuraram abordar temas novos todos os dias e dar a conhecer as suas medidas.
Afirma que, tendo em conta que este processo de tomada de decisdao € longo e esta relacionado com as
atitudes do partido dentro e fora da campanha, tem de haver confianca naquilo que se comunica € no

processo de angariagdo de votos e continuar.

3.2. Analise Tematica e o Posicionamento do Partido

As contas oficiais do Bloco de Esquerda e da Iniciativa Liberal no Instagram e no TikTok sdo meios de
comunicacdo com elevada importancia para os partidos. No caso do BE, o Instagram oficial, soma, a
data, mais de 86 mil seguidores e trés mil publicacdes e, no TikTok, conta com mais de 75 mil seguidores
e um milhdo de gostos nas publicacdes - destacando-se como o partido mais seguido nesta rede. A
Iniciativa Liberal, por outro lado, destaca-se como o segundo partido portugués mais seguido no
Instagram com 121 mil seguidores e mais de quatro mil publica¢des. No TikTok, a IL conta com cerca
de 19 mil seguidores e mais de 400 mil gostos nas publicacdes. Na totalidade serdo analisadas 283
publicacdes do Bloco de Esquerda e 215 publicacdes da Iniciativa Liberal, recolhidas durante o periodo
em estudo, ndo sendo feita uma divisdo relativamente a rede social onde foram publicadas. E importante
salientar que uma publicacdo podera contar com varios temas, nao tendo sido contabilizado apenas um
tema por post, na grande maioria dos casos. Nesta fase irei analisar os macro temas e os temas abordados
pelos partidos, os macro temas representam a “area” em que o tema se pode inserir, tornando a analise
mais contextualizada. Irei também relacionar os temas com o posicionamento ¢ ideias do partido. Tendo
em conta que os temas de campanha representam as mensagens-chave, as politicas, as ideologias ¢ o
posicionamento do partido (Bigi, 2016), é importante relacionar os temas mais abordados com a forma
como o partido se define e posiciona politicamente.

Foram definidos seis macro temas ao todo: Questdes Materialistas, Causas Identitarias, Criticas a
Adversarios Politicos, Economia, Politica Internacional ¢ Mobilizagdo Eleitoral. Procurando explicar o
porqué destas denominagdes para 0os macro temas, comego com o macro tema “Questdes Materialistas”,
que se baseia na defini¢do de valores materialistas de Inglehart (2009) que engloba as questdes referentes
as necessidades basicas de sobrevivéncia dos cidadaos, como o acesso a cuidados de saude, a educacao,
a sanecamento basico, a habitacdo ¢ o trabalho. Ja o macro tema “Causas Identitarias™ ¢ baseado na ideia
de politica identitaria, que apropria uma categoria contemporanea de identidade e toma decisdes
politicas com base nesta, sendo habitualmente voltada para questdes de género, sexualidade e étnico-

raciais (Alves & Alkmin, 2021). O macro tema “Criticas a Adversarios Politicos” é contabilizado cada

25



vez que algum dos partidos critica, ofende e/ou satiriza outro partido, deputado ou candidato de uma
forga politica contraria. No macro tema “Economia” serdo encontrados temas de caracter econdémico
como os impostos e as privatizagdes, enquanto no macro tema “Politica Internacional” serdo
contabilizadas as publica¢des que abordam a situacdo politica de outros paises. Quanto & “Mobilizagao
Eleitoral”, este macro tema refere-se as publicacdes onde sao abordadas/referidas questdes relacionadas

com a campanha, como as arruadas € comicios, a participagao em debates, apelos ao voto, entre outros.

3.2.1. Bloco de Esquerda

Quando falamos da rede social Instagram, o BE ¢é bastante ativo, utilizando esta rede de forma mais
constante, como uma ferramenta de partilha de informacdo e de marketing e comunicagao politicos, em
comparagdo com o TikTok. De um total de 283 publicagdes, no espaco de 53 dias, foram feitas 201
publicacdes no Instagram e 82 no TikTok, o que resulta numa média de cerca de quatro publica¢des no
Instagram e cerca de duas publica¢des no TikTok, por dia. De um modo geral, os temas mais abordados
pelo BE nestas duas redes sociais podem ser agrupados nos seis macro temas, referido acima: Questdes
Materialistas, Causas Identitarias, Criticas a Adversarios Politicos, Economia, Politica Internacional e
Mobilizagao Eleitoral.

No macro tema “Questdes Materialistas”, sdo englobados temas como a Habitagdo, a Saude, os
Salarios e Condi¢des Laborais, ¢ a Educa¢do. A Habitagdo ¢ o tema mais mencionado nestas
publicacdes, sendo referido explicita ou implicitamente. Neste tema € abordada a “crise habitacional” e
o partido fala sobre as causas desta, afirmando varias vezes que este problema € o resultado da atribui¢do
de Vistos Gold, do turismo e alojamento local excessivos, dos juros demasiado altos, entre outros,
apresentando como solugdo o combate aos fendémenos mencionados e a criagdo de tetos maximos as
rendas'. A Satde, mais especificamente a Satde Publica e o Sistema Nacional de Saude, sdo o segundo
tema mais abordado. No campo da satde, o Bloco de Esquerda comunica a necessidade de defesa do
SNS e investimento no mesmo e da valorizagdo de carreira dos profissionais de saude’ - apontando
criticas aos partidos de direita e ao Partido Socialista. No tema “Salarios e Condi¢des Laborais”, o
partido apela para a importancia de se aumentar os salarios, de modo que todos os trabalhadores - nas
mais diversas areas - recebam um salario digno e justo, e de travar a precariedade através de uma revisao
da Lei Laboral, aborda também temas como a criacdo de leques salariais, os direitos dos trabalhadores
por turnos e as suas propostas para a reducdo da semana de trabalho para quatro dias e 35 horas®. Na
Educac¢do, nomeadamente na educagdo publica, o BE reforga que a escola publica deve ser defendida,
garantindo os direitos dos professores através da recupera¢do do tempo de servigo*, partilha também

momentos de visita a escolas e de interagdo com os alunos e docentes. Os temas mencionados fazem

