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A presente investigagdo analisa a influéncia de estratégias
semidticas aplicadas ao design e a publicidade na
comunicagdo politica portuguesa, e a sua relagdo com a
participagdo eleitoral da gera¢do Z. Considerando que a
geracdo Z se mostra mais ativista online, especialmente nas
redes sociais Instagram e TikTok (Pichler et al., 2021;
Statista, 2023), e que assim, através da comunicagao
politica nas redes sociais, os partidos podem influenciar o
voto da geracdo Z em Portugal. Foi realizado um
enquadramento teorico que abordou as estratégias
semidticas com base na obra de Santaella e Noth (2010), as
aplicabilidades do marketing, da publicidade e do design na
comunicagdo politica, bem como as caracteristicas e
comportamentos da geracdo Z face seu ao envolvimento
com a politica. A determinacdo dos resultados foi alcangada
através de um processo metodoldgico que incluiu a
producdo de pecas publicitarias com recurso a inteligéncia
artificial; a realizacdo de um focus group com jovens da
geracdo Z; a aplicacdo de principios semidticos na analise
dos dados; um estudo comparativo dos programas
partidarios; a cria¢do e aplicagdo do “questionario de
avaliagdo semidtica” e a analise da dindmica entre
comunicagdo politica e a participacado eleitoral da geragio Z
com base nos eixos semidticos da sugestdo, seducdo e
persuasao. Conclui-se que, a comunicagao politica nas
redes sociais Instagram e TikTok, assume um papel
estratégico na mobilizacdo e influéncia eleitoral da geracao
Z em Portugal.
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The present research analyses the influence of semiotic
strategies applied to design and advertising in Portuguese
political communication, and their relationship with
Generation Z’s electoral participation. Considering that
Generation Z is more activist online, particularly on
Instagram and TikTok (Pichler et al., 2021; Statista, 2023)
it is argued that political communication through these
networks can influence the voting behaviour of this
generation in Portugal. A theoretical framework was
developed addressing semiotic strategies based on the work
of Santaella and N6th (2010), the applicability of
marketing, design and advertising in political
communication, as well as the characteristics and political
engagement patterns of Generation Z. The determination of
the results was achieved through a methodological process
that included: the production of political advertising pieces
using artificial intelligence; a focus group with members of
Generation Z; the application of semiotic principles to data
analysis; a comparative study of political party
programmes; the creation and implementation of a
“semiotic evaluation questionnaire”; and an analysis of the
relationship between political communication and electoral
participation, based on the semiotic dimensions of
suggestion, seduction and persuasion. The study concludes
that political communication on social media, particularly
Instagram and TikTok, plays a strategic role in mobilising
and influencing the electoral behaviour of Generation Z in
Portugal.
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INTRODUCAO

Comunicar deixou de ser apenas transmitir informag¢ao para se tornar numa disputa por atengao e
influéncia, assim sendo, ¢ importante investigar a forma como o marketing, a publicidade, o
design e a semidtica desempenham um papel fundamental na comunicag¢ao politica. Esta
necessidade torna-se particularmente evidente ao considerar a aplicagdo da comunicagdo politica
dirigida a geracdo Z, caracterizada por ter uma relagdo intensa com as tecnologias digitais € uma

consciéncia social ativa.

E neste enquadramento que se insere a presente investigagdo, centrada na analise das estratégias
do marketing, da publicidade, do design e da semidtica na comunicagao politica portuguesa, e
posteriormente na forma como estas influenciam o envolvimento da geracdo Z nos processos
eleitorais. Este estudo parte do pressuposto de que o marketing, a publicidade, o design e a
semidtica, enquanto ferramentas de constru¢do simbolica e narrativa, desempenham um papel

decisivo na forma como a politica é percebida e consumida pelos jovens.

O problema de investigacdo que se coloca €, de que forma o marketing, a publicidade, o design e
a semiotica aplicados a comunicacdo politica portuguesa influenciam a participagdo da geracao Z
nas elei¢des portuguesas. Com o objetivo de responder a este problema de investigacdao foram
elaborados trés capitulos principais, em que o primeiro capitulo visa enquadrar teoricamente, as
areas do marketing, da publicidade do design, bem como as aplicabilidades destas areas ao
contexto politico. Posteriormente, ¢ também feita uma contextualizagdo de estratégias semidticas
e dos trés pontos de vista semioticos, sugestao, sedugdo e persuasao aplicados num estado de arte,
feito a todos os cartazes politicos das elei¢des presidenciais de 1976 a 2011, abrangendo um
periodo marcante que inclui a transi¢ao para a democracia e a consolidacdo do sistema politico
portugués. Paralelamente, a investigagao incorpora também a andlise semidtica das publicacdes
na rede social Instagram, dos principais partidos politicos no ano de 2025, tendo sido
selecionadas as que registaram maior envolvimento do publico, em termos de gostos,
comentarios e visualizagdes, até 24 de janeiro desse mesmo ano. Esta escolha deve-se ao papel

crescente das plataformas digitais enquanto espagos privilegiados de circulagdo e negociagao do



discurso politico, captando as dindmicas comunicacionais contemporaneas e as novas formas de
mobilizagdo e participacdo civica. A conjugagdo destes dois momentos histdricos e meios
comunicacionais distintos possibilita uma reflexao critica sobre a continuidade e a inovagao nas
praticas semidticas na comunicagao politica. Este primeiro capitulo visa ainda explorar as
caracteristicas distintivas da geragdo Z, com base na literatura nacional e internacional,
abordando o seu perfil demogréfico, as suas preferéncias, contradigdes e implicacdes nas
organizagdes € na vida publica, bem como o seu comportamento relativamente a politica. Através
de uma abordagem critica e informada, procura-se contribuir para uma compreensao mais robusta
desta geracdo disruptiva, cuja influéncia serd determinante nas proximas décadas, incluindo a sua

participagdo politica, que ¢ parte essencial do seu perfil.

Metodologicamente, o segundo capitulo revela que a natureza da resposta para o problema de
investigacdo exige uma aplicagdo pratica e por esta razao enquadra-se numa natureza aplicada, de
caracter descritivo, exploratdrio e explicativo com um objetivo explicativo e uma abordagem
mista (quantitativa-qualitativa) visto que engloba procedimentos basicos, intermediarios e
complexos resultando assim numa investigagdo em design, para o design e por meio do design.
De forma a confirmar ou refutar as hipdteses elaboradas, serdo utilizados diferentes métodos
como experimental, pesquisa de campo, pesquisa-agdo, participante, coorte, levantamento, design
generativo e posteriormente serd elaborado um novo método, denominado de questionario de

avaliagdo semidtica.

Relativamente ao terceiro capitulo, focado na andlise dos resultados obtidos através da aplicagao
dos diferentes métodos mencionados. Neste capitulo, sdo introduzidas pegas publicitarias geradas
por inteligéncia artificial para os trés partidos portugueses com melhor desempenho nas tltimas
eleicoes legislativas, paralelamente, sdo apresentados os resultados do estudo de coorte, os quais
permitiram identificar padrdes de rececdo e interpretagdo por parte dos jovens relativamente as
mensagens politicas analisadas. As estratégias semioticas da publicidade sdo aplicadas e cruzadas
com os dados do coorte, culminando na criagdo de uma nova pega publicitaria gerada por
inteligéncia artificial, construida com base nas preferéncias da geracdo Z. Este capitulo inclui

ainda uma andlise comparativa das propostas dirigidas aos jovens presentes nos programas



partidarios, bem como os resultados do questionario de avaliagdo semiotica aplicado a geragao Z.
As respostas recolhidas no questiondrio de avaliacdo semiodtica, sdo posteriormente interpretadas
a luz das estratégias semioticas publicitarias, permitindo compreender de que forma a

composicao visual e narrativa impacta a percecao politica dos jovens.

Por fim, sdo elaboradas as consideracdes finais onde sdo resgatadas as hipoteses de investigagdo e
as analises dos dados que permitem ou ndo a sua validagdo, sendo assim elaborada uma possivel

resposta a questdo de investigagao.

Ao longo desta dissertagdo, pretende-se ndo apenas contribuir para o aprofundamento da
investiga¢do na area da comunicagdo politica, mas também oferecer contributos praticos para
designers, publicitarios e decisores politicos que pretendam construir uma relacdo mais eficaz e

significativa com a juventude portuguesa no digital.



1 ENQUADRAMENTO TEORICO

O enquadramento tedrico adotado na presente investigagcao assenta numa abordagem
metodoldgica sistematica, visando fornecer informagdes rigorosas e suscetiveis de reprodu¢do em
estudos futuros, na area da comunicagao politica. Para alcangar este proposito, foram utilizadas
bases de dados abrangentes e atualizadas, como a Web of Science, seguindo critérios previamente
definidos, tais como os anos de publicagdo e as areas geograficas. Esta investigacdo inicia-se com
uma abordagem ampla e geral do tema em analise, progressivamente afunilando para o ntcleo

central do problema de investigacao.

1.1 Marketing, Publicidade e Design

A presente investigacdo assenta em trés dominios fundamentais — o marketing, a publicidade e o
design — que, embora distintos, articulam-se de forma sinérgica na constru¢do de mensagens
persuasivas e socialmente significativas. Para tal, recorre-se a um conjunto alargado de autores
com o intuito de construir uma visdo abrangente e interligada dos conceitos em analise. Importa
referir que ndo se ambiciona uma defini¢do estanque de cada area, mas sim uma aproximacao
critica e dialogada entre autores que permita compreender as convergéncias e interdependéncias

entre elas.

Sendo assim, o marketing constitui, desde as suas origens, uma area em constante reformulacao.
A auséncia de uma defini¢cdo consensual revela ndo apenas a complexidade intrinseca da
disciplina, mas também a sua capacidade de adaptag@o as mutacdes sociais, tecnoldgicas e
econdmicas. Como sublinha Gronroos (2015), a evolu¢do do marketing ndo deve ser vista como
mero alargamento de técnicas, mas como uma mudanga logica relacional e evolutiva. Esta visdo ¢
reforcada pela American Marketing Association (2024), cuja defini¢do mais recente descreve o
marketing como “a atividade, o conjunto de instituigdes e os processos de criagdo, comunicagao,

entrega e troca de ofertas que tém valor para clientes, consumidores, parceiros e para a sociedade



em geral.”! Em contraste, a defini¢do de 1989 da mesma institui¢do apresentava uma formulagdo
marcadamente operacional. A evolug¢do semantica entre ambas revela uma transi¢ao

paradigmatica: da logistica a relag¢do; da venda ao valor partilhado.

Esta transicao ¢ também teorizada por Vargo e Lusch (2004), através da logica dominante de
servigo (Service-Dominant Logic), em que o valor € cocriado de forma interativa entre empresas
e consumidores. Neste contexto, Kotler e Keller (2006) propdem uma defini¢do integradora e
estratégica do marketing, alinhando-o com a cultura organizacional centrada no cliente e com a
inteligéncia de mercado orientada para a rentabilidade e transversalidade funcional dentro das
organizagdes. O conceito de brand equity, apresentado por Aaker (1996), acrescenta uma
dimensdo simbolica fundamental, mostrando que as marcas incorporam significados e emogoes
que ultrapassam os atributos funcionais dos produtos. O marketing, nesse sentido, articula-se com

a cultura, com a psicologia e com a experiéncia.

Esta abordagem ¢ radicalizada no conceito de Marketing 3.0 (Kotler et al., 2017), centrado no ser
humano em toda a sua complexidade emocional, ética e espiritual. Este modelo posiciona os
consumidores como individuos com valores, ansiedades e aspira¢des, o que exige um marketing
sensivel as transformacdes culturais e politicas. Esta perspetiva ¢ aprofundada na obra Marketing
4.0 (Kotler et al., 2017), onde os autores enfatizam a importancia da conectividade digital, da
experiéncia omnicanal e do envolvimento emocional como fatores criticos na construgdo de
lealdade e autenticidade da marca. Godin (2019) expande esta perspetiva ao propor o marketing
como agente de mudanga cultural e social, responsabilizando os profissionais por praticas
responsaveis e transformadoras que ultrapassem a logica do lucro. Nessa linha, Cova et al. (2007)
introduzem o conceito de tribos de consumo (consumer tribes), que valoriza o vinculo afetivo e
simbdlico entre consumidores em torno de experiéncias comuns, desafiando os modelos de

segmentagao tradicionais.

' Traduzido do texto original: “Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating,
communicating, delivering, and exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and society at
large.”



Esta dimensao cultural do marketing ¢ alvo de critica por autores como Baudrillard (2008), para
quem o consumo ¢ antes de tudo um sistema de signos. O marketing, nesta 6tica, deixa de ser
apenas um mediador de valor econdmico e passa a ser produtor de significados identitdrios. Tal
ideia ¢ aprofundada por Bauman (2007), que expde a ldgica da sociedade de consumo como
cenario de autorrepresentacdo e competi¢do simbdlica, onde o marketing contribui para a

mercantilizacdo do proprio sujeito.

Num plano mais funcional, Sant’Anna (1989) oferece uma leitura classica e complementar,
sublinhando a racionalidade do processo de troca e o papel do marketing na criagao e distribuigao
de produtos. Ao propor que o marketing antecede a propria mercadoria como objeto simbodlico de
satisfacdo, Sant’Anna (1989) posiciona-o como atividade estratégica e transversal a organizacgao.
Esta visdo ¢ problematizada por Brown (1995), que, numa abordagem poés-moderna, critica o
excesso de racionalizagdo do marketing e propde uma pratica mais performativa, ludica e

estética.

Deste modo, o marketing contemporaneo configura-se como pratica hibrida entre ciéncia social
aplicada e disciplina simbolica, em que a comunicacado, a cultura e a estratégia se interpenetram.
E neste ponto que a publicidade surge como desdobramento do marketing, conferindo-lhe uma

expressao comunicacional persuasiva.

Por sua vez, a publicidade, entendida inicialmente como técnica de promog¢ao paga, evolui para
um campo complexo de mediacdo simbdlica. A defini¢do de publicidade da American Marketing
Association evidencia a intencionalidade da publicidade enquanto mensagem colocada
estrategicamente em meios diversos com fins informativos e/ou persuasivos. Dunn e Barban
(1986) reforcam este carater ao enfatizar o investimento consciente das organizagdes na
veiculacdo de mensagens que alcancem publicos-alvo definidos. Sant’ Anna (1989), por sua vez,
amplia a leitura da publicidade ao destaca-la como vetor de desejo, prestigio e transformacao
simbolica. Mais do que informar ou vender, a publicidade molda imaginarios e influencia

comportamentos.



Morais (2024) atualiza estas perspetivas ao realgar o papel da publicidade como espaco de
convergéncia entre estética, estratégia e cultura. Ao considerar o design como parte estrutural do
discurso publicitario, Morais (2024) propde que a eficacia da publicidade reside na sua
capacidade de integrar inteligentemente elementos visuais, dados de mercado e narrativas
culturalmente relevantes. Esta visdo revela-se especialmente relevante quando se trata da geragao

Z e da sua interagdo com mensagens politicas em contextos digitais.

E nesse enquadramento que se insere a anélise de Tufekci (2017), que evidencia o impacto dos
algoritmos na visibilidade das mensagens publicitarias em redes sociais. A logica personalizada e
emocional das campanhas digitais refor¢a a importancia do design e da linguagem simbdlica na
construcdo de autenticidade e engagement. Holt (2004), com o conceito de branding cultural,
corrobora esta ideia ao demonstrar como as marcas — e, por analogia, os discursos politicos —
funcionam como narrativas mitologicas que respondem a tensdes culturais latentes. A

publicidade, neste sentido, torna-se numa forma de intervir culturalmente e politicamente.

Deuze (2007) complementa esta leitura ao posicionar a publicidade como pratica social, situada
no quotidiano mediado dos individuos. A publicidade participa na construcao identitaria e no
tecido das interacdes, sobretudo nas plataformas digitais onde a geragdo Z se revela coprodutora
de conteudos. Hardy et al. (2018) aprofundam esta andlise ao focarem-se na relagdo entre
branding e cultura visual, mostrando como os elementos simbdlicos podem reforgar a

mobilizacdo e a autenticidade das campanhas.

Esta transformagdo do espaco publico ¢ discutida por Papacharissi (2010), ao sugerir que as redes
sociais criaram “esferas publicas privatizadas”, personalizadas por algoritmos e influéncias
afetivas. Castells (2012) avanca com a ideia de redes digitais enquanto espacos simultaneamente
comunicacionais e organizacionais de movimentos sociais. A publicidade, neste quadro, ¢ tanto
um vetor de mobilizagdo como de disputa simbdlica. Banet-Weiser (2012) aprofunda este
entendimento a0 mostrar como a autenticidade se torna um bem escasso e desejado,
cuidadosamente fabricado pelas marcas e campanhas. Assim, a publicidade politica eficaz requer

um storytelling emocional, coeréncia ética e uma linguagem visual consistente.



A articulagdo entre marketing e publicidade culmina na necessidade de um dominio técnico e
cultural por parte dos profissionais da area, como sugere Sant’Anna (1989), agora atualizado por
Morais (2024), Tufekci (2017) e Holt (2004), num contexto hipermediatizado e ideologicamente
sensivel. A publicidade emerge, assim, como pratica cultural totalizante, cujos efeitos

comunicacionais, estéticos e ideologicos ndo podem ser negligenciados.

Este percurso analitico encontra no design a sua plataforma operativa e simbolica. Se o marketing
define estratégias e a publicidade traduz inten¢des em mensagens, ¢ o design que as materializa

visualmente, organizando os co6digos, os signos e a experiéncia do recetor.

O design, enquanto disciplina autdnoma, transcende a mera estética para assumir-se como
processo cognitivo, cultural e funcional. A defini¢do de Stumpf (2013) e de Monteiro (2004)
enfatiza o carater projetual do design, concebido como um caminho de decisdes fundamentadas.
Morais (2024) propde que o design atua como mediador entre dados e significados, sobretudo na

publicidade, onde ¢ responsavel por estruturar a mensagem visual com eficacia simbolica.

A dimensao social do design, evidenciada por Munari (2001), refor¢a o seu compromisso ético e
caracter colaborativo. Para Munari (2001), a estética do design emerge da solucdo, ndo do estilo

pessoal. Esta visdo ¢ ampliada por Norman (2014), que propde um design centrado no utilizador,
onde o conhecimento do comportamento humano ¢ essencial para garantir usabilidade,

minimizando a frustragio através de affordances? e feedback.

Buchanan (1992) contribui para esta conceptualizacao ao definir o design como uma forma de
raciocinio que responde a problemas simbolicos, sociais e organizacionais. Cross (2006), por sua
vez, apresenta o conceito de "design intelligence", articulando andlise e criatividade como
capacidades complementares. Enquanto Brown (2009) e Suri (2005) discutem o design thinking e
propde uma metodologia colaborativa e interativa que democratiza o design ao aplicé-lo em

diferentes contextos.

2 Segundo Norman (2014), "affordances" referem-se as propriedades de um objeto ou interface que sugerem de
forma intuitiva como ele pode ser utilizado.



Papanek (2019) introduz a dimensao da ética no design como prioridade, alertando para a
responsabilidade social do designer, e critica a superficialidade e o desperdicio da pratica do
design, propondo uma abordagem centrada na sustentabilidade e justica social. Esta proposta
ecoa no design critico de Dunne e Raby (2013), que utiliza artefactos especulativos para
questionar normas e projetar futuros alternativos. Morais (2024) retoma esta responsabilidade ao

posicionar o design publicitario como agente de inclusdo e transformacao.

A etimologia de design — de desinare e signum — evoca desde logo intenc¢do e linguagem
(Taura e Nagai, 2011). Tal expansdo semantica permite ao design migrar para areas tdo diversas
quanto o “career design” ou o “community design” (Taura & Nagai, 2011; Sparke & Fisher,
2019), revelando a sua natureza cultural e transversal. Monteiro (2004) destaca a organizacao
visual como elemento estruturante de sentido, enquanto Morais (2024) enfatiza a articulacao
simbolica e narrativa como fundamento da eficdcia publicitaria. Esta visdo converge com a critica
de Crow (2018), que entende o design grafico como instrumento ideoldgico inserido em disputas

simbdlicas e contextos hegemonicos.

Assim, o design, como consolidam Cross (2006) e Buchanan (1992), deve ser compreendido
como forma de conhecimento que articula criatividade, ética e pensamento sistémico. Neste
sentido, o design, em articulagdo com o marketing e a publicidade, configura-se como campo

estratégico para a constru¢cdo de mensagens persuasivas na contemporaneidade.

Compreendidas enquanto esferas conceptuais e praticas interdependentes, as areas do marketing,
da publicidade e do design revelam-se ndo apenas como instrumentos de persuasio e mediacao
simbdlica, mas como pilares estruturantes da comunicagdo contemporanea. A articulagio entre
estas trés dimensdes permite compreender como se constroem significados, se mobilizam afetos e
se influenciam comportamentos, particularmente num contexto digital marcado pela
fragmentacdo de audiéncias e pela emergéncia de novas logicas culturais. No entanto, para além
da sua fundamentagdo tedrica e simbdlica, torna-se indispenséavel analisar como estas areas se
concretizam em estratégias, processos e solugdes operacionais. Assim, a seguir, abordar-se-ao as

aplicabilidades técnicas do marketing, da publicidade e do design, com o objetivo de evidenciar



as metodologias, ferramentas e praticas que ddo corpo as suas potencialidades comunicacionais e

as suas capacidades de intervencao no espaco social.
1.2 Aplicabilidades do Marketing, da Publicidade e do Design

Este capitulo dedica-se a explorar as aplicabilidades do marketing, da publicidade (e da
propaganda) e do design no dominio politico, articulando as suas implicagdes estratégicas, sociais
e ideoldgicas com base em contributos de diversos autores. Pretende-se, com isso, evidenciar a
centralidade destes trés campos na construcao da opinido publica, na mobilizagao coletiva e na
consolida¢do de identidades politicas, sobretudo em contextos democraticos € mediados por
plataformas digitais. A abordagem proposta integra, de forma critica, as intersegdes entre estas
areas, revelando como, para além de praticas comunicacionais, se constituem também enquanto

instrumentos de poder simbolico e intervengdo social.

1.2.1 Marketing Politico

O marketing politico representa uma evolucdo das praticas tradicionais do marketing orientadas
para a esfera democratica e eleitoral. Com base em fundamentos tedricos consolidados, esta
seccdo analisa criticamente como os conceitos centrais do marketing foram transpostos para o
campo politico com o intuito de moldar percecdes, atitudes e comportamentos dos eleitores num

ambiente cada vez mais competitivo e mediatizado.

Ndubuisi (2023) destaca o marketing politico como ferramenta indispensavel de comunicacao
entre atores politicos e o eleitorado, configurando-se como pecga-chave para o sucesso eleitoral.
Esta concecdo ¢ ampliada por Newman (1999), que defende que o marketing politico deve ser
entendido como um processo estratégico orientado para a criagdo de candidatos eficazes,
campanhas bem-sucedidas e causas mobilizadoras e propde uma abordagem estratégica e
integrada, na qual a eficacia de campanhas depende da articulacdo entre analise de mercado,
psicologia do eleitorado e planeamento tatico. Em sintonia, Kotler e Keller (2006) reforcam que o

marketing visa a satisfacdo de necessidades humanas e sociais, o que, transposto para o campo
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politico, justifica a sua utiliza¢do na disseminagdo eficaz de valores, ideias e propostas (Durmaz e

Direkci, 2015).

Num contexto politico de crescente complexidade, Ndubuisi (2023) sublinha a necessidade de
gerir os "produtos politicos" — candidatos, partidos e programas — com sofisticacdo analitica e
sensibilidade social, tendo em vista a constru¢do de confianga duradoura junto do eleitorado. No
entanto, Sant’ Anna (1989) adverte que um candidato ndo pode ser reduzido a um produto
mercantil. A sua singularidade, enquanto sujeito historico e identitario, exige uma abordagem

ética e auténtica na constru¢ao da imagem politica.

Newman (1999) insiste que a clareza da proposta de valor, o posicionamento estratégico e a
coeréncia discursiva sdo elementos essenciais para a eficacia da campanha. Sant’ Anna (1989), ao
abordar o uso dos recursos promocionais no periodo eleitoral, chama a atencdo para a
necessidade de uma planificagdo rigorosa, que inclua sondagens, metas, segmentacgdo do
eleitorado, identificacdo de atributos distintivos do candidato e avaliagdo dos fatores objetivos e

subjetivos da campanha.

A segmentacao proposta por Butler e Collins (1994), em produto, organizaciao e mercado
politicos, permite compreender a complexidade da comunicacao eleitoral: o produto politico que
inclui candidatos, partidos ou ideologias, depende da imagem publica, do historico e da lealdade
do eleitorado; a organizacao politica enfrenta desafios de profissionalizagdo; e o mercado politico

caracteriza-se por relagdes ideologicas duradouras entre eleitores e candidatos.

O modelo de trés estagios, proposto por Ndubuisi (2023), sistematiza o processo: identificagdo
das necessidades do eleitorado (via focus groups e sondagens); adaptagdo estratégica da
mensagem ¢ do candidato ou programa e difusdo da mensagem em plataformas tradicionais e
digitais (Durmaz e Direkci, 2015). Savigny e Temple (2010) contribuem com a ideia de que os

media ndo sdo canais neutros, mas sim co-criadores de significados politicos.

A construcdo narrativa ganha, assim, centralidade. Lilleker (2006) sublinha a importancia da

tradug¢do de mensagens complexas em narrativas acessiveis e ressonantes, permitindo uma
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ligacdo mais eficaz entre eleitores e candidatos. Entre os fatores que mais influenciam as decisoes
eleitorais, destacam-se a personalidade da marca dos candidatos, a equidade da marca partidaria,
a eficacia das campanhas, a publicidade negativa e a utilizagado estratégica das redes sociais
(Dahiya e Vohra, 2024). Sendo que Iyer et al. (2017) refor¢am que as redes sociais oferecem uma
via direta e personalizada de comunicagao politica, capaz de moldar percegdes e aumentar a

participagdo politica.

A publicidade negativa, por sua vez, ¢ analisada sob multiplas oticas. Pinkleton et al. (2002)
alertam para o seu potencial desmobilizador, enquanto Malloy e Pearson-Merkowitz (2016)
admitem a sua eficacia em determinados contextos. Finkel e Geer (1998) e Rahn ¢ Hirshorn
(1999) apontam para o seu impacto na consciéncia politica, mesmo sem alterar o voto. Dahiya e

Vohra (2024) reiteram a necessidade de cautela na sua aplicagao.

A personalizagdo da politica exige uma atencao particular a constru¢do da marca dos candidatos.
Aaker (1997) conceptualiza a personalidade da marca como um conjunto de atributos humanos
que, transpostos para a politica, influenciam diretamente o voto (Caprara et al., 2002). Guzman e
Sierra (2009) acrescentam que uma marca politica eficaz reforca a proposta simbolica do

candidato junto do eleitor.

O conceito de branding politico, desenvolvido por Kalonda (2023), vai além da imagem,
abarcando uma identidade coerente e reconhecivel e defende que as campanhas politicas se
tornaram multimilionarias porque recorrem a estratégias de branding sofisticadas para moldar

decisoes eleitorais.

A equidade partidaria, enquanto valor percebido da marca politica, ¢ abordada por Aaker (1997)
e Keller (1993) e retomada por Dahiya e Vohra (2024), que associam essa percecao a intencao de
voto. Por fim, LeBaron (2008) assinala que a autenticidade comunicativa das campanhas ¢

decisiva para o seu sucesso e que narrativas artificiais ou manipuladas tendem a ser penalizadas.

Assim, o marketing politico consolidou-se como disciplina estratégica e simbdlica, orientada nao

apenas para a promoc¢ao, mas para a construcao de significado. Num ecossistema mediatico e
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digital complexo, a eficacia eleitoral depende da articulag@o entre analise de dados, storytelling

politico, branding estratégico e sensibilidade cultural.

1.2.2 Propaganda Politica

A propaganda politica constitui uma das formas mais influentes de comunicagdo coletiva,
desempenhando um papel decisivo na modelagdo de comportamentos, na legitimacao de
discursos e na consolida¢do de estruturas de poder. Longe de se restringir a regimes autoritarios
ou a momentos histdricos especificos, a propaganda assume-se como pratica discursiva
transversal as democracias contemporaneas, adaptando-se aos meios tecnoldgicos e aos fluxos
comunicacionais da sociedade em rede. Nesta sec¢do, analisa-se o conceito de propaganda, as
suas origens e transformagdes, bem como os seus efeitos na opinido publica, com especial

aten¢do as novas dindmicas digitais e ao envolvimento politico da geracdo Z.

Etimologicamente, o termo propaganda deriva do latim propagare, associado a disseminagao de
ideias — inicialmente num contexto religioso, conforme recorda Sant’ Anna (1989). A
propaganda politica, entretanto, consolidou-se como instrumento de imposic¢ao ideoldgica,
projetando realidades simbolicas e normativas. Lippmann (1922) introduz o conceito de
"pseudoambientes" construidos pelos meios de comunicagido, como estruturas cognitivas
simplificadas que permitem a propaganda operar como filtro de perce¢do do mundo social. Esta
ideia torna-se fundamental para compreender como os meios de comunicag¢do organizam

narrativas e impdem interpretagdes, limitando a autonomia critica do publico.

Sant’ Anna (1989) observa que, ao longo do século XX, regimes como 0 nazismo € o
bolchevismo recorreram a propaganda como ferramenta de manutengao e expansao do poder,
reconhecida por lideres como Hitler e Lenine como essencial ao dominio politico. Contudo, a
critica contemporanea amplia esta andlise, reconhecendo que, mesmo em democracias, a
propaganda atua de forma difusa e sofisticada. Herman e Chomsky (1988), através de um modelo
de propaganda medidtico, demonstram que os media funcionam como filtros ideoldgicos, que

reproduzem interesses econémicos e politicos sob a aparéncia de neutralidade.
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Stanley (2015) complementa esta abordagem ao argumentar que a propaganda mais perigosa ¢
aquela que se apresenta como racional, técnica ou imparcial, a0 mesmo tempo que distorce os
fundamentos do discurso democratico. Neste sentido, a manipulacdo simbolica dos conceitos de
verdade, justica ou liberdade constitui uma ameaca a integridade do espaco publico. Torna-se
assim evidente que, apesar da valorizagao da liberdade de expressdo, os mecanismos de
manipula¢do permanecem ativos, exigindo vigilancia critica e literacia mediatica por parte dos

cidadaos.

Com a emergéncia das plataformas digitais, a propaganda politica adquire uma nova
configura¢do. Tufekci (2017) destaca a forma como os algoritmos das redes sociais amplificam
determinados contetidos e invisibilizam outros, facilitando assim que campanhas de
desinformacao e propaganda segmentada, obtenham uma elevada eficicia. Este fendémeno
permite a propagacdo de mensagens personalizadas, com base nos dados comportamentais dos
utilizadores, tornando a propaganda mais eficaz e dificil de rastrear. A autora, ao analisar
movimentos como Occupy ou Gezi Park, aponta para a fragilidade organizativa resultante da
mobilizagdo digital, introduzindo o conceito de “visibilidade sem capacidade”. Tal diagnostico
revela o paradoxo entre o alcance expressivo das redes e a sua debilidade institucional, onde a

exposicao medidtica nem sempre se converte em mudanga estrutural. (Tufekci, 2017)

Woolley e Howard (2019) aprofundam esta analise ao focarem-se na automagao da propaganda
politica, com recurso a bots, inteligéncia artificial e redes coordenadas. Segundo os autores, a
manipulagdo algoritmica da verdade constitui uma ameaca as bases do debate publico, ja que
promove desinformagao em escala e dificulta a verificagdo dos conteudos. Neste cenario, reforca
a necessidade de desenvolver ferramentas tecnoldgicas e politicas publicas capazes de identificar

e neutralizar essas ameacas.

Donovan et al. (2022) trazem uma perspetiva complementar ao abordarem a profissionalizagdo da
desinformacao online. Através de campanhas organizadas, para manipular perce¢des e semear a

discordia, sdo utilizados memes, videos, influenciadores e bots. A propaganda contemporanea,
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assim, deixa de ser um processo unidirecional e passa a configurar um ecossistema reticular,

hibrido e altamente eficaz na manipulagdo cultural.

Neste sentido, Benkler et al. (2018) identificam a fragmenta¢do do ecossistema informativo
digital como um fator decisivo para a radicaliza¢ao ideoldgica e vulnerabilidade da democracia.
Esta constatagdo, alerta para o facto de que ndo basta apenas corrigir informagdes falsas, mas que
¢ também necessario repensar os proprios modelos de distribuicdo e consumo de noticias,
procurando assim formas de promover ambientes informativos mais inclusivos e menos

segmentados.

Relativamente a geracdo Z, o envolvimento politico digital assume contornos proprios. Loader et
al. (2014) introduzem o conceito de networked young citizen para descrever formas alternativas
de participagao politica no ambiente digital, orientadas por causas especificas. Estas praticas —
que incluem o clicktivism ou slacktivism — ndo devem ser subestimadas, pois refletem novas
formas de cidadania, ainda que episddicas ou ndo institucionalizadas. Os autores argumentam que
estas expressoes simbolicas sdo respostas legitimas a percecao de distancia entre a juventude e o

sistema politico formal.

