Universidade
ue Europeia

Universidade Europeia

Mestrado em Marketing Digital

Guilherme Reis Barata

Uma analise netnografica a comunicacao do partido Chega durante as Eleigées

Presidenciais de 2021.

Lisboa

2021



ue

Universidade
Europeia

Guilherme Reis Barata

Uma analise netnografica a comunicacao do partido Chega durante as Eleigées

Presidenciais de 2021.

Trabalho de mestrado apresentado a
Universidade Europeia como requisito parcial
para obtengdo do titulo de Mestre em

Marketing Digital

Orientadora: Professora Doutora Maria do

Carmo Leal

Lisboa

2021



ue

Universidade
Europeia

Dedico este trabalho a minha mae.



ue

Universidade
Europeia

Agradecimentos

Primeiramente gostaria de agradecer a minha orientadora, pela atencao,
compreensao, orientagao, até ao ultimo dia e por tudo o que me ensinou ao longo deste

ano.

Gostaria também de agradecer a minha familia, nomeadamente ao meu pai e
irma, por serem uma constante fonte de apoio, amor e inspiragao em todos os aspetos

da minha vida.

A minha avo, que n3o teve oportunidade de estar presente neste momento para
ver o seu neto alcangar mais um objetivo. O amor, gratiddo e saudade séao eternos e &
também por ela que continuo esta minha jornada, sendo cada dia mais verdadeiro a mim

mesmo.

E finalmente dedico este projeto a minha mae, que foi uma fonte interminavel de
apoio e uma parte fulcral para a realizagao e o completar do mesmo. Muitos de nos
dizemos e achamos o mesmo (relativamente as nossas maes), mas ela é de facto a
melhor mae, amiga, confidente e parceira de vida no mundo e quem sabe, de outros

também. Sem ela, nada disto seria possivel.



ue

Universidade
Europeia

“Eu sei, meu amor
Que nem chegaste a partir
Pois tudo, em meu redor

Me diz que estas sempre comigo.”

Cancao: Barco Negro.
Autores: David Mourao-Ferreira; Caco Velho.

Interpretada por Amalia Rodrigues.



ve

Universidade
Europeia

Resumo

Com o ascender das redes sociais surgiu uma oportunidade para os partidos de
poderem ter um contacto mais préximo e assiduo com os seus eleitores e potenciais
eleitores, ou por outras palavras, ocorreu o surgimento do Marketing Politico. Os
utilizadores sentem-se mais “a vontade” para partilhar as suas opinides, muitas das
vezes “polémicas” ou ideologicamente mais “radicais”. Em Portugal, apds as elei¢coes
legislativas de 2019, trés novos partidos emergiram: o Iniciativa Liberal, o Livre e o
Chega. Atualmente o Partido Chega e o seu lider André Ventura estdo no centro do
debate politico portugués. O principal objetivo deste projeto € analisar a comunicagao
utilizada pelo partido Chega e pelo seu lider, André Ventura, no Facebook, de modo a
identificar caracteristicas que possam estar associadas ao seu sucesso perante 0s seus
seguidores. Além disso, ocorre uma analise ao tipo e tom das mensagens de
comunicagao nas publicagdes de ambas as paginas, identificam-se quais sdo as que
causam mais engagement (envolvimento) por parte dos seguidores das redes sociais do
partido e verificam-se as semelhangas e diferengas entre a comunicagao e as
publicacbes de ambas as paginas. A analise e recolha de dados teve como base as
publicagdes que ocorreram em volta das Eleigdes Presidenciais de 2021. Apos a analise
pdde-se verificar que existem diferengas entre a comunicagdo da pagina oficial do
partido e a do lider; que maioritariamente sao utilizados tons de mensagem pessimistas
e “negativos”, como criticas ao sistema, ataques a candidatos eleitorais ou
posicionamento como a opg¢ao a ser escolhida para mudar o rumo da nacéo, sendo este
tipo de publicagbes as que atraem mais engagement, como também solidificam a sua

relagdo com o seu eleitorado.

Palavras-chave: Marketing Politico; Redes Sociais; Populismo; Internet;
Facebook;
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Abstract

With the rise of social media came an opportunity for political parties to have
closer contact with their voters and potential voters, or in other words, Political Marketing
became a crucial tool for politicians and political parties. Users, nowadays, feel more
comfortable sharing their opinions, often controversial or even ideologically more radical.
After the 2019 legislative elections in Portugal, three new parties got representative seats
in the Parliament: the Iniciativa Liberal party, Livre party, and Chega party. The Chega
party and its leader, André Ventura, are currently at the center of the Portuguese political
debate. The main goal of this dissertation is to analyze the communication used by the
Chega party and its leader, André Ventura, on Facebook and to identify characteristics
that may be associated with their success among their follower base. An analysis was
made of the types and tones of messages, as well as which ones generate the most
engagement. The similarities between both Facebook pages were also assessed. The
data used for this analysis was the content of all the posts made around the 2021
Presidential Election in Portugal. The main conclusions of this analysis were that there
are differences between the communication of both pages, although they complement
each other, providing a broader and more personalized connection with their followers.
Also, most of the messages shared through posts have pessimistic content, such as
criticism of the current political system, attacks on electoral adversaries, or referencing
themselves as the solution for the country’s problems. Those publications were the ones
that attracted the most engagement and interactions, solidifying the relationship with

their electorate.

Keywords: Political Marketing; Social Media; Internet; Populism; Facebook;
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2)
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4)
5)
6)

Lista de Abreviaturas:

MP — Marketing Politico
MKT — Marketing

AV - André Ventura
CH - Partido Chega

FB — Facebook

RS - Redes Sociais
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1 Introducgao

O aparecimento da Internet e das redes sociais moldaram e continuam a moldar
a forma como vemos o0 mundo, sendo que hoje em dia, cada vez mais € dificil coexistir
na nossa sociedade sem as mesmas (Tariq & Zolkepli, 2021). Através das redes sociais
contactamos de uma forma mais rapida com familiares, amigos, colegas de trabalho,
onde quer que eles estejam geograficamente e a qualquer hora do dia; recebemos ou
lemos noticias do que se esta a passar no mundo, consumimos conteudos
especificamente criados para nos aliciarem a comprar novos produtos, vemos
fotografias, videos ou comentarios sobre todo e qualquer tema que estejamos
interessados ou 0s quais seguimos e ao mesmo tempo partilhamos informagao sobre a
nossa rotina, sobre momentos especiais que vivenciamos, entre outros tipos de

informagao (Muresan, 2020).

Com o ascender das redes sociais surgiu uma oportunidade para os partidos de
poderem ter um contacto mais préximo e assiduo com os seus eleitores e potenciais
eleitores (Baptista et al., 2021). Além disso, na Internet, os utilizadores sentem-se mais
a vontade” para partilhar as suas opinides, muitas das vezes extremistas ou
ideologicamente mais radicais, sendo que, deste modo, tanto se criam divisbes em
termos de opinides como também a oportunidade de criar novos grupos e comunidades

de perfis que partilham das mesmas visGes e ideologias (Ferreira, 2020).

Este fendmeno foi presenciado em grande medida na década passada
(2010/2019), altura em que surgiram varios movimentos politicos populistas,
maioritariamente ligados ao espectro politico da Extrema-Direita, que causaram e ainda
atualmente causam grandes divisdes em varias sociedades e nagées do mundo. Alguns
dos grandes exemplos foram a eleigdo de Donald Trump a presidéncia dos Estados
Unidos em 2016, a eleigao do presidente Jair Bolsonaro, no Brasil, em 2018, e também
a campanha eleitoral para o referendo do Brexit, no Reino Unido, em 2019 (Pauna &
Dan, 2018; Pacheco, 2018).

Em Portugal podemos verificar o surgimento de novos partidos na Assembleia

da Republica, nas elei¢des legislativas de 2019 (Serrano, 2020) entre os quais, o partido

11
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Chega, liderado por André Ventura, e que € muito conhecido pelas suas ideias e

afirmacgdes com cariz polémico (Marchi, 2020).

Analisando todos estes casos, a utilizagdo das redes sociais, nomeadamente
redes como o Facebook, Twitter e Whatsapp, foram essenciais e para o sucesso e para
as eventuais vitérias destas campanhas (Serra et al., 2014). Deste modo, a fica a questao
de saber como € que estes partidos utilizaram técnicas de comunicagao atuais para

atrair e ganhar o voto de milhares ou até de milhdes de eleitores.

Neste contexto, o principal objetivo deste projeto analisar a comunicacio
utilizada pelo partido Chega e pelo seu lider, André Ventura, no Facebook, de modo a
identificar caracteristicas, que possam estar associadas ao seu sucesso perante 0s seus
seguidores. Ja os objetivos mais especificos procuram:

— analisar o tipo e tom das mensagens de comunicacao;

— identificar quais sao os tipos de publicagdo e tons de comunicagao que
causaram mais engagement por parte dos seguidores das redes sociais
do partido;

— verificar as semelhangas e diferengas entre a comunicagao e as

publicagcdes de ambas as paginas;

Na Fundamentagdo Tedrica serdao abordados o Marketing Politico, a sua
evolugao, Marketing Politico Eleitoral, o conceito de Persuasao, a Comunicagao Online,
na era das redes sociais, 0 tema do Populismo e finalmente o Partido Chega. No capitulo
3 sera apresentada a Metodologia e finalmente no capitulo 4 sera efetuada a Analise e

Discussao dos resultados obtidos.

12
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2 Fundamentacao Teodrica

Os principais conceitos que vao ser abordados para a revisao da literatura sao:

Marketing Politico, Persuasao, Comunicagao Online, Populismo e o Partido Chega.

2.1 Marketing Politico

O campo do MP, embora relativamente novo, cresceu rapidamente ao longo dos
ultimos anos e atrai, agora, académicos de varias disciplinas fora do campo do Marketing
(geral), incluindo meios de comunicagao, Ciéncia Politica e Relagdes Internacionais
(Moufahim e Lim, 2009). O MP é um fendmeno crescente e poucos partidos politicos
procurariam competir numa eleicdo sem utilizar pelo menos alguns dos seus
instrumentos para os ajudar a compreender o seu mercado e a competir mais

eficazmente (Lees-Marshment, 2009).

Segundo Avraham Shama (1975), o MP é o processo em que os candidatos e
campanhas politicas sao dirigidos aos eleitores a fim de cumprir com os seus objetivos

e assim ganhar o apoio para o candidato e/ou campanha em questao.

Ja no final dos anos 60, Levy e Kotler (1969) introduziam um conceito alargado
de marketing que, para além de poder ser aplicado a produtos e servigos economicos,
também poderia ser posto em pratica relativamente a comercializagdo de pessoas,

organizagoes e ideias, neste caso na politica.

Para O’Cass (1996) o Marketing, na Politica, oferece aos partidos politicos a
capacidade de responder a diversas preocupacgoes e necessidades dos eleitores através
de analises de Marketing, planeamento, implementagdo e controlo de campanhas
politicas e eleitorais. De acordo com Lees-Marshment (2001), o MP aplica-se nas
organizagdes politicas ao adaptarem e utilizarem os conceitos e técnicas de business-
marketing para ajudar a alcangar os seus objetivos. Lees-Marshment (2009) define o MP
como a utilizagdo e adaptagdao de técnicas e conceitos de marketing pelos partidos
politicos que sdo cada vez mais utilizados, em todo o mundo, de modo a vencerem

campanhas eleitorais.

De acordo com Menon (2008), marketing politico € uma terminologia
relativamente nova na literatura cientifica politica principal e implica a utilizagdo de

ferramentas e técnicas de MKT no processo politico.

13
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Segundo Winchester et al. (2016), o MP envolve a analise, desenvolvimento,
implementagéo e a gestdo de campanhas estratégicas para alcangar os objetivos de
direcionar a opinido publica ao encontro das necessidades e desejos dos grupos de
eleitores alvo. Para os autores, esta area do MKT diz respeito a um esforgo ativo e
sustentado para construir e manter relagdes politicas com publicos-alvo. Uma relagao
implica a existéncia de alguma forma de troca (seja em forma tangivel ou intangivel)

entre o comunicador e o publico (Simons, 2020).

O MP, de acordo com Chowdhury e Naheed (2020), inclui todas as técnicas
usadas para vencer uma campanha com a quantidade de recursos minima possivel e,
além disso, € considerado como um conjunto de processos a comegar pela analise do
eleitor e incluindo o desenvolvimento de estratégias mais especializadas e técnicas de

promogao eficazes para irem ao encontro com os interesses dos eleitores.

Segundo Pedro (2014), no MP os consumidores sao os eleitores e o0s
‘vendedores’ correspondem aos partidos politicos ou lideres politicos. O processo de

troca do MP é descrito figura 1.
Figura 1

O processo de troca no Markerting Politico.

Comunicagdo

Agdes propostas em campanha {

-~ -

Candidatos f "] Eleitores

Fonte: (Pedro, 2014).

Analisando a figura 1, podemos verificar que existe uma relagdo de simbiose
entre os candidatos e os eleitores, que no final beneficia ambas as partes. Os candidatos
transmitem as suas mensagens para os eleitores, através da sua comunicagdo que
resulta de agdes elaboradas que pertencem a estratégia da campanha politica ou

eleitoral, enquanto os eleitores, ao receberem essas mensagens, através das agdes do

14
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candidato/partido, transmitem aos mesmos as suas reagdes, quer seja nas redes sociais,
através de comentarios, ou outros tipos de engagement, que posteriormente sera
utilizada pelo partido para a elaboragao de futuras estratégias e agées de comunicagao,
como também, caso essa estratégia seja bem sucedida, influencia o comportamento do

eleitor e possivelmente ganha o seu voto (Pedro, 2014).

Este processo de troca no MP, mostra que nesta area do marketing, ocorre uma
fusao entre os conceitos do marketing convencional e o meio politico (Lees-Marshment,
2001; Menon, 2008).

Os dados de pesquisa recolhidos através de estudos de opiniao, focus groups,
entrevistas e outras metodologias sao utilizados para aprimorar a comunicagao politica,
a estratégia, a oferta politica, a imagem do partido e decisdes taticas. Em teoria, os
marketeers politicos concebem produtos e servigos que respondam as necessidades,
desejos e exigéncias do publico-alvo, tendo estes prioridade sobre as preferéncias de
partidarias, embora que na pratica, este idealismo esta em desacordo com a filosofia da
consulta politica da utilizagdgo do MP para vantagem propria (Lees-Marshment e
Marland, 2012).

O principal objetivo do MP, de acordo com Chowdhury e Naheed (2020), para os
atores politicos € vencer as eleicbes e receber apoio da vasta maioria dos eleitores.
Deste modo, € necessario estabelecer uma estrutura de comunicagdo politica ao
analisar os fatores que afetam o comportamento dos eleitores, ou seja, torna-se muito
importante para assegurar um word of mouth (WOM) positivo entre os eleitores, de modo

a influenciar positivamente o seu comportamento.