' Como pode ser observado, por exemplo, nestas publicagdes: https:/www.instagram.com/p/C3bPDnxIUvH/ e
https://www.tiktok.com/@blocodeesquerdaoficial/video/7335915315043355936

2 Como pode ser observado, por exemplo, nesta publicagdo: https://www.instagram.com/p/C3bJ9jIMRUC/

3 Como pode ser observado, por exemplo, nesta publicagdo: https://www.instagram.com/p/C2iJSijrjkb/

4 Como pode ser observado, por exemplo, nesta publicago: https://www.instagram.com/p/C36DykPMczl./
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parte da base de comunicagdo do Bloco de Esquerda nesta campanha eleitoral, sendo partes integrantes
do mote da campanha - “Fazer o que nunca foi feito na Habitacdo, Salario e Saude” - e estando presentes
também em cartazes e materiais fisicos, como folhetos. Em termos de posicionamento, o Bloco de
Esquerda afirma-se como “um partido politico socialista que coloca no centro da politica a dignidade de
todas as pessoas” no seu Instagram. A sua comunicagdo, nas duas redes sociais estudadas, volta-se
maioritariamente para o tema das Questdes materialistas, como a habitacdo, a satude, as condigdes de
trabalho e a educag@o. Esta recorréncia tematica coaduna com o mote que alicerca esta campanha e com
aquilo que o partido considera uma das maiores preocupagdes dos jovens — a que chama “temas
econdmicos”. Vai também ao encontro do primeiro segmento do programa eleitoral do partido para as
eleigoes legislativas de 2024, denominado “Responder as crises do nosso tempo: Habitacdo, Satde,
Trabalho, Salario e Pensoes, Clima”.

As Causas Identitarias sdo constituidas por dois principais temas: os Direitos das Mulheres ¢ a
Discriminagdo Racial. Ao comunicar sobre os Direitos das Mulheres, o BE aborda a igualdade e
desigualdade de género, bem como a necessidade de os salarios serem iguais entre homens e mulheres.
Durante a campanha, a interrupgdo voluntaria da gravidez tornou-se um tema debatido e o partido
reforcou a sua posicdo sobre o aborto e os direitos reprodutivos, criticando o partido Alianca
Democratica, relativamente a sua posi¢ao neste tema. O BE falou também sobre a violéncia de género,
a violéncia doméstica e sobre 0 apoio que deve ser dado as vitimas, que sio maioritariamente mulheres’.
Quanto a Discriminag¢@o Racial, o combate a esta € outra das bandeiras do BE, contando com publicagdes
de dentincia sobre racismo e xenofobia, nomeadamente contra imigrantes®. O BE posiciona-se como um
partido que luta contra a discriminacao racial e a exclusdo, e se mobiliza pelos direitos das mulheres e
pelos direitos humanos, dedicando uma sec¢@o do seu programa eleitoral a que chama de “Sociedade
justa, progressista e inclusiva”. A frequéncia de abordagem deste tema podera estar relacionada também
com o facto do BE encarar “o crescimento do conservadorismo e da extrema-direita com um discurso
machista, mis6gino e racista” como uma das preocupagdes do eleitor jovem.

Nas publicagdes analisadas, as Criticas a Adversarios Politicos sdo conteidos recorrentes, das quais
destaco: Criticas ao Chega e André Ventura, ao PS, a AD ¢ a Luis Montenegro ¢ a IL ¢ Rui Rocha.
Ressalvo o fato das criticas ao Chega ¢ a André Ventura serem as mais recorrentes ¢ irem além da critica
partidaria, o BE critica também a extrema-direita como um todo. Neste campo, o BE afirma que o Chega
favorece os ricos - ou os Donos Disto Tudo, como os apelidam -, pois o seu financiamento provém
destes, afirmando que o Chega ¢ “financiado pelos interesses imobiliarios, pelos acionistas dos CTT,
ex-acionistas da TAP e gente ligada ao antigo BES™’. Além disso, tece criticas a posi¢do do Chega

relativamente a imigracdo, considerando a sua politica de imigracdo um “caos” e salienta a contribuigdo

5> Como pode ser observado, por exemplo, nesta publicagdo: https:/www.instagram.com/p/C35Zlq_o07aQ/

¢ Como pode ser observado, por exemplo, nestas publicacdes: https://www.instagram.com/p/C32gk9VoHGi/ e
https://www.tiktok.com/@blocodeesquerdaoficial/photo/7343639906385661216

7 Como pode ser observado, por exemplo, nesta publicagdo: https://www.instagram.com/p/C2{59ivr49p/
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dos imigrantes para a Seguranca Social. O BE classifica o Chega como um partido que ameaga as
mulheres e os seus direitos, por por em causa o financiamento de apoios como o abono de familia e o
apoio a vitimas de violéncia doméstica, numa medida do partido. As criticas ao Partido Socialista sdo
essencialmente feitas ao governo anterior de maioria absoluta do PS?, o BE considera que a maioria
absoluta falhou na habitagcdo, na satide e nos salarios, abordando também temas como os cuidadores
informais e o fraco investimento na cultura. As criticas & AD, sdo também dirigidas a Luis Montenegro
e a Pedro Passos Coelho, que se associou a campanha, o BE critica a Lei da Habitacdo de Passos Coelho
bem como a sua posi¢do relativamente a imigra¢do’. Para o partido, a AD nio consegue dar resposta aos
maiores problemas do pais e ainda representa um retrocesso em temas como a agenda climatica'® e o
direito a IVG. No caso da IL, o Bloco de Esquerda classifica-os como negacionistas das alteragdes
climaticas, associa-os as borlas fiscais e critica as suas propostas relativamente & Seguranga Social,
habitagdo e reducdo de despesas do Estado. Critica ainda Rui Rocha ao dizer que este percebe de
economato ¢ nio de economia e que a visio da IL para a economia ¢ uma fantasia''. E importante
salientar que além de criticar os partidos da direita individualmente, o BE tece criticas constantes a
direita como um todo e ao seu plano para o pais'?. Desta forma, o Bloco de Esquerda procura desmarcar-
se dos outros partidos, através da oposicao, mostrando-se como um partido bastante critico da direita e
como uma opg¢ao ao PS (antigo partido no poder) que ndo continuara o seu legado.