Mihailidis (2014), por sua vez, alerta para a ilusdo da competéncia digital, embora altamente
conectados, os jovens nem sempre possuem capacidades criticas para interpretar e avaliar
conteudos politicos. Dai a importancia da literacia mediatica, entendida como uma préatica
cidadania que capacita os individuos a questionar fontes, identificar enviesamentos e
compreender os mecanismos de produ¢do de contetido digital. Esta abordagem ¢ fundamental

para resistir as estratégias sofisticadas de manipulagdo emocional e informativa.

O estudo empirico de Qosja (2022) complementa estas reflexdes ao demonstrar que as redes
sociais influenciam significativamente o comportamento politico da juventude. A exposi¢ao
continua a conteudos politicos molda perce¢des, aumenta a consciéncia civica e potencia o
envolvimento, confirmando a centralidade destas plataformas na propaganda politica

contemporanea.
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A propaganda, portanto, ndo ¢ um residuo de regimes passados, mas uma realidade moldavel as
estruturas democraticas, operando de forma sofisticada e invisivel nos meios digitais. A sua
compreensdo exige uma abordagem critica e interdisciplinar, que considere desde as raizes
histéricas até aos mecanismos algoritmicos contemporaneos. Para defender os valores
democraticos e fomentar uma cidadania critica, torna-se essencial reforgar politicas de literacia
mediatica, promover ambientes informativos plurais e criar estratégias de resisténcia simbolica e

politica nas proprias redes sociais.

1.2.3 Design Politico

O design politico, enquanto campo de atuagao especifico no interior das praticas
comunicacionais, desempenha um papel fundamental na estruturagdo visual das mensagens
politicas, na construcdo de identidades simbolicas e na materializagao estética dos discursos
ideoldgicos. Esta seccdo propde uma analise critica das fungdes, estratégias e implicagdes do
design no contexto politico contemporaneo, destacando a sua relevancia ndo apenas como
ferramenta de embelezamento grafico, mas como um agente ativo na producao de sentidos e

afetos coletivos.

Segundo Morais (2024), o design politico deve ser compreendido como uma pratica
transdisciplinar que articula competéncias estéticas, comunicacionais e estratégicas, sendo capaz
de traduzir narrativas politicas complexas em mensagens visuais acessiveis, eficazes e
culturalmente ressonantes. Tal como no branding comercial, o design politico recorre a
elementos como logdtipos, tipografias, cores e composi¢des para construir a imagem publica de
candidatos, partidos e causas, atuando sobre o imaginario coletivo e facilitando processos de

identificacdo simbodlica.

Nesta perspetiva, Monteiro (2004) sublinha que a organizagao visual dos elementos graficos —
linha, forma, cor, composic¢do, textura, valor, volume e espago — ¢ determinante para a criagao
de hierarquias comunicacionais e para a estruturagao de relagdes visuais que potenciem a clareza

e a eficdcia da mensagem. No contexto politico, esta organiza¢do adquire um peso acrescido, uma
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vez que a competicao simbdlica entre discursos exige uma diferenciagcdo formal, consisténcia

identitaria e adequacao aos publicos-alvo.

A eficécia do design politico reside, portanto, na sua capacidade de condensar conceitos
ideologicos em artefactos visuais com forte impacto emocional e cognitivo. Morais (2024)
reforga que este processo requer uma leitura sensivel dos contextos socioculturais, bem como um
dominio apurado das linguagens graficas contemporaneas. A atuagdo do designer politico ndo se
limita a criacdo de pecas visuais isoladas, mas envolve a construcao de sistemas visuais coerentes

e integrados, capazes de sustentar campanhas multicanal e dialogar com os valores da audiéncia.

A dimensao ética do design politico também se revela central. Papanek (2019) alerta para a
responsabilidade social do design perante as suas consequéncias simbodlicas e materiais. No
campo politico, essa responsabilidade implica uma aten¢do redobrada a veracidade, a
transparéncia e a inclusdo, evitando estratégias visuais manipuladoras, estigmatizantes ou
excludentes. O designer politico, neste sentido, deve assumir uma postura critica e reflexiva,

consciente do seu papel na mediagdo da esfera publica.

Uma das classificagdes mais relevantes dentro do design politico distingue trés categorias
principais: o design institucional, o design ativista e o design especulativo. O design institucional
refere-se a criacdo de estruturas normativas que orientam o comportamento € a organizagao
social, sendo definido como a "concegao e concretizacdo de regras, procedimentos e estruturas
organizacionais que possibilitam e restringem comportamentos e agdes" (Alexander, 2005, p.
213). Esta abordagem evidencia o design como componente da infraestrutura politica e

organizacional de uma sociedade.

O design ativista e social, conforme defendido por Manzini (2015), procura promover mudangas
sociais diretas, intervindo nos sistemas existentes para reconfigurar praticas e relagdes sociais.
Esta perspetiva inclui praticas como as de Barbara Kruger, que utiliza texto e imagem para
desafiar normas sociais e politicas, ou ainda coletivos como Tactical Tech e Design Justice

Network, que empregam o design para confrontar estruturas de poder. Este tipo de design alinha-
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se igualmente com as abordagens de Poynor (2003) e Blauvelt (2011), que enfatizam o papel do

design grafico enquanto meio de contestagdo e intervengdo politica.

J& o design especulativo, desenvolvido por Dunne e Raby (2013), propde fic¢des criticas para
repensar o papel do design na sociedade. Ao criar cendrios futuros alternativos, esta abordagem
visa questionar normas politicas e sociais, promovendo uma reflexdo critica sobre o presente.
Esta pratica articula-se com a nocao de futuring de Fry (2018), que defende a necessidade de
antecipar as consequéncias €ticas, ambientais e sociais das decisdes de design. Apesar do seu
potencial transformador, o design politico ndo esté isento de desafios e tensdes éticas. Coghlan e
Shani (2005) defendem que a ética desempenha um papel central no design politico, dado que

este ndo se limita a estética, mas envolve disputas de poder e impacto social.

Em articulagdo com as praticas de propaganda e marketing, o design politico adquire contornos
hibridos e multifacetados. Morais (2024) destaca que, no contexto da publicidade politica, o
design ndo ¢ mero suporte, mas estrutura semidtica e narrativa, capaz de ativar codigos culturais
partilhados e gerar vinculos afetivos entre mensagem e recetor. Esta fung¢do simbdlica do design ¢
particularmente relevante na era digital, marcada pela saturagao visual, pela atengdo fragmentada

e pela valorizagdo da estética como critério de credibilidade.

Assim, o design politico configura-se como um campo estratégico de intervengdo, onde se
cruzam estética, ética e comunicagdo. A sua relevancia ultrapassa a dimensao funcional da
persuasao, posicionando-se como pratica discursiva e cultural capaz de modelar a percecao
publica, estruturar identidades politicas e promover a participagdo civica. Neste contexto,
compreender o design politico ¢ compreender a visualidade como campo de disputa simbdlica,

com o poder de representar, convencer ¢ mobilizar.

Deste modo, torna-se evidente que marketing, propaganda e design politico ndo se limitam a
funcdes instrumentais de comunicagdo, mas operam como agentes estratégicos na construcao
simbolica da realidade politica contemporanea. Através da articulagdo entre analise de mercado,
discurso ideoldgico e mediagao visual, estes trés campos consolidam-se enquanto forgas

determinantes na formacao de narrativas publicas, no engagement civico e na disputa pelo
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imagindrio coletivo. Compreendidas as suas aplicabilidades e implicagdes no plano conceptual e
operativo, importa agora aprofundar as estratégias concretas que possibilitam a sua
implementag¢do pratica — desde os métodos de segmentacio e posicionamento, até as dinamicas
de storytelling, identidade visual e ativacdo de publicos. Com isso, a presente investigagado, a
seguir, dedicar-se-4 a andlise dessas estratégias, evidenciando como se articulam de forma

sinérgica para alcangar eficidcia comunicacional e impacto politico.

1.3 Estratégias do Marketing, da Publicidade e do Design

A andlise das estratégias do marketing, da publicidade e do design recorre as estratégias
semiodticas da publicidade propostas por Santaella e N6oth (2010) e revela-se fundamental para
compreender as praticas comunicacionais complexas, estruturadas e inseridas em contextos
culturais especificos. A semiotica oferece uma abordagem tedrica robusta que permite interpretar
os processos de significacdo subjacentes a constru¢ao das mensagens publicitarias, revelando a
forma como estas operam para captar a aten¢do, despertar emocdes, ativar desejos e orientar
decisdes de consumo. Neste capitulo, explora-se o enquadramento semiotico da publicidade, com
especial atencdo a aplicagdo dos conceitos de Peirce (2005), Noth (1990), Santaella e Noth
(2010) e Santaella (2018).

A publicidade constitui o eixo central das praticas de marketing e depende diretamente do
desenvolvimento de estratégias semidticas eficazes. Este campo € particularmente relevante para
compreender os mecanismos utilizados para atrair a aten¢do dos recetores e gerar impacto no
plano cultural, sensorial e econdomico, sendo uma das areas que mais depende da atengdo do
publico para assegurar a sua sobrevivéncia. A semidtica cognitiva, como ressalta Santaella
(2018), contribui significativamente para o entendimento dos processos relacionados com a
"economia da atenc¢do", conceito que revela como o sujeito, perante a profusdo de estimulos,
desenvolve seletividades percetivas que privilegiam determinados conteudos em detrimento de

outros.

Neste ponto, a obra de Santaella (2018) amplia a perspetiva semidtica ao enfatizar que o recetor

ndo apenas interpreta, mas participa ativamente na co-construc¢ao do significado. Em contraste
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com uma visdo tradicional, Santaella (2018) propde uma abordagem dindmica e sensorial da
publicidade, onde as experiéncias percetivas, emocionais e cognitivas sdo fundamentais para
compreender o funcionamento dos signos publicitarios. Assim, a publicidade ndo ¢ apenas uma
transmissdo de mensagens, mas uma experiéncia complexa onde o consumidor esta imerso em

ecossistemas semiodticos ricos € multifacetados.

No que se refere as operagdes logicas da percegdo, ¢ fundamental revisitar o conceito de Peirce
(2005) de percepto, entendido como o estimulo externo que mobiliza a atencdo do recetor. Peirce
(2005) enfatiza que o percepto, enquanto realidade exterior persistente, desencadeia um
pensamento compulsivo fundado em juizos percetivos, dedugdes logicas e generalizacdes que
alinham os dados percetivos a esquemas mentais habituais, essenciais para a decodificacdo das
mensagens publicitarias. Reconhecida pelo consumidor enquanto tal, a publicidade revela-se
financiada por um emissor cuja inteng@o ¢ informar ou persuadir, manifestando-se em mensagens
de caracter aberto, explicitamente comerciais, ou oculto, que dissimulam a sua natureza
publicitaria, como acontece em propagandas de benevoléncia ou prestigio (Santaella e Noth,

2010).

Noth (1990) oferece uma das sistematizagdes mais abrangentes e acessiveis da semidtica
enquanto ciéncia geral dos signos. Através de uma andlise detalhada das multiplas dimensoes da
comunicagdo, desde os signos linguisticos aos visuais e gestuais, estabelece um enquadramento
conceptual que permite compreender a publicidade como fendémeno semiotico multifacetado. O
autor articula categorias semioticas com praticas sociais e culturais, tornando o seu contributo
essencial para a andlise dos discursos publicitarios enquanto construgdes simbolicas com
implicagdes pragmaticas e cognitivas. Esta perspetiva ¢ particularmente util para mapear o modo
como a publicidade transforma objetos de consumo em mensagens portadoras de valor cultural e

identitario.

A presenga da mensagem verbal, frequentemente incorporada no nome da marca ou logotipo,
evidencia uma mensagem aberta minimalista, que atua na superficie da comunicagao publicitaria.

Por outro lado, campanhas sustentadas exclusivamente em mensagens visuais, sem componentes
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verbais, ilustram a publicidade baseada unicamente em signos iconicos, evidenciando a
diversidade dos recursos semidticos mobilizados (Santaella e Noth, 2010). A publicidade
prototipica contrapde-se a mensagem minimalista, caracterizando-se pela concentracdo maxima
de unidades de contetido que articulam persuasdo, avaliacao e descri¢cdo oferecendo ao recetor

uma experiéncia interpretativa multifacetada. (Santaella e N6th, 2010)

Ao aprofundar a analise da moldura pragmatica da publicidade, Santaella e Noth (2010)
sublinham que o processo publicitario se desdobra em dois atos essenciais: o ato persuasivo, de
natureza semidtica, que implica a troca de mensagens entre anunciante € consumidor com vista a
formagdo de convicgdes; € 0 ato econdmico, que se materializa na transagdo comercial
propriamente dita. Esta moldura pragmatica pode ser ampliada por submolduras que detalham
aspetos especificos ou conectam informagdes adicionais ao processo comunicativo, ilustrando a

complexidade inerente a publicidade contemporanea.

O mercado, enquanto espago simbolico, ultrapassa a simples transagdo comercial para se
configurar como ambiente comunicativo saturado de signos nao verbais. O estudo destes signos
requer ferramentas analiticas oriundas da teoria geral dos signos, conforme destacado por Noth
(1990). “Os gestos e expressdes faciais dos vendedores e promotores de venda, que apresentam
paradigmas similares nos antincios publicitarios fotograficos e videograficos, sdo partes

integrantes de uma retorica ndo verbal do marketing.” (Santaella e Noth, 2010, p.35).

A semidtica do marketing surge, assim, como um ramo aplicado da semidtica que investiga
signos, significados e processos comunicativos na constru¢ao das mercadorias enquanto
mensagens. Santaella (2018) reforga esta perspetiva, enfatizando que palavras, imagens e
experiéncias devem ser entendidas como signos operantes em sistemas de valor, integrando uma
rede simbdlica que transcende o mero uso ou troca. Noth (1990) complementa esta visdo ao
destacar a publicidade como um discurso cultural que articula linguagens visuais e verbais,

refletindo e moldando valores culturais e identidades.

A abordagem peirceana do phaneron, revista por Santaella e N6th (2010), acrescenta

profundidade a analise da publicidade ao segmentar a experiéncia percetiva em trés categorias:
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primeiridade, secundidade e terceiridade. A primeiridade, associada a sensagdo imediata e pré-
cognitiva, sustenta o impacto sensorial da publicidade através de estimulos que capturam a
aten¢do de forma quase involuntéria, como cores vibrantes, texturas e sons. Elementos que
Santaella (2018) considera essenciais para a criagdo de experiéncias sensoriais imersivas no
ambiente publicitario. A sugestdo, enquanto processo que opera na esfera da primeiridade, propde
ao recetor preenchimentos interpretativos subjetivos, recorrendo a impressdes vagas e

associa¢des emocionais indiretas.

Na categoria da secundidade, a publicidade estabelece uma relagdo mais direta com o recetor,
provocando respostas sensoriais concretas e ativando o desejo, um ponto analisado com detalhe
por Santaella e Noth (2010). A sedugdo publicitaria, que conjuga a atragdo emocional da
primeiridade com a interagdo sensorial da secundidade, cria cendrios e narrativas que possibilitam
a identifica¢do do consumidor com um estilo de vida idealizado, caracterizando-se por ser um

processo fundamental para a eficacia comunicativa das campanhas publicitérias.

A terceiridade, Gltima categoria do phaneron, envolve a mediagdo interpretativa e o raciocinio,
sendo o locus da persuasio consciente. E neste plano que as mensagens publicitérias articulam
metaforas, analogias e argumentos 1dgicos para consolidar significado e aceitacdo (Santaella e
Noth, 2010). Noth (1990) destaca que a persuasao publicitaria transcende a manipulagdo simples,

configurando-se como um processo complexo de constru¢ao simbdlica e negociagdo cultural.

A publicidade prototipica, tal como concebida por Santaella e Noth (2010), apresenta-se como
um sistema hibrido que articula os trés tipos de signos peirceanos: icones, indices e simbolos. Os
icones, baseados na semelhanga, provocam impacto imediato ao nivel emocional e sdo
amplamente usados pela sua universalidade e capacidade comunicativa direta. Os indices
estabelecem relagdes causais ou factuais, evocando experiéncias concretas e respostas sensoriais
ligadas a realidade tangivel do consumidor. A conjugacdo destes signos em mensagens hibridas
cria experiéncias percetivas ricas e multifacetadas. Por fim, os simbolos operam no plano mais
abstrato, exigindo do recetor conhecimento prévio e interpretagdo contextual para mediar

significados culturais profundos. A publicidade recorre aos simbolos para veicular valores,

_02-



emocdes e identidades, através de narrativas e elementos visuais convencionados que se tornam
signos culturais. A eficacia simbolica depende, portanto, da pertinéncia cultural e da capacidade

de ressonancia com os valores e crencas do publico-alvo. (Santaella e N6th, 2010)

Para além dos aspetos estruturais e funcionais dos signos, a publicidade mobiliza estratégias de
repeti¢do e condicionamento que se assemelham a processos behavioristas, como assinala
Santaella (2018). A repeti¢do constante consolida associagdes entre marcas e valores desejaveis,
internalizando significados que influenciam o comportamento do consumidor. Em sociedades
hipercomplexas, caracterizadas pela fragmentagao cultural e mobilidade social, a publicidade
responde através de segmentacao refinada e inovagao em plataformas digitais, procurando ajustar
as suas mensagens as multiplas identidades e realidades simbolicas contemporaneas (Santaella e

Noth, 2010).

A semiose, enquanto processo continuo de producdo de significado, possui uma dimensao
inevitavelmente politica. Cada signo, ao construir significado, organiza perce¢des do mundo e
posiciona sujeitos dentro de uma determinada ordem simbolica. Barthes (1957/2012), ao
investigar os signos da cultura quotidiana, demonstrou como os discursos publicitarios,
jornalisticos e visuais operam como mitologias modernas, ocultando construgdes ideoldgicas sob
uma aparéncia de neutralidade. Neste sentido, a publicidade ndo apenas comunica produtos, mas
propaga visdes de mundo normativas, cristalizando valores sociais, identitarios e
comportamentais. O signo publicitario, ao vincular consumo a felicidade, liberdade ou sucesso,
institui narrativas que naturalizam a desigualdade, o individualismo e a l6gica do mercado,

funcionando como instrumento de reprodug¢ao cultural.

Veron (1993) aprofunda essa perspetiva ao propor o conceito de semiose social, segundo o qual
todo ato comunicacional ¢ também um ato politico, pois implica escolhas estruturais, exclusdes e
efeitos ideoldgicos. A publicidade, enquanto pratica semiotica intencional, participa na
configuragdo das relacdes de poder, ao definir que vozes sdo representadas, que estilos de vida
sdo idealizados e que formas de existéncia sdo marginalizadas. Fabbri (2023) reforca essa ideia

ao considerar a semiodtica como uma ferramenta critica da cultura, capaz de revelar os
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dispositivos simbolicos que sustentam as hegemonias discursivas. Complementarmente, Eco
(1976) distingue entre textos abertos, que permitem multiplas interpretacdes, e textos fechados,
que impdem leituras determinadas, sendo a publicidade frequentemente projetada como signo
fechado, guiando o recetor para uma resposta comportamental especifica. Essa limitagao
interpretativa revela o seu potencial de influéncia politica, pois orienta ndo sé decisdes de
consumo, mas também disposi¢des éticas e sociais, ancoradas em imaginarios cuidadosamente

construidos.

A articulagdo entre semidtica e politica torna-se ainda mais evidente quando se compreende a
producdo de sentido como um mecanismo central de interpelacdo ideologica. Althusser (2001)
argumenta que os sujeitos sdo constituidos como tais através de praticas discursivas operadas
pelos Aparelhos Ideoldgicos do Estado, entre os quais se inclui a comunicagdo de massas. A
publicidade, enquanto uma dessas praticas discursivas, atua como forma de interpelacao
simbdlica que molda identidades, desejos e condutas, fazendo com que os sujeitos se reconhecam
nos valores propostos e os interiorizem como naturais. Assim, a analise semiotica permite
desvelar as camadas ideoldgicas que se inscrevem nas praticas comunicacionais e, em particular,
na publicidade, evidenciando o seu papel como operador simboélico na manutengdo ou

contestagdo das estruturas de poder.

Para a compreensao das transformagdes nas estratégias semiodticas e comunicativas no dominio
da acdo politica, este estudo procede a uma andlise comparativa entre duas modalidades e
periodos distintos de producdo discursiva. Inicialmente, serdo examinados todos os cartazes
politicos para eleigdes presidenciais produzidos entre 1976 e 2011, abrangendo um periodo
marcante que inclui a transi¢ao para a democracia e a consolidac¢ao do sistema politico portugués
contemporaneo. Estes cartazes configuram-se como objetos fundamentais para a analise das
linguagens politicas tradicionais, permitindo identificar as estratégias persuasivas e os valores
culturais mobilizados. Em paralelo, a investigagdo incorpora a andlise das publicagdes na rede
social Instagram dos principais partidos politicos no ano de 2025, tendo sido selecionadas as que
registaram maior envolvimento do publico, em termos de gostos, comentarios e visualizagdes, até

24 de janeiro desse mesmo ano. Esta escolha reflete o papel crescente das plataformas digitais
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enquanto espagos privilegiados de circulagdo e negociagdo do discurso politico, captando as
dindmicas comunicacionais contemporaneas e as novas formas de mobilizagdo e participagdo

civica.

A conjugacgdo destes dois momentos historicos € meios comunicacionais distintos possibilita uma
reflexdo critica sobre a continuidade e a inovacao nas praticas semioticas aplicadas a
comunicagdo politica, refor¢cando a andlise subsequente dos cartazes politicos que se segue. Além
disso, a analise dos recursos semiodticos mobilizados nas duas modalidades comunicacionais
permite avaliar o impacto dessas estratégias junto da geragdo Z, que se caracteriza por uma
relacdo intensiva e imersiva com os meios digitais. Compreender como este publico mais jovem
interpreta e interage com os signos politicos torna-se crucial para perceber as potencialidades e
limites da comunicagdo politica atual, bem como para identificar tendéncias emergentes na

formacao da consciéncia politica e na participacdo civica digital.

Com base no enquadramento tedrico e analitico desenvolvido até aqui, torna-se pertinente
aprofundar as formas especificas de acdo comunicacional mobilizadas pelas estratégias
semiodticas na publicidade. Para tal, serdo analisadas, nas sec¢des seguintes, trés modalidades
fundamentais de operagdo estratégica: a sugestao, a seducdo e a persuasdo. Estas trés categorias,
fundamentadas nas categorias fenomenoldgicas de Peirce e amplamente discutidas por Santaella
e Noth (2010), permitem compreender a diversidade de processos pelos quais 0s signos
publicitarios interpelam o recetor, ativando diferentes niveis de perce¢do, emogao e raciocinio. A
abordagem a cada uma destas estratégias permitird evidenciar os modos pelos quais o marketing,
a publicidade e o design constroem significados e orientam comportamentos no campo politico

contemporaneo.

1.3.1 Sugestio

A estratégia semiotica da sugestdo, conforme sistematizada por Santaella e Noth (2010), opera
predominantemente na esfera da primeiridade peirceana, ou seja, na experiéncia sensorial
imediata, vaga e ndo-racional que antecede qualquer interpretagao logica. A sugestdo manifesta-

se por meio de signos que ndo impdem significados, mas os insinuam de forma ambigua,
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despertando reacdes emocionais e associacdes afetivas. Trata-se de uma forma de comunicagdo
publicitaria que evita a argumentacdo direta, optando antes por atmosferas, metaforas visuais,
cores e formas que evocam sentimentos e valores, ativando a perce¢ao do recetor sem o obrigar a
uma interpretacdo fechada. Na publicidade politica, a sugestao revela-se como estratégia eficaz
para gerar empatia, proximidade simbolica ou identificacdo ideoldgica através da iconicidade
sensivel dos signos visuais, apelando a atengdo e a emocao de forma subtil. A seguir, apresentam-
-se cartazes e publicacdes politicas que exemplificam o uso desta estratégia, com base na analise
dos seus elementos compositivos, cromaticos e simbdlicos, reinterpretando-os a luz do

enquadramento tedrico proposto por Santaella e Noth.

AN ULLE

Figura 1: Cartaz politico das eleigdes presidenciais de 1980 de Galvao de Melo. Fonte: Publico.

O fundo natural, em tons verdes e azuis, opera como icone de autenticidade e harmonia,
sugerindo uma ligag@o sensivel ao ambiente nacional. A tipografia branca, contrastando com o
fundo, contribui para uma leitura imediata, alinhando-se a 16gica da primeiridade. A expressao
facial do candidato, voltada para o horizonte, atua como indice de firmeza e proje¢do de futuro,
enquanto a legenda "Candidato de Portugal" insinua valores de identidade nacional. A
composi¢do evoca uma sugestdo de nacionalismo e integridade moral, ativando afetos

partilhados, sem recorrer a explicitacdo de propostas racionais.
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MANUEL ALEGRE

Figura 2: Cartaz politico das elei¢des presidenciais de 2011 de Manuel Alegre. Fonte: Publico.

A combinagdo entre o verde e o preto estabelece um ambiente visual contemporaneo e sobrio. A
pose do candidato, marcada por expressao séria e centrada, funciona como um indice de
autoridade e serenidade. A frase "Presidente 2011", pela sua objetividade, ndo argumenta nem
persuade, mas insinua, por meio da sobriedade, um projeto de renovacao estavel. A iconicidade
visual deste cartaz evoca sentimentos de confianga e modernidade, sem imposi¢des de leitura,

operando claramente no regime da sugestao.

0 25 de abril
a Presidéncia

Figura 3: Cartaz politico das elei¢des presidenciais de 1976 de Otelo Saraiva de Carvalho. Fonte: Publico.

As cores vermelho ¢ verde, icones historicos do 25 de Abril, remetem a um universo simbolico

profundamente conotado com a revolucdo e a democracia. A expressao sorridente do candidato

_27 -



funciona como um indice de proximidade e afetividade. A alusdo explicita ao 25 de Abril atua
como simbolo de continuidade revolucionéria. A mensagem ndo impde interpretagdo racional,
mas suscita identificagdo emocional, caracterizando uma forte operagao de sugestdo, marcada por

iconicidade densa e associativa.

2 COM O PCP

OCTAVIO
PATO ..\ /3

CANDIDATO A PRESIDENCIA DA RePBLCA |

Figura 4: Cartaz politico das elei¢des presidenciais de 1976 de Octavio Pato. Fonte: Publico.

Neste cartaz, a iconicidade das cores vermelho e amarelo sugere afinidade com os ideais
socialistas. A pose sorridente do candidato, acompanhada por simbolos como a foice e o martelo,
estabelece um campo de conotacdo ideoldgica sem argumentagdo explicita. A sugestdo opera
aqui pela combinagdo de indices afetivos e icones ideologicos, evocando a imagem de um lider

proximo, comprometido com a justica social, sem necessidade de enunciagdo discursiva direta.

OTELO

O S . s N, 3 SR < &) .5y R 51|
Figura 5: Cartaz politico das elei¢des presidenciais de 1980 de Otelo Saraiva de Carvalho. Fonte: Publico.
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A expressdo sorridente e relaxada do candidato, aliada ao slogan "na presidéncia um amigo",
opera na esfera da primeiridade, ativando uma perce¢do imediata de afetividade e confianca. As
cores da bandeira portuguesa, utilizadas de modo fluido, reforcam a ligacao simbdlica ao pais
sem recorrer ao institucionalismo. A simplicidade tipografica fortalece a clareza da mensagem.
Toda a composicdo ¢ orientada para a evocacao de sensagdes de empatia e acessibilidade, tipicas

da estratégia da sugestdo.

BASILIO 91

Um Homem as Direitas

Figura 6: Cartaz politico das elei¢des presidenciais de 1991 de Basilio Horta. Fonte: Publico.

A postura rigida e o uso do azul-escuro atuam como indices de autoridade e estabilidade. A frase
"Um Homem as Direitas" ¢ uma construcdo sugestiva que, sem explicitacao logica, evoca valores
ideologicos conservadores. A tipografia classica e o fundo com bandeira refor¢gam esse universo
simbdlico. Trata-se de uma estratégia de sugestdo que insinua valores e identidades politicas sem

recorrer & argumentacao racional, mobilizando em vez disso uma retorica visual e indicial.
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Figura 7: Cartaz politico das elei¢des presidenciais de 1996 de Anibal Cavaco Silva. Fonte: Publico.

O slogan "Em Nome de Portugal”" atua como simbolo nacionalista, evocando uma representacao
idealizada do pais. A figura do candidato torna-se um icone de lideranga, enquanto a onda azul ao
fundo funciona como indice de progresso e continuidade histérica. A cor azul transmite
serenidade, a tipografia clara garante legibilidade, e a pose sorridente sugere confianga. Todos
estes elementos operam conjuntamente na ativagdo da sugestdo, estruturando um ambiente

emocionalmente apelativo.

PRESIDENCIAISER 2001

ANTONIO ABREU

Razées de Esquerda para Portugal

Figura 8: Cartaz politico das elei¢des presidenciais de 2001 de Antonio Abreu. Fonte: Publico.

A frase "Razdes de Esquerda para Portugal" sugere, por meio de uma iconicidade verbal, a
presenga de valores politicos sem os explicitar. A imagem do candidato, com expressdo séria,

atua como icone de compromisso e integridade. O uso do vermelho acentua a filiagao ideologica,
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sendo um signo cromatico altamente conotado. A sugestdo, aqui, ¢ construida por uma rede de

signos que apelam a sensibilidade politica do recetor sem oferecer argumentagao estruturada.

.0 Esquerda

e com rosto

Rosas

Figura 9: Cartaz politico das eleigdes presidenciais de 2001 de Fernando Rosas. Fonte: Publico.

O slogan "Esquerda com Rosto" personifica a ideologia, promovendo uma identificacao
simbolica entre o candidato e o espectador. A postura descontraida, o uso do cachimbo e a cor de
fundo verde-escuro reforgam uma imagem de autenticidade e reflexdo. A flor dente-de-ledo atua
como simbolo poético de renovacdo. A composi¢do global insinua valores humanistas e
alternativos, caracterizando-se como um exemplo paradigmatico da sugestdo, onde a

ambiguidade e a emog¢ao tém primazia.

dos cidadaos

VOTA MANUEL ALEGRE [X]

Figura 10: Cartaz politico das eleigdes presidenciais de 2006 de Manuel Alegre. Fonte: Publico.

"O Poder dos Cidadaos" ¢ um slogan que sugere empoderamento popular sem estrutura

argumentativa. A imagem do candidato transmite responsabilidade e identificacdo emocional
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com o eleitor. O fundo azul, associado a serenidade, e a pose confiante, reforcam esta sugestao. A
semiose aqui desencadeada privilegia a evocagdo emocional imediata, correspondendo a logica

da primeiridade.

Acredito ..

Portugueses.

N

/ >
CavacoSiiva

Figura 11: Cartaz politico das eleigdes presidenciais de 2006 de Anibal Cavaco Silva. Fonte: Publico.

"Acredito nos Portugueses" ¢ uma frase construida como indice de fé e otimismo. A pose
sorridente e o fundo vermelho criam um ambiente de energia e empatia. Os elementos visuais
reforcam a mensagem de forma subtil, sem enunciar proposi¢des racionais. A estratégia da
sugestdo manifesta-se na ativacao de afetos partilhados e na iconicidade da lideranca

esperangosa.

. Portugal
! Maior

Figura 12: Cartaz politico das eleigdes presidenciais de 2011 de Anibal Cavaco Silva. Fonte: Publico.
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O slogan "Portugal Maior" ¢ um exemplo de sugestdo baseada em projecdo afetiva e simbdlica. A
expressdo do candidato e o uso da bandeira nacional criam uma aura de grandeza e renovagao. Os
signos operam no plano da conotagdo emocional, ativando a perce¢do de futuro promissor, tipica

da logica da primeiridade.

PRESDBICIA 2011

Defensor Moura

Figura 13: Cartaz politico das eleigdes presidenciais de 2011 de Defensor Moura. Fonte: Publico.

J4

"Contra a Resignagao" ¢ uma frase que ativa um sentimento de urgéncia e inconformismo. A
expressdo séria do candidato, a pose firme e o uso da bandeira nacional funcionam como indices
de compromisso e combate. A sugestdo opera por ativagdo emocional e evocagdo simbolica, em

vez de explicitacdo argumentativa.

Pri Frente
Portugal!

Figura 14: Cartaz politico das eleigdes presidenciais de 1986 de Diogo Freitas de Amaral. Fonte: Publico.

A expressdo energética e a frase "Esta na Hora!" sdo construgdes sugestivas de mudanga e acao
imediata. A pose do candidato com o brago erguido € um icone de mobiliza¢do. As cores
vibrantes e a tipografia enfatica refor¢am esta chamada emocional, que opera sem estrutura

l6gica, mas com forte impacto sensorial.
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e
VOTA ZENHA

Figura 15: Cartaz politico das elei¢des presidenciais de 1986 de Salgado Zenha. Fonte: Publico.