Para Carneiro e Silva (2012) o principal objetivo do MP é favorecer o politico em
causa relativamente aos seus concorrentes, fazendo com que este venga as campanhas

eleitorais ou que permaneca no poder por mais uma legislatura.

Um dos pontos-chave do MP, de acordo com Simons (2019), é a natureza do
produto politico, sendo que este nao é algo tangivel. O MP é normalmente associado a
algo deliberado, uma relagao que € desenvolvida pela interagao entre o ator politico e o
publico. Contudo, quer a definicao, quer a pratica do MP nao é algo que tenha ficado
parado, mas que evolui com o tempo, de acordo com as realidades e novos paradigmas

que vao surgindo.

15
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Durante a ultima década, varios académicos argumentaram que o MP se tornou
na norma, quando se trata da comunicagao politica atual; contudo, a relagéo conceptual
entre o MP e a sofisticagdo das campanhas politicas ndo é clara e ao mesmo tempo, a
maior parte da literatura € dominada ou por uma perspetiva americana ou do Reino
Unido (Stromback, 2007). De acordo com Kumar e Dhamija (2017), varios cientistas
politicos estdo mais preocupados com os aspetos técnicos, processuais e legislativos da

Politica, deixando de parte a perspetiva do MP.

E importante lembrar que as agdes de MKT n&o se limitam ao periodo eleitoral,
sendo que nao existem interrupc¢des na acdo do MP, embora esta se torne mais intensiva

nos periodos de campanha eleitoral (Cwalina et al., 2012).

2.1.1 A Evolugcédo do Marketing Politico

O conceito de Marketing Politico (MP) é visto como recente, contudo, nao € um
fendmeno novo ao longo da Histdria e na Ciéncia Politica (Lock e Harris, 1996). Kelley,
em 1956, é geralmente referido como o primeiro autor a usar o termo “marketing
politico” (Menon, 2008).

De acordo com Avraham Shama (1975) de modo a compreender a conciliagao
do conceito de marketing na area do marketing politico, é relevante efetuar uma analise
da aplicabilidade de conceitos de comportamento do consumidor a area do
comportamento dos eleitores, sendo que no caso do MP, o eleitor € o consumidor
principal e a aplicagao dos conceitos de marketing focam-se principalmente na analise

dos seus comportamentos (Avraham Shama, 1975).

Katz e Lazarsfeld (1955) observaram, que na época, a investigagdo dos meios de
comunicacgao estava centrada na questdo do seu efeito sobre as opinides e atitudes do
consumidor, e varias teorias explicavam o fluxo de comunicagado entre os meios de
comunicagdo social e as massas. Entre essas, estava a conhecida Teoria da Agulha
Hipodérmica de Lasswell (1948). Esta pressuponha que os meios de comunicagao
afetam o seu publico de forma direta e decisiva, com base no modelo que comecgava
pela sua fonte, posteriormente pela mensagem, o seu canal e acabavam no recetor
dessa mensagem. A Teoria da Agulha Hipodérmica foi criticada por se focar na
linearidade unilateral dos meios de comunicagao para o publico, pondo deste modo, de

parte, as variantes interpessoais que poderiam influenciar a mediagao das mensagens.

16
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Além disso, Lazarsfeld et al. (1948) propuseram o modelo de Fluxo de
comunicagao em duas etapas, a Teoria Two-Step Flow, em que os fluxos de informagao
dos media para o publico eram mediados por lideres de opinido, que exercem uma maior

influéncia sobre as opinides e comportamentos das massas (Katz e Lazarsfeld, 1955).

A Escola de Toronto, segundo Barbosa (2016), destaca a importancia dos meios
de comunicagao nos media, sendo que dois autores desta escola, que ficaram bastante
conhecidos, Marshall McLuhan e Harold Innis, pelas suas contribuicdes e teorias de
comunicagao inovadoras. McLuhan tentou destacar formas de separacao dos meios de
comunicagao através de caracteristicas como a divisdo entre meios quentes e frios, ou
também, entre espago acustico e espacp visual, sendo que os meios de comunicagao
eram, para 0 mesmo, elementos cruciais na reconfiguragdo da sociedade. Innis,
entretanto, dividiu os meios de comunicacdo entre meios de orientacdo temporal e de
orientagdo espacial. Ambos os autores se destacaram pelos seus estudos sobre a

transicdo dos meios convencionais para a nova era eletronica (Barbosa, 2016).

Segundo Blumler e Kavanagh (1999), a comunicacgao politica, que se traduziu no

MP, passou por trés periodos distintos apds o periodo do pds-guerra:

e A primeira época, que ocorreu nas duas décadas que sucederam a 22 Guerra
Mundial, quando o sistema politico tradicional, antes do surgimento dos meios
de comunicagao contemporaneos, era considerado como o principal meio de

iniciativas e debates politicos no que toca a reformas e movimentos sociais;

¢ Uma segunda época, onde a televisao se tornou o principal meio de comunicagao
politica entre partidos e eleitores, enquanto a outrora comunicagao de lealdade,
em que os eleitores votavam sempre no mesmo partido, comegou a entrar em

declinio;

e Aterceira época foi marcada pela proliferagdo de novos meios de comunicagao,
como foi o caso da internet, que permitiu a partilha e a pesquisa de informagao
e noticiais significativamente mais célere e abrangente, o que trouxe a tona novos

paradigmas e uma maior complexidade na comunicagao politica.

O surgimento do MP, para Lilleker (2005), ocorre devido a uma série de
mudangas que ocorreram a partir dos anos 60. O declinio da lealdade face aos partidos,

por parte de uma grande percentagem de eleitores, como também o crescimento dos
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novos meios de comunicagao, levou os partidos e politicos a apostaram na venda da sua
marca ou imagem aos eleitores e a desenvolverem estratégias mais sofisticadas para

ganhar a atencao do seu publico-alvo (Lilleker, 2005).

Na tabela 1 poderemos verificar, segundo Penteado (2011), as principais fases

do MP e as suas principais caracteristicas:
Tabela 1

Sintese das fases do Marketing Politico.

Tipo ideal de Meiode

Shia st comunica¢do | comunicagio

Marketing politico intuitivo,

ligagao préxima entre Jornal do

Fase 1. Pré-moderna candidato e eleitor; énfase Presencial partido e
na mobilizagao de grupos panfletos
sociais

Marketing politico de

massas; profissionalizagao Comercial de Radio e
das campanhas; énfase na televisao, spots televisao
persuasao dos eleitores

Fase 2. Moderna

Marketing politico

Internet:
segmentado; uso de banco Website de

Fase.3.1: Possmacema de dados; énfase em campanha p::z:;is/se

mensagens personalizadas

Marketing politico

colaborativo;

: descentralizagdo das agoes 2 Internet: redes

Fase 3.2. Colaborativa Redes sociais .

de campanha; énfase na sociais e blogs

mobilizagao virtual pelas

redes sociais

Fonte: Penteado (2011).

De acordo com a tabela anterior, existiram quatro fases distintas da evolugao do
MP: uma primeira Pré-Moderna, em que o MKT era intuitivo, de ligagdo préxima, feito
através de grupos-sociais, Cujo 0s meios principais eram 0s jornais; uma segunda época,
a Moderna, em que o MP passou por uma massificagdo e profissionalizagdo das
campanhas de persuasao, comegaram a haver spots publicitarios na televisao e radio;
uma terceira fase, designada por Pés-moderna, onde passou a haver uma segmentagao
maior da comunicagao, especialmente com o aparecimento da Internet; finalmente, uma
quarta fase, a Colaborativa, em que o énfase passa a ser na mobilizagao virtual pelas

redes sociais, sendo este o meio preferencial de comunicacao (Penteado, 2011).
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De acordo com Wring (2002), o crescimento do MP levantou questdes sobre a
forma como as eleicbes eram realizadas, e também sobre a participagdo e
responsabilidade democratica. Ou seja, p6s-se em causa a forma como os partidos
politicos agiam nesta nova era do MP, perante os grupos sociais € economicos,
pressupondo a necessidade de incentivo e persuasdao dos mesmos de forma a
conquistar votos, especialmente dos indecisos, que ndo tinham nenhuma escolha

previamente definida ou lealdade para com nenhum partido.

Para Lock e Harris (1996), o aparecimento da televisao e de outros novos meios
de comunicacgao tornou esta tendéncia de lealdade a um partido menos comum, o que
tornou mais importante definir novas estratégias de comunicagao e aproximar a relagao

entre o partido e o eleitor.

Ja O’Cass (1996) afirma que o MP, através de analises de MKT, do planeamento
e implementacdo de campanhas eleitorais e dessa maior proximidade com o eleitorado,
adquire a capacidade de responder de forma mais direta as necessidades e

preocupacdes dos seus eleitores.

O’Cass (2001) posteriormente refere que as técnicas e teorias de MKT podem
ajudar aos partidos politicos a responderem a essas necessidades dos eleitores de forma
mais estratégica, podendo determinar a atribuicdo de recursos de forma mais
pragmatica, comparado com o que era feito anteriormente e acima de tudo obter uma

maior compreensao e conhecimento aprofundado sobre os mesmos.

Hoje em dia, o MP constitui uma nova ciéncia no mundo da Politica, especializada
na criagdo de estratégias de comunicagao especializadas de modo a condicionar o
comportamento dos eleitores e o resultado e sucesso das campanhas, especialmente

as eleitorais (Carneiro e Silva, 2012).

Uma das questdes mais abordadas quando se fala de MP é sobre que o produto
politico esta posicionado como um produto em oferta, ou seja, que se enquadra dentro
do conceito do marketing mix dos 4P’s (prego, local, produto, e promogao) que se
originou nos anos 60, com o contributo de McCarthy, embora nao seja um produto
tangivel (Simons, 2019). Por isso para Simons, 0s 4P’s precisam de ser adaptados neste
novo contexto, de forma a poderem ser aplicados num contexto politico, com variaveis

que podem ser controladas de modo a influenciar o comportamento dos eleitores.
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Para Wring (1997) a utilidade de uma analise baseado no modelo basico dos
"4P’s", a fim de identificar e explorar os varios elementos que constituem uma campanha
eleitoral é indiscutivelmente util na analise da politica, cada vez mais impulsionada pelo

marketing politico, evidente em muitas das principais democracias ocidentais.

Embora seja verdade que o marketing mix (dos 4 P’s) € um marco da teoria do
MKT, também é verdade que a evolugao dos contextos empresariais, especialmente
neste nova era digital, criou a necessidade de rever os "fatores controlaveis" que formam
0 0s 4P’s (Dominici, 2009). Isto aumenta exponencialmente o grau de complexidade

envolvido na otimizagao, bem sucedida, do marketing mix no meio politico (Galli, 2021).

De acordo com Hyman e Aguirre (2015) o mix de marketing, oferece um quadro
util para compreender os mercados politicos nos quais o produto pode ser um candidato,

partido politico, campanha ou questao social tratada no seio da Politica. Tipicamente:
— O primeiro “P”, o produto, € um candidato/partido ou as suas iniciativas politicas;

— O preco, no MP, que se trata do voto dos eleitores (ou seja, a moeda do mercado
politico), uma vez que os marketeers politicos tentam influenciar as escolhas dos

eleitores, o que requer campanhas de comunicagao eficazes;

— O terceiro “P”, o local, durante as campanhas, refere-se a onde se entra em
contacto com o publico-alvo, sendo que ainda é necessario estabelecer contacto

direto com os eleitores;

— Finalmente a promogao (comunicagao) refere-se a imagem dos candidatos, da sua
personalidade, carisma, aparéncia fisica, valores, e posigdes politicas. (Hyman e
Aguirre, 2015)

Segundo Niffenegger (1989), o marketing mix tem a capacidade de incluir um
vasto conjunto de variaveis para se adaptar a varias situagdes dentro das empresas,
embora, de acordo com o0 mesmo, a capacidade dos 4 P’s de responder a todas as
necessidades do MP, no século XXI, como também de ser aplicado na tomada de
decisdes perante uma variedade de novos ambientes, € um assunto que ainda é
debatido.

Segundo Yilmaz (2016) devido as suas caracteristicas e evolugao, é muito dificil
definir claramente os limites dos elementos de distribuigdo e promocao, no MP,

tornando-se deste modo, mais dificil fazer esta distingdo em termos dos elementos que
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compdem o marketing mix do MKT tradicional, relativamente aos elementos do

marketing mix aplicado no MP (Yilmaz, 2016).

A propria definicdo e pratica do MP nao ficaram parados no tempo, tendo
acompanhado as evolugdes que também ocorreram no ambiente politico (Simons,
2019).

Deste modo, o MP detém uma posi¢cao desafiante dado que a sua pesquisa
parece estar sobre um conflito constante relativamente a questdo da utilizagao de

instrumentos e conceitos de Marketing na politica (Henneberg, 2004).

Contudo, para Henneberg e O’Shaughnessy (2009), embora considerando que
tal seja natural em qualquer nova area de pesquisa, podem também vir ocorrer em algum
momento, alturas de estagnacao, o que, segundo os autores, foi 0 que ocorreu por volta
de 2009, principalmente devido ao facto de que na investigagao do MP nao se utilizavam,
como ha pouco referido, teorias atuais de marketing e de gestao que, com o tempo, se

tornaram proeminentes.

Segundo Moufahim e Lim (2009), os investigadores de MP tomavam como certa
que a ligacido entre os partidos e os eleitores era essencial e que o discurso de MP
deveria ser usado de forma a passar uma imagem proxima do eleitor de modo a
influencia-lo a favor do partido. Desta forma, a atividade politica passou a ser constante,
ou, por outras palavras, os partidos passaram a estar em campanha permanente de

modo a manter essa ligacao.

Joathan e Lilleker (2020) afirnam que o conceito de campanha permanente
surgiu como um conceito nos anos 70, em estudos da Ciéncia Politica nos EUA, mas &

agora reconhecida como um fenémeno universal.

Para Farrell e Webb (2003), os partidos comegaram a investir fortemente nas
campanhas eleitorais, dando uso as novas tecnologias e contratando equipas e
consultores especializados, 0 que nao ocorria em fases anteriores da evolugao do MP.
Mais recentemente, o MP tem trazido novos insights, tendo ocorrido nesta ultima década
varias mudangas no comportamento eleitoral e nas campanhas em geral, muito porque
os lideres e partidos politicos aperceberam-se do poder e das potencialidades do MP,

especialmente nos meios digitais (Kumar e Dhamija, 2017a).
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Em suma, o MP pode se tornar numa area do marketing, que nao sé aborda a
utilizacdo de ferramentas e estratégias de marketing num contexto politico, como
também numa area que estuda o comportamento das sociedades de consumo e o

legado da teoria social dos dias de hoje (Moufahim e Lim, 2009).