No campo da Economia, sdo essencialmente abordadas as Privatizag¢des e Impostos. Ao longo das
suas publicacdes, o Bloco de Esquerda assume-se como um partido que tem um plano para a economia
e que percebe da “economia real”, procurando desmentir a ideia de que a esquerda ndo ¢é forte
economicamente. Adicionalmente, critica a economia da direita, considerando-a desastrosa, por ser
“baseada em baixar impostos”'®. Apresenta-se ainda como um partido que se opde as privatizagdes por

serem “a corrupgdo da economia”'

e defende que uma economia justa, ¢ sindbnimo de emprego com
“direitos e qualificado”. Neste topico, sdo ainda feitas criticas aos super-ricos, como as familias Salgado,
os Berardo e Bava, e ainda a Humberto Pedro e Jodo Bravo pelo financiamento dado ao Chega, os super-
ricos sdo caracterizados como a minoria privilegiada pela direita. O BE reforga a necessidade de que os
super-ricos sejam taxados. Em termos econdomicos, o BE comunica sobre ¢ posiciona-se a favor da

justica economica e a redistribuicdo, bem como dos servigos publicos. Fala sobre a necessidade de se

8 Como pode ser observado, por exemplo, nesta publicagio: https://www.instagram.com/p/C4G8EBnMTAT/

o Como pode ser observado, por exemplo, nesta publicagéo:
https://www.instagram.com/p/C37YG51MoAk/?img_index=2

%Como pode ser observado, por exemplo, nestas publicagdes: https:/www.instagram.com/p/C4A7sV40ov8V/ e
https://www.tiktok.com/@blocodeesquerdaoficial/video/7341769523713838369

""Como pode ser observado, por exemplo, nestas publica¢des: https://www.instagram.com/p/C4DGRM3oucd/ e
https://www.tiktok.com/@blocodeesquerdaoficial/video/7342081690719767840

12 Como pode ser observado, por exemplo, nesta publica¢do: https://www.instagram.com/p/C3-6V6GrKbT/

13 Como pode ser observado, por exemplo, nesta publica¢do: https://www.instagram.com/p/C30XQPIrHLp/

14 Como pode ser observado, por exemplo, nestas publicagdes: https://www.instagram.com/p/C2zxT3516K1/ e
https://www.tiktok.com/@blocodeesquerdaoficial/video/7330649420456856865
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combaterem as desigualdades e ndo de oferecer “borlas” - no sentido de privilégios - aos que ja sdo
ricos.

Em termos de Politica Internacional, o tema central € o conflito na Palestina e os ataques na Faixa
de Gaza. O Bloco de Esquerda comunica fortemente sobre este tema e mostra o seu apoio a Palestina e
aos palestinianos, criticando Israel. Adicionalmente, apela ao reconhecimento da Palestina e o apoio ao
seu povo por parte do governo portugués'®. Além do partido abordar este tema, marca presenga nas
manifestagdes pro-Palestina e partilha momentos das mesmas nas suas redes sociais. Relativamente a
este tema, o BE diferencia-se dos restantes partidos por reforgar € comunicar a sua posi¢ao de forma
constante.

O macro tema “Mobilizacao Eleitoral” divide-se em: Apelos ao Voto e Campanha. Os apelos ao
voto por parte do BE subdividem-se em apelos ao voto no partido e em apelos a participagdo nas eleigoes
de modo geral. Nestes ultimos, o partido pediu a varios ilustradores portugueses que criassem ilustragdes
que apelassem ao voto nas elei¢des legislativas. O partido apela também para que votem no Bloco de
Esquerda, por uma maioria a esquerda, afirmando que um voto no BE é um voto “pela igualdade, pela
casa, pela saude, pelo salario, pelo planeta, pela alegria de viver”'®. Ao longo do periodo estudado, sdo
também partilhados vérios conteudos - como imagens e videos - de momentos de campanha!'’, seja em
arruadas, comicios, participagdes em programas, entre outros. O partido vai também assim
documentando a sua campanha ao longo das varias semanas e mostrando a sua aceitacdo por parte dos

eleitores.

3.2.2. Iniciativa Liberal

No caso da Iniciativa Liberal, a rede social Instagram também ¢ uma importante ferramenta de marketing
e comunicagdo politicos, adquirindo também mais relevancia que o TikTok - apesar de ambas terem
menos publicagdes quando comparadas com o BE. Em média, durante o periodo de 53 dias em estudo,
foram feitas cerca de trés publica¢des no Instagram ¢ menos de uma publicagdo no TikTok, por dia, o
que resultou num total de 173 publicacdes no Instagram e 42 no TikTok - 215 publicagdes ao todo. Ao
analisar todas estas publicagdes € possivel agrupar os temas abordados em quatros macro temas: Criticas
a Adversarios Politicos, Questoes Materialistas, Economia e Mobilizagdo Eleitoral.

A Critica aos Adversarios Politicos é uma das bases de comunicacdo da IL, de onde se destacam as
criticas ao Partido Socialista, ao socialismo e a Pedro Nuno Santos ¢ as criticas ao Bloco de Esquerda e
a Mariana Mortagua, seguidas das criticas ao Chega ¢ a André Ventura, e criticas a AD e Luis
Montenegro e as criticas ao Livre. No campo das criticas ao Partido Socialista, o partido mais criticado

pela Iniciativa Liberal, sdo varias as areas onde a IL ataca. A IL considera que as politicas do PS ndo

15Como pode ser observado, por exemplo, nesta publicagdo: https://www.instagram.com/p/C4GZzmmolmp/

16 Como pode ser observado, por exemplo, nestas publicagdes: https://www.instagram.com/p/C4RXSbRohfl/ e
https://www.tiktok.com/@blocodeesquerdaoficial/video/7343689605281008928