O slogan "Justiga e Tolerancia - Confian¢a no Futuro" é uma construgdo simbdlica que sugere um
horizonte ético, ndo apresentado como deducao logica, mas como projecdo emocional. A
expressao amigavel do candidato, aliada ao uso da bandeira nacional, funciona como indice de
compromisso. A composicao reforga a estratégia da sugestdo ao evocar valores universais com

base em icones de serenidade.

Portugal
Hode ser
Melhor!

Figura 16: Cartaz politico das elei¢des presidenciais de 1991 de Carlos Carvalhas. Fonte: Publico.

"Portugal pode ser Melhor" sugere uma visao otimista do futuro, ativando sentimentos de

esperanca. A imagem do candidato, com semblante sério, transmite responsabilidade e
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compromisso. A bandeira nacional e a paleta cromdtica quente reforcam a identificacdo afetiva

com o pais. A mensagem ¢ construida por conota¢do e evocagdo, nao por logica.

Qusar Sonhar
Qusar Lutar

Ousar Vencer !

\ =

Garcla Perelra

Eleigtas Presidencioly 2001

Figura 17: Cartaz politico das eleigdes presidenciais de 2001 de Garcia Pereira. Fonte: Publico.

r

"Ousar Sonhar, Ousar Lutar, Ousar Vencer!" ¢ uma construgdo ritmica e repetitiva que mobiliza
emocdes combativas. A imagem do candidato, com expressao decidida, reforca o icone de
coragem. A tipografia crescente enfatiza a urgéncia do apelo, operando plenamente no plano da

sugestdo e da primeiridade.

A CORAGEM
DE MUDAR DE RUMO

Garcla Pereira

0 POVO VENCERA!

wwwgarciapereira-presidenciais2006.net

Flgura 18: Cartaz politico das eleigdes presidenciais de 2006 de Garcia Pereira. Fonte: Publico.

"A Coragem de Mudar de Rumo" ¢ uma construgdo simbolica que sugere transformagao, sem
explicitagdo racional. A expressdo firme do candidato, o uso de vermelho e azul e a tipografia de

grande impacto contribuem para a evocagdo emocional e o apelo a acdo.
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Figura 19: Cartaz politico das elei¢des presidenciais de 2011 de Fernando Nobre. Fonte: Publico.

"Portugal Seréd Diferente!" sugere mudanca e esperanca. A expressao confiante do candidato, o
fundo verde e o design simples operam na esfera da iconicidade e da emog¢ao. A composicao

ativa interpretacdes afetivas, sem recurso a argumentacgdo logica direta.

mmortagua e -
¢ X blocodeesquerdaoficial >S9t
11 mmortagtia®Audio original

Afina flor do entulho ruma hoje a

Figura 20: Publicag¢do do BE no Instagram. Fonte: Instagram do partido Bloco de Esquerda.

A imagem de Mariana Mortagua em ambiente informal e com enquadramento artistico ativa a
sugestdo pela ambiéncia estética e emocional. O jornal com a palavra “Trump” funciona como
indice critico indireto. O texto metaforico e ironico opera na logica da sugestdo, convidando a

interpretagdo sem impor uma leitura.
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Lisboa

@ pcp.pt e peplisboa

Q216 Q20 V118 @ N

pcp.pt %5 Contra o racismo e a xenofobia, contra a
instrumentalizagdo governamental das forgas de
seguranca, pelos direitos inscritos na... mais

11 de janeiro

Figura 21: Publicag¢@o do PCP no Instagram. Fonte: Instagram do partido PCP.

A imagem de uma multiddo com bandeiras, punhos erguidos e diversidade étnica ativa a sugestao
de resisténcia, inclusdo e solidariedade. A legenda complementa o gesto visual sem argumento
logico, apelando a identificacdo emocional do publico com a causa. A composi¢do global ¢

exemplar da sugestdo enquanto estratégia simbolica e sensivel.

1.3.2 Seducao

No campo das estratégias semidticas delineadas por Santaella e N6th (2010), a sedugao
corresponde a operacdo centrada na secundidade peirceana, categoria que remete para a
experiéncia concreta e factual da interagdo com o mundo. Ao contrario da sugestdo, que atua no
plano das impressdes vagas e associagdes sensiveis, a seducao implica ja uma relacdo efetiva
entre sujeito e signo, marcada por uma presenca concreta e por reagcdes emocionais diretas. O
signo sedutor ndo apenas insinua, mas envolve, cativa e convoca o recetor a uma experiéncia de
empatia e adesdo emocional. Na comunicagdo politica, esta estratégia manifesta-se
frequentemente por meio de imagens que ativam a simpatia, a familiaridade e o reconhecimento
afetivo, funcionando como indices de proximidade e confianca. A seguir, sdo analisados

diferentes cartazes e publicagdes politicas que exemplificam esta estratégia, de acordo com a
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matriz teorica de Santaella e Noth (2010), com especial atencao a construgdo de vinculos e a

encenacao de figuras de autoridade carismatica.

A CORAGEM DA DECISAO

Figura 22: Cartaz politico das elei¢des presidenciais de 1986 de Maria Pintasilgo. Fonte: Publico.

A faixa bicolor remete a identidade nacional, reforcando a liga¢do da candidatura com o pais. A
tipografia destaca o nome “Pintasilgo” em verde, uma escolha cromatica que transmite
renovag¢ao, captando a atencdo do eleitorado. A frase “A coragem da decisdo” realga uma
qualidade aspiracional, sublinhando determinacdo e firmeza. A pose da candidata, marcada por
um sorriso aberto e uma expressao confiante, gera empatia e proximidade com o publico. O
sorriso, aliado as cores suaves, desperta a atengdo de forma amigavel, criando um ambiente visual
acolhedor. A estrutura discursiva e a postura apelam a identificagdo emocional, conduzindo o
eleitor a aceitacdo da mensagem. O rosto da candidata assume um papel iconico, representando
empatia e determinacgdo. Assim, a estratégia predominante assenta na sedug¢ao, utilizando

diversos elementos na constru¢do da mensagem textual e visual, de forma a fortalecer a conexao

com o eleitorado.

Ferreira
do Amaral

o\
Figura 23: Cartaz politico das elei¢des presidenciais de 2001 de Ferreira do Amaral. Fonte: Publico.
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O azul utilizado na composi¢ao visual transmite uma sensagado de estabilidade e serenidade,
enquanto o vermelho da linha curva sugere dinamismo, conferindo equilibrio entre confianca e
energia. A tipografia, moderna e limpa, refor¢a uma imagem de profissionalismo e clareza na
comunicacdo. O texto, com a palavra “Presidente”, ¢ direto e objetivo, focando-se
exclusivamente no cargo e na fun¢ao desempenhada. A pose do candidato, caracterizada por um
olhar direto e uma expressao amigavel, promove proximidade e acessibilidade junto ao
eleitorado. A cor azul, associada a expressdo serena, sugere estabilidade e confianga, enquanto a
simplicidade e o design visual apelam a emogao, tornando a mensagem mais envolvente. Assim,

a estratégia predominante ¢ a seducdo de forma a criar uma comunicagao eficaz.

Figura 24: Cartaz politico das eleigdes presidenciais de 1986 de Mario Soares. Fonte: Publico.

A imagem de Soares transmite uma forte seducdo, pois o sorriso e a expressao acolhedora do
candidato criam um apelo emocional imediato ao publico. Esse tipo de sedugao apela diretamente
a simpatia e a empatia, com o objetivo de criar uma conexao instantanea com o eleitor. A figura
de Mario Soares torna-se um icone de proximidade e confianca. O logdtipo do Partido Socialista,
com a rosa, funciona como um simbolo de justi¢a social, e o fundo branco e cinzento sugere
clareza e objetividade. O vermelho e o verde representam a bandeira nacional. A tipografia

grande e simples reforga a clareza da mensagem, tornando a leitura imediata.
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Figura 25: Cartaz politico das eleigdes presidenciais de 1996 de Jorge Sampaio. Fonte: Publico.

A imagem de Jorge Sampaio com o slogan "Um Por Todos", destaca-se pela seducdo e pode
significar que enquanto presidente Jorge Sampaio ird representar todos os portugueses. O sorriso
e a postura aberta de Jorge Sampaio geram uma resposta emocional imediata, criando uma
ligacdo instantdnea com o publico. A secundidade esta presente, uma vez que o apelo emocional
¢ imediato, provocando uma resposta de simpatia e confianga. O simbolo do Partido Socialista,
presente no logotipo, reforca a mensagem de justica social € compromisso com o bem comum. O
indice do sorriso e da postura acolhedora de Sampaio sugere proximidade e confianga, enquanto
as cores predominantes, branco transmite clareza, o preto seriedade e verde e o vermelho, as

cores da bandeira nacional. A tipografia simples e moderna facilita a leitura e comunica a

mensagem de forma clara e direta.

Figura 26: Cartaz politico das eleigdes presidenciais de 2001 de Jorge Sampaio. Fonte: Publico.

A imagem de Jorge Sampaio, com o slogan "Por Todos N6s" indicando que o candidato ira ser a

voz representativa dos portugueses, pode ser considerada sedugdo. O sorriso e a postura de Jorge
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Sampaio geram uma resposta emocional, criando uma sensacao de confianca e simpatia. O
sorriso de Sampaio € um icone de simpatia e empatia, € o simbolo do Partido Socialista refor¢a os
valores de igualdade e justica. O indice do sorriso e da postura relaxada sugere um candidato
acessivel e confidvel. A pose de Sampaio, com um sorriso acolhedor, transmite confianca e

acessibilidade, apelando a um voto baseado no afeto e na proximidade.

eronimo

com toda a confianca

www.jeronimodesousa.org

Figura 27: Cartaz politico das eleigdes presidenciais de 2006 de Jeronimo de Sousa. Fonte: Publico.

A sedugdo ¢ evidente pela expressdo confiante e acolhedora de Jeronimo, sendo também
reforgada pelo slogan “com toda a confianga”. O sorriso transmite uma sensagdo imediata de
proximidade e confianga. Este tipo de apelo visual cria uma conexdo emocional com o eleitorado
de forma instantanea, sem envolver uma andlise logica. A imagem de Jer6nimo, com a sua
postura amigavel, funciona como um icone de acessibilidade e proximidade. O traco por baixo do
nome do candidato, representa as cores da bandeira nacional, refor¢ando a identidade ideolodgica.
A tipografia ¢ clara e direta, facilitando a leitura imediata da mensagem. O fundo neutro ndo
distrai a atenc¢do do candidato, permitindo que o foco seja na imagem e na mensagem central de

confianga.

WWW.FL2006.NET

A\ _
Dia 22, Todos os Votos Contam. VO ta LO U _§a

Figura 28: Cartaz politico das eleigdes presidenciais de 2006 de Francisco Louga. Fonte: Publico.
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A imagem de Louca, com um olhar focado, transmite uma sensacao de decisdo e compromisso
imediato. A seduc¢do, estd em apelar ao sentimento de que o momento de tomar uma decisdo ¢
agora, com uma comunicagao visual direta. A imagem de Louca, com um semblante
determinado, é um icone de decisdo e firmeza. As cores vermelha e branca transmitem um
sentido de urgéncia e energia, enquanto a tipografia grande e forte transmite uma mensagem clara

e assertiva.

FRANCISCO LOPES

“Y' 0V0TO CERTO

PRI NG

Figura 29: Cartaz politico das eleigdes presidenciais de 2011 de Francisco Lopes. Fonte: Publico.

A imagem de Francisco Lopes transmite uma forte sedug¢@o emocional pela sua expressao
confiante e postura assertiva. A frase "O VOTO CERTO NA MUDANCA NECESSARIA" apela
a uma mudanga positiva e imediata, sugerindo que o voto nele ¢ a escolha certa para o futuro.
Este apelo ¢ imediato, apelando ao sentimento do eleitorado de forma instantanea. O simbolo das
cores da bandeira portuguesa remete para a identidade nacional. O indice da sua postura ereta e o
olhar focado indicam comprometimento e lideranga. A tipografia grande e clara reforga a clareza

e o impacto visual imediato.

6}‘ partido_pan e ines.sousa.real

¥
*pAN
Sexta-Feira, dia 24, sera votada a
reducéo das racgoes e dos cuidados

medicos veterinarios para 6%!
Apoia esta iniciativa.

F

fﬂt

)

Quaanz Q201 P85 @ A)
Figura 30: Publica¢do do PAN no Instagram. Fonte: Instagram do partido PAN.

A publicacdo do PAN recorre sobretudo a seducdo como estratégia comunicativa, estabelecendo

uma ligacdo emocional com o publico. A imagem de um cdo com um estetoscOpio ao pescogo,

-4 -



com expressdo meiga e postura inclinada, apela a ternura, empatia e protecdo dos animais. A
escolha visual humaniza o animal, criando um efeito simbolico que refor¢a a mensagem de
cuidado e responsabilidade. A linguagem usada ¢ leve, proxima e apelativa, destacando a votagdo
iminente sobre a reducdo do IVA nas racdes e nos cuidados veterindrios. A frase, “Apoia esta
iniciativa.”, contribui para um tom acessivel e mobilizador, sem imposi¢do. O foco ndo esta tanto
na logica politica ou técnica da proposta, mas na constru¢do de um apelo emocional que seduz o
leitor através da compaixao pelos animais. Visual e textualmente, a publicagdo estimula a adesdo
através de valores como o carinho, a justiga e a prote¢do da vida animal, alinhando-se com a

identidade do partido e os seus principios ético-ambientais.

@ partidochega

FELI
ANI\'IEE‘LR, ARIO

L
15DE ]ANEIRO‘DE 1983

>

Qazsm Qo082 Y 408 @ Al

Figura 31: Publica¢@o do CH no Instagram. Fonte: Instagram do partido Chega.

A publicacdo do partido Chega para assinalar o aniversario de André Ventura ¢ um exemplo claro
de seduc¢do politica. Visualmente, Ventura surge ao centro da imagem, com o rosto iluminado,
vestindo um fato escuro e gravata, numa pose segura e firme. O fundo azul reforga a ideia de
estabilidade e confianca, enquanto a bandeira de Portugal sobreposta ao seu corpo sugere uma
fusdo simbolica entre o lider e a nagdo. A estética comunica um ideal de lideranga carismatica e
protetora. O texto € curto, mas emotivo: “Feliz Aniversario” e “Por Portugal pelos portugueses”
evocam um apelo a proximidade e ao orgulho nacional. A data de nascimento ¢ um elemento que
humaniza o politico, aproximando-o simbolicamente do cidaddo comum. Toda a composicao visa

criar um lago afetivo com o eleitorado, projetando André Ventura como alguém digno de
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admiracao e lealdade, um lider que representa mais do que uma figura politica, um simbolo de
pertenca. Este &, por isso, um caso tipico de sedugdo, onde a comunicacao trabalha a imagem

para encantar e consolidar uma relagdo emocional com o publico.

-

Figura 32: Publicago do Livre no Instagram. Fonte: Instagram do partido Livre.

Neste caso, a componente predominante ¢ a sedugdo. A escolha visual ¢ sofisticada, plano
fechado de Rui Tavares com iluminagdo clara, uso de tipografia moderna em verde-limdo (cor da
identidade visual do partido), e um tom mais intimista, apesar de institucional. O discurso
comeca com “Senhor Ministro,”, o que indica formalidade, mas o enquadramento visual e sonoro
aproxima o espectador do momento politico como se fosse um “espetador privilegiado”. A
estética contemporanea e o cuidado grafico tornam o post visualmente apelativo. Mais do que
persuadir logicamente ou sugerir um sentimento coletivo, este conteudo seduz pelo estilo e pela

forma, construindo uma imagem de sofisticacdo e competéncia que convida a adesdo.
1.3.3 Persuasao

A persuasdo, segundo Santaella e N6oth (2010), encontra-se associada a terceiridade peirceana,
que representa o dominio das leis, da racionalidade e da argumentagdo logica. E uma estratégia
semiodtica que se apoia na construcao de discursos coerentes, estruturados e orientados para a
convicgdo do recetor através de provas, raciocinios e garantias de autoridade. Na comunicagao
politica, a persuasdo manifesta-se em mensagens que convocam o pensamento critico, destacando
a competéncia, a experiéncia e os compromissos programaticos dos candidatos ou partidos. Os

signos persuasivos tendem a combinar elementos simbolicos (discursos verbais, slogans,
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emblemas) com indices de seriedade e responsabilidade (postura corporal, cendrios institucionais,
tons cromaticos sobrios), apelando a confianga e ao juizo racional do eleitorado. A seguir,
apresentam-se diferentes exemplos de campanhas politicas que mobilizam esta estratégia, com
base na analise de cartazes e publicagcdes que demonstram o uso predominante da terceiridade

enquanto categoria logica e discursiva.

Figura 33: Cartaz politico das eleigdes presidenciais de 1976 de Pinheiro de Azevedo. Fonte: Publico.

O uso de tons neutros e sépia sugere sobriedade e maturidade, enquanto a auséncia de cores
vibrantes transmite uma sensagao de seriedade. A escolha de letras em negrito e caixa alta reforca
a mensagem de solidez e autoridade. O texto “Candidato a Presidéncia da Republica” ¢ direto e
objetivo, informando claramente o propdsito da campanha. No que se refere a pose, 0 sorriso € a
expressdo serena do candidato transmitem confianga e acessibilidade. O rosto, por sua vez,
assume um papel central como icone de lideranca. A mensagem apresenta um carater persuasivo,
pois combina elementos textuais e visuais que enfatizam o raciocinio 16gico e a identificacdo do
cargo. Predomina, assim, uma estratégia de persuasdo, na qual elementos iconicos e simbdlicos

sdo utilizados para reforcar a autoridade do candidato.
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Figura 34: Cartaz politico das elei¢des presidenciais de 1980 de Ramalho Eanes. Fonte: Publico.

O fundo vermelho e verde sugere a bandeira de Portugal em que a esfera armilar foi substituida
pelo nome do candidato, indicando a ligagdo a patria. A tipografia refor¢a a mensagem, com
“Vota” em fonte grande e preta, conferindo peso e comando, enquanto “Eanes” utiliza uma
tipografia cursiva que suaviza a comunicagdo. O verbo “Vota” constitui um apelo direto a agao,
reforcando o objetivo da campanha. A pose do candidato, com olhar direto e expressdo séria,
transmite confianga e determinag@o. A mensagem textual clara e objetiva apela ao raciocinio
lo6gico, predominando, assim, uma estratégia de persuasao que utiliza elementos visuais para

maximizar o impacto emocional.

aota PORTUGAL

Figura 35: Cartaz politico das elei¢des presidenciais de 1980 de Pires Veloso. Fonte: Publico.

O fundo vermelho, combinado com a bandeira nacional, evoca uma forte sensa¢do de patriotismo

e intensidade, estabelecendo uma conexao emocional imediata com o publico. A tipografia,
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composta por letras em negrito e cores vibrantes, garante destaque a mensagem, captando a
atencao do eleitor. O texto “Vota Portugal” constitui um comando direto, reforcando o dever
civico e incentivando a participagdo ativa no processo eleitoral. A pose do candidato, com um
olhar fixo e uma expressdo confiante, contribui para a constru¢do de uma imagem de
credibilidade e determinacdo. O fundo vermelho desperta uma resposta emocional instantanea,
enquanto a bandeira e o rosto do candidato funcionam como elementos de identificacao,
reforcando a sua ligagdo com a nagdo. A estrutura textual, de carater imperativo, promove uma
acdo logica e direta, conduzindo o eleitor a uma tomada de decisdo consciente. Assim, a
estratégia predominante ¢ a persuasio, conjugando um apelo visual impactante com uma

mensagem clara e objetiva, de modo a maximizar o envolvimento do publico.

Figura 36: Cartaz politico das eleigdes presidenciais de 1991 de Mario Soares. Fonte: Publico.

O uso da rosa, em combinag@o com as cores nacionais, sugere progresso € uma ligacdo com
valores humanistas, reforcando a identidade da candidatura, de destacar que a imagem de Mario
Soares se encontra a preto e branco refor¢cando assim que o principal ¢ a nagdo. O texto, simples e
objetivo, “Vota Soares”, estabelece uma ligagdo imediata entre o candidato e o ato civico do
voto. A pose, caracterizada por um sorriso discreto e uma postura formal, contribui para a
constru¢ao de uma imagem de credibilidade e seriedade. A rosa e o rosto de Soares funcionam
como icones simbolicos, representando valores de humanismo e lideranga. A mensagem textual,
clara e direta, reforga a persuasdo ao incentivar a a¢ao do eleitor. Assim, a estratégia
predominante baseia-se na persuasdo, apoiada por simbolos que fortalecem a confianga ¢ a

identificagdo do publico com o candidato.
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Figura 37: Cartaz politico das eleigdes presidenciais de 1980 de Soares Carneiro. Fonte: Publico.

O cartaz de Soares Carneiro apresenta uma composi¢ao formal e institucional, refletindo uma
estratégia baseada na terceiridade e persuasdo. A imagem do candidato ¢ imponente, com um
olhar fixo e postura rigida, transmitindo a ideia de ordem, estabilidade e lideranca. A tipografia
utilizada ¢ forte, porém com pouca leitura devido as cores escolhidas, com palavras em destaque
como "MAIORIA", "GOVERNO", "PRESIDENTE" ¢ "SEGURANCA NO FUTURQO", que
reforcam um discurso logico e racional, em que para além de destacarem o objetivo principal do
candidato que ¢ ser presidente mostram ainda que este pretende atingir uma maioria. A repeticao
dessas palavras sugere um candidato preparado para governar com firmeza e confianca. O fundo
escuro, combinado com as cores da bandeira de Portugal, contribui para uma atmosfera solene e
nacionalista, enfatizando a ideia de dever e responsabilidade. No ambito da semidtica, a
predominancia da terceiridade indica uma constru¢do discursiva racional e estruturada. O cartaz
ndo se apoia na emog¢ao imediata, mas sim em um apelo a razao do eleitor, persuadindo-o com

uma mensagem de confianca e experiéncia.
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SEMPRE PRESENTE

nos momentos dificeis

Soares 2006

Figura 38: Cartaz politico das eleigdes presidenciais de 2006 de Mério Soares. Fonte: Publico.

A imagem de Mario Soares, com o slogan "SEMPRE PRESENTE nos momentos dificeis",
caracteriza-se pela persuasdo. A frase apela a uma persuasao logica, transmitindo a ideia de que
Soares ¢ o candidato apto a enfrentar os desafios que surgirem. A terceiridade ¢ evidente, pois a
mensagem envolve um raciocinio logico sobre a capacidade do candidato para lidar com
momentos dificeis. A imagem de Soares, com uma expressao séria e focada, ¢ um icone de
estabilidade e confiabilidade. O simbolo de Portugal ¢ um reforco ideologico, em que a esfera
armilar se encontra em forma de coracdo refor¢cando o seu amor pela patria. A tipografia forte e

clara transmite a mensagem de estabilidade e confianga.

Vota EANES
7 0 candidato de Portugal

Figura 39: Cartaz politico das eleigdes presidenciais de 1976 de Ramalho Eanes. Fonte: Publico.

O slogan "muitos prometem... Eanes cumpre" ¢ uma persuasao logica, transmitindo uma imagem
de confiabilidade e cumprimento de promessas. A terceiridade aqui ¢ claramente visivel, pois a
frase apela a racionalidade do espetador, sugerindo que Eanes ¢ uma pessoa confidvel, com base

em promessas cumpridas. A imagem de Eanes, com um olhar sério e determinado, ¢ um icone de
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autoridade e lideranca. A frase “O candidato de Portugal” refor¢a a ideia de que este serd um

candidato do povo.

@’ partido_socialista e 2 outros

o
GPs

A partir de 1de janeiro de 2025,
deixa de pagar portagens
nestas ex-SCUT: A4, A13 e 13-1,
A22, A23, A24, A25,A28

POR CAUSA
DOPS

Figura 40: Publicag@o do PS no Instagram. Fonte: Instagram do partido PS.

A publicacdo do Partido Socialista utiliza uma estratégia centrada na persuasdo, apostando na
racionalidade e na credibilidade da informagao para convencer o publico. A imagem mostra uma
autoestrada ampla e desimpedida, que se alinha com a mensagem de mobilidade gratuita
anunciada no texto. A linguagem ¢ clara e assertiva: "A partir de 1 de janeiro de 2025, deixa de
pagar portagens...", com a enumeragdo das autoestradas especificas a reforgar a objetividade da
medida. Esta estrutura textual cria um vinculo direto de causa-efeito entre a decisdo politica e o
partido, culminando na frase destacada em caixa alta: "POR CAUSA DO PS". Este elemento
tipografico, visualmente central e de forte impacto, funciona como selo de autoria e
responsabilidade, atribuindo mérito exclusivo ao partido. O uso de cores institucionais (vermelho
e branco) reforca a identidade visual e a autoridade da mensagem. No seu conjunto, este post
procura persuadir o eleitorado ao demonstrar que o PS promove beneficios concretos,

posicionando-se como um agente eficaz de progresso.
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Figura 41: Publicag@o do PSD no Instagram. Fonte: Instagram do partido PSD.

A publicacao do Partido Social Democrata, extraido de uma intervencao parlamentar, enquadra-
se predominantemente na persuasdo. O enquadramento visual mostra o lider do partido em plena
Assembleia da Republica, com expressdo séria e roupa formal, o que desde logo transmite
autoridade e credibilidade institucional. A estética do video remete para um espago de
racionalidade e decisdo, refor¢cando a posi¢do do orador como alguém com legitimidade politica.
A legenda, “Saude: Nao promovemos redes criminosas”, funciona como um argumento direto e
contundente, com carga acusatdria implicita, mas sem perder o tom institucional. A escolha do
verbo “promover” e a referéncia a “redes criminosas” procuram convencer o espectador da ética
superior do partido em comparacdo com os adversarios, usando uma estrutura retorica apelativa a
razdo e a responsabilidade civica. Neste caso, a comunicagdo ndo recorre a emog¢ao nem a
construcao de imagem pessoal; € racional, direta e argumentativa. O objetivo principal é

persuadir e influenciar a opinido publica através de argumentos de legitimidade e conduta moral.
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&R

O IRS J@VEM como est&?

IRS JOVEM: ATE AOS
AS SO 10 ANOS?

Figura 42: Publicagdo da IL no Instagram. Fonte: Instagram do partido IL.

Esta publicacdo recorre predominantemente a persuasao. A imagem de um deputado a falar no
Parlamento, combinada com uma legenda em destaque, “IRS JOVEM: ATE AOS 35 MAS SO
10 ANOS?”, constr6oi uma narrativa logica e questionadora, apelando ao raciocinio do publico
especialmente mais jovem. A utiliza¢do de uma interrogacao reforga a intengdo de expor uma
incoeréncia legislativa. A linguagem ¢ direta e retdrica, posicionando o orador como figura de
autoridade. A estética formal e o uso da estrutura tipica de um discurso politico institucional

remetem a um campo de argumentagao racional, mais do que emocional.

A analise das estratégias semioticas da sugestdo, seducdo e persuasdo permitiu compreender os
modos pelos quais o marketing, a publicidade e o design politico estruturam os seus discursos
visuais e verbais com base nas categorias peirceanas da primeiridade, secundidade e terceiridade.
Estas estratégias ndo apenas revelam diferentes niveis de envolvimento do publico com as
mensagens politicas, mas também configuram modos especificos de constru¢do da realidade,
mobilizando afetos, perce¢des sensoriais, identificagdes emocionais e raciocinios 1dgicos.
Contudo, a eficacia destas estratégias esta intrinsecamente ligada aos publicos a que se dirigem e
as suas formas contemporaneas de leitura e interacdo simbolica. Nesse sentido, importa agora
considerar como as novas geragdes, especialmente a geracdo Z, interpretam, consomem e
participam no discurso politico. Portanto, esta investigacdo seguird a debrugar-se precisamente

sobre esta geracdo, explorando os seus valores, habitos comunicacionais e posicionamentos
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civicos, com o intuito de compreender de que forma o design comunicacional pode responder as

suas logicas de engagement e participagdo politica.

1.4 Geracao Z e a Politica

Dando continuidade a andlise das estratégias semioticas do marketing, da publicidade e do design
politico — compreendidas a partir das categorias peirceanas de primeiridade, secundidade e
terceiridade, e operacionalizadas por meio das estratégias de sugestdo, sedugdo e persuasdo —
torna-se pertinente abordar os publicos-alvo destas praticas discursivas. Compreender os modos
pelos quais diferentes geragdes se relacionam com os discursos politicos e publicitarios permite
aferir a eficcia das estratégias utilizadas. Entre os diversos grupos geracionais, a geragao Z
destaca-se como um coletivo cuja experiéncia social, cultural e tecnoldégica molda uma nova
relacdo com o mundo politico e com as formas de comunicagdo associadas. Este capitulo,
portanto, propde uma analise aprofundada da geracdo Z e da sua relagdo com a politica, com

especial foco na realidade portuguesa.

A andlise das geracgdes constitui uma ferramenta relevante para compreender as dindmicas sociais
e culturais que moldam o comportamento humano em diferentes contextos histdricos. Entre as
geragdes contemporaneas, a geragdo Z destaca-se pela sua profunda imersao tecnologica, pelo
seu posicionamento critico perante a realidade social e pela transformagdo dos seus valores em
multiplas esferas, desde o consumo até ao mercado de trabalho e a politica. Embora a
investigacdo sobre geragcdes ndo constitua uma ciéncia exata, os estudos indicam que as pessoas
de uma mesma geracdo partilham valores e experiéncias determinadas, influenciadas por eventos
historicos, culturais, politicos e tecnoldgicos (Mannheim, 1952; Pichler et al., 2021). Assim, este
capitulo visa explorar as caracteristicas distintivas da gera¢do Z, com base na literatura nacional e
internacional, abordando o seu perfil demografico, as suas preferéncias, contradi¢des e
implicagdes nas organizagdes e na vida publica, bem como o seu comportamento relativamente a
politica. Através de uma abordagem critica e informada, procura-se contribuir para uma
compreensdo mais robusta desta geragdo disruptiva, cuja influéncia serd determinante nas

proximas décadas, incluindo a sua participagdo politica, que ¢ parte essencial do seu perfil.
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A defini¢do de uma geragdo remonta a ideia de um grupo de pessoas nascidas num periodo de
tempo similar, inseridas num contexto social equivalente e marcadas por eventos sociais idénticos
(Mannheim, 1952). A este respeito, Francis e Hoefel (2018) defendem que as caracteristicas e
personalidades das geracdes sdo moldadas essencialmente pelo contexto socioecondmico em que

se encontram, sendo estas mutaveis ao longo do tempo.

Apesar da sua relevancia analitica, a investigagao geracional enfrenta criticas crescentes quanto a
sua fiabilidade. Nesse sentido, Duffy et al. (2018, p. 5) alertam que “a andlise geracional esta a

ganhar uma ma reputagdo, € com razao, pois uma grande parte dela ¢ mal-executada, sendo mais
orientada para a obten¢do de manchetes ou visualiza¢des através de interpretagdes simplistas das

diferencas do que para fornecer uma verdadeira compreensdo.”

A geragdo Z, também conhecida como iGen, Homelanders ou Digital Natives (Pichler et al.,
2021), representava, em 2023, mais de um quarto da populagdo mundial, ou seja, cerca de 2 mil
milhdes de pessoas, sendo o grupo vivo mais proeminente, e estima-se que, em 2025, represente
27% da forga de trabalho mundial (Mccrindle, 2023). Em Portugal, estima-se que esta geracao

represente aproximadamente 17% da populacao total (Pordata, 2024).

Contudo, importa referir que a delimitag@o cronologica da geragdo Z permanece controversa e
complexa, observando-se uma dificuldade em definir os seus limites cronoldgicos exatos
(Dimock, 2019; Dolot, 2018). Autores como Cilliers (2017), Twenge (2017), Seemiller e Grace
(2016), Francis e Hoefel (2018), Pichler et al. (2021), Dimock (2019), Gomes et al. (2023) e
Schroth (2019) apresentam intervalos distintos que oscilam, entre 1995 e 2013, como ilustrado na

Tabela 1.

Tabela 1: Tabela de intervalos temporais da geracdo Z segundo diferentes autores.

Intervalo Temporal Autores
+ 1995 Cilliers (2017)
1995 a 2009 Twenge (2017)
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1995 a 2010 Seemiller e Grace (2016) ; Francis e
Hoefel (2018)

1995 a 2012 Pichler et al. (2021)

1997 a 2012 Dimock (2019) ; Gomes et al. (2023)

1997 a 2013 (Schroth, 2019)

Fonte: Concegdo propria da autora, 2025.

Embora a geracdo Z partilhe algumas semelhangas com a geracdo Y (Schroth 2019), nascida
entre 1980 e 1995 (Dolot, 2018), distingue-se por apresentar novos padrdes comportamentais.
Trata-se da primeira geracdo nativa digital, com acesso constante a internet, redes sociais e
dispositivos moveis (Seemiller e Grace, 2016). Este contexto resultou numa geragao adaptada a
integracao de multiplas fontes de informagao e a sua partilha em tempo real (Dolot, 2018; Francis

¢ Hoefel, 2018).

