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Politics, like popular culture,

is about creating an "audience”,

a "people” who will laugh at their jokes,
understand their fears and share their hopes
in Lisboet VVan Zoonen (2005)



Sumario

AGIA0ECTMIENTOS. ...ttt ettt b bbbt b et et e st bt e bt e bt nbe s s e e et e e eneeneenes 7
RESUMIOD. ..ttt ettt sttt e bt e s bt e s aeesae e sab e e bt e bt e sbeesaeesaeeeateebeesbeesaeesaneeane 9
A 01 1 (0! SO 10
INOICE U8 FIQUIAS .....ooveveveveciecectce ettt ss s s s seees 11
INAICE 8 TADEIAS........cveveveceieceeeeeees ettt ss st s st e ens s e ssssss s snassensnans 13
INEFOTUGED ...ttt s b e bttt et be bbb b e s e e s ese s e 14
I. Da Politica a0 ENtretenimMeNtO........cccoviiierieieieieeeeeese et 19
1.Comunicagdo Politica: GENeSe € EVOIUGAD..........ccvviririririieeee s 19
2.Mediacdo Politica: Poder, Média e Opinido PUBIICA..........cccoverireneriereceereeeee 20
3.Mediatizagdo Politica: Da Mediagao & COlONIZAGHD..........ccvvererierieieieeeeeesese e 23
4.Packaging Politics: A Profissionalizagdo da Campanha Politica ..........ccecvvvverenienieneenieeenenn 25
5. Politainment: O Entretenimento e 0 HUMOr Na POITLICA........cccooerierieieieinereeeee e 31
6. | Want You for U.S. Army: Do Cartaz a0 Outdoor POItICO........c.ccceveveecieneceececeeeeceeee, 43
I1. Do Liberalismo @ INICIALIVA........cccovviiirieieeeeeeeeees ettt 48
1. Liberalismo: Génese e historia de um partido liberal.............cocooreininninniinceee 48
2. Liberalismo: UMa ViSAO BUIOPEIA .....ecveeeeeriieeeiesiieiesteeeeete st eeeseeeseesesreessestesssesesseensessesssesses 51
3. Liberalismo: uma visao politicoO-mMedIAtiCa........c.ccueeeeeriririresieceeeeeeee e 54
4. Liberalismo: uma estratégia politico-comunicacional.............c.cceevevvereeeeisiseseseseeeeeeeeens 57
I11. Da Iniciativa @0 HUMON: ESTUAO A& CASO .......ceeuiruirieriirieieieiceeeeiese e 61
1. Objetivos do Estudo: Grande Questao de INVESHIZACE0 .......coerveveeeieirireresie e 61
2. Objeto de Estudo: A Obra e 05 SEUS CONSLIULOTES ........cecvereereeirieieitesteeiesteeeesreereese e enenes 62
A I © S 001 (o [0 TSRS 62
2.2. Os Protagonistas da COMUNICAGAD .........cereruererieieieeeeetesteste e seeneeeeseesessessessesseneeneeseesesnes 63
3. Metodologia: O Caminho para a INVESLIGACAOD ........cceeererirererierieieeeeeeee et 63
3.1. Os outdoors: Analise SEMIGtICa SOCIAl.......ccevveieieeeireeese e 64
3.2. Os protagonistas: Entrevista SEmMIestruturada............ccoveeierereeseneeiere e 69
4. Analise de Resultados: O Processo de COMUNICAGAD .........ceevevververeereereeesresresresiessesaeseeeeseans 70
4.1, OS OULHOOTS ...ttt ettt ettt sttt ettt b s bt st s b et e b et et e st eb e e b e st e b et et et et eseeseeee 70
4. 1.1, NIVEL LINQUISTICO.....uiiuiiiieieietieeeceteste ettt ettt be bt e b e s e s e e eneene e 70
4.0.2. NIVEL ICONICO ....cneeineiiieieeese ettt sttt bt stens 77
4.1.3. NIVEL SIMBOLICO ....cvveviieiiieeiee e sttt s 81



4.2. Os Protagonistas da COMUNICAGAD ..........eereeruerierieeieierteeeesie e ste e esee e see et ee e e e neeees 87

4.2.1. GENESE € JUSHITICAGHD .....cueveeeteiirieieteet ettt 87
4.2.2. Objetivos € Efeit0 DESEJAUOS .......ccurverririerieieieiieiieiesteste ettt 89
4.2.3. Segmentacao € PUDIICO-AIVO .......ccoouiiiiiiiiieeeee s 90
4.2.4. A Popularizagao d0S OULHOONS. .......coeruerririeieieiieieeteet ettt 91
4.2.5. Analise-Desempenho d0S ODJELIVOS .........cevruerieuirieirieirieteieeeiee e 93
4.2.6. O FUtUro da COMUNICAGAD.........ueeverrerreetesteeteeste et et e ste et e stesreesaestesreebesreessessesssessesseenseseas 94
4.3. A Resposta; ANALISE CrUZAUA.........ccevverveecieiiieeerieeeertese et sre sttt e e e s e e s reennenas 95
CONCIUSAD ...ttt bttt sttt b et b bbbt 101
Referéncias BiDHOGIAICAS .....ccvevveeieiiiiceceeeec et 106
AANBXOS. ..ttt e e e r e r e e s r e e r e st a e r e nenrs 115
AADBNAICES ...ttt ettt s e et e e et e sbe e b e s beeba et e e teeab e beereesbeebe et e eteese e beereenaesreenaenres 124



Declaracéo de honra

Declaro que a presente dissertacdo é de minha autoria e ndo foi utilizado previamente
noutro curso ou unidade curricular, desta ou de outra instituicdo. As referéncias a outros
autores (afirmacdes, ideias, pensamentos) respeitam escrupulosamente as regras da
atribuicdo e encontram-se devidamente indicadas no texto e nas referéncias
bibliogréficas, de acordo com as normas de referenciacdo. Tenho consciéncia de que a

pratica de plagio e autoplagio constitui um ilicito académico.

Porto, 02 de maio de 2022

Marco Monteiro Matos



Agradecimentos

Escrever agradecimentos € uma tarefa ingrata, passe a contradicdo. H4 muita gente a
quem agradecer e pouco espaco para o fazer. Assim, agradeco aqui aqueles que, de uma
forma ou de outra, contribuiram para a boa concretizacdo desta dissertacdo, a partir de

ajuda a pesquisa, longas conversas e palavras de apoio e motivacéo.

Agradeco ao professor Vasco Ribeiro, meu orientador de dissertacdo e mentor académico,
pela forma como por vezes acredita mais em mim do que eu préprio, pelas inUmeras
palavras de apoio que sempre me dirige e pela confianca que sempre deposita no meu
trabalho. Agradeco ainda por me ter apresentado o Chilly Gonzales, um eximio mausico,

que foi banda sonora de muita da escrita desta dissertacdo. Obrigado.

Agradeco aos membros da Iniciativa Liberal entrevistados no decorrer desta dissertacao,
Carlos Guimarées Pinto e Rodrigo Saraiva, por aceitarem participar neste projeto e pelos
seus contributos enriquecedores para a investigacdo. Agradeco ainda a Pedro Schuller,
coordenador da Iniciativa Liberal no Porto, que amavelmente me ajudou a entrar em

contato com os entrevistados, facilitando a realizacdo da investigacdo. Obrigado.

Agradeco a Manuel Oliveira, da Mosca Publicidade, também aqui entrevistado, pelo
interesse demonstrado nesta investigacdo e pelos contributos que, ao longo da sua

entrevista bem-disposta, me deixou, enriquecendo este trabalho. Obrigado.

Agradeco aos meus pais, Isabel e Domingos Matos que, apesar de nunca terem tido a
oportunidade de ingressar na universidade, me ofereceram a possibilidade de estudar,
sempre me apoiando, e de me formar como cidaddo. Estarei eternamente grato por me
terem permitido este direito que, para muitos, ainda nao existe. O saber é a esséncia da
vida, a sua caracteristica mais valiosa. Obrigado.

Agradeco ao meu irmdo, Miguel Matos, por me mostrar, diariamente, que rir € o melhor
remedio e por estimular a minha criatividade com as suas ideias fora da caixa. Agradeco

ainda todos os momentos bons que me proporciona nos nossos serdes de jogos. Obrigado.

Agradeco a Beatriz Oliveira, pela perseveranga, paciéncia e carinho que tem comigo. A

minha vontade de discussdo dos temas que me interessam pode ser avassaladora, mas ela



estd sempre 14, pronta para discutir e me ajudar. Agradeco, assim, as longas conversas

sobre temas aqui tratados e outros afins, que trouxeram valor a dissertacdo. Obrigado.

Agradeco ainda aos professores que, ao longo da minha vida, me influenciaram
positivamente, ao me incutirem o amor pelo saber e a0 me demonstrarem o poder do
conhecimento. Ser professor neste pais nem sempre é facil, mas sdo os professores que

constroem o mundo. Construiram, sem davida, 0 meu. Obrigado.



Resumo

Partindo da area de interesse da Comunicacdo Politica e do Marketing Politico, no
presente trabalho prop&e-se um estudo de caso da forma como foi utilizado o humor, com
uma aposta numa estratégia de comunicacdo irreverente e disruptiva, pelo partido
Iniciativa Liberal na corrida as duas primeiras elei¢cGes as quais concorreu: as Europeias
e as Legislativas de 2019. Para tal, é utilizada uma metodologia em dois niveis. Primeiro,
realiza-se uma andlise semiotica de um corpus de outdoors, inaugurados pelo partido
entre janeiro e dezembro de 2019, a partir de um quadro de anélise proprio que, com base
nos trés niveis sugeridos por Roland Barthes (1990 [1964]) para o estudo da publicidade
— linguistico, icénico e simbolico —, conflui propostas de analise de autores de campos
interdisciplinares como a Analise do Discurso Multimodal (Benveniste, 1995 [1966];
Searle, 1979; etc.), a Semidtica Social (Kress & Leuween, 2006; etc), e a Semiotica do
Humor (Asa Berger, 2017 [1993]). Num segundo momento séo realizadas um conjunto
de entrevistas semiestruturadas aos principais intervenientes no processo de criacdo dos
outdoors analisados — Carlos Guimaraes Pinto, Rodrigo Saraiva e Manuel Oliveira —,
pelas quais se procura saber qual foi a génese e justificacdo desta estratégia de
comunicacdo, o0s seus objetivos e efeitos desejados, o seu publico-alvo, o porqué de se
terem popularizado e qual sera o futuro da comunicacdo do partido. Os resultados do
trabalho poderdo ainda abrir alguns novos caminhos a andlise da crescente utilizagdo
deste tipo de suportes comunicativos disruptivos por partidos mais tradicionais, fenémeno

que parece ter vindo a ganhar félego.

Palavras-chave: Comunicagdo Politica, Marketing Politico, Humor, Irreveréncia
Mediatizacdo, Outdoors, Iniciativa Liberal



Abstract

Under the scope of Political Communication and Political Maketing, this present work
suggests a case study on how humor, with an irrevent and disruptive twist, was used by
Iniciativa Liberal on their political communication while running in the 2019’s
Europeans and Portuguese Legislatives. For the investigation, two methodologies are
used. We begin with a semiotic analysis on severall outdoors, inaugurated between
January and December 2019. For that, a self-made method of analysis is used, based on
Roland Barthes (1990 [1964]) three-levelled approach — lingustic, iconic and simbolic —
to the semiotic study of advertising, and which drawns material from numerous fields,
such as Multimodal Speech Analysis (Benveniste, 1995 [1966]; Searle, 1979; etc.), Social
Semiotics (Kress & Leuween, 2006; etc) and the Semiotics of Humor (Asa Berger, 2017
[1993]). Then, a group of interviews with [niciativa Liberal’s communication
protagonists — Carlos Guimardes Pinto, Rodrigo Saraiva and Manuel Oliveira — is
conducted, in order to know how the communication came to be, its justifications, its
objectives and the effects the party wanted to create in the electorate, its target audience,
why the outdoors became popular and what will be the future changes in the comunication
strategy. We think our investigation can shine some light on the future of political
communication in portuguese traditional parties, who seem to grow more and more keen

on using this type of strategy in their communication with the electorate.

Key-words: Political Communication, Political Marketing, Humor, Irreverence,

Mediatization, Outdoors, Iniciativa Liberal
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Introducéo

O ano é 1986. Roy Foster estd preso, apos ter realizado um assassinato, anos antes, em
Iron City, matando seis pessoas a tiro. Heinrich, um jovem da mesma localidade, joga
xadrez com o assassino online, estudando taticas para o vencer. Jake, o0 seu pai, intrigado
com o comportamento do jovem, pergunta-lhe “What do you know about him except that
he’s in jail for life, for muder?” (DeLillo, 1986: 43). O jovem conta-lhe os pormenores
sordidos do assassinato: os planos de Roy Foster, o seu arsenal de armas, as gravagdes
que deixou a pedir desculpa pelo crime aos seus familiares. Confessa entdo ao pai que
Foster ndo se arrepende do assassinato. Na verdade, o assassino tem apenas um
arrependimento, segundo Heinrich: “There is no media in Iron City. He didn’t think of

that till it was too late. (...) He now knows he won’t go down in history” (ibid.: 45).

Poucos livros de ficcdo capturam tdo magistralmente a crescente importancia dos meios
de comunicacdo social na sociedade americana como White Noise, de Don DeLillo
(1986). De desastres ambientais a assassinatos, 0s media passam a ocupar o local de
vinculacdo de informacdo, pelo que algo s6 ocorre e ganha existéncia quando é mediado
por este sistema. Assim, como indica Murray, um amigo de Jack, para os cidadaos passam
a existir apenas “two places in the world. Where they live and their TV set”. E, num
mundo mediado, onde os media ocupam um papel central na vida das pessoas, “If a thing

happens on television, we have every righ to find it fascinating, whatever it is” (ibid.: 66).

Com efeito, as décadas de 70, 80 e 90 do século XX verificaram o aparecimento de um
forte processo de mediatizacdo, com a comunicacdo social a ganhar um crescente papel
de construtora da realidade. O jornalismo comercial emergente, motor deste processo,
iniciou uma dindmica de vinculagdo noticiosa focada nas soft news e na abertura
progressiva a temas de lifestyle, a fait divers e a estdrias sobre a vida privada de
celebridades (Brants, 2005; Figueiras, 2017; Prior, 2021). Fomentou-se, assim, uma

abordagem centrada na espectacularizacdo da realidade (Farnsworth & Lichter, 2020).

Para muitos dos cidad&os, aquilo que era vinculado nestes meios passou a ser visto como
a realidade, para além daquilo que experienciavam em primeira pessoa, pelo que o seu
acesso passou a ser mandatorio para toda a entidade que desejasse ganhar relevancia. A
politica inicia um processo de adaptagdo a nova ordem mediatica, profissionalizando a
sua comunicacdo, ao fazer convergir técnicas do marketing, spin doctors, uma busca de

engquadramentos mediaticos e uma certa vertente de espectazularizagdo (Gardner, 1986;
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Jamieson, 1996; Street, 2011; Figueiras, 2017; Ribeiro, 2018; Prior, 2021). O
entretenimento e a politica, areas até entdo entendidas como radicalmente opostas, vém
as suas fronteiras convergirem, tornando-se difusas. Os politicos comegam a marcar
presenca em talk-shows e tornam-se celebridades (Van Zoonen, 2005; Street, 2011;
Santana Pereira, 2016). Ao mesmo tempo, o humor a irreveréncia mostram-se

ingredientes futiferos para o alcance de atengdo mediatica.

Nesta dissertagdo analisamos o caso da Iniciativa Liberal, um partido que, com apenas
dois anos de existéncia, conseguiu eleger um deputado para a Assembleia da Republica.
Para tal, utilizou uma estratégia que, segundo Pinto (2020), o seu ex-lider e decisor da
comunicacdo, assentou em trés pressupostos-base: (1) irreveréncia e criatividade; (2)
consisténcia ideoldgica; e (3) profundidade de pensamento. Pretendemos perceber como
0 partido usou a irreveréncia e a criatividade nos outdoors, em convergéncia com 0s
outros dois aspectos, para alcancar os seus objetivos eleitorais, criando uma dinamica

comunicacional que alicergou o partido e o cristalizou como alternativa politica.

A exposicdo divide-se em trés partes. Na primeira parte, € feito um resumo teérico das
dindmicas da Comunicacdo Politica até aos nossos dias. No capitulo 1 abordamos o
nascimento da area de estudos e a sua evolucdo, assim como a mudanca de paradigmas
de estudo ao longo dos anos. Verificamos como a Comunicacgdo Politica nasceu a partir
da curiosidade académica face ao uso da propaganda na guerra para a cristalizacdo da
opinido publica e como esta, com a emergéncia da televisdo e dos novos media, se foi
focando cada vez mais em outros temas, como o impacto destes orgdos na vida do
cidaddo, os seus efeitos psicossocioldgicos e a sua economia e hierarquia, sendo vitima

de um crescente nimero de estudos e investigacGes a partir de metade do século XX.

No capitulo 2, atentamos no topico da mediacéo, a partir do conceito de triangulacao entre
poder, média e opinido publica (Blumler & Gurevitch, 1995) e no impacto que este
conceito tem na prética politica dos cidaddos. Aprendemos sobre a forma como a
sociedade de ordens (Rosa, 2016) deu origem a opinido publica, a partir da emergéncia
dos jornais, consequéncia dos ideias liberais. Vemos entdo como a vida social e politica
passou a ser mediada pelos jornais, impactando as dindmicas dos cidaddos. Por fim,
abordamos as teorias emergentes que prevém os efeitos dos orgdos de comunicagéo social
na populacdo, dando especial relevancia a teoria construtivista da colonizacdo (Meyer,
2002), que serve de motor para os capitulos posteriores da dissertacéo.
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O capitulo 3 guia-nos até ao tépico da mediatizacdo (Figueiras, 2017), pelo qual
entendemos o crescente impacto dos meios de comunicacao social em todas as facetas da
vida publica e privada. Percebemos o porqué de tal impacto e a maneira como as novas
formas de jornalismo o potencializaram, a partir de um foco diferente na vinculacdo de
informacao. Tal diferenca leva-nos até ao capitulo 4, no qual adentramos na histéria das
campanhas politicas, particularmente nos EUA, onde a investigacao sobre esta area é mais
pronunciada (Jamieson, 1996). Neste capitulo observamos a forma como as campanhas
se foram profissionalizando, especialmente ap6s a comunicacdo de Einsenhower na
década de 50 do século XX, utilizando saberes de areas afins, como o Marketing.
Atentamos ainda na forma como comegou a emergir uma vertente de espectacularizagdo

nas campanhas, na busca incessante de mediacdo num ambiente comunicacional rarefeito.

No capitulo 5 estendemos a reflexdo elaborada no capitulo anterior sobre a
espectacularizacdo, e apresentamos 0s conceitos de politaiment e infotainment (Brants,
2005; Figueiras, 2017; Prior, 2021), essenciais para entender esta dindmica. Percebemos
entdo a forma como esta espectacularizacdo € feita, a partir de uma tipologia desenhada
no cruzamento entre investigacdo relevante na area. Apresentamos as técnicas de ida a
talk shows, a celebrizacdo, os pseudo-eventos, a utilizacdo da cultura pop e o uso do
humor e da irreveréncia como armas mediaticas. Para cada técnica apresentamos variados
exemplos, nacionais e internacionais. Por fim, abordamos algumas das criticas
académicas a esta forma de lidar com a politica (Meyer, 2002; Postman, 2006), assim

como as suas apologias (Van Zoonen, 2005; Jones, 2010).

Concluindo esta primeira parte, apresentamos no capitulo 6 uma pequena historia da
evolucdo do cartaz politico, da sua génese e utilizacdo nas guerras até ao aparecimento
dos modernos outdoors eleitorais. Atentamos, mais uma vez, em alguns exemplos, de

modo a ilustrar as dindmicas descritas. Por fim, apresentamos as funcdes dos outdoors.

A segunda parte, por sua vez, adentra-se no partido em estudo, a Iniciativa Liberal, e na
ideologia que lhe serve de base. No capitulo 1 é abordada a génese do partido, assim como
a evolucdo do seus resultados eleitorais até 2022. Aproveitamos ainda neste capitulo para
atentar nos ideias do partido e nalgumas das suas ideias para Portugal. No capitulo 2
seguimos a trajetdria, pensando o Iniciativa Liberal dentro da representacdo politica
liberal na Europa. Vemos a forma como estes partidos foram nascendo e desaparecendo
no continente, a partir da analise do seus resultados e da forma desigual como se espraiam

e ganham importancia pelo continente europeu. Passamos para uma breve exposic¢éo da

16



historia e das dindmicas do ALDE Party, o partido liberal europeu que alberga os seus
congéneres nacionais no Parlamento Europeu. Indicamos entdo algumas conclusdes de
investigacgOes ja realizadas na area sobre o eleitor-alvo destes partidos e a forma como se

apresentam dentro do especto politico.

No capitulo 3 fazemos uma excurséo pela opinido de algumas figuras mediaticas do tecido
politico-social portugués, especificamente de forcas politicas contrérias ao partido
estudado, sobre a Iniciativa Liberal. A partir desta exposi¢cdo compreendemos melhor a
forma como o partido € abordado e o lugar que ele ocupa nas dindmicas sociais, assim

como a evolucao da sua preponderancia mediatica.

Por fim, o capitulo 4 apresenta 0 que ja se sabe sobre o processo estratégico da
comunicacdo da Iniciativa Liberal. S&o expostos dados sobre a construcdo da
comunicacdo, na sua vertente em redes sociais e outdoors. Abordam-se entdo os estudos
ja feitos, salientando-se 0 seu caracter quantitativo, e o seu foco nos efeitos da

comunicacéo, especialmente em redes sociais.

Na terceira parte e ultima parte da dissertacdo, apresenta-se a investigacao realizada. No
capitulo 1 sdo abordados os objetivos do estudo, sendo entdo apresentada a grande
questdo que norteia a investigacdo. No capitulo 2, dividido em dois sub-capitulos, sdo
apresentados os objetos de estudo: os outdoors e 0s protagonistas da comunicagéo, assim
como a forma como foram selecionados e recolhidos. No capitulo 3, também dividido em
dois sub-capitulos, é apresentada a metodologia, sendo abordados extensivamente 0s

variados saberes utilizados nos dois objetos em estudo.

Por fim, o capitulo 4 apresenta a analise dos resultados coletados. Para tal, divide-se em
dois sub-capitulos, que se dividem, sequencialmente, noutros sub-capitulos. No capitulo
4.1 sdo abordados os resultados da investigacdo aos outdoors, a partir da divisdo entre
nivel linguistico, nivel iconico e nivel simbdlico. Ja no capitulo 4.2 sdo apresentados 0s
resultados das entrevistas aos protagonistas da comunicacdo. Para tal é feita uma diviséo,
também, em seis subsecges: (1) génese e justificacdo; (2) objetivos e efeitos desejados;
(3) segmentacdo e publico-alvo; (4) a popularizacdo dos outdoors; (5) andlise-
desempenho dos objetivos; e (6) o futuro da comunicagdo. Por fim, o capitulo 4.3
apresenta os resultados do cruzamento das duas analises anteriores, salientando oito

caracteristicas que pretendem responder a grande questdo de investigacao.

17



Consideramos que a investigacdo aqui apresentada podera abrir caminho para posteriores

investigacGes no campo, enriquecendo esta ainda jovem area de estudos.
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I. Da Politica ao Entretenimento

1. Comunicacéo Politica: Génese e Evolucao

O campo de estudo da Comunicacéo Politica é relativamente recente, tendo a sua genese
e desenvolvimento autdnomo apenas no século XX. Tal evolugdo deveu-se a utilizagao
da propaganda para fins politicos ao longo do século, que suscitou indagacdes crescentes
na comunidade académica, e a progressiva emergéncia e popularizacdo de novos media
de comunicacéo, os quais resultaram numa mutacdo dos processos politicos hodiernos e
da propria governagdo (Street, 2011; Prior, 2021). O campo €, assim, ainda de dificil
definicdo e delimitacdo, albergando saberes vindos de variadas areas, o que 0 torna num
fendmeno polivalente. Pode ser, no entanto, definido como aquele que procura estudar as
“representagdes dialdgicas e simbodlicas com incidéncia politica”, assim como o0s
“discursos e praticas interdiscursivas entre actores politicos, agentes do campo mediatico

e cidadaos” (Prior, 2021: 25).

Com efeito, foi no inicio do século XX que profissionais como Harold Laxness, Edward
Bernays e George Creel inauguraram uma nova forma de “manufactura do consenso” ao
integrarem o United States Comittee on Public Information, “uma espécie de Ministério
da Propaganda” (ibid.: 57) que, sob a tutela do presidente Woodrow Wilson, tinha como
objetivo moldar e alterar a percecdo do povo americano face ao envolvimento dos EUA
na 12 Guerra Mundial. Este Comitte, que era responsavel pela difusdo de variado material
propagandistico, como filmes e posteres politicos, influenciou claramente o surgimento e
desenvolvimento do campo de estudo da Comunicagdo Politica. Se j& antes haviam alguns
escritos sobre o fendmeno do controlo de massas, como o The Crowd de Gustave Le Bon
ou o “The Public and the Crowd”, de Gabriel de Tarde, provenientes fundamentalmente
da érea da psicologia social, foi a 12 Guerra que motivou o aparecimento das primeiras
grandes formulagdes sobre a influéncia dos media na multiddo, das quais se destaca a
influente obra Public Opinion, de Walter Lippmann (1922), propagandista que iria, junto

com Edward Bernays, adaptar as técnicas utilizadas na Guerra para usos de fim comercial.

A pertinéncia do estudo destes novos meios seria ainda reforgada pelos acontecimentos
que se seguiriam ao fim da 12 Guerra. Com a Alemanha desolada devido ao seu fracasso
no conflito armado, Hitler rapidamente alcancaria o poder. Contaria com a ajuda de
Joseph Goebbels no posto de Ministro da Propaganda do Il Reich, incumbindo-o da

responsabilidade de fomentar uma opinido puablica favoravel ao Fuhrer. Goebbels,
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inspirado pelas descobertas e técnicas de Bernays, conduziria uma grande operacéo de
propaganda, utilizando materiais como posters, a qual seria responsavel por fomentar o
0dio aos judeus e a Igreja, assim como uma opinido favoravel ao uso de recursos para a
guerra (Holtz-Bacha & Johansson, 2017).

Mas, apds o fim das guerras, seriam as trasformac6es nos media, com o aparecimento da
televisdo e de um jornalismo mais sensionalista, que fomentariam os estudos na &rea,
cristalizando-a, na segunda metade do século XX, como uma &rea de saber autbnoma. Tal
como aponta Ribeiro, “até aos finais dos anos 70, as obras de ciéncia politica davam pouca
atencdo aos media”, mas “no inicio dos anos 80 tudo mudou e proliferam obras e revistas
cientificas sobre comunicagdo politica” (2018: 18). Tal proviria do facto de a
Comuncacédo Politica se estar a interessar por novos fendmenos sociais para além da
propaganda, como a economia dos media, 0 comportamento das elites, ou a mediacao
entre politicos, média e opinido publica (Street, 2011), a qual se revelou importantissima

para as investigagdes futuras neste ramo de estudo.

Com efeito, o triangulo poder-media-opinido publica ocupa hoje um papel central na area
de estudo sobre a qual nos debrucamos, pelo que sera proveitoso analisarmos este

conceito e as suas implicacdes, de forma breve, no capitulo seguinte.

2. Mediacéo Politica: Poder, Média e Opinido Publica

Como evidenciado no capitulo anterior, o estudo da Comunicacao Politica observou nos
ultimos anos do século XX, uma progressiva deslocacdo de uma preocupacdo com a
propaganda e os seus efeitos para a forma como varias entidades se gerem e relacionam
em volta da pratica do poder. Para esta mudanca paradigmatica foi essencial o
aparecimento do conceito de triangulacédo entre poder, media e opinido publica, entendido
por Blumler & Gurevitch (1995), em The Crisis of Public Communication, como a relacao
estabelecida, na contemporaneidade, entre, respetivamente: (1) instituigdes e partidos
politicos, ou seja, 0 poder; (2) empresas de comunicacgéo e jornalistas, ou seja, 0s media;

e (3) cidadaos e eleitores, ou seja, a opinido publica.

A possibilidade desta relagdo tem, no entanto, a sua genese num tempo remoto. No final
do século XVIII, o progressivo desgaste da sociedade de ordens e o crescente impacto
dos ideais liberais no tecido social levam ao aparecimento de foéruns de discussdao de
ideias, assim como ao posterior florescimento de jornais, que passariam a mediar a relacdo
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entre cidadaos e poder politico (Norris, 2000; Rosa, 2016). Este ato de mediacdo,
entendido por Mazzoleni e Schulz como um ato “of intervening, conveying, or
reconciling between diferent actors, collectives, or institutions™ (1999: 249), faz com que
se institua a opinido publica. A nova esfera social (Habermas, 1991), pujante de
comerciantes interessados em obter mais controlo sobre a politica, articula as suas visoes
pelos jornais, levando a que estas sejam oficializados como as opinides do “publico”
(Street, 2011; Rosa, 2016). Os jornais ganham, progressivamente, prestigio e poder no
tecido social, reunindo algumas fungdes basicas: (1) a de serem um forum civico e um
sitio de debate publico; (2) a de denunciarem os abusos do poder, servindo de watchdog;

e, por ultimo, (3) a de mobilizarem dos cidaddos para a pratica civil (Norris, 2000).

Com o tempo, no entanto, a mediagdo amplificar-se-ia, levando a uma dinamica social
em que “the public does not often directly encounter politicians and public issues, but
rather media images, representations, and stories about those politicians and public
issues.” (Popa, 2011: 138). Esta mediagao, unica forma pela qual a populagdo tem acesso
a politica, da origem a uma “mediated public life” (ibid), incentivando uma crescente
dependéncia dos cidadaos face aos meios de comunicacdo social, dos quais retiram as
suas informacdes e a partir dos quais experienciam o mundo politico (Mazzoleni &
Schulz, 1999; Figueiras, 2017). Como consequéncia, a opinido publica passa a conter
nocdes de controlo e autoridade embutidas em si. E assim que, ja em 1922, Walter
Lippmann teoriza sobre o conceito, na sua aclamada obra Public Opinion. Para o
propagandista, o ser humano ndo possui a capacidade de perceber 0 ambiente complexo
que o rodeia e, assim, simplifica os factos, criando um “pseudoambiente”, o qual é
baseado em esteredtipos e em mensagens vinculadas pela mediacdo que recebe. Assim,
aquele que vincula essas mensagens tem o poder de conduzir a opinido dos cidadaos, ou
seja, manufaturar o seu consenso. Para o tedrico, sé esta cristalizacédo de opinides tornaria

a democracia possivel (Lippmann, 1922).

Este entendimento do possivel controlo da opinido publica pelo poder, a partir das
representag0es dos media, levou ao aparecimento de teorias como a da “agulha
hipodérmica”, que aponta uma influéncia poderosa e direta da propaganda mediada pelos
media nas percecdes dos cidaddos. Com a evolugdo da Comunicacdo Politica e dos
estudos na area passou-se a entender, no entanto, que os media podem nao ter esse poder
todo sobre a opinido publica, ajudando, apenas, na sua conducao, e estando condicionadas

por fatores externos, como as opinides e predisposi¢es dos cidaddos (Lisi, 2019). A

21



crescente teorizacdo deu origem a varias perspetivas de estudo dos media dentro da area
da Comunicacdo Politica, que partilham a intengdo de descobrir o impacto desta mediacao
no cidaddo. John Street (2011), em Mass Media, Politics & Democracy, articula as
principais perspectivas, ndo excludentes: (1) a perspectiva pluralista; (2) a perspectiva
estruturalista; (3) a perspectiva do network power; (4) a perspectiva construtivista; e (5)

a perspectiva construtivista da colonizagéo.

A perspectiva pluralista entende que os media sdo responsaveis por fazer chegar
informacao politica ao publico, sendo simples vinculadores de informacdo. O modelo é
sequencial, ou seja, comega com o conteudo da mensagem, passa pelo canal, e chega a
audiéncia. Esta teoria é partilhada por autores como Pipa Norris, autora que refere,
inclusive, que os mass media contribuiram positivamente para um maior aumento de
conhecimento politico entre os cidaddos (2000). Por sua vez, a perspetiva estruturalista
entende que a mensagem vinculada pelos media € influenciada pelas estruturas de poder
subjacentes a estes e, assim, pela regulacdo que organiza este meios de comunicacao,
sendo que estes devem ser o foco de estudo. Ja a perspetiva do network power teoriza que
a forma como as relacGes de poder dos media se realizam mudou, sendo agora organizada
por redes. Assim, qualquer estudo sobre os media e 0s seus efeitos necessita de prestar
atencdo a estes novos tipos de meios e relacfes. Por fim, a perspetiva construtivista,
celebrizada por Neil Postman em Amusing Ouselves to Death, olha para os media como
um veiculo pelo qual o mundo da politica € construido. Segundo esta perspetiva, 0 mundo
da politica ndo existe fora dos media, sendo que os media criam a politica como um show

business (Postman, 2006).

Thomas Meyer (2022), partindo das afirmacGes de Postman, aponta que é errado dizer
que nao existe politica para além dos media, dando origem a perspectiva construtivista da
colonizacdo. Meyer, na alcada de Altheide & Snow (1979), defende que existem duas
logicas, a “logica dos media” e a “logica da politica”, sendo que a segunda, por
necessidade de mediacdo, esta a ser progressivamente colonizada pela primeira. Ou seja,
0s media n&o constroem a politica, mas reconstroem-na, “for¢ando-a” a adaptar-se e
transformando os seus processos simbdlicos e de contacto com o cidaddo (Meyer, 2002:
98). Tal é feito a partir de uma nova logica, em que a mediagdo passa, crescentemente, a
um processo de mediatizacdo, 0 que altera a prépria forma de funcionamento da

comunicagéo politica.
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Mas, afinal, o que € este novo paradigma de mediatizacdo, que leva a mudancas tao
profundas na comunicago politica? E a isso que responderemos no capitulo seguinte, no
qual adentramos melhor no conceito de mediatizacdo e nas consequéncias que este

processo pressupdem para as dinamicas politicas em sociedade.

3. Mediatizacéo Politica: Da Mediacao a Colonizacao

No capitulo anterior, atentamos no nascimento do conceito da triangulagdo entre poder,
media e opinido publica, assim como nos processos que lhe deram existéncia,
especialmente no de mediacdo. Como vimos, a mediacdo foi responsavel pela criacédo de
um espaco publico onde as opinides dos cidaddos se apresentavam, constituindo uma
“opinido publica”. A mediacdo, no entanto, amplificou-se, dando origem a uma

“mediated life” (Popa, 2011: 138) e levando a uma progressiva dependéncia do cidadao.

Essa progressiva dependéncia € visivel na mediatizacdo, entendida como o processo de
crescente influéncia dos media no tecido social, a partir de uma deslocacdo dos meios de
comunicacdo para o centro das dindmicas sociais. Esta dindmica leva a que as vérias
facetas do social, especialmente a politica, se vdo adaptando a estes meios, sendo
colonizadas. Constroi-se, portanto, um ciclo, em que “os politicos precisam dos media
para alcancarem visibilidade publica e os media precisam dos politicos para obterem
informacao para produzirem noticias” (Figueiras, 2017: 17). Neste ciclo, os meios de
comunicacdo passam a ser “a fonte de informacéo politica mais importante e o veiculo

através dos quais eleitores ¢ eleitos comunicam” (Santana Pereira, 2016: 75).

O processo de mediatizacdo é um processo que, segundo Jay Blumler e Michael
Gurevitch (1995), se inicia nos EUA do final da década de 70, com a mudanca da pratica
jornalistica para uma corrente mais comercial, a qual rapidamente se difunde para a
Europa, com o aparecimento das televisdes privadas neste continente. Segundo Baym
(2008), esta mudanga de paradigma deve-se a variados fatores. Em termos tecnolégicos,
a mudanga deveu-se ao aparecimento dos canais noticiosos de 24 horas, assim como a
expansdo dos meios de comunicacdo, que levou a uma posterior competicao por estes
segmentos. Ja em termos econdmicos, esta dinamica levou ao crescimento de
conglomerados e a uma mudanga nas instituigdes, que abandonaram a sua diviséo entre
entretenimento e noticias para apelar a um publico maior. Por fim, em termos culturais

verificou-se uma emergéncia do multiculturalismo e uma multiplicacdo de opinides e
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formas de viver e experienciar 0 mundo, assim como 0 aparecimento de uma atitude
“distrustful of authority and skeptical of claims to objectivity” (ibid.: 27), que levou os
media a mudar o seu foco de programacao. A media tradicional e o jornalismo tornaram-
se num “profit center friendly to the interests of its advertisers” e num “sSynergistic
resource integrated with the rest of the parent corporation's entertainment holdings” (ibid.:
28). Os profissionais comecam a enfrentar o desafio acrescido de equilibrar as duas
formas de pensar face a sua deontologia e objetivos profissionais.

Estes fatores levam a uma saturacdo mediatica e, porteriormente, a que a “logica da
politica” se va adequando a “logica dos media”, entendida como as regras que, fazendo
parte da cultura dos media, estabelecem as formas como a informacéo é apresentada e
transmitida aos cidaddos (Altheide & Snow, 1979). Num ambiente informacional
saturado, um politico que ndo se adeque a estas novas regras mediaticas ndo consegue
exposicdo mediatica. Como a legitimidade democratica depende dos votos e das
predisposicOes dos eleitores, os politicos revelam cada vez mais interesse em seguir as
regras implicitas dos media, encenando eventos e criando personalidades mediéticas, de
forma a, ao se vincularem segundo certos enquadramentos favoraveis, conseguirem
alcangar “boa imprensa” (Figueiras, 2017: 38). Assim, como referem Altheide & Snow,
entramos num processo em que “social reality is constituted, recognized, and celebrated

with media.” (op. cit: 10). Ou seja, num completo processo de mediatizacéo.

Esta nova ordem mediética revela-se tdo forte que rapidamente comeca a ter impactos ns
préprias instituicBes politicas e na forma de fazer politica (Jamieson, 1996; Feltus,
Goldstein & Dallek, 2017). Os politicos comegam a se preocupar com a imagem, com 0S
maneirismos, as expressdes faciais, a linguagem corporal e a aparéncia fisica, pois
apercebem-se do impacto gque esses aspetos tém na sua imagem televisiva (Figueiras,
2017). Na segunda metade do século XX, inclusive, e em simultdneo com o aparecimento
desta tdnica jornalistica, os politicos iniciam a integracdo de gabinetes permanentes de
relagcBes publicas e marketing nas suas administracdes, de modo a fazerem campanha
permanente e reunirem capital mediatico (Blumler & Gurevitch, 1995; Negrine &
Papathanassopoulos, 1996; Figueiras, 2017; Ribeiro, 2018). Um exemplo é a chegada,
em 1997 e na Inglaterra, do New Labour ao poder, com a implementagdo da SCU, a
Strategic Communications Unit, a qual, a partir de ferramentas como a monitorizacao 24
horas dos media e do desenvolvimento de novos modelos de comunciacéo, promovia a

adptacdo do governo de Tony Blair a nova ordem mediatica (Ribeiro, 2018).
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E toda esta dindmica que, como referido anteriormente, leva Thomas Meyer a considerar
que estamos perante uma colonializacdo da politica pelos media, num processo em que
se verifica um “unconditional surrender of politics - at least in all visible, publicly
accessible aspects of communication - to the logic of the media system” (2002: 57).
Assim, os media ganham um poder consideravel em varias vertentes, como na conducgéo
da opinido publica e na apresentacdo dos temas a ser discutidos pelos cidad&os, na criacéo
e validacdo dos considerados experts e opinion makers e a na legitimacao das préaticas
mediaticas das instituicdes (Altheide & Snow, 1979). Este processo cria uma democracia
baseada totalmente nos media, dando origem a uma “media culture” (ibid.: 236) ou, como

sugere Thomas Meyer (op. cit), a uma mediacracia.

Os politicos comegam a ser “embalados” para a ordem mediatica. As campanhas mudam
as suas estratégias, adaptando-se a nova realidade e profissionalizando-se. No préximo
capitulo, debrucamo-nos sobre a forma como a mediatizacdo da politica impactou os
politicos e a sua comunicagdo, ofuscando os limites entre 0 marketing e a comunicagéo

politica, numa vontade voraz de alcancar cobertura medidtica.

4. Packaging Politics: A Profissionalizagdo da Campanha

Politica

Como evidenciado no capitulo anterior, a mediatizacdo levou a uma transfiguracdo da
prépria comunicacdo politica, a qual é observavel na evolucdo dos mecanismos de
campanha ao longo do tempo. Efetivamente, em fungdo da necessidade de criar uma
imagem que produza valor-noticia e seja apelativa ao enquadramento dos meios de
comunicacdo social e aos cidadaos, as campanhas foram-se profissionalizando, apostando
cada vez mais em estratégias do campo do marketing, no empregar de soundbites, na
relacdo continua com os jornalistas, no favorecimento da imagem do candidato e na
entrega a uma certa vertente de espetacularizacdo (Jamieson, 1996; Street, 2011;
Figueiras, 2017; Ribeiro, 2018; Prior, 2021).