17 Como pode ser observado, por exemplo, nesta publicagdo: https://www.instagram.com/p/C36apryoyus/

29


https://www.instagram.com/p/C4GZzmmolmp/
https://www.instagram.com/p/C4RXSbRohfI/
https://www.tiktok.com/@blocodeesquerdaoficial/video/7343689605281008928
https://www.instagram.com/p/C36apryoyus/

funcionam e culpa o partido por fendmenos como a emigragdo em massa dos jovens, a degradacdo das
instituicdes, a falta de habitacdo, a lentiddo da justica, o aumento da taxa de risco de pobreza, a falta de
professores nas escolas, a estagna¢do da expansdo da linha ferroviaria e o colapso do SNS'® — entre
outras. Quando falamos de Pedro Nuno Santos, a IL afirma que “o PS de Pedro Nuno nao tem nogao
nem solu¢do, ndo tem competéncia, esta esgotado”. As criticas feitas sdo varias vezes referentes ao seu
profissionalismo e capacidade para assumir a sua fungao, segundo a IL, PNS “ndo serviu para ministro”
e o seu curriculo conta com bastantes falhas e demonstragdes de incompeténcia — entre elas a gestdo da
TAP. A IL tece varias criticas ao socialismo e as politicas de esquerda como um todo, direcionando
criticas mais ao BE e ao Livre. Sdo criticadas medidas como os impostos sobre as herangas, do Livre, ¢
a taxagdo dos mais ricos, de ambos os partidos, entre outras!®. A IL retrata o socialismo e as politicas de
esquerda como um sinénimo de pobreza e de fraco investimento e crescimento econdémico em Portugal.
No entanto, as criticas direcionadas ao BE e a Mariana Mortagua sdo mais frequentes e mais duras.
Mariana Mortagua é descrita como mentirosa e o BE ¢ classificado como um partido em que a mentira
faz parte da sua cultura®’, além disso, a IL satiriza o conhecimento de Mariana Mortagua relativamente
a economia. As criticas feitas ao Chega sdo também direcionadas a André Ventura ¢ ndo apenas ao
partido. A Iniciativa Liberal descreve o Chega como um partido mentiroso, que “promete tudo o que se
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lembra que possa render votos™' sem ter em conta a despesa do Estado, e compara André Ventura a

uma crianga que “chega a um parque de diversdes e quer andar nos carrosséis todos”. A IL afirma
também que André Ventura apresenta medidas socialistas — chega a falar até numa “deriva comunista”??
— e que o pais projetado pela Chega ndo ¢ para os jovens, pois as suas medidas originam mais carga
fiscal, custos de vida mais altos e menos oportunidades. As criticas da AD est@o relacionadas com a
insuficiéncia das suas propostas e a comparagdo com o PS, afirmando que ambos os partidos nunca
“acompanharam as ideias da IL”*. A IL refere que tanto o PS como a AD sdo “para esquecer” e langa
desafios a AD, para que Portugal seja um pais com futuro. A IL utiliza a sua comunica¢do como forma
de oposigdo e para se apresentar como alternativa aos restantes partidos e ao anterior governo em fungdes
— o Partido Socialista, criticando simultaneamente os seus adversarios partidarios e enaltecendo o seu
proprio partido e as politicas liberais.

Relativamente as Questoes Materialistas, os temas mais abordados sdo: Emigracdo Jovem, a

Habitag@o, a Educacdo e a Satde. A Emigracdo Jovem foi um dos grandes pilares da campanha da

Iniciativa Liberal, sendo tema de vinte e duas publica¢des do partido, de panfletos e outdoors. Além

18 Como pode ser observado, por exemplo, nesta publica¢do: https://www.instagram.com/p/C3GXET1sdTw/

19 Como pode ser observado, por exemplo, nestas publicagdes: https:/www.instagram.com/p/C3GLhCiMZVh/ e
https://www.tiktok.com/@liberalpt/video/7333341858510146849

20 Como pode ser observado, por exemplo, nestas publicagdes: https://www.instagram.com/p/C3JKpqNsa9 / e
https://www.tiktok.com/@liberalpt/video/7333719084556684577

21 Como pode ser observado, por exemplo, nestas publicagdes: https://www.instagram.com/p/C3C5hpvsRrp/ e
https://www.tiktok.com/@liberalpt/video/7332845348517416225

22 Como pode ser observado, por exemplo, nesta publicagdo: https://www.instagram.com/p/C3QVZGCMcl3/

23 Como pode ser observado, por exemplo, nesta publicacdo: https://www.instagram.com/p/C2ckSYhsiGd/
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disso, o tempo de antena da IL foi ocupado por um spot publicitario que acompanhava a emigragdo de
uma jovem portuguesa e a tristeza da propria e da sua familia®*. Este anancio é concluido com o regresso
da jovem a Portugal depois da IL sair vencedora nas elei¢des, reforcando ndo so6 a preocupacdo do
partido em impedir que os jovens sintam necessidade de emigrar, como também a necessidade de que
os emigrantes possam regressar. Ao longo das publicagdes o partido pede aos portugueses e, mais
especificamente, aos jovens portugueses que ndo desistam de Portugal e da sua ambicao, votando na IL,
para que mudem Portugal. Rui Rocha, o lider do partido, a data, revela no podcast “CdK” de Miguel
Milhdo que a emigragao ¢ também um tema proximo de si € que os seus filhos falam sobre sair do pais
para encontrarem melhores oportunidades. Adicionalmente, numa das suas publicagdes, o partido
divulgou também o site queroficar.pt (atualmente inativo), dedicado a “muitos jovens portugueses que
querem poder ficar em Portugal”, onde estes jovens deveriam indicar as razdes para querer ficar em
Portugal. Relativamente a Habitagdo, a IL utiliza o seu Instagram e TikTok para apresentar as suas
medidas e objetivos até ao fim da legislatura (2028), como a constru¢do de 250 mil novas habitagdes
(construgdo terminada ou iniciada), através da simplificacdo dos licenciamentos, da reducdo da carga
fiscal e do resgate e utilizagdo dos imoveis vazios do Estado. Neste ultimo topico, o partido dedica
algumas das suas publicacdes a identificar imoveis que pertencem ao Estado e estdo vazios, sob o mote

“aqui devia morar gente”?