O avango tecnologico, que caracteriza a sua formacao, ¢ um fator determinante para as diferengas
de valores e comportamentos relativamente a geracdes anteriores (Pichler et al., 2021). No
entanto, o envolvimento continuo com tecnologia também tem implica¢des negativas, incluindo
dependéncia digital, défice de atencdo e problemas relacionados com satide mental, como

depressao (Twenge, 2017).

No que respeita ao mercado de trabalho, as opinides sobre a geracdo Z sdo divergentes. Por um
lado, Francis e Hoefel (2018) afirmam que os membros da geragdo Z valorizam a estabilidade e o
equilibrio entre a vida pessoal e profissional, ndo atribuindo tanta importancia a salarios elevados.
Por outro lado, Chillakuri e Mahanandia (2018) e Gomes et al. (2023) defendem que esta geragdo
procura atingir o sucesso profissional mais rapidamente, atribuindo uma grande importancia a

remuneracao financeira.

O desenvolvimento profissional desta geracdo esta igualmente associado a uma preferéncia por
métodos de aprendizagem autodidata, recorrendo frequentemente a plataformas digitais em
detrimento de instituicdes tradicionais de ensino (Francis e Hoefel, 2018). No ambito da

motivagdo profissional, Twenge et al. (2010) identificam uma tipologia de valores no trabalho
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que se organiza em trés dimensdes: valores intrinsecos (relacionados com o significado e
interesse do trabalho em si), valores extrinsecos que tendem a ser mais fortes na juventude
(beneficios materiais, como saldrio e seguranga) e valores sociais (sentido de pertencimento e

relacdes sociais com colegas de trabalho e supervisores).

Estudos como os de Johnson et al. (2012) e Rainsford et al. (2019) mostram que o desemprego e
a precariedade, ou a discrepancia entre as expectativas e a realidade laboral, podem afetar
negativamente esses valores. Rainsford et al. (2019) também constataram, que aqueles que se
sentem sobrequalificados atribuem mais valor as recompensas extrinsecas. Relativamente aos
valores intrinsecos, verifica-se uma maior estabilidade e pouca variagdo entre as geragdes (Gallie
2019; Twenge et al. 2010). No contexto portugués, as condi¢des socioecondmicas de
precariedade laboral e baixos saldrios tém influenciado as expectativas e decisdes profissionais

dos jovens (Suleman e Figueiredo, 2019).

Em termos organizacionais, a proximidade digital e a fluidez comunicacional exigem uma
adaptagdo continua das institui¢des para que estas possam atrair e reter os talentos da geragdo Z
(Francis e Hoefel, 2018). Assim sendo, as organizacdes devem reconhecer as prioridades desta

geracdo, que valorizam a transparéncia, a responsabilidade social e a inclusdo.

Neste contexto, Singh (2014) destaca sete caracteristicas fundamentais da geracdo Z no mercado
de trabalho: pensamento tecnoldgico, globaliza¢dao, compromisso profissional, liberdade,
materialismo, inconveniéncia e predisposi¢ao para novas experiéncias. Embora haja uma
orientagdo mais individualista na aprendizagem, ¢ possivel fomentar o trabalho colaborativo

através de estratégias de socializag@o e integragdo organizacional (Pichler et al., 2021).

Passando para um contexto politico, torna-se imperativo que os partidos e lideres politicos
ajustem os seus discursos e estratégias as expectativas e necessidades desta geracao (Francis e
Hoefel, 2018). Os jovens da geracdo Z cresceram num ambiente altamente volatil, marcado por
avangos tecnologicos acelerados, uma pandemia global, instabilidade politica e desigualdades, o

que os torna fundamentalmente diferentes até mesmo dos Millennials, a geragdo que os precedeu
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imediatamente. Esta conjuntura moldou percec¢des singulares em relagdo a participagao politica, a

ética publica e ao papel do Estado (Pichler et al., 2021).

Do ponto de vista sociopolitico, a geragdo Z revela uma elevada consciéncia em relagdo a
questdes sociais, ambientais e econdmicas, valorizando o consumo ético e a sustentabilidade
(Francis e Hoefel, 2018; Chillakuri e Mahanandia, 2018). Esta geragdo manifesta um ativismo
que se expressa amplamente no meio digital (Pichler et al., 2021; Parker et al., 2019; Twenge,

2017).

Relativamente a este ativismo digital, Jenkins et al. (2015) apresentam a cultura participativa
como um ambiente onde os jovens ndo sdo meros consumidores passivos de informag¢ao, mas
agentes ativos que criam, recriam e compartilham conteudos, formando comunidades
colaborativas que desafiam as formas tradicionais de producdo e dissemina¢ao do conhecimento
e da agdo politica. Os autores ressaltam que a participagao digital pode fortalecer o sentimento de
pertencimento, identidade e empoderamento politico entre os jovens, caracteristicas marcantes da
geracdo Z. No entanto, Jenkins et al. (2015) também alertam para as limitagdes dessa cultura
participativa. Embora haja um aumento da atividade online, muitas vezes essa participacao
concentra-se em formas simbolicas ou expressivas, que podem nao se traduzir em mudangas
sociais efetivas ou envolvimento politico institucionalizado, um fendmeno muitas vezes criticado
como slacktivism. Além disso, a influéncia das plataformas digitais, por meio de algoritmos que
direcionam o fluxo de informacao, pode criar ambientes de polarizacdo e refor¢o de bolhas

ideoldgicas, dificultando o didlogo democratico e a construcao de consensos.

Assim, o potencial transformador da geracdo Z na esfera politica e social estd intrinsecamente
ligado a capacidade de superar esses desafios, utilizando a cultura participativa digital para
fomentar um engagement mais critico, informado e duradouro (Jenkins et al., 2015). Este olhar
critico ¢ indispensavel para partidos politicos, organizacdes e lideres que desejam dialogar com
esta geragdo disruptiva, exigindo estratégias que transcendam a mera presenca digital e

promovam a participacao cidada real e sustentada (Francis e Hoefel, 2018; Pichler et al., 2021).
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O conceito de ativismo performativo reforga essa critica, e remete a formas de engagement
politico que, embora visiveis e amplamente difundidas, carecem de um compromisso efetivo com
a transformacao estrutural das causas que pretendem defender. Zuckerman (2013), alerta para os
riscos de se reduzir a cidadania a gestos simbolicos nas redes sociais, como partilhas, hashtags ou
gostos, praticas que muitas vezes substituem a a¢do concreta por uma ilusdo de participacao,
fendémeno que se enquadra no slacktivism. Esta forma de ativismo, embora possa contribuir para
a visibilidade de determinadas causas, revela-se fragil quando ndo ¢ acompanhada por

organizagdo, continuidade e impacto no mundo offline.

Complementarmente, Hooks (2006), oferece uma critica incisiva a apropriagdo simbolica de lutas
sociais, sublinhando como os discursos emancipatdrios podem ser cooptados e vazios de
contetdo politico transformador. Para Hooks (2006), este tipo de representagcdo performativa
tende a despolitizar as causas, ao torna-las parte do consumo cultural, em vez de instrumentos de

subversao e justica social.

Na mesma linha de pensamento, Morozov (2011), destaca que o envolvimento online pode gerar
uma falsa sensacdo de participacdo politica, pois gestos simbolicos substituem agdes coletivas
estruturadas e efetivas, enquanto regimes autoritarios se adaptam as mesmas tecnologias para
controlar a dissidéncia. Tufekci (2017), argumenta que, apesar da capacidade das redes sociais de
mobilizar rapidamente grandes grupos, a auséncia de infraestrutura organizacional e resiliéncia

compromete a sustentabilidade e o impacto real dos movimentos digitais.

Por sua vez, Carr (2020), adverte para a superficialidade do consumo de informac¢ao online, que
pode comprometer o pensamento critico e o envolvimento politico duradouro, elementos
essenciais para um ativismo eficaz. Juntas, essas abordagens evidenciam os dilemas do ativismo
na era digital, especialmente entre os jovens da geragdo Z, cuja participagdo ¢ simultaneamente
marcada por um forte desejo de mudanga e pelas armadilhas da visibilidade superficial. Assim, a
compreensdo critica dessas limitacdes torna-se fundamental para desenvolver estratégias de
comunicagao politica que ultrapassem o ativismo performativo, promovendo a¢des mais

organizadas, conscientes e transformadoras tanto no ambiente online quanto no offline.
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Em paralelo, o problema da desinformacao politica acentua-se no meio digital e ¢ um fenomeno
complexo que envolve processos tecnoldgicos, sociais e politicos profundamente interligados.
Sunstein (2017), explora detalhadamente o papel das redes sociais na criagdo das chamadas
“bolhas de filtro” e “camaras de eco”. O autor demonstra que os algoritmos das plataformas
promovem a exposi¢ao seletiva a conteudos que refor¢am crengas pré-existentes dos utilizadores,
limitando o acesso a opinides divergentes e intensificando a polarizacdo politica. Esta dindmica,
segundo Sunstein (2017), prejudica o debate democratico ao reduzir o contato com visdes
contrarias, tornando os individuos mais suscetiveis a aceitacdo de desinformac¢ao que confirma os

Seus vieses.

Complementarmente, Wardle e Derakhshan (2017), oferecem uma tipologia precisa para
compreender as diferentes formas e impactos da desinformacdo. Os autores distinguem trés
categorias, desinformagao, entendida como informagdes falsas criadas intencionalmente para
enganar; ma informagao, que consiste em informagdes incorretas compartilhadas sem intengao
maliciosa; e desinformag¢do manipulativa, que envolve contetidos falsos usados para manipular a
opinido publica com objetivos politicos ou econdmicos especificos. Wardle e Derakhshan (2017),
ressaltam que, devido a complexidade e versatilidade do problema, ¢ necessario desenvolver
abordagens multidisciplinares que vao além da simples remog¢ao de contetidos, integrando

politicas publicas, transparéncia nos algoritmos e educa¢do mediatica.

Aral (2020), aprofunda o entendimento sobre os mecanismos tecnologicos que impulsionam a
disseminagdo da desinformacao nas redes sociais. O autor demonstra, por meio de dados e
experimentos, que os algoritmos das plataformas sdo otimizados para maximizar o engagement,
favorecendo contetidos sensacionalistas, polarizadores e emocionalmente carregados. Essa logica
algoritmica cria um ciclo de retroalimenta¢do que amplifica drasticamente a visibilidade de
informagdes falsas, influenciando diretamente os processos eleitorais e a opinido publica. Aral
(2020), evidencia que esse ambiente prejudica a formagdo de opinido critica, pois promove
narrativas simplificadas e extremas, diligenciando a deliberacgao racional necessdria para a saude

da democracia.
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Benkler et al. (2018) analisam a infraestrutura e a dindmica da desinformagao, identificando que
a circulagdo de noticias falsas ndo ¢ um fendmeno espontaneo, mas frequentemente parte de
estratégias coordenadas que envolvem plataformas digitais, influenciadores digitais e atores
politicos. Os autores, mostram que a desinformagao atua como um instrumento de radicalizagdo
politica, alimentando narrativas conspiratdrias que alienam grupos especificos e corroem a
confianga nas institui¢des democraticas. Essa propaga¢ado esté relacionada a fragmentacao do
ecossistema mediatico, onde os media tradicionais perdem espago para fontes ndo verificadas e
contetidos polarizadores, configurando uma industria de desinformagdo que manipula o debate

publico para fins politicos.

Bradshaw e Howard (2019) ampliam o debate para uma perspetiva global, evidenciando como
regimes autoritarios e atores politicos de diferentes paises utilizam técnicas sofisticadas de
propaganda digital para controlar narrativas, difundir desinformacao e influenciar eleicdes.
Bradshaw e Howard (2019) defendem que tais estratégias envolvem o uso de bots, contas falsas e
campanhas coordenadas que exploram divisdes sociais, amplificam discursos de 6dio e suprimem

vozes dissidentes.

No contexto portugués, a investigacdo sobre a geracao Z ¢ ainda escassa, Silva e Carvalho (2021)
destacam que “Em Portugal ¢ evidente a existéncia de uma lacuna nos estudos sobre a geragdo Z,
onde a literatura sobre os valores e preferéncias dos jovens adultos portugueses € escassa e
desatualizada.” No entanto, embora a investigacdo sobre a gera¢do Z ainda seja incipiente,
estudos recentes apontam que os jovens portugueses tendem a preferir formas de participagao
politica menos tradicionais e mais informais, muitas vezes mediadas por redes sociais, o que

confirma a transi¢do para uma cultura participativa digital (Soares et al., 2022).

A investigacdo de Soares et al. (2022), revela que o engagement juvenil em Portugal é
estruturado em torno de uma cidadania ativa, que vai além das formas institucionais de
participag@o. Os jovens constroem a sua identidade politica através da agdo coletiva, muitas vezes
performativa, em espagos digitais, criando comunidades de pertenga e solidariedade em torno de

causas como o antirracismo, o antifascismo ou a justi¢a climdtica. A integracdo entre agdes
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online e offline emerge como uma caracteristica central, as redes sociais sdo usadas para
mobilizacdo, sensibilizacdo e organizagdo, enquanto os protestos de rua reforcam o impacto

simbolico e emocional da intervengao politica.

Complementarmente, Campos (2023) aprofunda o papel das redes sociais como agentes
catalisadores da participagdo politica dos jovens. Através de entrevistas qualitativas, a autora
demonstra que as redes sociais ndo sdo apenas canais de disseminacdo de mensagens, mas
também espagos de construcao de identidade politica, pertencga geracional e aprendizagem civica,

ainda que reconhe¢cam os limites impostos pela desinformacgao, polarizacdo e cansago digital.

Por fim, Rodrigues (2024) sublinha a importancia das institui¢des de ensino, em especial da
disciplina de Cidadania e Desenvolvimento, no estimulo a uma participagao politica critica e

informada, articulando praticas offline e online.

Assim sendo, a geracdo Z destaca-se como um agente de transformacao social, tecnoldgica e
politica, refletindo uma geragao critica e digital. A sua complexidade exige uma abordagem
analitica rigorosa e contextualizada, sobretudo em Portugal, onde a investigacdo permanece
limitada. Assim, torna-se fundamental aprofundar o estudo desta geragcdo para compreender como
interage com os discursos que a rodeiam, especialmente no dominio politico e publicitario. Nesse
sentido, ¢ precisamente da constatagdo dessa lacuna que emerge a questdo central que guiara a
presente investigacdo, ou seja, torna-se necessario investigar sobre como a comunicagdo politica
nas redes sociais exerce uma influéncia significativa sobre o comportamento eleitoral da geragao

Z em Portugal.

2 METODOLOGIAS DE INVESTIGACAO

2.1 Problematica e Hipoteses

A presente investigagdo desenvolveu uma revisdo tedrica abrangente sobre os conceitos de
marketing, publicidade e design politico, articulados a partir da semiotica peirceana e das

estratégias de sugestdo, seducdo e persuasdo. Analisaram-se, de forma integrada, os fundamentos
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comunicacionais dessas praticas e a forma como se materializam na construg¢do discursiva de
campanhas e mensagens de cariz politico. Em seguida, aprofundou-se o papel da gera¢do Z como
um grupo social marcado pela imersao digital, pela valorizagao de causas sociais e pela adogdo
de formas de participagdo politica menos convencionais. Diversos estudos foram examinados
com o intuito de compreender as preferéncias, os comportamentos e 0s riscos que permeiam a
experiéncia politica desta geracdo, nomeadamente o ativismo performativo, a desinformagao e a
fragmentacao algoritmica do debate publico. Apesar da crescente ateng@o internacional sobre o
tema, constatou-se uma lacuna significativa no contexto portugués: sao ainda escassas as
investigagdes que correlacionem diretamente a comunicagao politica nas redes sociais com 0s

comportamentos eleitorais da geracdo Z em Portugal.

Neste sentido, a metodologia adotada nesta investiga¢ao foi concebida para responder a seguinte
questdo central: Em que medida a comunicag¢ao politica nas redes sociais influencia o voto da
geracio Z em Portugal? A partir da articulagdo entre as categorias semidticas e as praticas
comunicacionais observadas, pretende-se compreender de forma empirica como os jovens
portugueses, pertencentes a esta geragdo, interpretam, interagem e reagem as mensagens politicas
disseminadas nos meios digitais. A abordagem metodoldgica proposta visa ndo apenas colmatar a
referida lacuna do conhecimento, mas também contribuir para o desenvolvimento de estratégias
comunicacionais mais eficazes e socialmente responsaveis no campo politico, ajustadas ao perfil

deste novo eleitorado digital.

De forma a responder a questdo de investigagdo proposta, foram formuladas quatro hipoteses de
trabalho com base em contributos tedricos e empiricos de diversos autores, nomeadamente
Pichler et al. (2021), Mccrindle (2023), Chillakuri e Mahanandia (2018) e Gomes et al. (2023).
Estas hipoteses visam explorar a relacdo entre as caracteristicas comportamentais da geragdo Z e
os efeitos da comunicag¢do politica nas redes sociais sobre as suas inten¢des de voto no contexto

portugués.

Hipétese principal (HP): Considerando que, segundo Pichler et al. (2021), a gerag@o Z tende a

demonstrar um elevado grau de ativismo no meio digital, é possivel supor que a comunicacao
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politica veiculada nas redes sociais constitui um fator com potencial influéncia sobre o

comportamento eleitoral desta geragdo em Portugal.

Hipétese secundaria 1 (HS1): A luz dos dados apresentados pela Statista (2023), que indicam o
TikTok e o Instagram como as plataformas digitais mais utilizadas pela geracao Z, infere-se que
os partidos politicos que privilegiarem estas redes sociais como canais de comunicagdo tenderao

a alcancar maior eficacia junto deste segmento geracional.

Hipoétese secundaria 2 (HS2): Considerando que, de acordo com Mccrindle (2023), a geragdo Z
jé& representava, em 2023, o grupo etario mais numeroso a nivel global e que se estima que venha
a constituir 27% da forca de trabalho mundial em 2025, conclui-se que os partidos politicos

devem direcionar de forma prioritaria as suas estratégias comunicacionais para este publico, dada

a sua crescente relevancia sociopolitica.

Hipoétese secundaria 3 (HS3): Tendo em conta as conclusdes de Chillakuri e Mahanandia
(2018) e de Gomes et al. (2023), que apontam para uma valorizagao acentuada, por parte da
geragdo Z, de fatores como o sucesso profissional precoce e a remuneragdo financeira, infere-se
que os partidos politicos que centrarem a sua comunicagdo em temas como o aumento salarial
poderao captar mais eficazmente a aten¢do desta geragdo, influenciando inclusive as suas

decisdes de voto.

2.2 Desenho Metodologico

2.2.1 Abordagem Metodologica

Dada a natureza aplicada da investigacao e o seu propoésito explicativo, optou-se por uma
abordagem mista (quantitativa e qualitativa), com procedimentos que integram investigacao
basica, intermedidria e avangada — inserindo-se no dominio da investiga¢do em design, para o

design e por meio do design.
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A investigacdo mobiliza multiplos métodos: experimental, pesquisa de campo, pesquisa-a¢ao,
participante, coorte, levantamento, design generativo e um método original denominado

"questionario de avaliacdo semidtica".

2.2.2 Métodos de Recolha de Dados

Pesquisa Experimental: operacionalizada pela delimitacdo do objeto de estudo e pela

identificagdo de varidveis com potencial de influéncia sobre o comportamento eleitoral.

Pesquisa de Campo: concretizada pela imersdo da investigadora na JSD — Juventude Social

Democrata, permitindo observagao direta e contacto com os participantes.

Pesquisa-Acdo e Participante: o envolvimento direto com o grupo investigado e a pertenga da

autora a geragdo Z garantem proximidade analitica e sensibilidade contextual.

Pesquisa de Coorte: organizagdo de um focus group com nove participantes da geragdo Z (quatro
politicamente ativos e cinco com formacao em marketing, publicidade e design), com recurso a

guido estruturado e gravagado integral das sessdes.

2.2.3 Design Generativo com 1A

As plataformas MidJourney e ChatGPT foram utilizadas para gerar materiais visuais que
funcionaram como estimulos no focus group. Os participantes analisaram estes contetidos,
expressando emogdes, interpretagdes e percecdes de autenticidade. Em seguida, foram
convidados a criar, com auxilio das mesmas plataformas, uma nova pega publicitaria que

considerassem mais eficaz para comunicar com a sua geracao.

2.2.4 Estratégias de Analise

Estatistica Descritiva: aplicada as respostas fechadas, permite mapear tendéncias gerais

(percentagens, médias, graficos).
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Andlise de Contetido: usada para respostas abertas e transcri¢des do focus group, visa identificar

categorias tematicas e padrdes discursivos.

Analise Semidtica: interpreta os materiais visuais e verbais a luz dos conceitos de sugestao,

seducdo e persuasdo, conforme Santaella e Noth (2010).

2.2.5 Questionario de Avaliacdo Semidtica

Este instrumento metodologico original foi concebido com base em Santaella e N6th (2010),
aplicado via Google Forms a uma amostra de 223 jovens da geracdo Z residentes em Portugal.
Com perguntas fechadas e abertas, permite a articulagdo entre dados quantitativos e qualitativos.
As respostas foram analisadas por meio de estatistica descritiva, analise de conteudo e andlise

semidtica, recorrendo a folhas de calculo e quadros de categorizacio qualitativa.

2.2.6 Selecao dos Materiais Analisados

Incluem-se:

As publicagdes com mais engagement até 24 de janeiro de 2025, nas paginas de Instagram e

TikTok dos principais partidos politicos portugueses;

Dois cartazes politicos histdricos: Galvao de Melo (1980) e Cavaco Silva (1996), permitindo uma

comparagdo diacronica entre estratégias de comunicagao politica tradicionais e contemporaneas.

2.2.7 Fundamentacio Tedrica da Analise Semidtica

Landowski (2014): distingue regimes de interacdo comunicacional — manipulagdo (persuasao),

ajustamento (sedu¢do) e acidente (sugestao).

Floch (2001): sublinha o papel dos elementos visuais na formagao de identidades e emogdes.

Santaella & No6th (2010): operacionalizam sugestdo, sedugdo e persuasdo como ferramentas de

construcdo de sentido.
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Santaella (2018): defende a integracdo de métodos qualitativos e quantitativos na investigacao

dos discursos sociais.

2.2.8 Triangulacio e Validacao

A triangulacdo metodologica garante robustez interpretativa e validade cientifica, cruzando dados
de natureza distinta para aprofundar a compreensao da rece¢do emocional e ativa da comunicagdo

politica por parte da geragdo Z.

2.2.9 Testagem das Hipodteses

HP, HS1 e HS3: serdo avaliadas a partir do questionario de avaliagdo semiotica, da pesquisa de

campo, da pesquisa-a¢do, da pesquisa participante e do focus group.

HS2: sera testada com base na analise dos programas partidarios dirigidos a juventude,

complementada pela observacao direta e envolvimento institucional da autora.

Enquadramento Tedrico

"

Pergunta de Investigagdo: Em que medida a comunicagdo politica

nas redes sociais influencia o voto da geragao Z em Portugal?

l

Hipotese Principal

Hipétese secundaria 1 Hipoétese secunddria 2 Hipoétese secundéria 3

Recolha de Dados
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Pesquisa-Acao

P isa E i tal Pesquisa de Campo e
esquisa Experimenta q p ¢ Participante

Pesquisa de Coorte

Design Generativo com TA

Estatistica _|_ Analise de _|_ Analise
Descritiva Conteudo Semiotica
Questionario
de Avaliacao
Semiotica

\ )
|

Triangulagdo dos Dados

i

Testagem das Hipoteses

i

Resposta a Pergunta de Investigagdo

Nota. Infografico estrutural das metodologias utilizadas, concebido pela autora, 2025.

3 ANALISE E TRATAMENTO DOS RESULTADOS

Considerando o estudo proposto, a pesquisa propde-se a (1) explorar a capacidade da inteligéncia
artificial em produzir pegas publicitarias para partidos politicos com base nos programas politicos
apresentados por meio do design generativo, (2) realizar um focus group com pessoas do objeto

de estudo, neste caso a geracao Z, tanto pessoas com e sem ligacdo a politica portuguesa, (3)
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aplicar conhecimentos semioticos na analise dos resultados obtidos e identificar possiveis
padrdes e possiveis comportamentos da geragcdo Z no ato de voto, (4) analisar de forma profunda
e comparativa os programas partidarios de forma a compreender o peso e o impacto que a
geracdo Z tem para os partidos politicos (5) criar um novo método denominado de “Questionario
de Avaliacdo Semiotica” que consiste num questionamento direto com pessoas relevantes ao
objeto de pesquisa, sendo feita uma analise quantitativa e qualitativa, com o objetivo de
investigar a participagdo desta geragao na politica portuguesa (6) analisar a forma como a
semidtica estd intrinseca no entendimento e relacionamento da participacdo da geragdo Z na
politica portuguesa, com a comunicag¢ao politica, tendo por base uma avaliagdo semidtica com

base nos trés pontos de vista semioticos, a sugestdo a sedugdo e a persuasao.
3.1 Pecas publicitirias geradas por inteligéncia artificial

As inteligéncias artificiais utilizam mecanismos simbdlicos para interpretar estimulos do
ambiente e transformar esses dados em informagao util. Entre as suas aplicagdes estdo a
categorizagdo e organizacao de dados, a analise de emogdes, a antecipagdo de comportamentos, o
tratamento de linguagem natural e a criacdo de conteudos. No presente estudo, recorreu-se as

ferramentas MidJourney e ChatGPT.

Neste contexto, o0 MidJourney foi utilizado como uma ferramenta interativa para o
desenvolvimento das imagens das pecas publicitarias, através da aplicagdo de técnicas de design
generativo, e 0 ChatGPT para a elaboragdo dos copys e por fim o Photoshop de forma a unir tudo.
Estas técnicas possibilitaram a produg¢do intencional de informagdes e a exploragdo de processos

simbdlicos emergentes da relagdo entre as imagens geradas e os textos que as descrevem.

A criagdo das pegas teve inicio com a formulagdo do seguinte prompt® descritivo para a
plataforma MidJourney (exemplo para o partido Alianga Democratica (AD) sendo que as
informagdes inerentes a este foram alteradas conforme o partido em questdo): Age como se

fosses um designer, e com base no feed deste partido politico portugués (AD - Alianca

3 Prompt é um comando ou uma solicitagdo que é inserido num sistema, programa ou aplicativo para solicitar uma
acdo ou uma interagdo do usudrio para gerar uma resposta do sistema.
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Democratica) e na sua estética e cor principal (cor de laranja) gera uma imagem para um post de

Instagram que seja atrativa para a geragao Z.

O prompt utilizado no ChatGPT para gerar o copy foi: Com base nesta imagem (imagem
previamente gerada no MidJourney), cria um copy em que o objetivo ¢ influenciar o voto da
geracdo Z no partido politico portugués (AD - Alianca Democratica), deve conter a informagao

que as eleicdes se vao realizar no dia 18 de maio e ter uma call to action apelativa ao voto.

Foram entdo geradas trés pegas publicitarias, para os trés partidos com melhores resultados nas

ultimas elei¢cdes, AD, CH e PS, conforme ¢ passivel de visualizar nas Figuras 43, 44 ¢ 45.

VOTAR ERESISTIR A IDEIA DE QUE NADA MUDA. (SRS
E GARANTIR QUE MUDA, E MUDA CONTIGO.

- :
Jovens portugueses. o
contamos convosco!

-

Figura 44: Imagem gerada pela autora em IA para o partido CH.
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Figura 45: Imagem gerada pla autora em IA para o partido PS.

Relativamente a Figura 44, ao pedir ao ChatGPT que formulasse o copy para a imagem, o0 mesmo
respondeu o seguinte: “Nao posso ajudar com a criagdo de conteido que promova o partido
CHEGA, dado que este estd associado a posi¢des que entram em conflito com as politicas de uso
responsavel e com os principios de respeito, inclusdao e ndo-discriminagdo.” Por essa razao,

apenas nesta imagem o copy foi desenvolvido pela autora.
3.2 Resultados do coorte

O presente estudo insere-se no ambito de um coorte que visa explorar, de forma aprofundada, a
influéncia da comunicagao politica nas decisdes de voto da geragdo Z em Portugal. A pertinéncia
desta investigacao ¢ reforcada pelo atual contexto politico nacional, marcado por mudangas
significativas, como a queda do governo e a convocacao de novas elei¢cdes, acontecimentos que
renovam o debate em torno do papel da comunicacdo politica na mobilizagdo e orientagdo do

eleitorado jovem.

A abordagem metodoldgica adotada € de natureza mista (quantitativa e qualitativa), permitindo

uma leitura abrangente e integrada do fenémeno em analise. O universo da pesquisa corresponde
a jovens portugueses pertencentes a geragdo Z, com a amostra a ser composta por 9 participantes.
Destes, 4 demonstram uma forte ligac@o a politica, integrando partidos politicos jovens, enquanto
os restantes 5 tém formagao nas areas de marketing, publicidade e design, oferecendo perspetivas

diferenciadas e complementares sobre o tema em estudo.
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O principal instrumento de recolha de dados ¢ um focus group, guiado por um roteiro estruturado
e registado através de uma aplicagdo de gravagado, assegurando a fidelidade e exatidao dos dados
para posterior analise. Complementarmente, sdo utilizados materiais visuais gerados por
inteligéncia artificial (via plataforma MidJourney e ChatGPT), com o intuito de estimular a
discussdo e provocar reacdes espontaneas nos participantes. Estes materiais servem de base para
explorar emocdes, percegdes e capacidades de identificacdo de contetdos criados por IA.
Adicionalmente, os participantes sdo convidados a colaborar na criacdo de uma nova pega
publicitaria politica, também com recurso a inteligéncia artificial, com base na sua visdo sobre o

que melhor influéncia e capta a atengdo da geracao Z, como ¢ possivel observar na Figura 46.

A analise dos dados recolhidos no focus group evidencia uma gerag¢ao Z politicamente
consciente, critica e seletiva nas suas escolhas eleitorais. Todos os nove participantes afirmaram
ter votado nas elei¢des legislativas de 18 de maio de 2025, o que demonstra uma participacdo
ativa na vida democratica do pais. Apesar disso, a relagdo com os partidos politicos ¢ marcada
por um certo distanciamento ideoldgico. Apenas alguns expressaram uma clara identificagdo com
partidos como a Iniciativa Liberal, a Alianca Democratica, o Livre e o Bloco de Esquerda. No
entanto, € notorio que, essa identificacdo ndo ¢ absoluta, havendo uma tendéncia para considerar
propostas especificas de diferentes partidos mais do que aderir a uma linha ideoldgica fechada.
Isto reflete uma légica de voto pragmatica, onde o critério predominante € a utilidade percebida

das medidas propostas para o contexto pessoal e coletivo dos jovens.

Quando questionados sobre o fator que mais influencia a decisdo de voto, a maioria dos
participantes apontou o aumento de saldrios como principal motivador, seguido de medidas de
crescimento na carreira, politicas direcionadas a juventude, e, num caso, questdes sociais como a
legalizagdo do aborto e da eutanasia. Estes dados revelam uma preocupacao transversal com as
condi¢des de vida e oportunidades no presente, mas também com a garantia de direitos
fundamentais. A dimensdo econdmica destaca-se como prioridade clara, o que pode estar
relacionado com o contexto de precariedade laboral e dificuldades no acesso a habitacdo que

afetam particularmente esta geracao.
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Sobre a queda do governo e a convocacdo de novas elei¢des, os participantes expressaram
predominantemente uma visdo critica, sobre a instabilidade politica, a ineficacia dos partidos em
cooperar € o cansago gerado por sucessivas mudangas sem resultados concretos. Palavras como
“desnecessario”, “joguinhos partidarios” e “instabilidade” foram repetidas com frequéncia,
refletindo frustragdo e desconfianga no sistema politico. Ainda assim, houve quem reconhecesse
que as novas elei¢des reforgam os mecanismos democraticos e deram voz a populagdo. Além
disso surgiram preocupagdes, como a diminui¢do dos partidos de esquerda o que foi considerado
por alguns como uma causa para um desequilibrio democratico, e com a ascensdo de forgas

extremistas, como o Chega, sinalizando uma vigilancia ativa sobre possiveis retrocessos em

valores democraticos e sociais.

A maioria dos participantes revelou ter acompanhado debates politicos, com sete dos nove a
afirmar que assistiram a pelo menos um debate durante o periodo eleitoral. Este dado indica
interesse pelos contetidos formais da campanha, ainda que o consumo de informacao politica va
muito além destes formatos tradicionais. Quando confrontados com opinides politicas
divergentes nas redes sociais, oito disseram ndo intervir nos comentarios, mas que observam com
atencado as discussdes. Apenas um admitiu participar ativamente nos comentarios. Esta atitude
sugere uma postura de cautela perante a polarizagdo digital, mas também um envolvimento

indireto e atento nos discursos que circulam online.

No que diz respeito a influéncia das redes sociais no comportamento de voto, seis participantes
afirmaram que plataformas como o Instagram e o TikTok tém impacto nas suas decisdes,
enquanto trés rejeitaram essa influéncia. Contudo, todos identificaram o contetido dos proprios
partidos politicos como o que mais influencia a sua opinido politica, sendo que seis também
referiram os contetidos partilhados por noticiarios. Isto demonstra uma combinagdo entre fontes
institucionais e mediaticas tradicionais com as plataformas digitais, revelando um padrao de

consumo de informagao politica hibrido.