Jamieson, na sua obra seminal Packaging the Presidency: A History and Criticism of
Presidential Campaign Adverstising, traga uma historia da propaganda politica nas
campanhas americanas, na qual séo visiveis as mudancas de paradigma na comunicacao.
Segundo a autora, William Henry Harrison, em 1840, seria 0 primeiro a utilizar muitas
das técnicas precursoras das campanhas atuais, como o0 uso do simbolismo e a
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personalizacgéo, associando-se a uma imagem sulista e elaborando uma campanha baseada
em “orchestrated parades, banners, torches, transparencies, and flags, omnipresent log
cabins and hard cider, and coonskin caps” (1996: 9). Anos mais tarde, Theodore
Roosevelt, ao se recusar a atirar sobre um urso durante um episédio de caca, comprovaria

a importancia destas taticas, ao cunhar o nome dos famosos teddy bears.

A emergéncia da radio, no inicio do século XX, mudaria o contetdo e a forma de realizar
campanhas, criando a possibilidade de transmitir mensagens para muitas pessoas em
simultaneo e a longa distancia. Franklin D. Roosevelt, com os seus Fireside Chats,
chegaria a mais de 60 mil ouvintes, conseguindo ofertar algum intimismo e calma a um
pais “traumatized by depression” (ibid.: 21) e criando um novo paradigma
comunicacional. Multiplicam-se entdo os spots propagandisticos na radio, ao ponto de o
preco do tempo de antena comecar a ficar mais caro, levando a sua progressiva
diminuicdo. Em 1928, os spots duravam, em média, uma hora, enquanto em 1980 tinham

a duracdo de uns singelos 30 segundos.

O florescimento de Hollywood levaria a outra mudanga consideravel na comunicacgao,
abrindo caminho para a televisdo. Upton Sinclair, candidato a governador da California
em 1948, foi vitima de uma campanha negativa de newsreels produzidas por Hollywood,
na qual se empregavam atores a figurar como cidadéaos e a transmitir o seu temor face a
uma vitéria de Sinclair. Foi também em 1948 que os responsaveis pelas campanhas
politicas comecaram a incluir o uso da televisdo nos seus planos de campanha, apds a
transmissdo do discurso de Roosevelt na World’s Fair de Nova lorque, em 1939, ter
mostrado as potencialidades deste meio. Truman, por exemplo, foi um dos primeiros a

aceitar a transmisséo dos seus discursos na televisao (ibid.).

Mas, com efeito, seria em meados do século XX que se daria uma “marketiza¢do da
politica” (Prior, 2021). Em 1957, Vance Packard publica o aclamado Hidden Persuaders,
onde, apresentando o caso da campanha de Einsenhower, explica a forma como a politica
se associava ao marketing na utilizacdo de técnicas das ciéncias sociais para construir o
candidato e controlar melhor a opinido publica. Efetivamente, em 1952 a equipa de
Einsenhower foi pioneira ao contratar, pela primeira vez, uma empresa de publicidade, a
BBDO, para ficar a cargo da campanha (Jamieson, 1996; Figueiras, 2017). Foram entéo
empregues muitas das técnicas que estdo na base das campanhas atuais, como, por
exemplo, a construgdo de uma marca forte, a utilizagdo massiva de simbolos e mitos, e 0s

discursos breves, potencializando-se os soundbites (Figueiras, 2017; Ribeiro, 2018).
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Exemplo é o ainda referenciado slogan “I like Ike” que, a partir da alitera¢do, da rima e
da utilizagdo da alcunha do candidato, tornou o general numa figura simpatica e afavel
aos olhos do publico, sendo potencializado por um cémico spot televisivo, produzido pela
Disney, que preconizou o futuro papel do entretenimento na politica. A campanha criou
ainda um programa, Einsenhower Answers America, onde o candidato respondia de forma
breve e direta a questbes de cidaddos, reforgando o seu papel de solucionador politico.
Esta tética contrastava com os discursos longos de Adlai Stevenson que, muitas vezes,

eram cortados pelo fim do tempo de emissédo (Jamieson, 1996; Prior, 2021).

As eleicdes norte-americanas de 1960 viriam assentar a nova ordem comunicacional.
Kennedy utilizaria a imagem a seu favor para, em debate com Nixon, se demonstrar como
o0 candidato mais apto a presidente. Para tal, vestiu um fato escuro, que contrastava com
0 cenario, e apresentou-se numa postura ensaiada, contrastando com Nixon, de fato
cinzento e com um ar cansado e abatido (White, 2013; Ribeiro, 2018; Prior, 2021). O
debate foi visto por cerca de 62 milhdes de americanos, sendo que quem o viu na TV
apontou Kennedy como o vencedor (Prior, 2021). Nixon aprenderia com o percalco, que
Ihe custaria a eleicdo. Na campanha de 1968 apresentou-se em spots realizados para o
representar como um candidato calmo e preparado. Nestes, Nixon apresentava-se
sozinho, respondendo a questdes de varios grupos demograficos representativos das
regides onde iriam ser emitidos (Jamieson, 1996). Inaugurava-se, assim, a utilizacéo da
segmentacdo e do targetting nas campanhas politicas (Norris, 2000). Apds vencer as
eleicBes, Nixon criou um arsenal de comunicacdo nunca antes visto na Casa Branca, de
modo a se prevenir e a favorecer permanentemente a sua imagem junto dos meios de
comunicacéo social. O presidente aumentou o contato com os jornalistas, solidificou a
assessoria de imprensa, criando grupos de assessores para neutralizarem a campanha
negativa, e contratou realizadores de televisdo para o aconselhar em termos de imagem
(Prior, 2021).

Apesar de uma certa estagnacdo com a entrada de Ford e de Carter na Casa Branca, a
utilizacdo de técnicas de adaptacdo a nova ordem mediatica, a partir de gabinetes de
profissionais de marketing e spin doctors, continuaria a ser uma constante nos EUA. Em
1980, Ronald Reagan fomentaria uma imagem descontraida junto do publico, ao
potencializar a sua aparéncia, o seu humor e a sua boa disposi¢éo, ficando inclusive
famoso pelo uso de one liners (Gardner, 1986). Ao chegar a Casa Branca, voltaria a

empregar técnicas de aproximacgéo aos media, sendo a sua época aquela “em que mais se
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comecou a governar em funcdo dos media” (Ribeiro, 2018: 29). Em 1988, George W.
Bush seria responsavel por demonstrar a forga da campanha negativa e da reproducéo de
noticias, debates e discursos nos andncios, colocando Michael Dukakis & defesa, ao
representa-lo como um leigo em assuntos de seguranca e um defensor de homicidas
(Jamieson, 1996). J& em 1992, a campanha de Bill Clinton seria responsavel pelo
aprimorar da utilizagdo do e-mail, pelo recurso a focus group e pela utilizagdo massiva de
talk shows e de outros féruns de entretenimento para potencializar a imagem do candidato
(Feltus, Goldstein & Dallek, 2017).

O novo milénio traria uma nova época de comunicacgdo politica. Em 2008, a campanha
de Barack Obama inauguraria o usa de técnicas de blended marketing, cross media,
branding e microtargetting, a partir de uma grande recolha de big data (Feltus, Goldstein
& Dallek, 2017.; Ribeiro, 2018), tornando-se popular pela forma como demonstrou o
poder dos novos media na angariacdo de votos. Para organizar a comunicacao, foi criada
uma “customized visual language for the campaign, utilizing color, typography, and
specific design components to build a visual narrative” (Thomas, 2010: 78), de modo a
se cristalizar a personalidade do candidato em todos os meios. Para fortalecer essa
personalidade, a campanha apostou no aumento de interacdo entre candidato e eleitores,
na personalizacdo e individualizacdo da mensagem e numa mega operacao de grassrots
e de apelo a participacdo de fas e apoiantes (Ribeiro, 2018; Lisi, 2019), tornando-se,
assim, na primeira “open source political campaign” (Bireut, 2010: xxi). A aproximagao
do candidato ao publico foi realizada em redes sociais como o Facebook, o Twitter e o
Youtube; ou ainda o GLEE, para a comunidade LGBT, ou o Black Planet, para a
comunidade negra, onde o candidato partilhava contetdos criados especificamente para
este publicos. Obama tinha ainda equipas de filmagem nos varios estados, de modo a
produzir conteudos para “l1) distribuir como VPR; 2) base de anuncios publicitarios; 3)

producao de filmes de cinco minutos para internet” (Ribeiro, 2018).

A profissionalizacdo das campanhas, pela sua eficacia, comecgou a espalhar-se um pouco
por todo o mundo, levando ao que varios autores chamam de “americanizacdo das
campanhas” (Blumler & Gurevitch, 1995; Scammel, 1995). No Reino Unido dos anos 70,
por exemplo, Margaret Tatcher recorreu a agéncia Saatchi & Saatchi para a ajudar a
ultrapassar aquele que era considerado o seu ponto fraco: o facto de ser mulher. A
campanha foi toda construida de forma a cristalizar Tatcher como uma lider forte, sendo

realizada uma mudanca no cabelo e na forma de vestir. Tatcher utilizaria sempre um fato
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azul, de modo a se ligar as cores do Conservadorismo (ibid.; Santos, 2013; Moco, 2019).
Foi também neste pais que se destacaram dois dos spin doctors mais famosos da historia:
Bernard Ingham, que trabalhava com Tatcher, e Alastair Campbell, o infame assessor e
consultor de Tony Blair (Ribeiro, 2018). Ja em Portugal, em 1958, Humberto Delgado
inspirou a sua campanha na de Einsenhower, realizando, assim, a primeira campanha

profissionalizada do pais (Reis, 2019).

Devido a amplitude do fendmeno, comegou-se na area a denominar 0 processo de
profissionalizacdo e a aproximacdo ao marketing como packaging politics, um termo
cunhado pelo estudioso Bob Franklin (1994), que se refere a forma como cada vez mais
se verificam ‘“semelhangas entre a venda de uma empresa ou do seu produto e um
candidato”, sendo que “ambos exigem embalagens [packaging] para ganhar aceitacdo e
aprovacdo por parte do publico” (Theis, 1968: 8-10 apud Ribeiro, 2018: 79). Tal
denominacdo parte do pressuposto de que tudo na comunicagdo politica esta controlado
(Jamieson, 1996; Street, 2011), controlo este realizado a partir de técnicas como o recurso
a photo opportunity, ao soundbite, e a grandes orcamento em advertisement, assim como
ao progressivo recurso a uma alargada gama de profissionais dedicados ao favorecimento
da imagem do candidato, como speechwriters, pollsters, realizadores de cinema,
assessores de comunicacdo e, no ponto extremo da profissionalizacdo politica, spin
doctors (Altheide & Snow, 1979; Jamieson, 1996; Norris, 2000; Meyer, 2002; Street,
2011; Figueiras, 2017; Ribeiro, 2018; Prior, 2021).

Como referido, o spin doctor é o maior responsavel por exercer este controlo, marcando
0 exponente da profissionalizagdo. Estes profissionais sdo polivalentes, o que faz com
que sejam de dificil definicdo. Vasco Ribeiro, em Os Bastidores do Poder, define a
atividade como “a projegao positiva para o espago publico de um determinado sujeito ou
acdo, através das mais sofisticadas e atualizadas técnicas de manipulagdo e persuasio”
(2018: 178). As suas tarefas sdo, assim, tdo diversificadas como a elaboragdo de
soundbites a medida dos media, o speechwriting, a gestdo de imagem do politico, a pratica
de “fugas plantadas” e a gestdo de crise, entre outras. Para realizar estas tarefas, o spin
doctor recorre a um manancial de técnicas, como sdo exemplo a pratica de “graus de
confidencialidade” e da “paraverdade”, o recorrer a “campanha negativa”, a “informacao
a conta-gotas” e as “manobras de diversdo”, entre outras. Um dos exmplos desta
sofisticacdo foi Alaistair Campbell, diretor de comunicacgéo e estratégia de Tony Blair,

acusado de realizar bullying com os jornalistas que desfavoreciam a imagem do politico
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e de instrumentalizar a maquina governamental (ibid.). Sdo ainda paradigmaticos os
exemplos de Bernard Ingham, assessor de comunicacdo de Margaret Tatcher ou, nos
EUA, de Mike McCurry, que inaugurou o spin cycle na Casa Branca, ao gerir varios
escandalos de Bill Clinton e ao usar também a maquina governamental para fazer

campanha permanente (Kurtz, 1998; Ribeiro, 2018).

Em Portugal, tal como acontece com a “marketizagdo da politica”, o spin doctoring é um
fendmeno que ndo acontece em pleno, e que vem a ser praticado apenas nas Ultimas duas
décadas, mais por politicos do que por assessores. Apesar de tudo, existem alguns casos
mediaticos envolvendo este profissionais. Em 2005, o assessor David Damiéo foi acusado
de tentar travar noticias sobre a licenciatura de José Socrates, intimidando editores e
diretores dos media. Famoso ¢ ainda o caso das “Escutas de Belém”, em que Fernando
Lima, assessor de Cavaco Silva, entregou um dossié a um jornalista do Puablico com
conteldos sobre uma suposta espionagem de Sécrates ao Presidente, sendo
posteriormente descoberto (Ribeiro, 2018). Em termos de marketing, os instumentos mais
utilizados nas campanhas portuguesas continuam a ser o cartazes, os quais “formam a
imagem de um partido e sustentam a sua mensagem” (Mogo, 2019: 24). Apesar disso,
segundo Lisi (2019), a campanha portuguesa observa um grande grau de mediatizacdo, ja
que os estudos eleitorais demonstram que as campanhas se realizam mais pela vinculagéo

mediatica das mensagens do que pelo contacto pessoal.

Este movimento de progressiva profissionalizacdo das campanhas tem suscitado varias
criticas no meio académico, sendo apontado como o responsavel pela crise na
representacdo publica, devido a suposta diminui¢do da qualidade do discurso politico e a
reducdo do mesmo a aparéncias e personalidades hiperpotenciadas (Street, 2011). Marco
Lisi aponta como estas técnicas podem fazer com que os eleitores sejam induzidos a
votarem em “candidatos ou partidos com base em promessas irrealistas”, aumentando-se
a “apatia e o distanciamento entre cidaddos e insitui¢des politicas” (2019: 122). J& para
Blumler & Gurevitch, o eleitor passa a ser visto “more as a consumer to be wooed than
as a citizen to be enlightened or engaged in debate” (1995: 208), o que leva a anulagdo
do debate politico e oferece um “over-supply of oxygen” a uma postura cinica, que mina
a democracia. Cappela & Jamieson (1997) concordam com esta tese, salientando a

“espiral de cinismo” que estas técnicas podem causar no eleitorado.

Existem outros autores que apresentam argumentos favoraveis ao fendmeno. Segundo

Margaret Scammel (1995), o marketing politico tornou a politica mais democratica,
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porque, ao simplificar a mensagem, a adapta a populacéo, trazendo-a para a discussao
politica. Jamieson, por sua vez, reflete que “If political advertising did not exist, we would
have to invent it” (1996: 523), ja que este, a partir das campanhas, legitima as instituicdes
politicas, apelando ao voto, e ofertando esperanca de mudanca ao cidaddo. Com efeito, e
contrariando algumas das criticas anteriormente apresentadas, Norris verifica as
conclusdes de Jamieson, referindo, na sequéncia de um estudo da campanha britanica de
1997, que “as the election approached, more people came to believe that parties and

politicians were concerned about listening to the public” (2000: 249).

De qualquer forma, o movimento de profissionalizacdo e a marketizacdo da politica ndo
mostra sinais de abrandamento. Os politicos, de modo a conseguirem mediatizar-se e
serem eleitos, escolhem cada vez mais passar a sua mensagem de forma apelativa. Para
tal, usam diferentes palcos mediaticos, muitas vezes provenientes da cultura pop, e uma
apresentacdo proxima do entretenimento. Tal dindmica da origem ao politainment, um
fendmeno que tem vindo a demonstrar a sua importancia na contemporanea mobilizacao

eleitoral. No proximo capitulo atentaremos neste fenémeno.

5. Politainment: O Entretenimento e o Humor na Politica

Como foi demonstrado no capitulo anterior, as campanhas politicas sofreram um processo
de profissionalizacdo ao longo do tempo, devido a necessidade crescente de conseguir
cobertura medidtica. Para tal, foram empregues técnicas provindas de campos como o
marketing e o jornalismo, que confluiram para tornar o politico mais apetecivel aos meios
de comunicacdo e ao cidaddo. A crescente saturacdo mediatica, no entanto, revelou a
necessidade de se ir ainda mais longe, e alguns partidos e politicos comecaram a se
apresentar em diferentes palcos, com um foco mais proximo do entretenimento. Esta

aproximacdo deu origem ao fendémeno do politainment.

Entende-se o politainment como o “blending of politics and entertainment into a new type
of politial communication”, a partir de um “entanglig of political actors, topics, and
processes with entertainment culture” (Nieland, 2008: 3659). Tal pode ser realizado por
dois processos: (1) o “political entertainmnet”, ou seja, a aproximagdo da industria do
entretenimento a politica, a partir do explorar de temas politicos e produtos do
entretenimento; e (2) o “entertaining politics”, ou seja, a forma como os proprios atores

politicos usam o entretenimento para ganho politico e eleitoral (ibid). Interessa-nos aqui
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este segundo processo, pelo qual as equipas de comunicagdo politica, de forma a
conseguirem popularizar o seu candidato, passam a usar novos enquadramentos, que
pretendem prender a atencdo do cidaddo a politica, a partir, predominantemente, do

entretenimento, da cultura pop e do humor.

Tal aproximacdo da politica ao entretenimento (Van Zoonen, 2005), como evidenciado
em capitulos anteriores, é incentivada pela nova ordem mediatica. O jornalismo comercial
coloca o seu foco nas soft news, ao invés das hard news, estando mais aberto a temas de
lifestyle, a fait divers e a estorias sobre a vida privada de celebridades (Brants, 2005;
Figueiras, 2017; Prior, 2021). O jornalismo e a televisdo passam entdo a fomentar uma
abordagem mais centrada no espetaculo do que na mediacao de informacéo (Farnsworth
& Lichter, 2020). Tal mudanca de paradigma da origem ao aparecimento do infotainment,
entendido como “a mistura [de] elementos de informagdo politica em programas de
entretenimento, ou caracteristicas de entretenimento em programas tradicionalmente
informativos” (Brants, 2005: 50). Segundo Meyer, o jornalismo moderno passa a
apresentar-se como uma forma de “popular culture whose most prominent form is story-
telling” (2002: 31). Sao valorizadas histérias que entretenham, apresentando um
“dramatic cycle from crisis to resolution and back again” (Altheide & Snow, 1979: 29).
E, como “os politicos precisam dos media para alcangarem visibilidade pablica e os media
precisam dos politicos para obterem informacao para produzirem noticias” (Figueiras,

2017: 17), ambas as partes rapidamente se encaixam numa dinamica que beneficia ambos.

E por esta raz&o que John Street (2011) considera premente o estudo do cruzamento entre
entretenimento e politica para se puder perceber as campanhas atuais. Os politicos
comecam a mostrar a sua familia, a se emiscuirem no mundo do cinema e da mdusica, a
revelar os seus gostos culturais, a gracejar sobre varios topicos e a enquadrar-se dentro
no mundo da cultura pop, fazendo com que a fronteira entre uma e outra pratica se torne
difusa. Esta aproximacdo, segundo Van Zoonen, é aparente na forma como a atual
comunicagao politica é “staged as a theatrical climax with ear-splitting music heightening
expectation and exaltation” (2005: 64). E este climax, o politainment, na sua forma de
“entertaining politics”, pode ser realizado de variadas formas pelos politicos e pelas suas
equipas. Neste capitulo focamo-nos nas mais estudadas neste campo de estudos, a saber:
(1) a presencga em talk shows e programas de satira politica; (2) a celebrizagéo da politica;

(3) os “pseudo-eventos”; (4) a referéncia a cultura pop ; e (5) a utilizacdo do humor.
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No que concerne a presenca em talk shows e programas de satira politica, verifica-se, a
partir do meio do século XX, uma maior indulgéncia dos politicos com estes formatos
televisivos. Nestes, para além de homens e mulheres de Estado, os politicos apresentam-
se como personalidades inspiradoras e simpaticas (Street, 2011; Prior, 2021), algo que
“allows for vicarious audience involvement, and is enjoyable in a fun or play sense”
(Altheide & Snow, 1979: 20). Mais uma vez, a tendéncia é mais visivel nos EUA, tendo
implementagdo um pouco por todo o mundo. Nos EUA, em 1960, por exemplo, tanto
Kennedy como Nixon marcaram presenca em talk shows (Parkin, 2018). Nixon, em 1968,
alcancaria a vitdria ap6s usar o programa Rowan and Martin's Laugh-In para solidificar
a postura calma que pretendia comunicar. Cerca de vinte anos mais tarde, Bill Clinton
apareceria no The Arsenio Hall, desta feita de dculos escuros e tocando saxofone, como
se de uma celebridade da masica dance e pop dos anos 90 se tratasse (Prior, 2021). Em
2000, candidatos como Arnold Schwarzenegger apresentariam a sua candidatura num talk
show e em 2004 e 2008 quase todos 0s concorrentes fariam uma passagem por um
programa deste tipo, sendo que na eleicdo de 2004 grande parte dos candidatos
democratas foram entrevistados ou no Real Time with Bill Maher ou no The Daily Show
(Thussu, 2007; Baum & Jamison: 2011).

No Japéo, a politica Makiko Tanaka construiu a sua carreira politica a partir de programas
de soft news, sendo que as sondagens demonstravam que esta ganhava popularidade
sempre que aderia a estes formatos (Baum & Jamison: 2011). J& na Italia, em 2013, foram
entrevistados no Le Invasioni Barbariche Matteo Renzi, membro do PD, Mario Monti,
Presidente do Conselho de Ministros de Italia e Oscar Giannino, membro do Fare per
Fermare il Declino. (Santana Pereia, 2016). J4 em Portugal, € relevante o caso do 5 para
a Meia-Noite, programa no qual foram entrevistados Antonio Costa e Pedro Santana
Lopes, entre outras figuras politicas portuguesas (ibid.). Salienta-se ainda o aparecimento,
em 2009, do programa Os Gato Fedorento Esmiucam os Sufragios, cujo primeiro
programa foi visto por 1.348 milhdes de portugueses (Santana Pereia, 2016; Cabrera,
2010), contribuindo significativamente para o aparecimento desta técnica de
comunicagdo no pais. Segundo Cabrera, tal é visivel no retorno de Ricardo Araujo Pereira
a este formato, em 2015, em que os politicos entrevistados, comparativamente ao
primeiro programa, estavam muito mais profissionalizados. Na verdade, “a maioria dos
politicos que participaram no programa tiveram «media training» (...) ou aconselhamento

para terem uma boa «performance pop»” (Cabrera, 2010: 83).
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Coleman, Kiuk & Van Zoonen (2009) realizaram um conjunto de entrevistas a MP’s
ingleses e holandeses que ja participaram neste tipo de programas, de modo a
conseguirem perceber a motivacdo dos mesmaos. Lideres de pequenos ou médios partidos
indicam que a frequéncia nestes suportes é feita para ganhar visibilidade e passar
mensagens de forma mais eficaz, adotando a “narrativa estratégica”. Por sua vez, politicos
mais experientes adotam a “narrativa da indulgéncia”, indicando que frequentam os
programas apenas para deles colherem diverséo e prazer. Ja 0s movimentos anti-sistema
ou com eleitorado jovem frequentam os programas assentes na ‘narrativa do anti-
elitismo”, ou seja, de forma a suportar uma postura de plain folk (IPA, 1983). Esta ultima
narrativa ganha maior impacto se tomarmos em conta que, em 2004, 50% do eleitorado
com menos de trinta anos recebeu as suas noticias deste tipo de formatos (Baumgartner
& Morris, 2008) e que estes programas facilitam a criacdo de lacos afetivos com o
potencial eleitorado, aumentando as chances de sucesso do politico (Blumler &
Gurevitch, 1995; Baum & Jamison, 2011; Santana Pereira, 2016).

A presenga em talk shows, sitios comuns para celebridades, é um dos fatores que
impulsiona a celebrizacdo na politica. Nesta dinamica, politicos tornam-se celebridades e
celebridades tornam-se politicos. Com efeito, um dos mais famosos presidentes dos EUA,
Ronald Reagan, foi um ator tornado politico. Exemplo desta dindmica é ainda Arnold
Schwarzenegger, que se tornou governador do Estado da Califérnia ou, mais
recentemente, Donald Trump, empresario que, devido ao seu papel intransigente na série
The Apprentice, cultivou o interesse de uma grande franja do publico, que o tornaria
presidente em 2016 (Jenkins, 2006; Seargant, 2020). A prestacédo de Trump foi alicercada
no facto de, segundo Blumler & Gurevitch (1995), os media favorecem uma visao
confrontacional entre os candidatos, o confrontainment (Figueiras, 2017), apresentando a
politica como uma competicdo. Trump, utilizando uma légica confrontacional, herdada
da sua postura no seu programa televisivo, ganhou capital mediatico, alcancado

facilmente cobertura noticiosa e, assim, atencéo do publico.

Na Itéalia, Berlusconi, para ascender a presidéncia, usou técnicas de marketing politico
baseadas em quatro elementos: “a criacdo de uma imagem apelativa, o estabelecimento
de uma ligacdo emocional com os eleitores, a criacdo de eventos mediaticos e a
personaliza¢do” (Santana Pereira, 2016: 53). O candidato “deixava-se fotografar vestido
de modo informal, a fumar charutos e a beber em festas em Villas de luxo junto ao mar,

a nadar na sua piscina e rodeado pelos seus caes” (Figueiras, 2017). No Japao, a historia
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de Koizumi Junichiro aproxima-se da de Berlusconi. Junichiro utilizou a sua aparéncia
para ganhar capital politico, construindo uma operacdo de marketing em volta desta. A
sua equipa produziu e distribuiu photo books, capas para telemdvel e outros itens de
lifestyle em volta da sua personalidade e aparéncia. As discussdes sobre o seu lifestyle
eram reforcadas na TV, chegando-se a discutir que tipo de marca de gel de cabelo o
candidato utilizava. As elei¢des a “upper house” de 2001 foram ainda precedidas por um
programa de TV de uma hora, arquitetado por Junichiro, e apelidado de One Hundred
Woman vs Koizumi, em que o candidato respondeu a perguntas de uma audiéncia

consituida exclusivamente de mulheres (Thussu, 2007: 74).

No que se refere a politicos tornados celebridades, temos o exemplo paradigmatico de
Barack Obama, que construiu a sua personalidade, a qual reverberava nas presencas
publicas, a partir de uma presenca constante em talk shows, apresentando-se com uma
personalidade descontraida e inspiradora (Street, 2011; Figueiras, 2017). Com efeito, foi
no Oprah Winfrey, em 2007, que Barack Obama e a sua mulher, Michelle Obama, se
apresentaram ao grande publico, escolhendo assim projetar-se ao lado de uma figura
mediatica da televisdo, o que colmatou o seu ainda pequeno curriculo e a sua falta de
reconhecimento publico (Feltus, Goldstein & Dallek, 2017; Figueiras, 2017). Foram
ainda criados videos online, alguns dos quais se viralizaram, de forma a cristalizar a
personalidade carismatica do candidato na opinido publica. Estes videos foram vistos
cerca de 50 milhGes de vezes (Baumgartner, 2013a). Vale ainda destacar, no Brasil, as
manobras usadas por Fernando Collor de Mello, presidente entre 1989 e 1992. Apds ser
batizado de “Cagador de Marajas” pela revista Veja, na decorréncia de uma declaracéo
de um video eleitoral, Collor utilizou a designacdo para se colocar na corrida como
"simbolo da luta contra a corrupcao na administracdo pablica™, utilizando-a a seu favor
nas campanhas mediaticas e, conseguindo, assim, popularidade e celebrizacdo. Mesmo
depois de ganhar, Collor de Mello renegou viver nas casas oficiais da Presidéncia da
Republica, dizendo que eram “escolhas de maraja” e esteve sempre perto da populagao,
saindo de manh& para correr com quem 0 quisesse acompanhar, reforgcando assim a

imagem dinamica e popular construida durante a campanha (Prior, 2021: 44).

Segundo Van Zoonen (2005), a estratégia de personalizacao e celebrizagdo € frutifera em
campanha politica devido a algumas mudancas culturais e politicas que aconteceram nas
ultimas décadas. A proliferacdo de conteidos mediaticos e a propensdo do cérebro

humano para filtrar os programas com o menor esfor¢o possivel, levaram a um
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julgamento dos politicos segundo as suas caracteriticas mais evidentes, como a
personalidade ou a aparéncia. Para além disso, 0s novos géneros mediaticos, com a sua
base no prazer e entretenimento, favorecem estes tracos ao invés de tracos mais
profundos, como as decisdes politicas ou a eficiéncia pessoal. Ndo é, por isso,

surpreendente que os politicos tenham usado esta faceta cultural de forma estratégica.

Os pseudo-eventos sao também de grande proveito para se conseguir cobertura mediatica.
O termo foi cunhado por Daniel Boorstin, que os classifica como eventos que: (1) néo
sdo espontaneos, mas planeados e incitados; (2) tém como seu objetivo serem produzidos,
e por isso sao construidos de acordo com os parametros dos media; (3) mantém uma
situacdo ambigua com a verdadeira realidade e (4) sdo normalmente planeados para serem
uma “self-fulfilling prophecy” (1992: 21). Alguns dos pseudo-eventos favoritos dos
politicos e das suas equipas sdo plantar arvores, dar conferéncias de imprensa, recolher

“first-hand information” ou assentar a primeira pedra (Meyer, 2002).

Em 2001, George W. Bush, ao anunciar o seu novo plano de corte massivo de taxas,
apresentou-se no palco rodeado de “American families of different income levels to show
that all of them would profit from his plan, including those from the middle class.” (ibid.:
29). Também Berlusconi, ja aqui abordado, usou um pseudo-evento alguns dias antes das
eleicdes que pode ter decidido a sua vitoria. No programa Porta a Porta, assinou um
Contrato com os Italianos, o qual continha cinco promessas eleitorais e uma clausula em
que o politico prometia ndo se candidatar de novo se ndo as cumprisse. Assim, Berlusconi
realizou uma materializagdo do “contrato psicologico entre eleitores e eleitos que €
estabelecido de forma simbdlica durante as campanhas eleitorais” (Santana Pereira, 2016:

54), reforcando a sua imagem de honestidade e autenticidade face aos eleitores.

Em Portugal, é relevante o exemplo de Marcelo Rebelo de Sousa. Em 1989, quando ainda
desconhecido do pablico, mergulhou no Rio Tejo, aquando da corrida para as Autarquicas
de Lisboa, criando um momento mediatico proficuo. Este mesmo candidato conduziu
ainda um taxi e varreu o lixo (Prior, 2021). Marcelo Rebelo de Sousa, atual Presidente de
Portugal, tornar-se-ia uma celebridade politica, sendo ainda hoje conhecido pelos seus
anos como comentador politico, nos quais criou um grande namero de fas, tendo inclusive
um programa de 38 minutos na sua despedida do comentéario, A Despedida de Marcelo,

que foi visto por 31% dos espectadores de televisdo aquela hora (Santana Pereira, 2016).

Por vezes, de forma encadeada com a celebrizagdo, o humor ou a participagdo em talk
shows, os politicos utilizam referéncias a cultura popular para ganhar capital politico na
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populacdo. A musica é uma das referéncias pop mais usadas em campanhas, sendo a
forma como o politico transmite o seu “lifestyle, social milieu, personality, and a general
capacity to understand the everyday tastes of ordinary people” (Van Zoonen, 2005: 45).
As informac6es totalmente superficiais sobre 0s gostos dos politicos servem, nos media,

para dar personalidade aos candidatos, ligando-os aos eleitores (Street, 2011).

Em 1994, o politico holandés Hans Dijkstal tocou blues em televiséo, tentando assim
aumentar o seu capital politico. Em 1960, Kennedy teve o apoio de Frank Sinatra, que
cantou na sua campanha. Anos depois, Nixon, numa tentativa de construir a sua
personalidade, confidenciou ouvir Carpenters, enquanto Carter se disse fd de Bob Dylan,
em linha com a sua imagem de homem do campo. Reagan, no cultivo da sua
personalidade descontraida, ficou-se pelos Beach Boys (Van Zoonen, 2005). J& nas
preseidenciais de 2000, George W. Bush disse gostar de VVan Morrison, enquanto Al Gore

confessou ser fa de Shania Twain (Street, 2011).

Em 1988, a equipa de Bush fez circular um cartdo amarelo a simular a carta “Get Out of
Jail Free”, do famoso jogo de tabuleiro Monopoly, num simbolismo do facto de Dukakis
ter, supostamente, contribuido para a libertacdo de presos violentos (Jamieson, 1996). Ja
em 2003, no Reino Unido, Tony Blair apareceria na capa dos jornais com uma Fender
Stratocaster, emulando uma rockstar. Como ja abordado, Trump utilizou a sua
participacao no The Apprentice como estratégia politica, algo visivel nos autocalantes dos
seus apoiantes, que diziam “Obama you’re fired. Vote Trump for 2016 (Santana Pereira,
2016: 49).

Existe ainda uma instancia de referéncia a cultura popular na politica que se popularizou,
tornando-se um icone do imaginario politico. Reagan, em 1980, recorreu ao imaginario
popular para vincular a sua personalidade. Ap6s objecdo de Bush ao seu convite de que
todos os candidatos do GOP participassem num debate que era suposto ser apenas entre
ele e Reagan, o candidato pegou no microfone e disse “Hold it! I am paying for this
microphone”, numa referéncia clara ao filme State of the Union, em que a personagem
Spencer Tracy, um industrialista que procura ganhar a presidéncia dos EUA, grita, numa
situagdo semelhante de proibi¢ao de liberdade de expressao “Hold it! Don't shut me off!
I am paying for this broadcast!” (Gardner, 1986: 44). O publico que ouvia o debate
presentaria Reagan com uma grande ovacao, solidificando a sua popularidade.

Por fim, uma tactica que pode ser de grande valor na captacdo de atencdo mediatica € o
humor. Apesar dos estudos na area do politainment estarem em clara expansao, esta tatica
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em especifico, segundo varios autores (Bippus, 2007; Becker, 2012; Zepeda, Franco &
Preciado, 2014), padece ainda de pouco interesse e discussdo, sendo mais estudada a
forma como os politicos sdo satirizados do que a forma como estes utilizam o humor para
beneficio préprio. No entanto, segundo Baumgartner, as investigacoes ja feitas na area
tém concluido que o humor pode ter “direct, message-consistent effects on political
attitudes” (2013b: 24), ja que este realiza uma “reduction in critical examination of

message content” (ibid.: 27), tornando-se, assim, mais persuasivo.

Zepeda, Franco & Preciado concluiram que, em campanhas politicas, o humor pode ser
utilizado para variadas funcdes, como: (1) ganhar visibilidade social e captar atengédo
medidtica; (2) facilitar o processo de persuasdo, a partir da ativacdo de crencas, atitudes
e comportamentos; (3) ridicularizar o adversario, denegrindo-o e menorizando-o; (4)
gerar uma atitude positiva, seduzindo o publico ao fazé-lo rir; (5) aumentar a
memorizacdo dos eleitores, a partir do encapsular de ideias em frases com contedo
humoristico; (6) melhorar a compreensdo das ideias apresentadas, a partir do uso de
metaforas e alusdes; (7) diferenciar-se dos outros candidatos, ao se criar uma
personalidade atrativa; (8) superar momentos de tensdo na campanha, libertando a tensao
do eleitorado pelo humor; (9) unir as pessoas a partir de inside jokes; e (10) mudar a
orientagdo de voto dos eleitores, persuadindo-os (2014: 250-252). Na mesma linha de
pensamento, Tsakona & Popa (2011) apontam o humor como uma boa forma de
conseguir cobertura mediatica, pois este cria frases memoraveis e reproduziveis pelos
media. Segundo as autoras, a boa utilizacdo de humor é ainda vista pelos eleitores como
uma marca de lideranca. Capelli, Sabadie & Trendel verificam este dado, ao apontarem
que “a positive emotion produced by a humorous advertisement is more effective than a

negative emotion produced by a fear appeal” (2012: 37).

Em campanha politica, 0 humor pode ser gerado pelo politico ou por formatos usados e
distribuidos pela equipa de campanha. Exemplo paradigmético do uso do humor em
suportes eleitorais foi 0 uso pelos Democratas, nos EUA, do slogan “Sunflowers die in
November”, em autocolantes, apos 0 candidato Republicano, Alf Landon, ter utilizado a
“state flower of Kansas” como simbolo da sua campanha (Jamieson, 1996: 88). Em 2004,
a campanha de Bush apresentou no seu site um jogo flash intitulado The Flip-Flop
Olympics, em que o eleitor tinha que descobrir as contradigdes nas opinides de John
Kerry, candidato democrata, apresentado numa caricatura. O jogo contava ainda com um

cartoon de Hillary Clinton, Edward Kennedy e Howard Dean, que se apresentavam como
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os “juizes” do jogo, e uma musica de circo (Postelnicu & Kaid, 2008). A equipa de John
Kerry respondeu como alguns video parddia de Bush, como o Faces of Frustation, em
que as expressdes confusas de Bush eram ridicularizadas, ou o Click to Kick Bush Out,
que mostrava um cartoon de Bush a opinar sobre varias matérias, sendo que sempre que
ele falava, “a donkey kicked him into the air” (ibid.:124).

No que concerne ao humor utilizado por politicos, Stewart, Dye & Eubanks (2018)
explanam que o humor autodepreciativo € o mais proficuo para se aumentar a avaliacao
do politico, que é olhado como confiante o suficiente para se ridicularizar a si mesmo
(Bippus, 2007; Becker, 2012). Quem se popularizou pelo uso deste tipo de humor foi
Ronald Reagan, que o utilizou para fugir a muitas das questdes mais dificeis que Ihe eram
colocadas, como o problema da sua idade avangada ou da sua suposta incultura. No que
concerne a sua idade, ao ser relembrado pelos media em 1984 de que, se ganhasse a
reeleicdo, seria 0 presidente mais velho dos EUA, com setenta e cinco anos, Reagan
gracejou “Well, Andrew Jackson left the White House at the age of seventy-five and he
was still quite vigorous. I know because he told me” (Gardner, 1986: 20). Reagan anularia
por completo este problema num dos debates com Mondale, em que, apds ser questionado
de novo sobre a sua idade avancada, disse “I will not make age an issue of this campaign.
I am not going to exploit, for political purposes, my opponent's youth and inexperience"
(ibid.: 24), fazendo rir, inclusive, Walter Mondale, seu adversario.

Outro presidente americano que utilizou o humor para fugir das inUmeras questfes
problematicas da sua campanha foi John F. Kennedy. Em 1960, considerado inexperiente,
com o peso de ser catolico e acusado por rumores de que “Joe Kennedy was buying the
election for his son”, usou o humor para obliterar estas questdes. Exemplo foi quando
gracejou “I just received a telegram from my father. He says, «Don't buy one more vote
than you need. I'll be damned if I'll pay for a landslide»” (ibid.: 210). Para além disso,
Kennedy contava com uma equipa de humoristas, Joseph Kraft e Jonh Bartlow Martin,
que tinham como tarefa preparar piadas baseadas nas caracteristicas culturais de cada

localidade que o candidato visitava em campanha.

Nenhum dos outros candidatos ou presidentes americanos utilizaria 0 humor com tanta
eficacia como Kennedy e Reagan. Lyndon Johnson possuia um gosto cru para a comédia,
fazendo frequentemente piadas escatologicas com os membros da sua administracao, pelo
que, de forma a melhorar o seu humor, foi criado um “Humor Group”, que se reunia todas

as semanas na East Wing. Nixon, por sua vez, era demasiado inseguro para conseguir
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utilizar o humor a seu favor, ndo havendo muitas ocasides em que este fosse utilizado.
Gerald Ford parecia ser “tone-deaf to the tempos of humor” (ibid.: 11), o que o levou a
ser o primeiro presidente a contratar um escritor especifico para o humor, que o treinava
na entoacao e no tempo das piadas (Gardner, 1988). Como o presidente costumava falhar
muitas vezes na entrega das piadas, Orben, o escritor contratado, criou uma linha para
este dizer nessas ocasides, para que nao se criasse um ambiente pesado: “I told my wife
that I knew this speech backwards, and I think that is the way I am doing it” (Gardner,
1986: 113). Por fim, Carter teve alguma dificuldade em usar o humor, devido a postura
de honestidade e controlo que cultivou na campanha pos-Watergate e ao facto de o seu
humor orgénico ser hostil para com a Comunicacdo Social (Gardner, 1988). Apesar de
tudo, ficaram para a histéria alguns momentos cémicos como quando Carter, ao ser
auditado devido a problemas nas suas declaraces de imposto de renda, utilizou os seus
dentes, uma carateristica comumente caricaturada, para fugir a esse problema: “My tax
audit is coming out OK. The only thing they've questioned so far is a $600 bill for
toothpaste” (ibid.: 88).