, apelando a que estes imoveis sejam privatizados e, depois da venda, o imdvel
seja disponibilizado “para rendas acessiveis durante cinco anos ou destind-lo a habitacdo propria e
permanente por igual tempo”. No campo da educacdo, a IL aborda o problema da atribuicdo de
professores na escolha que resulta em varias turmas sem professores, além de apresentar medidas como
o aumento de rendimento para os diretores de turma®®, o regresso dos exames no fim de ciclo € o
programa de emergéncia de recuperagao de aprendizagens, entre outros. Na saude, a IL retrata o SNS
como um sistema a colapsar, devido ao fecho de varias urgéncias e da falta de médicos de familia a
milhares de portugueses, e apela a uma reforma na satde. O partido divulga medidas como o acréscimo
de remunerag@o para os profissionais de saiide consoante o seu desempenho, a atribuicdo de médicos de
familia priorizando as gravidas, idosos e criangas, a criacdo de um sistema de saude que integre o servigo
publico, privado e social, com o regresso das parcerias publico privadas®’. Neste topico, a IL posiciona-
se como um partido preocupado com a emigragdo ¢ o futuro dos jovens e refor¢a a sua posi¢do como
um partido apologista das privatizagcdes e parcerias publico-privadas, bem como a reducdo da carga
fiscal aplicada aos contribuintes.

No macro tema “Economia”, a Iniciativa Liberal foca a sua comunicagdo nos Impostos praticados
em Portugal, nomeadamente nos Impostos sobre o Rendimento de Pessoas Singulares (IRS), e nas

Privatizag¢oes. No campo dos Impostos, a IL apresenta-se como um partido bastante critico a carga fiscal

24 Como pode ser observado, por exemplo, nestas publicagdes: https://www.instagram.com/p/C3yA4YPsT z/ e
https://www.tiktok.com/@liberalpt/video/7339625185512934689

25 Como pode ser observado, por exemplo, nesta publicagdo: https://www.instagram.com/p/C31aQxkMMgw/

26 Como pode ser observado, por exemplo, nesta publicagio: https://www.instagram.com/p/C3gkMSblt1k/

27 Como pode ser observado, por exemplo, nesta publicagdo: https://www.instagram.com/p/C3K9eXDMIW W/
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praticada no nosso pais, especialmente em relagdo ao IRS e IRC. Critica também criagdo de novos
impostos como um Imposto sobre as Herangas - afirmando que “taxar as herangas ¢ imoral ¢ ineficaz”
- e um Imposto sobre a Automacao, apresentados pelo partido Livre, bem como a taxacdo de grandes
fortunas - defendido pelo Livre e pelo Bloco de Esquerda. A IL defende que “inventar um imposto para

tudo ndo é solugio”?®

. Ao longo das suas publicacdes, o partido apresenta varias vezes um dos seus
objetivos até 2028: “Menos impostos, mais poder de compra”, que tem por base o alcance de um salério
médio de 1500 euros liquidos por més, através da “maior descida de IRS de sempre e crescimento dos
salarios de 5.5% ao ano com crescimento econdomico”. O partido considera que a diminuigdo do IRS iria
beneficiar os portugueses ao aumentar o salario liquido de todos. Quando falamos de privatizagdes, a IL
assume uma posi¢do favoravel as privatiza¢des ¢ desfavoravel as nacionalizagdes. O partido partilha
com o seu publico a defesa da privatizagdo da TAP, bem como a privatizagdo dos imoveis vazios do
Estado. O partido também se impde as nacionalizagdes propostas pelo Bloco de Esquerda®,
argumentando que estas iriam duplicar os impostos dos portugueses. Na economia, a IL reforga mais
uma vez a sua ideologia liberal, baseada numa maior liberdade econémica e menor intervencdo do
Estado. Posiciona-se novamente como um partido que quer apostar numa redugao de impostos e que se
opoe as nacionalizagdes e ao valor que estas “custam” aos portugueses, sendo favoravel as privatizagdes.

Relativamente a Mobilizacao Eleitoral, ¢ possivel identificar trés temas: o Voto util, o Apelo ao
voto e a Campanha - que consiste na partilha de conteudo relativo & campanha. A Iniciativa Liberal
aborda varias vezes o “voto util” ao longo das suas publica¢des no Instagram e TikTok - cerca de 15
vezes -, com o objetivo de reforcar que o voto na IL ndo € um voto desperdicado, mas sim um voto que
pode mudar Portugal, utilizando expressoes como “Iniciativa Liberal, o verdadeiro voto utIL” e “o voto
util é na IL™°, As referéncias ao voto util podem ter surgido como uma forma de responder aos apelos
de PNS para que os portugueses concentrassem votos no PS e ndo dispersassem votos, nomeadamente
em circulos eleitorais onde os partidos mais pequenos tém menos probabilidade de conseguir eleger
deputados. Em simultaneo, a tematica do voto 1util ¢ acompanhada pelo apelo ao voto na IL, com
afirmagdes como: “o inico voto que muda Portugal” e “E preciso votar numa solugdo que efetivamente
muda o pais e acaba com as politicas que condenaram Portugal ao atraso. Esse voto € na IL”. Além
disso, o partido partilha também alguns momentos da Campanha, como arruadas e comicios?!, e partilha,
nomeadamente excertos dos debates com os outros partidos, a avaliacdo dos espectadores relativamente

ao desempenho do lider partidario/partido no debate - Pulsémetro®? - e a veracidade das afirmagdes

28 Como pode ser observado, por exemplo, nestas publicagdes: https:/www.instagram.com/p/C3DwxMtsupc/ e
https://www.tiktok.com/@liberalpt/video/7333357450914991393

2% Como pode ser observado, por exemplo, nesta publicagdo: https://www.instagram.com/p/C3YO5RoMPM9/

30 Como pode ser observado, por exemplo, nestas publica¢des: https:/www.instagram.com/p/C40KCqlsuRm/ e
https://www.tiktok.com/@liberalpt/video/7343612311992683808

31 Como pode ser observado, por exemplo, nesta publicagdo: https://www.instagram.com/p/C4DHKRIszY C/

32 Como pode ser observado, por exemplo, nesta publicagdo: https://www.instagram.com/p/C3i9p_clknD/
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feitas por cada lider, utilizando este tipo de publicagdes como forma de mostrar a credibilidade do

partido.