2.1.2 Marketing Politico Eleitoral

As eleigdes sao um elemento fundamental nas sociedades democraticas, como
também no MP. Para Liutko (2015), as eleicbes sdo como um local de encontro para
clientes e vendedores, sendo que o eleitorado (vendedores) tem o poder de atribuir

votos e os partidos e os seus lideres (clientes) sdo os destinatarios desses votos.

Deste modo, existe, para além do MP, o Marketing Eleitoral que, segundo Torres
(2011), ocorre em processos eleitorais e tem as suas estratégias especificas e deve ser
utilizado de forma cuidadosa; enquanto o MP “tradicional” é utilizado na gestéao publica
de forma a otimizar os resultados da sua comunicagao, para manter uma boa imagem e
garantir um feedback positivo por parte dos eleitores. Ja Almeida (2004), refere que o
MP tem como objetivo intervir no cenario politico para ativar forgas sociais e nao apenas
para o conjunto geral de eleitores e que, quando aliado com o Marketing Eleitoral, € mais

eficaz no que se refere a agdes governamentais, dos media e na mobilizagao social.

No MP existe uma necessidade constante de estreitar as relagdes entre os
partidos/lideres e eleitores a longo prazo. Deste modo, de forma a chegar mais perto das
pessoas, ndo basta que uma campanha de MP eleitoral seja realizada apenas nos meios
de comunicagao social, existindo deste modo, no futuro, um risco de alienacéo, devido
a tendéncia decrescente de contacto fisico (ndo virtual) entre os atores politicos e os

eleitores (Henneberg e O’Shaughnessy, 2009).

Para Stanyer e Wring (2004), as campanhas baseadas na personalidade nao se
confinam ao processo eleitoral e ttm-se vindo a enraizar no MP, sendo que os lideres
politicos tém explorado essa faceta nos meios de comunicagao social, aparecendo
frequentemente em programas de televisdao e nos media, ou até, em alguns casos,
criando segmentos em programas e canais televisivos, especialmente em canais de

noticias.
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Relativamente ao MP eleitoral também é importante perceber que ultimamente o
comportamento de voto dos eleitores depende também do comportamento de outros
eleitores e, mais uma vez, estabelecer uma relagdo mais interativa durante a preparacéo
e implementacao das estratégias eleitorais é de extrema importéncia para o sucesso das

campanhas.

2.2 A Persuasao

Uma das tarefas centrais da Politica, e consequentemente no MP, é persuadir.
Deste modo, os politicos tentam continuamente convencer os outros de que o seu
partido tem as melhores solu¢gdes para os problemas da sociedade e as melhores
pessoas para implementar essas solugdes (Kerkhof, 1999). Numa utopia politica, as
pessoas sao altamente conscientes politicamente, sdo informadas sobre o contexto
politico em que vivem e tém um comportamento e posicionamento politico estaveis. Na
vida real, contudo, segundo Kerkhof, a maioria dos cidadaos nao tem essa consciéncia
politica. Assim sendo, uma das questbes-chave na persuasao politica, € como este
grande grupo de cidadaos politicamente inconscientes difere dos politicamente

conscientes na forma como chegam as suas preferéncias politicas.

De acordo com Radmann (2001) assim que um eleitor cria uma relagao de
confianga com um candidato politico, torna-se mais suscetivel de assimilar as
mensagens desse candidato e a reproduzi-las para outras pessoas; quanto mais
conhecem e estao informados sobre a vida desse candidato, maior a probabilidade de
essas pessoas lhes darem o seu voto. Deste modo, pode-se concluir que se torna mais
facil “persuadir” um eleitor que tenha confianga em determinado candidato (Radmann,
2001).

Um dos elementos mais importantes dos processos politicos democraticos € a
sua "mediatizagdo". A partir dos meios de comunicagao social, os politicos utilizam
avidamente as suas taticas de persuasdo de modo a influenciar o comportamento e as

atitudes dos eleitores (Cwalina e Falkowski, 2000).

Os politicos contemporaneos, nao apenas os lideres dos partidos, gastam uma
grande quantidade de recursos e tempo para construirem um produto para apelar ao
eleitorado. Ou seja, toda a aparéncia, discurso e comportamento é cuidadosamente

calculado, estudado e coreografado de forma a obter a melhor impressao possivel
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(Stanyer e Wring, 2004), sendo que, deste modo, muitos politicos acabam por tonar-se
celebridades, amplamente conhecidos pelas massas, aparecendo frequentemente nos

meios de comunicacgao.

Gomes e Setton (2016) referem algumas estratégias de MKT que séo atualmente
utilizadas no mundo da Politica. A estratégia da mediagao foi um dos exemplos, segundo
a qual sao realizadas analises qualitativas, pesquisas de opiniao, focus groups e a recolha
de dados sobre os eleitores de forma a elaborar campanhas mais eficazes. Segundo os
Gomes e Setton (2016), os consultores de MP, frequentemente recorrem a narragao de
historias e de factos pessoais sobre os candidatos politicos nos meios de comunicagao,
de forma a estreitar a relagdo com os seus eleitores e captar a atengao de potenciais
novos eleitores que se emocionem com essas historias. Este tipo de situagdes ocorre
muito também pela popularizagdo dos novos meios de comunicagao (a televisdo e os
meios digitais) que alcangam uma vasta percentagem da populagao, o que expande o

leque de potenciais eleitores (Gomes e Setton, 2016).

Segundo Gil de Zufiga et al. (2021), o consumo de noticias € um dos principais
meios usados na estratégia de persuasao politica sendo que, contudo, existe o perigo,
principalmente nesta nova era das redes socias, de exposi¢do a noticias falsas (fake

news) que podem exercer efeitos semelhantes.

Relativamente ao formato dos conteudos politicos, o video & uma fonte cada vez
mais comum de informagao. Embora se sugira que o video é muito mais persuasivo do
que outras formas de conteudo, como o texto, esta suposi¢cao foi raramente posta a

prova em contexto politico (Wittenberg et al., 2021).

2.3 A Comunicacao Online

Os meios de comunicagao, especificamente os meios de comunicagao online,
apos o seu surgimento, rapidamente se tornaram num meio de comunicagao privilegiado
no mundo da politica, tal como na sociedade, devido a maior facilidade de estabelecer
conexdes e ligagdes sociais tornando-se ferramentas ao servigo dos profissionais de MP
e permitindo a ampliagao da participagao e a maior facilidade de acesso a informagao
por parte da sociedade no que se refere a assuntos relevantes, o que, de certo modo,

tornou a comunicagao politica mais democratica (Penteado, 2011).
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Para Penteado (2011), com o surgimento da Web 2.0, surgiu também uma nova
forma de utilizagdo dos recursos online que passaram a constituir novos canais de
producao e partilha de conteudos em varios formatos nas redes sociais que, hoje em

dia, sdo ferramentas essenciais para as campanhas eleitorais.

Assim, as redes sociais tém-se revelado cruciais para a formagao da opiniao
publica e para a partilha e disseminagao de informagao, ideias e movimentos sociais. Um
exemplo de rede social que é amplamente utilizada no ambito da politica, nesta era do
MP, é o Twitter, que permite um contato direto entre os seguidores (eleitores ou fas) e,
neste caso, o politico, que tem com esta ferramenta a possibilidade de partilhar

informagao e conteudos de forma instantanea (Rebelo et al., 2020).

Contudo, para Couto e Modesto (2020) o surgimento das redes sociais também
facilita o contacto entre pessoas com mentalidades semelhantes, em alguns casos, com
mentalidades e posicionamentos politicos e sociais mais radicais, que muitas vezes sao
alvo de estratégias persuasivas, de identificagdo de grupos suscetiveis a serem

influenciadas por esse tipo de conteudos.

A campanha eleitoral de Barack Obama para a presidéncia dos EUA é
considerada como o comeg¢o de uma nova era no MP, em que a Internet e as redes
sociais passam a ter um papel determinante no sucesso e resultado de campanhas e
mobilizagdes eleitorais (Gomes et al, 2009; Penteado, 2011; Qualman, 2009).
Anteriormente ndo havia um consenso da eficacia da utilizagao Internet como ferramenta
estratégica em campanhas politicas, especialmente na utilizagao destes recursos para a
arrecadagao de fundos eleitorais através de doagdes online ou o papel que as redes

sociais tinham na mobilizagao social e influéncia das intengdes de voto (Penteado, 2011).

De acordo com Gomes et al. (2009), esta campanha estabeleceu um novo padrao
na comunicagao politica, sendo hoje possivel aperfeigoar a relagdo e comunicagdo com
um vasto universo de eleitores, de diferentes perfis, que estdao acostumados a utilizar as
redes sociais e que sdo bombardeados diariamente com informagéo de inumeras fontes
e que (caso seja posta em pratica uma boa estratégia de comunicagéo) podem se tornar

participantes das campanhas.

Na época, segundo Qualman (2009), ja existiam grandes orgamentos
direccionados, por parte dos partidos politicos, para anuncios comerciais, com o intuito

de captar a atengao e o potencial voto dos eleitores; contudo, o que diferenciou a
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campanha de Obama, foi a estratégia utilizada nas redes sociais, onde ele e a sua equipa
interagiam diretamente com os eleitores, comunicando e partilhando o seu ponto de
vista. Curiosamente, esta estratégia foi adotada devido ao orgamento reduzido, sendo

que as redes sociais se revelaram num meio eficaz e praticamente gratuito.

Segundo Rodrigues (2009), em Portugal, pdde-se observar o comego desta nova
era nas campanhas politicas nas eleigdes Legislativas de 2009, principalmente devido
as estratégias implementadas pelo Partido Socialista (PS) e pelo Partido Social
Democrata (PSD), nos sites “www.socrates2009.pt” e “www.politicadeverdade”. O PS,
para a sua campanha eleitoral, contratou a empresa reponsavel pela campanha online

de Barack Obama nas Presidenciais de 2006 nos EUA - a Blue State Digital.

2.3.1 A Era das Redes Sociais

No mundo atual, as redes sociais tornaram-se uma parte integrante da vida
quotidiana. Estes novos meios deram a cada individuo a liberdade de se expressar como
também desempenharam um papel fulcral na criagdo de consciéncia politica e na

motivagao dos eleitores para a participagao politica (Tariq e Zolkepli, 2021).

Segundo Rebelo et al. (2020), o crescimento das redes sociais diminuiu a
dependéncia que atores politcos tinham face aos jornalistas, tendo-se tornado eles
proprios a partilharem informagéao em primeira mao para os seus seguidores, tornando-
se, deste modo, mais uma fonte de noticias e informagao na sociedade. Além disso, os
autores referem, também, que agora os cidadaos e atores politicos conseguem estar
mais ativos e presentes, através da partilha rapida de opinides e temas relevantes a
serem abordados, o que, como um todo, aumenta os niveis de engagement entre ambas

as partes.

Ja Edmundo et al. (2011) destacaram as vantagens que estes novos meios de
comunicagao trouxeram e que podem ainda trazer aos politicos, sugerindo que, que
nesta nova era, as pessoas passaram a utilizar as redes sociais, como por exemplo o
Facebook ou o Twitter, como 0s seus meios de eleicdo para se informarem e

pesquisarem sobre a maioria dos assuntos do seu interesse.

26



ve

Universidade
Europeia

As redes sociais, segundo Dabner (2012) caracterizam-se como um conjunto de
ferramentas online, as tecnologias de internet e a interagao entre pessoas o que permite

a partilha e criagao de conteudos multimédia.

Para Kaplan e Haenlein (2010), as redes sociais caracterizam-se como
aplicagdes que provém das tecnologias que a Web 2.0 oferece e que permitem a troca

e partilha de contelidos entre utilizadores.

Para Muresan (2020, p.187) “O crescimento das redes sociais levou ao
desenvolvimento e disseminagao de conteudos criados pelos utilizadores, permitindo
gue as pessoas se expressassem mais facilmente. Facilita a comunicagao e encoraja as

pessoas a expressarem as suas opinides.”.

Para Vladimir (2018), estar presente em plataformas, tais como Facebook e o
Youtube, é obrigatério quando o publico-alvo sdao as camadas populacionais mais jovens,
porgue estes sdo canais, através dos quais essas pessoas nao sO os adolescentes,
recebem a mensagem, mas também podem interagir e gerar engagement. Desta forma,
as redes sociais oferecem a possibilidade de se aproximarem dos eleitores, como
também a possibilidade de eles fazerem parte da agao politica e de se reunirem em

comunidades online.

As redes sociais contam atualmente com um grande numero de utilizadores, o
que permite as equipas de MKT encontrar, através dos dados disponiveis, nichos e
nucleos de utilizadores que, com conhecimentos técnicos especializados, podem ser

concebidos e aproveitados eficazmente em campanhas politicas (Antoniades, 2020).

Para Serra et al. (2014), estas novas ferramentas de interagdo social no meio
online, como é o caso dos blogs e das redes sociais, sao atualmente cruciais para a
pratica e mobilizagao politica, sendo que tém o poder de tornar mensagens virtuais
partilhadas por lideres politicos em acgdes e movimentos reais, no mundo fisico, como

manifestacdes e revolugdes politicas.

Paulo e Almeida (2011) concluem que este fendmeno da popularizagao das
redes sociais aumenta as exigéncias que podem ser feitas aos candidatos politicos, pela
responsabilidade da informagdo que partilham, tal como aumentam as exigéncias

relativas ao aperfeicoamento do processo democratico devido, novamente, a falta de
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controlo que existe na partilha de informagao e os potenciais efeitos que podem ter

sobre os eleitores.

Ja Pacheco (2018) alerta para que neste cenario, onde nao existe controlo sobre
as informagdes que circulam nas redes socias, se establece o perigo das conhecidas
“fake news”, ou noticias falsas, e que é cada vez mais importante a existéncia de meios

e fontes de informagéao crediveis, comprometidas com a veracidade dos fatos.

Um dos grandes exemplos, de uma campanha onde proliferaram as fake news,
foi a campanha para as Presidéncias no Brasil em 2017, de Jair Bolsonaro, a qual acabou
por vencer. Jair, apresentava-se como uma voz da extrema-direita no Brasil e a sua
estratégia destacou-se pelo investimento em massa na comunicagéo nas redes sociais,
principalmente no Facebook e no Whatsapp, onde videos, mensagens e audios
contendo informagdes falsas se tornavam virais e tiveram uma influéncia bastante

significativa no decorrer do processo eleitoral (Pacheco, 2018).