O presidente Americano que voltaria a usar o0 humor com mestria seria Barack Obama.
Para a posteridade ficaram as suas intervengdes no White House Correspondents Dinner,
que se tornaram icdnicas. Exemplo foi quando Obama decidiu gracejar sobre o incidente
do seu certificado de nascimento, ao mostrar o segmento do filme Lion King em que
Simba é mostrado aos animais, e comentando que aquela era, na verdade, a gravacdo do
seu nascimento (Farnsworth & Lichter, 2020). Este jantar, que Obama utilizou para
ganhar capital politico, €, na verdade, uma instituicdo politica que preza pelo uso do
humor. Aqui, os politicos sdo incentivados a fazer intervencfes humoristicas apos
receberem um roast. Os discursos sdo escritos por profissionais de comunicacgéo, e tém
como objetivos, segundo Santana Pereira: (1) “lidar de forma comica com a crise do
momento”; (2) “usar o humor como arma contra opositores e concorrentes”; (3)
“legitimar decisdes”; (4) “criar empatia e melhorar a imagem publica”; e (5) “distrair a

atencdo dos cidadaos em relagdo a determinados assuntos” (2016: 60).

Mais especificamente, a utilizacdo do humor, como demonstrado num dos exemplos
anteriores de Reagan, pode ainda ser proficua em situacdo de debate. David M. Rhea
(2012) estudou a utilizacdo do humor nos debates americanos entre 1960 e 2008, a luz
das técnicas de Asa Berger e da tipologia das funcdes do humor de John Meyer e

descobriu que o politico utiliza o humor nos debates: (1) para potencializar a sua imagem;

40



(2) para se relacionar com a audiéncia; (3) para definir conceitos e tecer argumentos; (4)
para libertar tensdo na audiéncia; e (5) para desarmar criticos. Nos debates analisados, as
técnicas mais utilizadas foram as de linguagem, como a ironia, o ridiculo e a satira. A
utilizacdo de humor em debates para ganhar capital politico junto dos potenciais eleitores
foi uma estratégia amplamente utilizada por Donald Trump. Segundo Stewart, Dye &
Eubanks, o humor sarcastico e violento de Trump podera ter sido uma técnica vencedora
nos debates com Clinton, tendo sido usado para criticar a candidata democrata e para
solidificar a colaboragao “with [the] audience (...) through their laughter, while avoiding

examination of his substantive shortcomings” (2018: 129).

A utilizagdo do politainment como técnica de favorecimento politico e o infotainment que
Ihe serve de base tém sido amplamente criticados no meio académico. Segundo Santana
Pereira (2016), apesar dos criticos verem o processo como uma “extensdo logica” do
packaging politics (Street, 2011), defendem que, com a queda de qualidade de
informacdo, os cidaddos ficam menos capacitados de saber em quem votam, elegendo
pessoas muitas vezes incapacitadas para os cargos (ibid.: 236). Tal coloca em causa a
ideia de “representatividade”, pois o0s cidaddos podem escolher politicos mais
interessados em apari¢bes publicas e superficialidades do que na relacdo entre
representantes e representados (Meyer, 2002; Postman, 2006; Street, 2011). A critica a
esta abordagem da comunicacdo politica baseia-se, portanto, num pressuposto do que
deve ser a representacdo politica (ibid.) e numa certa desconfianga quanto a “cultura de
massas” (Postman, 2006; Prior, 2021). Segundo Postman, a televiséo e a sua veia de
entretenimento banalizaram a politica, criando uma “Age of Show Business” (2006: 91),
numa dindmica que simplifica a politica, fazendo com que o eleitor ndo consiga mais
separar a realidade da construcdo televisiva. Para Blumler & Gurevitch, a
espectacularizacdo da politica pode minar a representacdo, encorajando uma visdo dos
leaders “as celebrities rather than as civic problem-solvers” (1995: 219). J& Altheide &
Snow defendem que a entrada do entretenimento no jornalismo e na politica pode fazer
com gue os cidaddos vejam todos os problemas sociais segundo a “l6gica dos media”,
impactando a sua forma de racionalizar sobre eles e criando uma “media consciousness”
(1979: 24). Segundo Thomas Meyer, apesar de estas mudancgas terem trazido mais
audiéncias para a politica, também reduziram a qualidade da deliberacdo, anulando-a.

Para o autor, “democracy reduced to sheer entertainment ceases to be democracy” (2002:
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81). O entretenimento e a politica, pertencendo a mundos separados, assim devem

permanecer, com o perigo de estimularem a alienacdo e manipularem os eleitores.

No entanto, ha também na comunidade cientifica quem olhe com alguma desconfianca
para estas consideracdes pessimistas, argumentando que estdo “out of touch with
everyday experience in the entertainment society” (Van Zoonen, 2005: 3). Lisboet van
Zoonen olha para estas transformag¢fes como uma forma de criar melhores relacGes entre
politicos e cidaddos, ao tornar os primeiros mais palataveis e ao inseri-los de novo na
comunidade. A autora defende que é impossivel separar, assim, o entretenimento da
pratica politica, pois sdo endogamicos. Ao estimular a comunicacdo sobre assuntos
politicos para publicos que, de outra forma, ndo se interessariam por eles, a cultura pop e
0 entretenimento, nas suas vertentes maltiplas, como o humor, acabam por contribuir para
uma revitalizacdo da politica e da esfera publica. Os criticos desta abordagem, segundo a
autora, expressam uma ““archaic nostalgia for an ideal form of politics and citizenship that
has never existed” (ibid.: 24). Também para Jones, as criticas contra a
“espectacularizacdo” da politica s3o infundadas, pois a politica sempre foi feita de
entretenimento. Para o autor, “politics is drama, and as such has always had entertainment
value for individuals, communities, and the nation” (2010: 14). Neste sentido, os politicos
sdo “showmen”, que dependem da sua qualidade retérica ¢ de entretenimento para

alcangarem os seus objetivos.

Baumgartner & Lockerbie (2018) contrariam a tese de que o entretenimento mina a
deliberacdo e participacdo democratica. Num estudo dos dados recolhidos pela American
National Election Studies (ANES) de 2012, concluiram que o visionamento de programas
de satira, como o The Daily Show e o The Colbert Report, esta correlacionado com niveis
altos de participacdo politica. Também Becker conclui que existe uma “positive
relationships between exposure to late-night political comedy on cable, cable television
news, and political efficacy”, sendo que esta exposi¢do motiva as audiéncias a procurarem
conhecer as dindmicas politicas, mostrando uma “encouraging (...) picture for American
democracy” (2011: 247). Na mesma linha, Rottinghaus et al (2008) realizaram um
conjunto de entrevistas qualitativas a estudantes e descobriram que estes associam
aprendizagem politica aos programas de satira politica, como o The Daily Show. Segundo
0s autores, 0s estudantes apontam varias razes para verem estes programas, como: (1)
as noticias serem apresentadas com outra perspectiva; (2) estes programas seguirem a

mesma matéria durante semanas, tendo uma cobertura mais minuciosa e expondo
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contradicGes de oficiais, politicos ou outros media; (3) por apresentaram as noticias de
forma mais concisa e com maior qualidade; (4) por servirem de porta de entrada e

contextualizadores para o seguimento das noticias noutros meios.

O debate sobre o cruzamento de politica e entretenimento continua proficuo, pelo que se
evidencia uma necessidade de mais investigagdo na area que, tudo parece apontar,
crescerd exponencialmente nos préximos anos. Antes de seguirmos para a nossa
investigacdo, que pretende contribuir para esta necessidade, vale, no entanto, fazer-se um
apontamento sobre dois formatos que, como apontado, podem ser usados para O
politainment: o cartaz e o outdoor politico. No proximo capitulo atentaremos brevemente

na sua origem, historia, usos e funcdes.

6. | Want You for U.S. Army: Do Cartaz ao Outdoor Politico

Nos capitulos anteriores, vimos como as campanhas politicas se foram
profissionalizando, devido a necessidade de adaptacdo a ordem mediatica. Como
explanado, a potencializacdo dessa vertente mediatica passou por um progressivo
estreitamento entre os campos da politica e do entretenimento, sendo este usado para
potencializar a figura politica. Ora, um dos muitos formatos que pode ser utilizado numa
campanha politica para este efeito é o cartaz ou o outdoor politico, formato cuja génese,

historia e evolugdo exploraremos neste capitulo, tentando entender as suas funces.

A génese do cartaz moderno pode ser atribuida a Jules Chéret, litografo parisiense que,
nos anos 60 do século XIX, criou um estilo de design que passaria a ser a norma nos
cartazes para eventos culturais ou para publicitacdo de produtos comerciais (Holtz-Bacha
& Johansson, 2017; cf. Hutchison, 1968). Os cartazes politicos, por sua vez, foram
impulsionados pelas revolucGes, sendo usados durante a Revolucdo Francesa para fazer
anuncios e manter os cidadaos informados sobre os eventos. Seria, no entanto, a 12 Guerra
Mundial que tornaria o uso deste formato numa técnica basilar da propaganda politica
(Hutchison, 1968: 70 apud Holtz-Bacha & Johansson, 2017). Para tal foi muito
importante a atuacdo do Creel Comitte, grupo ja aqui abordado, responsavel por criar
meios que, a partir da sua simbologia, pudessem obter 0 apoio do povo a entrada dos EUA
na guerra. Nasce entdo a figura do Uncle Sam, criada por James Mongomery em 1917,
que se popularizou até aos nosso dias, a partir do icénico cartaz, inspirado em Alfred

Leete, que mostra a personagem, apontando para o leitor, com a legenda “I Want You For
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U.S. army”, aliciando os jovens americanos a se alistarem no exército (Henriques, 2013;

Holtz-Bacha & Johansson, 2017).

A Revolugdo Russa marcaria um novo desenvolvimento no uso de cartazes na politica.
Estes eram usados pelos revolucionarios “for making announcements, for consensus
building, and for the demonization of the enemy” (Holtz-Bacha & Johansson, 2017).
Lenine, ao cimentar a ideologia do sistema soviético, desenvolveu uma fusdo de arte e
ideologia, dando origem a um cartaz mais artistico e construtivista (Henriques, 2013). Foi
ainda inventado pelos bolcheviques um tipo de cartaz que fazia referéncia as comic strips,
chamado ROSTA (Holtz-Bacha & Johansson, 2017). O desenvolvimento do cartaz
continuaria com a 112 Guerra Mundial, na qual este seria utilizado em grandes quantidades
pelos nazis para cimentar a aceitacdo da guerra pelos alemées e para demonizar os judeus
e aigreja, desenvolvendo-se em volta de slogans fortes. Estes primeiros cartazes politicos
mostravam imagens com cores saturadas, invocando variados simbolos, como homens e
mulheres herdicos, “waving red flags or carrying torches, the rising sun, the royal eagle,
the venomous snake, monsters (dragons, monkeys) seizing countries or attacking the

symbols that stand for a specific country” (ibid: 4).

Com o fim da II* Guerra Mundial e a democratizacdo do voto a varias camadas da
populacdo, os cartazes comegam a ser utilizados por varios partidos emergentes para
conseguirem ganhos eleitorais, passando a servir, assim, para apresentar o candidato a
populacdo e marcar presenca perto do grande publico, fornecendo justificacdo para a
apresentacdo de ideias (Ellul, 2014; Moco, 2019). O tipo de regulamentacdo feita pelos
varios paises definiu a menor ou maior utilizacdo deste tipo de suportes (Holtz-Bacha &
Johansson, 2017). Nos EUA, por exemplo, a televisdo sempre foi o meio mais usado para
captacdo de eleitorado, ja que o pais ndo restringe a compra de tempo de antena para
marketing politico (Feltus, Goldstein & Dallek, 2017). Por outro lado, em Portugal, e
noutros paises europeus, a lei € mais restrita, sendo o tempo de antena alocado pelo
governo, em televisdo publica, fazendo com que o cartaz, um meio menos regulamentado,

seja mais utilizado pelos politicos (Holtz-Bacha & Johansson, 2017).

Tal ndo significa que o cartaz ndo seja utilizado nos EUA. Na verdade, a campanha de
2008 de Barack Obama beneficiou largamente deste tipo de suporte. Os cartazes foram
todos desenhados a volta de trés vocabulos — Hope, Change e Unity —, cunhando-se uma
identidade visual fresca, que potencializou a comunicacao da mensagem de esperanca do
candidato (Thomas, 2010; Henriques, 2013). Foram utilizados o vermelho, o azul e o
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branco, de modo a comunicar a unido entre 0 povo americano. Para além disso, foi feita
uma segmentacéo de eleitorado e adaptado o design aos varios grupos, sendo o logotipo
do candidato cruzado com elementos que simbolizavam os grupos segmentados (Thomas,
2010). A campanha de Obama popularizou muitos cartazes, sendo o cartaz Hope,
desenhado por Shepard Fairey, o mais paradigmatico, fazendo ainda hoje parte do
imaginario popular (Bierut, 2010). Ficaram ainda para a memoria coletiva cartazes como
o que retrabalha “the classic Uncle Sam U.S. Army poster with his finger pointed at the
reader with a smiling Obama saying «I Want You to caucus» ” (Thomas, 2010: 43-45).
A equipa de Obama usou ainda campanhas de design open-source, como a Reasons e a
Artists for Obama para agregar os apoiantes do candidato. Na primeira, foi incentivado
que os apoiantes fizessem cartazes a mostrar as suas razdes para votar em Obama. Ja a
segunda contou com o apoio de variados artistas graficos na criacdo de cartazes que
realizassem a sua prépria releitura dos originais da campanha. As iniciativas renderam
tanta popularidade para a imagem de Obama que artistas de rua comecgaram, inclusive, a
encher as paredes com simbolos do candidato, “inventing new and visually stunning

interpretations of Obama’s message.” (ibid.: 149)

Muitos dos cartazes de Obama ganharam poder persuasivo devido ao seu uso de cartoons.
Este artificio € tdo relevante que, em 1996, Bill Clinton convidou o cartoonista Mike
Luckovitch a assistir ao seu discurso na Air Force One, durante a sua campanha de
reeleicdo, de modo a conseguir alcancar mais eleitores por este meio. Segundo Conners,
0s cartoons sdo meios de campanha proficuos porque lidam com alus6es e referéncias a
cultura popular, prendendo assim a atencao de eleitores desatentos a temas politicos. Num
estudo aos cartoons utilizados na campanha de 2004 nos EUA, a autora refere como Dick
Cheney foi, muitas vezes, aproximado a caracteristicas do Darth Vader, pelo que “if
readers are familiar with StarWars’ Darth Vader and can identify that in a political cartoon
image of Cheney, for example, they may ascribe qualities of the character to the
individual featured” (2005: 486). Assim, o cartoon ganha o poder de solidificar a imagem

do candidato como alguém que trabalha no “lado negro da forga”.

Em Portugal, a utilizacdo do cartaz para meios eleitoralistas remonta a 1974, quando se
deu uma explosao de partidos e movimentos politicos, apds o fim da ditadura salazarista
e da censura artistica e politica. Este veiculo era, no entanto, ja antes utilizado. Em 1933
foi criado o Secretariado de Propaganda Nacional (SPN), liderado por Antonio Ferro, que
tinha como responsabilidade fazer a manutencdo do regime salazarista a partir da
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comunicacdo propagandista a populacdo. A sua atuacdo é relevante no periodo mais
estavel do regime, entre 1933 e 1949, sendo neste periodo produzidos cartazes com
mensagens fortes e com uma visivel preocupacao em assegurar um alto nivel estético. Foi
nesta época que se passou a recorrer, predominantemente, a imagem, ao contrario das
anteriormente apelidadas “folha volante”, pequenos cartazes, parecidos com flyers, que
continham apenas texto. A mudanca de texto para imagem pelas méos do SPN partiu de
uma percecao de que a imagem seria um meio muito mais efetivo para assegurar o0 apoio
de uma populacéo iliterada. Os cartazes passam, entdo, a plasmar imageticamente a triade
“Deus, Patria, Familia” defendida pelo regime, sendo a “manufatura do consenso” mais

eficientemente assegurada (Santos, 2013).

No entanto, e como ja explicitado, foi 0 25 de abril de 1974 que trouxe uma exploséo de
cartazes em Portugal. A percecdo de como o cartaz poderia ser utilizado também mudou,
com o0s novos suportes a projetar as palavras “Democracia” e “Liberdade”,
contrariamente a triade salazarista. As mudangas sdo visiveis em vario pontos, como nas
“representagdes a nivel visual”, em aspetos tdo variados como é o caso “da cor; da
simbologia partidaria; da presenga da fotografia”, assim como das “mensagens curtas que
levaram, muitas vezes, a formagéo de frases-chave que até hoje sdo usadas e recordadas”,
ou de simbolos como “o cravo vermelho; o punho erguido cerrado; a mdo em «v» de
«vitoriay»” (Barbosa, 2012 apud Santos, 2013: 62). Os cartazes e simbolos eram feitos por
simpatizantes dos partidos, como Augusto Cid, que desenhou o logétipo do PPD/PSD e
fez cartazes para este partido em Lisboa, ou Armando Alves, que realizou muita da
producdo grafica do PCP para a regido do Porto, sendo responsavel pelo aclamado cartaz
do menino colocando um cravo vermelho na pistola (Santos, 2013).

Apesar do cartaz ser hoje ainda um meio muito utilizado, observa-se uma utilizacao
crescente de outro meio visual: o outdoor. Este formato é valioso para a comunicacédo
politica pelo facto de: (1) ter uma maior visibilidade e legibilidade; (2) ter um maior
impacto visual; (3) ter um baixo custo; e (4) permitir localizagdes estratégicas quanto a
sua exposicdo publica (Viana, 2014). E, assim, uma alternativa barata e proveitosa ao
cartaz num mundo em que a atencdo do cidaddos baixa e a velocidade dos meios de

transporte aumenta (Viana, 2014; Henriques, 2013).

Apesar do seu uso politico ser recente, o outdoor conta ja com uma historia de séculos. O
outdoor moderno nasceria em 1835, quando Jared Bell, litdgrafo nova-iorquense,

imprimiu um conjunto de grandes suportes para publicitar um circo na regido. Em 1891,

46



a Associated Bill Posters’ Association of the US and Canada nasceria, em Chicago, tendo
mais tarde o seu nome mudado para Outdoor Advertising Association of America
(OAAA), tal como ainda hoje se designa (OAAA, 2021). O nascimento desta associacao
levaria a uma rapida standartizacéo da estrutura dos outdoors a partir de 1900, fazendo
com que empresas renomeadas como a Coca-Cola ou a Kellogg comecgassem a produzir

o formato em grande escala, de modo a apelarem aos seus consumidores (ibid.).

Quase simultanemante, o outdoor comecaria a ser utilizado para causas politicas e sociais.
Um artigo publicado em Chicago em 1903, apelidado de The Billposter — Display
Advertising, demonstra como o outdoor “ [...] was the most effective way of attracting
the widest public attention” na campanha politica daquele ano (apud Viana, 2014: 5).
Ainda em 1913, a OAAA cria um grupo para encorajar a utilizacdo do suporte em causas
sociais, dando origem a uma tradicdo que ainda hoje vigora. Os outdoors serdo entdo
usados para causas publicas e eleitorais. Exemplo é a sua utilizacdo na campanha de
Margaret Tatcher, em que o outdoor da Saatchi & Saatchi, Labour isn’t working, que
mostrava “a queue snaking into the distance outside an unemployment office”, se
popularizaria, apesar de ter sido colocado em apenas 20 locais diferentes. Para tal
popularizacéo seria relevante a cobertura de muita da comunicacao social que, durante a
silly season, publicou histérias de primeira pagina sobre 0 mesmo. A popularidade do
cartaz deveu-se ainda, em grande parte, as criticas apontadas pelo Labour, que criticou a

campanha de Tatcher pelo seu “comercial approach” (Scammel, 1995: 72).

Em Portugal, o outdoor comeca a ser utilizado nas campanhas eleitorais na década de 80.
O seu custo elevado faz com que, no entanto, ainda hoje muitos dos candidatos politicos
ndo consigam ter acesso a este suporte, 0 que leva a que os cartazes e flyers sejam os
formatos mais utilizados por partidos menores, devido a serem suportes mais baratos
(Henriques, 2013). Tal pode, no entanto, incorrer na baixa captacédo de eleitorado, o que

muitas vezes se observa nestas forcas politicas.

Tanto o cartaz como o outdoor sdo meios muito importantes para obtencédo de eleitorado,
extamente por criarem visibilidade na praca publica. Segundo Holtz-Bacha & Johansson,
este tipo de suportes sdo responsaveis por fungdes como: (1) a fungé@o anunciativa, pela
qual estes anunciam a participacdo de um candidato numa futura elei¢do, assim como a
realizacdo da eleicdo; (2) a funcdo mobilizadora, pela qual estes mobilizam eleitorado
para uma determinada causa; (3) a funcédo de ultrapassarem comportamento seletivo, ja

que este tipo de suportes pode levar a que a populacdo conheca candidatos que ndo tém
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acesso a outras formas de media, levando a um voto mias consciente; (4) a funcéo de
sinalizar a forca da campanha, ja que a presenca destes suportes nas ruas em alta
exposicdo demonstra que a campanha tem forca e esta comprometida em levar as suas
ideias ao poder; (5) a funcdo de atrair atencdo da imprensa, pela qual novos partidos,
empregando os suportes de forma apelativa e em lugares estratégicos, podem ganhar
atencdo mediética; (6) a funcéo de chegar a eleitorado iliterado, pelo facto de os cartazes
serem de mais facil absorcdo, ao recorrerem largamente a imagem; e ainda (7) a fungéo
de ultrapassar a barreira linguistica pela forca da imagem apresentada. Para
conseguirem alcancar estas funcgdes, os cartazes e outdoors devem seguir um conjunto de
especificidades: (1) as imagens devem ser inambiguas, para que as pessoas as possam
ligar ao partido ou politico facilmente; (2) o texto deve ser breve e estar em letras grandes,
para obter visibilidade; (3) devem ter um eye-catcher poderoso, que prenda a atengdo do
cidaddos que por eles passam; (4) devem ser rapidamente compreensiveis; (5) o seu
contetdo deve alencar contetdo ja disponivel na mente do observador; (6) devem fazer
um bom uso da cor e da construcdo de conteudos; (7) devem estimular a atencdo do
observador a partir da surpresa; e (8) o slogan deve ser compreensivel, claro e facil de
memorizar (2017: 8-9).

O cartaz e o outdoor podem ser, assim, formatos proficuos a obtencdo de capital politico,
servindo especialmente para criar visibilidade e reputacdo. Na secgdo seguinte iremos
estudar o partido Iniciativa Liberal, que se popularizou pela utilizacdo irreverente destes
suportes. Mas, antes de iniciarmos a investigacdo, abordaremos de forma breve: (1) a
génese e histdria do partido; (2) o seu lugar junto do liberalismo europeu; (3) a forma
como € definido por adversarios e comentadores politicos; e, por fim, (4) a estratégia de

comunicacdo utilizada pelo mesmo para eleger um deputado nas Legislativas de 2019.

I1. Do Liberalismo a Iniciativa

1. Liberalismo: Génese e historia de um partido liberal

A ideia da criagdo da Iniciativa Liberal nasceu no final de 2015, num almogo entre
Alexandre Krauss, Rodrigo Saraiva e Bruno Horta Soares. Seria um ano mais tarde, em
setembro de 2016, que se solidificaria, na forma da Associagéo Civica Iniciativa Liberal.
Nesta primeira fase, a associacdo pretendia “explorar a viabilidade de um partido liberal
em Portugal” (Iniciativa Liberal, 2022a), objetivo que viria a ser realmente empreendido
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em 2017, quando se comecaram a recolher assinaturas, se organizou a Convencgéo
Fundadora, a 26 de novembro, e se pediu a adesdo ao ALDE Party, a 1 de dezembro. O
partido seria reconhecido pelo Tribunal Constitucional a 13 de dezembro desse ano.
Nasceria, assim, o primeiro partido liberal p6s-25 de abril em Portugal. O partido
espelharia os seus ideais no Manifesto Portugal Mais Liberal e no programa Menos
Estado, Mais Liberdade, definindo, assim, 0s seus eixos programaticos (ibid.). Nesta
época, Miguel Jesus Neves Ferreira da Silva era ainda o lider, acabando por abandonar o
cargo ap0os uma querela por a pagina de Facebook do partido ter sido anteriormente uma
pagina de apoio a Anténio Costa. Foi entdo que o partido, sem lider, convidou para o
cargo Carlos Guimardes Pinto, que apresentaria a sua mog¢éo no dia 13 de outubro de
2018, ganhando a lideranca e delineando um novo rumo estratégico.

Nesta ocasido, Carlos Guimardes Pinto apresentou a Iniciativa Liberal como sendo
“liberal em tudo: na economia, nos costumes e na politica”, distinguindo-se, assim, dos
partidos ja existentes na politica portuguesa. Neste contexto, defenderia: (1) a “redugéo
da carga fiscal e da burocracia”, no plano econémico; (2) a rejeigdo de “qualquer tipo de
discriminacdo legal, positiva ou negativa, com base em sexo, raca, orientacdo sexual,
religido ou classe social”, no plano social; e (3) “um sistema aberto, descentralizado,
responsabilizador e respeitador da proporcionalidade eleitoral”, no plano politico (Pinto,
2020). Segundo o novo lider, o partido ndo deveria ter medo de alienar algum do
eleitorado, mantendo-se firme nos seus ideais. A estratégia politica e comunicacional do
partido, desenhada pelo nucleo duro da lideranga, reforcaria esta premissa, ao basear a

comunicacdo nas ideias e ao arriscar uma abordagem irreverente na politica.

Em 2019, a Iniciativa Liberal concorreu, com listas proprias, as Europeias, as Regionais
da Madeira e as Legislativas (Iniciativa Liberal, 2022a). Nas Europeias obteve 0.88% dos
votos, contando com zero mandatos (SGMAL, 2019a), e ficando abaixo das expectativas
(Pinto, 2020). O partido conseguiria eleger representacéo apenas nas Legislativas, quando
coletou 1,29% dos votos (SGMAI, 2019b), conseguindo 1 mandato, o de Jodo Cotrim de
Figueiredo, atual lider do partido, eleito pelo circulo de Lisboa. Um ano mais tarde, nas
Regionais dos Acores, conseguiria eleger de novo um deputado, Nuno Barata Almeida e
Sousa, com um total de 1,9% dos votos (Iniciativa Liberal, 2022a), influenciando desde
entdo as praticas deste governo autbnomo. Em janeiro de 2021, a Iniciativa Liberal
apoiaria Tiago Mayan Gongalves na corrida a Presidéncia da Republica. O candidato
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ficaria em sexto lugar, com 3,22% dos votos (SGMAI, 2021). Ainda em 2021, a Iniciativa

Liberal concorreu as Eleigdes Autarquicas (Iniciativa Liberal, 2022a).

Com a entrada no Parlamento e o reconhecimento ganho nas Presidenciais, o partido
verificou um ganho de maior relevancia politica, tendo protagonizado alguns momentos
iconicos. Em junho de 2021, apds cancelamento das festas de S. Jodo pela Camara
Municipal de Lisboa, devido a situacdo pandémica em Portugal, o partido realizou uma
Sardinhada Liberal, popularizada como “arraial liberal”, tentando mostrar ao Presidente
de Lisboa que era possivel realizar as festas desde que organizadas com antecedéncia
(ibid.). O arraial foi criticado pela opinido publica, tendo inclusive levantado distdrbios
coma DGS. Em julho de 2021, o partido popularizou-se apds agendar no Parlamento uma
votagdo para revogar o artigo 6° da Carta dos Direitos Digitais, tematica sobre a qual se

pronunciou exaustivamente (ibid.). O artigo acabaria por ndo ser revogado.

Mais recentemente, e ja em 2022, o partido concorreu as Legislativas antecipadas, apos
chumbo do Orgamento de Estado. Colocou-se sob o mote “Preparados”, tendo
solidificado como bandeira principal do partido o crescimento econémico de Portugal e
a reforma no Sistema Nacional de Saude. No dia 30 de janeiro, dia de elei¢Bes, conseguiu
eleger oito deputados para a Assembleia da Republica, provindos dos circulos de Lisboa,
Porto e Braga, obtendo 4,91% dos votos a nivel nacional (SGMAI, 2022).

Como bandeiras principais, a Iniciativa Liberal defende medidas como: (1) a “Reducao
drastica da intervencao e interferéncia do Estado na Economia”; (2) a “Cria¢ao de um
ambiente econdmico propicio ao investimento e a poupanga’; (3) a “Liberdade de escolha
de estabelecimentos de ensino, sejam privados ou estatais”; (4) a “Liberdade de escolha
nos hospitais e centros de saude, sejam estatais, privados os cooperativos”; (5) a “aboli¢ao
de autoritarismos e discriminacdes legais baseadas em caracteristicas dos individuos,
como sdo por exemplo raga, etnia, sexo, sexualidade, identidade de género™; e (6) a
“Descentralizac¢do politico-administrativa do Estado, devolucdo do poder as autarquias,
regibes autonomas e comunidades locais que assumirdo responsabilidades de
proximidade com o cidaddo sempre que possivel” (Iniciativa Liberal, 2022c). Na sua
pagina web, o partido coloca ainda como objetivos centrais: (1) ser o grande partido dos
liberais em Portugal; (2) ser a contracultura politica de Portugal, influenciando uma nova
visdo da liberdade e da acgdo politica; (c) ser o mais importante divulgador das ideias
liberais em Portugal, marcando agenda politica; e (d) promover estar ideias a nivel

nacional, regional e local (Iniciativa Liberal, 2022b).

50



A Iniciativa Liberal nasce, assim, com a ambicdo de criar um forum totalmente liberal em
Portugal, algo até entdo inexistente. O liberalismo, no entanto, tem mais histéria além-
fronteiras, contando com uma defesa acérrima na Europa desde o aparecimento da
democracia neste continente. No seguinte capitulo debrucamo-nos sobre esta historia e

sobre as diferentes representacdes do liberalismo no Velho Continente.

2. Liberalismo: uma visao europeia

Como apontado no final do capitulo anterior, a histéria da europa moderna esta
intrinsecamente ligada a histdria do Liberalismo, tendo sido esta ideologia a principal
base para os varios constitucionalismos emergentes neste continente nos séculos XIX e
XX (Close & Van Haute, 2019). N&o € por isso surpresa que, ao longo dos anos, varios
partidos liberais tenham aparecido um pouco por toda a Europa, metamorfoseando-se e
dando origem a novas forma de ver o sistema europeu, sendo a Iniciativa Liberal o

resultado portugués de varios anos de histéria, mudancas sociais e ponderacao politica.

Ao fazerem um levantamento politico dos partidos liberais na Europa, Close & Van
Hauten (2019) distinguem entre trés diferentes tipos de “geracdes™: (1) a “antiga geracao”
dos partidos liberais dos séculos XIX e inicio do século XX, que emergiram da defesa do
secularismo face a igreja, da defesa do mercado livre face ao comunismo e socialismo,
ou de movimento agrarios, estes Ultimos especialmente em paises nérdicos, como sao
exemplo o Venstre na Dinamarca ou a Islandic Progressive Party, na Islandia; (2) uma
“nova geragdo”, que nasceu no final do século XX, especialmente devido a cisdes nos
antigos partidos liberais, como € o caso do D66 ou dos Progressive Democrats na Irlanda,
e que defendem liberdade econdmica, politica e social; e (3) os “pds-comunistas”, que
nasceram apos a queda do comunista no leste da europa e se geraram da divisdo entre pro

e anti-comunistas, ocupando posi¢des centristas no plano politico.

E, com efeito, a difusdo e implementag&o do liberalismo na Europa é muito diferenciada
consoante o pais. Em alguns paises, como a Belgica, a Dinamarca ou a Holanda, os
partidos liberais sdo forgas matrizes no sistema politico. A Bélgica e a Holanda foram os
dois primeiros paises a ter partidos liberais no governo: 0 Movement Réformateur (MR)
e o0 Vlaamse Liberalen en Democraten (VLD), respetivamente. Também na Suica 0s
partidos liberais tém conseguido relativa estabilidade. O antigo Parti Radical-

Démocratique (PRD), antes de se metamorfosear no Parti Libéral-Radical (FDP),
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conseguia sempre 22% a 24% dos votos em elei¢cdes nacionais. Ja na Alemanha, por
exemplo, o Freie Demokratische Partei (FDR) atua como pivé do sistema politico,
obtendo 5% a 11% dos votos, podendo assim ajudar a eleger ou bloquear governos. Por
outro lado, na Europa do Sul nunca nenhum partido liberal conseguiu se afirmar
completamente, ficando reduzidos a pequenos partidos, tendo o Ciudadanos, na Espanha,
ou o0 En Marche, na Franca, desafiado esta I6gica. Em Portugal, Grécia, Chipre e Malta,
nunca nenhum partido liberal foi eleitoralmente relevante. Nos paises escandinavos e
nordicos, os partidos liberais conseguem resultados dispares entre si. Na Estdnia, por
exemplo, o Eesti Reformierakond (ER) conseguiu 26% a 27% dos votos em 2007, apds
se manter nos 16% a 17% desde o seu nascimento, em 1994. Ja na Europa de Leste e nos
paises balticos, os partidos liberais tém conseguido algum sucesso ap6s o fim da USSR.
Apesar disso, os liberais na Eslovaquia e na Hungria, por exemplo, tém tido imensa

dificuldade em se conseguir solidificar (Close & Delwit, 2019).

Desde 1976, os partidos liberais podem fazer-se representar no Parlamento Europeu (EP)
ao entrar na ALDE Party, um partido europeu que se posiciona como o partido que luta
pelos “liberal and democractic values in Europe” (ALDE Party, 2022a). O partido foi
criado em Stuttgart, na Alemanha, em 1976, a partir do assinar da Stuggart Declaration
por 14 paises, como o Reino Unido, a Holanda, a Dinamarca e a Alemanha, entre outros.
Nasceu com o nome de European Liberal Democrat and Reform Party (EDR), tendo
modificado o nome para Alliance of Liberals and Democrats for Europe (ALDE) Party,
em 2012 (Wolfs & Van Hecke, 2019). Como principais bandeiras o partido coloca: (1)
“Job creation (...) aligned with green and digital transitions”; (2) “Bulding of a fully
functioning Digital Single Market as well as fostering digital upskilling in society”; (3)
“Active monitoring of investments in EU companies as well as regular assessments of
possible risks and market distortions”; (4) “Research and innovation alongside smart
regulation to support green growth and develop new technologies, resources and raw
materials”; e (5) “Strenghtening of the involvement of national parliaments in EU affairs”,

entre outras (ALDE Party, 2022b).

O partido europeu tem tido avangos e recuos na sua representatividade no EP. Em 1979
conseguiu 40 assentos, tendo-se tornado o quinto maior grupo e conseguindo a elei¢do de
uma das suas deputadas como primeira presidente do Parlamento. Em 1987, com a
entrada da Espanha e de Portugal na Unido Europeia (EU), conseguiu 12 novos
deputados: 2 do Convergéncia i Uni6 (CiU) e 10 do Partido Social Democrata (PSD). O

52



PSD acabaria por abandonar o partido em 1996 para entrar no partido EPP, apds Giscard
d’Estaing, lider do atual ALDE, ter feito o mesmo, em 1991. Em 1989, com um aumento
de assentos do FDP, conseguiu elevar-se a terceira forca politica no Parlamento, estatuto
que reuniria até 2014, quando teve uma derrota devastadora. As eleices mais bem-
sucedidas para este partido seriam, no entanto, as de 2004, época em que o partido acolheu
membros de vérios partidos liberais da Europa Central e de Leste, de paises como Estonia,
Hungria, Letdnia, Lituania, Polonia e Eslovénia, que entravam entdo para a Unido
Europeia. A entrada da Romania e da Bulgaria na EU em 2007 contribuiria para mais um
alargamento. Em 2014, o partido perdeu o seu terceiro lugar para os European
Conservatives and Reformists (ECR) (Wolfs & Van Hecke, 2019).

A época de escrita desta dissertacdo, 0 ALDE possui 70 membros de 44 paises e mais
alguns membros individuais, sendo o Unico partido europeu que possibilita a inscricdo
individual (Wolfs & Van Hecke, 2019). Possui ainda 6 comissarios europeus e 5
primeiros-ministros espalhados por toda a Europa. Em termos de voto no EP, o ALDE
apresenta grande coeséo de voto, votando em bloco 85 a 90% das vezes. Sendo um grupo
localizado predominantemente ao centro, a ALDE tem ainda a capacidade de votar com
0 EPP ou com os socialistas, e assim escolher se o voto tem uma inclinac¢do de centro
direita ou centro esquerda (Wolfs & Van Hecke, 2019).

Mas em termos de eleitorado popular, quem vota nos partidos liberais? Segundo Close &
Delwit (2019), os liberais na Europa apelam a trés perfis eleitorais especificos: (1)
eleitores que combinam posi¢cdes socioecondmicas de direita como uma agenda
progressiva, universalista e pro-europeia na cultura e sociedade, e que podem ser
encontrados preferencialmente no ocidente da Europa; (2) eleitores que combinam
progressismo com preferéncias socioeconémicas de centro e uma atitude mais eurocética,
0S quais podem ser encontrados um pouco por toda a Europa; e (3) eleitores mais
conservadores nas suas posicdes econémicas e sociais, que podem ser encontrados na
Estonia, Lituania e Finlandia. Os eleitores liberais séo, assim, heterogéneos, tendo, no
entanto, algumas caracteristicas em comum: (1) tendem a ter um nivel educacional mais
elevado; (2) tendem a ter emprego proprio; e (3) sdo normalmente de classe média ou
média alta (Close & Delwit, 2019; Close & Van Hauten, 2019). Para tal, e em termos de
posicionamento politico, os partidos liberais colocam-se normalmente mais a direita,
assumindo uma posicdo de centro ou/e de centro-direita, com uma visdo marcadamente

de direita na economia e uma visao de centro-esquerda em matérias socioculturais (Close,

53



2019). A familia liberal é, no entanto, a mais heterogénea da Europa, tendo uma

diferencial grande de posic@es, devido a sua versatilidade ao centro.

Em Portugal, a emergéncia clara de uma vertente mais liberal tem também gerado
complicacdes quanto a sua caracterizacao, levando a varios comentarios na praca publica.
No capitulo seguinte veremos como algumas figuras mediaticas do tecido politico

portugués tém olhada para a Iniciativa Liberal, gerando controvérsia.

3. Liberalismo: uma visao politico-mediatica

Como visto no capitulo anterior, a tradicao liberal na Europa é extensa, tendo dado origem
a diferentes partidos ao longo da historia. Em Portugal, no entanto, o Liberalismo é uma
ideologia que contou com fraca representacdo politica até recentemente, indo contra as
dindmicas europeias. Tal pode explicar a profusdo de comentarios e formas de olhar para
a Iniciativa Liberal apds o seu aparecimento e solidificacdo eleitoral em Portugal. Neste

capitulo olharemos para algumas destas formas ao longo dos anos.

“O Iniciativa Liberal corre o risco de ser um epifenomeno. Aparecer e desaparecer”
(Marques Mendes, 2019), dizia Marques Mendes, no seu espaco de comentario semanal,
em novembro de 2019, apds a eleicdo de um deputado pela Iniciativa Liberal. Até entdo,
0 partido pouco tinha sido comentado pelos opinion makers ou pelas figuras mediaticas
do plano politico portugués, mas a eleicdo de um deputado fazia com que ganhasse
alguma relevancia na agenda mediatica. Segundo Marques Mendes, a Iniciativa Liberal
tinha beneficiado de dois fatores: “o marketing eleitoral e a desilusdo com o estado da
direita tradicional”. Para o comentador, o partido teria conseguido eleger devido a um
certo esvaziamento politico na direita, com o PSD a deriva, e de uma boa técnica de
marketing, a partir dos outdoors. Mas, segundo Marques Mendes, “ter ideias e propostas
concretas ¢ bem mais dificil que fazer bons outdoors”. A vida do partido no Parlamento
faria o comentador mudar de ideias. Um ano e dois meses depois, no seu espaco de
comentario, Marques Mendes diria que “A Iniciativa Liberal e o Chega vao ganhar
visibilidade com estes debates. O BE e o PCP nao tém muito a ganhar” (Marques Mendes,
2022). O desaparecimento tinha dado lugar ao ganho de interesse publico. Alguns dias

depois, a IL conseguiria eleger 8 deputados para acompanharem Cotrim de Figueiredo.

A eleigdo de oito deputados sé foi possivel devido a um crescimento gradual do partido

entre outubro de 2019 e janeiro de 2022, evidente no nivel de atengdo conseguido por
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parte de outras forcas partidarias. A diferenca de relevancia, que se tornaria aparente na
corrida das Legislativas de 2022, seria visivel logo nas Presidenciais, quando, em debate,
Ana Gomes acusou Tiago Mayan, candidato liberal, de ter “perversdes neoliberais” e de
defender politicas de “empobrecimento ¢ de baixos salarios”, contribuindo ativamente
para a destruicdo da economia (Gomes, 2021). Ana Gomes repetiria a acusacdo de
neoliberalismo mais algumas vezes durante a campanha, colocando-a como principal

caracteristica da Iniciativa Liberal.