Além disso, o facto de todos os participantes destacarem o contetido dos partidos como principal

influenciador da sua opinido politica indica que, quando esse conteudo € estrategicamente
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disseminado através de meios ja enraizados nos habitos digitais da geragdo Z, como o Instagram
e o TikTok, a probabilidade de impacto politico aumenta. Assim, a combinagao entre presenca
digital nas plataformas preferidas desta geragdo e a clareza na comunicagao institucional pode ser

decisiva para os partidos que pretendem captar o voto jovem.

Quando convidados a indicar e formular medidas politicas que, a seu ver, poderiam contribuir
significativamente para o aumento do voto entre os jovens da geracdo Z, os participantes
apresentaram propostas concretas e detalhadas. Destacaram-se medidas como a criagdo de um

2 ¢

pacto politico que incluisse agdes em diversas areas: “combate as alteragdes climaticas”, “apoio a

9 ¢ 29 <¢

satide mental”, “habitacdo digna”, “igualdade salarial entre homens e mulheres”, “valorizag¢do do

2 <6

interior do pais”, “prote¢do das vitimas de violéncia doméstica”, “literacia financeira e politica no
ensino”, “justi¢a acessivel”, “crescimento econdémico com inovagdo”, “aumento do salério
minimo” e “politicas migratorias dignas”. Outras sugestdes incluiram “um programa nacional de
habita¢@o jovem com arrendamento acessivel”, “apoios na procura do primeiro emprego”,
“regulacdo do ambiente digital” e a “implementac¢ao de aulas focadas em politica atual e combate
a desinformacdo”. Estas respostas demonstram que os jovens tém consciéncia dos seus desafios

estruturais como também apresentam solugdes praticas e multidimensionais, exigindo decisdes

sérias e eficazes, e rejeitando discursos politicos vazios ou populistas.

Para compreender as prioridades efetivas dos participantes, foram apresentadas 24 medidas
politicas distintas, dirigidas especificamente a juventude, sem ser revelada a sua origem
partidaria, pedindo-se aos participantes que as avaliassem numa escala de 1 (nada importante) a 5
(muito importante). As medidas mais valorizadas (com predominancia de notas 5) incluiram a
“Eliminar IMT Imposto de Selo para compra de habitacdo propria e permanente por jovens até
aos 35 anos” em que todos os 9 participantes atribuiram a avaliacdo de 5, “Promover politicas de
reten¢do e captacao de talento que, no periodo pos-académico, promovam a entrada e
permanéncia de jovens no mercado de trabalho”; “Acesso gratuito a equipamentos e atividades
culturais a todos os jovens entre os 12 e 0s 25 anos” em que 1 participante avaliou com nota 4 e
os restantes § participantes atribuiram a nota 5; “Garantir a universalidade do abono de familia

para criangas e jovens, valorizando os montantes e alargando o nimero de beneficiarios”;
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“Isentar os jovens do pagamento de IMI, IMT e Imposto de Selo na compra da primeira
habitagdo, e “ampliar” o universo de beneficidrios do programa Porta 65 em que 2 participantes
avaliaram com nota 4 e os restantes 7 participantes atribuiram a nota 5; “Promover a satide
mental, nomeadamente o desenvolvimento de competéncias socioemocionais e cognitivas das
criangas e jovens nos estabelecimentos de ensino” em que também 2 participantes avaliaram com
nota 4 e os restantes 7 participantes atribuiram a nota 5. Medidas relacionadas com questdes
econdmicas, habitagdo, impostos e empregabilidade obtiveram, de forma consistente, avaliagdes
elevadas, revelando que estas sdo areas de especial preocupag@o. A maioria das restantes medidas
obteve classificagdes entre 4 e 5, com excec¢do de algumas que geraram mais divergéncia, como o
“Direito de voto aos 16 anos”, a “Equiparacao dos e-sports (desporto eletrénico) a desportos
tradicionais”, “Aprovar beneficios fiscais para jovens casais portugueses que se fixem no interior,
que tenham trés ou mais filhos, ou reabilitem patrimonio devoluto”, “Alterar para 18 anos a idade
minima para contrair casamento”, que receberam avaliacdes mais baixas por parte de varios

participantes.

Por fim, ao serem convidados a indicar qual o partido que, na sua percecdo, apresentou mais
medidas para os jovens, trés participantes apontaram a Iniciativa Liberal, dois referiram a AD, 2
mencionaram o Chega, e um participante referiu o Bloco de Esquerda e um mencionou o Livre.
No entanto, cruzando essas percegdes com a analise dos programas eleitorais (Tabela 2),
verificou-se que o partido com mais medidas concretas dirigidas a juventude foi, na verdade, o
PAN. Esta discrepancia revela uma possivel falha de comunicag¢ao politica ou de visibilidade das

propostas, demonstrando como a perce¢do mediada pode ndo corresponder a oferta efetiva.

Concluindo, os resultados deste focus group revelam uma geracao Z que exige propostas claras,
acOes concretas e politicas alinhadas com os seus valores e urgéncias. Mostram-se disponiveis
para participar na vida politica, atentos a qualidade das propostas, mas também desconfiados de
estratégias vazias de conteudo. A eficacia da comunicagdo politica junto desta geragcao dependera
ndo s6 do canal utilizado, mas da autenticidade, clareza e impacto real das propostas

apresentadas.
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3.3 Estratégias semioticas da publicidade aplicadas aos resultados do coorte

Este capitulo propde uma analise semidtica da perce¢do dos participantes do focus group face as
pecas publicitarias previamente geradas por inteligéncia artificial, através das plataformas
MidJourney e ChatGPT. A abordagem adotada assenta em trés perspetivas fundamentais da
semiodtica aplicada a comunicacao (sugestdo, seducdo e persuasdo). Estas trés dimensdes
analiticas permitem compreender de que forma os componentes presentes nas pecas ativam

diferentes estratégias de construcdo de significado e de interpretagdo por parte do publico.

A perspetiva da sugestdo, serd analisada enquanto mecanismo interpretativo mais subtil, no qual
os signos operam de forma a abrir espago para a inferéncia, a ambiguidade e a interpretagao
individual. A seducdo, por outro lado, serd utilizada para examinar de que modo os elementos
visuais e indiciais das pecas despertam interesse, atragdo ou curiosidade nos participantes, ndo
necessariamente através da razao ou da logica, mas por meio de um apelo ético e sensorial. Por
fim, a persuasdo serd observada como o esforco comunicacional mais explicito, em que os signos
sdo mobilizados com o intuito de influenciar atitudes, decisdes ou comportamentos de forma

mais direta.

A escolha desta triade analitica visa aprofundar ndo s6 o conteudo das mensagens publicitarias
geradas por IA, mas também os modos como estas sdo recebidas, interpretadas e processadas
pelos participantes. Ao integrar estas trés perspetivas, procura-se evidenciar os efeitos
comunicativos das pecas, os seus potenciais de envolvimento, ambivaléncia e persuasao, bem
como refletir criticamente sobre os desafios e possibilidades da cria¢do publicitaria automatizada

no contexto contemporaneo.

Primeiramente foi demonstrada a Figura 43, seguida pela primeira questio, “Que emogdes
sentem ao ver esta peca publicitaria?”, em que se pretendia explorar a dimensao emocional e
sensorial, ou seja, a sugestdo e a sedugdo exercidas pela peca. A maioria dos participantes (cinco)
respondeu que sentiu curiosidade, o que demonstra um efeito inicial de atragdo e interesse
provocado sobretudo pelo impacto visual da imagem, com cores fortes € uma composi¢do que

remete para acdo e movimento. Duas pessoas referiram felicidade, outras duas orgulho, o que
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indica uma identificacdo afetiva com os valores transmitidos, nomeadamente, pertenga e
mobilizacdo democratica. No entanto, também surgiram sentimentos de indiferenca (duas
respostas), nostalgia (uma) e desconfiancga (uma), sugerindo que o apelo emocional da peca ndo ¢
undnime e que ha elementos que geram afastamento, ou até suspeita, em alguns recetores. A
presenga simultanea de emogdes positivas, neutras e negativas revela que a sugestdo da imagem

depende da predisposicao ideologica e da sensibilidade estética de cada sujeito.

A segunda pergunta, “Qual foi o primeiro pensamento que tiveram ao ver esta pega
publicitaria?”, procurava captar as associagdes mentais espontaneas, revelando o funcionamento
da seduc¢do no plano cultural e indicial. As respostas variaram entre “manifestagdo e luta”,
“parecia antigo”, “motivacdo”, “as elei¢des”, “comicio politico”, “partido politico em
campanha”, entre outras. A maioria reconheceu imediatamente o carater politico da imagem e
associou-a a momentos de agdo coletiva, participagdo civica e mudanga. Isto indica que a pega
ativa um conjunto de signos fortemente conotados, bandeiras ao alto, multiddo, cores vibrantes,
que remetem para protesto, resisténcia ou celebragao politica. Um participante referiu que a
imagem transmite energia, pertenca e apelo a a¢do, mas também levantou duividas sobre a
autenticidade da promessa de mudanga, sugerindo que o discurso visual pode ser inspirador, mas
também gerar ceticismo. Uma resposta como “ndo acredito em nada disso” mostra que a seducdo

indicial € potente, mas ndo infalivel, aciona memorias, imagens e ideologias, mas ndo garante

adesdo.

Relativamente a terceira pergunta, “A que partido relacionam esta peca publicitaria?”, todos os
nove participantes responderam que relacionavam a Aliangca Democrética. Este dado confirma a
eficdcia persuasiva da pega, enquanto mensagem politica com uma identidade clara e inequivoca.
A cor laranja, o log6tipo presente no canto superior, a linguagem mobilizadora e o
enquadramento visual permitiram a todos reconhecer o emissor sem hesitacdo. A peg¢a cumpre
aqui a sua funcdo persuasiva de estabelecer uma ligacdo direta entre o discurso visual e o sujeito

politico que o emite, através de um c6digo ja conhecido e partilhado.

Quando questionados sobre que elementos mais se destacavam na imagem, os participantes

referiram a data “18/05”, as bandeiras, as cores, 0 copy e o logdtipo. Vdarios destacaram a forga
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visual da data colocada no centro, a forma como as bandeiras criam dinamismo e a paleta
cromatica que remete para o universo da AD. Outros chamaram a atenc¢do para a mensagem
textual e o tom do copy. No entanto, um dos participantes apontou imediatamente que para ele
eram os detalhes que ndo estavam bem, referindo-se aos telemoveis e as bandeiras, sugerindo que
hé elementos na imagem que o fazem desconfiar da sua origem. Isto ¢ particularmente relevante
do ponto de vista semiotico, porque mostra que, apesar da eficicia na constru¢ao de um discurso
visual coerente, ha sinais de ruido, pequenos desvios na verosimilhanga que interferem na adesao

plena a mensagem.

Finalmente, quando questionados se achavam que a peca tinha sido feita com inteligéncia
artificial, cinco participantes (55,6%) disseram que sim, enquanto quatro (44,4%) disseram que
ndo. Este dado revela uma percecdo dividida, embora a IA jé seja capaz de gerar imagens com
elevado grau de realismo e coesao estética, ainda existem indicios subtis que despertam
desconfianga ou estranheza. O reconhecimento de uma mediacao artificial afeta o nivel de
persuasao racional da pega, especialmente quando o publico valoriza autenticidade e verdade nos
discursos politicos. A introducao de IA no processo de criagdo pode, por um lado, aumentar o
controlo visual e a forga simbdlica, mas por outro, colocar em causa a credibilidade do emissor,

caso seja percebida como uma ferramenta de manipulagao.

A Figura 44, apresenta um jovem homem posicionado centralmente, com uma expressao serena e
um fundo composto por azulejos azuis, um elemento cultural portugués, numa composicao visual
aparentemente cuidada. As reagdes do grupo oferecem um panorama complexo e profundamente
revelador sobre os limites e tensdes das estratégias visuais contemporaneas na comunicagao

politica.

No que diz respeito a primeira pergunta, “Que emocdes sentem ao ver esta pega publicitaria?”’, a
analise recai sobre o plano da sedugdo, isto €, a capacidade da imagem de provocar uma resposta
sensorial imediata ¢ estabelecer um vinculo reativo com o recetor. A distribuicao das sensacgoes
foi reveladora: trés participantes disseram tristeza, quatro desconfianga, dois orgulho, dois
indiferenca e uma pessoa também expressou repulsa, ¢ importante sublinhar que os participantes

puderam indicar mais do que uma emocao. Neste caso, ¢ clara a predominancia de sentidos
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negativos ou ambivalentes. A imagem, causa desconforto e suspeita, isto pode ser atribuido a
expressdo algo vazia do jovem retratado, a composigao artificial ou até mesmo a associagdo do
partido referido na imagem. O orgulho, presente em duas respostas, pode ser atribuido a
apropriacao dos azulejos, simbolo da tradi¢do e identidade nacional sugerindo que, para alguns, a
peca ativa uma leitura nacionalista, ou de pertenga, ou mais uma vez a associagdo do partido
referido. No entanto, este afeto positivo ndo chega para contrariar a tendéncia dominante, esta

imagem repele uma parte significativa dos recetores.

Relativamente a segunda pergunta, “Qual foi o primeiro pensamento que tiveram ao ver esta peca
publicitaria?”, permite aceder ao plano da persuasdo, ou seja, aos significados culturais e
simbdlicos ativados de forma automatica. As respostas foram diversas e polarizadas, “falsidade”,
“publicidade de marca”, “confianca”, “nojo”, “campanha que remete aos jovens”, “manipulagdo
emocional”, “por amor de Deus” e “pouco destaque no copy”. Aqui, vemos um conflito claro
entre a intencdo da peca e a percecdo real dos participantes. A expressdo do jovem e a sua
aparéncia “idealizada”, como foi dito por um participante que o descreveu como uma figura de
“beleza e desejo” criam um efeito de afastamento mais do que de identificagdo. Assim sendo, a
reacdo maioritaria foi de ceticismo ou mesmo rejeicao, como se a tentativa de humanizagao fosse
lida como dissimulag@o. A resposta “manipulacdo emocional” € especialmente relevante nesse

sentido, traduz 0 momento em que a persuasdo simbolica se revela ineficaz, precisamente porque

¢ excessivamente explicita ou esteticamente artificial.

A terceira pergunta, “A que partido relacionas esta pega publicitaria?”, situa-se no campo da
persuasao, ja que avalia a eficdcia comunicativa da imagem em associar-se, de forma clara, a uma
entidade politica concreta. Apesar da presencga visivel do logotipo do Chega, uma das nove
pessoas associou a pega a Iniciativa Liberal (IL), enquanto as restantes oito indicaram
corretamente o CH. A associacdo errada, ainda que minoritaria, revela que o design e a
composi¢do ndo foram suficientemente assertivos ou codificados de forma inequivoca. Mesmo
entre quem identificou o Chega, ndo se notou entusiasmo ou conexao ideologica, o
reconhecimento da marca politica ndo implica aceitacdo da mensagem, o que limita o efeito

persuasivo.
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Quando questionados sobre que elementos mais se destacavam na pega publicitaria, os azulejos, o
jovem, a cor azul e o log6tipo foram os mais referidos. Muitos participantes destacaram os
azulejos como representacdo da cultura portuguesa, o que revela a tentativa deliberada da pega
em ancorar-se em signos de identidade nacional, uma tatica simbdlica alinhada com o discurso do
Chega. Outros participantes focaram-se na figura do jovem, que foi descrito como “sereno”, mas
também como um corpo idealizado, pouco realista, quase artificial. Um participante disse
diretamente que “a pessoa ndo parece real”, apontando para a falha no verosimil que muitas
imagens geradas por [A ainda apresentam. A presenca do log6tipo e da cor azul também foram
notadas, mas ndo como elementos dominantes na narrativa visual. Est4 entdo presente, uma

tentativa de seduzir e persuadir pelo visual e simbolizar uma interpretacdo de identidade nacional.

Na tltima pergunta, “Acham que foi utilizada inteligéncia artificial nesta pega publicitaria?”, sete
participantes (77,7%) disseram que sim, e dois (22,2%) disseram que ndo, assim a percecao da
presenca de IA tornou-se um fator critico na rececdo da peca. A artificialidade sentida,
especialmente na figura humana, levou a maioria a reconhecer que a imagem nao foi produzida
por meios tradicionais. Essa percecdo afeta diretamente o campo da persuasdo, pois compromete

a autenticidade e a credibilidade da mensagem.

A Figura 45 apresenta uma jovem mulher de 6culos escuros em destaque, sobre um fundo
vermelho intenso, com uma sobreposi¢ao urbana que inclui prédios e uma estética grafica
moderna. A andlise semiotica das respostas obtidas permite perceber como esta pega opera no
plano icénico, indicial e simbdlico, através dos mecanismos da sugestdo, da seducdo e da

persuasao.

Na primeira pergunta, “Que emogdes sentem ao ver esta peca publicitaria?”, procurou-se aceder
ao impacto emocional direto da imagem, ou seja, a sua capacidade de sugerir. Neste caso, o efeito
foi ambiguo sendo que quatro participantes responderam desconfianga, dois indiferenca, um
curiosidade, um confianca e nostalgia e outro apenas nostalgia. A predominancia de emogdes
negativas ou neutras revela que a pe¢a ndo estabelece um lago imediato de empatia ou atracao
com a maioria dos recetores. O vermelho, muito intenso, combinado com a presenca enigmatica

da figura feminina, pode gerar ruido ou resisténcia na leitura, especialmente quando o rosto
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parece pouco expressivo ou artificial, algo que certos elementos da A por vezes ndo conseguem
disfarcar. A nostalgia, que surgiu por duas vezes, pode estar relacionada com o uso da cor
vermelha, evocando memdrias associadas a movimentos politicos passados (como o comunismo),
mas também pode remeter para uma estética retro, ou uma tentativa de recuperar um ideal de
intervengdo. A curiosidade e a confianca surgem como exce¢des que confirmam que o apelo

sentimental da imagem ndo ¢ amplamente eficaz, o que diminui o seu poder sugestivo imediato.

A segunda pergunta, “Qual foi o primeiro pensamento que tiveram ao ver esta pega
publicitaria?”, permite compreender como a sugestao opera através da ativacao de referentes
iconicos. Uma resposta particularmente rica observou que se trata de uma campanha orientada
para um publico jovem e urbano, com uma estética moderna e uma mensagem de confianga,
atitude e a¢do social, enquanto funde identidade pessoal com contexto coletivo. Esta leitura
revela que, para alguns, a imagem ativa um campo semantico que cruza empoderamento
individual e transformacao social, uma inten¢do discursiva clara da pega. No entanto, outras

99 C6s

respostas revelaram leituras menos positivas ou mais desconcertadas, “comunismo”, “irreal”,
“estranheza”, “ndo remete a politica”, “ndo foi bem conseguido”. Estas respostas mostram que a
sugestdo falha em gerar consensos. A sobreposicao de imagens (mulher e cidade) sugere uma
tentativa de fusdo entre o sujeito e o meio, mas nem todos os recetores conseguem articular este
codigo visual com o campo politico. A auséncia de elementos politicos reconheciveis a primeira
vista refor¢a essa desconexdo. O signo “mulher jovem com 6culos escuros”, por si s6, ndo aciona

diretamente o universo da politica institucional, dai a estranheza e o comentario sobre a imagem

ndo remeter a elei¢des ou partidos.

Relativamente a terceira pergunta, “A que partido relacionas esta peca publicitaria?”, apesar da
presenca clara do logétipo do PS, uma pessoa referiu o BE, outra a CDU e apenas sete
identificaram o PS. Esta oscilagdo demonstra que a persuasdo da peca, entendida como a sua
capacidade de transmitir com eficacia a sua origem partidaria, ¢ menos forte do que seria
desejavel. A cor vermelha, ao invés de ser exclusivamente interpretada como simbolo do PS,
reativa universos ideoldgicos diversos no imagindrio politico portugués, especialmente de

esquerda. Isso explica a associagdo a CDU e ao BE por parte de alguns participantes, que
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reconhecem a cor, mas a associam a outras formagoes com forte tradi¢ao no uso do vermelho
como simbolo de luta, intervengao ou igualdade. Mesmo entre quem identificou corretamente o
PS, a imagem ndo foi imediatamente autoexplicativa, o que aponta para uma falha relativa no seu

poder persuasivo como peca de comunicacgao eleitoral.

Quando questionados sobre que elementos mais se destacavam na pega publicitaria, a atengdo
visual dos recetores concentrou-se na figura da mulher e na cor vermelha. Estes dois elementos
dominam a superficie visual e sdo os principais condutores da leitura da imagem. Outros
destacaram os oculos, o slogan, o logotipo e os prédios em fundo. A sobreposi¢do de elementos e
o tom cromadtico intenso foram reconhecidos como aspetos marcantes, mas também, para alguns,
como pontos de ruido. A centralidade do rosto feminino sugere uma tentativa de ancorar a
mensagem na subjetividade e identidade individual, uma estratégia tipica de campanhas
contemporaneas que procuram humanizar ou personalizar o discurso politico. No entanto, a
distancia emocional e a artificialidade da imagem podem estar a neutralizar o impacto que essa

presenca humana deveria gerar.

Por fim, relativamente a quinta pergunta, “Acham que foi utilizada inteligéncia artificial nesta
peca publicitaria?”, seis pessoas (66,7%) disseram que sim e trés (33,3%) que ndo. Esta perce¢do
maioritaria da origem artificial da imagem mostra que a sua constru¢@o visual contém sinais ou
falhas que comprometem a sua ilusdo de tentativa de reprodutibilidade factual do real. A suspeita
de IA ¢ em si um elemento semidtico importante, sinaliza uma leitura critica por parte do ptblico
e introduz uma clivagem entre o contetido da mensagem e os meios utilizados para a produzir.
Quando os recetores percebem que uma imagem politica ¢ gerada artificialmente, podem
interpreta-la como falta de autenticidade, encenacdo ou até de manipulagdo, o que enfraquece o

poder persuasivo da pega e levanta questdes estéticas, €ticas e 1ogicas.

A andlise semidtica das pecas publicitarias geradas por inteligéncia artificial, com base nas
reacdes dos participantes do focus group, revela a complexidade da comunicagao politica

contemporanea mediada por IA. Através das perspetivas da sugestdo, seducao e persuasdo, foi
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possivel observar como os signos visuais ativam respostas emocionais, sensoriais e interpretacdes

simbolicas ou julgamentos ideoldgicos diversos.

A sugestdo mostrou-se potente, ativando emocdes culturais e politicas, mas também gerando
ambiguidade e até rejeicdo quando os cddigos visuais eram pouco claros ou excessivamente
idealizados. A seducao revelou-se eficaz sobretudo quando a imagem possuia impacto visual
forte, embora nem sempre gerasse empatia ou identificagdo, especialmente quando a
artificialidade era percebida. J& a persuasdo foi mais eficaz quando os elementos visuais e
simbdlicos, como cores, logotipos e linguagem, eram facilmente associdveis a um partido,
embora a perce¢do de artificialidade tenha, por vezes, comprometido a credibilidade da

mensagem.

Concluindo, as pecas demonstram que a IA pode criar visuais apelativos e simboélicos, mas a
eficacia comunicativa depende da leitura critica do publico. A desconfianga face a artificialidade,
especialmente em discursos politicos, refor¢a a importancia da autenticidade como valor central

na persuasao contemporanea.

3.3.1 Peca publicitaria do coorte gerada por inteligéncia artificial

Durante o focus group, foram ainda colocadas questdes com o objetivo de gerar uma peca
publicitaria politica direcionada a geragao Z, através da plataforma MidJourney. A primeira
questao colocada foi, “Quais destas medidas acham que teria uma maior influéncia no voto da
geracdo 7?77, entre 24 medidas apresentadas, sem que os participantes soubessem a que partido
pertenciam, as duas que se destacaram com o maior numero de votos, escolhidas por sete dos
nove participantes, foram “Combater a precariedade (erradicar estagios ndo remunerados e
regular o recurso abusivo ao trabalho temporario)” e “Promover a saude mental, nomeadamente o
desenvolvimento de competéncias socioemocionais e cognitivas das criangas e jovens nos
estabelecimentos de ensino”. Ambas as medidas pertencem ao partido LIVRE, este dado ¢
particularmente relevante pois demonstra que as propostas foram escolhidas com base no seu
contetido e impacto percebido, e ndo por filiagdo partidaria. A amostra revelou, assim, uma clara

sensibilidade para temas estruturantes da sua realidade pessoal e social, evidenciando uma
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preocupacdo com a estabilidade laboral e o bem-estar psicoldgico, o que sugere que estes devem

ser os pilares centrais da mensagem politica dirigida a este grupo.

Na segunda questdo, procurou-se perceber quais elementos principais que deveriam estar
presentes numa pega publicitaria politica com o objetivo de influenciar o voto da geragdo Z. As
respostas evidenciaram a valoriza¢ao da verdade e autenticidade, com forte énfase na importancia
de dados fiaveis e de um copy transparente que surge como elemento central, devendo ser direto,
visualmente apelativo, auténtico e motivador, indo além da promessa e oferecendo uma
perspetiva concreta de mudanga. Os participantes destacaram ainda a necessidade de mensagens
que comuniquem diretamente com os jovens, utilizando um design moderno e adaptado aos
formatos digitais, sendo que o formato de sfories do Instagram foi bastante mencionado. Os
participantes fizeram ainda referéncia a que os temas abordados devem ter ligacao direta com o
quotidiano da geracdo Z, nomeadamente os saldrios, a habitagdo, precariedade, saide mental e o
ambiente. Elementos como o slogan, as imagens, a presen¢a de jovens, a mensagem clara e
concreta do partido, e uma identidade visual que associe diretamente o conteudo ao partido
politico foram também apontados como fundamentais. Alguns participantes sugeriram ainda a
presenga de uma pessoa da geracdo Z a comunicar a proposta, reforcando a necessidade de

representatividade e proximidade geracional.

Na terceira questao, abordou-se a importancia de a figura do candidato do partido estar presente
na pega publicitaria. A maioria dos participantes (6 em 9, representando 66,7%) considerou que a
presenca do candidato ndo € essencial, enquanto apenas 3 defenderam o contrério. Este dado
reforca a percecdo de que a geracdo Z valoriza mais as ideias, a linguagem e a autenticidade da

mensagem do que a presenca da figura politica.

A quarta pergunta incidiu sobre a estética visual da peca. Quatro participantes (44,4%) optaram
por uma estética moderna, caracterizada por design inovador, formas geométricas e cores
vibrantes, e elementos graficos contemporaneos. Dois (22,2%) preferiram uma estética vibrante,
com cores fortes e elementos visuais dindmicos que transmitam energia e alegria. As restantes

preferéncias dividiram-se entre uma estética natural, urbana e classica. Este resultado sugere que
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uma estética moderna deve ser privilegiada, embora seja possivel incorporar elementos vibrantes

para reforcar dinamismo e energia.

Por fim, na quinta questdo sobre o meio onde a pega teria mais influéncia, seis participantes
(66,7%) escolheram o Instagram e trés (33,3%) o TikTok. Estes dados reforcam a importancia de
adaptar a campanha para as redes sociais visuais e dindmicas, onde o contetido deve ser conciso,

visualmente forte e facilmente partilhavel.

Com base nas respostas dos participantes do focus group, foi elaborado um prompt especifico
para a plataforma MidJourney com o objetivo exclusivo de gerar a imagem de uma peca
publicitaria politica dirigida a geracdo Z. Como ambas as medidas que obtiveram maior numero
de votos, pertencem ao partido LIVRE, optou-se por fazer referéncia direta a este partido na peca,
através da utilizagdo da sua cor principal, o verde, bem como a inclusdo do respetivo logotipo. O
prompt criado para a geragdao da imagem foi o seguinte: "Modern political campaign poster
aimed at generation Z, promoting youth-focused policies in mental health support in schools and
ending unpaid internships. Design should be innovative and digital-friendly, featuring geometric
shapes, vibrant colors (green is the main color of the political party), Include diverse, real-
looking young people (not overly polished models), engaging naturally with each other or in
everyday urban or school settings. fit seamlessly into an Instagram story, Avoid clichés and
traditional political imagery - focus on authenticity and relevance to young people’s daily
struggles. --v 6 --ar 9:16 --style raw™. A opgao pela tag --v 6 corresponde a utilizagdo da versdo
mais atual do modelo MidJourney, garantindo maior qualidade e precisdo visual. O parametro --

ar 9:16 foi utilizado para ajustar a imagem ao formato vertical, ideal para Instagram stories,

4 Tradugdo: Cartaz moderno de campanha politica dirigido a geragdo Z, promovendo politicas focadas na juventude,
como o apoio a saide mental nas escolas e o fim dos estadgios ndo remunerados. O design deve ser inovador e
adaptado ao meio digital, com formas geométricas e cores vibrantes (o verde € a cor principal do partido politico).
Deve incluir jovens diversos com aparéncia realista (sem parecerem modelos demasiado produzidos), a interagirem
de forma natural entre si ou em contextos urbanos ou escolares do dia a dia. A imagem deve encaixar perfeitamente
numa histéria do Instagram. Evitar clichés e imagética politica tradicional — o foco deve estar na autenticidade e na
relevancia para os desafios quotidianos dos jovens.
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enquanto a tag --style raw permite remover filtros predefinidos da plataforma, conferindo maior

controlo criativo sobre o resultado final da imagem.

Foi também desenvolvido um prompt para a plataforma ChatGPT com o objetivo de gerar um
copy curto, direto e impactante para acompanhar a imagem previamente criada na plataforma
MidJourney, tendo em conta as preferéncias dos participantes do focus group anteriormente
analisadas. O prompt utilizado foi o seguinte, “Escreve um copy curto, direto e impactante para
uma peca publicitaria politica direcionada a geragdo Z. A peca serd usada nas redes sociais, em
stories do Instagram, e deve promover duas medidas concretas que se destacaram num focus
group com jovens: erradicar os estdgios ndo remunerados e regular o recurso abusivo ao trabalho
temporario e desenvolver competéncias socioemocionais € cognitivas das criangas e jovens nos
estabelecimentos de ensino, promovendo a saude mental desde cedo. O tom deve ser auténtico,
motivador, visualmente apelativo e transparente. Usa uma linguagem jovem e proxima (sem ser
condescendente), centrada na verdade e no impacto real na vida dos jovens. Evita clichés
politicos e aposta numa abordagem emocionalmente relevante, realista e inspiradora. Inclui uma
chamada a acdo, que incentive a participagao politica.” Como resultado, foi gerado o seguinte
copy: “Nao somos mao de obra barata. Nem robots sem satide mental. Queremos respeito,

queremos futuro. Vota por ti, Vota Livre.”

A combinagdo da imagem gerada na plataforma MidJourney com o copy desenvolvido através do
ChatGPT resultou na criagdo da peca publicitaria final (Figura 46). Esta fusdo entre componente
visual e textual, orientada pelas preferéncias expressas pelos participantes do focus group,
culmina numa mensagem forte, auténtica e visualmente apelativa, pensada especificamente para

impactar a geragao Z nas redes sociais.
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Figura 46: Pega publicitaria do Coorte gerada pela autora em IA.

Posteriormente a producdo da imagem enquanto peca de comunicacao politica dirigida a geragado
Z, torna-se pertinente proceder a uma analise semiotica da mesma, de modo a compreender em
profundidade os mecanismos de significagdo que sustentam o seu potencial sugestivo, sedutor e
persuasivo. Esta abordagem permite assim descodificar os elementos visuais e textuais que
compdem a peca publicitiria. Assim, a analise que se segue propde-se a examinar a imagem a luz
da teoria semiotica peirceana, atendendo as categorias da primeiridade, secundidade e

terceiridade, bem como aos diferentes tipos de signos que estruturam o seu discurso.

O enunciador da mensagem ¢ o partido LIVRE, cuja assinatura aparece tanto no canto superior
direito através do logotipo do partido, como no canto inferior esquerdo da imagem, acompanhada
da frase “Vota por ti, vota LIVRE”, que resume o apelo principal da campanha. A imagem apela
diretamente ao ato de votar como forma de resisténcia e transformagao social, sugerindo que a
mudanga politica esta ao alcance dos jovens se estes se mobilizarem. Neste sentido, insere-se
naquilo que Santaella e Noth (2010) classificam como publicidade de prestigio, pois promove
uma causa, o voto consciente e a luta por melhores condi¢des de vida para a juventude, mais do

que um produto de consumo imediato.
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Do ponto de vista peirceano, pode-se identificar as trés categorias fenomenologicas,
primeiridade, secundidade e terceiridade, que organizam os diferentes niveis de significa¢do da
imagem. A primeiridade manifesta-se na escolha estética do cartaz: as cores vibrantes e
contrastantes (como o verde-lima, o magenta e o azul-turquesa) produzem um forte impacto

visual e emotivo, despertando imediatamente a aten¢do do publico-alvo.