2.3.2 A utilizacao do Facebook no Marketing Politico

A utilizagao das redes sociais, como ja referido algumas vezes ao longo do texto
€, para Baptista et al. (2021) também considerada como uma ferramenta valiosa para os

partidos politicos.

O Facebook, com o decorrer desta nova era no MP, tornou-se uma ferramenta
indispensavel para a comunicagao nas redes sociais € na Internet. Quase todos os
partidos da amostra feita no estudo de Bene e Kruschinski (2021), por exemplo,
utilizaram as oportunidades de publicidade politica do Facebook durante as suas

campanhas.

Em 2014, segundo Vesni¢ Alujevi¢ (2016), o Facebook tornou-se num meio que
os partidos politicos comegaram a utilizar de forma mais sistematica. Todos ja
publicavam material audiovisual (na sua maioria videos publicitarios de campanha
publicados no YouTube), hiperligagdes para publicagcbes do seu proprio website,
hiperligagbes para artigos de jornais, convites para reunides publicas, votagdes, entre
outros tipos de publicagdes. Assim, os atores politicos ja ndo precisam de jornalistas
para divulgar a sua mensagem, podem simplesmente produzir conteudos mediaticos e

distribui-los a grandes audiéncias (Crilley e Gillespie, 2019).
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Baptista et al. (2021) sao da mesma opiniao, afirmando que, ao se criar um nucleo
de seguidores que acompanham as publicagdes nos perfis do partido, geram-se com
maior facilidade sentimentos e mobilizagdes coletivas, com elevados niveis de
engagement ou que se tornam até virais e em algumas circunstancias passam a ser

noticia também nos meios tradicionais.

Constata-se, também, a utilizagdo de noticias dos meios tradicionais e de jornais
online, para dar contexto a narrativas em publicagdes feitas por agentes e lideres
politicos, muitas vezes mudando a narrativa original ou se opondo ao que foi publicado,
de modo a dar énfase as suas posi¢oes e agendas politicas, ou até como autodefesa ou

numa tentativa de preservagéo da imagem.

Além disso, os apelos emocionais, especialmente os negativos, surgiram como
uma estratégia mais bem-sucedida, comparativamente com a utilizagéo de outros tipos
de apelos emocionais, para desencadear interacdes e reac¢des dos utilizadores. Tornar-
se negativo parece ter sido a melhor estratégia para ganhar visibilidade no Facebook,
pelos principais lideres politicos italianos durante a campanha eleitoral geral de 2018
(Martella e Bracciale, 2021).

2.3.3 Big Data

Segundo Persily (2017) a campanha de Donald Trump em 2016 trouxe uma série
de questées que mudaram a forma como se vé o0 uso das tecnologias e redes digitais

em periodo eleitoral nas sociedades democraticas.

De acordo com ltuassu et al. (2018) a campanha de Donald Trump tornou-se num
dos primeiros grandes exemplos do uso do Big Data em grande escala. A equipa de
Trump contratou uma empresa de comunicagao (Cambridge Analytica) especializada na
analise e na criagdao de conteudos especificos para segmentos-alvo que seriam mais
facilmente influenciados pelos mesmos, através de estudos de mercado e do
comportamento do consumidor altamente complexo, cujo objetivo era usar esses dados

para alterar as intengdes de voto e 0 comportamento da audiéncia.

Esta estratégia nos meios digitais foi de tal importancia para a campanha de
Trump, que representou cerca de metade do investimento total para a campanha

eleitoral a presidéncia (ltuassu et al., 2018).
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Os utilizadores da Web fornecem frequentemente muitas informagdes ao
criarem contas nos meios de comunicagao social e através da consequente utilizagao
das mesmas (Paweltczyk e Jakubowski, 2017). A natureza dos dados que os utilizadores
geram voluntariamente, em condi¢des naturais, quotidianas, e a sua quantidade, tornam
este tipo de fendmeno possivel. Pode-se determinar as preferéncias politicas com base
em aspetos demograficos, geograficos, psicograficos e comportamentais. Deste modo
o MP verificou uma clara revolugdo, nos ultimos anos, com a articulagdo da
funcionalidade promocional das redes socias com o seu potencial de recolha e
processamento de uma enorme quantidade de dados dispersos (o conceito de Big Data)
para aprimorar e aperfeicoar as estratégias de comunicagdao para atingirem mais

facilmente os seus objetivos.

O escandalo em torno do Facebook e da Cambridge Analytica mostrou, para
Schneble et al. (2018), que estes aspectos de seguranca e privacidade muitas vezes nao
sao tidos em conta. A Cambridge Analytica era uma empresa de consultoria britanica
que conseguiu recolher dados de 87 milhdes de utilizadores do Facebook sem o seu
consentimento. Quando se verificou que a Cambridge Analytica detinha todos estes
dados, infringindo as suas regras, o Facebook exigiu que a empresa simplesmente
apagasse os dados, sem tomar qualquer outra medida para alertar o publico ou avisar

os utilizadores.

Uma das razdes para que tal possa ter ocorrido é a forma atual como as grandes
empresas que detém fontes gigantescas de dados (Big Data) de milhares de milhdes de
utilizadores, como é o caso do Facebook, lidam com esses dados, muitas vezes
fornecendo ou até vendendo parte deles, a outras em empresas, para fins de

publicidade, sem o consentimento dos mesmos (Schneble et al., 2018).

De acordo com Pauna e Dan (2018), a Cambridge Analytica esteve envolvida em
44 corridas politicas em 2014; em 2015, realizou servigos de analise de dados para a
campanha politica de Ted Cruz; em 2016, trabalhou para a campanha presidencial de
Donald Trump bem como para a campanha "Leave EU for the United Kingdom

referendum", ou “Brexit” relativamente a saida do Reino Unido da UE.

Segundo, Pawetczyk e Jakubowski (2017), ao concentrar as técnicas de MP na
persuasao, surge um modelo de operagao que pode suscitar preocupagdes éticas

relacionadas com a democracia, manipulagao e livre escolha. A gama de informagao

30



ve

Universidade
Europeia

fornecida pelos utilizadores da web ¢é ilimitada tal como o potencial de adaptacao para
fins de MP (Pawetczyk e Jakubowski, 2017).

2.4 O Populismo

Segundo o estudo efetuado por Serrano (2020), uma boa definigdo de populismo
seria defini-lo como uma estratégia politica através da qual o lider exerce o poder com
base no apoio de um grande numero de seguidores. O populismo, para a maioria dos
tedricos, € uma forma de politica que se centra na ideia de que existe um grupo, ou elite
politica que é a causa dos problemas sociais e econdémicos e um povo que sofre as

consequéncias dos atos dessa elite (Bonikowski, 2016).

De acordo com a literatura cientifica internacional, o populismo € uma légica de
construcdo de identidade que se molda sempre nos contornos de uma comunidade,
onde o termo "povo" é referido de forma a criar uma distingdo clara de eles mesmos e

os outros, que nao estédo do lado deles (Rixer, 2021).

Mudde (2004) afirma que existem duas abordagens ao populismo: a primeira,
abordagem, em que o propdsito do Populismo é recorrer as emogdes e fazer com que
as pessoas se sintam bem, ou parte de algo, ao fornecer solugdes simples para os
problemas que estas vivem; e uma segunda abordagem onde o populismo costuma ser
descrito como uma politica oportunista que visa encher as pessoas (que pertencem ao
povo ou nagao) e os eleitores de satisfagao rapida enquanto os politicos compram os

seus votos, com a promessa de futuros beneficios.

Ja Mudde e Rovira Kaltwasser (2018) definem este termo como uma ideologia

que divide a sociedade em dois campos: o “povo puro” e a “elite corrupta”.

“Independentemente da sua ideologia, os lideres de movimentos e partidos populistas possuem

caracteristicas comuns que contribuem claramente para a sua popularidade e para o seu sucesso politico;
na maioria dos casos sado figuras carismaticas e sabem como lidar com os media. Embora nao representem

o povo, consideram-se parte integrante dele. Em geral, adoptam atitudes extravagantes e procuram temas

controversos que atraem a atencio dos media.”

(Serrano, 2020, pg. 2)

Segundo Ferreira (2020), tal como ha pouco referido por Mudde e Rovira
Kaltwasser (2018), o termo “Populismo” baseia-se na ideia de que o povo se considera

como uma entidade homogénea, cujos direitos, vontades e privilégios se sobrepdem aos
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das minorias (tanto étnicas, religiosas ou de diferentes orientagbes sexuais ou

identidades de género), havendo uma clara divisdo entre ambos.

Albertazzi e McDonnell (2008) acrescentam que nao sé existe a elite corrupta,
mas também existem mais inimigos que sao acusados de pdr em causa a soberania do
povo. Além disso, relatam quatro principios base desta ideologia: o povo € um s6 e é
inerentemente bom; o povo é soberano; a cultura e o modo de vida do povo sao

superiores; o lider e o partido/movimento sdo um sé com o povo.

Existem algumas caracteristicas que, independentemente da sua ideologia, os
agentes politicos populistas t€m em comum: maioritariamente sao figuras carismaticas,
com excelentes capacidades de comunicagao e tém uma aparéncia com a qual os seus
apoiantes se identificam ou o consideram como parte do seu grupo populacional e
regularmente tomam atitudes extravagantes de modo a captar a atencdo dos meios de

comunicagao e chegarem a mais pessoas (Serrano, 2020).

Para Serrano (2020) existem trés condigdes que levaram ao surgimento do
populismo nesta ultima década, especificamente o Populismo de Direita que, desde
2009, tem tido sucesso nas campanhas eleitorais na Europa: a crise dos partidos
politicos enquanto estruturas de intermediagao politica; a personalizagao do poder
politico, ou seja, a énfase no politico e na sua imagem e o crescente papel dos media.
Por outro lado Serrano, também sugere que as razbes normalmente dadas para a
ocorréncia deste fendmeno incluem a crise de 2009, o aumento do fluxo de refugiados

para o continente europeu e o aumento da disparidade entre ricos e pobres.

Para Russo (2021) o populismo € um estilo de representagao politica que procura
um vinculo de proximidade com a populagéo, distanciando-se do "estabelecimento"
(vulgo, sistema) e rejeitando formas de representacao liberal-democratica, ou centristas.
Neste sentido, o populismo encontra exemplos tanto nos politicos de esquerda, como

nos de direita.

Para Greven (2016), os populistas de direita ndo sdao necessariamente
extremistas, e os extremistas ndo sdo necessariamente populistas, sendo que, contudo,

muitas vezes agentes politicos extremistas recorrem ao populismo.

O aumento da popularidade do populismo tem apresentado aos estudiosos varias

oportunidades e problemas, sendo que o principal problema é o facto de o termo
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populismo, hoje em dia, ser utilizado quase universalmente para descrever um grande
numero de diferentes fendmenos politicos, decisdes politicas e regimes que, muitas

vezes, tém pouco ou nada em comum (Heinisch et al., 2021)

Para Ferreira (2020), com o crescimento dos movimentos denominados de
populistas, € de extrema importancia haver uma consciencializagao sobre a ocorréncia
de discursos de 6dio nas redes sociais e que este tipo de discursos é perpetuado,

frequentemente, por este tipo de partidos politicos.

2.5 O Partido Chega

Em Portugal, o cenario politico ao longo das duas ultimas décadas manteve-se
estavel, com governos de centro no poder, quer do Partido Socialista (PS), quer do PSD
(Partido Social Democrata), que foram alternando de poder, algumas vezes com
coligagdes (Serrano, 2020). Contudo, nas eleigdes legislativas de 2019, o cenario politico
e partidario portugués altera-se com a entrada de trés novos partidos na Assembleia da
Republica, cada um com um deputado como representante: o Iniciativa Liberal, o Partido
Livre e o Chega (Marchi, 2020; Serrano, 2020; Santana, 2021).

O Partido Chega obteve 1,3% dos votos, o que permitiu que o lider do partido,
André Ventura, conseguisse um lugar como deputado no Parlamento (Santana, 2021).
Para Serrano (2020), a cobertura e buzz mediatico, criado tanto durante a campanha
eleitoral como apds o conhecimento dos resultados, deu um palco privilegiado a estes

partidos e aos seus respetivos representantes.

Entre 0 2019 e 2020, o Partido Chega, segundo Marchi (2020), passou de um
partido com 700 filiados para mais de 15 mil e criou 6rgaos distritais por todo o pais.
Além disso, em julho de 2020, houve a filiagao oficial do partido no grupo Identidade e
Democracia (/D), um grupo politico de direita a extrema-direita, liderado pelo partido

Lega Nord, de Matteo Salvini e o Rassemblement National, de Marine Le Pen.

O Chega quer ser visto como um partido politico de base e natureza
essencialmente popular (Albuquerque, 2020). Segundo o proprio partido, este assume-
se como um partido nacional, conservador, liberal e personalista, que defende um
Estado neutro nas questdes religiosas, mas reconhecendo e respeitando o papel

decisivo desempenhado pela Igreja Catdlica, ndo s6 na estruturagao da civilizagao
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europeia mas, também, em toda a Histéria de Portugal e apresenta-se para mobilizar os
muitos descontentes (Sternthal, Brian; Craig, 1973). Além do mais, € conhecido por
propor medidas consideradas extremistas para assuntos como as relacdes

internacionais, a imigracao ou até na Justica (Ferreira, 2020).

Para Marchi (2020), a grande valia do partido continua a ser André Ventura, cujas
caracteristicas de lider politico jovem, pragmatico e mediatico permitem com que ele
alcance pessoas de ideologias e partidos politicos diferentes como também da

abstencgao. Deste modo a sua lideranga atualmente é incontestada.

A analise feita por Serrano (2020) mostra que o tipo de discurso e os ideais de
AV se alinham com as principais componentes das estratégias de comunicaciao dos
lideres populistas por varios motivos: primeiramente, o facto de este partido se
considerar o representante do povo (os que trabalham); um elevado dominio das
técnicas profissionais de comunicagédo; a comunicagao frequente com as massas; a
facilidade de acesso aos meios de comunicagao e a abundancia de comportamentos e

atitudes polémicas.

A analise efetuada por Telles (2021) de posts publicados no Facebook pelo, CDS,
pelo Chega e pelo PCP evidenciou duas componentes centrais da ideologia populista: o

centrismo no povo e o anti-elitismo.

Parte da narrativa do partido e de AV passa pelas constantes denuncias ao atual
sistema politico ao seus eleitores que estdo descontentes e que procuram o Chega como
a unica solugao possivel no meio politico portugués (Mendes, 2020). Amaral (2020) é da
mesma opinido e refere que esse descontentamento é aproveitado a seu favor,

recorrendo a temas fraturantes como a corrupgao e a justica.