3.3. Comparacio entre Bloco de Esquerda e Iniciativa Liberal

De uma forma geral, o macro tema mais comunicado pelo Bloco de Esquerda foram as Questdes
Materialistas e pela Iniciativa Liberal foram as Criticas aos Adversarios Partidarios. Apesar de ter
agrupado os temas em macro temas, para expor os assuntos mais abordados pelos partidos nas suas redes
sociais Instagram e TikTok, a comparagdo entre os dois partidos sera feita tema a tema, dentro dos macro
temas, através da contabilizagdo da frequéncia com que os temas sdo abordados nas publicagdes, indo
ao encontro da minha primeira questao de investigagdo. O quadro resumo desta contabilizagdo pode ser
observado no anexo C.

Relativamente as Questdes Materialistas, o tema Habitagdo ¢ um grande pilar para o Bloco de
Esquerda, tal como foi mencionado pelo responsavel da comunicacao do partido durante a entrevista.
Este tema ¢ abordado nas publica¢des 73 vezes, em comparagdo com as 16 mengdes por parte da
Iniciativa Liberal. Existe também uma discrepancia significativa entre a frequéncia de abordagem de
temas como os Salarios e Condi¢des Laborais e a Saude. O BE aborda o primeiro tema 56 vezes e a IL
aborda-o 22 vezes, quanto a Satde, o BE inclui este tema 41 vezes nas suas publicagdes, enquanto a IL
apenas o faz 12 vezes. No topico Educacdo, os partidos aproximam-se na frequéncia - o BE fala sobre
a Educacdo 11 vezes e a IL aborda-a nove vezes. Dentro das Questdes materialistas, a tendéncia inverte-
se no tema da Emigra¢@o Jovem, que a Iniciativa Liberal assume como um dos seus temas de campanha
e se comprova ao longo das 26 mengdes. Este tema aparece nas publicagoes do Bloco de Esquerda
somente cinco vezes.

As Causas Identitarias foram um macro tema que atribui apenas ao Bloco de Esquerda pelo fato de
ndo ser abordado pela Iniciativa Liberal com frequéncia. Através da contabilizagdo dos posts, é possivel
observar que os temas Direitos das Mulheres e Discrimina¢do Racial sdo abordados quatro e zero vezes
pela IL e contam com 19 e 15 men¢des do BE, respetivamente. A necessidade de abordagem destes
temas, por parte do BE, ¢ originaria do fato do partido acreditar que uma das preocupagdes dos jovens
¢ o crescimento do conservadorismo, da extrema-direita ¢ consequentemente do discurso machista,
misogino e racista, como o entrevistado do BE referiu, apresentando-se assim como um partido aliado
dos jovens na luta contra o crescimento destes fendmenos.

A luta contra a extrema-direita por parte do Bloco de Esquerda também pode ser observada nas
inimeras criticas que faz ao partido Chega e a André Ventura, sendo o adversario politico que mais
critica - 21 vezes. A IL critica o Chega somente oito vezes. Dentro das Criticas a Adversarios Politicos,
o partido mais criticado pela IL é o PS (30 vezes), seguido do Bloco de Esquerda que é mencionado 15
vezes, a AD e o Livre sdo criticados nove e seis vezes, respetivamente. Além do Chega, o BE critica

também o PS - 19 vezes -, a Alianga Democratica nove vezes e a Iniciativa Liberal oito vezes.
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No campo da Economia, os Impostos assumem-se como o tema mais abordado pela IL, com 24
mengdes. Como referido pelo assessor de imprensa da IL, a redug¢do dos impostos ¢ uma das bandeiras
do partido que os jovens reconhecem. Este tema ¢ abordado pelo BE nove vezes, mas na dtica de critica
a direita por esta ser uma das suas bandeiras. Relativamente as Privatizacdes, as posi¢des dos partidos
sdo completamente opostas, tendo em conta que a IL se mostra favoravel as privatizacdes ¢ o BE luta
por servigos nacionalizados e publicos. O Bloco de Esquerda fala sobre este tema 16 vezes e a IL aborda-
o 15 vezes.

A Politica Internacional, mais especificamente, o Conflito na Palestina - que € o Unico tema
mencionado com alguma frequéncia, é apenas encontrado nas publicagdes do Bloco de Esquerda. Este
menciona a Palestina e Gaza, no ponto de vista de solidariedade, reconhecimento da Palestina e critica
a Israel, oito vezes.

Relativamente a Mobilizagio Eleitoral, nesta constam os temas do Voto Util ¢ Apelo ao Voto, e a
partilha de conteudo relacionado com a Campanha, como excertos de debates e fotografias/videos de
arruadas e comicios, entre outros. Este ultimo género de conteudo é o mais partilhado por ambos os
partidos dentro da Mobilizagio Eleitoral, estando presente em 40 posts e 23 posts do BE. O Voto Util é
outro tema bastante abordado pela IL, aparecendo 16 vezes nas suas publicagdes, em comparagdo das
quatro mengoes por parte do BE. J4 o Apelo ao Voto € mais observador no Bloco de Esquerda, sendo

mencionado 13 vezes, enquanto a Iniciativa Liberal o aborda oito vezes.

1.4. As preocupacoes dos jovens e os temas dos partidos

Recapitulando as principais preocupagoes politicas dos jovens europeus, segundo o estudo realizado
pelo Parlamento Europeu “Young people's participation in European democratic processes”, €
relacionando-as com os temas abordados pelos partidos e a sua frequéncia, € possivel perceber de que
modo estes temas podem apelar ao eleitorado jovem.

Na preocupagdo “luta contra a pobreza ¢ a desigualdade”, apresentado por 43% dos jovens
inquiridos no estudo, podemos perceber que ambos os partidos comunicam sobre a pobreza, mas de
forma diferentes, ¢ o Bloco de Esquerda comunica varias vezes sobre a desigualdade entre classes
sociais. A luta contra a pobreza pode ser abordada através de temas como o acesso a habitagdo ¢ a
melhoria dos salarios e as condi¢des laborais, inseridos no macro tema “Questdes materialistas”. Neste
campo, o destaque vai para o Bloco de Esquerda, que aborda o tema da habitagdo 73 vezes — em
detrimentos das 16 vezes em que o tema foi abordado pela IL — e fala sobre a melhoria dos salarios e
condi¢des laborais dos trabalhadores 56 vezes, enquanto a Iniciativa Liberal aborda este topico 22 vezes,
referindo-se mais especificamente ao aumento dos salarios liquidos através da redug¢ao de impostos. O
“Combate as alteragdes climaticas e a protecdo do ambiente”, uma preocupagdo para 39% dos
inquiridos, ndo foi o principal tema de campanha para nenhum dos partidos, sendo abordado nas

publicacdes somente trés vezes, por cada partido. Quanto ao desemprego —alvo de preocupacgio de 37%