A secundidade, por sua vez, emerge na relagdo emocional e existencial que a imagem propde ao
recetor. As figuras humanas representadas sdo jovens, diversos entre si em termos de género,
aparéncia e estilo, o que reforca a ideia de representatividade e inclusdo. Esta pluralidade visual
permite que diferentes segmentos da juventude se identifiquem com os sujeitos enunciados. As
frases curtas e assertivas, “Nao somos mao de obra barata. Nem robots sem saide mental.”,
funcionam como apelos diretos a indignagdo e a mobilizagdo, gerando envolvimento reacional. E
através desta interpelacdo reativa que o cartaz procura criar um vinculo com o recetor,

despertando o sentido de urgéncia e o desejo de mudanga.

A terceiridade manifesta-se na dimensao mais reflexiva e simbolica do discurso. Frases como
“Queremos respeito, queremos futuro.” apelam a consciéncia critica e a responsabilidade
individual e coletiva. O voto ¢ aqui representado como um ato de resisténcia, de empoderamento
e de afirmacdo identitaria. Trata-se de uma convocatdria a agao politica e a participagado civica,

construida através de um discurso persuasivo e ideologicamente posicionado.

No plano da classificagdo dos signos segundo Peirce (2005), a imagem combina icones, indices e
simbolos. Os jovens representados funcionam como icones, na medida em que h4 uma
semelhanca direta e iconica com o publico visado. As expressdes faciais determinadas, os olhares
e os gestos comedidos sdo indices da condi¢ao real de muitos jovens, precariedade laboral,
problemas de satide mental e sensag¢do de inseguranga quanto ao futuro. J& os simbolos surgem na
linguagem verbal e nos elementos graficos: o nome do partido “LIVRE” e o logdtipo com a flor
vermelha estilizada no canto superior direito remetem para significados culturais e historicos

mais profundos.
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Concluindo, a imagem articula de forma eficaz diferentes operagdes semioticas para construir um
discurso politico mobilizador. Recorre a estética contemporanea das redes sociais para captar a
aten¢do, interpela emocionalmente o jovem recetor com mensagens de identificagdo e propde
uma leitura ideologica clara do ato de votar como forma de resisténcia e transformagao. E um
exemplo expressivo de como a comunicacao politica se adapta aos codigos culturais das novas

geracdes para ativar a participacdo cidada no espago democratico.
3.4 Analise comparativa dos programas partidarios

A presente andlise comparativa tem como objetivo examinar criticamente os programas
partidarios dos principais partidos politicos portugueses, no quadro das elei¢des legislativas. Esta
investigacdo procura identificar semelhangas e diferengas ideoldgicas, programaticas e
discursivas entre as diversas forgas politicas. Através desta comparagao, pretende-se
compreender de que forma os partidos estruturam as suas propostas e prioridades relativas a

geragdo Z.
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Tabela 2: Medidas propostas para os jovens nos programas partidarios.

IRS Jovem até 15%
para jovens até 35
anos

Alargar o “IRS Jovem” a
todos os jovens,
independentemente do
nivel de escolaridade
atingido, por uma questiao
de justiga e coeréncia
interna a medida

Revoga

alargamento do
periodo experimental
para jovens a procura
do primeiro emprego.
introduzido em 2019

Redugio do periodo
experimental e
revogagio do regime
dos contratos de
trabalho de muito
curta duragdo, bem
como as normas que
discriminam os jovens
a procura do primeiro
emprego

Isentar os jovens do
pagamento de IMI,
IMT e Imposto de
Selo na compra da
primeira habitagao. e
“ampliar” o universo
de beneficiarios do
programa Porta 65

IRS: alargar a isengio
sobre rendimentos a
trabalhadores-
estudantes
independentes

Garantir a
gratuitidade do passe
a todos os jovens até
aos 25 anos

Transformar o 12° ano
num ano zero de
entrada na
universidade e
politécnicos

Eliminar IMT
Imposto de Selo para
compra de habitagio

propria e permanente
por jovens até aos 35

anos

Promover politicas de
retengéo ¢ captagio de

talento que. no periodo
PO
promovam a entrada e

cadémico.

permanéncia de jovens no
mercado de trabalho

Gratuitidade dos
transportes ptiblicos
para jovens até aos 25
anos

Criagio de uma rede
de espagos piblicos
para jovens criadores

Isentar os jovens até
35 anos de IRS,
limitado a um total de
€100 mil de
rendimentos desde o

208

inicio da sua carreira

Equiparagio dos e-
sports (desporto
eletronico) a
desportos tradici

Criar um regime
especial de isencio
contributiva aplicavel
a0s jovens
trabalhadores-
estudantes com
rendimentos anuais de
trabalho nao
superiores a 14
remuneragoes
minimas mensais
garantidas

Combater a
precariedade
(erradicar estagios
nio remunerados e
regular o recurso
abusivo ao trabalho
temporirio)

Garantia publica para
viabilizar
financiamento
bancario

Aumentar a abrangéncia
do Porta 65. alterando os
limites para a sua
aplicagio

Criagio de um plano
nacional para o
alargamento da rede

de residénc
estudantis

Acesso gratuito a
equipamentos e
atividades culturai
todos ¢

a

jovens entre
0s 12 ¢ 0s 25 anos

Dar a entidade
empregadora uma
dispensa parcial ou
isengdo das
contribuigdes a
seguranga social na
contratagao de jovens
qualificados ou &
procura do primeiro
emprego

Maior flexibilidade da
admi;
Ensino Superior,
dando autonomia as
universidades e
politécnicos para
selecionar estudantes

0 de alunos ao

Alargar o regime do
IRS Jovem com vista
a durar mais 2 anos e
garanta uma redugao
de imposto de 15% no
peniiltimo (6.°) ano e
de 5% no ultimo (7.%)
ano

Fomentar a
participagio politicz
de grupos
habitualmente

obrigatoria
nomeadamente de
jovens nos proce
decisorios que os
afetam

Reformulagdo do
programa Porta 65

“por forma a chegar a
mai

jovens sem acesso
a0 mercado de
rendamento”

O maior investimento de
sempre em alojamento
estudantil, procurando
atingir em 2028 as 30 mil
camas em oferta publica
de aloj;

Revis
regulamento de bols
com nova formula de
calculo e defir

o do

30 de

um calenda

Assegurar que a um
posto de trabalho
permanente
corresponda um
contrato de trabalho
efectivo, evitando o
uso abusivo da
externalizagao de

paraa tr
das bolsas

servigos, estigios ¢
bolsas de investigagio

cientifica

Aprovar benefic
fiscais para jovens
casais portugueses que
fixem no interior,

que tenham trés ou
mais filhos. ou
reabilitem patrimoénio
devoluto

Aumentar oferta de
alojamento a pregos
acessiveis para
estudante

universitarios, atrav
de licenciamentos
mais rapidos e criar
logicas de PPP

Direito de voto aos 16
anos

Criar um Programa
Nacional que permita
a jovens vivenciar uma
semana numa drea
geografica diferente.
promovendo a coesdo
territorial

Criar um Sistema
Nacional de
Orientagio

Criagio da Garantia
Superior, um mecanismo

que digoes de

C; 1 oda

Vocacional,
articuland

I é do Ensino

divida estudantil

Garantir a
universalidade do
abono de familia para

criangas ¢ jovens,

valorizando os

Alterar para 18 anos a
idade minima para

contrair casamento

Alterar regras de
s bolsas para
incluirem mais

acesso a

estudantes com

Reforgar os incentivos
para conve!
estagios em contratos

sdo de

Promover a satude
mental,
nomeadamente o
desenvolvimento de
competéncias
socioemocionais e

que integrem empresas
agricolas ja
existentes”, para
promover renovagio
geracional.

de jovens quadros em
PME exportadoras, em
particular jovens quadros
com experiéncia em
Erasmus ou
INOVContacto

estudantes
provenientes de
agregados familiares
de rendimento anual
inferior aos fixados no
limite do 6° escalido de
IRS

progressiva do
financiamento por
turmas das escolas

valor das bolsas

atribuidas através dos

“estagios
profissionais” do
IEFP para jovens
altamente qualificados

individuais” dos jovens | Superior para estudantes montantes e dificuldades sem termo cognitivas das
com “necessidades de | carenciados alargando o niimero econoémicas criangas e jovens nos
qualificagiao do pais’ de beneficiarios estabelecimentos de
ensino
Atribuir o

. - Apostar em programas complemento de Aumentar
Agricultura: priorizar . N P h .
“ . que apoiem a colocagiao residéncia a todos os L significativamente o

projetos de jovens Atualizagiao

Flexibilizar o acesso a
creches para filhos de
profissionais liberais ¢
trabalhadores
independentes

Aprovar um regime de
concessio de crédito
bonificado &
habitagdio para jovens
dos 18 aos 35 anos

Rever o Programa
Porta 65 com vista a
aumentar os valores
de renda maxima

Nota. Concebida pela autora, 2025.
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As medidas apresentadas pela Alianca Democratica (AD) relativamente a juventude portuguesa
revelam um enquadramento ideoldgico assente em premissas de desenvolvimento econémico,
fixagdo de talento nacional e reprodugdo geracional, mais do que numa valorizagdo ativa da
juventude enquanto sujeito politico transformador. Ao analisar profundamente as propostas
enunciadas, torna-se possivel delinear a visdo instrumental e tecnocratica que este partido projeta
sobre a geracdo Z, atribuindo-lhe um papel estratégico na sustentagdo do modelo socioecondémico
vigente, mas com reduzida centralidade nas dimensdes emancipadoras ou participativas da

juventude.

A medida de reducdo do IRS Jovem até 15% para jovens até aos 35 anos, bem como a eliminac¢ao
do IMT e do Imposto de Selo na aquisi¢cao de habita¢do propria e permanente, inscreve-se numa
logica de incentivo econdmico a fixacdo da juventude no territorio nacional, refletindo uma

9
preocupacdo crescente com a “fuga de cérebros” e o declinio demografico. A juventude, neste
quadro, ¢ entendida como recurso econémico essencial, cuja permanéncia e integra¢do produtiva
no sistema sao cruciais para a sustentabilidade da seguranca social, do mercado de trabalho e da

vitalidade das cidades.

Esta abordagem, ainda que pragmatica, ndo questiona as estruturas de desigualdade que impedem
0 acesso a habita¢do ou a estabilidade profissional, optando por mecanismos de incentivo fiscal
individualizados que beneficiam sobretudo os jovens ja integrados ou com capacidade financeira
inicial. Isto traduz uma visdo meritocratica e liberalizada da juventude, na qual o sucesso
individual depende da otimizagdo de oportunidades oferecidas pelo Estado, mas ndo da sua

transformagdo estrutural.

A reformulacdo do programa Porta 65 com o objetivo de o tornar acessivel a mais jovens e a
introdug@o de uma garantia publica para viabilizar financiamento bancério sdo medidas que
revelam uma adaptacao as dificuldades estruturais do mercado de arrendamento e crédito, mas
ndo enfrentam os problemas sistémicos de especulacdo imobilidria, precarizagio ou desigualdade
territorial. Ao garantir acesso ao crédito através da intermediacdo estatal, a AD reafirma uma

logica de juventude como consumidor responsavel, ou seja, como sujeito desejavel na medida em
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que adere aos modelos convencionais de integragao (propriedade privada, estabilidade

econdmica, inser¢do bancaria).

Neste sentido, a juventude ndo ¢ interpelada como sujeito coletivo de direitos, mas antes como
agente individual que deve responder aos incentivos estatais e integrar-se segundo os modelos
hegemonicos de vida adulta. O impacto politico disto € relevante, na medida em que a geracao Z
¢ convocada ndo para redesenhar o futuro, mas para reforcar os pilares do presente, dentro de

uma légica de responsabilizac¢do individual.

A criacdo de um Sistema Nacional de Orientagdo Vocacional que articule os interesses
individuais com as “necessidades de qualificacdo do pais” representa, talvez, a medida mais
emblematica da perspetiva tecnocratica da AD. Esta proposta inscreve-se num paradigma de
governamentalidade neoliberal, onde o papel do Estado ndo ¢ o de garantir direitos, mas o de

otimizar a alocacdo de recursos humanos em fung¢do das exigéncias do mercado.

Com esta medida, a juventude passa a ser encarada como um instrumento de planeamento
econdémico, cuja formagao e trajetéria sdo moduladas para servir os sectores deficitarios ou
estratégicos da economia nacional. Esta visdo, ainda que eficaz do ponto de vista do
planeamento, relega para segundo plano o potencial critico, cultural e social da juventude,

subalternizando a autodetermina¢do em favor de uma adequacgao as “necessidades do pais”.

A proposta de priorizar projetos de jovens integrados em empresas agricolas existentes reforca
uma leitura da juventude enquanto continuidade de modelos setoriais existentes, sobretudo em
contextos de envelhecimento da populacdo ativa e de desertificacdo rural. Ainda que esta
proposta revele uma sensibilidade demografica e territorial, mantém-se ancorada numa visao
intergeracional funcionalista, na qual os jovens ndo introduzem inovag¢ao ou rutura, mas antes

asseguram a reproducdo e viabilidade das estruturas ja estabelecidas.

A andlise critica das propostas da AD permite inferir que este partido reconhece a importancia
estratégica da geracdo Z para o desenvolvimento econdmico e para a sustentabilidade de setores

essenciais como a habita¢do, a agricultura ou o mercado de trabalho. Contudo, esta valorizagdo
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assenta sobretudo numa logica de integracdo funcional e estabilizagdo do sistema, e ndo numa

perspetiva emancipadora, transformadora ou participativa da juventude.

As medidas apresentadas pelo Partido Socialista (PS) relativas a juventude traduzem uma
abordagem que conjuga instrumentos de politica publica estruturada, preocupagdes com a coesao
social e uma visdo desenvolvimentista da juventude. A leitura que o PS faz da geracdo Z assenta
numa percecao da juventude como recurso estratégico para a inovagao, internacionalizacdo e
modernizac¢do do tecido econdémico nacional, mas também como grupo social que carece de
mecanismos de corre¢do de desigualdades de acesso, em particular no que diz respeito a

educacdo, ao emprego e a habitagdo.

A proposta de alargar o IRS Jovem a todos os jovens, independentemente do seu nivel de
escolaridade, revela um compromisso ideologico com a justica distributiva horizontal, corrigindo
uma assimetria anteriormente imposta pelo critério da qualificacdo formal. Ao fazer esta
extensdo, o PS reconhece que a juventude, enquanto grupo etario em transi¢ao para a vida adulta,

enfrenta desafios comuns independentemente do seu percurso académico.

Este alargamento ¢ indicativo de uma visdo inclusiva e igualitaria da juventude, tentando
aproximar-se de uma politica universalista que privilegia o tratamento equitativo face a condi¢ao
geracional. No entanto, mantém-se dentro de um modelo tecnocratico de estimulo
individualizado, em que a fiscalidade ¢ utilizada como instrumento de incentivo e integragao

econdmica, ndo como direito garantido a partida.

Para além dos mecanismos de correcgdo fiscal, o PS aposta também em estratégias orientadas para
a retencdo e captagdo de talento no periodo pés-académico inscreve-se num paradigma de
modernizagdo competitiva do pais, em que os jovens sdo vistos como recursos humanos
qualificados indispensaveis a economia do conhecimento e a inser¢ao de Portugal nos circuitos

globais da inovagao.

Este discurso valoriza fortemente a mobilidade internacional (Erasmus, INOVContacto) e a

capacitagdo técnica como critérios de valorizagdo individual, e propde mecanismos que integrem
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os jovens qualificados nas PME exportadoras, um dos motores do crescimento econémico
nacional. Assim, a juventude ¢ percebida como alavanca estratégica para a internacionalizagdo
econdémica, mas também como um grupo que deve ser retido e integrado segundo logicas de

rendimento, produtividade e especializacao.

O alargamento do programa Porta 65 e o investimento no maior programa publico de alojamento
estudantil da histéria democratica revelam que o PS reconhece a crise habitacional como um dos
principais obstaculos enfrentados pelos jovens, propondo politicas publicas de largo alcance, mas

com solugdes ancoradas em modelos ja existentes, como ¢ o caso do Porta 65.

O objetivo de atingir 30 mil camas publicas em alojamento estudantil até 2028 representa um
compromisso de longo prazo, que se alicer¢a na ideia de que o acesso ao ensino superior depende
de condi¢des materiais de vida estavel. Este investimento traduz, também, a preocupacdo em
promover a mobilidade geografica e académica, reduzindo assimetrias regionais e
socioecondmicas. A juventude, neste dominio, ¢ considerada um ativo a ser fixado e capacitado,

mas sempre dentro de pardmetros de eficacia de politicas publicas ja institucionalizadas.

A criacdo da “Garantia Superior”, concebida como um mecanismo para assegurar a frequéncia do
ensino superior a estudantes carenciados, sinaliza uma preocupacio com a equidade social, mas
que mantém um carater condicionado: o acesso ¢ assegurado desde que se comprove caréncia
econdmica, reproduzindo assim uma ldgica de segmentagao meritocratica com base em

necessidades, em oposi¢do a uma universalizagdo plena do direito a educagao.

Ainda assim, esta medida representa uma intensifica¢do do papel do Estado como garante da
mobilidade social, permitindo a juventude economicamente mais vulneravel ascender a formagao

superior.

Globalmente, o Partido Socialista apresenta uma leitura da geragcdo Z como grupo geracional
estratégico, cujo desenvolvimento pessoal e profissional ¢ condigdo para a prosperidade coletiva
e para o equilibrio do contrato social. Todavia, esta abordagem ¢ sobretudo instrumental e

funcional, focando-se em capacitar para integrar, mais do que em empoderar para transformar. A
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juventude ¢ reconhecida pelo seu valor potencial, mas nao tanto pelo seu papel como sujeito

politico autébnomo com capacidade critica e disruptiva.

O PS posiciona-se, assim, como um partido que vé€ a juventude como elemento vital da
continuidade do Estado Social adaptado a era digital, mas com limitagdes na dimensao

participativa e transformadora das novas geragdes.

As propostas do Bloco de Esquerda (BE) relativas a juventude refletem uma abordagem
profundamente politica, emancipatoria e estruturalmente critica das condigdes socioeconémicas
que afetam a geracgdo Z. Este partido diferencia-se por tratar os jovens ndo apenas como recursos
humanos ou promessas futuras, mas como sujeitos de direitos plenos e agentes de transformacao
social no presente. As medidas propostas incidem sobre questdes estruturais de acesso, justica
social, dignidade laboral e igualdade de oportunidades, e inserem-se numa visao global de rutura

com a precariedade e com os modelos neoliberais de gestao da juventude.

A proposta de revogar o alargamento do periodo experimental para jovens a procura do primeiro
emprego, introduzido em 2019, constitui um posicionamento politico firme contra a precarizagdo
das relagdes laborais, especialmente no momento de entrada no mercado de trabalho — fase

critica para a autonomia da juventude.

Esta medida representa mais do que uma alteracdo técnica: trata-se de uma rejeicao ideologica da
normaliza¢do da precariedade laboral juvenil, que tem sido justificada por logicas de
“flexibilizacdo” e “competitividade”. Ao fazé-lo, o BE afirma que a geragdo Z nao deve ser
tratada como mao de obra descartavel, mas como trabalhadores plenos, merecedores de contratos

estaveis e protecao laboral desde o inicio da sua vida profissional.

O alargamento da rede de residéncias estudantis através de um plano nacional inscreve-se numa
visdo sistémica das dificuldades de acesso ao ensino superior, ndo resolivel apenas por medidas
financeiras diretas. O BE reconhece que a crise habitacional ¢ uma das principais barreiras ao

prosseguimento de estudos, sobretudo fora dos grandes centros urbanos, e propde uma
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interveng¢ao estrutural e publica, que transcende os mecanismos de apoio indireto (como os

programas Porta 65 ou subsidios ao arrendamento).

Trata-se de um compromisso com a educa¢do como bem publico e estruturante da igualdade
social, assumindo o papel do Estado como agente construtor de infraestruturas sociais, em

oposicao a externaliza¢do de solugdes para o setor privado.

A revisdo da férmula de célculo das bolsas de estudo e a defini¢do de um calendario regular para
a sua atribui¢do respondem a uma queixa historica dos estudantes: a incerteza e os atrasos nos
pagamentos, que comprometem a continuidade da frequéncia universitaria. Esta proposta parte da
constatacdo de que a politica educativa ndo se esgota no acesso, devendo assegurar as condigdes

materiais para a permanéncia.

O BE propde, portanto, uma gestao publica transparente, previsivel e socialmente sensivel das
bolsas de estudo, reconhecendo a juventude como grupo exposto a inseguranga financeira

crdnica, e atuando sobre os mecanismos que produzem essa instabilidade.

Entre todas as propostas, o cancelamento da divida estudantil é a mais claramente disruptiva.
Rompe com o modelo vigente de financiamento da educagdo superior baseado no endividamento
pessoal, que transfere os custos sociais da formagao universitaria para os individuos,
consolidando uma responsabiliza¢ao neoliberal dos jovens pelos seus proprios trajetos

educativos.

Ao propor o cancelamento dessas dividas, o BE posiciona-se frontalmente contra esta logica e
defende uma visdo radical da educagdo como direito e ndo como investimento financeiro privado.
Esta medida simboliza um entendimento da juventude como grupo explorado por mecanismos
financeiros, cuja emancipacdo exige ndo apenas apoios pontuais, mas reconfiguragdes profundas

das politicas publicas.

A andlise das propostas do Bloco de Esquerda permite afirmar que este partido vé a geragdo Z
ndo apenas como futuro da nagdo, mas como presente ativo e consciente, cuja vivéncia de

desigualdades exige respostas imediatas, estruturantes e politicamente comprometidas. O foco
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ndo esta em “atrair” ou “reter” jovens para os modelos existentes, mas em transformar esses

modelos para os tornar justos, inclusivos e democraticamente sustentaveis.

As medidas apresentadas pela CDU dirigidas aos jovens revelam uma leitura estruturalista, critica
e socialmente enraizada da juventude, centrada na reposi¢ao e aprofundamento de direitos
sociais, laborais e culturais. Esta abordagem assume a juventude, ndo como objeto passivo de
politicas compensatorias, mas como herdeira de conquistas coletivas que devem ser reafirmadas

perante os processos de desregulagdo, precarizacdo e mercantilizacdo do trabalho e da cultura.

A CDU propde medidas que vao além da logica meritocratica ou economicista, focando-se na
justica estrutural, na democratizagdo da vida cultural e no reconhecimento da juventude enquanto

classe trabalhadora em formag¢ao ou em insergdo precoce.

A proposta de reduzir o periodo experimental e revogar os contratos de trabalho de muito curta
duracdo, bem como de eliminar normas que discriminam jovens a procura do primeiro emprego,
aponta para uma critica direta a forma como os jovens tém sido alvo de regimes laborais de

excecdo, legalmente legitimados nos ultimos anos.

Estas normas sdo, no entendimento da CDU, formas de institucionalizar a precariedade sob o
pretexto da inexperiéncia ou da juventude. O partido rejeita esta lo6gica e defende que o acesso ao
trabalho com direitos ndo deve ser adiado nem condicionado por uma suposta falta de
"maturidade laboral". Neste sentido, a CDU reconhece a geragdo Z como parte integrante da
forca de trabalho nacional, e ndo como uma categoria a parte, a qual se aplicam regimes juridicos

de excegao.

A CDU propde assegurar que a um posto de trabalho permanente corresponda um contrato

efetivo, combatendo praticas abusivas de externalizacdo de servicos, estagios e bolsas.

Ao propor uma rede de espacos publicos para jovens criadores, a CDU posiciona-se contra a
mercantilizagdo e elitizagdo do acesso a cultura e a criagdo artistica. Esta medida visa garantir

condi¢des materiais e simbdlicas para a expressao cultural e artistica da juventude, reconhecendo
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que o exercicio pleno da cidadania passa também pela participacao cultural ativa e ndo apenas

pelo consumo passivo de contetidos.

A valorizagao da cultura enquanto esfera publica, participativa e estruturante da identidade
coletiva remete para uma visao humanista e democratica da juventude como produtora e
transmissora de patrimoénio simbdlico, rompendo com a logica instrumental da “industria

criativa”.

A proposta de acesso gratuito a equipamentos e atividades culturais para todos os jovens entre os
12 e os 25 anos ¢ particularmente relevante numa sociedade marcada por desigualdades
econdémicas que se traduzem também em assimetrias culturais. A CDU propde um modelo de
universalizagdo ativa do acesso a cultura, entendida como condic¢ao de liberdade, coesdo social e

desenvolvimento humano.

A medida que propde garantir a universalidade do abono de familia para criangas e jovens,
acompanhada da valoriza¢do dos montantes e do alargamento do niimero de beneficiérios,
inscreve-se numa logica de reafirmacao do Estado Social como garante de justica intergeracional

e coesdo social.

Ao propor esta universalizacdo, a CDU rompe com o modelo assistencialista ou focalizado
baseado em testes de recursos, afirmando o carater universal dos direitos sociais enquanto
instrumentos de igualdade material. A juventude € aqui tratada ndo como potencial produtivo ou

investimento individual, mas como beneficidria direta de politicas de redistribui¢ao solidaria.

A CDU propde um modelo de relagdo com a juventude que reconhece a centralidade dos direitos

laborais, culturais e sociais como pilares da emancipagao juvenil.

As propostas apresentadas pelo CHEGA no dominio das politicas de juventude revelam uma
concegdo instrumental, fiscal e demogréfica da geragdo Z, onde a juventude ¢ percecionada
essencialmente como recurso estratégico para a fixagdo populacional, repovoamento territorial e
revalorizacdo dos “valores nacionais”. A retorica implicita nas medidas revela uma abordagem

marcadamente conservadora, economicista e nacionalista.
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A proposta de isencdo do pagamento de IMI, IMT e Imposto de Selo na compra da primeira
habitacdo e o “alargamento” do programa Porta 65 constituem incentivos direcionados a
transformar os jovens em proprietarios precoces e agentes de fixacao territorial. A ldgica
fiscalista aplicada a habita¢do pressupde que o acesso a propriedade ¢ ndo apenas um direito

socioecondmico, mas um instrumento de integragdo e estabilizagdo social.

Desta forma, a geragdo Z ¢ convocada para ocupar e revitalizar o tecido urbano e habitacional do
pais, sendo vista como parte de uma estratégia de controlo do despovoamento e de estabilizagao
dos nucleos familiares. Ao reforgar o ideério da casa propria, o CHEGA manifesta uma opcao
ideoldgica clara pelo modelo de propriedade individual e contra a dependéncia do mercado de
arrendamento, em contraste com propostas de apoio estrutural ao arrendamento publico ou

cooperativo promovidas por outras forcas politicas.

A proposta de isengdo de IRS até aos 35 anos, limitada a um total de 100 mil euros, revela uma
leitura da juventude centrada na produtividade individual, mérito econdmico e retorno fiscal
diferido. Este enquadramento est4 fortemente alinhado com uma logica liberal, onde o incentivo a

permanéncia de jovens qualificados no pais se faz através da desoneragdo tributéria seletiva.

Ao privilegiar a reten¢do de quadros qualificados por via de beneficios fiscais, o partido concebe
a juventude como capital humano estratégico a ser mantido no territorio nacional. Tal proposta,
embora potencialmente eficaz na retengdo de talento, assume um carater restritivo e
meritocratico, privilegiando apenas os jovens que consigam atingir rendimentos médios-altos,

excluindo segmentos mais vulneraveis da juventude.

Ao prever isencdes ou reducdes das contribui¢des a seguranca social para entidades que
contratem jovens qualificados ou a procura do primeiro emprego, o CHEGA reforca a logica de
inser¢cao empresarial da juventude como meio para a dinamizagao econdémica. Esta medida
posiciona os jovens como ativos que reduzem o custo do trabalho para as empresas, promovendo
a sua contratacdo numa légica de incentivo econémico ao empregador e nao de protegdo do

trabalhador.
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Este enquadramento reforca uma concegdo empresarial da politica juvenil, onde o valor do jovem
¢ medido pela sua capacidade de contribuir para a eficiéncia produtiva, e onde o papel do Estado
¢ de facilitador do mercado e ndo de garantidor de direitos laborais. Tal abordagem evidencia a
auséncia de uma visdo estrutural sobre a precariedade juvenil, privilegiando antes incentivos de

curto prazo a inser¢do profissional.

A proposta de beneficios fiscais para jovens casais que se fixem no interior, tenham trés ou mais
filhos, ou reabilitem patrimdnio devoluto, inscreve-se numa visao claramente demografica e
conservadora da juventude, que a instrumentaliza como elemento reprodutivo, estabilizador e

territorializador da sociedade.

Esta proposta associa a juventude a fun¢do procriadora e a renovagao populacional, promovendo
incentivos que favorecem a formagdo precoce de familias numerosas dentro de um projeto de
repovoamento nacionalista e regenerador do “interior esquecido”. A medida transporta consigo
valores tradicionalistas quanto ao papel da juventude na familia e na sociedade, alinhando-se com

uma ideologia de restauracdo de estruturas familiares normativas.

A proposta de elevar a idade minima para contrair casamento para os 18 anos ¢ paradigmatica de
uma visdo de juventude que deve ser plenamente adulta, autonoma e responsavel apenas a partir
da maioridade legal plena. Este ajuste normativo pode ser lido como uma tentativa de
harmonizacao legislativa, mas também como sinal de um projeto de normatizacdo dos percursos
juvenis, onde os jovens sdo convocados a aderir a padrdes bem definidos de desenvolvimento

social e afetivo.

A proposta de atribuicdo de um complemento de residéncia para estudantes provenientes de
agregados familiares de rendimento anual inferior ao 6.° escaldo de IRS representa uma medida
compensatoria dirigida aos estratos mais vulneraveis, mas nao universalista. Esta ¢ uma politica
de apoio pontual, focalizada na logica da eficiéncia social do investimento publico, que privilegia
avaliagdes de necessidade econdmica em detrimento de abordagens estruturais a igualdade de

oportunidades no ensino superior.
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A juventude €, neste contexto, vista menos como sujeito de direitos € mais como instrumento de
uma engenharia social e territorial nacionalista. A aposta em incentivos fiscais, beneficios
condicionados e reforgo da normatividade familiar revela uma clara orientagdo ideologica
conservadora, patriarcal e economicista, onde o Estado se posiciona como indutor de

comportamentos desejaveis em vez de garantidor de direitos coletivos.

A Iniciativa Liberal parte de uma conce¢do da juventude fortemente ancorada na valorizagdo da
autonomia individual, da iniciativa pessoal e da desregulacado institucional como forma de
desbloquear o potencial dos jovens. A geracdo Z € aqui representada como um conjunto de
individuos racionais, tecnicamente aptos e empreendedores, cuja capacitacao depende, antes de
mais, da reducdo de constrangimentos estatais e do reforco das liberdades de escolha em

diferentes dimensdes da vida pessoal e social.

A proposta de alargar a iseng@o de IRS a trabalhadores-estudantes independentes assenta numa

logica de valorizacao do esfor¢o individual e do mérito econdmico, sinalizando o reconhecimento
de um segmento jovem que conjuga trabalho com formag¢ao. A medida traduz a convic¢ao de que
a mobilidade social e econémica pode e deve ser premiada com desoneracdo fiscal, minimizando

a interferéncia do Estado na remunerac¢ao direta do esforco juvenil.

Ao propor a equiparagdo dos e-sports aos desportos tradicionais, a IL posiciona-se como um
partido sensivel as novas expressoes culturais e tecnoldgicas da juventude contemporanea. Trata-
se de uma medida simbolica e regulatoria, mas com elevado valor politico para a geragao Z, que
vé€ no mundo digital e nos videojogos ndo apenas uma forma de lazer, mas também um campo

profissional emergente e um espago identitario.

Esta proposta permite inferir uma concecao plural e contemporanea da juventude, capaz de
reconfigurar os contornos do que ¢ socialmente reconhecido como desporto, talento ou esforco,

inserindo os jovens nos debates publicos sobre inovagdo, cultura digital e economia criativa.

A maior flexibilidade na admiss@o ao ensino superior, mediante autonomia das institui¢des na

selecdo de estudantes, revela uma visdo profundamente descentralizadora e liberal do sistema
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educativo. A medida atribui poder discricionario as universidades e politécnicos, na expectativa
de que possam desenhar critérios proprios de acesso, premiando trajetérias ndo convencionais ou

aptiddes especificas.

Esta abordagem pressupde que a juventude beneficia de modelos de avaliagdo diversificados e
adaptaveis, em oposicao a sistemas rigidos e unificados. Implicitamente, refor¢a a ideia de que os
jovens devem conquistar o acesso ao ensino superior com base em critérios de mérito plural e
ajustado as exigéncias do mercado, o que traduz uma aposta no individualismo meritocratico e na

competitividade formativa.

A IL propde aumentar a oferta de alojamento acessivel para estudantes universitarios através da
agiliza¢do de licenciamentos e recurso a Parcerias Publico-Privadas (PPP). Esta medida inscreve-
se numa logica fortemente liberalizante da ag¢@o publica, em que o Estado atua como facilitador

do investimento privado, € ndo como provedor direto da resposta habitacional.

A juventude €, assim, posicionada como consumidora num mercado habitacional em
reconfiguragdo, onde o papel do setor privado ¢ central. Esta visdo contrasta com modelos de
habitacdo plblica ou cooperativa promovidos por partidos a esquerda, revelando uma clara
orientacao para solugdes de mercado, mesmo em areas tradicionalmente ancoradas na politica

social.