Para Freitas (2021) o principal objetivo para AV é manter-se presente na pauta
mediatica pois, caso 0 abordem por atitudes moralmente incorretas ou negativas que
ele possa ter tido, pode recorrer ao argumento da perseguicao politica que sofre e ao

argumento de ser o unico politico a fazer as denuncias que faz ao sistema.

Marchi (2020) recorda que antes da formagao do partido, ja AV recorria ao uso
da polémica para alcangar os resultados desejados e se destacar perante o cenario

politico nacional.
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No estudo feito por Baptista et al. (2021) o tom de acusacao e de alerta, como
também os tons de autoelogio, repudio, moralismo, vitimizagado e ameacga foram
encontrados nas publicagdes do CH e de André Ventura. Ja na investigagdo de Ramos
et al. (2020), o partido com mais interagdes foi o Chega que, apesar de um numero
elevado de publicagdes, apresenta um desempenho notavel na notoriedade nas suas
publicacdes. Para Amaral (2020), a utilizagdo de bots que influenciam a informacao
partilhada nas redes sociais € 0os grupos privados de apoio ao partido constituem uma

oportunidade de analise interessante, sobretudo no Facebook.
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3 Metodologia

Para esta investigagao, a metodologia escolhida de forma a proceder a recolha
e posterior analise e discussao dos dados foi uma pesquisa de caracter qualitativo, com
uma abordagem netnografica, aos conteudos publicados na pagina do Facebook do
partido Chega, como também ao perfil de André Ventura desde Novembro de 2020 até
ao final de Janeiro de 2021, de forma a analisar a comunicagao durante o periodo que
antecedeu, durante e logo apos as Eleigdes Presidenciais de 2021, em Portugal, as quais

André Ventura foi um dos candidatos ao cargo de Presidente da Repubilica.

De acordo com Udenze (2019), a netnografia € uma metodologia de investigagao
qualitativa cada vez mais utilizada na investigacdo dos meios de comunicagao social, de
forma a obter um conhecimento mais aprofundado a partir dos dados que sao
automaticamente arquivados na Internet. De forma mais simplificada, Undeze refere que

a netnografia € simplesmente a combinagao da Internet e da etnografia.

Segundo Kozinets et al. (2018) a netnografia € um método que retrata um
fendmeno que ocorre no meio online, num determinado momento. Como tal, deve de
haver uma constante adaptacdo aos contextos e realidades atuais, de modo que

permaneca relevante e credivel.

Kozinets (2010) ja teria anteriormente afirmado que em todos os campos
académicos, a netnografia foi considerada util de modo a analisar estilos de interagao e
estilos discursivos e enumera seis etapas de uma pesquisa netnografica: o planeamento
do estudo; a selegdo e entrada na comunidade; a recolha de dados; a andlise e
interpretagcado dos dados; a garantia dos padrdes éticos; e finalmente a apresentagao dos

resultados.

Para Soares e Stengel (2021), o método netnografico serviu como um arquivo e
suporte para produgao de dados, captura de percepgdes, como também a sua descrigao
detalhada de modo a entender o funcionamento de um determinado grupo ou

comunidade.

Kozinets (2015) afirma ainda que as netnografias digitais incorporam todos os
métodos de analise de dados, incluindo os que utilizam software para o reconhecimento
de palavras e linguas e para o calculo e representagéo de relagdes sociais de modo a

que haja uma maior compreensao qualitativa dos dados (Kozinets, 2015).
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Relativamente a analise qualitativa, veja-se uma breve descri¢gdo do processo foi

feita por Smith et al. (2020). Em resumo, as fases sao:

1. Familiarizagdo: os investigadores analisam os dados através da leitura até

sentirem que estao familiarizados com o tema de pesquisa;

2. Codificagao: depois ocorre a identificagao e rotulagao de pontos de interesse nos

dados que apresentem relevancia para a questao da investigagao;

3. Desenvolvimento de temas: posteriormente utilizam-se os codigos de
agrupamento para desenvolver padrdes ou temas, que se referem a padrdes

significativos verificados nos dados;

4. Temas de revisdo: Verificar se a andlise coincide com os dados e editar temas,

Se necessario;

5. Nomeacao de temas: através da criagdo uma breve descricdo que mostre as

caracteristicas de cada tema;

6. Escrever o relatério: finalmente produzir um relatério de analise que comunica a
complexidade dos temas construidos, e que inclui dados relevantes e

interpretacdes detalhadas dos dados.

3.1 Procedimentos

Para a realizagdo desta analise netnografica, foram recolhidos os dados relativos
as publicagbes feitas por ambas as paginas de Facebook que representam a
comunicacgao do partido: a pagina de André Ventura, a principal figura e atual presidente

do partido, como também, a pagina oficial do CH.

Os dados recolhidos (copy, numero de likes, comentarios e partilhas) séao
referentes as publicagdes realizadas em torno das elei¢des Presidenciais de 2021, que

ocorram no dia 24 de Janeiro de 2021.

Apos a recolha dos dados foi realizada uma analise aos dados quantitativos da
amostra (likes, comentarios, partilhas e numero de publicagdes), como também uma
analise qualitativa, com uma abordagem netnografica, ao conteudo das publicagdes de
forma a determinar quais os tipos de publicagées, os tons utilizados e tematicas que

geraram mais “movimento” e mais “buzz” em ambas as paginas em questao.
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Vao ser apresentados dados quantitativos da recolha de dados (numero de likes,
comentarios e partilhas) de modo a perceber se houve flutuagdes significativas durante
0os meses em analise, especialmente em Dezembro e Janeiro, quando ocorreu a
campanha eleitoral, como também serdo apresentados resultados relativos aos niveis

de engagement verificados nas publicagdes.

O engagement nas redes sociais € mais do que meramente o ato de troca de
reagoes, e pode ser definido como o conjunto de manifestagdes comportamentais de
um determinado utilizador, relativamente as redes socias, resultantes de antecedentes

motivacionais (van Doorn et al. 2010).
Para Evans et al. (2010) existem quatro fases de engagement nas redes sociais:

1. Consumo: o consumo do conteudo digital.
Curadoria: classificagao, pesquisa ou comentarios acerca de conteudos.

Criagao: através de publicagdes nas redes sociais.

> oD

Colaboragao: efeito originado pelas comunidades que se foram nas

redes.

Segundo Balbi et al. (2018), o engagement € uma métrica essencial para o
sucesso das campanhas digitais sendo que o aumento de utilizadores (seguidores) e de
interacdes (por exemplo, gostos, comentarios e partilhas) sdo métricas comuns para
analisar os niveis de engagement e por consequéncia 0 sucesso que as organizagdes

estdo a ter nas plataformas digitais, como também a satisfagéo dos clientes.

Deste modo, o parametro definido como indicador de engagement € o numero
total de interacdes, ou seja, a soma do numero de total de likes, de comentarios e de
partilhas em cada publicagdo. Posteriormente através da utilizagdo de codigos e da
analise qualitativa de cada publicagdo, que iram determinar tanto o assunto e tom da
mensagem, como também através da rotulagédo do tipo de publicagao que se trata, serao
retiradas conclusdes que serao relacionadas com opinides e argumentos que foram

apresentados por diversos autores na Revisao de Literatura.
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3.2 Caracterizagao da amostra

A amostra para este estudo sera o conjunto total de publicagbes efetuadas nas
paginas de Facebook oficiais de André Ventura (@AndreAmaralVentura) e do Partido
Chega (@PartidoChegaOficial) desde o dia 1 de Novembro de 2020 ao dia 31 de Janeiro
de 2021.

No dia 13 de Agosto de 2021, a pagina de André Ventura contabilizava um total

de 150,161 gostos e a do Partido Chega, um total de 126.795 gostos o que, juntamente,

acumula uma soma de 276.956 gostos.

Na Analise e Discussao dos Resultados serao criadas categorias e sub-categorias
de analise de forma a abordar de forma mais eficaz e concisa os principais temas que

surgiram apos a interpretagao dos dados recolhidos. Estes vao ser:

- Resultados.

- Categorizagao.

- Andlise Lexical.

- Tom de Mensagem.

- Assuntos e Temas da Atualidade.
- André Ventura e Partido Chega.

- Tipos de Publicacdes.
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4 Andlise e Discussao dos Resultados

4.1 Resultados

No total, como se pode verificar no anexo 1, foram recolhidos dados de 717
publicacbes em ambas as paginas, 282 da pagina de André Ventura (AV) e 435 da
pagina do Partido Chega (CH). Ao todo, desde 1 Novembro de 2020 a 31 de janeiro de
2021, a pagina de AV arrecadou um total de 465.400 likes e a pagina do CH um total de

553.272 likes, o que, como um todo, gerou mais de um milhdo de likes (1.018.672).

Relativamente aos comentarios, a pagina do Chega obteve a grande maioria dos
mesmos contabilizando 73.306 comentarios, num total conjunto de 78.572 comentarios;
quanto as partilhas ambas as paginas obtiveram numeros mais proximos (tendo a pagina

do CH tido mais partilhas) que totalizaram 120.832 partilhas (Anexo 1).

Na pagina de Facebook de André Ventura, podemos verificar que em relagao ao
numero de likes, houve uma pequena redugdo em Dezembro de 2020 seguida de um
crescimento expressivo em Janeiro de 2021 (Anexo 1), enquanto se verificou um
aumento gradual no numero total de comentarios e partilhas desde Novembro de 2020
até Janeiro de 2021. O mesmo se sucedeu com a média de likes, partilhas e de
comentarios (Anexo 3) que tiveram uma tendéncia de aumento consoante a passagem
dos meses. Quanto a pagina do CH, podemos verificar que o numero de likes e
comentarios e partilhas diminuiu em Dezembro (Anexo 1), relativamente ao numero
verificado em Novembro, mas aumentou significativamente em Janeiro, grandemente
devido as eleigbes presidenciais e as agdes e acontecimentos que ocorreram durante a
campanha eleitoral e na época das eleicdes. O mesmo ocorreu relativamente a média
de comentarios e partilhas, durante este periodo, exceto a média de likes (Anexo 2) que
obteve um ligeiro crescimento em Dezembro de 2020 e um crescimento significativo em

Janeiro de 2021.

4.2 Categorizacao

Apds a analise dos conteudos das publicagbes de ambas as paginas, os
principais assuntos abordados, as expressdes, termos, tons de mensagem e palavras

utilizadas. Além disso foram tidos em conta temas do interesse dos meios de

40



Universidade
ue Europeia

comunicagao convencionais (televisado e jornais), que se traduziram posteriormente em

conteudo para as publicagbes de ambos os perfis. Deste modo, foram definidos os

seguintes cédigos:

Mudanca: o grande objetivo do CH é mudar o rumo de Portugal e
desmantelar o atual “#ditaduradeesquerda”.

Portugueses: discurso nacionalista, #porportugalpelosportugueses.
Presidenciais: tema central das publicagcbes em estudo, que ocorram
durante a campanha eleitoral para as Presidenciais de 2021.

Sondagens: este foi um dos assuntos que geraram mais buzz, nos meios de
comunicagao social.

Pandemia: a gestdo da Pandemia de Covid-19 foi alvo de inumeras criticas
por parte de AV e do CH.

Satira: recurso estilistico caracteristico do discurso de AV.

Indignacdo: tom de mensagem e comunicagdo bastante utilizado nas
publicagdes de ambos os perfis.

Verdade: uma boa parte das publicagbes contém uma componente de
exposigao das mentiras perpetuadas e a revelagdo da verdade e do caminho
ser seguido.

Perseguicao: desde a tentativa de ilegalizagdo do Partido Chega, aos
ataques que André Ventura sofreu esta componente encontra-se bastante
presente nas publicagcdes do partido.

Racismo/Xenofobia: algumas publicacdes e afirmacdes feitas levaram a
varias acusagdes de uma retorica racista e xendéfoba.

Populismo: varios elementos do discurso tanto do partido como de AV

coincidem com caracteristicas populistas.

Os codigos foram posteriormente atribuidos a cada uma das publicagdes

analisadas (um codigo por publicagao, num total de 717 publicagdes) de modo a poder

posteriormente analisar e categorizar o conteudo das mesmas.
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4.3 Analise Lexical

Para efetuar a analise a Frequéncia das Palavras, foi utilizado o programa de
analise qualitativa MAXQDA, de forma a conseguir mais facilmente quantificar e analisar
o conteudo das publicagées. Numa primeira insténcia foi efetuado um levantamento de
todas as palavras que compunham as descri¢cdes de todas as publicacdes de ambas as
paginas. Com o programa MAXQDA foi possivel quantificar a frequéncia de utilizagao de
cada palavra e verificar quais seriam as mais utilizadas ao todo. Nas figuras seguintes (2
e 3), podemos observar uma nuvem de palavras composta pelas palavras e expressoes

utilizadas com maior frequéncia em ambas as paginas.

Ha que referir o que no programa MAXQDA, foi analisado em termos numéricos
a frequéncia de cada palavra no total de palavras que compunham o conjunto de
descri¢des das 717 publicagdes. Foram recolhidas um total de 40.412 palavras, do
conteudo (texto) das descrigbes das publicagbes de ambas as paginas, sendo que a
unidade das analises efetuadas neste programa é a frequéncia total de cada palavra
relativa ao conjunto total de palavras, ou ao conjunto de palavras referente a cada
pagina.

Nas figuras seguintes, podemos verificar duas nuvens de palavras que englobam
as 50 palavras, em cada uma das paginas, que tiveram a frequéncia de utilizagao mais
elevada no total de palavras de cada pagina (33.291 palavras na pagina do CH e 7.121

palavras na pagina de AV):
Figuras2e 3

Nuvem de Palavras, das 50 palavras mais utilizadas nas publicagées de André Ventura
e do Partido Chega.
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Foi efetuada também, com os dados recolhidos no programa MAXQDA, uma
analise de modo a constatar as 10 palavras mais referidas por ambas as paginas e o total
de vezes que foram encontradas, sendo que sao as seguintes: chega (referida 601
vezes); ventura; andréventura2021; porportugalpelosportugueses; andré;

umpartidoumliderumdestino; partido; portugal; portugueses; ditaduradeesquerda.
Figura 4

Ranking das 10 palavras/expressées mais utilizadas nas paginas de Facebook de André
Ventura e do Partido Chega durante o periodo entre Novembro de 2020 e Janeiro de
2021.

chega
ventura

andréventura2021

andré
umpartidoumliderumdestino
partido

portugal

portugueses

ditaduradeesquerda

Fonte: Elaborado com os dados recolhidos do programa MAXQDA.