34



dos jovens do estudo supramencionado -, este tema também ndo ganha relevincia em ambas as
campanhas, no caso da Iniciativa Liberal o desemprego jovem ¢ mencionado trés vezes nas publicagdes.
Quanto a educacdo e a satde, definidas como preocupacao por 28% e 34% dos jovens, respetivamente,
ambas sdo abordadas de forma constante pelos partidos, embora com frequéncias e posi¢des diferentes.
A saude ¢é abordada mais frequentemente pelo Bloco de Esquerda - 41 vezes - e pela Iniciativa Liberal
12 vezes, enquanto a educagdo € tema 11 e 9 vezes, respetivamente. A corrup¢ao, um dos topicos
relevantes para 27% dos jovens deste estudo, ndo foi tema principal de nenhuma das campanhas, no
entanto o Bloco de Esquerda falou nas suas publicagdes sobre corrupcao 6 vezes, quanto a Iniciativa
Liberal menciona este tema apenas uma vez.

No mesmo estudo, conclui-se que dois dos valores prioritarios para os jovens € a protegdo dos
direitos humanos (56%) e a igualdade de género (38%) (DeZelan, 2023). Relativamente a estes valores
¢ possivel enquadrar os temas da luta pelos direitos das mulheres e o combate a discriminagdo racial,

ambos temas importantes na campanha do BE, sendo repetidos 19 e 12 vezes, respetivamente.
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CAPITULO 5

Conclusoes

O presente estudo tinha como principal proposta a compreensdo dos temas e estratégias de comunicagdo
politica adotadas pelo Bloco de Esquerda e pela Iniciativa Liberal, na campanha das elei¢oes legislativas
de 2024, de modo a comunicar com o eleitorado jovem. O intuito desta proposta de investigagdo era
perceber a adaptacao da comunicag@o e das mensagens politicas as redes sociais, que tem sido realizada
pelos partidos que procuram ndo sé adaptar a sua comunicacdo a fase pés-moderna das campanhas
politicas (Norris, 2000), como e talvez principalmente, ir ao encontro de uma geracao de eleitores mais
jovem e altamente digital e que ainda esta por “conquistar” politicamente. Partindo deste objetivo geral,
foram tracadas trés perguntas de investigagao, com o intuito de guiar o estudo e cumprir o seu objetivo.
Nesta fase do estudo, é importante sintetizar as principais conclusdes tiradas a partir das entrevistas,
com o assessor de imprensa da Iniciativa Liberal ¢ o responsavel pela comunicagdo do Bloco de

Esquerda, e da analise realizada as redes sociais Instagram e TikTok dos dois partidos.

A primeira questdao de investigacdo pretendia averiguar quais os principais temas abordados pelo
BE ¢ pela IL, de modo a apelarem ao eleitorado jovem. Os temas mais abordados por parte do Bloco de
Esquerda sdo a Habitagdo (73 vezes), os Salérios e Condi¢des Laborais (56 vezes), a Saude (41 vezes),
a Campanha (23 vezes) — onde se considerou tematicas como os debates, os comicios e as arruadas
partilhadas nas redes sociais — e a Critica ao partido Chega e a André Ventura (21 vezes). Os temas mais
abordados vao ao encontro das principais preocupagdes dos jovens, tragadas pelo Bloco de Esquerda,
segundo o responsavel da comunicagdo do partido: o crescimento da extrema-direita e os temas
econdomicos como a precariedade e a habitacdo. No caso da IL, os principais temas foram a Campanha
(40 vezes), a Critica ao Partido Socialista e a Pedro Nuno Santos (30 vezes), a Emigracdo Jovem (26
vezes), os Impostos (24 vezes) e os Salarios e Condigdes Laborais (22 vezes). A emigragdo jovem e a
questdo dos saldrios e condi¢des laborais foram os dois temas comunicados pelo partido que
correspondem as preocupacdes dos jovens identificadas pelo assessor de imprensa do partido — ndo
acontecendo o mesmo com os restantes temas abordados. Ao contabilizarmos os temas mais falados por
cada partido que visam chegar aos eleitores mais jovens - de acordo com aquilo que o proprio partido
identifica como as preocupacdes deste grupo - € importante relaciona-los com as principais
preocupacdes dos jovens identificadas na revisdo de literatura. Relativamente a preocupagao “luta contra
a pobreza e a desigualdade”, apresentada por 43% dos jovens inquiridos no estudo “Young people's
participation in European democratic processes”, o Bloco de Esquerda aborda mais fortemente assuntos
relacionados com esta preocupacdo, quando fala de temas inseridos no macro tema “Questdes
Materialistas” como o tema da habitacdo (73 vezes) e como a melhoria dos salarios e condigdes laborais

dos trabalhadores (56 vezes). Ainda nesta preocupacao, a IL aborda o aumento dos salarios 22 vezes. A
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saude é um tema bastante abordado pelo Bloco — 41 vezes -, 0 que vai ao encontro das preocupacdes
dos jovens deste estudo (34%), a IL fala sobre este tema com menos frequéncia - 12 vezes. Quanto a
educacdo, definida como preocupacao por 28% dos jovens, ambos os partidos a abordam embora sem
grande destaque — 11 vezes no caso do BE e nove vezes no caso da IL. Por fim, ¢ importante referir que
as preocupacdes como o “Combate as alteracdes climaticas e a protecao do ambiente”, definida por 39%
dos inquiridos como uma preocupac¢ao, o desemprego — tema de preocupacao de 37% dos jovens — e a
corrupgao, eleita por 27% dos jovens como uma preocupacdo relevante, ndo ganharam grande
importancia na comunicac¢do de ambos os partidos nas redes sociais Instagram e TikTok. Relativamente
a estes temas, que sdo considerados importantes pelos jovens, os partidos ndo foram ao encontro dos
assuntos que este grupo queria ver abordados e resolvidos. As preocupagdes dos jovens enumeradas
pelos entrevistados durante as entrevistas estdo presentes na sua comunicagdo, mas ¢ importante deixar
a nota de que as preocupagdes que referiram representam apenas uma pequena parte das preocupagoes
referidas pelos jovens participantes no estudo “Young people's participation in European democratic
processes”. Assim, € necessario que se aprofunde conhecimento sobre os temas que mais preocupam os
jovens, de forma mais completa, e se comunique sobre eles e com estes eleitores e que se apresentem
solugdes. Caso contrario os partidos correm o risco de ndo abordar os temas-chave para este grupo,
dando continuidade a percegao ja existente nos jovens de que a classe politica ndo se preocupa com os
assuntos que sdo importantes para eles (Quintelier, 2007).