Se em 2021 foi Ana Gomes a principal critica das ideias liberais, nas Legislativas de 2022
varias forcas politicas dirigiram comentarios a Iniciativa Liberal. Logo ainda em
dezembro de 2021, na preparacao para a pré-campanha, Fabian Figueiredo, deputado do
Bloco de Esquerda (BE), ao comentar o Congresso Nacional da Iniciativa Liberal,
intitularia o seu artigo de “A claque dos milionarios” (Figueiredo, 2021), referindo-se ao
tipo de pessoa a que, na sua opinido, as propostas da Iniciativa Liberal se dirigiam. No
decorrer da pré-campanha e da campanha, em janeiro de 2022, o Bloco de Esquerda
realizaria um conjunto de ataques a Iniciativa Liberal, alicercando grande parte da sua
estratégia de comunicacdo numa diferenciacdo deste partido, de modo a apelar ao
eleitorado mais jovem. Exemplo de tal estratégia seria a distribuicdo pelo BE de panfletos
intitulados “Porque ¢ que os liberais te perseguem?” nas universidades do pais. Estes
panfletos dedicavam-se a desmascarar um conjunto de nocGes estereotipadas sobre o que
era um liberal. E ainda de realcar o debate entre Catarina Martins e Jodo Cotrim de
Figueiredo, ideologicamente aguerrido, com Catarina Martins a ressaltar as propostas do
IL com impactos negativos para 0s mais jovens. Quanto as propostas para a salde e
educacdo da IL, explanadas por Cotrim de Figueiredo, e que visavam uma maior
complementaridade entre oferta privada e publica nas duas areas, Catarina Martins acusou
que a IL quer instaurar “uma espécie de Estado-papa para estar a pagar 0s negdcios de
toda a gente” (Martins, 2022).

Outro partido que realizou varios ataques a IL foi o0 CDS-PP. Francisco Rodrigues dos
Santos protagonizou um conjunto de videos onde apelidava a IL de “prima moderninha”
ou “prima modernaga”, servindo-lhe um cocktail. Seguindo Rodrigues dos Santos, esta
figura, que parodiava o militante e simpatizante da IL, “é¢ uma profissional liberal de
sucesso” que “vive em Campo de Ourique, trabalha nas Amoreiras e s6 frequenta os
saldes da moda”. A IL seria assim urbana, citadina, alheada do resto do pais. Reforca o

lider centrista: esta prima “conhece melhor Londres e Paris do que o resto do pais” e
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“muito bem o Principe Real, mas muito pouco 0 pais real™ (Rodrigues dos Santos, 2022).
Francisco aproveitou ainda para colar o IL ao BE, excetuando na economia, area em que

acusa o partido de ndo apoiar quem ndo teve oportunidades.

Na ala socialista, Pedro Nuno Santos, conhecido pelas suas querelas com a IL,
especialmente com Carlos Guimaraes Pinto, no que concerne a Transportadora Aérea de
Portugal (TAP), aproveitou um comicio do Partido Socialista (PS) para acusar os partidos
a direita— PSD, IL e CDS-PP — de terem uma “visdo individualista da sociedade” (Nuno
Santos, 2022), algo que este considera um perigo para o estado social. Também André
Ventura, do Chega (CH), questionado sobre o porqué de ndo defender a privatizacdo da
TAP, confessou que o CH nédo aceitava “privatizacdes selvagens a moda da Iniciativa
Liberal”, considerando que o plano deste partido para a TAP s6 levaria a “destruicao da

companhia” (Ventura, 2022).

No entanto, a campanha ndo seria so feita de criticas, mas também de apoios formais.
Adolfo Mesquita Nunes, recém-dissidente da ala liberal do partido, mostrou-se ainda
mais afastado de Rodrigues dos Santos, ao expressar a sua intencdo de voto no novo
partido liberal. “Merece o meu voto de confianga”, referiou Mesquita Nunes,
acrescentando que tal voto se devia a necessidade de haver alguém na AR ou no governo
que “obrigue Rui Rio a fazer as reformas que sdo necessarias”. A IL seria assim, na sua
opinido, o partido que levaria a uma criagdo de um novo “espago de reformismo sensato”
(Mesquita Nunes, 2022). Rui Rio acabaria por perder as eleicdes para uma maioria
absoluta do PS, pelo que o desejo de Mesquita Nunes nunca se realizaria. Apesar disso,
as relagdes entre Rui Rio e Cotrim de Figueiredo durante a campanha foram cordiais,
estando em cima da mesa uma coligacdo pos-eleicdes. Ap6s a derrota, tal ndo se
verificaria mais. Com 8 deputados na Assembleia da Republica (AR), a Iniciativa Liberal
voltou a pedir, tal como em 2019, para ser colocada no centro do hemisfério, entre PSD
e PS. Rui Rio, sobre esta solicitagdo, considerou que se tratava de “uma brincadeira de
mau gosto”, sendo que "a Iniciativa Liberal é um partido que defende a privatizacao forte

da economia”, pelo que se teria sempre de localizar a direita do PSD (Rui Rio, 2022).

Outro politico que se insurgiria contra a IL logo apds as elei¢des seria Rui Tavares que,
num programa televisivo, ao comentar a defesa da legitimidade da indicagdo de Pacheco
de Amorim para Vice-presidente da AR por Carlos Guimardes Pinto, referiu que o seu
problema com a IL “ndo ¢ serem liberais, ¢ ndo serem liberais” (Tavares, 2022),

colocando o Livre como o verdadeiro partido das liberdades.
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Com um novo grupo parlamentar na AR, a previsdo é que os comentarios de forcas
opostas se multipliquem, numa luta aguerrida pela atengdo mediatica. No entanto, tudo
isto é possivel apenas devido ao crescimento do partido, ditado pela estatégia delineada
pela equipa de Carlos Guimardes Pinto no inicio de 2019. No capitulo seguinte
abordaremos o0 que ja se sabe sobre a génese desta estratégia, 0s seus objetivos e a sua

construcdo, algo que esperamos depois complementar com a investigagéo realizada.

4. Liberalismo: uma estratégia politico-comunicacional

A entrada de Carlos Guimardes Pinto na lideranca da Iniciativa Liberal levou a adocéo de
uma nova estratégica politica e comunicacional. No discurso de apresentacdo da sua
mocao a lideranca, Guimaraes Pinto salientou que a comunicacdo da IL deveria assentar
em 3 pilares fundamentais: (1) Estar de acordo com os principios do partido; (2) Criar
uma ligacdo emocional com um grupo alargado de pessoas; e (3) Ser simples e eficaz.
Assim, a IL escolheria trés bandeiras principais, nas quais focaria a sua comunicacao até
as eleigoes: (1) o combate ao “esbulho fiscal”, com um foco no imposto sobre os
combustiveis (o partido acabaria por depois focar muito mais no IRS); (2) a liberdade de
escolha de servicos; e (3) a descentralizacdo, com uma agenda “agressivamente
anticentralista”. Estes objetivos seriam alcangados e as bandeiras comunicadas a partir de
um estilo que, segundo Guimardes Pinto, deveria juntar: (1) irreveréncia, para apelar ao
eleitor pouco atento; (2) consisténcia ideoldgica, para criar lacos com os eleitores que
partilhassem as ideias; e (3) profundidade de pensamento, sempre alicercada na
criatividade, de forma a obter respeito mediatico (Pinto, 2020). Segundo o ex-lider, tal
estratégia serviria bem o partido porque este, ndo tendo uma personalidade mediética,
necessitava de combater de forma irreverente e no plano das ideias, de modo a alcangar
o0 grande publico-alvo do partido: aqueles que sdo liberais mas que “ndo sabem que o so,

nem estdo interessados em percorrer um caminho longo para o descobrir” (ibid.).

Seria, entdo, empregada uma estratégia de redes sociais e de outdoors. Em termos de
redes sociais, a Iniciativa Liberal, pelas méos do seu gestor de redes sociais, Ricardo Pais
Oliveira, inaugurou uma forma mais préxima de fazer politica. Segundo Passeira et al.
(2019), tal passou pela utilizagdo de uma linguagem redireccionada a segunda pessoa,
num registo préximo, que esperava: (1) apelar a proximidade; (2) trazer o eleitorado mais

jovem para a politica. Os conteddos da IL nas redes sociais eram criados de forma a serem
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mediaticos, para serem repassados e reconstruidos, € assim darem origem a “burburinho”.
Tal estratégia foi sempre evidente no Twitter, rede onde o partido mas rapidamente se
alicercou e ganhou popularidade, levando a que fosse chamado pelos seus opositores, de
forma derrogatdria, como “partido do Twitter” (Pinto, 2020). No seu livro, Guimaraes
Pinto realga ainda outra “imagem de marca” da comunicacdo digital: os quadros com
dados comparativos. Um destes primeiros quadros partilhados seria um que, na sequéncia
de uma mensagem viral de uma associacdo animalista que proponha a mudanca de
expressdes derrogatorias para animais, proponha uma mudanca de alteracdo da
“linguagem socialista”. Este quadro foi um sucesso, alcancando 40 mil partilhas, e sendo

visto por mais de 1 milh&o de pessoas no Facebook.

Rosa e Cardoso realizaram uma investigacdo quanto a comunicacdo digital da IL no
Facebook, com dados recolhidos de 1 de novembro de 2018 a 28 de fevereiro de 2019.
Concluiram que as imagens tomavam grande parte das publicacfes, sendo as outras
categorias, como o simples status, residuais. Quanto aos temas, todas as publicacoes
recolhidas da IL se referiam a “politica nacional”, lidando depois com temas como a
“economia” e “setor publico vs privado”, o que demonstra “0 tom bastante ideoldgico da
sua estratégia de comunicagao” (2019: 78). Na verdade, segundo as autoras, era rara a
presenca de termos relacionados com a politica e economia nacionais, sendo a IL a
excecdo clara a essa regra, tal como o VOLT quanto a temas europeus. Costa (2021),
numa recolha de dados até maio de 2019, concluiu que o IL era o terceiro partido com
mais taxa de interacdo no Instagram e no Twitter, sendo ultrapassado apenas pelo PCP e

BE, e 0 quarto no Facebook, sendo ultrapassado pelo BE, PCP e Chega.

Os outdoors serviriam, por sua vez, para dar “existéncia fisica a Iniciativa Liberal”,
fazendo com que “as pessoas entendam que a Iniciativa & mais do que uma pagina numa
rede social” (Pinto, 2020), e com vista a se conseguir alcancar mais eleitorado do que
aquele que habitava a bolha das redes sociais do partido. Esperava-se ainda conseguir
algum impacto mediatico, ja que, no final de 2018 e inicio de 2019, os meios de
comunicagdo social ndo mostravam qualquer interesse pelo partido. Grande parte do
orcamento foi entdo alocado para esta componente da comunicacdo, sendo que se
esperava fazer uma comunicacdo de rua que estivesse “a altura da comunicacdo digital
em termos de assertividade e criatividade” (ibid.). Para tal, formou-se uma equipa de trés

pessoas: Carlos Guimaraes Pinto, lider da IL; Rodrigo Saraiva, assessor da IL; e Manuel
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Oliveira, criativo voluntario na campanha. Seria este nucleo que, durante 2019, realizaria

o trabalho criativo dos outdoors, a partir de um grupo do Whatsapp.

A estratégia vingou, com os outdoors a popularizarem-se e a conseguirem agregacao de
eleitorado em volta do partido, levando inclusive a obtencdo de donativos para se
conseguir implementar um “divulgagdo de rua a nivel nacional”. Segundo Pinto, tal
deveu-se a trés fatores: (1) aos ataques online direcionados a campanha de outdoors por
jornalistas e membros de outros partidos; (2) ao erro de retiro de um dos outdoors pelas
Infraestruturas de Portugal (IP); e (3) devido ao facto de os eleitores tirarem fotos e

partilharem online, criando uma rede de influéncia em volta da campanha.

No que concerne o primeiro aspecto, Pinto considera que a IL beneficiou dos ataques de
pessoas proximas do BE e do PS, ja que as pessoas que encontravam essas criticas
“acabariam por tentar saber mais sobre o partido e acabavam apoiantes”. Exemplo
paradigmatico, segundo o autor, foi o de Fernanda Cancio, jornalista proxima de José
Sécrates, que se questionou acerca de onde o partido arranjava o dinheiro para aquela
comunicacgdo. O seu ataque a IL rendeu dois mil euros em donativos e uma onda de novos
simpatizantes. No que concerne o segundo aspecto, Guimaraes Pinto narra como a IP
decidiu tirar um outdoor da IL colocado na IC19, junto a outdoors de outros partidos que
ali se mantiveram. O partido fez queixa e a Comissdo Nacional de Elei¢cdes (CNE), que
se colocou a favor do mesmo. Enquanto a IP ndo voltou a colocar o outdoor, a IL foi alvo
de pecas jornalisticas sobre o caso, conseguindo uma cobertura até ali inalcancada. Esta
era tal que, confessa o autor, a certo ponto os membros da IL desejavam mesmo que “a
Infraestruturas de Portugal continuasse a atrasar a reposi¢do para manter a atengdo da

imprensa mais tempo” (Pinto, 2020).

A campanha de outdoors até as Europeias foi mais calma, tendo-se intensificado depois
destas ocorrerem. Tal deveu-se ao facto de, segundo Pinto, uma andlise detalhada dos
resultados eleitorais ter evidenciado que ““as melhores votagdes tinham seguido de perto
a localizagdo dos cartazes”. Assim, foram feitas “alteragdes estratégicas para as
legislativas”, tendo uma delas sido a uniformizagdo dos outdoors com duas caracteristicas
que ligassem as pessoas ao partido: (1) o destaque rosa-amarelo nas palavras; e (2) a barra
azul, ao lado, com a identificacdo do partido. Tal mudangas deviam-se ao facto de a IL
ser confundida com partidos como a Alianca. O partido decidiu ainda apostar em agosto,
a conhecida silly season, para conseguir cobertura mediatica, ja que os jornalistas

estariam mais abertos a estdrias diferentes.
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Com este intuito, iniciou-se, no inico de agosto, a colocacdo de uma grande ronda de
outdoors, como a série “Nao votes Iniciativa Liberal”, a “Es liberal e ndo sabias”, e o
outdoor “A Satde nao pode esperar”. Colocou-se ainda 0 outdoor “#Comprimos”, o mais
bem-sucedido outdoor do partido em termos mediaticos, e que rendeu ao partido varias
referéncia na imprensa, levando a que o partido comecasse a ver surgir sondagens que
davam, pela primeira vez, a possibilidade de elei¢cdo de um deputado. Mais proximo das
eleicBes, a Iniciativa Liberal voltaria a usar o humor para conseguir novos momentos
mediaticos, como sdo exemplo a ida de Carlos Guimaraes Pinto ao Gente Que Nao Sabe
Estar, a carta parodia das financas enviada para alguns eleitores, e a colocagéo de luvas
no cartoon de Antonio Costa no outdoor “Impostopoly”, no tltimo dia de campanha, apds

0 primeiro-ministro quase ter agredido um idoso numa arruada (Pinto, 2020).

Costa elaborou uma investigacdo para conseguir medir o impacto dos outdoors. Num
universo de 128 inquiridos, em que 30,5% eram jovens entre 18-30 e 53,1% entre os 31-
50, sendo a restante percentagem de inquiridos residual, verificou que 51% diziam
lembrar-se de pelo menos um dos outdoors, sendo que 69,2% tinham tido o seu interesse
despertado pela mensagem. Quanto a eficiéncia da estratégia, 42,2% dos inquiridos tinha
uma imagem do partido como inovador, devido a: (1) o “desfoque da centralidade e
marketing do lider partidario em favor da promog¢ao das ideias”; (2) a “capacidade de
encontrar formas eficazes de chegar aos eleitores™; (3) a “capacidade de excitar um
eleitorado indiferente aos produtos politicos”; (4) a “capacidade de combate os aparelhos
de marketing dos partidos tradicionais, com menores recursos, mas mais criatividade”;
(5) a “mudanca na énfase do discurso politico: do baseado no tangivel e imediato para a
importancia da ideologia na mobilizagao do eleitorado”; e (6) “a credibilidade e confianga
na sua mensagem politica” (2021: 58). Couto (2021) realizou uma investigacao
semelhante, focando-se na forma como o eleitorado tomou conhecimento da IL. Num
universo de 104 individuos, com 41% de jovens, conclui que 89% diziam ter tido
conhecimento do partido, sendo que, para tal eram apontados varios meios de descoberta:
(1) as redes sociais (48%); (2) a televisdo (43%); (3) por amigos, familiares e outdoors

(39%); e, por fim, (4) jornais, revistas e radio (19%).

Os estudos realizados sobre esta estratégia de comunicacdo, aqui apresentados, pretendem
medir o seu impacto em ganhos de visibilidade e de atencédo por parte do eleitorado, tendo
uma abordagem predominantemente quantitativa. A investigacdo apresentada na seguinte

seccdo pretende colmata-los, trazendo uma abordagem mais qualitativa a comunicagdo
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em causa. Interessa-nos, mais do que medir ganhos de visibilidade e atencao, descobrir a
forma como foram construidos os outdoors para atingir essa mesma visibilidade e
atencdo. Esperamos ainda obter uma compreenséo de todo o fendmeno de comunicagao,
desde a sua génese até a analise de objetivos, de modo a complementarmos a informacéo

disponivel no livro de Carlos Guimaraes Pinto.

I11. Da Iniciativa ao Humor: Estudo de caso

1. Objetivos do Estudo: Grande Questao de Investigacéo

O estudo do uso do entretenimento e do humor em campanhas politicas em Portugal é
ainda precoce, estando os estudos da area focados, especialmente, no aparecimento de
programas de satira e outro tipo de formatos da cultura popular, assim como do
personalismo e da celebrizacdo politica. Nos capitulos anteriores tomamos contacto com
alguns destes estudos, identificando as suas abordagens e principais conclusdes. A
presente investigacdo, partindo da campanha de outdoors da Iniciativa Liberal em 2019,
pretende abrir caminho nesta area, tentando compreender o fendmeno e acrescentando

elementos para posteriores investigacoes.

Os estudos até hoje realizados sobre a comunicacao politica da Iniciativa Liberal focam-
se especialmente nos tipos de suportes utilizados nas redes sociais pelo partido (Rosa &
Cardoso, 2019; Passeira et al., 2019; Correia et al, 2020) ou huma tentativa de contabilizar
os efeitos da comunicacdo, nas suas variadas vertentes, nos eleitores (Costa, 2021; Couto,
2021). Contrariamente a estas investigacOes, a presente investigacdo foca-se
exclusivamente na campanha outdoors, ndo descurando, claro, a sua vertente de
convergéncia entre online e offline. Possui ainda uma abordagem mais holistica da
mesma. Interessa-nos, mais do que sO prever os efeitos da comunicacdo, entender o
processo de construcdo da mesma, desde a ideia inicial, a sua materializagdo e posterior

efetivacdo, desembocando entdo nos potenciais efeitos e no seu futuro estratégico.

Procuramos, portanto, respostas a tematicas que se prendem com o desenho da estratégia
comunicacional, incidindo: (1) na sua génese; (2) na justificativa para a forma como foi
desenhada; (3) no tipo de técnicas utilizadas na mesma; (4) no delinear da operacédo de
targetting; (5) na escolha do segmento populacional que se esperava alcancar; (6) na
previsdo dos resultados fenomenologicos obtidos pela comunicacéo nos eleitores; e (7)

na posterior andlise da sua forga aparente. Para tal, colocamos como ponto de partido uma
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questdo-resumo destes varios objetivos, a qual esperamos ver respondida no final da

investigacdo, pela convergéncia dos resultados obtidos:

GQ: Como foi utilizado o humor e a irreveréncia nos outdoors pela Iniciativa
Liberal, face ao racional da estratégia de comunicacdo, aos seus objetivos, ao

seu publico-alvo e aos efeitos desejados?

2. Objeto de Estudo: A Obra e os Seus Construtores

A investigacao incide em dois objetos de estudo, que se complementam, de modo a se
conseguir reunir elementos suficientes para uma resposta fundamentada a grande questéo

de investigagéo acima identificada.

2.1. Os outdoors

O primeiro objeto de estudo sdo os outdoors da Iniciativa Liberal, colocados no espaco
publico portugués no decorrer de 2019. Pelo estudo deste objeto pretende-se perceber
como foi realizada a constru¢do da comunicacdo, pela confluéncia dos seus varios

elementos, incluindo o humor e a irreveréncia.

Pinto (2020) refere que sempre que era colocado um outdoor novo este era fotografado
para o Facebook. Foi feito, assim, um levantamento dos outdoors postados nesta rede
social no intervalo entre as datas de delimitacdo do objeto de estudo, ou seja, entre 1 de
janeiro e 31 de dezembro de 2019, constituindo este o corpus para o primeiro nivel da
investigacdo. A recolha foi realizada em trés fases, de modo a se afinar o corpus que seria

objeto da investigacdo, tendo este sido, entdo, devidamente estruturado.

Primeiro, foi realizado um levantamento de todas as publicagdes com imagens de
outdoors durante o ano de 2019. Sendo a investigacdo focada no esquema semidético dos
outdoors, sempre que um mesmo outdoor foi publicado mais que uma vez, ndo se
alterando o seu esquema semidtico, contabilizou-se apenas a primeira publicacdo. Nesta
primeira fase foram recolhidos um total de 39 outdoors. De seguida, realizou-se a
primeira afinacdo do corpus. Sempre que o mesmo outdoor se encontrava em dois

formatos — pequeno e grande — foi contabilizado o grande, formato em que a maioria dos
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outdoors se encontra, sendo o outro eliminado do corpus. Apés a conclusédo deste passo,
totalizou-se um conjunto de 33 outdoors. Por fim, foi realizada uma analise semiotica
preliminar, a luz da metodologia semiética apresentada mais a frente, para se perceber
quais dos outdoors recolhidos possuiriam elementos de humor e irreveréncia a serem
estudados na investigacdo, sendo ainda representativos da amostra inicial. Foram entéo
anulados do corpus o0s outdoors mais generalistas, como o “Porto, Cidade Liberal”. Estas
afinagdes resultaram num corpus final, a ser analisado na totalidade da metodologia, de

26 outdoors.

Sendo o foco de pesquisa a construgdo semiotica dos outdoors, especialmente na sua
vertente do humor e irreveréncia, os 26 outdoors foram organizados em 20 esquemas
semioticos (Vide Anexos), segundo as suas caracteristicas semioticas comuns. Estes 20

grupos foram, entdo, submetidos a metodologia semidtica utilizada.

2.2. Os Protagonistas da comunicacao

O segundo objeto de estudo sdo os protagonistas da comunicacdo, ou seja, a equipa que
delineou e concretizou a comunicagédo outdoors da Iniciativa Liberal. Para selecionar a
amostra uilizou-se o livro de Pinto (2020). Segundo o autor, a comunicacéo foi construida
por um nucleo de 3 pessoas: Carlos Guimardes Pinto, ex-lider da IL; Rodrigo Saraiva,
assessor da IL e atual lider de bancada parlamentar; e Manuel Oliveira, criativo voluntario
na campanha e diretor-geral da agéncia de publicidade A Mosca.

Carlos Guimardes Pinto e Rodrigo Saraiva foram contatados pela intermediacdo do ex-
coordenador do nucleo da Iniciativa Liberal do Porto, Pedro Schuller. O primeiro pediu
para ser abordado por e-mail e o segundo por mensagem. Ja Manuel Oliveira foi
contactado a partir do e-mail geral da agéncia A Mosca, tendo a conversa transitado para

0 seu e-mail pessoal e depois para telefonema.

3. Metodologia: O Caminho para a Investigacao

Selecionado o corpus, foi construido um caminho metodoldgico proprio que permitisse
responder a questdo norteadora da investigacdo. Foram entdo utilizados dois tipos de
metodologias, afinadas para os corpus especificos a serem tratados. As metodologias
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foram ainda construidas tendo em vista uma complementaridade dos resultados obtidos,

de forma a se obter elementos oportunos a questdo de investigacao.

3.1. Os outdoors: Analise Semiotica Social

No que concerne 0s outdoors, o objetivo do nosso estudo é entender como estdo
construidos os seus esquemas semioticos, de modo a poder extrapolar para uma tipologia
geral do tipo de técnicas usadas pelo partido na construcdo da comunicacdo. Para tal
utiliza-se uma abordagem alicer¢ada no campo de estudo da Semidtica Social, confluindo
sob a sua alcada outros saberes diversos como a Analise do Discurso e a Semidtica do
Humor. Espera-se, dessa forma, conseguir-se uma leitura o mais aprofundada possivel do

outdoor, dentro daquilo a que a investigacéo se propde.

Para enquadrar a investigacdo, utiliza-se 0 modelo semidtico da imagem publicitéria
proposto por Roland Barthes (1990 [1964]) em “A Retodrica da Imagem”. O autor entende
que, na publicidade, a mensagem ¢ “franca, ou pelo menos, enfatica”, pelo que é de
interesse estudar os “atributos do produto que formam a priori os significados da
mensagem publicitaria” (ibid.: 28; italico do autor). Divide, assim, 0 estudo da mensagem
em trés niveis: (1) o nivel linguistico; (2) o nivel iconico (ndo codificado); e (3) o nivel
simbolico (codificado). Pela sua potencialidade pratica, é utilizada esta tipologia para

enquadrar a investigacdo, aprofundando-se cada nivel com saberes de outras areas.

No nivel linguistico sdo estudadas 4 caracteristicas: (1) a utilizacdo de deiticos; (2) os
atos de fala; (3) os campos semanticos e lexicais; e (4) os recursos estilisticos. No que
concerne a utilizacdo de deiticos, entendemos a déixis segundo as reflexdes de Benveniste
(1995 [1966]), ou seja, como “signos vazios”, que se tornam ‘“plenos” e ganham
significado na instancia do discurso. Para exemplificar, no caso do deitico pessoal eu, este
ganha apenas significado no momento do discurso, sendo que o deitico, em si, ndo possui
qualquer significado proprio. Como refere o autor, “cada eu tem a sua referéncia propria
e correspondente cada vez a um ser tnico, proposto como tal” (ibid.: 278). Sob a alcada
de Benveniste, e segundo a tipologia de Macéario Lopes (2018), estudamos aqui 0s
deiticos: (1) pessoais, entendidos como a localizagdo dos intervenientes face ao eu do
discurso; (2) temporais, entendidos como a localizagédo temporal face ao agora do
discurso; (3) espaciais, entendidos como a localizagdo espacial face ao aqui do discurso;

(4) sociais, entendidos como a localizagcdo discursivo quando ao nivel social dos
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intervenientes e as formas de tratamento; e (5) emocionais, entendidos como aqueles que
codificam proximidade ou distancia emocional e/ou afetiva face a um dos elementos na

instancia do discurso.

Quanto aos atos de fala, é utilizada a tipologia de John Searle (1979). Para simplificacdo
do estudo, tem-se apenas em conta a tipologia dos atos ilocutorios. Nesse sentido, séo
estudados 5 tipos de atos: (1) atos assertivos, entendidos como atos que servem para
informar sobre 0 mundo, obedecendo a condicGes de verdade; (2) atos diretos, entendidos
como atos que pretendem que o alocutario faca algo; (3) atos comissivos, entendidos
como atos em que o locutor promete exercer alguma acdo futura; (4) atos expressivos,
entendidos como atos em que o locutor realiza uma expressdo de um estado psicolégico
ou emocional; e (5) atos declarativos, entendidos como atos em que as palavras mudam
efetivamente estados oficiais. E ainda de relevo para a investigacdo a nocdo de atos
ilocutorios diretos e indiretos. No caso do direto, o conteudo locutorio exprime o
ilocutdrio, ou seja, a intencdo do ato € a mesma do verbo preformado, esteja este explicito
ou implicito. No caso do indireto, o contetdo ilocutério é derivado, pelo que se espera
comunicar um ato utilizando outro. Assim, “esta frio”” ¢ um ato assertivo direto, podendo
ser um ato diretivo indireto caso o alocutario esteja perto de uma janela, funcionando,

nesse caso, como um pedido para que esta seja fechada.

Sdo ainda estudados os campos semanticos e lexicais utilizados na significagdo e
comunicacdo da mensagem a ser transmitida, ou seja, a forma como certos lexemas, de
campos lexicais e semanticos variados, se fixam a certas categorias de significado,
ganhando conotacdes prdprias, positivas e/ou negativas, €, assim, exercendo polarizacdo
sobre outros campos, contribuindo para a definigcdo dos elementos. Por fim, sdo abordados
0s recursos estilisticos, como sdo exemplo a metafora, uma das mais comuns, a hipérbole,
aanafora, a rima, a adjetivacdo, a personificacdo ou a metonimia. Pretendemaos identificar
a forma como estes sdo empregues para moldar o discurso, tornando-o, devido a sua

riqueza discursiva, mais enfatico.

No nivel icénico sdo estudadas 3 caracteristicas: (1) a disposi¢cdo de elementos e a sua
construcdo geomeétrica; (2) o plano das figuras; e (3) as representacfes narrativas. Para o
estudo das variadas caracteristicas sdo usadas as reflexdes de Kress e Leeuwen (2006),
no seu livro Reading Images, precursor do campo da Semiotica Social. Assim, no que
concerne a disposicdo de elementos e planos geométricos, a atencao é focada no tipo de

figuras geométricas utilizadas: (1) as mais arredondadas, que vinculam uma natureza
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organica; ou (2) as mais quadradas ou retangulares, que vinculam uma natureza mecanica.
Temos ainda em atencdo a elongacao horizontal dos elementos, ou seja, a disposi¢do dos
elementos da esquerda para a direita, evidenciando a esquerda aquilo que j& é conhecido
e assegurado, e a direita a mudanca e o novo. Por fim, focamos a nossa atencdo na

densidade dos elementos e na sua intensidade.

Em termos do plano das figuras, enquadramos os outdoors em cinco categorias: (1) a
intimate distance, entendida como o plano em que apenas € vinculada a cabeca da figura;
(2) a close personal distance, entendida como o plano em que se vincula a cabeca e 0s
ombros; (3) a far personal distance, entendida como o plano em que € vinculada a figura
da cintura para cima; (4) a far social distance, entendida como o plano em que é vinculada
a figura com o espacgo que a rodeia; e, por fim, a (5) public distance, entendida como o

plano em que é vinculado um conjunto de pessoas de tronco inteiro.

Por fim, no que se refere as representacdes narrativas, usamos a tipologia de processos
acionais ou reacionais de Kress e Leeuwen (2006). Caracterizamos, entdo, 0S processos
a decorrer nos outdoors como sendo: (1) acionais, ou seja, contendo uma agéo; ou (2)
reacionais, contendo uma reacdo. No caso dos acionais, fazemos ainda uma divisdo de
termos consoante a figura apresentada é: (1) fotogréfica/pictérica; ou (2) analitica/grafica.
No caso de ser fotografica/pictorica, entendemos aquele que faz a agdo como um ator € 0
recipiente da acdo como o alvo. No caso da representacao analitica/pictorica, entendemos
0 que realiza a acdo como operador e o que é vitima da acdo como atributo. No primeiro
caso, da representacdo pictorica, realizamos ainda uma divisdo entre trés tipos de atos:
(1) se existe um ator e um alvo, entendemos a acdo como uma transacao, em que algo é
feito a um alvo por um ator; (2) se existe apenas um ator, mas ndo um alvo, entendemos
a acdo como nao-transacional, em que o ator realiza algo sem ter um alvo; e (3) se existe
um alvo mas ndo um ator, entendemos a agdo como um evento, em que algo acontece a
alguém, ndo havendo fonte dessa acéo. Se a transacao for realizada em ambos os sentidos,
ou seja, ndo se conseguindo identificar o ator e o alvo por ndo serem mutuamente
exclusivos, entendemos ambos como interadores, e a transacdo como uma transagéo
bidirecional. No caso do processo reacional, e ndo havendo qualquer vetor acional,

entendemos o que contempla como um reator, e o que é contemplado como um fenémeno.

Por fim, no nivel simbolico estudamos a criagdo do humor e da irreveréncia pela
confluéncia semidtica dos anteriores niveis, atentando numa triade que pretende explicar

como estes convergem para comunicar as ideias ao cidaddo: (1) as técnicas de humor

66



utilizadas, a partir das 45 técnicas de humor de Asa Berger (2017 [1993]); (2) o efeito
possivel do humor, a partir de 4 grandes teorias do humor; e (3) a fun¢do do humor, a
partir da tipologia de John C. Meyer (2000). O estudo das técnicas do humor serve para
compreender a forma como os elementos linguisticos e iconicos convergem na criagdo
do efeito comico. Para tal usamos a tipologia de Asa Berger, que apresenta 45 técnicas

do humor (Vide Apéndices).

Ap0s se reconhecerem as técnicas utilizadas, avangamos para uma tentativa de previsao
dos efeitos. Para tal utilizamos 4 grande teorias do humor, que se vém cimentando dentro
desta area de estudos: (1) a Teoria da Superioridade; (2) a Teoria das Tens0es; (3) a Teoria
dos Campos Mentais; e (4) a Teoria Mecanicista. A Teoria da Superioridade, preconizada
por Aristoteles (2008) e Hobbes (1998), pressupdem que a comédia indica a superioridade
de um face a menorizacdo de outrem, suscitando-lhe um sentimento de sudden glory.
Assim, esta atua como uma forma de repressdo e, até, de castigo de individuos inferiores
na ordem social. Segundo Asa Berger (2017 [1993]), caso o riso seja direcionado de uma
camada mais baixa para uma camada mais alta do tecido social, este pode ser ainda
considerado como uma forma de resisténcia ou subversdo, invertendo a ordem e

dominacdo de forma prazerosa.

Por sua vez, a Teoria da Tensdes, preconizada por Freud (2003), pressupde que o humor
atua como forma de libertar pensamentos e tensdes violentas ou sexuais suprimidos em
sociedade. O humor, sendo subtil, pelos seus jogos de palavras, inconsisténcias logicas e
trocadilhos, consegue ultrapassar a barreira de censura mental, fazendo com que o ser
humano liberte a tensdo pelo riso, num momento de descontrolo corporal. Tal efeito é
totalmente visivel na “piada tendenciosa”, que ¢ direcionada a pessoa ou tema que causa
tensdo ao ser humano. Este tipo de piada é particularmente produtiva na manifestacao de
agressdo face a pessoas em lugares de poder, sendo uma poderosa agregadora de grupos

de pessoas com a mesma tens&o reprimida.

Ja a Teoria dos Campos Mentais, preconizada por Huxley, Dennet & Adams, pressupde
que o0 humor ¢é realizado a partir da quebra de um campo mental, ao demonstrar um erro
I6gico do ser humano. Segundo os autores, o ser humano possui certas emocgoes
epistémicas pelas quais consegue verificar o seu raciocinio face ao mundo. O humor seria
uma destas emoc0es, que serviria, em casos de erro face a ordem do mundo, como aviso
ao ser humano de que um erro fora cometido. Assim, rimos sempre que uma ideia mental

que tinhamos ¢ “quebrada” pelo mundo. Ou seja, o humor tem efeito no ser humano
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sempre que uma condi¢ao logica criada no seu “campo mental”, entendido como “‘a
region of working memory where activated concepts and percepts are semantically
connected into a holistic situational comprehension model” (2011: 112), é quebrado pelo
humor a ser produzido. Esta teoria € irma das classicas teorias da incongruéncia, que
explicam o efeito do humor a partir de um jogo entre o que Se espera e 0 que se recebe.
Apesar dos autores olharem para a sua teoria como algo novo, ndo deixam de reconhecer
a forma como esta se alicerca nas teorias da incongruéncia, pelo que aqui a entendemos
como, na verdade, uma evolucdo conceptual dessa mesma teoria de origem. Recai sobre

isso a nossa selecdo da mesma.

Por fim, a Teoria Mecanicista, preconizada por Bergson, pressupdem que o humor
funciona como uma forma de corrigir a inadaptabilidade do ser humano, realizando o seu
efeito ao ridicularizar a “mecanizacéo da vida” (2007: 75). Assim, rimos do rigido e do
mecanico, do automatico, do caracter que ndo se adapta. O facto de este tipo de
comportamentos nos fazer rir parte do pressuposto de que o ser humano é inteligente e
adaptavel a novas situagBes. Assim, quando vemos o ser humano a realizar tarefas
mecanicas, a guiar a sua vida de forma autdmata ou a cometer erros repetidamente temos
predisposicdo para nos rirmos deste. E por isso que rimos do “funcionério que funciona
como simples maquina” ou da ideia de “regulamentacdo humana a substituir as leis da
natureza” (ibid: 34, 35). O riso “castiga os costumes” (ibid.: 13), servindo como forma de
criar coesdo social em volta da ideia de racionalismo e de adaptacdo humana que sustenta

toda a vida politica e social.

No que se refere as funcdes do humor, utilizamos a tipologia de John C. Meyer (2000).
O autor, a partir do estudo de vérias instancias de utilizacdo do humor em contexto
politico, estabeleceu uma tipologia de fun¢es do mesmo, explicando para que usos este
pode ser empregado. As funcBes sdo: (1) a Identificacdo, entendida como a instancia em
que o comunicador usa 0 humor para criar identificacdo com a audiéncia, aumentado a
sua credibilidade e criando coeséo grupal; (2) a Clarificagéo, entendida como a instancia
em que o comunicador usa 0 humor para encapsular as suas ideias em frases memoraveis
e, assim, vincular mais fortemente a sua ideologia junto da audiéncia; (3) a Cristalizacao,
entendida como a instancia em que o comunicador usa 0 humor para criticar aqueles que
ndo seguem normas consideradas socialmente virtuosas pelo grupo a se dirige,

solidificando as convicc¢des do mesmo; e (4) a Diferenciacéo, entendida como a instancia
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em que o comunicador usa 0 humor para se diferenciar dos seus oponentes, vinculando

as suas ideias de forma antagodnica as destes.

Em termos de progressao da investigacao, todos estes niveis sdo, num primeiro momento,
analisados de forma qualitativa, sendo elaboradas tabelas para cada esquema semidtico,
que contemplam os trés niveis e as caracteristicas estudadas em cada um deles (Vide
Seccdo de Tabelas). Por fim, é realizada uma contabilizacéo das ocorréncias de cada uma
das caracteristicas no total dos vinte esquemas semiéticos, sendo esta apresentada
nominalmente e percentualmente. O que é contabilizado ndo é as ocorréncias de um tipo
das caracteristicas no total ou em cada esquema semidético, mas sim em quantos esquemas
essa mesma caracteristica ocorre face aos vinte estudados. Assim, se sdo apontadas 10
ocorréncias em 20 esquemas, ou 50% das ocorréncias, isto significa que a caracteristica
em questdo pode ser encontrada em 10 dos 20 esquemas semioticos estudados, ou seja,
em 50% do grupo de esquemas. Esta juncdo de analise qualitativa e quantitativa
possibilita a compreensdo ndo s unitaria mas também total dos esquemas definidos,

permitindo um conhecimento mais profundo da construcdo semi6tica dos outdoors.

3.2. Os protagonistas: Entrevista Semiestruturada

A andlise semidtica dos outdoors € ainda cruzada com trés entrevistas semiestruturadas,
realizadas aos trés protagonistas da comunicagdo: Carlos Guimarées Pinto, ex-lider da
Iniciativa Liberal e agora deputado na Assembleia da RepuUblica; Rodrigo Saraiva,
assessor de comunicacdo da Iniciativa Liberal e agora deputado e lider da bancada
parlamentar do partido; e Manuel Oliveira, criativo voluntario na campanha e diretor-
executivo da agéncia A Mosca. Se a primeira analise semidtica serve para compreender a
construgdo da comunicagdo e a forma como o humor e a irreveréncia sdo conseguidos a
partir dela, as entrevistas servem, por outro lado, para compreender a justificacdo deste
tipo de comunicagdo, a partir da escuta atenta aqueles que a concretizaram, e que mais
facilmente nos conseguem explicar o processo desde a primeira ideia conceptual a

implementacéo, passando pela analise dos resultados e do cumprimento dos objetivos.

Assim, foi elaborado um guido aberto para as entrevistas, que pretende alcancar os
objetivos desta parte da investigacdo. Este é constituido por sete perguntas, que tentam
cobrir todo o processo da comunicagdo: (1) Como surgiu a ideia de basear a comunicagéo

da Iniciativa Liberal no humor e na irreveréncia?; (2) Porque foi utilizado este tipo de
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comunicacdo pela Iniciativa Liberal e qual era o seu objetivo?; (3) A comunicacéo tinha
algum publico-alvo em mente? Se sim, qual?; (4) Que efeitos se esperava conseguir no
eleitor e na comunicacao social a partir desta comunicacao; (5) Na sua opinido, porque é
que os outdoors se popularizaram; (6) Na sua opinido, os objetivos tracados para a
comunicacdo foram ou ndo alcancados?; e (7) Esta estratégia € para continuar no futuro

do partido ou iré ser alterada consoante o seu crescimento?

A primeira entrevista foi realizada a Carlos Guimardes Pinto, que pediu para ser
contactado por e-mail, meio pelo qual respondeu as questdes enviadas. E esta a razdo pela
qual a sua entrevista segue a estrutura exata do guido apresentado. O ex-lider da Iniciativa
Liberal respondeu ao questionario no dia 29 de dezembro de 2021. Seguiu-se Manuel
Oliveira, que aceitou realizar a entrevista por Zoom, no dia 5 de janeiro de 2022. Por fim,
Rodrigo Saraiva respondeu ao questionario no dia 9 de fevereiro de 2022, também por
Zoom. Todos os entrevistados assinaram um Protocolo de Consentimento Informado,
tomando conhecimento dos seus direitos e deveres no decorrer do processo de
investigacdo, sendo este apresentado em anexo (Vide Apéndices).