Apos esta analise, foram definidos os codigos “Portugueses” € “Mudanc¢a”. O
codigo “Portugueses” pela mencgao bastante frequente de “Portugal”, dos
“portugueses” e por hashtags como “#porportugalpelosportuguese”, o que determinam
um tipo de discurso nacionalista, centrado no povo portugués e no posicionamento
como representantes do povo. Ja o codigo “Mudanga” foi escolhido para analise pelo
facto de um grande numero de publicagbes, especialmente efetuadas no més de
Novembro por ambas as paginas, conterem uma retorica de posicionamento do partido
como sendo a solugdo para os problemas atuais, e também pela utilizagdo quase

constante dos hashtags e termos “Ditatura de Esquerda” e “Venezuelizagao de Portugal”

porportugalpelosportugueses
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ou “Um Partido um Lider um Destino”. Os cédigos “Mudan¢a” e “Presidenciais” foram

os mais identificados em ambas as paginas de AV e do CH (figura 20).

Diferentemente da pagina de AV, os finais da maioria das publicagdes da pagina
do Partido Chega terminavam com um conjunto de hashtags que representavam
movimentos e posicionamentos politicos especificos do partido, como sdo os exemplos:
#ditaduradeesquerda; #porportugalpelosportugueses; #umpartidoumliderumdestino;
#saveeurope e #venezuelizagdodeportugal. Algumas destas palavras, expressdes ou
hashtags sao utilizados pelo partido de forma a enfatizar a narrativa do seu discurso que
pode ser descrito como nacionalista, como alternativa ao governo e maioria atual no
parlamento de esquerda e como a opgao a escolher para as elei¢ées presidenciais. Foi
efetuado um levantamento da frequéncia destes termos, sendo que o termo
“Venezuelizagao” foi analisado, como um todo, e nao s6 pelo hashtag, sendo que o

hashtag foi utilizado apenas 49 vezes, enquanto o termo foi utilizado 162 vezes.

Figura 5

Exemplo de publicagdo do Partido Chega que contém os hashtags: #chega;
#andréventura2021; #porportugalpelosportugueses;  #umpartidoumliderumdestino;

#saveeurope.

@ CHEGA
W 21 de novembro de 2020 - @

Cerca de 500.000 pessoas ja ndo tém medo de dizer abertamente que
votardao em André Ventura enquanto Candidato Presidencial!

Muitos havera ainda com medo de o afirmar, ja que vivemos um
momento peculiar da nossa débil democracia.

Entendem agora porque os falsos profetas da democracia como
Fernando Medina ou Ana Gomes, entre outros, propdem a ilegalizacao
do CHEGA e sabe Deus mais o qué?...

Entendem agora a ridicula narrativa concertada contra o CHEGA,
chamando-o sempre e em todo lado de "fascista" e "xendfobo"
sabendo ser isto politicamente tao facil de desmontar?...

Fonte: Pagina de Facebook “@PartidoChegaOficial”.

Nesta publicagdo podemos verificar que foi utilizado o hashtag “#saveeurope”,
alusivo ao movimento Save Europe, do partido no grupo Identidade e Democracia (/D),

um grupo politico de direita a extrema-direita, liderado pelo partido Lega Nord, de Matteo
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Salvini e o Rassemblement National, de Marine Le Pen (Marchi, 2020). Numa outra
publicacdo, a 9 de Dezembro de 2020, na pagina do Partido Chega, foi partilhado um
link para o website “https://www.saveurope.pt” que redirecionava os seus seguidores
para uma peti¢cdo para assinar a favor do “«O Pacto de Migragao e Asilo», apresentado
pela Comissao Europeia em 23 de Setembro de 2020, abre caminho para uma politica

de portas abertas a migragao em massa para a Europa” (Save Europe, 2021).

4.4 Tom da Mensagem

Outro aspeto importante a ser analisado sao os tons de mensagem utilizados nas
publicacbes de ambas as paginas. O tom da mensagem define o conteudo da
publicacdo, no sentido que influencia reagdes que o autor pretende transmitir ao seu
publico-alvo. Apds a analise ao conteudo das publicagdes de ambas as paginas, da
atribuicao de codigos que foram utilizados para definir a discussao e da analise lexical,
foi efetuada uma avaliagdo a cada uma das publicagdes feitas, tanto ao conteudo da
descrigao como ao conteudo grafico que compunha cada uma das publicagdes. Nos
seguintes pontos serdo apresentadas as principais conclusdes que foram retiradas da

analise:

4.4.1 Tons de Mensagem Negativos

Parte significativa das publicagées de ambas as paginas se referem a respostas,
acusagoes, criticas, afirmagdes em tom de ataque, muitos deles a artigos de jornais e as
publicagcdes que geraram o maior numero de interagdes continham tons de mensagem

“negativos”.

Esta primeira conclusao esta de acordo com a de Mendes (2020), que refere que
a comunicagao de AV e do CH é maioritariamente associada a determinados humores e
emocoes, direcionados para um publico-alvo descontente com a realidade atual. Este
tipo de tom de mensagem pode ser positivo para a comunicagéo do partido, visto que a
utilizagdo de apelos emocionais negativos € uma boa estratégia para despertar mais

reagoes e reagdes por parte dos seus seguidores (Martella e Bracciale, 2021).

Nos resultados da pesquisa foram identificados tons de critica, autoelogio,

repudio, moralismo, vitimizagdo e ameacga no decorrer de Novembro de 2020 ao fim de
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Janeiro de 2021 (em ambas as paginas do CH e de AV) o que esta em concordancia
com o estudo efetuado por Baptista et al. (2021) onde o tom critico e de autoelogio
estavam também bastante presentes nas publicagbes do Chega e associou tom de

acusacao e de alerta aos canais de partidos de direita, como o Chega e o CDS.

Em algumas publicagbes da pagina de Facebook do CH e na de AV surgem
mensagens com tons de comunicagdo que podem causar sentimentos ou percecdes
negativas a minorias étnicas ou culturais. Algumas publicagdes e afirmagdes sao feitas
em detrimento da comunidade cigana em Portugal, mas também se verificam os ataques
a personalidades como Joacine Katar Moreira ou Mamadou Ba, que levaram a varias

acusagoes de uma retorica racista e xenofoba, contra as minoras étnicas.

Estes assuntos sdao muito debatidos nas secg¢des de comentarios, os quais
costumam conter afirmag¢des que podem ser identificadas como discursos de 6dio e de
discriminagao racial. Segundo Ferreira (2020), os tons de mensagem negativos, como o
medo, tornam os utilizadores das redes mais suscetiveis radicalizagdo do seu discurso
e a fazerem comentarios deste tipo, sendo que nas redes sociais é possivel partilhar
ideias e pensamentos sem filtro, podendo alcangar facilmente novos utilizadores

influenciaveis.

4.4.2 O Populismo no discurso do Chega e no de André Ventura

Varios elementos do discurso tanto do Partido Chega, tal como no de André
Ventura, coincidem com caracteristicas populistas que foram abordadas no
enquadramento tedrico. Ao longo das publicagbes de ambas as paginas pbéde-se
verificar a presenga em certas publicagdes de termos e de narrativas como foram os

casos de: “portugueses de bem”; “ndo sou vou ser Presidente de todos os Portugueses”;

“Candidata Cigana”; entre outros termos.

Sao também feitas varias referéncias ao “povo portugués”, a personalidades da
historia de Portugal, aos valores do antigamente, a religido, a nagao e aos seus herdis.
Além disso, é estabelecida uma clara divisiao entre quem apoia o CH e AV - os
“portugueses de bem” - e a elite politica corrupta responsavel pela denominada
“Ditadura de Esquerda”, que tem em curso um processo de “Venezuelizacdo de

Portugal”, remetendo para o regime socialista da Venezuela, visdo essa que vai ao
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acordo das caracteristicas populistas propostas na literatura (Albertazzi e McDonnell,
2008; Mudde e Rovira Kaltwasser, 2018; Rixer, 2021; Santana, 2021) .

Figura 6

Exemplo de artigo, vinculado numa publicagdo do Partido Chega onde foi atribuido o

cddigo “Populismo”.

KK O.P

André Ventura: “Comigo nao ha a historia do Presidente
de todos os portugueses” - Renascenca

Fonte: pagina de Facebook “@PartidoChegaOficial

Em linha com Freitas (2021) e Marchi (2020), a analise da comunicagao de AV e do CH
revelou elementos comuns da retérica populista, tais como o centrismo no povo e o ante
elitismo. Seguem-se alguns exemplos de descrigdes de publicagbes de ambas as

paginas, onde foram identificadas narrativas, retéricas e termos populistas.

Figuras 7,8,9e 10

Exemplos de publicagbes do Partido Chega e de André Ventura com narrativas

populistas, onde foi atribuido o codigo “Populismo”.
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3 André Ventura
h 12 de dezembro de 2020 - @

Costumo dizer aos meus amigos que Deus me confiou uma dolorosa
missao, que é simultaneamente um enorme privilégio : liderar a
transformacao de Portugal!

Sabia que seria duro e que haveria armadilhas em cada trogo do
caminho! Que muitos me abandonariam! Que muitos me quereriam
eliminar!

Seja como for, o trabalho tem de continuar. Ndo desisto de vocés.
Nao desisto de Portugal!

@ CHEGA
19 de dezembro de 2020 - O

"Nunca terei, porque tenho a plena certeza da missao que me foi confiada para
salvar Portugal. E, no dia em que tiver medo, vou-me embora e dou o lugar a
outro!"

André Ventura

s André Ventura
4 20 de janeiro - @

Em Coimbra, ajoelhei-me perante o tumulo de D. Afonso Henriques e
prometi lutar até ao meu ultimo dia por Portugal e pelos portugueses
de bem!

@ CHEGA
= 8 de dezembro de 2020 - Q

"Uns ficam a ver o comboio passar. Nds continuamos a trabalhar
pelos portugueses de bem!"
André Ventura

Fonte: pagina de Facebook “@PartidoChegaOficial” e de “@AndréAmaralVentura”.

Deste modo, o cdédigo “Populismo”, foi identificado em pelo menos 18
publicacbes de André Ventura (anexo 12), num total de 282 publicagdes e em 58
publicagcdes da pagina do Partido Chega (anexo 13), num total de 435 publicagoes,

representando cerca de 11% do total de publicagbes de ambas as paginas.
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4.4.3 A Satira no discurso do Chega

Outro tom de comunicagao a ser referido nesta analise consiste no uso de tons
satiricos nas mensagens e discursos de André Ventura e do Partido Chega. De acordo
com o Cambridge Dictionary (2021), a satira € “uma forma de criticar pessoas ou ideias
de uma forma humoristica, especialmente a fim de fazer um ponto de vista politico, ou
uma pecga de escrita que utilize este estilo”. Este recurso estilistico foi escolhido para
analise em vez da ironia, que segundo o Cambridge Dictionary (2021) relata “uma
situacdo em que, algo que, se destinava a ter um resultado particular, tem um resultado
muito diferente ou oposto” e o sarcasmo que € “uma forma de usar palavras que sao o
oposto, do que se quer dizer, para ser desagradavel ou para criticar algo de uma forma
humoristica” (Cambridge Dictionary, 2021), devido ao facto de a satira, apds andlise
qualitativa ter sido encontrada com maior frequéncia nas publicagdes de ambas as

paginas.

André Ventura é muito conhecido também pelo seu sentido de humor e pela
forma como utiliza o seu discurso, sendo, deste modo, a satira uma das sua figuras de
estilo preferidas. A sua forma “sarcastica” e satirica de humor pode ser justificada por
um descontentamento comum com a politica tradicional (Brock, 2018). Ja para os seus
eleitores e redes sociais, a interpretacdo deste tipo de discurso pode ser interpretada de
forma positiva, gerando uma maior proximidade, caso haja familiaridade com os eventos,
posicionamentos e politicas (Berberovic e Delibegovic Dzanic, 2020). Além do mais,
Sternthal e Craig (1973) referem que o uso do humor pode aumentar a credibilidade da
fonte. Nas figuras 11 e 12 podemos ver exemplos em que tanto o CH e AV recorreram

a satira para comunicar as suas criticas:

Figuras 11 e 12

Exemplos de publicagées do Partido Chega e de André Ventura onde foi atribuido o

cddigo “Satira”.
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2013 - PS OPOSICAO

Propomos baixar o IVA
da eletricidade para 6%!

£ uma vergonha o queyv
se paga! - ‘

2020 - PS GOVERNO
Propomos votar contra

baixar o IVA da
eletricidade! £ uma
irresponsabilidade! —

Nota. Primeira imagem — “2013 — PS OPOSICAO - Propomos baixar o IVA da
eletricidade para 6%! E uma vergonha o que se paga!” Segunda imagem “2020 — OS

GOVERNO - Propomos votar contra baixar o IVA da eletricidade! E uma

irresponsabilidade”.

% André Ventura
\ {e janeiro - @

Tinha ou ndo razao guando disse que e a candidata cigana???

Comunidade cigana quer garantir segundo lugar a Ana Gomes | TVI24

Nota. Recurso ao termo “candidata cigana” de modo a criticar num tom satirico a

candidata Ana Gomes.

Fonte: pagina de Facebook “@PartidoChegaOficial” e de “@AndréAmaralVentura”.
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Destaca-se, também, o uso da expressao “candidata cigana”, utilizado varias
vezes por André Ventura para se referir a Ana Gomes, candidata as presidenciais de
2021 que disputou o segundo lugar com ele. O cédigo “Satira”, foi identificado em pelo
menos 27 publicagdes de André Ventura (Anexo 12), num total de 282 publicagdes e
em 12 publicagbes da pagina do Partido Chega (Anexo 13), num total de 435

publicacdes.

4.4.4 Indignacéao, Revelagao da Verdade e Perseguigao Politica

Posteriormente, no decorrer da analise ao tons de comunicagéao utilizados, foi
constatado que grande parte das publicagées de ambas as paginas sao partilhas de links
de artigos de jornais, com manchetes varias, mas maioritariamente com descri¢gées que
contém criticas e tons de indignagao, quer seja por medidas aprovadas as quais AV e 0
CH estao contra; em resposta a ataques e criticas de outros atores e personalidades
politicas, especialmente durante a campanha eleitoral, como foi o caso do “Batom
Vermelho”, um movimento politico de Ana Gomes e de inuUmeras figuras conhecidas da
sociedade em protesto contra o ascender da “Extrema-Direita”. Em seguida estado
representadas nas figuras 13 e 14, exemplos de publicagdes identificadas com o codigo

“Indignacao”.

Figuras 13 e 14

Exemplos de publicagées do Partido Chega e de André Ventura onde foi atribuido o

cddigo “Indignacéao”.

CHEGA
@ 13 de dezembro de 2020 - 3

As contradicdes da extrema-esquerda e esquerda portuguesas sao em regra
mais que evidentes.