Ao propor a alteracao das regras de acesso as bolsas para incluir mais estudantes com
dificuldades econdmicas e a atualizagdo progressiva do financiamento por turma das escolas
profissionais, a IL introduz ajustamentos de eficiéncia técnica no sistema educativo, sem romper

com a logica da seletividade e da condicionalidade.

Estas propostas revelam um reconhecimento da diversidade de trajetdrias juvenis, nomeadamente
das que se inserem na via técnico-profissional e nas condi¢cdes econdmicas mais vulneraveis. No
entanto, o seu enquadramento mantém-se numa perspetiva de racionalizacdo orcamental e

focalizag@o dos apoios, evitando abordagens universalistas ou redistributivas mais abrangentes.
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Por fim, a medida que visa flexibilizar o acesso a creches para filhos de profissionais liberais e
trabalhadores independentes reconhece a crescente diversidade dos perfis laborais da juventude

portuguesa, particularmente os que se afastam do emprego formal tradicional.

Trata-se de uma medida orientada para a conciliacdo entre vida profissional e familiar, que
assume que os jovens podem (e devem) iniciar a sua vida familiar sem perder o dinamismo
profissional. Reflete, assim, uma concecdo de juventude ativa, autdbnoma e empreendedora, que
necessita de politicas ajustadas aos novos modelos laborais e as necessidades concretas de

flexibilidade.

A Iniciativa Liberal projeta a geragdo Z enquanto agente ativo de mudanga, portador de inovacao
e meritocracia, sendo o papel do Estado circunscrito a remog¢ao de obstaculos estruturais e criacao
de condigdes de livre desenvolvimento. Em vez de representar a juventude como um grupo
vulneravel que carece de protecdo, o partido escolhe vé-la como aliada de uma reforma liberal do

pais.

O programa do PAN revela uma leitura ampla e integrada da juventude, marcada por uma forte
preocupacdo com a justica intergeracional, os direitos sociais € a participacdo civica. A geracdo Z
¢ aqui vista como um grupo social estratégico, ndo apenas pelo seu potencial produtivo, mas
também pela sua relevancia ética e transformadora dentro de uma sociedade em crise climatica,

social e democratica.

Ao contrario de abordagens puramente econémico-liberais ou assistencialistas, o PAN adota uma
tica de capacitagdo sistémica, promovendo mecanismos de equidade estrutural que visam
garantir a juventude condigdes reais para uma transi¢ao digna a vida adulta, sem esquecer o seu

papel enquanto sujeito politico.

A proposta de garantir a gratuitidade do passe para todos os jovens até aos 25 anos revela uma
dupla dimensao: por um lado, a valorizagdo da mobilidade enquanto direito basico de acesso a
educacdo, trabalho e cultura; por outro, a promoc¢ao de habitos sustentaveis e coletivos, em

detrimento do transporte individual. Esta medida alinha-se com a identidade ecolégica do PAN, e
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simultaneamente reconhece a fragilidade econdmica de muitos jovens, assumindo o transporte

como vetor de coesdo social.

A criacdo de um regime especial de isen¢do contributiva para trabalhadores-estudantes com
baixos rendimentos traduz uma clara preocupagdo com os jovens que tentam conciliar trabalho e
estudo, muitas vezes em condigdes precarias. A medida reforga a justica social, permitindo aliviar
a carga fiscal sobre aqueles que se encontram em transi¢ao formativa e profissional, € que muitas
vezes escapam a protecdo das politicas tradicionais de juventude. Trata-se de uma valorizacao
concreta da juventude enquanto agente economicamente ativo, mas ainda em processo de

construgdo da sua autonomia estrutural.

O alargamento do regime do IRS Jovem por mais dois anos, com redugdes de 15% no penultimo
ano e 5% no ultimo, diferencia-se das restantes propostas partidarias pela sua visao de longo
prazo. Esta op¢do reconhece que a transi¢@o para a estabilidade econdmica ndo se esgota em
cinco anos, sobretudo numa geragao que enfrenta instabilidade contratual, pregos elevados da
habitacdo e baixos salarios iniciais. Com esta medida, o PAN procura adaptar o sistema fiscal a
trajetoria real de vida da geragdo Z, prolongando os beneficios para além dos anos tipicos de

inser¢do imediata no mercado de trabalho.

A proposta de redugdo da idade minima para votar para os 16 anos inscreve-se numa visao
progressista e participativa da juventude enquanto sujeito politico com consciéncia civica e
legitimidade democratica. Esta medida representa uma rutura epistemolégica com o modelo de
cidadania adulta centrado nos 18 anos, reconhecendo a juventude uma capacidade de intervengao
precoce nos assuntos publicos, com potencial para estimular um engagement democratico
duradouro. Mais do que uma proposta simbdlica, trata-se de uma tentativa de reposicionar os
jovens no centro do debate politico, numa altura em que a desafei¢do partidaria e a abstencao

jovem sdo desafios criticos a saide democratica.

O PAN propde reforcar os incentivos a conversao de estagios em contratos sem termo e aumentar
significativamente o valor das bolsas atribuidas a jovens qualificados nos programas do IEFP.

Ambas as medidas procuram reverter a tendéncia de precarizagdo estrutural da juventude no
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mercado de trabalho, particularmente entre os mais qualificados, frequentemente sujeitos a ciclos
continuos de estagios, bolsas e vinculos atipicos. A juventude ¢ aqui reconhecida como altamente
qualificada, mas estruturalmente desvalorizada, sendo necessario reformular os instrumentos de
integracao laboral para garantir condi¢des dignas e perspetivas de progressdo. A proposta visa

combater a frustragdo geracional e o desperdicio de capital humano.

As propostas relativas a habitagdo, inscrevem-se num modelo de intervencao estatal proativa e
estruturante, onde o acesso a habitagdo ¢ reconhecido como um direito basico € ndo uma
mercadoria sujeita exclusivamente as regras de mercado. A juventude ¢ compreendida como
particularmente vulneravel a dinamicas de exclusdo residencial, sendo necessario implementar
solugdes publicas, sustentdveis e justas. O recurso a imoveis devolutos revela ainda uma
preocupacdo com a racionalizag¢do ecologica e funcional do espago urbano, promovendo

simultaneamente a justica geracional e a sustentabilidade territorial.

Para o PAN, a geracdo Z ¢ mais do que mao de obra ou contribuinte futuro: ¢ uma geragao que
deve ser capacitada, ouvida e protegida nos seus direitos fundamentais, assumindo um papel
central na transformag¢ao das estruturas sociais, ecoldgicas e democraticas. As medidas propostas
espelham uma preocupagdo holistica com a juventude, numa 6tica de equidade estrutural e
regeneracao social, que distingue este partido num sistema politico ainda marcado por

abordagens pontuais e instrumentais as questdes juvenis.

O LIVRE posiciona-se como um partido marcadamente progressista, cosmopolita e
ambientalista, propondo um modelo de sociedade centrado na justica social, na democracia
participativa e na inclusdo de grupos sistematicamente excluidos. Neste enquadramento, a
geracdo Z ndo ¢ apenas objeto de politicas publicas, mas ¢ sobretudo considerada como um ator

politico ativo, portador de voz propria e de capacidades transformadoras.

A proposta de transformar o 12.° ano num ano zero de entrada no Ensino Superior assume um
caracter profundamente disruptivo. Nao se trata de um mero reajuste curricular, mas sim de uma
redefini¢do da articulag@o entre ensino secundério e superior, baseada na equidade no acesso e na

preparacao progressiva para a universidade ou politécnico.
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O LIVRE propde eliminar os estagios ndo remunerados e regular o recurso abusivo ao trabalho
temporario, numa resposta direta a precarizacdo cronica das trajetorias laborais dos jovens. A
geragdo Z ¢ compreendida aqui como vitima de um mercado laboral assimétrico, que perpetua
um modelo de exploragdo baseado em promessas de “experiéncia” em detrimento de direitos

efetivos.

Esta medida inscreve-se numa logica de reparacdo e prote¢ao social, sustentando que o trabalho
jovem deve ser regulado a luz dos principios da dignidade, estabilidade e remuneragao justa,
independentemente da idade ou da etapa formativa. A erradica¢do da precariedade ¢ entendida

como fundamento da autonomia e emancipagdo juvenil.

Ao defender a auscultagdo obrigatoria de jovens em decisdes politicas que os afetem diretamente,
o LIVRE inova ao propor uma infraestrutura formal de participacdo politica juvenil, que

ultrapassa os moldes consultivos ou simbdlicos habitualmente usados em politica.

Este principio aproxima-se de modelos de democracia deliberativa e participativa, nos quais a
juventude € considerada parte legitima do processo de produgdo de politicas publicas, e ndo
apenas um destinatario passivo. Esta proposta tem como objetivo combater a alienacdo politica
juvenil, reconfigurando os mecanismos de poder institucional para incluir a juventude na sua

arquitetura decisoria.

A criacdo de um programa nacional que permita aos jovens vivenciar uma semana numa area
geografica diferente ¢ uma proposta inovadora que assenta numa perspetiva de construgdo de

empatia, cidadania e coesdo nacional.

Este tipo de iniciativa contribui para o desmantelamento simbolico e real das fronteiras internas,

promovendo a valorizacdo do interior, das periferias e das zonas menos urbanizadas.

Ao colocar a promocao da saide mental nas escolas como prioridade, o LIVRE distingue-se ao

tratar o bem-estar psicoldgico como direito estruturante e ndo como uma politica de remediagao.
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A proposta de desenvolver competéncias socioemocionais e cognitivas desde os niveis iniciais de
ensino traduz uma abordagem pedagdgica inovadora e centrada na pessoa, que reconhece os
impactos psicologicos e emocionais da instabilidade, do isolamento e das pressdes sociais sobre a

juventude contemporanea.

Desta forma, a satide mental ¢ integrada como pilar fundamental da cidadania juvenil, numa
logica preventiva, universalista e integrada, essencial para o desenvolvimento equilibrado e

participativo dos jovens.

No pensamento politico do LIVRE, a juventude representa a chave de reinven¢do da democracia,
do territdrio e do contrato social. O partido vé na geracdo Z ndo apenas uma geragao “em
formag¢do”, mas uma geragao apta a co construir respostas, a redesenhar instituigdes e a

protagonizar solugdes de futuro.

Através da analise de todas as medidas propostas em relagdo a geragdo Z pelos diferentes partidos
e da pesquisa de campo concretizada pela imersdo da autora na JSD — Juventude Social
Democrata, permitindo observag¢ao direta e envolvimento institucional da autora em diferentes
acdes politicas dirigidas para os jovens, como a Academia J, um conjunto cinco de formagdes
sobre o futuro da politica e das autarquias e da gestdo publica, e a simula¢do do Parlamento
Europeu constitui uma base importante para confirmacao ou refutacdo da (HS2): Considerando
que, de acordo com Mccrindle (2023), a gerag@o Z ja representava, em 2023, o grupo etario mais
numeroso a nivel global e que se estima que venha a constituir 27% da for¢a de trabalho mundial
em 2025, conclui-se que os partidos politicos devem direcionar de forma prioritaria as suas

estratégias comunicacionais para este publico, dada a sua crescente relevancia sociopolitica.
3.5 Resultados questionario de avaliacido semiotica

O presente capitulo apresenta a andlise dos resultados obtidos a partir do questiondrio de
avaliagdo semidtica, desenvolvido com base nos pressupostos teéricos da obra Estratégias
Semioticas da Publicidade de Santaella e Noth (2010). Este método foi concebido com o objetivo

de investigar de que forma a geracdo Z, residente em Portugal, compreende e se relaciona com a
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comunicagdo politica contemporanea, a partir de um eixo analitico centrado nos trés conceitos

semioticos fundamentais, sugestao, seducao e persuasdo.

A abordagem adotada nesta investigagdo ¢ de natureza mista, combinando vertentes quantitativas
e qualitativas. Esta op¢do permitiu, por um lado, a quantificagdo de tendéncias de resposta nas
perguntas de carater fechado e, por outro, a interpreta¢ao dos discursos produzidos nas respostas
abertas. No que diz respeito aos instrumentos de recolha e analise, além do Google Forms, foram
utilizadas folhas de calculo para o tratamento estatistico dos dados e quadros de analise semidtica
estruturados conforme as categorias tedricas adotadas. Esta triangulacdo de métodos e
instrumentos visa assegurar a validade interna da investigacdo e conferir maior riqueza

interpretativa aos dados obtidos.

As estratégias de andlise mobilizadas incluiram, para os dados de natureza quantitativa, o recurso
a estatistica descritiva, e, para os dados qualitativos, a andlise de contetido, de modo a identificar
padrdes de discurso e categorias emergentes. Complementarmente, foi realizada uma analise
semidtica, orientada pelas categorias tedricas propostas por Santaella e Noth (2010), com o
intuito de aprofundar a compreensdo sobre como os mecanismos de sugestdo, sedugao e
persuasao estdo presentes na percecdo e interpretagdo da comunicagdo politica por parte desta

geragao.

A andlise semidtica foi ainda complementada com o estudo de materiais empiricos relevantes.
Foram selecionadas publica¢des com maior engagement em 2025 (nimero de gostos,
comentarios, visualizagdes e partilhas) nas contas de Instagram e TikTok dos principais partidos
politicos portugueses, recolhidas até 24 de janeiro de 2025, de forma a garantir a atualidade e
pertinéncia dos contetidos analisados. Adicionalmente, foram integrados dois cartazes politicos
histéricos, um da campanha presidencial de Galvao de Melo em 1980 (Figura 1) e outro da

campanha de Cavaco Silva de 1996 (Figura 7), previamente abordados no estado da arte.

O questionario de avaliagdo semidtica foi iniciado por questdes de natureza quantitativa, tais
como ¢ possivel observar nas Figuras 47, 48 e 49, que mostram uma participacdo politica ativa

dos inquiridos.
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Numa escala de 1 a 5 0 quéo interessado é em politica?
223 respostas

300

200

205 (91,9%)

100

1(0,4%) 4(1,8%) 7(3,1%) 6 (2,7%)

1 2 4 5

Figura 47: Interesse da geragdo Z em politica. Fonte: Google Forms

Numa escala de 1 a 5 0 quéo a par esta da politica portuguesa?
223 respostas

300

200 207 (92,8%)

100

0 (0%) 2(0,9%) 9 (4%) 5(2,2%)

0
1 2 3 4 5

Figura 48: O qudo a par a geracdo Z esta da politica portuguesa. Fonte: Google Forms
Votou nas eleigdes Legislativas?
223 respostas

® Sim
@® Nao

Figura 49: Participagdo da geragdo Z nas tltimas elei¢des legislativas em Portugal. Fonte: Google Forms

Posteriormente foram iniciadas questdes de natureza qualitativa como € possivel observar na
Figura 50, em que foram questionados quais os fatores que mais os influenciam no momento de

voto, nesta questao era possivel que os inquiridos selecionassem mais do que uma opg¢ao e que
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ainda mencionassem outra para além das hipdteses que tinham disponiveis. Tal como ¢ possivel
observar o fator que mais tem influéncia no voto desta geragdo sio as redes sociais dos partidos,
opgcao escolhida por 204 dos 223 inquiridos, representando assim uma percentagem de 91,5%,
através desta pergunta e da escolha dos inquiridos ¢ possivel afirmar que a comunicagdo politica
nas redes sociais desempenha um papel determinante na formagao da opinido politica e na
decisdo de voto desta geragdo. Isto implica que os partidos politicos que investem
estrategicamente na sua presenca digital, adotando linguagens, estéticas e formatos alinhados
com as dindmicas das redes sociais, tém maior probabilidade de influenciar e mobilizar este

eleitorado jovem.

Surge também importante destacar que 201 dos 223 inquiridos, representando assim 90,1% dos
mesmos, afirmam que a opinido de amigos e familiares também influéncia o seu voto, no que diz
respeitos aos programas partidarios, apenas 23 inquiridos (10,3%) afirmam que estes tenham

influéncia no seu voto.

Quais os fatores que mais o influenciam no momento de voto?
223 respostas

Redes sociais dos partidos 204 (91,5%)

Opinido de familiares e amigos 201 (90,1%)

Programas politicos dos partidos

Outdoors (cartazes politicos de
rua)

3 (1,3%)

Manémetros |—1 (0,4%)

Figura 50: Fatores que influenciam o voto da geragdo Z em Portugal. Fonte: Google Forms

Com o objetivo de melhor perceber o impacto das redes sociais no voto da geracdo Z, os
inquiridos foram questionados se seguem algum dos partidos nas redes sociais Instagram e
TikTok, sendo que segundo dados da Statista (2023) as plataformas TikTok e Instagram sdo as

mais utilizadas pela geragdo Z.
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Tal como ¢ possivel observar na seguinte Figura 51, é importante realgar que os partidos mais
seguidos pela amostra no Instagram sao, o PSD e a IL ambos com 89,2% da amostra a segui-los,

seguidos do BE (88,8%) e o PS e o CH ambos com 88,3% da amostra a segui-los.

E interessante comparar estes dados com o niimero total de seguidores de cada partido no
Instagram. O Chega, por exemplo, ¢ o partido com maior nimero de seguidores na plataforma
(214 mil), mas na amostra analisada aparece ao mesmo nivel de outros partidos com menos
expressao digital, como o PS (43,9 mil seguidores). Ja a Iniciativa Liberal, com 114 mil
seguidores, € o PSD, com 51,7 mil, sdo os mais seguidos pela amostra, contudo o mesmo nao
acontece na rede social Instagram. Destaca-se ainda o BE, que coincidentemente ¢ o terceiro
partido mais seguido pela amostra, e em comparagao com os outros partidos, ¢ também o terceiro
mais seguido no Instagram com 74,8 mil seguidores. Relativamente ao PAN, apesar de apenas 3
pessoas da amostra (1,3%) seguirem este partido, 0 mesmo conta com 41 mil seguidores no
Instagram. Estes dados sugerem que a afinidade da geracdo Z com determinados partidos pode
ndo refletir diretamente a sua popularidade geral no Instagram, evidenciando uma possivel

especificidade geracional nas preferéncias politicas online.

De evidenciar que apenas 6,7% da amostra ndo segue nenhum partido no Instagram, o que

reforca o interesse da geracdo Z pela politica portuguesa.

Segue algum partido politico no Instagram? Se sim, qual/quais?
223 respostas

Partido Social Democrata (P... 199 (89,2%
Partido Socialista (PS) 197 (88,3%,

Chega (CH) 197 (88,3%,

Iniciativa Liberal (IL) 199 (89,2%

Bloco de Esquerda (B.E.) 198 (88,8%

Partido Comunista Portugué...}—1 (0,4%)

LIVRE (L)F2 (0,9%)
CDS - Partido Popular (CD...[—0 (0%)

Pessoas—Animais—Natureza... 3 (1,3%)
Partido Ecologista "Os Verd...|—0 (0%)
Juntos pelo Povo (JPP)[—0 (0%)
Partido Popular Monarquico...|—0 (0%)
N6s, Cidadzos! (NC)|—0 (0%)

Né&o sigo nenhum partido no... R 15 (6,7%)

0 50 100 150 200

Figura 51: Os partidos mais seguidos no Instagram pela geracdo Z. Fonte: Google Forms
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Relativamente a plataforma TikTok, foi feita a mesma questdo a amostra, e os dados mostram
uma distribui¢do bastante uniforme entre os cinco principais partidos seguidos: PSD (88,3%), IL
(88,3%), BE (88,8%), CH (88,3%) e PS (87,4%). Esta homogeneidade sugere uma elevada
exposicao destes partidos nesta rede entre os jovens da amostra, sem uma dominancia clara de
um partido sobre os restantes. No entanto, a0 comparar com os numeros totais de seguidores
destes partidos no TikTok, observam-se insights relevantes, como por exemplo, o BE conta com
70 mil seguidores na plataforma, sendo assim o partido portugués com maior nimero de
seguidores no TikTok, o que esta de acordo com a sua posi¢do destacada, ainda que ligeiramente,
na amostra. Relativamente ao PSD, com 24,7 mil seguidores, ¢ o segundo partido portugués com
mais seguidores no TikTok, porém ainda com uma diferenga significativa do BE. O CH conta
com 14 mil seguidores, o que representa uma presenca consideravel, embora menos impactante
que no Instagram (onde lidera com 214 mil), mostrando uma eventual diferenga estratégica ou de
impacto nas duas redes. De seguida, a IL com 16,5 mil seguidores, o PS com 5143 seguidores e o
PAN com 1693 seguidores no TikTok também com uma discrepancia significativa do numero de
seguidores que t€ém no Instagram o que mais uma vez pode mostrar diferencas estratégicas entre
as plataformas. Destaca-se ainda que a 9% da amostra ndo segue nenhum partido politico
portugués no TikTok, mais 3% do que os que ndo seguem nenhum partido no Instagram, no
entanto sdo indicadores de uma elevada taxa de exposi¢do e interesse politico por parte da
geracdo Z através das redes sociais, validando a ideia de que estas plataformas sdo canais

privilegiados de contacto entre partidos e jovens eleitores.

Com base nesta analise inicial € possivel, referenciar que existe uma menor participacdo dos
partidos na plataforma TikTok, contudo esta plataforma ja mostrou multiplas vezes que pode ter
um papel crucial no comportamento da geragdo Z e por isso seria positivo para os partidos

fazerem um maior investimento na mesma.

-111-



Segue algum partido politico no TikTok? Se sim, qual/quais?
223 respostas

Partido Social Democrata (PP... 197 (88,3%)
Partido Socialista (PS) 195 (87,4%)

Chega (CH) 197 (88,3%)

197 (88,3%)

Iniciativa Liberal (IL)
Bloco de Esquerda (B.E.)
Partido Comunista Portugués (...{—0 (0%)
LIVRE (L){—0 (0%)
CDS - Partido Popular (CDS-PP){—0 (0%)
Pessoas—Animais—Natureza (P... }—2 (0,9%)
Partido Ecologista "Os Verdes"...|—0 (0%)
Juntos pelo Povo (JPP)—0 (0%)
N&o sigo nenhum partido no Ti... 20 (9%)
0 50 100 150 200

198 (88,8%)

Figura 52: Os partidos mais seguidos no TikTok pela gerag¢do Z. Fonte: Google Forms

Qual/quais o/s partido/s politico/s que vé mais posts nas redes sociais?
223 respostas

Partido Social Democrata (P... 202 (90,6%)
Partido Socialista (PS) 201 (90,1%)
Chega (CH) 213 (95,5%)
Iniciativa Liberal (IL) 204 (91,5%)
Bloco de Esquerda (B.E.) 199 (89,2%)

Partido Comunista Portugué...}—1 (0,4%)
LIVRE (L)

CDS - Partido Popular (CD...
Pessoas—Animais—Natureza...
Partido Ecologista "Os Verd...
Juntos pelo Povo (JPP)
Partido Popular Monarquico...
Nos, Cidadaos! (NC)

Nao presto atengédo aos post...

196 (87,9%)

0 50 100 150 200 250

Figura 53: Os partidos de que a geragdo Z vé mais posts nas redes sociais. Fonte: Google Forms

A Figura 53, demonstra de que partidos politicos a amostra vé mais publicag¢des nas redes sociais,
destacando-se mais uma vez os partidos, CH em primeiro lugar com 95,5%, IL (91,5%), PSD
(90,6%), PS (90,1%), BE (89,2%) e o PAN (98,9%). Tal como pode ser observado na Figura 54,
as publicacdes dos partidos que mais ficaram na memoria da amostra da geragdo Z, € possivel
correlacionar que, por exemplo, o facto do CH ser o partido que a amostra vé mais publicacdes,
este ser também o partido que houve uma maior memorizagao das publicagdes (93,3%), por outro
lado, ¢ também importante realcar que apesar de o PAN ter tido uma percentagem relativamente

alta na quantidade de publicagdes vistas pela amostra 0 mesmo nao se demonstrou na
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memorizacdo das publica¢des deste partido em que nenhum inquirido afirma ter memoria de um

post do partido.

Posto isto, ndo € possivel confirmar uma dualidade entre ter mais publicagdes vistas € a
memorizac¢do das mesmas, pelo que se pode traduzir que para além de ser necessaria uma boa
estratégia no que toca a quantidade e consisténcia de publicagdes nas redes sociais, essa ndo sera
suficiente caso se queira causar um impacto maior no consumidor, ¢ também necessario que as
publicagdes tenham qualidade e sejam atrativas o suficiente para ficarem na memoria dos

consumidores.

Houve algum post nas redes sociais de um partido politico que Ihe tenha ficado na meméria? Se
sim, de qual/quais?
223 respostas

Partido Social Democrata (P...
Partido Socialista (PS

Chega (CH

Iniciativa Liberal (IL

Bloco de Esquerda (B.E.
Partido Comunista Portugué...
LIVRE (L)

CDS - Partido Popular (CD...
Pessoas—Animais—Natureza...
Partido Ecologista "Os Verd...
Juntos pelo Povo (JPP)
Partido Popular Monarquico...
Nés, Cidadaos! (NC)

Nao houve nenhum post qu...

201 (90,1%)
200 (89,7%)
208 (93,3%)
203 (91%)
198 (88,8%)

0 (0%)
1(0,4%)

1 (0,4%)

0 (0%)

0 (0%)

0 (0%)

0 (0%)

0 (0%)

12 (5,4%)

0 50 100 150 200 250

Figura 54: Os posts nas redes sociais dos partidos que mais ficam na memoria da geragdo Z. Fonte: Google Forms

Posteriormente, foram apresentadas a amostra as publicagdes com mais engagement de cada
partido, tanto no Instagram como no TikTok, h4 data de 24 de janeiro de 2025, perante a
visualizacdo destas publicagdes, os inquiridos foram questionados se, apenas as tinham visto, se

viram e interagiram ou se ndo viram nem interagiram.

Os dados revelam que, de forma geral, a amostra da geragdo Z tem uma postura
predominantemente passiva no consumo de contetidos politicos nas redes sociais. No Instagram,
as publica¢des dos principais partidos (PSD, PS, CH, IL e BE) foram visualizadas por mais de

200 inquiridos, contudo, as interacdes ativas (“vi e interagi’’) foram extremamente reduzidas. A
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titulo de exemplo, o PSD teve 205 visualizagdes e apenas 2 interacdes; o CH, 202 visualizacdes e

1 interacdo; e o BE, apesar de 201 visualizagdes, ndo registou qualquer interacao.

Um caso particularmente interessante ¢ o da Iniciativa Liberal, que, apesar de uma visibilidade
relativamente baixa no Instagram (apenas 11 inquiridos referiram ter visto a publicagdo), obteve
o maior numero de interagdes (4). Este desfasamento entre alcance e interagdo sugere que o
contetido apresentado pelo partido pode ter sido mais eficaz a nivel comunicacional, conseguindo

mobilizar os poucos que o visualizaram.

No TikTok, a tendéncia mantém-se semelhante, embora com um ligeiro aumento no nimero de
interagdes. Os partidos com mais visibilidade nesta plataforma (PSD, CH, IL e BE) mantém
niveis de visualizagdo elevados (entre 202 e 206 respostas), sendo que o PSD, CH, IL e CDS
obtiveram 3 interagdes cada. Destaca-se novamente a IL, que, com 203 visualizagdes, obteve 3
interagdes, mantendo a coeréncia de desempenho entre plataformas. O BE, por sua vez, é o
partido com maior nimero de visualiza¢des no TikTok (206), mas, tal como no Instagram, nao

obteve qualquer interagdo, o que pode levantar questdes sobre a eficacia do contetido divulgado.

Tabela 3: Resumo de alcance e interagdo no Instagram e TikTok.

Post mais
Seguido no Post mais Interacoes Interacoes
Partido visto
IG/TikTok visto (IG) aG) (TikTok)
(TikTok)
PSD 199 /197 205 202 2 3
PS 197/ 195 203 200 0 1
CH 197 /197 202 204 1 3
IL 199 /197 11 203 4 3
BE 198 / 198 201 206 0 0
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Nota. Concecdo propria da autora, 2025.

No presente questionario também foi feita a questao, “Selecione a op¢ao que gostaria que os
partidos investissem mais.”, os inquiridos apenas podiam selecionar uma op¢ao entre as
seguintes, “Aumento de salarios”, “Mais teletrabalho”, “Mais dias de férias” e “Maiores garantias
de crescimento numa empresa”, mas poderiam também selecionar “Outra” e referir qual seria a
questdo em que gostariam que os partidos mais investissem. A esmagadora maioria dos
inquiridos (213 respostas) escolheu a op¢ao “Aumento de salarios”, face a apenas 3 respostas
para “Maiores garantias de crescimento numa empresa’” e 2 respostas para “Mais dias de férias”.
Estes resultados mostram que o interesse econémico imediato ¢ largamente prioritario para a

amostra, refletindo o perfil de uma geracdo orientada para a seguranca financeira.

Através destes resultados e dos cruzamentos de dados anteriores, surge ainda interessante
destacar o exemplo da IL, em que foi o partido com maior nimero de intera¢des no Instagram, e
que esse conteudo era precisamente sobre questdes econdmicas para os jovens, como € possivel
visualizar na Figura 42, em que consiste num video da IL no Instagram a falar sobre o IRS jovem

e com o copy “IRS JOVEM: ATE AOS 35 MAS SO 10 ANOS?”.

Os dados quantitativos e qualitativos, revelam uma clara prioridade da geragdo Z por temas
econdmicos e uma ligacao evidente entre esse interesse e a forma como os partidos que abordam
essas questdes conseguem captar a sua atengdo. Assim, conclui-se que a comunicagao politica
centrada no aumento de salarios ou em propostas financeiras claras tem um elevado potencial de

influéncia sobre o comportamento eleitoral da geragdo Z em Portugal.

3.6 Estratégias semioticas da publicidade aplicadas aos resultados do questionario de

avaliacio semiotica

Ap0s a apresentacdo e interpretacao estatistica e tematica dos dados recolhidos, este capitulo
propde uma leitura mais aprofundada das respostas obtidas através do questionério, com base nos
pressupostos da semiotica, conforme definidos por Santaella e N6oth (2010). O foco incide, assim,

numa analise qualitativa que visa compreender de que forma os discursos, percecdes e referéncias
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expressas pela geragdo Z em Portugal revelam operagdes de sugestdo, sedugdo e persuasdo,

enquanto estratégias centrais da comunicacao politica contemporanea.

A abordagem adotada neste capitulo ¢ qualitativa e interpretativa, com recurso as estratégias de
analise de contetido e a categorizagdo semidtica. A intencdo ¢ identificar, nas respostas e
narrativas dos participantes, marcas discursivas que remetam para os trés modos de operacao

semiotica.

Deste modo, este capitulo visa ndo apenas aprofundar a compreensao sobre os significados
atribuidos a comunicagao politica pela geragcdo Z, mas também demonstrar como estes
significados sdo mediadores ativos na constru¢do de posicionamentos politicos, afinidades

partidarias e decisdes eleitorais.

Na segunda sec¢do do questionario de avaliagdo semidtica, foram também apresentados dois dos
cartazes politicos histdricos, um da campanha presidencial de Galvao de Melo de 1980 (Figura 1)
e outro de Cavaco Silva de 1996 (Figura 7), e duas das publicagdes com mais engagement no
Instagram a 24 de janeiro de 2025, dos partidos PAN (Figura 30) e CH (Figura 31), todas estas

imagens foram previamente analisadas semioticamente no estado da arte desta investigagao.

Posteriormente a serem mostrados os cartazes e posts politicos, foram feitas questdes sobre os
mesmos. E possivel observar estas questdes e as respostas as mesmas, bem como a que
cartaz/post politico se referem no Apéndice 1. Relativamente ao primeiro cartaz politico
apresentado de Galvao Melo (Figura 1), foi colocada a questdo “Que emog¢des sente ao ver este
cartaz politico?”, a qual os inquiridos responderam “Nostalgia (92,4%); Indiferenca (5,8%)”,
assim a emocao nostalgia esta ligada a primeiridade, categoria do sentimento puro e da qualidade
antes de qualquer relagdo anterior. A nostalgia representa uma experiéncia qualitativa do passado
que emerge de modo imediato, como afeto provocado pelo signo visual (o cartaz politico). Ja a
indiferenca, embora também seja uma reagdo emocional, configura-se como uma negagao, pois o

sujeito se envolve afetivamente com o signo de forma a repeli-lo.
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Analisando as respostas a segunda questao “Que mensagem entende que esta presente neste
cartaz politico?”, a associagdo a “visdo de futuro” resulta da leitura de indices visuais,
nomeadamente o olhar elevado de Galvao de Melo, que indica proje¢ao, lideranga e orientagao,
enquadrado segundo Peirce (2005), no plano da secundidade, onde a imagem provoca uma reacao
imediata no recetor. A noc¢do de “confianca” e “esperanca’ relaciona-se com a primeiridade, ou
seja, a impressao emocional provocada pela postura firme, luz natural e expressao serena do
candidato, elementos que ativam sentimentos antes mesmo de qualquer raciocinio logico. Estes
signos iconograficos criam um impacto afetivo, capturando a atengdo através de estimulos visuais
agradaveis e familiares. J4 a referéncia a “candidato de Portugal” e a perce¢do de que se trata de
um “candidato do povo” introduzem a terceiridade, ou seja, a interpretagdo simbolica mediada
por convengdes socioculturais. A expressao textual “Candidato de Portugal” opera como um
simbolo identitario e patridtico, que apela a ideia de representatividade nacional, ndo apenas
politica, mas quase moral. Este simbolo refor¢a o candidato como alguém préximo, legitimo e

identificado com os valores da nagao.