4. Analise de Resultados: O Processo de Comunicagao

4.1. Os outdoors

A andlise dos outdoors resultou num conjunto diversificado de dados, simbolo da
multiplicidade de construcdes e significados empregues na comunicacao. Apresentamos
aqui algumas das ocorréncias mais significativas em cada nivel e caracteristica, sempre
alicercadas na quantificacdo final das ocorréncias, e com alguma explicacdo do possivel
porqué dos resultados, a luz da analise qualitativa. Esta, ndo exaustiva mas mais

aprofundada, é apresentada em tabela no final da dissertacdo (Vide Apéndices).

4.1.1. Nivel Linguistico

Iniciemos a analise pelo nivel linguistico. No que concerne a utilizacdo de déixis,
concluimos que existe um equilibrio entre a utilizagdo de déixis pessoal, temporal e social,

ocorrendo estas em 16 dos 20 outdoors, ou seja, em 80% dos mesmos. Tal pode ser
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explicado pelo facto de o partido, na sua comunicacdo, utilizar uma abordagem
conversacional com o eleitor. A déixis pessoal é essencial para se realizar este tipo de
intermediacdo, sendo que é por este meio que o partido liga o eleitorado as ideias
comunicadas, instigando a sua atencdo. Assim, sempre que € utilizada a déixis pessoal
ocorre também o uso de déixis social, expressa na forma informal ou formal com que o
partido trata o eleitor. A déixis temporal ocorre em grande parte das suas instancias em
conjunto com estas duas para localizar a conversa entre eleitor e partido no tempo,
predominantemente no presente. Exemplo paradigmatico é o verbo “libertar”, que
aparece na forma “liberta-te” em alguns dos esquemas semioticos, como ¢ o caso do

esquema 18, confluindo déixis pessoal, social e temporal num call-to-action ao eleitor.

A déixis temporal, quando em ocorréncia com a déixis pessoal e social, é ainda utilizada
para outras duas funcdes: (1) localizar outro elemento que ndo o eleitor no tempo; e (2)
criar valor de interjeicdo. No primeiro caso, temos o0 exemplo, entre outros, do esquema
semiotico 7, no qual a déixis temporal localiza ndo o eleitor no tempo, mas sim aqueles
que “andam a dar tachos”, a partir da confluéncia com uma dé€ixis emocional de valor
negativo. No segundo caso, temos o exemplo do esquema semidtico 3, em que a déixis
temporal é empregada a partir do vocabulo “Basta”, que transmite vontade de pausa no
presente. Existem ainda instancias em que a déixis pessoal e social ocorrem sem déixis
temporal, como ¢ exemplo o esquema semiotico 5, em que o vocabulo “tua saude”, com
déixis pessoal “tua” e déixis social informal ndo tem qualquer valor temporal. Por outro
lado, apenas no esquema semidtico 9 encontramos uma ocorréncia de déixis temporal
sem qualquer ocorréncia de déixis pessoal ou social, em “A satide ndo pode esperar”. Tal
acontece porque, neste caso, a nosso entender, a pessoa ¢ dada pela construcao “a saude”.
Aqui a déixis temporal ndo localiza a conversa entre eleitor e partido no tempo, mas sim

a categoria “satide”, dando-lhe uma nocao de urgéncia.

A marca de déixis pessoal mais utilizada ¢ o “tu”, possuindo ocorréncia em 13 dos 20
esquemas semidticos, ou seja, em 65%. Segue-se o “nods” exclusivo, que remete somente
para o partido, sem inclusdo do eleitor, com ocorréncia em 2 esquemas, ou seja, 10%. As
restantes marcas — “vocé€”, “eles”, “nods inclusivo” e “vos” — sdo residuais, ocorrendo em
apenas 1 dos esquemas, ou seja, 5%. Tal ocorréncia claramente maior de “tu” explica, em
termos de déixis social, a ocorréncia majoritaria de registo informal, presente em 14 dos
esquemas semioticos, ou seja, 70%. O ndmero de ocorréncias de discurso informal é

resultado da jun¢do da utilizagdo do tu (em 13 esquemas) e do “nds” inclusivo (em 1
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esquema), também ele intimo e informal, o que leva a totalizacdo das 14 instancias. O
registo formal ocorre em 2 esquemas semidticos, sendo estes o esquema 1, em que 0
partido parece ainda ndo ter decidido a abordagem ao eleitor, utilizando o “voc€” na
pergunta retdrica e o “tu” na construgao “o teu partido”; e o esquema 4, em que o partido
se dirige a um “vos”, sendo este, na verdade, parte de uma construcédo frasica estanque,
pelo que este exemplo pode ser facilmente desconsiderado. A ocorréncia majoritaria do
registo informal demonstra uma aproximacao do partido ao eleitor, que serve de base ao

registo conversacional, instigante e irreverente.

No que concerne os restantes tipos de déixis, a ocorréncia € residual, ocorrendo a déixis
emocional e espacial em apenas 2 dos 20 esquemas semi6ticos, ou seja, 10%. A déixis
espacial serve dois propositos: (1) alicercar construcGes frasicas; e (2) alicercar atos
performativos. No primeiro caso € exemplo o esquema 4, em que a construgao “de todo
0 pais” se serve do momento de enunciagao como descodificador da d€ixis “o pais”, em
que o artigo definido, junto com o contexto de enunciacdo, remete para Portugal. No
segundo caso, temos 0 exemplo do esquema semiotico 14, em que o ato de buzinar é
alicercado no aqui pela déixis da desinéncia verbal. JA& no que concerne a déixis
emocional, esta serve para denegrir o adversario. Exemplo é o ja referido esquema 7, em
que “andam” ¢ déixis emocional, e serve para denegrir os que “dado tachos”. Existem ainda

3 esquemas semidticos, ou seja, 15% em que ndo ha qualquer ocorréncia de déixis.

No que concerne os atos de fala, a maior utilizacdo é de atos diretivos diretos, com
ocorréncia em 13 esquemas, ou seja, em 65% dos esquemas, seguidos dos atos
compromissivos indiretos, com ocorréncia em 10 esquemas, ou seja, em 50% dos
esquemas. A ocorréncia maioritéria dos atos diretivos diretos pode ser explicada a partir
dos call-to-action usados pelo partido, assim como pelo facto de este, por defeito, se
enderecar ao eleitor. Exemplo € o esquema semidtico 7, em que o partido interpela o
eleitor perguntando “vais votar neles?” e instigando, depois, “vota Iniciativa Liberal”.
Ocorrem assim dois atos diretivos diretos seguidos, que servem para conseguir a atencao
do eleitor e, depois, 0 guiar para a acdo de voto. Outro exemplo paradigmatico é a
utilizagdo do verbo “liberta-te”, ja evidenciado acima, como no esquema §, em que 0
partido instiga o eleitor: “Liberta-te da opressdo fiscal”. O mesmo acontece no esquema

11: “Muda de ritmo”.

Os atos compromissivos indiretos ocorrem, de preferéncia, em conjunto com atos

diretivos indiretos, que registam um numero de ocorréncias muito semelhante: 9
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esquemas em 20, ou seja, em 45% dos esquemas. Tal ocorre porque, em muitos dos
outdoors, a desambiguacéo de significado entre um e outro depende da interpretacéo do
eleitor. Exemplo ¢ o esquema semidtico 18, em que a constru¢do “taxa unica de IRS”
pode ser interpretada como um ato diretivo indireto — [Queremos] uma taxa Unica de IRS
— 0u como um ato compromissivo indireto — [Prometemos] uma taxa unica de IRS. Tal
acontece também no esquema 12, com “+ liberdade econdmica”, por exemplo:
[Queremos] + liberdade econdmica; [Prometemos] + liberdade econémica. Existem, no
entanto, instancias em que os atos compromissivos indiretos ocorrem sozinhos, como é o

caso da construcao “o teu novo partido”, nos esquemas 1 ou 3, entre outros.

E ainda relevante a utilizacdo de atos assertivos diretos, que ocorrem em 9 dos 20
esquemas semioticos, ou seja, 45%. Exemplo sdo “Liberal ¢ outra musica”, no esquema
semiodtico 11 ou “#com primos e outros familiares no governo”, no esquema 13. Estes sdo
utilizados, especialmente, para incluir criticas como se fossem verdades absolutas,
revestindo-as de uma condicdo de verdade. Exemplo é o esquema 13, acima apontado, ou
ainda o esquema 20, em que o partido realca que o orcamento ¢ “um orcamento sem
ambicdo”, ou seja: [este ¢] um or¢amento sem ambicdo. Os atos expressivos indiretos
ocorrem em 3 esquemas, ou seja, em 15% dos esquemas. Estes sdo interessantes, pois
exprimem estados de espirito de irritacdo a partir de construcdes assertivas. Exemplo sdo
o esquema 9, em que “A saude ndo pode esperar” afirma um estado de irritagdo pela
lentiddo da saude, ou o esquema 15, em que “Dizem que querem governar mas...Nem
oposic¢ao sabem fazer” demonstra igualmente um estado de irritagdo face a suposta inércia

do PSD, a partir de uma construcdo assertiva.

Os restantes atos — ato assertivo indireto, ato expressivo indireto e ato compromissivo
direto — ocorrem residualmente, totalizando cada um deles 1 sé ocorréncia no conjunto
dos esquemas, ou seja, em apenas 5%. Interessante notar € o ato assertivo indireto
utilizado, neste caso no primeiro outdoor colocado — esquema 1 —, em que a pergunta
“Foi vocé que pediu a maior carga fiscal de sempre?”, por ser retorica, pode ler-se como:

[Vivemos com] a maior carga fiscal de sempre. Trata-se, assim, e de novo, de uma critica.

No que se refere aos campos semanticos e lexicais utilizados, verifica-se, acima de tudo,
uma associacdo positiva entre o partido e campos semanticos e lexicais em volta das
nocOes de liberdade, de mudanca e de novo, ocorrendo tal associacdo em 9 dos 20
esquemas semidticos, ou seja, 45% dos esquemas. Da mesma forma, ocorre uma

associacdo negativa entre os vocabulos “governo” ou “Socialismo” com campos
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semanticos e lexicais em volta de no¢cdes como estagnacdo, fechamento e despesismo,
algo que ocorre em 7 esquemas, ou seja, em 35% dos esquemas. Tal realiza uma
polarizacéo entre a Iniciativa Liberal, que fica no lado bom dessa polarizacéo, e o governo
ou o socialismo, que fica no lado mau dessa polarizacdo. Exemplo da associagédo positiva
da Iniciativa Liberal sdo, por exemplo, o esquema 2, em que a Iniciativa Liberal é
associada a “novo” a partir de “Ano Novo, Partido Novo”, ou o esquema 11, em que a
Iniciativa Liberal € associada a ritmo e a dinamismo, pela frase “Liberal é outra musica”,
em consonancia com o apelo “Muda de ritmo”. Por outro lado, logo no esquema 1, o
governo € associado a impostos e a estagnacdo, enquanto a Iniciativa Liberal é associada
a “mais” e a “novo”, marcando progressdo e dinamismo. Também no esquema 18, por
exemplo, o campo do socialismo € associado ao das taxas e impostos, enquanto a

Iniciativa Liberal se coloca como a libertadora destas taxas e impostos.

Outra caracteristica utilizada é a associacéo de outros entidades que ndo o governo, o PS
ou o Socialismo a estagnacao e ma politica. Tal ocorre em 3 dos 20 esquemas semioticos,
ou seja, em 15% dos mesmos. Exemplo claro é o esquema 15, em que o PSD & associado
ao campo dos “Socialistas”, de conotagdo negativa na comunicagdo da IL, e a rigidez, a
partir da acusacdo de que ndo sabe fazer oposicdo. A Iniciativa Liberal, por sua vez, é
associada a dinamismo e a “verdadeira oposi¢ao”, sendo o que “Portugal precisa”. Esta
polarizacdo é ainda realizada face ao Bloco de Esquerda (BE), no esquema 5, em que a
Iniciativa Liberal liga o conceito de saude privada a “todos” de forma a se diferenciar do
outdoor do Bloco de Esquerda, em gue este conceito € ligado a alguns. O mesmo acontece
com o CDS-PP, no esquema 6, em que a IL se diferencia de novo, agora deste partido, ao

liga-lo a0 campo semantico da “dependéncia”.

Fora da dindmica de diferenciacdo, sdo usados mais cinco artificios: (1) a associacdo da
IL & preocupacao com a coletividade, que ocorre em 3 esquemas, ou seja, 15%; (2) a
associacdo de impostos a criminalidade e opressdo, que ocorre em 2 esquemas, ou seja,
10%; (3) a associacdo da saude privada a coletividade, que ocorre em 2 esquemas, ou
seja, 10%; (4) a associagdo da Iniciativa Liberal a algo negativo e sua reverséo pela
condicional, que ocorre em 1 esquema, ou seja, 5%; e (5) a associagéo da IL ao conceito
de oposicéo, que ocorre em 1 esquema, ou seja, 5%. Estes ndo séo excludentes, ocorrendo
em esquemas onde existe também a diferenciacdo entre forcas politicas e ideologias. Os
pontos (1) e (3) sdo visiveis no esquema 5, acima analisado, em que a Iniciativa Liberal

se distingue do Bloco de Esquerda ao mostrar a sua preocupacdo com 0 acesso de todos
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a cuidados de saude, exibindo assim preocupacdo com a coletividade. O ponto (2) pode
ser verificado no esquema 3, pela frase “Basta de impostos a mao armada”. O ponto (4)
sucede no esquema semidtico 10, em que Iniciativa Liberal ocorre numa frase iniciada
com a diretiva “nao votes”, frase que ¢ depois destruida pela condicional que se lhe segue.
Por fim, o artificio (5) ocorre no esquema 15, em que a Iniciativa Liberal se coloca como

a verdadeira oposicao, face ao PSD.

Por fim, em termos de recursos estilisticos, é aparente a grande gama de recursos
utilizada. Ao todo, foi identificado o uso de 27 recursos expressivos, sendo a analise dos
mesmos ndo exaustiva. O que mais ocorreu foi a assonancia, encontrada na totalidade dos
20 esquemas semidticos, ou seja, 100%. Tal explica-se pela palavra “Iniciativa Liberal”,

131
1

na qual se da uma aliteragdo do “i”, e que aparece, na forma de logétipo ou ndo, em todos
0s outdoors. Por sua vez, o segundo recurso expressivo mais consistentemente utilizado
é a alusdo, com ocorréncia em 10 esquemas semioticos, ou seja, 50% dos esquemas. Tal
deve-se ao facto de, como sera verificado no nivel simbdlico, o partido usar elementos da
politica nacional ou da cultura popular na constru¢cdo do seu humor e irreveréncia,
aludindo a esses mesmos elementos. Exemplo ¢ o esquema 2, em que o dito popular “Ano
Novo, Vida Nova” ¢ aludido pela sua reescrita em “Ano Novo, Partido Novo”. A
construcao “Contribuinte de todo o pais, uni-vos!”, no esquema 4, alude a um dito popular

de esquerda. No esquema 20, é aludida aprovacdo do Orcamento de Estado, na palavra

“or¢aminto”.

O partido utiliza ainda com alguma relevancia a enumeracéo e o paralelismo, recursos
ambos utilizados em 6 esquemas semidticos, ou seja, 30%. No caso da enumeracdo, esta
é utilizada para reforcar quantidades assoberbante, especialmente em rela¢do a impostos
ou a taxas do governo. Exemplo é o esquema 8, em que se enumeram 0s nomes dos
impostos, nas folhas, para reforcar a “opressdo fiscal”. Outro exemplo pode ser
encontrado no esquema 18, em que as taxas sdo de novo enumeradas para reforcar o
“Impostopoly”. Este recurso € ainda utilizado para reforgar propostas do partido, como é
exemplo o esquema 11, em que ¢ reforgada a ideia de “Mais emprego”, “Menos
corrupgao”, “Mais liberdade individual”. Ja o paralelismo € utilizado em grande parte dos
casos na constru¢do “Menos Estado. Mais Liberdade”, sendo por vezes utilizado em
outdoors de diferenciacdo, como é o exemplo do esquema 6, em que se faz um paralelo

linguistico com o CDS-PP, ou 0 esquema 15, em que se faz 0 mesmo com o PSD.
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A retoma anaforica ocorre em 4 esquemas, ou seja, em 20% dos esquemas, seguida da
polifonia, da polifonia da voz da doxa e da metéafora, que ocorrem, cada uma delas, em 3
esquemas semioticos, ou seja, 15% dos esquemas. A retoma anaforica serve, em 3 das
suas ocorréncias, para retomar frases de outros partidos, nos outdoors de diferenciacao ja
abordados, nos esquemas 5, 6 e 15. A outra ocorréncia registada é para retomar um dito
do partido, no esquema 19, em que ¢é retomado o vocabulo “#comprimos”, do esquema
semidtico 13, para se reestruturar em “#comprido”. Em termos de polifonia, esta é
utilizada para retomar elementos da cultura pop ou politica e realizar humor a partir dos
mesmos. Exemplo é a retoma da frase de Karl Marx no esquema 4 ou do jogo Monopoly
no esquema 18. J& a polifonia da voz da doxa é utilizada para reativar ditos populares
para efeito de humor, como ¢ exemplo a construgdo “dar tacho”, no esquema semidtico
7. Por sua vez, a metafora ocorre para tecer um jogo humoristico de ambiguidade.

Exemplo ¢ a construcao “Aproxima-te das nossas ideias”, no esquema 17.

Com ocorréncia em dois esquemas, ou seja, em 10% dos esquemas, e por iSSo com pouco
peso na nossa investigacdo, temos as estruturas condicionais de enunciagdo, a amalgama,
a antitese, a sinédoque, a aliteracdo e a paranomasia. Ja com apenas ocorréncia em um
esquema semiotico, ou seja, 5% dos esquemas, sendo assim residuais no total dos
esquemas, encontramos 0 uso da pergunta retdrica, da epistrofe, da hipérbole, da
perifrase, do pleonasmo, do hipérbato, de contrastivas concessivas contra-
argumentativas, da repeticdo, da rima, da metonimia, do vocativo, da personificacéo e,
por fim, da comparacgdo. Estes recursos sdo usados de forma pontual para realizar um ou
outro efeito comunicacional, como é exemplo o uso da pergunta retérica, em conjun¢do
com o recurso da hipérbole, logo no esquema 1, para reforcar a assertiva indireta de que

Portugal vive com a maior carga fiscal de sempre.

Em suma, no nivel linguistico as caracteristicas concorrem para estabelecer varios
aspectos, principalmente: (1) uma abordagem conversacional com o eleitor, elaborada a
partir da déixis, dos atos de fala e do recurso a call-to-action, que pretende prender a
atencdo e guiar até ao voto; (2) a critica ao governo e ao espago socialista, a partir de atos
assertivos e de polarizagdo semantica; (3) a cristalizacdo da Iniciativa Liberal como um
partido novo e dindmico, preocupado com a totalidade da sociedade, em contraste com
outras forcas partidarias; (4) a desambiguacéo da Iniciativa Liberal face a outras forgas
politicas, a partir da retoma anaférica de ideias de outros partidos e posterior

contraargumentacao, sempre com base no humor; e (5) o invocar de temas de politica
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nacional, da cultura popular e da voz da doxa para realizar jogos de humor e de

irreveréncia que prendam a atencdo, a partir do uso alargado de recursos estilisticos.

4.1.2. Nivel Icdnico

Os resultados da investigacdo do segundo nivel, o nivel iconico, demonstram varios dados
que verificam algumas das caracteristicas encontradas no nivel anterior. Em termos da
disposicdo de elementos, por exemplo, a caracteristica mais usual nos esquemas é a forma
como a elongacdo horizontal é utilizada para significar a Iniciativa Liberal como algo
novo, sendo colocadas a direita dos outdoors as referéncias a este partido. Tal ocorre em
13 esquemas semidticos, ou seja, em 65% dos esquemas. Esta colocacdo serve para
colocar o partido como aquele que trard mudanga e novidade em relagdo ao “velho”,
colocado a esquerda, e que assume duas instancias: (1) problemas dos cidad&dos
portugueses; e (2) outros partidos politicos. A primeira instancia é aparente, por exemplo,
no esquema &, em que a “opressao fiscal” € representada iconicamente a esquerda, sendo
entdo dada a libertagdo deste problema, pela Iniciativa Liberal, a direita. A mesma
construcdo é usada no esquema 9. J& no caso da segunda, pode ser verificada nos
esquemas de diferenciacdo, como o esquema 5, em que o outdoor da IL que se opde ao
do Bloco de Esquerda, mostrando uma visdo diferente da politica, se encontra a direita.
O mesmo acontece com 0 CDS-PP no esquema 6, com 0 PS no esquema 13 e com o0 PSD
no esquema 15.

Os penultimo e antependltimo esquemas semidticos utilizados pelo partido em 2019
mostram, no entanto, uma utilizacdo diferenciada da elongacdo horizontal. Aqui, este
artificio é usado para colocar o partido a esquerda, como o “velho” ou “dado” e as figuras
dos outdoors a direita, como o “novo”, sendo estas realgadas. No esquema 18, por
exemplo, a apresentacdo das propostas do partido esta a esquerda, sendo o cartoon de
Antdnio Costa colocada a direita. Também no esquema 19, o slogan da IL esta a esquerda,
sendo o “governo comprido” salientado a direita. Tal, a nosso ver, pode ser explicado por
estes outdoors terem sido colocados num momento de maior popularizagdo do partido, o
que fez com que se desse relevancia aos elementos humoristicos, para solidificar a
irreveréncia da comunicagdo. No caso do esquema 19, por exemplo, tal pode também ter
sido decidido devido ao espaco necessario para colocar a ultima plaqueta e a diregéo de

escrita no portugués, da esquerda para a direita. Como evidenciado, este tipo de utilizagédo

77



da elongacdo horizontal pode ser encontrada em 2 esquemas, ou seja, em 10% dos

esquemas estudados.

A intensificagdo da mensagem é realizada de varias formas, ndo excludentes, pelo que é
dificil contabilizar-se. No entanto, podemos evidenciar que uma caracteristica premente
da comunicacao € a construcao da intensidade a partir do uso da cor na significacdo da
mensagem linguistica, algo que ocorre em 10 esquemas, ou seja, 50% da amostra. No
esquema 2, por exemplo, é realizada uma leitura maltipla da mensagem, em todas as
direcdes, pela forma como sdo coloridas as letras (azul e branco, e depois branco e azul).
No esquema 7, a tipografia preta no vermelho evidencia um tom de peso e de ameagca.
Interessante é ainda o esquema 5, que utiliza a cor para evidenciar mais leveza no outdoor
da IL, face as cores carregadas do outdoor do Bloco de Esquerda. A intensidade, em 4
esquemas, ou seja, 20%, é ainda realizada pelo tamanho dos elementos utilizados. No
esquema semiotico 4, a atencdo do eleitor é presa na reconstrucdo do dito comunista a
partir do tamanho da tipografia face ao da oracdo subordinada. No esquema 19, o
cumprimento do governo é reforgado pela utilizagdo da plaquinha no canto inferior direito
do outdoor. Vale ainda realcar que, em alguns casos, como o do esquema 13, o outdoor
da Iniciativa Liberal é, na verdade, mais rigido e intenso do que aquele que parodia, neste

caso o do PS.

A utilizacdo das formas, sendo igualmente de dificil contabilizacdo, é também produtiva
como artificio de significacdo. A tendéncia aparente € a significacdo da Iniciativa Liberal
com dinamismo e novidade, ao associa-la a figuras mais organicas e circulares, como na
tipografia, que ocorre em 9 dos esquemas semioticos, ou seja, 45%. Por outro lado, a
oposicdo é significada como rigida e mecanica pela sua associacdo a figuras quadradas,
algo que ocorre em 4 esquemas, ou seja, 20% dos esquemas. Logo no esquema 1, €
possivel ver esta diferenca. O grafico é retilineo, rigido, enquanto a tipografia, que
significa a IL, é mais arredondada e organica. O mesmo ocorre no esquema 8, em que as
taxas sdo significadas pelo papel quadrado e rigido. No esquema 5, por exemplo, e de
novo em diferencia¢do, vemos como a tipografia da Iniciativa Liberal é mais desenhada
do que a do Bloco de Esquerda, o que ajuda na significacdo da mudanca, também
realizada, como vimos, pelas cores. E de notar que o proprio logétipo do partido é escrito,

em grande parte dos esquemas, com letras arredondadas e organicas.

Existem ainda duas caracteristicas de interesse no caso da disposi¢do dos outdoors: (1) a

forma como s&o usadas a data e o local de colocagdo na significacéo; e (2) a forma como
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a disposicdo de elementos serve para aproximar o cidaddo. No primeiro caso, tal
ocorréncia pode ser encontrada em 4 esquemas semidticos, ou seja, 20%. Exemplo é o
esquema 11, que ganha a sua significagdo por ter sido colocado junto a entrada do Nos
Alive, a 11 de julho, data de inicio do festival, ou o0 esquema 12, que ganha significacdo
por ter sido colocada junto a linha de comboio dos Cascais, ajudando esta posicao a
ancorar a construcdo “Liberais em toda a linha”. J4 no segundo caso, esta ¢ uma
ocorréncia Unica, ou seja, encontrada em apenas 5% dos esquemas, e visivel no esquema
17, onde umas escadas convidam os cidadaos a subirem ao outdoor e, de acordo com o

apelo comunicado no mesmo, se aproximarem das ideias do partido.

Quanto ao plano das figuras, os resultados revelaram dados diferentes dos esperados.
Segundo estes, 0 mais usual é o partido ndo empregar qualquer figura humanizada nos
seus outdoors. Com efeito, 12 dos esquemas, ou seja, 60%, ndo demonstram qualquer
ocorréncia de figuras humanizadas. Quando estas aparecem, sdo apresentadas,
principalmente, numa close personal distance, a qual ocorre em 3 esquemas semidticos,
ou seja, 15% dos esquemas, e parece servir para criar intimidade com o eleitor. No caso
do esquema 6, tal acontece, provavelmente, apenas devido a intencdo de se imitar o
outdoor do CDS-PP. J& no esquema 4, a apresentacdo do bolso vazio parece querer
aproximar a situagéo do eleitor, mostrando-se conhecimento e sensibilidade face a esta

situacdo que, com certeza, ja o assolou.

Por frequéncia de ocorréncia, seguem-se a public distance e a far personal distance, com
ocorréncia, cada uma, em 2 esquemas, ou seja, 10%. No caso do primeiro, este plano
parece servir para comunicar uma situacdo como sendo publica, ou seja, como
acontecendo na ordem social. JA& no caso do segundo plano, parece realizar uma
aproximacdo ao eleitor de um individuo quando incluido no todo social, destacando-o0. O
esquema 9, por ter as duas, € muito produtivo neste sentido. A fila, numa public distance,
evidencia uma situacdo publica, pela qual ja todos passaram. O Gltimo elemento da fila,
no entanto, e ao contrario do outdoor de Margaret Tatcher, esta mais perto do eleitor,
assumindo uma far personal distance, que o destaca da situacdo e o aproxima do cidadao.
Assim, a situacdo é publica, mas passa, também, a ser individual, acontecendo nédo so6

com todos, mas com cada um dos cidaddos.

Por sua vez, a intimate distance e a far social distance colecionam apenas ocorréncias em
1 esquema, ou seja, em 5% dos esquemas. No caso do primeiro plano, este esta presente

no esquema 8, em que um cidadao é soterrado pelas taxas. Tal parece querer comunicar
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o0 elemento emocional da situacdo, contribuindo para criar alguma empatia e identificagcdo
com o cidaddo. Ja o segundo plano é utilizado no esquema 18. Antonio Costa é
identificado em cartoon, estando presente em corpo inteiro. Tal construcdo afasta-o dos

cidadaos, caracteristica acentuada pelo seu riso de escarnio.

Por fim, a nivel de representacGes narrativas, a ocorréncia majoritaria &, sem davida, a de
processos acionais, que ocorrem em 11 esquemas, ou seja, em 55% dos esquemas. As
acOes sdo realizadas por figuras humanas ou por elementos graficos. No esquema 3, por
exemplo, € realizada uma acao entre figuras humanas, em que os atores Antonio Costa,
Catarina Martins e Jerénimo de Sousa realizam uma transacdo unilateral, na forma de
assalto, a um alvo que alude ao Zé Povinho. J& no esquema 1, é um gréfico que a realiza:
o operador gréfico realiza uma transacdo face aos alvos chéo e céu, sendo que as setas do
grafico rompem com o frame do outdoor. Interessante é ainda o esquema 8, em que é
realizada uma transacdo bidirecional, em que dois interadores realizam acOes
mutuamente, oferecendo uma dupla interpretacéo: a) o ator imposto soterra o alvo eleitor;
ou b) o ator eleitor luta contra opressdo do alvo impostos, emergindo da mesma. Por sua
Vez, 0S processos reacionais ocorrem em 6 esquemas, ou seja, 30% dos esquemas.
Exemplo é o esquema 6, em que figuras humanas, Carlos Guimardes Pinto, Catarina Maia
e Ricardo Arroja, sdo reatores, comtemplando o que se passa e assumindo um lugar de
resguardo da populacdo. No esquema 14, um fenémeno, a representacdo pictorica da
buzina, avisa a necessidade de se buzinar. Ja no esquema 17, um fendmeno, o programa

eleitoral, é apresentado a populacao.

Em suma, no nivel iconico as caracteristicas concorrem também para estabelecer varios
aspectos, principalmente: (1) colocar o partido como “novo”, ou seja, como a mudanga
face a outros partidos e solucdes para os problemas do cidaddo, a partir da elongacao
horizontal e da tipografia utilizada, com caracteristicas organicas; (2) intensificar a
mensagem comunicada, ao se utilizar cores que a ajudem a significar ou ao empregar
formas que, pelo seu tamanho, saem do frame, real¢cando a intensidade dos dados; (3)
realizar uma mensagem limpa, ndo sendo usada qualquer figura humanizada em muitos
dos outdoors, e ficando, assim, o foco inteiro na mensagem linguistica do mesmo; e (4)
utilizar processo acionais, humana e graficamente, de modo a dar a nogédo de movimento,

dinamismo e novidade, e a tornar a comunicagao mais viva e irreverente.
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4.1.3. Nivel Simbdlico

Os elementos apresentados nos dois niveis anteriores convergem na cria¢do do humor e
da irreveréncia, dando origem a leituras simbolicas por parte dos cidaddos-eleitores. Os
resultados do nivel simbolico demonstram como tal convergéncia é realizada, a partir da
utilizacdo de uma multitude de mecanismos, 0s quais provam a riqueza semiotica e

simbolica da comunicacdo outdoors utilizada pela Iniciativa Liberal em 20109.

No que concerne as técnicas de humor utilizadas na comunicagao, verificou-se a presenca
de 30 das 45 técnicas de Asa Berger. A que mais ocorre é a alusdo, com presenga em 14
esquemas, ou seja, em 70% dos esquemas. A alusao € utilizada para quatro objetivos: (1)
aludir a cultura popular ou a frases da doxa, causando identificacdo por parte do cidadao;
(2) realizar referéncias a assuntos da vida politica nacional ou a estere6tipos ideolégicos,
ridicularizando-os; (3) utilizar referéncias a filmes e jogos da cultura pop, de forma a
causar reconhecimento no cidaddo; e (4) relacionar o outdoor ao seu contexto. O primeiro
caso é visivel, por exemplo, no esquema 3, em que o povo é representado pela alusdo em
cartoon a figura do “Z¢é Povinho”. Ja o segundo caso pode ser visto no esquema 13, em
que a utilizagdo da construg¢do “#com primos” alude ao facto de, naquele momento, o
governo do PS ter alguns quadros com parentesco na administra¢do. Ja no que concerne
0 terceiro caso, 0 esquema 9 é produtivo, pois alude a um outdoor de Margaret Tatcher e,
ao mesmo tempo, ao universo absurdo de Truman Sleeps, devido a presenca das escadas
e da porta. O esquema 7 alude ao filme Trés Cartazes a Beira da Estrada. Ja o esquema
18 alude ao conhecido jogo Monopoly. Por fim, no quarto caso, tal é visivel, por exemplo,

no esquema 11, em que é aludido o festival Nos Alive, a partir da localizacao do outdoor.

Segue-se a quebra de espectativas, que ocorre em 13 esquemas, ou seja, 65% dos
esquemas. Esta é realizada, principalmente, de quatro formas: (1) a partir de objetos a sair
do frame “tradicional” do outdoor; (2) a partir da reescrita ou reconstrucao de instancias
famosas; (3) a partir da colocagdo de outdoors da Iniciativa Liberal em sitios onde estes
ndo seriam esperados; e (4) a partir de jogos de linguagem entre o literal e o figurativo.
No primeiro caso, tal é visivel logo no esquema 1, em que a saida das setas do frame do
outdoor realiza um processo de incongruéncia, pela sua irreveréncia, prendendo a atencéo
do puablico no outdoor. No que concerne o segundo caso, este pode ser identificado no
esquema 9, em que o outdoor de Margaret Tatcher é reconstruido, obtendo-se um efeito

irreverente. No que se refere ao terceiro caso, 0 esquema 11, apresentado acima, é
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proficuo, pois ndo se esperaria encontrar um cartaz politico num festival musical. O
mesmo acontece com o esquema 16, colocado em frente ao local onde se realizava a Festa
do Avante. Por fim, o quarto caso é realizado, por exemplo, no esquema 17, em que
“Aproxima-te das nossas ideias” tem, em simulaneo, um sentido figurado e um sentido
literal, devido a existéncia das escadas, pelas quais os cidaddos se podem realmente

aproximar.

Em terceiro lugar na escala de frequéncia encontram-se a satira, a rigidez e a parddia, com
ocorréncia em 7 esquemas, ou seja, em 35% dos esquemas. No caso da satira, esta é
utilizada especialmente para criticar o governo e a sua constitui¢do, ridicularizando-o,
assim como a gestdo politica e social do pais. Exemplo disto é o seu uso no esquema 19,
em que o governo é ridicularizado pela necessidade de se precisar de uma plaquinha no
canto inferior direito do outdoor para mostrar 0 seu comprimento. Ja no caso da rigidez,
este artificio € utilizada especialmente de duas formas: (1) ao se ridicularizar a rigidez do
governo; ou (2) ao se ridicularizar a rigidez ideoldgia de outras forcas politicas. O
primeiro caso é visivel no esquema 18, em que Antonio Costa e 0 seu governo sdo
apresentados como os criadores de um “jogo onde todos perdem”, rigido e viciado em
taxas. J& 0 segundo caso ocorre, por exemplo, no esquema 6, em que o riso é direccionado
a rigidez ideoldégia do CDS-PP. Por fim, a parddia é utililizada, tal como a sétira, para
criticar outras forcas politicas, neste caso a sua forma de utilizar a linguagem. Exemplo é
0 esquema 4, em que a linguagem (rigida) comunista é parodiada, ou, ainda, o esquema

6, apontado acima, em que o “politiqués” do CDS-PP &, também, parodiado.

Em quarto lugar de frequéncia encontramos a técnica da metafora e analogia, com
ocorréncia em 6 esquemas, ou seja, em 30% dos esquemas. As metaforas sdo usadas para
criar ambiguidades de linguagem, de modo a reforcarem o humor, ocorrendo
estreitamente com a quebra de expectativas. Exemplo ¢ a metafora “liberais em toda a
linha”, que realiza um jogo de linguagem metaforico face a linha de Cascais, e que,

convergindo com a técnica da quebra de expectativas, ajuda na producdo do humor.

No quinto lugar de frequéncia de utilizacdo encontram-se a escala, a comparagdo e 0s
puns, jogos de palavras e amalgamas, que ocorrem em 5 esquemas, ou seja, em 25% dos
esquemas. O humor de escala é realizado pela forma como os elementos saem do frame
do outdoor, produzindo uma ideia de excesso. Exemplo ja referido € o esquema 19, em
que é necessario 0 uso de uma plaquinha para conseguir albergar o comprimento do

governo. Também no esquema 8, a opressao da carga fiscal é simbolizada pela escala dos
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papéis na figura, que a sufocam, saindo inclusive do frame. Por outro lado, a comparacao
é utilizada para comparar a Iniciativa Liberal e o Liberalismo com outras forgas politicas
ou ideologias, reforgando-se a forga das primeiras. Todos os esquemas de diferenciacéo,
ou seja, 0s esquemas 5, 6 e 15, evidenciam esta técnica. Ja no esquema 16, ela € utilizada
para comparar salarios de paises comunistas com salarios de paises liberais em frente a
Festa do Avante. Por fim, 0s puns e jogos de palavras sdo usados para reconstruir palavras
de outrem ou da cultura pop e causar, assim, efeito humoristico. No esquema 13, 0 jogo
entre “#com primos” e “#cumprimos” realiza o humor. Ja no esquema 19, este é reforcado
num novo desdobramento, em que se empreende um jogo entre as construgdes “#com

primos” e “comprido”.

No sexto lugar em ordem de frequéncia encontramos 0 mimetismo e a repeticao e padrao,
com ocorréncia em 4 esquemas, ou seja, em 20% dos esquemas. No caso do mimetismo,
este é utilizado, tal como a parddia e a comparacdo, em esquemas de diferenciacdo, como
€ 0 caso do esquema 5, 6 e 15, ajudando a reforcar o humor das técnicas precedentes. No
esquema 13 é utilizado, por outro lado, como suporte, também, das técnicas de aluséo e
rigidez, entre outras. A repeticdo e padrdo é uma técnica com um uso bastate modesto,
que serve especialmente para a apresentacdo dos dados, oferecendo suporte a outras
técnicas. O esquema 13 é de novo exemplo, pois a repeticdo do padrdo do outdoor do PS
ajuda na cria¢do do humor pela parddia.

No sétimo lugar de frequéncia encontramos a caricatura, o exagero e a tall tale, o
esteredtipo, a exuberancia retorica, a literariedade e o sarcasmo, com ocorréncia, cada
uma, em apenas 2 esquemas, ou seja, 10%, sendo assim residuais no total dos esquemas.
Por fim, existem utiliza¢cdes ainda mais esporadicas de técnicas, as quais sdo usadas em
apenas um esquema, ou seja, em 5% dos esquemas. S&o estas: a catalogacdo, a revelagdo
de caracter, a exposicdo, a cena de perseguicdo, o palhaco, o grotesco, a fuga do
embaraco, a impressdo e reconhecimento, o ridiculo, a jocosidade, o reverso e

contradicdo, o tema e variacao e o absurdo, confusdo e nonsense.

No que concerne os efeitos do humor, foram recolhidos dados que demonstram um grande
equilibrio entre as teorias utilizadas na analise. Este equilibrio pode resultar do facto de,
como refere John C. Meyer (2000), estas teorias, por serem muito gerais, terem a
possibilidade de servir como 6culo de uma grande parte dos processos humoristicos, ndo
esclarecendo totalmente a sua verdadeira natureza. Apesar disto, cremos que o facto de

as teorias ndo ocorrerem em todos os esquemas de forma uniforme nos permite tirar
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algumas conclusdes sobre os efeitos da comunicacao, essencialmente na sua totalidade.
Isto porque, o facto de ndo haver uma Unica ocorréncia da mesma teoria em 20 esquemas,
ou seja, em 100% dos esquemas, demonstra que, apesar de tudo, existem caracteristicas
distintivos entre elas no que concerne aos outdoors, servindo assim de porta de entrada a

algum entendimento sobre os seus possiveis efeitos.

As duas teorias que mais explicam os efeitos do humor sdo a Teoria das Tensdes e a
Teoria dos Campos Mentais, que conseguem explicar 15 dos 20 esquemas, ou seja, 75%
dos esquemas. A Teoria das Tensdes explica o efeito do humor por quatro vias: (1) a
libertacdo da tensdo hostil face ao governo e aos elementos da geringonca; (2) a libertacéo
da tenséo hostil face a mecanismos sociais que impactam os eleitores; (3) a libertacdo da
tensdo hostil face a outras forca politicas; e (4) a libertacdo de tensdo hostil com
mecanismos praticos e reais. O primeiro caso pode ser observado, por exemplo, no
esquema 13, em que a tensdo face ao governo € libertada pelo riso direccionado a Antonio
Costa e a corrupcdo e compadrio do seu governo. O mesmo ocorre em outros esquemas,
como o1, 018 e 0 19. O segundo caso € visivel, por exemplo, no esquema 9, em que a
tensdo é libertada quando o eleitor reconhece a situacdo da lentiddo da saude e, ao se rir
dela, se sente por momentos aliviado da sua realidade. Ja o terceiro caso esta explanado
no esquema 15, em que a forma como o IL parodia o PSD pela sua mé oposicao liberta a
tenséo hdstil face ao PSD do eleitor que concorde com esta proposicao. Por fim, o quarto
caso é observavel no interessante, diferente e irreverente esquema 14, que incentiva o
eleitor a buzinar junto ao Largo do Rato, sede do Partido Socialista, libertando assim a

tensdo fisica e psicologicamente.