S3do "cataventos" ao sabor das conveniéncias politicas.
Aqui apenas um exemplo disso mesmo!
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é@ CHEGA
S 16 de janeiro - &

E batom vermelho pelas vitimas de abuso sexual? E batom vermelho pelas
vitimas de violéncia doméstica? E batom vermelho pelos sem abrigo, em apoio a
luta contra a corrupg@o ou contra a pedofilia, verdadeiros flagelos que afectam

as portuguesas e oa portugueses?...
Deixem-se de malabarismos de marketing politico. Ja ninguém acredita nas
manobras da EXTREMA-ESQUERDA!!!

Fonte: pagina de Facebook “@PartidoChegaOficial”.

Outra componente da comunicagao e tom de mensagem presente nas
publicacbes de ambas as paginas € o tom de “persegui¢cao”, quer pela iniciativa de
tentativa de ilegalizar o CH, ou pelas varias manifestagdes que se criaram no perimetro
dos comicios politicos eleitorais de André Ventura, durante o decorrer da campanha
eleitoral. Nas figuras 15 e 16, encontram-se exemplos de publicagées que foram

identificadas com o cédigo “Perseguicao”.

Figuras 15e 16

Exemplos de publicagées do Partido Chega e de André Ventura onde foi atribuido o

cddigo “Perseguicdo”.

CHEGA
@ 22 de novembro de 2020 - Q3

"Fernando Medina, Ana Gomes e Antonio Costa acham que o CHEGA devia ser
ilegalizado. E a forma de pensar de quem gostava de submeter os portugueses a
uma ditadura de esquerdopatas.

Nao nos conhecem! Ndo conhecem a nossa forga! Ndo sabem até onde estamos
dispostos a ir na nossa luta por Portugal!"

André Ventura

s André Ventura
19 de janeiro - Q

9

Nada, muito menos manifestacdes ruidosas, me impedirao de
continuar esta luta. Talvez seja odiado por muitos, mas sei que sou
guerido e desejado por muitos mais portugueses!
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Fonte: pagina de Facebook “@PartidoChegaOficial” e de “@AndréAmaralVentura”.

Por ultimo, foi identificado também um tom de comunicagao relativo a revelagao
da verdade, sendo que nessas publicagdes tanto o Partido Chega como André Ventura
tentam desmentir acusagdes feitas aos proprios ou mostrar aos seus eleitores e a
comunicagdo social situagcdes de pretensa “hipocrisia” por parte de outros partidos
politicos ou mesmo de concorrentes as elei¢des, como Ana Gomes ou Marisa Matias.

Esta situagao originou a necessidade de identificar o codigo “Verdade”.

4.5 Assuntos e Temas da Atualidade

Ao longo da analise dos resultados, péde-se verificar que os assuntos e temas
da atualidade tém uma influéncia significativa no desempenho das publicagdes, visto que
o partido e o seu lider, André Ventura, sdo alvo de uma cobertura dos media constante
e varias agdes ou ocasides tomadas de forma ativa, intencional ou de forma indireta,
saem nas noticias e ganham um vasto alcance diante da opinido publica. Marchi (2020)
afirma que antes da formagédo do partido, AV ja recorria ao uso da polémica para

alcancgar os resultados desejados e se destacar perante o cenario politico nacional.

O Facebook é o atualmente principal meio de comunicagao online de AV e do
CH, sendo que ambos usam esta rede social de forma massiva, partilhando todas as
novidades. Esta rede social tem, portanto, ajudado na popularidade do partido e de AV.
sendo também utilizada como ferramenta mobilizadora das suas acoes fora das redes
sociais (Amaral, 2020). Na figura 17 é apresentada uma publicagao referente a um dos
assuntos de que mais se falou nos meios de comunicagdo, nomeadamente nos

telejornais - as sondagens:
Figura 17

Exemplo de publicagdo relativa as sondagens, demonstrando o Chega como a terceira

forga politica.
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SONDAGEM INTERCAMPUS 2IDEZ2020

CHEGA TERCEIRA
FORCA POLITICA

72,7%

dpso

CHEGA

Fonte: pagina de Facebook “@PartidoChegaOficial”.

Parte significativa das publicagbes de ambas as paginas sdo efetivamente
respostas ou posicionamentos relacionados com noticias que sairam em jornais
mainstream, referentes a variados assuntos os quais estao ligados ao partido e a vida

politica publica.

O Facebook € um meio para ambas as paginas darem voz as suas causas €
“agendas” politicas, o que se alinha com a analise de Baptista et al. (2021), que verificou
a utilizacao de noticias dos meios tradicionais e de jornais online, por parte de partidos
politicos para dar contexto a narrativas em publica¢ées feitas por jornais, de modo a dar
énfase as suas posigdes e agendas politicas, ou até como autodefesa ou numa tentativa
de preservagao da imagem, sendo exatamente o que se confirma nas publicagdes em

estudo.

Para Freitas (2021), existe quase que um pacto entre AV e os media em que um
gera audiéncias e palco para o outro, sendo que as noticias negativas acerca dele nao

Ihe causam grande impacto.

Deste modo, o mediatismo revelou ter influéncia no sucesso das publicagdes de
ambas as paginas, sendo que os acontecimentos que se tornavam em grandes noticias
nos jornais televisivos ou até online. Caso disso foi o ataque que André Ventura sofreu

poucos dias antes da data das eleigdes, que foi amplamente noticiado. A publicagéao feita
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sobre o ataque, que esta representada na figura 18, foi a que gerou o maior numero

interacdes (10264) de todas as outras que compdem a amostra em estudo:
Figura 18

Publicacdo da pagina de André Ventura feita apds a ocorréncia do ataque que sofreu a

poucos dias das eleicées onde foi atribuido o cddigo “Perseguigcdo”.

André Ventura
21 de janeiro - &

Quero agradecer profundamente 3 minha equipa de seguranga, as forgas
policiais e 3 minha comitiva presidencial. Hoje foram os meus anjos da
guarda. Obrigado!

OD 9,5 mil 124 comentarics 609 partilhas

Fonte: Pagina de Facebook “@AndréAmaralVentura”.

De entre os assuntos e temas que mais marcaram o periodo desta analise

destacaram-se:

— as eleicbes e campanha para as Presidenciais de 2021, que esta

relacionado com o codigo “Presidenciais”;

— a argumentagao e criticas relativas a candidata adversaria, Ana Gomes

(que podem ser relacionados com o cadigo “Satira” ou “Indignagao”);

— as atualizagbes das sondagens que realgaram a disputa inicialmente do
terceiro e mais adiante o segundo lugar a corrida ao cargo da presidéncia
(“Sondagens”); a gestdo da Pandemia de Covid-19 em Portugal, apds o
Natal de 2020 e Passagem de Ano para 2021 (“Pandemia”); a relagao
entre o Partido Social Democrata (PSD) e o Partido Chega (“Indignagao”
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ou “Mudanca”); a vitéria do Partido Chega nos Acores (“Mudan¢a”); o
processo de ilegalizagao do Partido Chega (“Perseguicao”); as questdes
e acusagoOes de Racismo e Xenofobia, nomeadamente com a comunidade
cigana (“Racismo/Xenofobia”); a campanha Batom-Vermelho iniciada
por Ana Gomes e fortemente criticada por André Ventura e pelo partido
e o ataque ocorrido em Setubal por manifestantes (com pedras) a André

Ventura (“Perseguicao”).
Figura 19

Frequéncia de rotulagdo dos cddigos, nas publicagbes com o maior numero de
interagcbes, da pagina do Partido Chega e de André Ventura, desde Novembro de 2020
a Janeiro de 2021.
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Na figura anterior podemos verificar uma analise feita a partir da rotulagéo das
10 publicagdes com o maior numero de interagdes, de cada um dos meses analisados
(o que deu um total de 60 publicagdes analisadas), de modo a verificar quais os codigos
que sao mais frequentemente associados com uma maior interagao (engagement) por

parte dos seguidores de ambas as paginas.

Ao analisar esta figura, podemos verificar que os 5 codigos que estdo

relacionados com as publicagdes com o maior numero de publicagdes sao: o codigo
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“Sondagens”, sendo este 0 que obteve maior frequéncia; o codigo “Satira”; o codigo
“Mudancga”; o codigo “Presidenciais” e o cédigo “Perseguig¢ao”. Verificaram-se
também algumas diferengas entre ambas as paginas, sendo que, na de André Ventura
os codigos “Presidenciais”, “Pandemia” e “Racismo/Xenofobia” foram superiores as
do CH, enquanto na pagina do Partido Chega se destacaram os codigos “Mudancga”,
“Populismo” (sendo que nao constaram nenhumas publicagdes com este cddigo, nesta

analise, de AV) e o codigo “Indignagao”, quando comparado com a pagina de AV.

A figura 20 ilustra a frequéncia total dos cédigos, que foram rotulados nas 717

publicagcdes em analise, tanto na pagina do Partido Chega, como na de André Ventura:

Figura 20

Frequéncia de rotulagado dos cddigos, no total de publicagcbes efetuadas tanto na pagina
do Partido Chega, como na de André Ventura, desde Novembro de 2020 a Janeiro de
2021.
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Ao analisar esta figura podemos verificar que o tema das presidenciais,
evidenciado pelo cédigo “Presidenciais”, evoluiu consideravelmente desde o més de
Novembro a Janeiro de 2021; o codigo “Mudanga” foi o que obteve a maior frequéncia

desta analise, tendo sido referido 72 vezes no més de Novembro, embora tenha ocorrido

57



ve

Universidade
Europeia

uma descida na tendéncia até ao més de Janeiro; o cédigo “Pandemia” obteve uma
evolucao significativa no més de Janeiro, devido ao aumento exponencial de casos e de
mortes relativas a Pandemia de Covid-19 que afetou especialmente o pais nesse més;
os codigos “Populismo”, “Indignacao” e “Persegui¢ao” foram os que mantiveram uma

tendéncia mais estavel ao longo dos trés meses.

4.6 André Ventura e o Partido Chega

A pagina do Partido Chega tem como objetivo informar os seus seguidores de
todas as novidades e ultimas noticias da atualidade, e de partilhar o descontentamento
relativo ao estado atual governativo em Portugal através de hashtags e pautas politicas
como “#VenezuelizagaodePortugal”, “#DitaduradeEsquerda” ou “Save Europe” dentro

claro, da sua visao e agendas politicas.

O discurso desta pagina retrata um pais em estado de desordem social,
governado por corruptos, com referéncias a falta de seguranga e de apoio as forcas
policiais, situagao que s6 o CH e o seu lider podem reverter (Mendes, 2020). Este
descontentamento generalizado é aproveitado pelo partido Chega e gera uma maior
visibilidade pela exposi¢cao de opinides e temas fraturantes, levando deste modo, a um

aumento do numero de seguidores (Amaral, 2020).

Figura 21

Exemplo de publicagcao da pagina de André Ventura que mostra o seu lado mais pessoal,

e também o seu sentido humor caracteristico.
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‘% André Ventura
16 d \eiro

A sair paraC

Fonte: Pagina de Facebook “@AndréAmaralVentura”.

Ja o perfil de André Ventura, que partilha da grande maioria dos seguidores da
pagina oficial do partido, sendo este a figura central e indispensavel do mesmo, tem um
registo mais pessoal. Tal como no estudo de Baptista et al. (2021) os posts mais
populares revelam o “lado humano” de André Ventura, criando deste modo uma maior
interagéo e empatia por parte dos seus seguidores, que acompanham a vida do politico
diariamente. Na figura seguinte poderemos verificar um exemplo de publicagao de cariz

mais pessoal de André Ventura:

Apods a analise das publicagdes de ambas as paginas de Facebook de André
Ventura e do Partido Chega, podemos concluir que a comunicagao das duas paginas
esta fortemente interligada, o que também foi sugerido por Marchi (2020). Tal como
referido no estudo de Baptista et al. (2021), em algumas situagdes o conteudo de uma
das paginas é partilhado na outra, havendo essa troca e harmonia de comunicagao. Para
Marchi (2020, pg. 217) “A mais-valia incontestada do partido continua a ser considerada
o proprio André Ventura. As suas caracteristicas de lider jovem, mediatico, politicamente
pragmatico, ideologicamente flexivel, estrategicamente arrojado, torna-o uma figura de
destaque entre as liderancas das direitas portuguesas dos ultimos anos e totalmente
inovadora na area a direita do CDS, desde 1974. Estas caracteristicas permitem-lhe

congregar pessoas vindas de diferentes quadrantes politicos e da abstencao.”.
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4.6.1 Tipos de Publicacdao

Foi efetuada uma analise e levantamento da frequéncia dos tipos de conteudos
publicados pelas paginas de André Ventura e do Partido Chega, como se pode verificar
na figura 22, de modo a poder compreender melhor qual a forma como comunicam com

a sua audiéncia nas redes sociais, neste caso, no Facebook.
Figura 22

Frequéncia dos tipos de conteudos publicados pelas paginas de André Ventura e do
Partido Chega.
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De acordo com a figura 22, que retrata a frequéncia da utilizagéo de cada um dos
tipos de conteudos publicados por ambas as paginas, podemos referir as seguintes

conclusoes:

— Os principais tipos de conteudos publicados em ambas as paginas sao:
publicagbes com descrigao, ligadas a um link para um artigo, ou site fora
do Facebook, sendo a grande maioria destes “links” direcionados para
artigos de jornais online;

— imagens, com descrigao, podendo estas ser fotografias, selfies, imagens
com conteudo de texto e imagem criadas com “branding” do partido,

imagens tipo “meme”, entre varios outros tipos de imagem;
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— publicagdes com links para artigos do blog do partido, onde membros do
partido Chega publicam conteudos, normalmente textos, relacionados com
varios temas e causas relacionadas com a “agenda” do partido;

— publicagdes de partilha de videos do canal de Youtube do Chega, que tém
a fungao de atrair mais visualizagbes e potenciais subscritores para o seu
canal, sendo deste modo o Facebook uma ferramenta aliada para este
objetivo;

— publicagdes de partilha de outras publicagbes de outras contas de
Facebook, normalmente associadas a filiais do partido em varias partes do

pais, ou relativas a pessoas associadas a vida politica.