A segunda questdo de investigacdo visava perceber de que forma a mensagem politica foi adaptada
aos jovens e as redes sociais Instagram e TikTok. Esta adaptacao pode ser feita em duas areas diferentes:
quanto a linguagem e quanto ao formato. Em termos de linguagem, o Bloco de Esquerda afirma que a
sua comunica¢ao sempre foi “muito jovem” e que, por isso, ndo houve grande necessidade de adaptagio,
afirmando também que acredita que as medidas que o partido aborda sdo compreendidas. A Iniciativa
Liberal admitiu que esta adaptacdo é um desafio, porque a mensagem tem de ser compreendida
independentemente da idade — afirmando que procura trabalhar a forma como comunica para cada
geragdo, incluindo os mais jovens, para que as suas mensagens sejam percebidas. Quanto aos formatos,
o BE afirma que faz varios tipos de conteudo, adaptando as formas de campanha mais tradicionais -
como as presengas em programas de televisdo e em debates — em excertos para as redes sociais,
procurando manter sempre a coeréncia politica. A IL refere que a utilizagdo das redes sociais ¢ muito
importante na comunicagdo com 0s jovens € que procuram estar sempre atentos as tendéncias online e
aos timings certos, mantendo sempre uma boa mensagem — como afirmou o entrevistado. Ambos os
partidos acreditam que o contetido baseado em histérias e exemplos reais e proximos da realidade das
pessoas costumam ser bem aceites online e utilizam-nos varias vezes ao longo da campanha. Afirmam
ainda que procuram repetir as mensagens de modo a conseguirem chegar ao eleitor, o que ¢ visivel ao
longo das suas publicacdes onde ¢ possivel atribuir “bandeiras” especificas a cada partido — como a
emigragdo jovem no caso da IL e a habitagio no caso do BE. E relevante referir também que a adaptagio

das mensagens entre o a rede social Instagram e a rede social TikTok ¢ pouco notoria, ou seja,
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habitualmente algumas publicagdes do Instagram sao replicadas no TikTok no mesmo formato ¢ com a
mesma mensagem — dai ter agrupado o contetido destas duas redes sociais

A ultima quest@o de investigacdo procurava fazer uma relagao entre as mensagens transmitidas pelo
partido e o seu posicionamento. Comeco por dizer que, quando analisamos os temas mais abordados
pelos partidos, ¢ importante perceber a dtica em que os abordam e ao longo da andlise procurei dizer
mais sobre os temas falados do que a mera frequéncia com que aparecem nas redes sociais destes
partidos. Os dois partidos estudados abordam varias vezes 0os mesmos temas entre si - por vezes devido
a alguma polémica que tenha ocorrido durante a campanha ou devido ao facto de pertencerem a agenda
politica, entre outros fatores -, mas fazem-no de modos distintos, porque se posicionam relativamente a
estes temas de forma diferente, t€ém ideologias opostas e apresentam medidas também diferentes para
dar reposta aos mesmos problemas. O tema da Habitago, por exemplo, é abordado e ¢ importante para
ambos os partidos, que o encaram, comunicam ¢ procuram resolver de forma diferente: o BE propde e
comunica o controlo das rendas através de tetos maximos e a IL procura fomentar a oferta através da
conquista da confianga dos senhorios e através da privatizagdo de edificios abandonados do Estado,
comunicando neste sentido. Outro exemplo € precisamente o tema das Privatizagdes, que é abordado 16
vezes pelo BE e 15 vezes pela IL, onde os partidos discordam totalmente — o BE posiciona-se contra e
a IL posiciona-se a favor. Sdo varios os exemplos que podemos listar que retratam as diferencas na
abordagem dos temas entre o Bloco de Esquerda e a Iniciativa Liberal, o que é coerente com os
posicionamentos opostos dos partidos e também com as criticas que tecem um ao outro e as respetivas
ideologias. Ou seja, se 0 BE se posiciona como um partido socialista e a IL critica o socialismo ira
criticar medidas socialistas e apresentar propostas que vao de encontro a estas e vice-versa. Como
referido acima, o responsavel pela comunicacao do BE refere em entrevista que uma das preocupagdes
dos jovens esta relacionada com o trabalho e a precariedade, temas estes que sdo transversais a toda a
campanha. O BE posiciona-se um partido que quer “fazer o que nunca foi feito” em temas relacionados
com o materialismo como a habitacdo, os salarios, a satide e o trabalho, dando resposta as preocupagdes
dos jovens e da populagdo em geral. E também um partido que se apresenta como um aliado das causas
identitarias (ou pdés-materialistas), como a luta contra a discriminag@o racial e a exclusdo e pelos direitos
das mulheres, por uma “Sociedade justa, progressista e inclusiva”, como refere no seu programa
eleitoral. O partido procura também opor-se aos restantes partidos, a direita como um todo e,
nomeadamente, a extrema-direita. Além disso, o BE posiciona-se pela justica econémica, pela
redistribui¢do, pelas nacionaliza¢des e servigos publicos, abordando a necessidade da luta pela
igualdade. No caso da IL, o partido posiciona-se como uma forma de oposi¢do aos restantes partidos e
nomeadamente ao PS — o partido anteriormente em fungdes governativas — enquanto enaltece o seu
proprio partido. O partido demonstra-se preocupado com a emigragao e o futuro dos jovens, sendo este
um dos seus grandes temas de campanha, apelando aos jovens que nao desistam do seu futuro em
Portugal e 