A Teoria dos Campos Mentais, estreitamente ligada a técnica da Quebra das Expectativas,
ocorre nos mesmos moldes que esta técnica, produzindo efeitos semelhantes. Este efeito
do humor é realizado por: (1) a forma como o esquema do outdoor é construido, com
elementos saindo do frame; (2) a reconstrucédo de frases e elementos da cultura pop ou da
voz da doxa; (3) a localizagdo escolhida para o outdoor; e (4) a quebra entre dois
elementos frasicos no outdoor. O primeiro caso € evidente, como referimos antes, no
esquema 19, em que a colocacdo da plaquinha no fundo do cartaz, pela técnica de escala,
intensifica o humor do comprimento do governo. J& o segundo caso é visivel no esquema
2, na reconstrucao de “Ano Novo, Vida Nova” em “Ano Novo, Partido Novo”. O terceiro
caso ocorre, por exemplo, no esquema 16, no qual o eleitor encontra um outdoor da IL

num local onde se realiza uma festa do PCP, tendo assim uma quebra do espago mental.
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Por fim, o ultimo caso é encontrado, por exemplo, no esquema 20, em que a palavra
“orcamento” d4 origem a “or¢aminto”, comunicando a opinido do partido sobre o

orcamento pela destruicdo do campo mental linguistico.

De seguida, é a Teoria da Superioridade que explica mais esquemas: 14, ou seja, 70% dos
esquemas. A sudden glory da superioirdade € criada pela critica a: (1) o governo; (2)
outras forgas politicas. O primeiro caso ocorre, por exemplo, no esquema 13, em que,
pela ridicularizacdo do governo de Antonio Costa, o eleitor se sempre superior a este. J&
0 segundo caso ocorre, por exemplo, no esquema 5. Aquele que seja anti-bloquista rir-se-
a da forma como a Iniciativa Liberal parodiou esta forca politica, sentindo-se superior a
este “homem inferior”, na conce¢do aristotélica. Por fim, é de novo interessante o
esquema 14, em que o sentimento de superioridade espontanea face ao governo é
experimentado pelo som da buzina, que se imagina ser ouvida por elementos do governo

do PS dentro da sede, menorizando-os.

Jé a teoria que menos explica o humor é a Teoria Mecanicista, que consegue explicar 13
esquemas, ou seja, 65% dos esquemas. Tal como na anterior teoria, 0 humor € realizado
pela critica da rigidez de duas entidades: (1) a governacao do PS e da geringonga; e (2) a
propaganda e ideologia de outros partidos. O primeiro caso € aparente no esquema 18,
em que o eleitor se ri da forma como Antonio Costa persiste hum ciclo vicioso de
acumular taxas. O mesmo acontece, de forma indireta, no esquema 8. J& 0 segundo caso
ocorre, por exemplo, no esquema 6, em que a rigidez ideolégia do CDS-PP é parodiada.

O mesmo ocorre no esquema 5 com o caso do BE.

Se na anélise dos efeitos do humor procuramos enquadrar todos 0s esquemas nas teorias
que os pudessem explicar, no caso das fungdes do humor procuramos apenas caracterizar
0s esquemas com a funcdo que mais parecia explicar o objetivo. Em alguns casos,
percebemos que o esquema cumpria mais do que uma funcéo primordial, sendo assim

colocada outra, visto que estas ndo se conseguiam dissociar na construcéo.

A funcdo mais evidente na comunicagdo da Iniciativa Liberal em 2019 é a da
Cristalizacdo, que ocorre em 8 esquemas, ou seja, em 40%. A Iniciativa Liberal sinaliza
ideias populares na opinido publica e realiza a sua comunicagdo enquadrando as suas
propostas nestas ideias, cristalizando-as. S&o cristalizadas, assim, as seguintes opinifes
da voz da doxa: (1) que se pagam muitos impostos e a carga fiscal € muito alta (esquemas

1 e 18); (2) que o combustivel estd muito caro (esquema 3); (3) que o0 governo € corrupto

85



e se favorece a si mesmo (esquemas 7, 13 e 19); (4) que os servicos ndo funcionam

(esquemas 9); e (5) que forgcas como o PSD néo sabem fazer oposic¢ao (esquema 15).

A segunda fungdo mais utilizada é a Clarificacdo, que ocorre em 7 esquemas, ou seja, em
35%. A partir desta funcdo, o partido consegue expressar as suas ideias em frases
memoraveis, que comunicam a mensagem de forma irreverente. Esta funcdo ocorre
normalmente acompanhada das outras trés. No esquema 8, por exemplo, o partido
comunica a sua ideologia de corte fiscal a partir da expressdo “opressdo fiscal”, que
sintetiza a sua visao do fendmeno. No esquema 12, o partido resume as suas posi¢oes no
slogan “Liberais em toda a linha”. No esquema 16, o partido expde a sua visdo face ao

comunismo a partir do slogan “Ser Revolucionario ¢ liberalizar por melhor salério”.

Em terceiro lugar de frequénca, encontra-se a Diferenciacdo, que ocorre em 6 dos 20
esquemas, ou seja, em 30%. Esta é usada para desambiguar as posic¢6es do partido face a
outros partidos, ou da ideologia liberal face a outras ideologias. E utilizada muito nos
esquemas que apelidamos acima de “esquemas de diferencia¢do”, como ¢ o caso do
esquema 5 e do esquema 6, em que se realizam lutas de ideias com o BE e com o CDS-
PP, respectivamente. Ja no esquema 4, o partido diferencia-se do PCP ao reorganizar um
dito comunista de outra forma, fixando as suas prioridades. E ainda interessante o uso
desta funcdo no esquema 20, em que a IL se distingue do governo pela menorizagédo
publica, em outdoor, do Orcamento de Estado.

Por altimo, a funcdo menos utilizada, com ocorréncia em 4 esquemas, ou seja, 20% dos
esquemas, € a ldentificacdo. Esta é utilizada para criar alguma identificacdo entre o
partido e o seu eleitorado. Se esta presente em todos os outdoors pela contrugdo “O teu
partido”, o esquema semiotico total, como mostrado, prioriza outras fun¢Ges. Ha, no
entanto, alguns esquemas onde esta € a funcdo principal. Exemplo é o esquema 10, em
que o humor autodepreciativo serve para causar identificacdo ideologica, como vimos na
primeira secgéo desta dissertagdo. No esquema 14, a IL identifica-se com o condutor ao
Ihe pedir para buzinar, expressando também o facto de “estar farta do PS. J& 0 esquema
17 é o que mais evidencia esta funcdo. Neste esquema, o cidaddo é literalmente convidado
a se aproximar do partido e das suas ideias, pelas escadas fisicamente presentes no

outdoor.

Vale realcar que existe ainda um esquema que parece nao ter qualquer funcéo dentro da
tipologia de Meyer (2000): o esquema 2. Apesar de ter sido colocado para simbolizar a
data do ano novo e para avisar para a existéncia de um novo partido, ndo possui suficientes
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caracteristicas de nenhuma das fungdes aqui estudadas, pelo que ndo pode ser

corretamente enquadrado em nenhumas destas.

Em suma, no nivel simbolico, tal como nos anteriores niveis e como consequéncia destes,
as caracteristicas concorrem para estabelecer varios aspectos, principalmente: (1) a
grande utilizacdo de referéncias da cultura pop, ativando um imaginario no cidadéo e
tornando a comunicagdo atrativa para 0 mesmo, a partir de técnicas como a aluséo; (2)
uma grande utilizacdo da voz da doxa e de pressupostos da opinido publica, de modo a
cristalizar opinides e a tornar os outdoors mais palataveis para os cidadaos; (3) uma
estratégia assente na critica ou comentario de assuntos de politica nacional, criando-se
humor a custa dos mesmos, a partir de técnicas como o sarcasmo, a parodia, a rigidez,
entre outras; (4) a visdo estratégia da topografia do outdoor, criando-se significados
geograficos devido a localizacdo escolhida; (5) uma estratégia de diferenciacdo face a
outros partidos e ideologias, a partir do confronto direto de ideias; (6) a aposta numa
estratégia de levar o cidaddo a rir-se dos seus problemas e do governo, ajudando-o a ter
prazer e a libertar tensdo acumulada; (7) a aposta em outdoors com elementos graficos
que “explodem” do frame tradicional, prendendo assim a atencdo do cidadéo; e (8) a
condensacdo da ideologia do partido em frases memoraveis, facilmente captaveis, que

comunicam a mensagem de forma irreverente, atraindo a atengéo do eleitor.

4.2. Os Protagonistas da Comunicacao

4.2.1. Genese e justificacao

No que concerne a génese da comunicacdo e a justificacdo do uso do humor e
irreveréncia, os entrevistados concordam em duas causas: (1) o facto de a IL ser um
partido pequeno e novo, com necessidade de alcangar atencao mediatica, e nao ter “nada
a perder”, o que lhe dava maior liberdade comunicacional; e (2) a predisposi¢cdo natural

dos decisores da IL para o humor, tornando-o num candidato natural a estratégia.

Segundo Carlos Guimaraes Pinto, este tipo de comunicacao, em todas as suas vertentes,
surgiu da “necessidade de chamar a atencdo dado ser um partido pequeno com pouca
atengdo mediatica”. Nesse sentido, ndo houve qualquer inspiracdo em outro partido

portugués, pois a intencdo era fazer algo diferente e que fosse notado no tecido politico-
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social. Rodrigo Saraiva partilha desta ideia. Segundo o0 assessor, sempre que a Iniciativa
Liberal necessita de fazer algo novo, existe uma pergunta que é discutida entre 0s seus
decisores: “como ¢ que podemos fazer diferente dos outros players que ja estdo ha mais
tempo no palco?”. Segundo o entrevistado, tal ¢ visivel em tudo que o partido faz, desde
a comunicacdo a forma como foram desenhados 0s seus estatutos, que ndo contam com

nenhuma “jota”, nem com divisdes distritais formalmente concretizadas.

E por esta necessidade de alcancar mediatismo e de se mostrar diferenciacdo que o humor
e a irreveréncia entram na comunicacdo, caracteristicas que, segundo Carlos Guimaraes
Pinto, “sdo boas formas de o fazer”. Quem concorda ¢ Manuel Oliveira, o criativo da
Mosca — Publicidade, que iniciou o seu trabalho na campanha de 2019 de forma
voluntaria. Em termos de alcance de popularidade, “a linha do humor ¢ muito boa”,
revela. Mas, segundo o criativo, tal uso destas caracteristicas s6 foi possivel porque o
partido tinha alguma liberdade comunicacional, devido a ser recente, o que fez com que,

a nivel de criatividade, se pudesse realizar um trabalho mais ousado.

Mas a estratégia avancou, em primeira instancia, porque os decisores da IL tinham ja uma
postura irreverente no seu discurso publico e na sua forma de vida, sendo portanto este
um uso que, segundo Rodrigo Saraiva, “ndo ¢ totalmente surpreendente”. O atual lider
parlamentar do partido revela que tudo comegou com a entrada de Carlos Guimardaes Pinto
e de Ricardo Pais Oliveira na direcdo do partido, o que marca um desenvolvimento na
estratégia de comunicacdo. O partido sabia que se iria diferenciar a “nivel do conteudo”,
devido as suas “propostas liberais muito convictas”, mas que era também necessario
diferenciar no “tom e nos formatos”. A nova direcdo era muito politizada nas redes
sociais, especificamente no Twitter. Tal pode ter influenciado a ténica da comunicacao,
que estabeleceu uma ponte natural com estas caracteristicas, € passou entao a possuir “um
estilo, um tom e uma forma das pessoas que estavam a assumir a gestdo politica da
Iniciativa Liberal”, estilo que se pensou “ser um bom gancho para chamar a atengado para

(...) as ideias do partido™.

Carlos Guimardes Pinto parece concordar com esta ideia, quando confessa, apesar de
dizer “ndo parecer muito profissional”, que um dos principais motivos da comunicagao
era “divertirmo-nos”. Também Manuel Oliveira encontra este trago nos decisores da IL.
Segundo o criativo, nas campanhas mais tradicionais com que trabalhou, de partidos
como o PSD ou o PS, nunca sentiu tanta liberdade criativa, algo que é apenas possivel

porque os decisores da IL “ndo tém problema das criticas”. Na verdade, confessa, as
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criticas levavam a que aquele nticleo ainda quisesse ir mais longe. “ISso até parece que 0s
alimentava: «ep4, se eles estdo a criticar é porque, isto, ninguém ficou indiferente. E,

portanto, pode ser bom, ndo é?», confessa.

Segundo Rodrigo Saraiva, a estratégia iniciou-se nas redes sociais, com alguns posts mais
humoristicos e os quadros com factos sobre Portugal. Para o assessor, estes quadros foram
usados em duas perspetivas: (1) “da critica, do apontamento, o tal humor”; e (2) “a base
factual (...), os factos, os nimeros, as comparagdes”. Saraiva vé€ estas utiliza¢cdes como
inovadoras, o que pode ter explicado o seu alcance. Da o exemplo de um facto “quase
banalizado no 1éxico politico portugués”, o “de Portugal estar estagnado ha 25 anos, de
Portugal ter sido ultrapassado por ndo sei quantos paises, sobretudo os Paises de Leste,
que entraram na Unido Europeia depois de nos e ultrapassaram-nos todos”. Este facto
veio da comunicacdo da IL, especificamente de um dos quadros, em que eram
apresentados os dados de Portugal e, em comparacdo, de muitos dos Paises de Leste,
fazendo-se, entdo, uma analogia com o futebol: “«se isto fosse um campeonato, tu
despedias o teu treinador», que era um bocado, «tu despedias 0 Primeiro-Ministro».” Esta

estratégia, que teve alcance em rede, foi depois transportada para os outdoors.

4.2.2. Objetivos e Efeito Desejados

Carlos Guimardes Pinto resume a comunicacdo outdoors da Iniciativa Liberal a um
objetivo: “despertar a curiosidade para que procurassem saber mais sobre o partido”.
Rodrigo Saraiva olha para a comunicacao da IL pela mesma 6tica. Segundo o assessor,
“o objetivo [de um partido] ¢ sempre o mesmo”, ou seja, ¢ que o partido consiga
“comunicar as suas ideias, as suas propostas, as suas bandeiras e fazer com que o0s
publico-alvo o recebam”, para que, em ultimo instincia, este resolva dar “o seu voto, a
sua confianca, ao partido”. Segundo o entrevistado, a Iniciativa Liberal pretendia

exatamente o mesmo, tendo sido este o objetivo que norteou toda a comunicagéo.

Manuel Oliveira, por outro lado, refere dois objetivos: (1) criar notoriedade para o partido
e cristaliza-lo, primeiro, como partido e, depois, como alternativa; e (2) “vender a ideia
do Liberalismo”, tornando-a menos negativa em Portugal. Quanto ao primeiro caso,
segundo o criativo, o partido sofria de um “grande problema”, o facto de ndo ter nome de
partido, o que poderia confundir alguns dos eleitores. Assim, a primeira ideia dos

outdoors era estabelecer a Iniciativa Liberal como um novo partido do tecido politico. Foi
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por isso que, nos primeiros outdoors, se utilizou o termo “partido”, junto ao logoétipo da
Iniciativa Liberal. A intengéo era, pela popularizacdo da comunicagéo, colocar as pessoas
a falar, a dizer umas para as outras “«epa ja viste aquele cartaz da Iniciativa Liberal, que
¢ um partido?»”. Manuel Oliveira brincando, entre risos, com a confusao inicial das
pessoas, que confundiam a Iniciativa Liberal com outros partidos emergentes, desabafa

que “o Santana Lopes ainda ganhou uns votos a nossa conta”.

Quanto ao segundo caso, o criativo explana que “ha dois ou trés anos atras” o Liberalismo,
em Portugal, “era um palavrdo”. Impunha-se, portanto, a necessidade de limpar a palavra,
e “uma das maneiras que (...) havia de tirar essa carga negativa era através do humor”. A
comunicacéo foi realizada, portanto, de modo a mudar o foco do Liberalismo da sua carga
negativa, baseada na ideia de que os que advogavam esta ideologia eram uns “malvados
gue querem roubar a pensao aos pobres”, para uma tonica mais positiva e vendivel, que
focasse nas pessoas e nas suas problematicas. Foi por isso que a comunicacdo assentou
num tom “jovem, moderno”, tratando as pessoas de forma “inteligente”. Como refere
Manuel Oliveira “O humor tem uma coisa: ¢ que o humor apela a inteligéncia, ndo ¢? E
eu acho que toda a campanha da Iniciativa Liberal € uma campanha que respeita a

inteligéncia do eleitor...”.

4.2.3. Segmentacdo e Publico-Alvo

No que concerne a segmentacdo e o publico-alvo da comunicagdo, 0s protagonistas
apontam dois claros targets: (1) os jovens; e (2) a populacdo mais qualificada. A resposta
de Carlos Guimardes Pinto ¢ concisa e clarissima nessa questdao: “Sim, juventude e
populag¢do mais qualificada.” J& Manuel Oliveira explica as razdes de cada um dos dois
targets identificados. Segundo o criativo, € quanto ao primeiro alvo, “os mais novos eram
claramente um dos objetivos”. Tal deve-se ao facto de, segundo o entrevistado, existir
muito “clubismo” na politica nacional. E por isso que, ao se comunicar um partido novo,
“o ideal, digamos assim, € exatamente ir para 0s mais novos, para aqueles a partir dos 17
para os 25 anos, que sdo pessoas que estdo a votar pela primeira vez”. Desta forma,
espera-se conseguir persuadir um conjunto de cidaddos que “estdo mais abertos a

conhecer... t€m mais mente aberta”, de forma a conseguir mobiliza-los para o voto.

Quanto ao segundo alvo, “um publico mais esclarecido”, a intengdo era criar-se uma

“cascata”, com “opinion leaders a recomendar a Iniciativa Liberal”. A estratégia
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assentava no pressuposto de que este segmento da populacdo, mais atento, se iria
questionar sobre aquilo que os outdoors transmitiam, perguntado-se, por exemplo, “«epa,
o que ¢ isto da asfixia fiscal?»”. Quanto a isso, Manuel Oliveira confessa que acredita que
a maioria das pessoas “a primeira ou a segunda ndo perceberam patavina daqueles
cartazes”, sendo que, apds contatarem mais com eles, se aperceberam de que se discutiam

ali ideias, e que “nos estavamos a trata-los como pessoas inteligentes”.

Rodrigo Saraiva é menos confiante na sua resposta. Segundo o atual lider parlamentar,
havia um target mais qualitativo do que quantificativo, o qual ficou registado no slogan
“Es liberal e ndo sabias”. A intengo era, assim, apelar aqueles que acreditavam em ideias
liberais, mas que ainda n&o tinham sido confrontados com algo que os representasse
totalmente no plano politico portugués. Este era um target que ndo era quantitativamente
contabilizavel, pois como refere Saraiva, “ndo sabiamos quanto é que isso poderia
significar a data de hoje, com os resultados eleitorais que nds fomos tendo, quer em 2019,
quer até¢ agora”, realgando que os resultados de 2022 ajudam a materializar melhor a

proporcao do nimero de potenciais liberais em Portugal.

Mesmo assim, o assessor concorda que, “um bocado por achismo”, se consideraram as
pessoas mais jovens e mais qualificadas como aquelas que integrariam este segmento de
liberais. Tal provinha do facto de estes serem uma populacdo mais “europeizada”, tanto
a nivel profissional como turistico, e que conheciam o impacto destas politicas noutros
paises da Unido Europeia. Assim, o efeito desejado era que estas pessoas, ao verem as
politicas defendidas nos outdoors, pudessem pensar para si mesmas “«epa, sim senhora,
isto é o que eu vi 14 fora e, portanto, isto faz sentido»”. E por isso que o discurso do
partido se baseou muito na comparacdo com outros paises. Esclarece ainda que para
outdoors especificos foram ainda colocadas como alvo populagdes diferentes. Da o caso
do outdoor em que se abordam os impostos sobre 0os combustiveis (esquema 3) e refere
que, neste caso, o alvo era claramente as “pessoas que pagam impostos (...), que ndo tém
alternativa ao carro”. Assim, o targetting era muito mais especifico, sendo um troco da
populagdo com um problema particular, que era ali abordado de modo a persuadir

eleitoralmente. O mesmo aconteceria em muitos outros outdoors.

4.2.4. A Popularizacao dos Outdoors
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Segundo as respostas dos entrevistados, a popularizacdo dos outdoors deveu-se a,
sobretudo, duas caracteristicas: (1) serem diferenciadores e tratarem temas ndo usuais de
se encontrar neste suporte na politica portuguesa; e (2) terem sido especificamente criados
para viralizacdo, numa logica de cross media, para que pudessem ser partilhados e se
tornassem icones nas redes sociais, passando até a ser notados e noticiados pelas orgéos

de comunicacéo social tradicionais.

A pergunta “porque é que acha que os outdoors se popularizaram?”, Manuel Oliveira foi
muito rapido a responder. Por entre risos, confessa “vamos ser honestos, inicialmente era
porque eram giros, mesmo, € as pessoas gostavam”. Avanga entao que o partido também
focava de forma muito agressiva nos outdoors em temas que outros partidos ndo focavam,
como a TAP ou a carga fiscal. Tal, segundo o entrevistado, tornava-os diferentes,
prendendo assim a atencao do publico, que os considerava frescos. E algo com que Carlos
Guimardes Pinto concorda. Para o ex-lider do partido, foi a diferenciacdo que levou a
popularizagdo: “as pessoas estavam habituadas a uma comunicagdo politica chata e

repetitiva. De repente tinham algo diferente e isso chamou a aten¢ao”.

Ainda segundo o criativo da Mosca, a estratégia foi delineada com as redes sociais em
mente, pelo que cada outdoor era “pensado para as redes sociais”. “O nosso objetivo ¢é
chegar ao pais inteiro. E portanto o cartaz tem de ser pensado ja com uma mentalidade
digital. Aquilo no fundo é um suporte s6”, explica. Esta estratégia foi conduzida a partir
do pressuposto de que “todos nds gostamos de partilhar (...) contetdos”. Assim,
esperava-se que as pessoas, ao verem os outdoors, os fotografassem e partilhassem,
devido a diferenciacdo que estes marcavam na comunicacdo politica portuguesa. Tal
acabou por acontecer, como clarifica Manuel Oliveira, ao se referir a “quantidade de
pessoas que fotografava o cartaz e o partilhava e a primeira frase era sempre «kEmbora eu
ndo esteja de acordo com as ideias deles, este cartaz acho muito fantastico»”. “Epa é o

que a gente quer. Portanto, os cartazes foram sempre pensados para isso”, conclui.

Rodrigo Saraiva, na mesma tonica, explica que os outdoors foram delineados numa logica
de cross media. A estratégia foi, portanto, construida com base na ideologia de que se 0
partido tivesse “coisas disruptivas e inovadoras nos nossos canais”, no own media, “os
media tradicionais poderiam dar aten¢dao”. Demoraria algum tempo até que os orgdos de
comunicagéo social tradicionais, como a imprensa e a TV, noticiassem os outdoors, mas
a estratégia rentabilizaria muito, logo de inicio, nas redes sociais. Quanto a isso, Rodrigo

Saraiva conta o que se sucedeu logo com o primeiro outdoor, que ganhou reverberagéo
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apos ser criticado por Fernanda Céancio, que colocou em causa a proveniéncia do
financiamento do outdoor, pago pelos membros do partido e por crowdfunding. “E depois
na altura o Carlos Guimardes Pinto fez um retweet ao tweet dela, ‘pa, e aquilo ganhou
uma viralidade”, refere. O partido acabaria por ganhar mais donativos devido a este

episddio, o que impulsionaria ainda mais a estratégia outdoors.

Outro que viralizaria muito nas redes sociais, segundo o assessor, seria o “trollango” ao
Bloco de Esquerda. O formato, que colocou a lado a proposta para a satde do Bloco de
Esquerda e da Iniciativa Liberal, numa luta de ideias, teria sido primeiro pensado apenas
para um quadro nas redes sociais, mas o partido, em segunda fase, decidiu seguir com um
formato fisico, colocando o seu outdoor junto ao do BE, com a fé de que este prendesse
a aten¢do da Comunicagdo Social e dos cibernautas. “Na altura a imprensa tradicional
ndo pegou”, confessa Saraiva, “mas aquilo em termos depois de viralidade nas redes

sociais, (...) a fotografia de um outdoor ao lado do outro (...) foi muito bom”.

A atencdo da Comunicacao Social chegaria mais tarde, durante agosto, a denomidada silly
season, em que o partido apostou no pressuposto de “a imprensa estar mais aberta a
conteudos diferentes”. O partido faria, entdo, a sua “terceira ou quarta tentativa de
trollango”, ao parodiar o cartaz do PS, “Cumprimos”, com uma parddia em que esta
construgdo era reconstruida para “Com primos”. O assessor relembra este como “o
primeiro grande momento de (...) onda mediatica”. “Aquilo foi em prime time televisivo,
na SIC, para ai uma peca de quatro minutos, onde foram ouvir outros partidos, foram
ouvir especialistas, foram ouvir a Comissdo Nacional de Elei¢des, se aquilo era ilegal”,
relembra. As radios e os media online replicaram a SIC, o que fez com que aquele
momento fosse o primeiro, segundo Rodrigo Saraiva, em que “os dez milhdes de

portugueses tiveram contacto com a Iniciativa Liberal.”

4.2.5. Analise-Desempenho dos Objetivos

Quando instigados a fazer uma analise-desempenho da comunicagdo, face aos seus

objetivos, todos os entrevistados concordaram que estes foram alcangados.

Para Carlos Guimaraes Pinto, “os resultados falam por si”, tendo sido a IL o primeiro
partido sem rosto mediatico a conseguir eleger um deputado na sua primeira eleigdo
Legislativa, em Portugal, nos altimos 20 anos. Rodrigo Saraiva concorda, realgando que

“na primeira vez que um partido novo vai a votos nas Legislativas, (...) at¢ 2019, nunca
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nenhum tinha eleito”. A Iniciativa Liberal seria o primeiro. “E n0s elegemos. Nao fomos
0s Unicos, mas elegemos”, conclui. Faz entdo um salto para o presente e refere-se aos
resultados das Legislativas de 2022, com os quais, diz, a IL marca mais uma vez um
recorde. Segunda o assessor, “no segundo ciclo eleitoral, diz a historia politica (...), ndo
se consegue eleger fora de Lisboa e Porto. E nos (...) conseguimos”. “Mais uma vez nao
fomos os unicos, houve outro”, brinca. A IL conseguiria crescer de 1 para 8 deputados,
considerando-se assim que os objetivos “foram ultrapassados”. E por isso que, quanto aos
resultados da IL ao longo do tempo até fevereiro de 2022, o atual lider da bancada

parlamentar confessa, visivelmente orgulhoso: “penso que é extraordinario”.

Manuel Oliveira aborda os objetivos qualitativos, mais do que os quantitativos. Segundo
o criativo, os objetivos da comunica¢do foram cumpridos, pois esta “posicionou o partido
como um partido moderno, com ideias novas (...) € [a] que as pessoas t€m orgulho a
pertencer”. Foi assim cumprida a primeira fase, iniciando-se agora uma nova fase, apos
as Legislativas de 2022, em que o foco ¢ “consolidar o partido e as suas ideias”. Manuel
Oliveira aproveita ainda para realgar que, apesar dos bons resultados, “a Comunicacdo
Social ndo ajudou assim tanto”. Segundo o criativo, “a Iniciativa Liberal comegou a ter
[presenca na Comunicagdo Social] a partir do momento em que foi eleita”. Antes disso
era “redes sociais praticamente”, sendo que por vezes alguns dos outdoors conseguiam
uma noticia com a fotografia do outdoor e uma legenda, “mas ndo passava disso, quer
dizer, ndo havia 14 grandes artigos a falar daquilo”. Realg¢a ainda, com énfase, que, quanto
a Cotrim de Figueiredo, se se contabilizar “até ha trés meses atras quantas vezes ¢ que foi
a televisdo dar uma entrevista ¢ ridiculo”, algo que contrasta com o caso do LIVRE, “que
tem muitos menos votos € que nunca foi relevante nestes anos todos”, mas que domina a

Comunicacéo Social.

4.2.6. O Futuro da Comunicacéao

No final da entrevista, os entrevistados foram ainda questionados sobre o futuro da
comunicacdo. Todos concordaram que, apesar de o normal ser uma progressiva
diversificacdo dos formatos, o humor e a irreveréncia serdo sempre partes integrantes da
estratégia. Rodrigo Saraiva admite até que esta caracteristica estd “no DNA (...) do
partido”, pelo que o mais esperado € que isso “ndo seja para mudar”. O assessor olha para

a Iniciativa Liberal como um “movimento cultural”, ou, ainda, de “contracultura”, no qual
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se quer “contrariar todo um sistema que estd montado”. E, segundo o mesmo, “quando
crés muito que és um movimento cultural, ou seja, que estas a querer mexer em
mentalidades, o tom, a forma ¢ a estética sdo ferramentas fundamentais”. O atual lider de
banca parlamentar vai ainda mais longe, ¢ explica que “mais do que a questdo de utilizar
o humor ou nao”, a Iniciativa Liberal partilha, entre os seus membros, de uma certa
“atitude de espirito contraida perante a vida”, a qual “ndo ¢ sisuda, ndo ¢ cinzenta (...)
ndo € presa a (...) formatagdes e caixinhas”, ¢ que ¢ por isso natural que o partido se
exprima num tom mais irreverente e dinamico, sendo o humor algo que usa com
“facilidade”. Admite, no entanto, que humor pode ser “rarado”, mas que néo € algo para
“colocar na gaveta”, tal como “outras questdes que outros partidos as vezes colocam na

gaveta, como as suas ideologias”, conclui, rindo.

Carlos Guimardes Pinto, na mesma linha de Rodrigo Saraiva, diz que espera que o humor
continue, mas que “é natural que no futuro os dirigentes da IL optem por outra estratégia
mais em linha com o que fazem os outros partidos”. Manuel Oliveira, na linha da frente
da criatividade da Iniciatia Liberal, explica ja essa estratégia, apresentada durante as
Legislativas de 2022: “¢ uma linha mais séria, em que diz (...) «O Partido que defendeu
o contribuintey»; «O Partido que lutou pelo melhor acesso a satide nas pessoas» (...)
sempre com a ideia de «o teu voto contou»”. Trata-se de uma campanha mais objetiva,
baseada nas medidas e no relembrar, aos seus votantes, do que a Iniciativa Liberal fez na
Assembleia da Republica, solidificando o impacto politico do partido. Mesmo assim,
Manuel Oliveira, tal como os dois membros da Iniciativa Liberal, real¢a que “nao convém
perder” o lado do humor, pois “as pessoas estdo a espera desse tipo de campanha”, a qual
a IL os habituou. Manuel Oliveira, referindo-se aos decisores da IL, aponta ainda que
acha que a estratégia da irreveréncia e do humor “tem a ver com o partido”, ja que este é
“feito de gente irreverente”, que “também estd a espera disso”, o que, pela resposta de
Rodrigo Saraiva, se confirma. Espera-se, no entanto, saber se a estratégia, tdo eficiente
na popularizagéo do partido, tera 0 mesmo resultado no seu futuro crescimento eleitoral

e no fortalecimento no tecido politico portugués.

4.3. A Resposta: Analise Cruzada

Nas analises anteriores, pudemos compreender como foi construida a comunicagao

outdoor da Iniciativa Liberal. Iniciamos com um estudo dos esquemas semioticos, pelo
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qual entendemos o funcionamento conjunto da linguagem e da imagem na evocacéo de
simbolismos e, por sua vez, de um efeito de humor e irreveréncia. De seguida, analisamos
as entrevistas realizadas aos trés protagonistas da comunicacao: Carlos Guimarées Pinto,
Manuel Oliveira e Rodrigo Saraiva. A analise foi dividida em seis topicos, desde a génese
a segmentacao e objetivos, a partir dos quais conseguimos ter uma nocao alargada de todo

0 processo da comunicagdo, e ndo s6 do objeto outdoor.

Urge, neste momento da investigacéo, e antes de sumarizarmos os resultados em jeito de
conclusdo, cruzar as duas analises, de modo a conseguirmos ler a constru¢do dos
esquemas semioticos na sua emanacdo de todo 0 processo estratégico e dos objetivos da
comunicacéo e, assim, obtermos uma resposta fundamentada para a questéo que norteia
todo 0 nosso estudo de caso: “Como foi utilizado o humor ¢ a irreveréncia nos outdoors
pela Iniciativa Liberal, face ao racional da estratégia de comunicacéo, aos seus objetivos,

ao seu publico-alvo e aos efeitos desejados?”.

Comecemos pelo inicio. Segundo os entrevistados neste estudo, a justificacdo da tonica
do humor na comunicacdo da Iniciativa Liberal assenta em dois pressupostos: (1) o facto
de o partido ser pequeno e novo, tendo de alcancar mediatizacdo, algo para o qual a
estratégia do humor foi considerada adequada; e (2) a predisposicéo natural dos decisores
da Iniciativa Liberal para o humor, o que o tornou num candidato natural a estratégia de
comunicagdo. Assim, o partido esperava alcancar a popularidade desejada a partir de uma
diferenciacao criativa face aos outros partidos portugueses, que pudesse prender a atengédo
do eleitorado. Alias, Carlos Guimardes Pinto, quanto a popularizacdo da estratégia,
assume que tal aconteceu devido ao facto de que “as pessoas estavam habituadas a uma
comunicacgdo politica chata e repetitiva. De repente tinham algo diferente e isso chamou
a atengdo”. Neste sentido, a estratégia baseia-se toda numa vontade de conseguir atencéo

a partir de uma diferenciacao de ideias face ao outro.

Com efeito, a nossa analise semiotica revela que o partido usa uma multitude de técnicas
de humor, um total de 30 das 45 tecnicas do humor de Asa Berger (2017 [1993]), algo
que se pode dever a predisposicao natural para o humor da equipa de comunicacao. Por
outro lado, podemos considerar que esta liberdade na utilizagdo do humor vem
exatamente do facto de o partido ser novo e, como foi apontado, “ndo ter nada a perder”,
0 que lhe da uma certa margem de possibilidade disruptiva, levando a distin¢éo. E essa
vontade de distincdo pode ser vista, literalmente, pela utilizacdo da funcdo de

Diferenciagdo, a partir de técnicas como a parddia e a satira, ou ainda dos “trollango” de
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que fala Rodrigo Saraiva, visiveis em esquemas como 0 esquema 5, 0 6 ou o0 esquema 13,
e as quais, sendo arriscadas, devido a sua irreveréncia, funcionam talvez devido a,
exatamente, o partido ndo ter “nada a perder”. Acrescenta ainda o facto de, segundo
Manuel Oliveira, os lideres da IL ndo terem medo das criticas, alimentando-se destas, o
que explica a tendéncia para o debate de ideias e para a critica do outro. A utilizacdo desta
funcdo pelo partido é proficua, ja que foi o esquema 13 que, segundo Rodrigo Saraiva,

marcou o seu primeiro momento mediatico em televisao.

Esta teoria é fundamentada pela resposta dos entrevistados a Ultima questao da entrevista,
sobre o futuro da comunicacdo da IL. Apesar de terem vontade de continuar com esta
comunicagdo mais disruptiva, com Rodrigo Saraiva a realgar que ela faz parte do “DNA
do partido”, confessam que ela se deve aligeirar. Sente-se, portanto, que apds o
crescimento do partido, este tem de ser mais cauteloso na sua comunicacédo, pois agora ja
ha algo a perder: uma reputacao de partido mais sério, com impacto politico. O partido
tera, portanto, de conciliar um equilibrio dificil entre ganhar reputagdo como
interveniente politico e, a0 mesmo tempo, ndo perder a irreveréncia que agregou eleitores
liberais e levou ao seu crescimento. E este equilibrio s6 tem de ser mantido porque,
segundo os intervenientes, 0s objetivos da comunicacdo foram alcancados, algo que, de
acordo com Carlos Guimaraes Pinto, ¢ visivel nos resultados, que “falam por si”, tendo o
partido eleito um deputado logo na sua primeira elei¢éo Legislativa, algo inédito até 2019.
Um dos objetivos da comunicacdo era, exatamente, criar notoriedade para o partido e
cristaliza-lo como alternativa, com vista a conseguir despertar a curiosidade dos eleitores.
Segundo Manuel Oliveira, a concretizacdo deste objetivo é visivel porque a comunicagdo
“posicionou o partido como um partido moderno, com ideias novas (...) € [a] que as
pessoas tém orgulho a pertencer”. Mas como ¢ que esse posicionamento foi feito,

semioticamente, pelos outdoors?

A analise linguistica demonstrou-nos que o partido realiza uma autocristalizacdo a partir
da sua associagdo a campos semanticos e lexicais com carga positiva, como dinamismo,
novo, ou liberdade. Ao exercer esta autocristalizacdo realiza ainda, e também, uma
diferenciacdo, nos moldes acima alavancados, pois faz-se contrastar com outras forcas,
como 0 governo ou o Socialismo, que sdo associadas a campos negativos, como o de
fraude ou de estagnacédo. Estas associa¢des positivas e negativas sdo feitas apenas pela
linguagem ou mesmo pela imagem, elongagdo horizontal dos elementos e

posicionamento do outdoor. Como vimos na analise iconica, o partido associa a ideia de
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dinamismo a si mesmo ao utilizar, nomeadamente, processos acionais, e a ideia de novo
ao se colocar graficamente no outdoor, com a excecdo dos esquemas 18 e 19, a direita.
Esta associacdo permite realizar, na verdade, dois objetivos: para além de o partido ser
associado a algo positivo, a imagem do liberalismo é também “limpa”, pois este é
associado a novas solucdes para problemas tradicionais dos cidaddos, sendo o

“Socialismo” aquele que ¢ colocado como a verdadeira fonte desses problemas.

A “venda” do liberalismo pela Iniciativa Liberal assentou numa tonica de o tornar “jovem,
moderno”, como nos diz Manuel Oliveira, a qual foi alcancada exatamente pelas
qualidades do humor e da irreveréncia. Mas porqué jovem e moderno? Talvez a
segmentacdo e o publico-alvo nos consiga responder a tal questdo. Segundo os
entrevistados, o publico-alvo da comunicacdo desdobra-se em dois: (1) os jovens; e (2) a
populacdo mais qualificada. Os jovens porque votam pela primeira vez, ndo tendo ainda
“clubismos” e tendo a “mente mais aberta”; e a populacdo mais qualificada porque se
conseguia rever nos temas comunicados, que 0s instigavam a perguntar-se o que ali se
passava. Manuel Oliveira da o exemplo de alguém qualificado que, em frente do esquema
8, se pergunta “«epa, o que ¢ isto da asfixia fiscal?»” e, em seguida, comeca a pensar

naquele topico e a se sentir representada pelo partido.

Com efeito, a analise do nivel linguistico mostrou como, a partir da déixis e dos atos de
fala, os outdoors estdo construidos para “conversarem” com os eleitores, instigando-0S a
prestar atencdo e a pensar. Tal cruza-se com o facto de, segundo Manuel Oliveira, a
comunicacdo tratar os eleitores como seres inteligentes. A ideia é, portanto, fazer a
populacdo mais qualificada pensar e chegar a conclusdo do problema ali retratado e,
depois, guia-los ao voto, pelo call-to-action. Também os jovens, com a “mente mais

aberta”, podem ter mais ateng¢ao aos outdoors, questionando-se sobre o seu significado.

O nivel linguistico e o nivel iconico convergem ainda para criar, em termos simbdlicos,
um humor baseado na alusdo da politica nacional e na critica a elementos da mesma, o
que pressupdem um conhecimento da politica nacional e, assim, um exercicio de
inteligéncia. O mesmo acontece com referéncias a cultura pop, como as referéncias
gréficas a filmes ou a jogos populares, que pressupdem um conhecimento prévio dos
mesmos. Esta alusdo a cultura pop prende os jovens, que vém a sua forma de pensar e
falar compreendida pelo partido e, assim, se sentem representados. A instigacdo aos
jovens ¢é ainda feita pela forma como os outdoors se apresentam como modernos, ao

extravasarem o seu frame tradicional e ao criarem quebras de expectativas, por via
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topografica, ou mesmo pelo “trollan¢o” a outros partidos, algo tipico de uma cultura mais

cibernética, dos memes, e, assim, mais proxima da juventude.

Tal vai, alias, de encontro a resposta dos entrevistados quando perguntados porque, na
sua opinido, os outdoors se teriam popularizado. Manuel Oliveira e Rodrigo Saraiva
apontam para o facto de este terem sido construidos para as redes, numa légica de cross
media, de forma a serem partilhados e fazerem sentido nas redes sociais. Esperava-se,
portanto, que aqueles que passassem por eles os fotografassem e os fizessem circular nas
redes, algo que € associado ao envio e postagem de memes pelos mais jovens. Para além
disso, os outdoors foram construidos para, simbolicamente, criarem humor pela
linguagem, a qual pretendia condensar a ideologia do partido em frases facilmente

memorizaveis e partilhaveis, frases que funcionam bem em redes sociais.

Como resposta a esta pergunta € identificada ainda a forma como o partido foca
agressivamente em temas diferentes da esfera politica, que ressoam com o cidaddo. A
estratégia €, assim, demonstrar os problemas do cidaddo ao proprio cidaddo. Para tal, o
partido realiza a fungdo da Cristalizacdo, ao reforcar visdes ja contraidas pelos cidadaos
e pela voz da doxa, como a carga fiscal excessiva, a corrup¢do do PS ou o preco do
combustivel. Tais aspetos, para além de aproximarem o eleitor do partido, fazem com que
este ainda liberte a sua tensao ao se rir desses seus problemas, levando-o, assim, a sentir
uma aproximacdo emocional, quase de agradecimento, pelo partido. Apesar disso, 0s
entrevistados fazem também notar a forma como o partido trouxe novos temas, ndo
discutidos, para a esfera politica e social. Rodrigo Saraiva faz mesmo lembrar a ideia de
que Portugal estd estagnado ha mais de 20 anos, a qual foi solidificada pelo partido.
Existe, portanto, a possibilidade de esta funcdo da Cristalizagdo ser apenas observavel
agora, apos os objetivos da comunicacdo serem cumpridos, exatamente pela sua eficacia
na conducdo da opinido publica, ndo sendo pressupostos da opinido publica no inicio de
2019. Apenas uma investigacdo da opinido publica em Portugal ao longo do século XXI
podera responder a esta indagacéo, algo que esta além do escopo da investigacéo realizada

no &mbito desta dissertacao.