Além de uma analise relativa a todas as publicagdes para saber qual a frequéncia
efetiva de cada tipo de publicagéo, também foi efetuada uma analise com a amostra das
10 publicagdes com maior numero de interagdes, de cada més analisado, ou seja, a
soma total do numero de likes, comentarios e partilhas, em ambas as paginas. se concluir
que as imagens sao, sem duvida, o tipo de publicagdo que gera o maior niumero de
interagdes, com uma percentagem de 77%, comparativamente com a publicagdo de

links para artigos, com 15% e outros tipos que somaram os restantes 8% de interagoes.
Figura 23

Representacgao dos tipos de publicagbes com maior numero de interagées da pagina de
Facebook do Partido Chega e de André Ventura, no periodo de Novembro de 2020 a
Janeiro de 2021.
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De acordo com a figura 23, pode-se concluir que as imagens sao, sem duvida, o
tipo de publicagéao que gera o maior numero de interagdes, com uma percentagem de
77%, comparativamente com a publicagao de links para artigos, com 15% e outros tipos

que somaram os restantes 8% de interagdes.
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5 Conclusoes

Apds a analise da comunicacao efetuada aos perfis de Facebook, do Partido
Chega e de AV, podemos afirmar que estas sdo ferramentas valiosas para a
comunicacgao e troca de interagées com o seu corpo de eleitores, os quais sdo bastante

fiis e que seguem de perto todas as atualizagées e publicagdes de ambos os perfis.

O principal objetivo deste projeto foi analisar a comunicagao utilizada pelo partido
Chega e pelo seu lider, André Ventura, no Facebook, de modo a identificar
caracteristicas que possam estar associadas ao seu sucesso perante 0s seus
seguidores. Apesar de a comunicagao de ambas as paginas estar fortemente interligada
(Marchi, 2020), existem diferengas. A pagina do Partido Chega, tem um caracter mais
informativo, ao partilhar com os seus seguidores todas as novidades e ultimas noticias
da atualidade, como também a sua insatisfagao, indignagao e revolta relativamente ao
estado atual governativo em Portugal através de hashtags e pautas politicas como
“#VenezuelizagaodePortugal”, “#DitaduradeEsquerda” ou “Save Europe”. Ja o perfil de
André Ventura, sendo este a figura central e indispensavel do mesmo, tem um registo
mais pessoal, abordando diretamente todas as noticias e afirmagdes ou criticas feitas
relativas a ele préprio, como também expde abertamente as suas opinides e visdes sobre
os assuntos da atualidade e sobre as suas pautas politicas, ou até partilhando momentos

da sua vida privada ou retratos da sua jornada eleitoral e partidaria.

Deste modo, o recurso a um tipo de discurso populista, do uso da satira (politica),
de uma retdrica altamente personalizada para os “gostos” dos seus eleitores, a
habilidade na comunicacdo nas redes sociais e a utilizacdo dos tons de mensagem
especificos e de um certo “aproveitamento” das ocasides polémicas e altamente
mediaticas, s3o componentes essenciais para influenciar ultimamente o comportamento
dos adeptos do partido e fatores bastante importantes para o sucesso das campanhas

de comunicagao online, neste caso, no Facebook.

Relativamente ao tipo e tom das mensagens de comunicagéo utilizado por ambas
as paginas, péde-se concluir que na vasta maioria das publicagées (num total de 714 em
ambas as paginas), os tons de mensagem eram maioritariamente “negativos”, como a
indignagéo, a satira e revolta, que ja foram verificados também na comunicagdo de
outros partidos politicos semelhantes, cuja conclusao e consenso foi que este tipo de

mensagem gera mais engagement e interagcdes do que publicagdes mais “positivas” ou
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“leves” (Martella e Bracciale, 2021). A comunicagao e tons de mensagem utilizados nas
publicacoes relativas as eleigdes Presidenciais de 2021, seguem o “estilo” ja referido
por varios outros autores e analises efetuadas, em que se baseiam num discurso
nacionalista, populista, adaptado e moldado para a sua base de eleitores que se
encontram descontentes com o status quo da vida social, financeira e econémica atual

no pais.

As publicagbes que geraram mais “polémica” ou engagement, foram as
publicacdes referentes aos codigos “Presidenciais”, “Sondagens”, “Persegui¢ao” (como
foi o caso da figura 18, a publicagdo que obteve o maior numero de interagdes de toda
a amostra), “Satira” e “Mudanga”. Contudo, os casos de publicagdes referentes a
discursos populistas, como também a acusagodes de racismo e xenofobia deram bastante
que falar e comentar tanto nas redes sociais, como nos jornais € meios de comunicagao
tradicionais. Outro dos objetivos era verificar quais os tipos de publicagcbes que
conseguem gerar 0 maior numero de interagdes sendo que as publicagdes que contém
mais imagens e links para artigos, foram os que tiveram os maiores niveis de
engagement por parte dos utilizadores e seguidores, quando comparados com

publicagdes de texto ou a partilha de publicagdes de outros utilizadores.

Quanto as semelhangas e diferengas entre a comunicagao e as publicagbes de
ambas as paginas, a do Partido Chega recorre a tons de mensagem de critica, repudio
ou indignagao, ataque, a utilizagao da satira, posicionando-se como a unica solugao para
os problemas atuais da nacéo e da atualidade no mundo ocidental, que protege e reitera
o retorno aos valores antigos, nacionalistas, da tradigdo catdlica. Ja a pagina de André
Ventura caracteriza-se pela sua forma bastante caracteristica de ser, ou por outras
palavras, pelo que ja “estamos acostumados” a ver tanto nos jornais como na televisao
e nos debates na Assembleia da Republica. Isto &, maioritariamente em resposta a
ataques, a criticas, na defesa da sua imagem, como também a protagonizar
acontecimentos que viralizam tanto nas redes sociais como nos meios de comunicagao

tradicionais.

Curiosamente, apesar deste partido ser conotado por varios autores e
comentadores politicos como um partido de extrema-direita, populista e reacionario,
estes topicos raramente sao abordados nas publicagdes analisadas, sendo que existe

uma vontade de “afastamento” tanto de André Ventura como do Partido Chega, dessa
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“imagem” que para a generalidade do povo portugués tem uma conotagao negativa,

denominando-se como conservador, nacional, liberal e personalista.

Ha que referir que existem grupos privados nas redes sociais (Facebook) onde
militantes do partido também agem e aplicam estratégias de comunicagao para manter
a sua base de eleitores “engaged” e talvez onde outro tipo de publicagdes sejam feitas,
com outros tons de mensagem e discurso, que nao estao disponiveis para o publico em
geral ver, os quais podem ou nao ter influéncia em determinadas acgoes,

posicionamentos ou acontecimentos relativos ao proprio partido.
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6 Limitag6es do Estudo

O espago temporal da amostra, foi definitivamente uma das limitagdes existentes
deste estudo, sendo que 3 meses ndo chegam para verificar a fundo se existem
flutuagdes maiores entre a frequéncia, tipos de publicagbes e tons de mensagem

utilizados ao longo do tempo.

Uma outra limitagdo no que se refere a analise de estratégias de comunicagao
nas redes sociais, dentro do ambito do MP, é que estas variam consideravelmente de
regidao para regido, ou de pais para pais, porque existem fatores socioculturais,
socioeconomicos e histéricos muito distintos e para que haja uma compreensao mais

abrangente da situagao em Portugal, tem que se ter em conta todos estes fatores.

Talvez a principal limitagao deste estudo, relativa a analise da performance da
comunicagao nos meios digitais € a incapacidade de obter dados tangiveis e concretos
sobre o efeito, na vida real, que publicagdes polémicas e grandes niveis de engagement
nas redes socias tém e na sua influéncia exata na alteragcdo de intengdes de voto e na
afiliacdo de novos eleitores. Embora se saiba que as redes sociais tém, nos dias de hoje,
um papel fulcral na vida politica, a nivel mundial, quantificar e traduzir o seu efeito em

numeros exatos nao é possivel.
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7 Pistas para futuras Investigagées

Segundo as estimativas na area politica portuguesa, o partido Chega € o partido
politico que “mais cresce” em Portugal, no momento da realizagdo desta investigagao,
havendo, por isso, varias futuras oportunidades de analise e de estudo sobre este tema,
partido e movimento politico, nomeadamente as futuras eleigdes legislativas no préximo
dia 30 de Janeiro de 2022, que ocorrem devido ao chumbo do Orgamento de Estado
para 2022 do governo de Anténio Costa (PS), que simbolizou também o fim da famosa
“geringonga”, a alianga formada em 2015 pelos principais partidos de esquerda (PS,
PCP e Bloco de Esquerda).

Contudo, seria interessante também a analise da comunicagao de partidos de
esquerda como, o Bloco de Esquerda, que tém uma presenca significativa nas redes
sociais, nomeadamente no Instagram, ou entéo do Iniciativa Liberal, que também aposta

significativamente na sua comunicagao online.
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9 Anexos

Anexo 1

Sintese dos resultados obtidos nas publicagbes das paginas de Facebook de André
Ventura e do Partido Chega entre Novembro de 2020 e Janeiro de 2021.

N° Publicagoes

@AndreAmaralVentura @PartidoChegaOficial

N° Comentarios

nov/20 102 135 237
dez/20 98 155 253
jan/21 82 145 487
Total 282 435 717
nov/20 147 145 166 036 313 181
dez/20 144 673 150 239 294 912
jan/21 173 582 236 997 608 093
Total 465 400 553 272 1018 672

nov/20 1322 21768 23090

dez/20 1564 17 754 19 318

jan/21 2380 33784 42 408

Total 5 266 73 306 78 572

nov/20 16 673 24 959 41632

dez/20 17 508 17 640 35148

jan/21 18 375 25677 76 780

Total 52 556 68 276 120 832

150 161 126 795 276 956
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Fonte: Elaborado pelo autor, com os dados recolhidos da pagina de Facebook
“@AndréAmaralVentura” e “@PartidoChegaOficial”.

Anexo 2

Sintese dos resultados obtidos nas publicagcbes da Pagina de Facebook do Partido
Chega entre Novembro de 2020 e Janeiro de 2021.

Nov/20

dez/20

Partilhas

Total de Likes 166036 150239 236997
Total de Comentatios 21768 17754 33784
Total de Partilhas 24959 17640 25677
Média de Likes 1071,2 1112,881481 1634,462069
Média de Comentarios 140,4387097 131,5111111 232,9931034
Média de Partilhas 163,130719 131,641791 190,2
Numero _maximo de 4513 3574 7990
Likes
AL BT ¢ 578 812 1300
Comentarios
Numero maximo de
Partilhas 907 1025 1838
Numero _mlnlmo de 123 105 110
Likes
Numero mlr’1ir_no de 5 > >
Comentarios
Numero minimo de 4 0 0

Fonte: Elaborado pelo autor, com os dados recolhidos da pagina de Facebook

“@PartidoChegaOficial”.
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Anexo 3

Sintese dos resultados obtidos nas publicagbes da Pagina de Facebook de André
Ventura entre Novembro de 2020 e Janeiro de 2021.

nov/20 dez/20
Total de Likes 147145 144673 173582
Total de Comentatios 1322 1564 2380
Total de Partilhas 16763 17508 18375
Média de Likes 1456,881188 1476,255102 2116,853659
Média de Comentarios 13,08910891 15,95918367 29,02439024
Média de Partilhas 169,3232323 180,4948454 224,0853659
Numero maximo de Likes 4891 5159 9529
Nimero e r
Numero maximo de Partilhas 1250 987 2243
Numero minimo de Likes 428 586 633
e o : : :
Numero minimo de Partilhas 13 17 11

Fonte: Elaborado pelo autor, com os dados recolhidos da pagina de Facebook
“@AndréAmaralVentura”.
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Anexo 4

Tabela com a Frequéncia dos termos e hashtags mais utilizados nas publicacées da

Péagina de Facebook do Partido Chega.

Termos usados em @PartidoChegaOficial Soma de Frequéncia

#ditaduradeesquerda 154
#porportugalpelosportugueses 306
#umpartidoumliderumdestino 299
Chega 638

Save Europe 193
Venezuelizagdo 162

Fonte: Elaborado pelo autor, com os dados recolhidos da pagina de Facebook
“@PartidoChegaCficial”.
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Anexo 5

Nuvem de Palavras, das 75 palavras mais utilizadas nas publicagdes de André Ventura

e do Partido Chega.
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Nuvem de Palavras, das 75 palavras mais utilizadas nas publicagées de André Ventura

e do Partido Chega.

Fonte: Exportado do software MAXQDA.
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Anexo 6

Frequéncia das palavras mais utilizadas nas publicagées da pagina de Facebook de

André Ventura no periodo de Novembro de 2020 a Janeiro de 2021.

Palavras mais utilizadas na pagina de André Ventura
Nov 2020 - Jan 2021
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Anexo 7

Frequéncia das palavras mais utilizadas nas publicagbes da pagina de Facebook do
Partido Chega no periodo de Novembro de 2020 a Janeiro de 2021.

534

Palavras mais utilizadas na pagina do Partido Chega

308 302 302 gg5 o

& RS
o
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Fonte: Elaborado pelo autor, com os dados recolhidos da pagina de Facebook
“@PartidoChegaOficial”.
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Anexo 8

Frequéncia dos tipos de publicagdes publicados na pagina de Facebook de André

Ventura e do Partido Chega, no periodo de Novembro de 2020 a Janeiro de 2021.

Frequéncia dos tipos de publicacdo nas paginas de André Ventura e do
Partido Chega

350 309

300
250
200 189
150

100
53

71 56
50
: n D - -
0 | — — - -
imagem link para video partilha blog video yt pub evento directo texto partilha

artigo de post pagina directo
andre

Fonte: Elaborado pelo autor, com os dados recolhidos da pagina de Facebook
“@AndréAmaralVentura” e “@PartidoChegaOficial”.
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Anexo 9

Frequéncia dos tipos de publicagao publicados da pagina do Partido Chega, no periodo
de Novembro de 2020 a Janeiro de 2021.

Tipos de Post (Chega)
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Anexo 10

Frequéncia dos tipos de publicagdo publicados da pagina de André Ventura, no periodo
de Novembro de 2020 a Janeiro de 2021.

Tipos de Post (André Ventura)
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Anexo 11

Frequéncia de rotulagdo dos cddigos, nas publicagbes com o maior numero de
interagbes, da pagina do Partido Chega e de André Ventura, desde Novembro de 2020
a Janeiro de 2021.

Frenquéncia dos Cddigos nas Publicagdes com maior numero de Interagoes

6
5
4
3
2
1
0
& ©° SV S S S S
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O & Q ) Q ©) S &)
& & S S S ® o S e &
< ® S & s oF &
Q < BN <
<
Qv

mTOTALCH mTOTAL AV

Nota. Laranja — Frequéncia na pagina de André Ventura; Azul - Frequéncia na pagina do
Partido Chega.
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Anexo 12

Frequéncia de rotulagdo dos codigos, na pagina de André Ventura, desde Novembro de
2020 a Janeiro de 2021.

Frequéncia dos Codigos nas Publicagdes de AV
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Anexo 13

Frequéncia de rotulagao dos cddigos, na pagina do Partido Chega, desde Novembro de
2020 a Janeiro de 2021.

Frequéncia dos Cdodigos nas Publicagdes do PC
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