A partir da terceira questdo “O que acha das cores utilizadas neste cartaz politico?”, também foi
possivel analisar semioticamente as respostas dos inquiridos na medida em que, a percegdo de
“cores nostalgicas” e “pouco apelativas” assenta numa leitura associativa fortemente influenciada
pela terceiridade, ou seja, por convengdes culturais e memoria coletiva. As tonalidades esbatidas
e o estilo fotografico envelhecido remetem para uma estética visual dos anos 90, que ativa no
recetor um imagindrio histdrico e politico. Como referem Santaella e Noth (2010), os simbolos
culturais operam sobre cddigos partilhados, e neste caso, as cores contribuem para a constru¢ao
de um ethos antigo, eventualmente conservador ou tradicionalista. Ja a descricao de “cores
quentes” e “chamativas” sugere a atuacdo da primeiridade, ao nivel da emog¢ao imediata causada
pelas tonalidades terrosas e pelo contraste entre o verde da vegetagdo e os tons alaranjados do
vestudrio e da luz. Estes estimulos criam um impacto visual que, embora ndo necessariamente

moderno, ¢ percebido de forma vibrante, provocando atencao e reagdes afetivas.

A observacao “muito verde, sera a esperanca” revela uma leitura simbolica onde o verde ¢

interpretado culturalmente como signo de esperanga, operando tanto no plano do icone, pela
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presenga concreta da cor, como no plano do simbolo, ao associar o verde a um valor abstrato e
positivo. Esta leitura traduz um processo interpretativo complexo, onde o percepto ¢ ajustado a
esquemas mentais e culturais, conforme a logica dos juizos percetivos (Peirce, 2005). Finalmente,
“pouco fortes/expressivas” reforca a ideia de que a intensidade cromatica € percebida como
limitada, o que pode afetar a eficacia da mensagem publicitaria segundo os principios da
economia da aten¢do. Como referem Santaella e N6th (2010), a publicidade eficaz deve capturar
a atengdo seletiva do recetor, o que pode ndo ocorrer quando os estimulos visuais sdo

considerados passivos ou apagados.

Por fim, a anélise semidtica da questdo “Houve alguma memoria que tenha sido despertada ao
ver este cartaz politico?”, a luz das respostas obtidas, “Nao”, “Sim, o Jeronimo de Sousa”, “Anos
90, “Galvao de Melo era conhecido por ser sem papas na lingua” e “O passado”, permitem
compreender como o cartaz opera ndo apenas como um artefacto visual, mas como um
dispositivo de evocacdo simbdlica e afetiva, ativando processos mentais. A resposta “Nao”
evidencia a auséncia de ativacdo de uma identificagdo relevante, o que indica que para alguns
recetores o cartaz ndo gerou associagdes significativas. Esta auséncia de evocacdo pode dever-se
a falta de familiaridade com o referente histérico (Galvao de Melo), ao estilo visual pouco
impactante ou a desconexdo geracional. Por outro lado, as respostas afirmativas revelam o papel
crucial da memoria cultural na interpretacdo de signos. A associac¢do a Jeronimo de Sousa,
embora politicamente distinta, sugere uma ligagao iconica e simbolica entre figuras politicas de
estilo comunicativo direto, o que estd em linha com a observagao “Galvao de Melo era conhecido
por ser sem papas na lingua”. Aqui, a mensagem visual desperta uma resposta emocional
concreta e desencadeia inferéncias simbolicas, ao ligar a postura visual do candidato a um
arquétipo de franqueza e autenticidade. As mengdes aos “Anos 90” e ao “passado” refor¢am a
dimensao nostalgica da composic¢ao visual e cromadtica do cartaz, sugerindo que o design e a
estética remetem para um contexto temporal anterior. De acordo com Santaella e N6th (2010), os
signos nao verbais (como o estilo grafico, a pose ou a paleta de cores) funcionam como indices

culturais, ativando no recetor associagdes com momentos histéricos vividos ou imaginados.
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Relativamente ao segundo cartaz politico apresentado (Figura 7), a analise semiotica das
respostas a pergunta “Que emocgdes sente ao ver este cartaz politico?”, com destaque para
“Indiferenca” (93,7%), “Nostalgia” (89,7%) e “Desconfianca” (89,7%), revela a forma como os
signos visuais e textuais operam simultaneamente nos planos da primeiridade, secundidade e
terceiridade, moldando o impacto afetivo da imagem junto do recetor. A predominancia da
indiferenca indica que a mensagem visual, composta pela pose controlada do candidato, o fundo
maritimo e o slogan “Em nome de Portugal”, ndo provoca um impacto imediato suficientemente
forte para ativar o interesse emocional. Segundo Santaella e Noth (2010), esta reagdo sugere uma
falha no nivel da primeiridade, onde se esperaria uma ativagdo percetiva inicial através de
estimulos visuais sugestivos, como cores vibrantes ou composi¢do dindmica. A paleta cromatica
contida, o semblante neutro do candidato e a auséncia de elementos dramaticos podem explicar
esta resposta. A nostalgia, por outro lado, inscreve-se numa logica de secundidade, onde a
imagem desencadeia uma reagdo sensorial concreta. A presenca de Cavaco Silva, enquanto figura
politicamente significativa das décadas de 80 e 90, funciona como um indice temporal e cultural
que remete o recetor para uma época passada. A onda no fundo pode ser interpretada como um
simbolo da identidade portuguesa, remetendo ao mar como simbolo nacional, o que reforga o
efeito nostalgico ao ativar memorias coletivas associadas a retdrica nacionalista. A emocao de
desconfiancga, partilhada por uma larga maioria, aponta para uma interpretagao critica da imagem,
propria do nivel da terceiridade, onde o recetor atribui significados racionais e avaliativos ao

cartaz.

As respostas a segunda pergunta, “Que mensagem entende que estd presente neste cartaz
politico?”, revelam uma leitura predominantemente indexical e simbdlica da imagem. A presenga
da onda de grandes dimensdes funciona como simbolo nacional (pela associacdo de Portugal ao
mar) e indice de movimento, renovagdo e transformagdo, ativando uma mensagem de progresso.
A ideia de “apanhar a boa onda” ¢ particularmente reveladora, pois traduz uma interpretagao
metaforica da imagem visual, indicando que o recetor reconhece o uso de um simbolo cultural (a
onda) para remeter ao contexto politico da época. A frase “Em nome de Portugal” funciona como
simbolo discursivo de autoridade e legitimacao institucional, ancorando o candidato numa missao

patridtica. A resposta “de futuro” evidencia a ativagdo da terceiridade, na qual a imagem ¢
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interpretada para além do literal, atribuindo-lhe uma dimensao estratégica. O rosto do candidato,

em destaque, atua como indice de estabilidade, refor¢gado por uma expressao controlada e segura.

Através da terceira questdo “O que acha das cores utilizadas neste cartaz politico?”, foi possivel
perceber que as cores neste cartaz evocam um campo emocional que atua no plano da
primeiridade, a experiéncia emocional imediata. O azul do mar e do céu gera associagdes como
tranquilidade, confianca e identidade nacional, funcionando como signos de semelhanga
associativa culturais da portugalidade. A leitura “nostalgica” sugere que as cores, além do seu
impacto sensorial, evocam memorias coletivas, ativando indices temporais que remetem ao
passado politico ou social do pais. A observagao critica de que o “fundo com onda gigante em
nada tem a ver com o motivo do cartaz” indica uma rutura semidtica percebida pelo recetor,
ocorrendo assim um desfasamento entre o signo visual (a onda) e o objeto da comunicagdo (a
candidatura presidencial). Ainda assim, outras respostas indicam uma eficaz iconicidade visual,

pois a onda ¢ lida como metafora de movimento nacional, otimismo ou forca.

Por tltimo, as respostas a quarta pergunta, “Houve alguma memoria que tenha sido despertada ao
ver este cartaz politico?”, ilustram como a imagem pode funcionar como indice mnemonico,
ativando recordagdes pessoais, historicas e politicas. A associagdo a “férias de verdo” mostra
como o icone visual da onda opera de forma afetiva, remetendo para experiéncias individuais e
metaforicas relacionadas com o mar. “O passado” e “anos 2006 apontam para uma indexacao
cronologica do candidato e da campanha, sinal de que o cartaz aciona uma memoria coletiva do
eleitorado. A resposta “A onda democratica”, representa uma sintese simbolica altamente
sofisticada, onde a imagem do mar se transforma num simbolo politico abstrato, evocando
transigdes, mobilizagdes populares ou processos eleitorais. Segundo Santaella e Noth (2010), esta
operagao corresponde a terceiridade, em que o recetor interpreta o conjunto de signos de forma

contextualizada, atribuindo-lhes um significado cultural e ideoldgico.

No que diz respeito a publicag¢do do partido CH no Instagram (Figura 31), as respostas a primeira
pergunta, “Que emocdes sente ao ver este cartaz politico?”, evidenciam um predominio de
reagdes emocionais negativas ou neutras, ou seja, uma resposta afetiva e direta ao estimulo

visual. A auséncia de elementos visuais calorosos, pode contribuir para a resposta de indiferenca.
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A desconfianga e tristeza muitas vezes mencionadas pelos inquiridos podem refletir a ativacao de
valores ideologicos, que ultrapassam o cartaz como mensagem em si e se projetam na figura do

lider politico representado.

O conjunto de respostas a segunda pergunta, “Que mensagem entende que esta presente neste
cartaz politico?”, revela uma interpretacdo que recorre fortemente a terceiridade. A imagem
centra-se quase exclusivamente na figura de André Ventura, envolta pela bandeira nacional e por
um fundo azul institucional. Isto aciona simbolos de autoridade, poder e identificagdo com o
Estado, criando uma semiose que vincula a figura individual ao destino coletivo (“a salvagdo do
pais estd nessa figura”). A presencga ostensiva da bandeira portuguesa e da tipografia solene
contribui para a leitura de nacionalismo exaltado, onde o icone do lider se sobrepde ao coletivo.
As respostas “egocentrismo” e “autocracia’ revelam como o recetor interpreta essa constru¢ao

visual, como um sinal de culto da personalidade, algo proximo de regimes autoritarios.

Relativamente as respostas da terceira pergunta, “O que acha das cores utilizadas neste cartaz
politico?”, as cores sdo elementos qualitativos, atuando emocionalmente sobre o recetor. O azul
intenso, dominante no cartaz, ¢ percebido simultaneamente como frio e autoritario, mas também
como institucional e afirmativo. Esta cor, em contextos politicos, ¢ “historicamente associada a
direita conservadora, e neste caso, a extrema-direita”, como indicado por alguns inquiridos. A
utilizagdo da bandeira nacional sobre o corpo do lider introduz um indice de patriotismo, mas
que, em determinadas leituras, ¢ interpretado como instrumentalizagdo simbolica do

.

nacionalismo. As opinides divergentes (“boas”; “mas”) revelam a natureza interpretativa aberta

dos signos visuais.

Na tltima questdo, “Houve alguma memoria que tenha sido despertada ao ver este cartaz
politico?”, é possivel perceber que as memorias evocadas estdo diretamente relacionadas com os
indices ideologicos e simbolos identitarios presentes no cartaz. A figura central do lider, o uso de
elementos nacionais e a estética formal reativam na memdria coletiva referéncias historicas
autoritarias ou populistas, como revelado pelas respostas “ditadura” ou “falsa crenca de
salvacdo”. A associagdo ao “post da Control” ironiza o formato estético-polido e a tentativa de

projetar virilidade ou dominio, evidenciando como a iconografia politica pode ser reinterpretada
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de forma critica ou satirica. A resposta “um bom lider” mostra que, apesar da predominéncia de
leituras negativas, ha uma resposta minoritaria positiva, demonstrando o poder simbolico da

imagem de evocar confianga quando ressoa com as crengas do recetor.

Relativamente a publica¢do no Instagram do PAN (Figura 30), as emogdes expressas na primeira
questdo, “Que emocgdes sente ao ver este cartaz politico?” remetem diretamente a primeiridade. A
presenga de um animal de estimagdo (um c20), com expressao serena e ambiente visual neutro e
acolhedor, desperta afetos positivos relacionados com ternura, protegdo e empatia. A felicidade e
o orgulho manifestados pelos inquiridos revelam a ativagdo de signos iconicos que estabelecem
semelhanca com vivéncias pessoais ou valores afetivos socialmente partilhados. Este cartaz
rompe com a retorica politica convencional agressiva e aciona antes um discurso visual
humanizado, centrado na liga¢do emocional entre os seres humanos e os animais, sendo essa

aproximacao fundamental para gerar identificagdo e empatia imediata.

As mensagens percebidas pelos inquiridos na segunda questdo, “Que mensagem entende que esta
presente neste cartaz politico?”, apontam para a terceiridade, a fase interpretativa onde os signos
se articulam em significados culturais mais profundos. A imagem do cdo, icone central do cartaz,
funciona como um signo visual de afeto, pertenca e lealdade, sendo facilmente associado a ideia
de “membro da familia”, como indicado nas respostas. Trata-se de uma mensagem simbdlica
composta, em que a iconografia animal representa valores universais (cuidado, prote¢ao, bem-
estar), enquanto o discurso textual remete para agdes legislativas e propostas concretas do
partido. A causa animal € representada como uma luta identitéria e estruturante do PAN,
associando valores afetivos a objetivos politicos. Além disso, a composi¢ao visual remete para
uma publicidade prototipica (Santaella e Noth, 2010), onde coexistem multiplas camadas de
contetido, desde a empatia visual imediata a racionalizacdo politica do voto e da legislagdo. A
justaposicao de imagem e texto gera um efeito de sugestdo e persuasdo combinadas, ativando

emocodes e reforcando argumentos.

Na terceira questdo, “O que acha das cores utilizadas neste cartaz politico?”, sdo destacadas as
cores suaves € naturais (predominantemente verdes e tons claros) que remetem a primeiridade,

agindo como estimulos emocionais que provocam sentimentos de tranquilidade, serenidade e,
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para alguns inquiridos, indiferenca. A cor verde, associada a ecologia e sustentabilidade, funciona
como um simbolo cultural imediatamente reconhecivel da identidade do PAN. Por outro lado, ha
quem veja essas cores como “tristes” ou “sem vida”, o que revela uma interpretacio simbdlica
mais emocional e contextualizada, por exemplo, a auséncia de dinamismo pode ser interpretada
como falta de forga politica. Assim, o cartaz opera entre a iconicidade da imagem animal, o

simbolismo da cor partidaria e as interpretagdes subjetivas dos recetores.

Por fim, a Gltima questdo “Houve alguma memoria que tenha sido despertada ao ver este cartaz
politico?”, levou a evocacdo de memdarias pessoais, como animais de estimagao e gastos com
saude veterinaria, o que demonstra a eficacia emocional do signo iconico (imagem do cdo) e a
sua capacidade de desencadear associagdes autobiograficas. Esta ativacdo de memorias revela um
impacto e interagdo emocional concreta com a mensagem. Ao mesmo tempo, a mengao a “falta
de bases do PAN” demonstra uma leitura critica mediada (terceiridade), que coloca em causa a
profundidade do discurso politico do partido, mesmo quando o estimulo inicial € positivo. Isso
mostra que, embora a imagem publicitaria seja afetuosa e acessivel, a sua rece¢ao pode variar

conforme o quadro ideoldgico e experiencial do recetor.

A analise semidtica das respostas da gera¢ao Z portuguesa as pegas de comunicacao politica
revela a complexidade das reagdes interpretativas desencadeadas pelos diferentes estimulos
visuais. As categorias peirceanas — primeiridade, secundidade e terceiridade — permitiram
identificar como signos evocam significagdes imediatas, memdrias afetivas e juizos racionais.
Ficou evidente que os cartazes e posts politicos ndo apenas transmitem mensagens, mas também
ativam interpretagdes diversas conforme o contexto cultural e ideoldgico dos recetores,
demonstrando o papel ativo desta geragdo na construgdo de significados e posicionamentos

politicos.
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CONSIDERACOES FINAIS

A presente investigagdo, teve como propdsito central analisar de que forma o marketing, a
publicidade, o design e as estratégias semioticas, quando articulados de forma estratégica no
contexto da comunicag¢ao politica portuguesa, influenciam a participacao eleitoral da geracao Z.
Compreendidas enquanto esferas conceptuais e praticas interdependentes, as areas do marketing,
da publicidade e do design revelam-se como instrumentos de persuasio, de mediagdo simbolica, e
como pilares estruturantes da comunicacdo contemporanea. A articulagdo destas trés areas
permite compreender como se constroem significados, mobilizam afetos e se influenciam

comportamentos, particularmente num contexto digital.

Posteriormente, foram exploradas as aplicabilidades destas trés dreas no dominio politico, em que
se tornou evidente que estas areas operam como agentes estratégicos na constru¢ao simbdlica da
realidade politica contemporanea. Através da articulagdo entre andlise de mercado, discurso
ideologico e mediagdo visual, estas areas consolidam-se enquanto for¢as determinantes na

formacao de narrativas publicas e no envolvimento civico.

Compreendidas as suas aplicabilidades e implica¢des, foram aprofundadas as estratégias
semiodticas da publicidade propostas por Santaella e Noth (2010), em que através da andlise da
sugestdo, seducdo e persuasdo de cartazes politicos histdricos e publicacdes nas redes sociais dos
proprios partidos, foi possivel compreender os modos pelos quais o marketing, a publicidade e o
design politico estruturam os seus discursos visuais e verbais com base nas categorias peirceanas

da primeiridade, secundidade e terceiridade.

Contudo, a eficacia destas estratégias esta intrinsecamente ligada aos publicos a que se dirigem e
as suas formas contemporaneas de leitura e interacao simbdlica. Neste sentido, foi considerada a
geracdo Z, caracterizada por uma elevada literacia digital, uma forte presenga nas redes sociais e
uma perceg¢ao critica da politica institucional, destacando-se assim como um agente de
transformagao social, tecnologica e politica. Essa geracdo desafia os paradigmas tradicionais da
comunicagdo politica, exigindo abordagens que dialoguem com os seus valores, modos de

consumo e formas de participacdo. A sua complexidade requer uma analise rigorosa e
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contextualizada, especialmente em Portugal, onde a investigacao sobre este grupo ainda ¢

limitada.

E precisamente através da constatagdo dessa lacuna que emerge a questdo de investigagio, “Em
que medida a comunicagdo politica nas redes sociais influencia o voto da geracdo Z em
Portugal?”, que guiou a presente investigagdo. A abordagem metodoldgica visou ndo apenas
colmatar a referida lacuna do conhecimento, mas também contribuir para o desenvolvimento de
estratégias comunicacionais mais eficazes e socialmente responsaveis no campo politico,

ajustadas ao perfil deste novo eleitorado digital.

De forma a responder a questdo de investigacao proposta, foram formuladas quatro hipdteses de
trabalho com base em contributos teéricos e empiricos de diversos autores. Na hipdtese principal
foi considerado que, segundo Pichler et al. (2021), a geracdo Z tende a demonstrar um elevado
grau de ativismo no meio digital, tornando-se possivel supor que a comunicagao politica
veiculada nas redes sociais constitui um fator com potencial influéncia sobre o comportamento
eleitoral desta geragdo em Portugal. Através da andlise de dados efetuada aos métodos utilizados,
¢ possivel confirmar esta hipdtese principal, na medida em que no focus group realizado, seis dos
nove participantes (66,7%) afirmaram que as redes sociais, Instagram e TikTok, tém impacto nas
suas decisdes de voto. O contetido produzido pelos proprios partidos politicos, foi referido como
o tipo de conteudo que mais influencia a sua opinido politica, assim a combinagdo entre a
presenca digital nas redes sociais e a comunicac¢do dos proprios partidos, torna-se decisiva para
influenciar o voto desta geracdo. Ja no questionario de avaliagdo semiotica, os inquiridos foram
questionados sobre os fatores que mais os influenciam no momento de voto, em que 204 dos 223
inquiridos (91,5%) indicaram as redes sociais dos partidos, assim sendo, ¢ possivel afirmar que a
comunicagao politica nas redes sociais desempenha um papel determinante na formagao da

opinido politica e na decisdo de voto da geracdo Z.

Relativamente a hipétese secundaria 1 (HS1): A luz dos dados apresentados pela Statista (2023),
que indicam o TikTok e o Instagram como as plataformas digitais mais utilizadas pela geragao Z,

infere-se que os partidos politicos que privilegiarem estas redes sociais como canais de
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comunicacdo tenderdo a alcangar maior eficicia junto deste segmento geracional. No decorrer do
focus group, seis participantes (66,7%) afirmaram que o Instagram e o TikTok tém impacto nas
suas decisdes de voto e que o contetido produzido pelos préprios partidos politicos € o tipo de
conteudo que mais influencia a sua opinido politica. Estas afirmagdes demonstram a presenga
dessas plataformas no quotidiano da geragdo Z, e a sua eficacia como canal de comunicagdo
politica. Através do questionario de avaliagdo semidtica, a importancia destas redes sociais foi
novamente demonstrada, na medida em que a maioria dos inquiridos (91,5%) afirmou que as
redes sociais dos partidos os influencia no momento de voto, o que ndo se observa noutras vias de
comunicagdo como Outdoors em que apenas 1,3% dos participantes afirma a sua influéncia. Isto
implica que os partidos politicos que investem estrategicamente na sua presenca no Instagram e
TikTok, e que adotam linguagens, estéticas e formatos alinhados com as dindmicas destas redes
sociais, t€m maior probabilidade de influenciar e mobilizar este eleitorado jovem. Quando
questionados se e quais partidos seguem no Instagram e no TikTok apenas 6,7% e 9% da amostra
revelou ndo seguir nenhum partido nestas redes sociais, respetivamente. Posto isto, encontra-se

uma base so6lida para a confirmacao desta hipotese de investigacao.

No que diz respeito a hipotese secundaria 2 (HS2): Considerando que, de acordo com Mccrindle
(2023), a geracdo Z ja representava, em 2023, o grupo etario mais numeroso a nivel global e que
se estima que venha a constituir 27% da forca de trabalho mundial em 2025, conclui-se que os
partidos politicos devem direcionar de forma prioritria as suas estratégias comunicacionais para
este publico, dada a sua crescente relevancia sociopolitica. Através da analise de todas as
medidas propostas em relag@o a juventude pelos diferentes partidos € percetivel que estes
atribuem importancia a esta geracao, contudo surgem outros temas a que ¢ dada uma maior
relevancia, o que posteriormente ¢ demonstrado na sua comunicagdo. Porém através da pesquisa
de campo, concretizada pela imersdo da autora na JSD — Juventude Social Democrata, permitindo
uma observacao direta e um envolvimento institucional da autora em diferentes agdes politicas
dirigidas para os jovens — como a Academia J e a simula¢do do Parlamento Europeu —
verificou-se que os partidos jovens afiliados dos principais partidos politicos, atribuem uma forte
relevancia ao eleitorado jovem, e que nestes casos se reflete um foco total das estratégias

comunicacionais para este publico. Outro dado relevante e congruente com esta hipotese ¢ o facto
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de que no questionario de avaliagdo semidtica, ter sido observado que a publicagdo da IL foi a
que registou um maior nimero de interagdes no Instagram e que esse contetdo era dirigido aos
jovens, podendo indicar que a comunicac¢do dirigida a esta geracdo se mostra eficaz. Através

desta andlise, a hipdtese secunddria 2 revela-se inconclusiva.

Considerando a hipotese secundaria 3 (HS3): Tendo em conta as conclusdes de Chillakuri e
Mahanandia (2018) e de Gomes et al. (2023), que apontam para uma valoriza¢do acentuada, por
parte da geracdo Z, de fatores como o sucesso profissional precoce e a remuneracao financeira,
infere-se que os partidos politicos que centrarem a sua comunica¢do em temas como o aumento
salarial e a progressdo de carreira poderdo captar mais eficazmente a aten¢ao desta geracao,
influenciando inclusive as suas decisdes de voto. Foram recolhidos e analisados dados através da
aplicagdo de diferentes métodos, em que no focus group os participantes foram questionados
sobre o fator que mais influencia a sua decisdo de voto, a maioria dos participantes apontou o
aumento de salarios como fator principal, seguido de medidas de crescimento na carreira e
politicas direcionadas a juventude. Quando convidados a formular medidas politicas que no seu
entendimento, poderiam contribuir significativamente para o aumento do voto entre os jovens da
geragdo Z, os participantes destacaram vérias vezes medidas salariais. Posteriormente, foram
apresentadas diferentes medidas propostas pelos principais partidos politicos, pedindo-se aos
participantes que as avaliassem numa escala de 1 (nada importante) a 5 (muito importante),
destacaram-se como muito importantes as medidas relacionadas a apoios econdmicos e relativas
ao contexto jovem no mercado de trabalho. No questiondrio de avaliagcdo semidtica os inquiridos
foram questionados sobre que fator gostariam que os partidos investissem mais, em que a maioria
dos inquiridos (213 de 223) referiu 0 aumento de salarios. E também importante destacar que a
publicagdo com um com maior nimero de interagcdes no Instagram, por parte dos inquiridos, ¢
relativa a questdes econdmicas para os jovens. Desta forma, a hipotese encontra confirmagao nos
dados recolhidos, uma vez que as respostas evidenciam que questdes econdmicas, nomeadamente
o aumento de salarios e o crescimento na carreira, sdo os fatores predominantes na atencao e

decisdo de voto desta geragao.
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E precisamente através desta anélise, que se formula uma possivel resposta para a questdo de
investigacdo, sendo possivel observar uma tendéncia de valorizagdo dos conteudos politicos
veiculados em plataformas digitais como o Instagram e o TikTok. Os jovens demonstram uma
predisposicdo, para se envolverem com mensagens politicas que lhes sejam visualmente
apelativas e alinhadas com os seus valores e preocupagdes, nomeadamente em areas como a
economia, o emprego e a juventude. Contudo, esta influéncia deve ser compreendida como parte
de um conjunto mais amplo de fatores que moldam a decisdo de voto, incluindo as experiéncias
pessoais, o contexto social e a perce¢do da credibilidade das propostas politicas. Assim sendo, as
redes sociais desempenham um papel significativo na formagdo da opinido politica da geragdo Z,
funcionando como um canal de media¢ao simbolica que, quando estrategicamente explorado,

pode contribuir para um maior envolvimento civico e eleitoral por parte desta geracao.

Apesar dos contributos da presente investigagao, importa reconhecer algumas limitagdes que
condicionam o alcance das suas conclusdes. Em primeiro lugar, destaca-se a lacuna significativa
de conhecimento cientifico sobre a geracdo Z portuguesa, o que limitou a comparacao € o
aprofundamento de certos dados no panorama nacional. Adicionalmente, a amostra utilizada,
embora significativa, ndo permite generalizagdes absolutas. A concentragdo geografica dos
participantes, o possivel viés de sele¢@o associado a autosselecao dos inquiridos, e o facto de um
dos métodos utilizados ter sido aplicado online também podem ter influenciado os resultados.
Importa referir como limita¢do o uso da inteligéncia artificial na geracdo das pecas publicitarias,
que reduziu o realismo dos conteudos, além disso a A recusou-se a criar o copy para um dos
partidos alegando um conflito com os principios do mesmo. Por fim, como em qualquer analise
qualitativa, esta encontra-se sujeita a interpretagdo subjetiva, o que implica alguma margem de

ambiguidade na leitura dos dados recolhidos.

Tendo em conta as limitagdes identificadas, este estudo abre espaco para diversas perspetivas
futuras de investigagdo. Uma linha promissora seria ampliar a amostra, incluindo jovens de todas
as regioes do pais, com uma maior diversidade socioecondmica e niveis distintos de literacia
politica e digital, de forma a obter uma visdo mais abrangente da geragao Z portuguesa. Outra

possibilidade seria explorar comparativamente o comportamento da geragdo Z portuguesa com o
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de outros contextos europeus, analisando as semelhancgas e diferencas culturais na relagdo com a
comunicacdo politica digital. Para além disso, futuras investigagdes poderdo centrar-se na
eficdcia de formatos especificos de contetido e na utilizacdo de criadores de contetido. Por fim, os
proprios partidos politicos poderiam utilizar os dados e reflexdes apresentados nesta investigagao
e aprofundarem-nos através de meios mais complexos, com o objetivo de complementarem a sua
compreensdo sobre este eleitorado e desenvolverem estratégias comunicacionais mais eficazes e

alinhadas com os valores, linguagens e expectativas da geracao Z.

E importante salientar que o estudo da comunicacio politica nas redes sociais e a sua influéncia
na geragdo Z estd em constante transformacio. A medida que surgem novas tecnologias,
plataformas e formas culturais de interagao digital, cresce também a necessidade de aprofundar o
entendimento sobre as estratégias de marketing, publicidade, design e semiotica aplicadas neste
contexto. Espera-se que este estudo inspire pesquisas futuras e ajude a construir formas de

comunicagao politica mais eficazes.
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APENDICE

Apéndice 1: Questdes e respostas do questionario de avaliagdo semiética relativas aos cartazes e publica¢des politicas.

Cartazes e
Posts

Questdes

Que emogdes sente ao ver
este cartaz politico?

- Nostalgia (92.4%)
- Indiferenga (5.8

e
|

"
v uz%t

Indiferenga (93
Nostalgia (89.7%
Desconfianga (89.7%)

)

FEU%
ANIVERSARIO

Indiferenga (95,1
Desconfianga (90,6%)
Tristeza (90,6

Fean

soxta sera an 2s. sers voada s
A e e e o
et

b 3

e

Felicidade (92.4%)
Orgulho (88,

Que mensagem entende
que esta presente neste
cartaz politico?

- Visio de futuro

. Candidatura 4 presidéncia de
Portugal

+ Confianga

. Esperanca

Como diz candidato de Portugal

déd-me a ideia que seja um

candidato do povo

Ligagio de Portugal com o mar
Que tinha como objetivo melhorar
Portugal

De futuro

Apresenta Cavaco Silva como
candidato ao cargo de Presidente
da Reptiblica Portuguesa
Apanhar a "boa onda” que
Portugal estava a atravessar

Um partido resumir-se a uma
Gnica pessoa

Egocentrismo

O aniversirio de um lider politico
Que este senhor considera se digno
de que todos os portuguese
celebrem o seu dia de aniversario
Nacionalista

Parabéns a um lider, niio se vé nos
outros partidos. Autocracia
Idolatralizagio e lideranga

Que a salvagio do pais esta nessa
figura

Osa
familias

Que cada vez mais damos valores
aos animais
Apoio aos veterinarios

Causa dos animais, luta intrinseca
do partido

ais fazem parte das

das ideias /i
apresentadas pelo partido na AR e

informag sobre a sua data de
voto por parte dos vrios politicos
/ partidos

Amor/ Carinho/ prote¢io aos

animais

A luta para que as despesas com os

animais, nomeadamente impostos
jam reduzidas

Informagio sobre o veto de uma

proposta

Incentivo a ter um animal de

estimagio

O que acha das cores
utilizadas neste cartaz
politico?

- Nostalgicas
Pouco apelativas

« Chamativas

. Cores quentes
Pouco fortes/ expre
- Muito verde. seri a e;

Apelativas
As cores do mar, representam o
nosso pais

Cansativas

cores contrastante que diio
destaque no rosto do candidatado.
no entanto, o fundo dominado
pela onda gigante em nada tem a
ver com o motivo do cartaz
Nostalgicas

Transmite paz e tranquil

Cor caracteristica do partido
Chamativas

Fortes

Frias, afirmativas

Uso da bandeira de Portugal a
realgar o patriotismo.

Mas

Boas

Cor azul iada a

Cores neutras e do partido
Equilibradas

Estas cores claras dio destaque a0
importante, o animal
Indiferenca

Cores claras que refletem a paz
cores neutras, imagem que di
contexto ao texto. cor verde como
caracteristica deste partido e da

ma

partidos de extrema dircita

- Tristese

30 verde que segue
em vida

Basicas

Houve alguma meméria
que tenha sido despertada
ao ver este cartaz politico?

- Nao

. Sim. o Jerénimo de Sousa

- Anos 90

- Galvio de Melo era conhecido por
ser sem papas na lingua

. O passado

Niao

Férias de verio

O passado

Anos 2006

Entrada na unido europeia
A onda democratica

Nio
Um post da marca Control
Falsa crenga de salvagio
Ditadura

Memorias negativas sobre as
ideologias que o partido em
questiio defende
Desconfianga

Um bom lider

Raiva, porque nio gosto dele

Nio
Lembrei-me do meu cio

Falta de bases do PAN

O quanto paguei para dar 4 minha
cadela uma vida excepcional
Combate ao abandono animal

O facto de trazer para discussio
ssuntos politicos ligados aos
animais de estimagio

Nota. Concebido pela autora, 2025
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