Assim, e em suma, como foi utilizado o humor e a irreveréncia nos outdoors pela
Iniciativa Liberal, face ao racional da estratégia de comunicagdo, aos seus objetivos, ao
seu publico-alvo e aos efeitos desejados? O objeto de estudo é complexo, pelo que € dificil

resumir toda a investigacdo num conjunto de caracteristicas, com o erro de se poder
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simplificar demasiado. Aconselha-se, portanto, uma leitura de todo 0 processo

investigativo até aqui, para uma compreensdo mais segura dos resultados.

No entanto, respondemos a pergunta com os resultados da analise comparada, que
apontam para algumas caracteristicas-base da comunicacéo: (1) o partido usou um grande
numero de técnicas do humor, 30 em 45, algo que se deve a sua liberdade criativa, por
ser novo e ndo ter “nada a perder”, e a predisposi¢do natural dos seus membros para o
humor; (2) o partido utilizou a técnica de Diferenciacdo para se diferenciar das outras
forcas politicas, ao combater as suas ideias pelos outdoors, tanto pela forma disruptiva
como eram criados, prendendo a atencéo e popularizando-se, quer, mais especificamente,
pelo mimetismo e parddia a outdoors de outras forcas politicas; (3) o partido cristalizou-
se a si proprio de forma positiva, pela associacdo a campos lexicais e semanticos de
dinamismo e novidade e por elementos graficos dos outdoors, como a elongacgédo
horizontal; (4) o partido utilizou um nivel conversacional com os eleitores, a partir de
instigagOes ao pensamento, motivadas pelos atos de fala utilizados e pela déixis pessoal,
temporal e social, assim como uma abordagem de call-to-action, de forma a atrair o seu
publico-alvo e o conduzir ao voto; (5) o partido baseou o seu humor na alusdo a temas
politicos nacionais, que criticava ou solucionava, instigando o seu publico-alvo
qualificado a pensar sobre 0s mesmos e a rever-se neles; (6) o partido baseou o seu humor
também em alusdes a cultura popular e criou os outdoors de modo a serem modernos e
partilhaveis, numa légica de cross media, adaptando a sua comunicacdo aos modos de
pensar e viver do seu segundo publico-alvo, os jovens; (7) neste sentido, o partido usou o
humor para condensar a sua ideologia em frases memoraveis e facilmente partilhaveis e
replicaveis; por fim, (8) o partido utilizou o humor para cristalizar temas da opinido
publica, ajudando os eleitores a rir-se destes e a libertar a sua tensédo, pelo prazer do riso,
criando-se uma aproximacao emocional do cidaddo-eleitor aos seus ideais e as suas

solucdes.
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Conclusao

A mediatizacdo verificada na segunda metade do século XX deu origem a um novo
conjunto de dinamicas comunicacionais no seio da sociedade. Foi nesta nova ordem
medidtica que se afirmou um processo de crescente profissionalizacdo das campanhas
politicas, com o uso de novos enquadramentos e de uma certa vertente de “marketizagao”
da politica (Jamieson, 1996; Street, 2011; Figueiras, 2017; Ribeiro, 2018; Prior, 2021).
Na necessidade de conseguir relevancia mediatica, os politicos adotam uma forma de
estar diferenciada, adaptando-se aos contetdos mais consumidos pelo pablico. Nasce
entdo uma certa vertente de espectacularizacdo (Street, 2011; Prior, 2021; Santana
Pereira, 2016). Os politicos passam a apresentar-se em programas televisivos de humor,
tornando-se celebridades. Ao mesmo tempo, as celebridades passam a ocupar a area

politica. As campanhas ousam, apresentando um revestimento de humor e irreveréncia.

Nesta dissertacdo investigamos o caso da Iniciativa Liberal que, em 2019, com apenas
dois anos de existéncia e sem um rosto mediatico, conseguiu eleger um deputado para a
Assembleia da Republica, algo inédito na histdria politica portuguesa. Para alcancar tal
objetivo, o partido estabeleceu uma comunicacao que, segundo Pinto (2020), seu ex-lider
e um dos construtores da estratégia mediatica, assentou em trés pilares comunicacionais:
(1) irreveréncia e criatividade; (2) consisténcia ideolégica; e (3) profundidade de
pensamento. A investigacdo realizada permitiu compreender melhor a estratégia na sua
totalidade, tendo-se encontrado um claro uso destes trés pressupostos, especialmente do
primeiro: a irreveréncia e a criatividade. Assim, apds a realizacdo de ambos 0s processos
investigativos — analise semidtica e entrevistas semiestruturadas — desaguamos num
conjunto de oito conclusdes, que demonstram a forma como a estratégia foi tracada,

especialmente na sua vertente irreverente.

Verificamos, em primeiro lugar, um extenso uso de técnicas de humor pelo partido — 30
no conjunto total das 45 de Asa Berger (2017 [1993]) — algo que, a nosso ver, se deve a
liberdade comunicacional do mesmo. Com efeito, os protagonistas entrevistados
indicaram a forma como o partido, a concorrer as suas primeiras eleicdes em 2019, ndo
tinha “nada a perder”, o que abria caminho para uma maior experimentagdo
comunicacional. Foi entdo utilizado o humor e a irreveréncia, consideradas boas
caracteristicas para atingir mediatizacédo, algo desejado pelo partido, ainda desconhecido

da comunicacdo social e das massas. Acrescenta-se a predisposic¢ao natural dos decisores
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da Iniciativa Liberal para o humor, fator de grande peso na escolha da estratégia utilizada.
O humor foi assim considerado, mais do que uma estratégia, como um traco de

personalidade dos lideres liberais e, assim, do proprio partido.

Em segundo lugar, verificamos que, numa ansia de se cristalizar na opinido puablica, o
partido usou ainda a funcdo de diferenciacdo para adentrar a mente dos cidadaos,
solidificando-se em contraste com outros partidos e ideologias politicas. Foram entdo
delineados outdoors que recapitulassem ideias de outras forcas politicas nacionais ou
elementos fixos da sua ideologia, as quais foram contrastadas e contrargumentadas. Para
tal, usaram-se as técnicas de mimetismo e de parddia, entre outras. Muitas das vezes, em
termos topogréficos, os outdoors foram ainda colocados & direita do outdoor de outra

forca politica, mostrando assim uma visdo nova e fresca da politica portuguesa.

Em terceiro lugar, € visivel a forma como, para além de se posicionar na mente do cidadao
em contraste a outras forcas politicas e ideologias ja normalizadas na sociedade
portuguesa, o partido realizou uma autocristalizagdo positiva, ao associar-se a campos
semanticos e lexicais de valor positivo, como os de liberdade, dinamismo e novidade. Tal
associacdo foi realizada em termos linguisticos, como evidenciado, ou ainda em termos
iconicos, a partir da ja exposta colocagdo a direita dos elementos liberais nos esquemas
semidticos. Acresecenta-se ainda o facto de, ao realizar a sua autocristalizagao positiva,
0 partido ter realizado também um rebranding do Liberalismo em Portugal, uma
ideologia de cunho negativo na sociedade portuguesa, operacdo que, segundo 0S

protagonistas entrevistados, era um dos objetivos comunicacionais.

Em quarto lugar, nota-se um uso de uma abordagem informal com os eleitores, a partir
de uma instigacdo irreverente a atencdo e pensamento. Este processo € causa e
consequéncia das necessidades de mediatizacdo, posicionamento e solidificacdo
apresentadas. Os outdoors dirigem-se, assim, ao eleitor, tratando-o por “tu” na maior
parte das vezes, e utilizando call-to-actions para o conduzir a acdo da reflexdo e posterior
ato de voto. Esta forma de fazer politica inaugura um novo registo politico, mais ousado,
que, em juncdo com a autocristalizagdo positiva de dinamismo, ajuda na construcéo de
uma personalidade atrativa para o partido, alguém com quem o eleitor pode querer

conversar e, talvez, em consequéncia, depositar a sua confianga.

Em quinto lugar, e mais especificamente na 6tica do humor, verifica-se um uso da técnica
de aluséo para referenciar temas politicos nacionais, de forma a critica-los ou a solucioné-
los, numa aproximacdo ao publico-alvo mais qualificado. Espera-se, assim, que este,
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reconhecendo as matérias ali retratadas, fique instigado pelo partido a atentar na sua
comunicacio, podendo até depositar neste a sua confianca e o seu voto. E uma forma de
comunicar pelo humor que, segundo Manuel Oliveira, o criativo da comunicagéo, assenta
num pressuposto de que o eleitor € inteligente e, dessa forma, se sentira atraido por uma

comunicacdo que, instigando-o, o trate como conhecedor.

Em sexto lugar, é visivel uma adptacdo do uso do humor também ao segundo publico-
alvo especificado pelos protagonistas: o publico mais jovem. Tal é feito pela alusdo a
cultura pop, seja esta filmes ou jogos, de modo a cativar a sua atencdo. Os outdoors séo
ainda construidos num formato moderno, com elementos distintivos, como a utilizagédo
da escala para desconstruir o frame tradicional do outdoor, o que instiga a fotografia e a
sua partilha nas redes sociais. Como clarificam os protagonistas, trata-se de uma
estratégia de cross media, que se pretende adpatada a forma de pensar e falar do mundo

digital, assim como dos jovens e nativos digitais.

Em sétima lugar, verifica-se um uso do humor para condensar as ideias do partido e a sua
ideologia em frases memoraveis, facilmente memorizaveis, que funcionam bem em
partilha online ou como slogan. Esta funcdo do humor € utilizada dentro da estratégia de
cross media, sendo de grande proveito para a vontade de partilha que a estratégia
pressupdem e funcionando como agregadora do publico-alvo, especialmente o mais

jovem, que olha para estas constru¢des como proximas do discurso “’memético”.

Por fim, em oitavo lugar, é visivel uma utilizacdo do humor na cristalizacao dos temas
prementes da opinido publica. Para além de tal cristalizacdo levar ao reconhecimento e
pensamento por parte do publico-alvo qualificado, realiza ainda uma funcdo de
aproximagéo do partido ao eleitor, mostrando o primeiro conhecer os problemas que
atormentam o segundo, e mostrando também o primeiro ter compaixao e solucdes pelos
problemas que assolam o segundo. A comunicacdo destes temas numa 6tica de humor é
proficua pois leva a que o eleitor, ao ser confrontado pelos outdoors, se ria, libertando a
sua tensdo acumulada face a esses mesmos problemas. Abre-se caminho, assim, a uma

aproximagéo emocional entre partido e eleitor.

Apesar destas oito conclusdes principais, 0 objeto de estudo em questdo revela-se
complexo, com importantes nuances dificilmente captaveis numa tipologia. Ademais,
ocorreram algumas limita¢6es no seu estudo que vale a pena realcar. Primeiro, em alguns
momentos revelou-se dificil a caracterizacdo dos elementos, pois estes funcionam de
forma diferenciada consoante a construgdo esquematica que os rodeia. Em algumas
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instancias, o0 mesmo elemento foi analisado e raciocinado de varios eixos, tendo-se fixada
a caracteristica que mais pareceu se adequar a sua funcdo no esquema investigado. Tal
ocorreu, especialmente, na déixis e nos atos de fala, assim como nos planos das figuras.
Por outro lado, outras caracteristicas, pela sua abertura conceptual, sdo de dificil
caracterizacdo, como o uso da cor na intensificacdo comunicacional ou a associacao a
campos semanticos lexicais e semanticos. Aqui, é seguido uma cracterizacdo semidtica

mais cléssica, revelando-se a abertura da interpretacéo.

Em segundo lugar, vale realcar a dificuldade na contabilizacdo final das caracteristicas.
Um objeto com uma estrutura tdo qualitativa coloca entraves na sua contabilizacdo
quantitativa. Como contabilizar em quantos outdoors foi utilizada a cor para intensificar
a mensagem, quando este uso é, por vezes, subtil? Decidiu-se, portanto, fazer uma
contabilizacdo das caracteristicas listadas nas tabelas quantitativas, evidenciando-se no
final quantas ocorréncias de determinada caracteristica foram percepcionadas na
totalidade dos vintes esquemas investigados. A quantificagdo e a percentagem é, no
entanto, aproximada, ndo devendo ser lida de forma eminentemente escrupulosa. O que
mais interessa na contabilizacédo das ocorréncias por numeros de esquemas é a percepcao
que esta oferta quanto as caracteristicas mais relevantes da comunicacdo em cada nivel,

algo que deu depois origem a tipologia final apresentada.

Acrescentam-se, em terceiro lugar, algumas dificuldades na recolha de entrevistas. As
entrevistas de Rodrigo Saraiva e Manuel Oliveira foram realizadas por comunicacéo face-
a-face, o que potencializou a obtencdo de matéria relevante ao estudo. Nesta dinamica de
entrevista 0 entrevistador pode adaptar as perguntas consoante a matéria até entdo
recolhida, instigando a eixos diferenciados de resposta e a uma maior revelacéo por parte
dos entrevistados. Por outro lado, Carlos Guimardes Pinto pediu para responder a
entrevista por e-mail, o que coloca sérios entraves a obtencdo de informacéo, sendo esta
muito mais organizada de acordo com o guido original e condensada pelo entrevistado.
Tal é visivel no nimero de matéria apresentada na andlise das entrevistas, que €
discrepante entre 0 assessor e o criativo, no lado produtivo da anélise, e o ex-lider, no
lado improdutivo. Apesar disso, conseguiu-se chegar a um consengo entre a matéria de

todas as entrevistas, 0 que atenuou a falta de informacao.

Vale ainda realcar, sobre a parte tedrica da dissertacéo, que houve alguma dificuldade na
obtencdo de apontamentos tedricos e investigacOes sobre a profissionalizacdo das

campanhas politicas e 0 uso do humor na politica em Portugal. Na verdade, parece haver
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uma lacuna no estudo destes assuntos em terreno nacional, o que se pode dever a
democracia infante e a despoletacdo tardia dos media privados em Portugal, que atrasaram
estas dindmicas. Parece-nos, no entanto, que o maior entrave € a ainda diminuta
investigacdo na area das campanhas politicas em Portugal. Como cremos que tal seria
uma mais valia para esta area de estudos, tanto na sua pratica académica como no uso
pratico, esperamos verdadeiramente que tal lacuna desvaneca e que se dé uma
despoletacdo de mais estudos na area. Fica aqui 0 nosso apelo a tal dindmica, na forma

desta investigacdo que abre novos caminhos a explorar.

Urge agora uma continuacdo do estudo da comunicacao da Iniciativa Liberal, assim como
do seu impacto no sistema politico protugués. Achamos importante agir-se em duas
frentes. Primeiro, consideramos relevante o estudo da forma como a comunicacdo do
partido evoluiu desde 2019, e como esta se efetivou em diferentes momentos contextuais
da vida do partido. Em segundo lugar, consideramos de extrema importancia estudar-se
a forma como a comunicacdo da Iniciativa Liberal pode ter contaminado a estratégia
politica de outras forcas politicas, especialmente a direita do espetro politico, como o PSD
e 0 CDS-PP. Com efeito, parece-nos haver uma certa contaminacdo dos formatos, com
maior ou menor impacto no total de votos conseguidos nas elei¢cGes, como foi visivel na
campanha de Alexandra Pogo nas autarquicas de Oeiras ou ainda na campanha para as
Legislativas de 2022 do CDS-PP.

“Se estivermos a procurar algo, o labirinto € o local mais adequado para a investigacdo”,
disse certa vez Orson Welles. Assim, entremos neste labirinto ainda sinuoso que € a
investigacao do entretenimento na politica em Portugal, esperando que, quando sairmos,

saiamos com mais uma peca do puzzle que urgimos montar.
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Figura 5. Esquema Semiético 5

Figura 6. Esquema Semidtico 6

Figura 7. Esquema Semidtico 7
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Apéndices

Metodologia:

Tabela 1. Técnicas de Humor de Asa Berger (2017 [1993]). Adaptado pelo autor

Técnica

Explicacéo

Absurdo, Confusao e Nonsence

Humor que desafia o sentido légico do mundo, fazendo com que
0 seu destinatario tenha uma reacéo de confusdo

Acidente Humor em que se d& um erro l6gico, ndo por ignorancia mas por
azar. Exemplos séo o slip of the toungue, enganos tipograficos ou
construcdes frasicas incorretas ou ambiguas.

Aluséo Humor em que um m erro, um assunto taboo, ou mesmo um

nome de uma pessoa, em situacdes em que algo € muito
conhecido, sdo aludidos, provocando humor

Analogias, Metéforas, etc

Humor que que faz uso de analogias ou metaforas, sendo outra
técnica empregada, como o insulto

Antes e Depois — Transformagéo,
Desenvolvimento e

Aprendizagem

Humor realizado a partir de uma mudanca humana, sendo por
vezes a mudanca a prépria fonte do humor. Sugere que, apesar da
mudanca, o caracter da pessoa ou objeto continua rigido

Exuberéancia Retdrica

Humor que brinca com a exuberéncia do que ¢ dito, face aquilo
que pretende que se seja comunicado

Burlesque Humor que parte da utilizag8o de skits sexualmente provocadores
ou de nudez de forma teatral.
Caricatura Humor que enfatiza algumas das caracteristicas do que é imitado,

de forma a criar riso, mas que mantém as suas parecencas. Pode
ser de forma desenhada ou verbal.

Catalogacéao

Humor que se baseia na catalogacdo excessiva de entidade,
usando-se nonsense, incongruéncias e outras formas de humor
nesta catalogacao.

Cenas de Perseguicdo

Humor realizado a partir da perseguigdo de alguém que tenta nao
ser humilhado ou castigado, e que foge por ingenuidade. O
exponente é o Charles Chaplin.

Coincidéncia Humor que envolve a ideia de que o mundo € criado pelo
“destino” e pela “fatalidade” e que normalmente se baseia no
embarago dos intervenientes, a quem acontece algo vergonhoso

Comparacéo Humor que usa a comparacgdo para fazer algum tipo de critica,
por vezes expondo o ridiculo.

Definicdo Humor que utiliza outras técnicas, como 0 exagero € o insulto,

para definir algo, quebrando assim o campo mental de quem ouve
a definicéo

Desapontamento e Expetativas

Quebradas

Humor que envolve a negacdo de consequéncia ldgica a alguém,
guebrando o seu espago mental

Excentricidade

Humor que faz uso da quebra de cédigos dentro de uma mesma
cultura, e daquilo que ¢ considerado “normal” para causar o seu
humor
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Embaraco e Fuga do Embaraco

Humor que lida com o embaraco da pessoa ao fazer algo
considerado estlpido de forma consciente, tentando entdo fugir
dessa humilhacdo e embaraco

Exagero, Tall Tale e Mentiras

Humor que é feito na quebra de expectativas pelo exagero, mas
que espera, por esse mesmo exagero, que o ouvinte se aperceba

Cobmicas . .
dessa mesma brincadeira

Exposicao Humor que se constroi a partir da revelagdo decetiva propria de
alguém de forma inadvertida

Jocosidade Humor que acontece quando alguém diz algo mostrando de
forma evidente que o que diz é uma brincadeira. E diferente da
ironia ja que ndo pretende passar uma mensagem de critica ao
outro, mas apenas descontar frustrag&o.

Grotesco Humor que é realizado devido a certas caracteristicas fixas e

inflexiveis no sujeito do qual rimos, que deve ser distante, e que
mostram um grau de inflexibilidade

Ignoréncia e Naive

Humor que é derivado do senso de superioridade que temos
guando ouvimos a ignorancia de alguém face & nossa presumida
inteligéncia

Imitacéo e Pretensa

Humor em gue uma pessoa imita um animal, uma pessoa ou um
objeto mas sem deixar de ter as suas caracteristicas e identidade
prépria. O humor vem da diferenga entre um e outro.

Impressédo e Reconhecimento

Humor em que a identidade de outro é roubada e é utilizada para
degradacdo comica

Infantilismo Humor feito com jogos de palavras tipicos da infancia

Insulto Humor que insulta porque deixa que critiquemos alguém usando
um frame de “brincadeira”, e facilitando, assim, esse insulto

Ironia Humor que vem da fratura do que é dito e do que se quer dizer,
que é exatamente o contrario

Literalidade Humor baseado na forma como uma entidade leva algo de forma
overliteral. Rimos, assim, da estupidez e da incapacidade de
compreensdo do sujeito, que consideramos mecanico

Mimetismo Humor que parte do “roubo” da identidade do outro, por gestos e
situacdes humilhantes, enquanto mantém a sua personalidade

Erro Humor no qual nos rimos daquele que realiza o erro, por

ignoréncia, inatencdo ou mau julgamento, conferindo-nos um
senso de superioridade

Mal-entendido

Humor relacionado com a ambiguidade da linguagem e como
esta pode ter duplo significado

Parodia

Humor em que é imitada a escrita de certo autor ou convencdo, a
qual se ridiculariza

Puns, Jogos de Palavras e

Amalgama

Humor feito a partir de um significante que pode ter dois
significados, quando evidenciada a sua estrutura ou as suas
silabas

Réplica e Engano

Humor em que um insulto é respondido com outro insulto, de
forma cdmica

Repeticdo e Padréo

Humor que deriva da repeticdo de uma série e que pode ser
complementado por técnicas como o antes e depois ou 0 tema e
variacao.
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Reverso e Contradicéo

Humor que se baseia na resolucéo oposta de uma concluséo que
esperavamos ser outra, e que tem alguma ironia a mistura

Ridiculo Humor de ataque a alguém de forma verbal, a partir de uso de um
tom de troca ou insulto, de forma a ridicularizar o outro

Rigidez Humor que se baseia na rigidez de alguém, ndo s6 verbal, mas
também acional, e que provoca um riso de superioridade

Sarcasmo Humor realizado por uma ridicularizacdo do outro, por vezes de
forma hostil e com um tom de troca

Sétira Humor realizado em ataque a rigidez da ordem social e aqueles
em posicdes de poder, a partir do uso de outras técnicas

Escala Humor realizado em volta de coisas demasiado pequenas ou
grandes, que vao contra as expectativas, criando incongruéncia

Palhaco Humor fisico, que resulta de se abordar um adulto, com
autoridade, e degrada-lo a uma posicao infantil. Realizada, por
exemplo, pelos palhagos

Velocidade Humor que se baseia na no¢do de velocidade, que desafia o

“normal” o ser humano, causando uma incongruéncia face a
l6gica humana do mundo.

Esteredtipo

Humor realizado por Insultos generalizados a uma raca, classe
social, religido, vertente politica ou grupo étnico. Causa senso de
superioridade.

Tema e Variagdo

Humor realizado pela variagdo na logica de algo, que demonstra
€omo uma mesma situacao é percecionada por diferentes pessoas
e identidades, demonstrando a complexidade do mundo. Vem
muitas vezes seguida de esteredtipos ou exageros

Caréacter

Unmasking e Revelacdo de

Humor realizado pela revelacdo do Caracter de alguém, com
énfase nesse processo de descoberta

Andlise Semiotica Qualitativa:

Tabela 2. Analise Semidtica Esquema 1

Nivel
Linguistico

Déixis pessoal: “Vocé”, segunda pessoa do singular seméantica;
“teu”, pronome possessivo.

Déixis Déixis Social: “Vocé”, tratamento formal; “teu”, tratamento
informal.
Déixis Temporal: “pediu”, morfema tempo-modo que evidencia
passado proximo a enunciagao.
Ato assertivo indireto: “Foi vocé que pediu a maior carga fiscal
de sempre?”
Atos de Fala Ato diretivo indireto: “[Queremos] Menos Estado. [Queremos]
Mais Liberdade”
Ato compromissivo indireto: “O teu novo partido™/
“[Prometemos] Menos Estado. [Prometemos] Mais Liberdade”
Campos Quantificador “Mais” marca progressdo, assim como “iniciativa”
Semanticos e e “novo”, sempre associados a IL, enquanto adjetivo “Maior”,
Lexicais associado aos impostos e ao governo, marca estagnagao.
Pergunta Retorica: “Foi vocé que pediu a maior carga fiscal de
Recursos sempre?”
Estilisticos Hipérbole: “de sempre”

Paralelismo: “Menos Estado. Mais Liberdade”
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1332

Assonancia: Repeti¢do do “i” no nome do partido.

Disposicao de

Formas Quadradas/Mecanico: Grafico — Impostos e Servigos
Pdblicos.

Efeitos do Humor

Elementos Formas Circulares/Organico: Slogan do partido.
Nivel Elongacao horizontal: Valores rigidos a esquerda, simbolizando
Iconico o velho. Mensagem do partido a direita, simbolizando o novo.
Plano das Figuras | Nenhuma figura humanizada.
Representacdes Motivo Narrativo/Processo acional:
Narrativas Operador grafico realiza uma transacao face ao alvo chéo e céu,
sendo que as setas do grafico rompem com o frame do outdoor.
Escala: As setas saindo do frame.
Exagero e Tall Tale: Hipérbole “de sempre”.
Exuberancia Retérica: “Foi vocé que pediu (...)”
Técnicas de Comparagédo: Governo Rigido vs IL dinamica.
Humor Rigidez: As decisGes do governo sdo simbolizadas pelo grafico
como rigidas.
Quebra de Expectativas: A seta saindo do frame quebra as
expectativas do campo do outdoor tradicional
Nivel Teoria Mecanicista: O eleitor ri da “mecaniza¢do” e rigidez do
Simbolico governo portugués, que se mantém a fazer mas decisdes desde

“sempre”.

Teoria da Superioridade: Ao rir da rigidez, o eleitor sente
superioridade face ao governo.

Teoria das Tens@es: O eleitor, ao rir do governo, liberta a tenséo
hostil acumulada pelas suas decisdes face a imposto e servi¢os.
Teoria dos Campos Mentais: A seta saindo do frame cria
disrupcdo no espago mental tradicional.

FuncBes do Humor

Cristalizagdo: O governo é criticado ao se cristalizar a opiniéo
publica da doxa de que se pagam muitos impostos e se tém
servicos publicos de baixa qualidade

Tabela 3. Anélise Semidtica Esquema 2

Déixis Pessoal: “Somos”, morfema pessoa-nimero,
tuteu

Déixis Déixis Social: “Somos”, remete para uma parceria,
registo informal.
Déixis Temporal: “Somos”, morfema modo-tempo,
presente
Ato assertivo direto: “Ano Novo, Partido Novo”;
Nivel Atos de Fala Ato diretivo indireto: “#PortugalMaisLiberal”
Linguistico Ato compromissivo indireto:
“#JuntosSomosAlternativa”/ “#PortugalMaisLiberal”
Campos Semanticos e Campos semanticos como o de “novo”, “mais” e
Lexicais “liberdade” sdo associados de novo ao partido, em
conotacg8o positiva de progressao.
Recursos Estilisticos Epistrofe: “Ano Novo, Partido Novo”
Alusao: “Ano Novo, Partido Novo™ alude a “Ano novo,
Vida Nova”
Polifonia da voz da Doxa: Este ¢ um dito popular
Assonéncia: Repeti¢ao do “i” no nome do partido
Disposicao de Elementos Formas Arredondadas/Organico: Tipografia.
Cores: As palavras sdo ancoradas na epistrofe por cor
Nivel Plano das Figuras Ndo existem figuras humanizadas
Iconico Representacdes Ndo existe qualquer representacdo narrativa
Narrativas
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Nivel
Simbélico

Técnicas de Humor

Alusdo: Alusdo a uma frase popular

Repeticdo e padrao: Repeticdo de padrdo frasico —
“Ano Novo” e “Partido Novo”

Expectativas Quebradas: Reescrita da voz popular

Efeitos do Humor

Teoria dos Campos Mentais: Destruicdo do campo
mental pela reconstrucdo da frase popular.

Funcdes do Humor

Sem qualquer func¢do da tipologia

Tabela 4. Anélise Semidtica Esquema 3

Nivel
Linguistico

Déixis

Déixis Pessoal: “Teu”, pronome possessivo
Déixis Temporal: Basta, interjeicdo com marca de presente
Déixis Social: Tratamento informal e familiar do eleitor

Atos de Fala

Ato diretivo direto/Ato expressivo indireto: “Basta de impostos
a mio armada”, ato de dificil classificacdo, pois exprime um
“Basta” mas transmite um desejo.

Ato compromissivo indireto: “O teu novo partido”

Ato diretivo indireto/Ato compromissivo indireto:
“[Queremos/Prometemos] Menos Estado.
[Queremos/Prometemos] Mais Liberdade”

Campos
Semanticos e
Lexicais

O campo lexical dos “impostos” ¢é associado a nocdo de
“criminalidade”

Recursos
Estilisticos

Alusdo: “Basta de assaltos a mdo armada” alude a “Assaltos a
mao armada”

Polifonia da voz da Doxa: Retoma de uma expressdo popular
Sinédoque: “Mao armada” substitui “Pessoa armada”
Enumeracdo: Enumera impostos, dando a sensacdo de grande
quantidade.

Paralelismo: “Menos Estado. Mais Liberdade”

Aliteracdo: Repeti¢do do “i” nos impostos

Paralelismo: “Menos Estado. Mais Liberdade”

Nivel
Iconico

Disposicao de
Elementos

Formas alongadas/Organico: Cartoon
Elongacao Horizontal: Mensagem a direita, a novidade

Plano das Figuras

Public distance: Cartoon da ideia de acontecimento publico

Representacdes
Narrativas

Motivo Narrativo/Processo acional:

Os atores Antonio Costa, Catarina Martins e Jer6nimo de Sousa
realizam uma transacdo unilateral, na forma de assalto, a um
alvo que alude ao Zé Povinho

Nivel
Simbélico

Técnicas de Humor

Sétira: Ridicularizagdo da ordem social e politica

Revelacdo de Carécter: Os politicos da “Geringonga” revelam o
seu carécter falso e maldoso

Cena de Perseguicdo: O povo € perseguido

Aluséo: O povo ¢ aludido pelo famoso “Z¢ Povinho”
Caricatura: Representacdo caricatural do povo

Esteredtipo: E utilizado o estere6tipo mais famoso do povo e da
classe politica

Metafora: Sinédoque

Expectativas Quebradas: Reescrita da voz da doxa

Efeitos do Humor

Teoria dos Espacos Mentais: Quebra da voz da doxa pela
reestruturacdo da frase

Teoria das Tensdes: Libertacdo da tensdo criada no cidad&o pelo
aumento da carga fiscal

Teoria da Superioridade: Efeito de superioridade do cidaddo
face ao politico rigido é confirmado e reforgcado

Funcbes do Humor

Cristalizagdo: O governo é criticado ao se cristalizar a opinido
da doxa de que o combustivel estd muito caro
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Tabela 5. Anélise Semidtica Esquema 4

Nivel
Linguistico

Déixis

Déixis Pessoal: “uni-vos”, forma atona da segunda pessoa do plural
— forma exclusiva, “tutele”;

Déixis Temporal: “Uni-vos”, forma de presente do indicativo,
expressa presente

Déixis Espacial: “de todo o pais”; no momento de enuncia¢do
marca o pais Portugal

Déixis Social: “Uni-vos”, forma de tratamento formal

Atos de Fala

Ato diretivo direto: “Contribuintes de todo o pais, uni-vos (...)”

Campos
Semanticos e
Lexicais

Utilizagdo de instancias grupais e do coletivo, como “todo” e o
verbo “unir” na segunda flexdo do plural e sua ancoragem a
“contribuinte” e a “luta”, incitando a coletividade.

Recursos
Estilisticos

Alusdo: “Contribuintes de todo o pais, uni-vos!” alude a
“Trabalhadores de todo o mundo, uni-vos!”;

Polifonia: A frase retoma um slogan popular criado por Karl Marx
e fixado pelos comunistas.

Vocativo: Utilizagdo do vocativo na referéncia ao “tutele”
Assonancia: Repeti¢do do “i” em “Iniciativa Liberal”

Nivel
Iconico

Disposicao de
Elementos

Intensidade: Colocado na reinterpretagdo do slogan comunista,
face a subordinante final.

Formas arredondadas/organicas: Tipografia

Elongacdo horizontal: As imagens, que demonstram problemas e
acdes do cidaddo sdo o “velho”, & esquerda, e a reinterpretagdo da
IL do slogan comunista é colocada a direita, o “novo”;

Plano das Figuras

Close personal distance: Bolso vazio realiza uma relagio de
intimidade com o eleitor;

Far personal distance: Contribuintes lutando sdo altivos mas
menos intimos

Representacdes
Narrativas

Motivo Narrativo/Processo acional:

- O ator “mao” realiza uma transacgéo unilateral com o alvo bolso,
reativando uma imagem popular;

- O ator “grupo de individuos” realiza uma a¢do ndo-transacional,
que retoma a militancia de esquerda.

Nivel
Simbélico

Técnicas de
Humor

Aluséo: Ao idioleto comunista;

Parddia: A linguagem comunista é parodiada.

Rigidez: Riso face a rigidez da linguagem comunista, que se
mantém ao longo dos anos;

Esteredtipo: E utilizado para isto o esteredtipo comunista
Expectativas Quebradas: Reutilizacdo do slogan comunista.

Efeitos do Humor

Teoria Mecanicista: A linguagem comunista é parodiada e 0s
comunistas ridicularizados pela sua rigidez;

Teoria da Superioridade: O ndo-simpatizante dos comunistas
sente superioridade pela ridicularizacéo;

Teoria das Tensdes: Sublimagdo da tensdo face as medidas da
“geringonga”, onde esteve o PCP

Teoria dos Espagos Mentais: Slogan comunista reescrito

Funcdes do
Humor

Clarificagéo/ Diferenciagdo: As ideias do partido sdo embaladas
nos slogans comunistas, criando-se um efeito de quebra mental e
levando a posterior memorizacdo da posicao ideoldgica do partido,
assim como a uma diferenciacdo ideoldgica face a extrema-
esquerda

Tabela 6. Andlise Semidtica Esquema 5

Déixis

Déixis pessoal: “Tua saude”, pronome pOSSESSiVO
Déixis Social: Forma de tratamento intima
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indireto:
todos”/ “«

Ato diretivo
[Queremos/Prometemos]

indireto/Ato  compromissivo
ADSE para

Atos de Fala [Queremos/Prometemos] Liberdade de Escolha pela Tua Saude”
Nivel Ato compromissivo direto: “[Prometemos que] o privado nao
Linguistico sera so de alguns”
Campos O outdoor da IL liga a expressdo “satide privada” ao campo
Semanticos e semantico “todos”, por contraponto ao outdoor do BE, onde esta
Lexicais ¢ ligada a “alguns”, sendo a publica ligada a “todos”.
Perifrase: As frases do outdoor reforcam todas a mesma ideia
Recursos principal;
Estilisticos Retoma anaférica: Retoma da mensagem do outdoor do BE;
Antitese: Contrariedade face a mensagem do BE
Assonéncia: Repeti¢ao do “i” em “Iniciativa Liberal”
Elongacdo Horizontal: O BE, a esquerda, é considerado o
Disposicao de “velho”, sendo o IL, a direita, considerado o “novo”;
Elementos Intensidade: O outdoor da IL faz um contraponto de leveza face
Nivel a intensidade das cores do do BE
Iconico Formas Arredondadas/Organicas: Tipografia do Il é mais
organica que a do BE
Plano das Figuras | N&o existem figuras humanizadas
Representacdes Motivo Narrativo/Processo Accional:
Narrativas Um operador, o ponto vitalicio, desemboca num atributo, o
estetoscépio.
Mimetismo: O outdoor do BE é mimetizado, sem se perder a
identidade da IL;
Parddia: A linguagem do BE ¢é parodiada;
Técnicas de Comparagéo: Sdo comparadas as politicas do BE e da IL;
Humor Exuberancia Retdrica: A perifrase mostra certa exuberancia,
Nivel sendo uma ridicularizacéo da linguagem do BE;
Simbdlico Exposicédo: O BE, ao substituir o seu outdoor, expdem-se como a

sua falta de democracia e debate de ideias;
Fuga do Embarago: Substitui¢do do outdoor pelo BE

Efeitos do Humor

Teoria Mecanicista: A rigidez da propaganda e do discurso do
BE é parodiada, sendo ridicularizada;

Teoria da Superioridade: Aquele que seja anti-bloquista sente
uma sudden glory ao ver o outdoor;

Teoria das Tensfes: A tensdo face as medidas do BE, usadas ha
“Geringonga”, é sublimada pelo riso

Funcbes do Humor

Diferenciacdo: A parddia do BE demonstra a diferenca ideoldgica
de ambos os partidos ao eleitor

Tabela 7. Analise Semidtica Esquema 6

Nivel
Linguistico

Déixis Pessoal: “Vota”, morfema pessoa-nimero com

Déixis valor de segunda pessoa do singular;
Déixis Social: Forma de tratamento intima;
Déixis Temporal: “Vota”, morfema tempo-modo, com
valor de presente
Ato diretivo indireto/compromissivo indireto:
Atos de Fala “[Queremos/Prometemos] um pais menos dependente

do dinheiro da Europa”; [Queremos um/Prometemos
um] #Portugal mais liberal”
Ato diretivo direto: “Vota Iniciativa Liberal”

Lexicais

Campos Semanticos e

A IL realiza uma polarizacdo ideolégica com o CDS-
PP, colocando em causa, pelo campo semantico da
“dependéncia”, a coeréncia ideoldgica deste partido

Retoma Anaférica: Do discurso ideolégico do outdoor
do CDS-PP
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Recursos Estilisticos

Antitese: O discurso do CDS-PP é oposto

Aliteracdo: “Um pais menos dependente do dinheiro
da Europa”

Paralelismo: “Menos dependente” vs “Portugal Mais
Liberal”

Assonéncia: Repeti¢do do “i” em “Iniciativa Liberal”

Nivel
Iconico

Disposicao de Elementos

Elongacdo Horizontal: O CDS-PP é o “velho”, a
esquerda, sendo o IL o “novo”, a direita.

Intensidade: Pouca intensidade, sendo que o outdoor
do CDS-PP ja é leve também

Formas Arredondadas/Orgénicas: Tipografia

Plano das Figuras

Close Personal Distance: Certa aproximag&o do leitor,
a qual mimetiza o plano do CDS-PP

Representaces
Narrativas

Processo Reacional:

Carlos Guimardes Pinto, Catarina Maia e Ricardo
Arroja sdo reatores, comtemplando o que se passa e
tendo, assim, um valor de “resguardo da populagdo”

Nivel
Simbélico

Técnicas de Humor

Mimetismo: Mimetismo do outdoor do CDS-PP
Parddia: O “politiqués” do CDS-PP é mimetizado
Rigidez: O riso ¢ direcionado a rigidez das ideias do
CDS-PP

Impressdo e Reconhecimento: A identidade dos
politicos do CDS-PP é mimetizada pela foto
Comparagdo: As ideias do CDS-PP e IL séo
comparadas

Efeitos do Humor

Teoria Mecanicista: O riso é direcionado a rigidez da
forma de pensar e fazer politica do CDS-PP

Teoria da Superioridade: Aqueles que nédo
concordem com as ideias do CDS-PP sentem uma
sudden glory

Teoria das Tensdes: Aquele que considere que
Portugal é dependente do dinheiro da Europa ira sentir
uma certa libertacdo de tensdo pelo riso face aos que
advogam que o pais deve continuar neste caminho

Funcdes do Humor

Diferenciacdo: O partido reforca a sua posicdo
ideoldgia ao parodiar a posi¢do do CDS-PP

Tabela 8. Analise Semidtica Esquema 7

Nivel
Linguistico

Déixis

Déixis Pessoal: “andam”, “desperdicaram”, morfema
de pessoa-niimero de 3* pessoa do singular “eles”;
“Vais”, morfema pessoa-nimero 22 pessoa do singular;
“neles”, pronome demonstrativo; “vota”, imperativo
singular

Déixis Temporal: “Andam”, “desperdigaram”, com
valor de passo proximo; “vota”, com valor de presente
Déixis Social: “vais”, “vota”, registo intimo

Déixis Emocional: “Andam”, “desperdicam”, “neles”,
refere-se de forma degradada ao outro.

Atos de Fala

Atos assertivos diretos: “Andam/Desperdigaram (...)”
Atos diretivos diretos: “Vais continuar a votar
neles?”’; “Vota Iniciativa Liberal”

Campos Semanticos e
Lexicais

Existe uma polarizacdo semantica entre a IL, associada
a ideia de mudanca e diferenca, e os “outros”,
associados a estagnagdo, € ao popular “dar tacho”

Recursos Estilisticos

Alusdo: A déixis emocional alude aos “partidos do
sistema”

Polifonia da voz da doxa: “dar tacho”

Metafora: “dar tacho”
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Metonimia: “dinheiro da europa”
Assonéncia: Repeti¢do do “i” em “Iniciativa Liberal”

Nivel
Iconico

Disposicao de Elementos

Intensidade: Preto no vermelho, tom de ameaca,
intenso

Disposicdo Topografica: Um apds o outro, levando a
uma ideia de consequéncia

Plano das Figuras

Né&o existem figuras humanizadas

Narrativas

Representacdes

Né&o existem representacdes narrativas

Nivel
Simbadlico

Técnicas de Humor

Alusdo: Aos “partidos do sistema” através da déixis
emocional. Ao filme Trés Cartazes a Beira da Estrada,
pela composicao grafica

Expectativas Quebradas: O campo mental do filme é
quebrado

Sétira: O governo e a ordem social sdo criticados pelo
humor

Rigidez: O riso ¢ direcionado a rigidez dos “outros”
Sarcasmo: O “outro” € ridicularizado

Repeticdo e Padréo: A composicao gréfica é repetida,
de modo a realizar o humor por um padrdo de
consequéncia

Metéforas: Utilizagdo da voz da doxa

Efeitos do Humor

Teoria dos Espacos Mentais: O campo mental do
filme Trés Cartazes A Beira da Estrada é quebrado
Teoria Mecanicista: O riso direciona-se a rigidez dos
“outros”, que estdo estagnados e falham

Teoria da Superioridade: O eleitor ri de superioridade
face a estes “outros” rigidos

Funcdes do Humor

Cristalizagdo: O partido critica o governo ao reforgar
visOes da voz da doxa face ao PS e PSD

Tabela 9. Analise Semidtica Esquema 8

Déixis Pessoal: “liberta-te”, atono de segunda pessoa singular

Déixis Déixis Temporal: “Liberta-te”, morfema tempo-modo com valor
de presente do indicativo
Nivel Déixis Social: Tu, forma de tratamento informal e intima
Linguistico | Atos de Fala Ato diretivo direto: “Liberta-te da opressio fiscal”
Campos O campo lexical de “fiscalidade” ¢ associado ao semantico de
Semanticos e “opressdo”, sendo este contraposto pela associagdo do campo
Lexicais lexical de “liberdade” com o partido
Recursos Enumeracéo: Enumeram-se nomes de impostos
Estilisticos Repeticdo: Repetem-se nomes de impostos para reforcar a
mensagem
Assonéncia: Repeti¢ao do “i” em “Iniciativa Liberal”
Elongacdo horizontal: A representacdo da carga fiscal, a
esquerda, é 0 “velho”, enquanto a mensagem da IL, a direita, é o
Disposicdo de “novo”
Elementos Formas quadradas/Artificialidade: Os papéis de impostos sdo
representados de forma linear, mostrando assim o seu caracter
Nivel artificial
Icénico Intensidade: “Liberta-te” a amarelo sobre vermelho significa

urgéncia

Plano das Figuras

Intimate Distance ou Close Personal Distance: Dificil
classificacdo, serve para dar alguma identificagdo do leitor com o
individuo soterrado
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Representacdes
Narrativas

Motivo Narrativo/Processo Acional:

Transacao bidirecional, em que dois iteradores realizam acdes
mutuamente, dando dupla interpretacdo: a) o ator impostos soterra
o alvo eleitor; ou b) o ator eleitor luta contra e emerge da opressao
do alvo impostos

Nivel
Simbélico

Técnicas de
Humor

Escala: A carga fiscal é apresentado de forma graficamente
sufocante, com elementos saindo do frame

Exagero e Tall Tale: Esta representacdo percebe-se ser
intencionalmente exagerada para efeito comico

Sétira: A ordem politica e fiscal vigente é ridicularizada

Rigidez: A rigidez das medidas do governo, que aumentam a carga
fiscal de forma mecanizada, € ridicularizada

Parddia: A utilizagdo da palavra “opressdo” parodia um discurso
de esquerda radical

Quebra das Expectativas: A ilustracdo saindo do frame quebra
com o espaco mental tradicional do outdoor

Efeitos do Humor

Teoria Mecanicista: O riso é direcionado a rigidez do governo e
das taxas fiscais em vigor

Teoria das Tensdes: A tensdo do eleitor que se sente oprimido pela
carga fiscal é libertada pelo riso

Teoria da Superioridade: A ridicularizagéo do governo faz com
que o eleitor tenha uma sudden glory face a este

Teoria dos Campos Mentais: A figura saindo do frame esbate
com o campo mental tradicional, assim como a nocdo de opressdo
utilizada

Funcdes do
Humor

Clarificagdo/Diferenciacdo: O partido transmite a sua intencéo de
baixar impostos a partir de uma construcao frasica que reorganiza
elementos do idioleto de esquerda, criando assim humor

Tabela 10. Analise Semidtica Esquema 9

Déixis Déixis Temporal: “pode”, desinéncia pessoa-nimero de terceira
pessoa singular presente, indica o “agora”
Ato expressivo indireto: “A saude ndo pode esperar”, expressa
Nivel irritacéo face ao estado da saude
Linguistico | Atos de Fala Ato diretivo indireto/ato  compromissivo indireto:
“[Queremos/Prometemos] ADSE para todos”
Campos “ADSE” e, portanto, saude privada, ¢ mais uma vez associada a
Semanticos e “todos”, sendo elencada na veia “liberal” do partido
Lexicais
Recursos Personificagdo: “A sadde n3o pode esperar” transmite
Estilisticos caracteristicas humanas a sadde
Assonancia: Repeti¢do do “i” em “Iniciativa Liberal”
Elongacéao horizontal: A salde estagnada é colocada & esquerda,
Disposicdo de simbolizando o “velho”, enquanto a proposta de libertagdo da IL é
Elementos colocada a direita, o “novo”
Formas Lineares/Rigidez: Fila de espera demonstra um carécter
mecanico e rigidez
Intensidade: ADSE a amarelo sobre vermelho transmite urgéncia
Nivel Public Distance: As pessoas estdo a uma distancia publica,
Icdnico evidenciando a saide como um problema social e ndo s6 individual

Plano das Figuras

Far Personal Distance: A Gltima pessoa da fila, assume, no
entanto, um lugar mais préximo do eleitor. Aqui, a saide continua
a ser social, mas tem também um cunho individual

Representacdes
Narrativas

Motivo Narrativo/Processo Acional:
Um ator, a fila de utentes, realiza uma transacgdo unidirecional
para um alvo, a porta do Hospital
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Nivel
Simbdlico

Técnicas de
Humor

Alusdo: O nivel linguistico e icénico confluem para a alusdo ao
outdoor iconico de Margaret Tatcher, “Labour isn’t working”,
fazendo ainda uma alusdo, pelas cores e pela escada, ao filme
Truman Sleeps

Quebra de Expectativas: A reescrita deste outdoor realiza uma
quebra de expectativas

Absurdo, Confusao e nonsense: A alusdo ao filme Truman Sleeps
da um caracter de absurdo a situacdo da fila de espera, como se
fosse um experimento social do governo

Satira: A ordem social e politica € ridicularizada

Metéfora e Analogia: Personificagdo da salde

Efeitos do Humor

Teoria dos Espacgos Mentais: O humor é realizado pela quebra do
espaco mental de ambos os filmes aludidos

Teoria Mecanicista: O riso é direcionado a rigidez do governo,
que deixa a saude “esperar”

Teoria das Tensfes: A tensdo de quem espera ainda por um
cuidado de satdo pode ser libertada pelo riso

Funcdes do
Humor

Cristalizagdo/Clarificacdo: O governo € criticado pela
cristalizacdo da ideia popular de que a saide est4 atrasada, sendo a
posicédo do partido clarificada pelo slogan

Tabela 11. Analise Semidtica Esquema 10

Déixis Pessoal: “Votes”, “gostas” “estds” morfema pessoa-
nimero segunda pessoa

Déixis Déixis Temporal: “votes”, com valor de futuro; “estas”, “gostas”,
morfema tempo-modo com valor de presente
Déixis Social: Tu, registo informal e familiar
Atos de Fala Atos diretivos diretos: “Nao votes Iniciativa Liberal se (...)”
Nivel Campos Nesta construcdo seméntica a Iniciativa Liberal € associado a algo
Linguistico | Semanticos e negativo, sendo depois esta colocacdo reversada pelo contetido
Lexicais semantico da condicional.
Hipérbato: “Nao votes Iniciativa Liberal se (...), a oragdo é
apresentada na sua forma reversa
Recursos Estruturas Condicionais de Enunciagdo: O conteldo
Estilisticos proposicional da primeira oragcdo ndo depende do contetdo da
segunda, sendo que a verdade de uma ndo coloca como
consequéncia a da outra.
Assonancia: Repeti¢do do “i” em “Iniciativa Liberal”
Disposicéo de Intensidade: “Nao” amarelo sobre vermelho, evidencia o tom de
Elementos ameaca e necessidade de agir. Cores leves
Nivel Formas Arredondados/Orgénicas: Tipografia
Icénico Plano das Figuras | N&o existem figuras humanizadas
Representaces N&o existem representacdes narrativas
Narrativas
Expectativas Quebradas: O outdoor evidencia uma ideia para
depois, na segunda oragdo, dar uma razdo contraria a mesma.
Funciona pelo universo do humor
Técnicas de Reverso e Contradicéo: O humor é criado pela apresentacéo de
Humor uma ideia e sua contradicéo
Jocosidade: A contradigdo é feita em tom jocoso, percebendo-se
Nivel assim que € feita para efeito cémico, ndo podendo ser levada de
Simbolico forma totalmente séria

Efeitos do Humor

Teoria dos Campos Mentais: O humor é realizado a partir da
quebra, na segunda oracao, do espago mental criado na primeira
Teoria das Tens0es: O riso criado leva a libertagdo de tensdo face
aos topicos da segunda oragdo.
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Funcdes do
Humor

IdentificacBo: O humor cria um efeito autodepreciativo,
revertendo-o depois, e criando lagos com a audiéncia

Tabela 12. Andlise Semidtica Esquema 11

Déixis Pessoal: “Muda”, morfema pessoa-nimero segunda pessoa
do singular

Déixis Déixis Temporal: “Muda”, morfema tempo-modo de presente; “é”,
morfema tempo-modo com valor de presente; “muda” com valor de
presente
Déixis Social: Tu, tratamento informal e familiar
Ato diretivo direto: “Muda de Ritmo”

Atos de Fala Atos diretivos indiretos/atos compromissivos indiretos:
[Queremos/Prometemos] “Mais emprego”, “Menos corrupcao”,

Nivel “Mais liberdade individual”
Linguistico Ato assertivo direto: “Liberal ¢ outra musica”
AIL é associado ao campo lexical da musica, sendo assim associado

Campos a dinamismo e a ritmo. Para além disso, nas diretivas indiretas,

Semanticos e vemos de novo o “Mais” associado a campos lexicais de valor social

Lexicais positivo — “emprego”, “liberdade” — e “Menos” a campos lexicais
de valor negativo — “corrup¢io”

Alusdo: “Muda de ritmo” alude topograficamente ao Nos Alive
Enumeracgdo: “Mais emprego”, “Menos corrup¢do”, “Mais

Recursos liberdade individual”

Estilisticos Sinédoque: “Liberal é outra musica” refere-se ao IL ou ao
Liberalismo — o todo — a partir da parte.

Assonancia: Repeti¢do do “i” em “Iniciativa Liberal”
Data e topografia: Outdoor colocado no dia 11 de julho de 2019,
junto & entrada do Nos Alive, ajudando tal ao processo de aluséo

Disposicao de Elongacéo horizontal: O “velho”, o que é presumido que o eleitor

Nivel Elementos quer, ¢ colocado a esquerda, sendo que o0 “novo”, a apresentacdo da
Icénico IL como dindmica, é colocada a direita

Plano das Né&o existem figuras humanizadas

Figuras

Representacdes N&o existem representac@es narrativas

Narrativas
Aluséo: O local e data do outdoor aludem ao Nés Alive

Técnicas de Quebra de Expectativas: Um outdoor politico ndo € esperado hum

Nivel Humor festival musical
Simbdlico Analogias, Metéforas: Sinédoque
Dificil catalogacdo, sendo que o humor é criado topograficamente,

Efeitos do mas cremos que a que explica é a Teoria dos Campos Mentais: O

Humor humor pode ser provocado pelo facto de ndo se esperar um outdoor
politico no Nos Alive, quebrando este as expetativas

Funcdes do Identificacio/Clarificacdo: O humor, pela sua utilizagdo de

Humor linguagem temaética, tenta aproximar-se de um estrato da sociedade,

clarificando-a acerca da ideologia

Tabela 13. Andlise Semidtica Esquema 12

Déixis O outdoor ndo possui qualquer ocorréncia deitica
Ato assertivo direto/ato compromissivo indireto: “[Somos]
liberais em toda a linha; [Existem] liberais em toda a linha”;
[Prometemos que somos] liberais em toda a linha”

Atos de Fala
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Ato  diretivo  indireto/Ato  compromissivo  indireto:

Nivel “[Queremos/Prometemos] + liberdade econdmica,
Linguistico [Queremos/Prometemos] + liberdade social,
[Queremos/Prometemos] + liberdade politica”
Campos Dé-se uma forte sobreposi¢do da IL com todas as facetas do
Semanticos e liberalismo, a partir da constru¢do de estruturas lexicais como
Lexicais “liberdade economica”, “liberdade social” e “liberdade politica”,
assim como pelo advérbio “toda”
Alusdo: Alude, pela construgdo “em toda a linha”, a linha férrea
Recursos onde foi colocado
Estilisticos Enumeracdo: “t+ liberdade econémica”, “+ liberdade social”, “+
liberdade politica”
Metéafora: “Liberais em toda a linha”
Assonancia: Repeti¢do do “i” em “Iniciativa Liberal”
Data e local de inauguragéo: 2 de agosto, junto a linha de comboio
de Cascais. Redesign de outdoor anterior
Disposicao de Elongacao Horizontal: A afirmagio “liberais em toda a linha” é a
Elementos proposigdo, o “velho”, sendo as justificagdes para esta proposig¢do
Nivel colocadas a direita, o “novo”
Iconico Intensidade: Amarelo sobre vermelho em “Liberais”, da noc¢do de
urgéncia
Formas Arredondadas/Orgénico: Topografia
Plano das Né&o existem figuras humanizadas
Figuras
Representaces N4o existem representacdes narrativas
Narrativas
Alusdo: O outdoor alude a linha de comboio que passa na sua
retaguarda
Técnicas de Metéfora: “Toda a linha” possui conteudo polissémico
Humor Puns, jogos de palavras e amalgamas: Esta polissemia de “toda a
linha” resulta de um jogo de palavras
Literariedade: O humor é criado pela leitura literal da expresséo
Nivel Quebra de Expectativas: O jogo entre a literariedade e a metafora
Simbolico leva a uma quebra do campo mental
Efeitos do Dificil catalogacdo, sendo que o humor € criado topograficamente,
Humor mas cremos que a que explica é a Teoria dos Campos Mentais: O
humor pode ser provocado pelo facto de o eleitor ler o “toda a linha”
no outdoor e depois verificar, devido a existéncia da linha de
comboio, que a expressao é polissémica. Neste sentido, d
Da-se uma quebra de expectativas, mas em sentido positivo.
Funcdes do Clarificagéo: Criacdo de slogan que clarifica as posic6es do partido
Humor

Tabela 14. Analise Semidtica Esquema 13

Nivel
Linguistico

Déixis

Déixis Pessoal: “liberta-te”, &tono de segunda pessoa singular
Déixis Temporal: “liberta-te”, morfema tempo-modo com valor
de presente

Déixis Social: Tu, registo informal e familiar

Atos de Fala

Atos assertivos diretos: “#Com primos e outros familiares no
governo”, “539.92 hectares (...) ”, “2.600 doentes (...) 7, + 6 mil
milhdes (...) ”, “Mais Impostos/ Menos Servigos Publicos” — esta
Gltima é duvidosa, considerando-se assertivo no universo de
enunciacao

Ato diretivo direto: “Liberta-te do Socialismo”
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Campos O outdoor aproxima o PS de conceitos com carga semantica
Semanticos e negativa, como “drea ardida”, “impostos”, “corrup¢do” e “morte”,
Lexicais exercendo depois uma polarizagdo consigo mesma — a IL —
associada a libertagdo
Alusdo: As mensagens linguisticas aludem ao governo
Recursos Enumeracéo: Dados apresentados
Estilisticos Paronomésia: “#Com primos” ¢ ‘“#cumprimos”, palavras

homofonas”
Assonancia: Repeti¢do do “i” em “Iniciativa Liberal”

Disposicéo de

Elongacéo horizontal: O outdoor do PS, considerado o “velho” é
colocado a esquerda, sendo o do IL, o “novo”, colocado a direita.

Elementos Intensidade: O outdoor da IL é mais intenso e rigido do que o do
Nivel PS
Icdnico Plano das Figuras | N&o existem figuras humanizadas neste outdoor
Representacdes Processo Reacional: Post-its
Narrativas
Aluséo: “#Com primos” realiza uma alusio ao governo
Puns, jogos de palavras e amélgamas: “#Com primos” no lugar
de “#Cumprimos”
Sarcasmo: E realizado sarcasmo face a figura de Costa
Técnicas de Parddia: A linguagem do PS é parodiada
Nivel Humor Rigidez: O humor € realizado face a rigidez do governo PS
Simbdlico Mimetismo: O outdoor do PS é mimetizado

Repeticdo e padréo: O padrdo do outdoor do PS aparece no da IL
Tema e variacdo: Os dados mostram duas variagfes valorativas
do mesmo tema

Efeitos do Humor

Teoria Mecanicista: O riso é direcionado a rigidez do governo PS
Teoria da Superioridade: Aquele que seja critico deste governo
sente uma sudden glory face a Anténio Costa, 0 Primeiro-Ministro
na época de inauguracao

Teoria das Tensdes: Aquele que seja critico deste governo liberta
a sua tensdo pelo riso

Funcdes do
Humor

Cristalizagdo: O governo é criticado a partir da apresentacdo de
caracteristicas em que este, ao olhar da populagéo, falhou

Tabela 15. Analise Semidtica Esquema 14

Déixis Pessoal: “Buzina”, morfema pessoa-nimero segunda
pessoa do singular — [tu]
Déixis Temporal: “Buzina”, morfema tempo-modo segunda

Déixis pessoa singular do presente do indicativo - [agora]; “estas”, valor
de presente
Déixis Espacial: “Buzina” — [aqui]
Nivel Déixis Social: Tu, registo informal e familiar
Linguistico | Atos de Fala Ato diretivo direto: “Buzina se estas farto do Socialismo”
Campos Semanticos | A nogdo de “buzinar”, na sua ace¢do de estar farto de algo e
e Lexicais reclamar deste algo, ¢ aqui sobreposta a de “estar farto do
socialismo”, sobrepondo-se também a agéo
Recursos Estilisticos | Concional de Enunciacéo: N&o existe implicacéo ldgica entre
subordinante e subordinada, sendo que a verdade de uma néo
presume a verdade da outra
Assonancia: Repeti¢do do “i” em “Iniciativa Liberal”
Intensidade: Amarelo sobre vermelho em “Buzina”, transmite
Disposicdo de sensacdo de urgéncia. O design a nivel de cores é leve
Elementos Localizagdo: O outdoor foi colocado junto ao Largo do Rato,
Nivel sede do PS
Icénico Plano das Figuras N4o existem figuras humanizadas neste outdoor
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Representacdes
Narrativas

Processo Reacional:
Um fendmeno, a representacdo pictérica da buzina, avisa a
necessidade de se buzinar

Nivel
Simbolico

Técnicas de Humor

Alusdo: A localizacdo do outdoor e a palavra “socialismo”
aludem ao PS, sendo assim a buzina redirecionada a esta entidade
Palhaco: Existe uma degradacdo do outro, o PS, a partir de
gestos fisicos: a buzina de um carro

Efeitos do Humor

Teoria da Superioridade: Aquele que buzina sente uma
sensacgdo de superioridade momentéanea face ao PS

Teoria das Tensdes: Ao buzinar contra o PS, o eleitor sente uma
libertacdo de tensdo face ao partido e ao governo, que era PS em
2019

Funcdes do Humor

Identificacdo: O IL identifica-se com o condutor, aproximando-
se dele na libertacdo de tensdo face ao PS

Tabela 16. Analise Semidtica Esquema 15

Nivel
Linguistico

Déixis

Déixis Pessoal: “liberta-te”, atono de segunda pessoa do singular
Déixis Temporal: “sabem”, “querem”, morfema tempo-modo com
valor de presente; “liberta-te”, valor de presente; “precisa”,
morfema tempo-modo presente

Déixis Emocional: “Dizem”, registo de desprezo

Déixis Social: Tu, registo informal e familiar

Atos de Fala

Ato expressivo indireto: “Dizem que querem governar mas...Nem
oposicdo sabem fazer”, dificil classificagdo, podendo ser catalogado
como assertivo direto

Ato expressivo direto: “Portugal precisa de verdadeira oposigdo”
Ato diretivo direto: “Liberta-te dos socialistas (de todos o0s
partidos) ”

Campos
Semanticos e
Lexicais

O outdoor realiza uma polarizacdo valorativa entre a IL e 0 PSD,
sendo este Ultimo associado a rigidez e a inércia, por construcées
lexicais como “nem oposi¢do sabem fazer”, “socialistas” e a
acusacdo de que ndo sdo “verdadeira oposi¢do”. A IL, por sua vez,
associa-se a uma ideia de dinamismo e de oposi¢do de que “Portugal
precisa”

Recursos
Estilisticos

Retoma Anafdrica: “Dizem” retoma a mensagem do PSD
Paralelismo: A mensagem da IL é paralela & do PSD

Constrativa concessiva contra-argumentativa: Ao contrério do
PSD, que utiliza uma refutativa-retificativa, a IL supdes a verdade
de que o PSD quer realizar oposi¢do, concedendo, mas afirma que
estes sdo incapacitados para tal. Existe debate de ideias
Assonancia: Repeti¢do do “i” em “Iniciativa Liberal”

Nivel
Iconico

Disposicéo de
Elementos

Elongacéo Horizontal: O PSD ¢é colocado como o “velho”, a
esquerda, enquanto a IL é o “novo”, a direita, sendo, assim, a
solucédo

Plano das
Figuras

Né&o existem figuras humanizadas

Representacdes
Narrativas

Né&o existem representacdes narrativas

Nivel
Simbdlico

Técnicas de
Humor

Alusdo: O comportamento do PSD como oposic¢do € aludido pela
mensagem do outdoor

Mimetismo: A identidade do PSD é mimetizada

Rigidez: A IL desdenha da rigidez dos deputados do PSD, que
“nem oposi¢ao sabem fazer”

Parddia: A linguagem utilizada pelo PSD é parodiada
Comparacédo: IL e PSD sdo comparados
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Efeitos do Humor

Teoria da Superioridade: Aqueles que sao criticos do PSD sentem
superioridade ao rirem dele

Teoria Mecanicista: O riso é direcionado a rigidez da oposicdo
feita pelo PSD

Teoria das Tensdes: Qualquer tensdo relativamente ao PSD é
aliviada pelo riso

Funcdes do
Humor

Cristalizacdo: O IL reforca a ideia popular de que o PSD nao sabe
realizar oposicdo, criticando-0 assim

Tabela 17. Analise Semiotica Esquema 16

Déixis Pessoal: “Junta a tua a nossa voz”, possessivo segunda

Efeitos do Humor

Déixis pessoa singular e plural; nds exclusivo
Déixis Temporal: “junta”, com valor de presente
Déixis Social: Tu; informal e proxima, mas ndo incluida na
categoria “liberais”, devido ao nos exclusivo
Ato assertivo direto: “Ser Revolucionario ¢é liberalizar por melhor
Atos de Fala salario”/”Salarios Comunistas/Salarios Liberais”
Nivel Ato diretivo direto: “Avante Liberalismo!”/”Junta a tua a nossa
Linguistico voz!”
Campos O IL é aproximado, para a construcdo do humor, de campos
Semanticos e lexicais proximos do comunismo, em nog¢des como “avante” e
Lexicais “revolucionario”
Recursos Rima: “Ser Revolucionario ¢ liberalizar por melhor salario”
Estilisticos Aluséo: Alude a militancia de esquerda pela expressdo “Avante”
Comparagdo: Os Salarios de “Paises Liberais” ¢ de “Paises
Comunistas” sdo comparados
Paralelismo: A comparagdo dos salarios é paralela
Assonancia: Repeti¢do do “i” em “Iniciativa Liberal”
Local e data: O outdoor foi colocado no dia 6 de setembro em
Atalaia, Seixal, junto ao local onde se realiza a Festa do Avante!
Elongacéo horizontal: Os salérios “velhos” sdo os comunistas, 4
Disposicéo de esquerda, sendo os “novos” os liberais, a direita
Elementos Intensidade: As cores que representam o comunismo no grafico
Nivel sdo mais intensas, dando ameaca e fazendo alusdo a prépria
Iconico ideologia. Ja as que representam o IL sdo mais leves: 0 amarelo, a
cor do equilibrio
Figuras Lineares/Mecanizadas: Barras de gréafico
Plano das Figuras | N&o existem figuras humanizadas
Representacdes Processo Reacional:
Narrativas O gréfico que apresenta a diferenca salarial entre comunismo e
liberalismo é um fenémeno
Alusdo: O esquema semidtico e a mensagem aludem ao
comunismo
Parodia: A linguagem comunista é parodiada
Técnicas de Comparacdo: Os Salarios de “Paises Liberais” e de “Paises
Humor Comunistas” sdo comparados
Repeticdo e Padrdo: Existe um padrdo na representacdo dos
salarios
Quebra de Expectativas: O outdoor encontra-se num lugar onde
Nivel se esperava encontrar um comunista
Simbdlico Teoria da Superioridade: Aquele que seja anti-comunista sente

superioridade na ridicularizacdo dos comunistas

Teoria das Tensfes: A tensdo acumulada face aos comunistas é
libertada pelo riso

Teoria Mecanicista: O riso é dirigido a rigidez dos comunistas e
da sua propaganda
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Teoria dos Campos Mentais: Aquele que vé o outdoor ndo
esperaria encontra-lo neste local, pelo que é criada uma quebra no
espago mental

Funcdes do
Humor

Clarificacdo/Diferenciacdo: Clarificacio de uma posicdo
ideoldgica por um slogan e pela diferenciacdo, com humor, entre
salarios comunistas e liberais

Tabela 18. Analise Semidtica Esquema 17

Déixis Pessoal: “Aproxima-te”, “liberta-te”, atono da segunda
pessoa do singular; “nossas”, “nosso”, possessivos da primeira
pessoa plural, n6s exclusivo

Déixis Déixis Temporal: “Aproxima-te”, “liberta-te”, morfema tempo-
modo com valor de presente
Déixis Social: Tu; registo informal e familiar, mas que realiza
Nivel uma excluséo devido ao nés exclusivo
Linguistico | Atos de Fala Atos diretivos diretos: “Aproxima-te das nossas ideias”,
“Liberta-te do Socialismo”, “Vem conhecer o nosso programa”
Campos O outdoor associa a IL a abertura popular, a partir de lexemas
Semanticos e como “aproximar” e “conhecer”, que convidam o eleitor a se
Lexicais informar sobre o partido
Recursos Metéfora: “Aproxima-te das nossas ideias”
Estilisticos Pleonasmo: “Aproxima-te das nossas ideias”, “Vem conhecer o
nosso Programa”
Assonancia: Repeti¢do do “i” em “Iniciativa Liberal”
Escadas: Ajudam a realizar a aproximag&o no sentido literal
Disposicao de Elongacdo Horizontal: As ideias sdo apresentadas como o
Elementos “velho”, sendo o apelo ao voto apresentado como o “novo”. O
Nivel eleitor 1€ as ideias e depois recebe 0 apoio ao voto
Iconico Forma Arredondadas/Orgénico: Tipografia
Plano das Figuras | N&o existem figuras humanizadas
Representacdes Processo Reacional:
Narrativas Um fenémeno, o programa eleitoral, € apresentado a populacéo
Metafora: A metafora cria uma ambiguidade comica entre o
sentido literal e figurativo da frase
Técnicas de Literalidade: O humor é feito pela forma como a possivel
Humor metéfora se vé como sendo literal
Nivel Quebra de Expectativas: Tal literalidade leva ao riso pela quebra
Simbdlico das expectativas

Efeitos do Humor

Teoria dos Campos Mentais: O humor é criado pela quebra de
expectativas no jogo entre o sentido literal e figurado da
mensagem principal

Funcbes do Humor

Identificacdo: A audiéncia é convidada a se aproximar,
literalmente e figurativamente, das ideias do partido

Tabela 19. Andlise Semidtica Esquema 18

Nivel
Linguistico

Déixis

Déixis Pessoal: “Liberta-te”, atono de segunda pessoa do singular
Déixis Temporal: “liberta-te”, com valor de presente
Déixis Social: Tu, registo intimo e familiar

Atos de Fala

Ato diretivo direto: “Liberta-te do Socialismo”

Ato assertivo direto: “O jogo em que todos perdem”; nome dos
impostos

Ato diretivo indireto/ato compromissivo indireto: Promessas
Eleitorais — “[Queremos uma] Taxa tnica de IRS, [Prometemos
uma] Taxa tnica de IRS; etc.”
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Existe uma polarizacdo semantica entre o socialismo e o

Campos liberalismo. O Socialismo é associado ao campo lexical da

Semanticos e fiscalidade, sendo sobreposto a taxas e impostos. J& o do

Lexicais Liberalismo é associado a uma libertagdo destas taxas e impostos,
sendo a solucdo para o Socialismo

Recursos Polifonia: Retoma um jogo conhecido por grande parte dos

Estilisticos portugueses

Alusdo: A retoma é feita por alusdo grafica ao mesmo

Amaélgama: “Imposto” + “Monopoly”

Enumeracgédo: A enumeracdo de taxas serve o proposito de
demonstrar a carga fiscal

Assonancia: Repeti¢do do “i” nas taxas

Nivel
Iconico

Disposicéo de
Elementos

Destacado do frame: Temos um objeto totalmente fora do frame
do outdoor

Elongacao horizontal: Este outdoor coloca a IL como o “velho” e
as taxas e parte grafica como o “Novo”. Tal pode dever-se a uma
necessidade de realcar o elemento saindo do frame como sendo o
“novo”

Plano das
Figuras

Far social distance: Antonio Costa é colocado de corpo inteiro,
estando afastado dos cidaddos comum. A sua face apresenta uma
“cartoniza¢d0”, ¢ a roupa alude ao conhecido personagem do
Monopoly

Representaces
Narrativas

Motivo Narrativo/Processo acional:
Um ator, Antonio Costa, apresenta ao cidaddo comum um alvo, o
tabuleiro de jogo, existindo um vinculo quase filial entre ator e alvo

Nivel
Simbélico

Técnicas de
Humor

Alusédo: Aluséo ao jogo Monopoly

Séatira: A ordem politica vigente é ridicularizada

Expectativas Quebradas: A reconstrucdo do jogo aludido leva a
um jogo de quebra de expectativas

Caricatura: Antdnio Costa é caricaturado

Grotesco: O riso de Antdnio Costa, que desdenha da populacao, é
grotesco

Ridiculo: A situagdo, que parece estar fora do panorama normal da
sociedade, é apresentada como ridicula. O Primeiro-Ministro §é,
assim, ridiculo

Puns, jogos de palavras e amalgamas: Impostopoly; amalgama
Escala: A situacdo de alienacdo do mundo pelo ridiculo é
fomentada por Antdnio Costa saindo do frame e em grande escala
Rigidez: O riso é direcionado a rigidez fiscal do Governo

Efeitos do Humor

Teoria Mecanicista: O riso é direcionado a rigidez fiscal do
governo e do socialismo

Teoria da Superioridade: Aquele que ndo gosta de Antonio Costa
sente uma subita superioridade face a este

Teoria das Tensdes: A tensdo acumulada face ao governo e a
Antonio Costa é libertada pelo riso

Teoria dos Campos Mentais: O humor é criado pela forma como
o grafismo quebra o espago mental do Monopoly

Funcdes do
Humor

Cristalizacdo/Clarificacao: O partido utiliza a opinido publica do
excesso de impostos para criar o seu humor, clarificando a sua
posicdo de eliminacdo de taxas e de pessoa fiscal

Tabela 20. Andlise Semidtica Esquema 19

Nivel

Déixis

O outdoor ndo possui qualquer marca deitica

Atos de Fala

Atos assertivos diretos: “[Este] é um governo #comprido;”

Campos Semanticos
e Lexicais

O Governo é associado a muita gente. Tal é realizado pelo
adjetivo “comprido”, mas também pela enumeracdo de nomes
que seguem sendo mostrados no outdoor.
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Linguistico

Recursos Estilisticos

Enumeracdo: Os nomes dos constituintes do governo séo
enumerados

Polifonia: O partido retoma um outdoor seu

Retoma Anaforica: O partido retoma uma constatacdo sua
Paranomésia: “Comprimos” ¢ “cumprimos” possuem fonia
semelhante

Assonéncia: Repeti¢do do “i” em “Iniciativa Liberal”

Nivel
Iconico

Disposicéo de
Elementos

Intensidade por destacado do frame: Para realizar o humor a
IL usa dois outdoors e uma plaquinha no fundo

Elongacao horizontal: O slogan da IL é apresentado a esquerda,
como sendo o “velho”, enquanto que o governo comprido ¢
colocado a direita, sendo o “novo”

Intensidade da cor: Amarelo sobre vermelho em “#comprimos”
demonstra ameaga

Plano das Figuras

Né&o existem figuras humanizadas no outdoor

Representacdes
Narrativas

Né&o existem representacdes narrativas neste outdoor

Nivel
Simbélico

Técnicas de Humor

Escala: A necessidade de uma placa pequena para acabar a
enumeracdo de governantes cria um humor de escala

Sétira: A ordem politica € ridicularizada

Catalogacédo: O governo é catalogado

Aluséo: Um outdoor anterior da IL é aludido

Puns, jogos de palavras: “Comprido” e ‘“#com primos”

Efeitos do Humor

Teoria dos Campos Mentais: A utilizacdo da placa no fundo, a
partir da técnica de escala, quebra o espago mental tradicional do
outdoor

Teoria Mecanicista: A rigidez do governo demasiado populoso
é ridicularizada

Teoria da Superioridade: Aquele que for contra este governo
sente uma subita superioridade ao se rir dele pelo outdoor
Teoria das Tensdes: A tensdo acumulada contra este governo é
libertada pelo riso

FuncBes do Humor

Cristalizagdo: O humor critica o governo, reforcando a ideia
popular de que ele é demasiado grande

Tabela 21. Analise Semidtica Esquema 20

Déixis

N&o existe qualguer marca deitica

Atos de Fala

Atos assertivos diretos: “Um or¢camento sem ambigdo”; “A
Alternativa é o Liberalismo”

Campos Semanticos

E realizada uma sobreposicdo entre o campo lexical do

Nivel e Lexicais orcamento e a categoria de desilusdo. O orgamento € assim visto
Linguistico como sendo “sem ambi¢do”, sendo um “or¢aminto”
Alusdo: O outdoor alude a uma situagdo que esta a decorrer na
Recursos politica nacional: a discussdo e aprovacdo do Orgamento de
Estilisticos Estado
Amalgama: Orgamento + Minto = “Orgaminto”
Assonancia: Repeti¢ao do “i” em “Iniciativa Liberal”
Destacado do frame: A figura sai do frame tradicional do
Disposicéo de outdoor
Elementos Elongacdo Horizontal: O partido € apresentado a direita, sendo
Nivel 0 “novo”, a solugdo para o or¢gamento, apresentado 4 esquerda, e
Icénico que simboliza o “velho”

Plano das Figuras

Né&o existem figuras humanizadas
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Representaces
Narrativas

Processo Reacional:
A figura do or¢camento é um fendmeno ao qual o eleitor reage

Técnicas de Humor

Alusdo: E aludida uma situacao politica simultanea
Satira: A ordem politica é ridicularizada

Puns, jogos de palavras e amalgama: “Orgaminto”
Escala: A figura é destaca do frame do outdoor

Nivel
Simbélico
Efeitos do Humor

Teoria dos Campos Mentais: Jogo entre Orcamento e
“orcaminto” quebra os espagos mentais

Teoria Mecanicista: O riso é direcionado a rigidez do orgamento
e do governo

Teoria da Superioridade: O eleitor ri-se do governo, tendo
assim um senso de superioridade face a este

Teoria das TensOes: A tensdo face ao or¢camento e governo é
libertada pelo riso

Func¢des do Humor

Diferenciacao: O IL distancia-se do orgamento, a partir da sua
menorizagdo

Analise Semiotica Quantitativa:

Pessoal

Temporal

Social

Sem Déixis

Espacial

Emocional

16

16

16

Figura 21. Nivel Linguistico: Ocorréncias de Déixis
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Tu 13
Nés Exlusivo 2
Vocé 1
Eles 1
Nés Inclusivo 1
Vés 1
Figura 22. Nivel Linguistico: Ocorréncias de Déixis Pessoal
Registo Informal 14
Registo Formal 2

Figura 23. Nivel Linguistico: Ocorréncias de Déxis Social
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Presente

Passado Préximo

Futuro

Passado 0

Figura 24. Nivel Linguistico: Ocorréncias de Déixis Temporal

Ato Diretivo Direto 13
Ato Compromissivo Indireto 10
Ato Assertivo Direto 9
Ato Diretivo Indireto 9
Ato Expressivo Indireto 3
Ato Assertivo Indireto 1
Ato Expressivo Indireto 1
Ato Compromissivo Indireto 1

Figura 25. Nivel Linguistico: Ocorréncias de Atos de Fala
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Il associada a positivo 9
Governo/Soc. associado a negativo 7
Outros partidos associados a negativo 3
Il associado a coletividade 3
Impostos associados a criminalidade 2
Saudde privada associada a coletividade 2
Il associado a negativo e reversao 1
Il associado a oposicao 1
Figura 26. Nivel Linguistico: Associacdo a campos semanticos e linguisticos
Assonancia 20
Alusdo 10
Enumeragao
Paralelismo

Retoma Anaférica
Polifonia Voz da Doxa
Polifonia

Metéafora

Amalgama

Antitese

Sinédoque

Aliteracao
Paranomasia
Condicional de Enunciagao
Epistrofe

Hipérbole

Perifrase

Pleonasmo
Hipérbato

Pergunta Retérica
Conc. Contra-argumentativa
Repeticdo

Rima

Metonimia

Vocativo

Personificagdo

= 8 4 O a2 S o a3 S o a3 NN RN NNRNW W W R OO

Comparacgao

Figura 27. Nivel Linguistico: Ocorréncias de Recursos Estilisticos
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Elongagdo Horizontal: Il a direita 13

Cor intensifica mensagem 10
Formas Circulares pela IL 9
Formas Quadradas pela Oposicao 4
Local e data influenciam outdoor 4
Tamanho intensifica mensagem 4
Figura colocada a direita 2
Aproximacgao por esquema grafico 1
Figura 28. Nivel Iconico: Disposicao de Elementos
Nenhuma figura humanizada 12
Close Personal Distance 3
Far Personal Distance 2
Public Distance 2
Intimate Distance 1
Far Social Distance 1

Figura 29. Nivel Iconico: Plano das Figuras
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Processo Acional

' 11
6

Figura 30. Nivel Icénico: Representagdes Narrativas

Processo Reacional

Y
E=Y

Alusao

Quebra de Expectativas
Satira

Parédia

Rigidez

Metafora e Analogia

Escala

Comparacgao

Puns, Jogos de Palavras e Amalgamas
Repeticdo e Padrdo

Mimetismo

Esteredtipo

[y
W

Exuberancia Retodrica
Literariedade

Sarcasmo

Exagero e Tall Tale
Caricatura

Revelagdo de Caracter
Exposicdo

Palhago

Grotesco

Catalogacdo

Fuga do Embaraco

Impressao e Reconhecimento
Ridiculo

Jocosidade

Reverso e Contradicdo

Tema e Variacao

Absurdo, Confusdo e Nonsense
Cena de Perseguicao

S eaCd A aGasaGaNNNNNNNRRO N NN N

Figura 31. Nivel Simbdlico: Técnicas do Humor
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Teoria das Tensbdes

Teoria dos Campos Mentais

Teoria da Superioridade

Teoria Mecanicista

Figura 32. Nivel Simbdlico: Efeitos do Humor

Cristalizagao

Clarificagdo

Diferenciagao

Identificagcao

Sem fungéao

Figura 33. Nivel Simbdlico: Fun¢des do Humor
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Entrevista a Carlos Guimaraes Pinto

M: Como surgiu a ideia de basear a comunicacao da Iniciativa Liberal no humor e
na irreveréncia?

CGP: Surgiu da necessidade de chamar a atencdo dado ser um partido pequeno com
pouca atencdo mediatica. Nao nos inspiramos em nenhum outro partido em particular, até
porque acho que nenhum outro seguiu esta estratégia antes de nos.

M: Porque foi utilizado este tipo de comunicacéo pela Iniciativa Liberal e qual era
0 seu objetivo?

CGP: Um partido pequeno sem atencdo da imprensa, precisa de fazer algo para se
destacar e dar a conhecer. O humor e a irreveréncia sdo boas formas de o fazer. Além
disso, é divertido. Pode ndo parecer muito profissional, mas foi um dos principais motivos
para o fazer: divertimo-nos.

M: A comunicacdo tinha algum publico-alvo em mente? Se sim, qual?

CGP: Sim, juventude e populacdo mais qualificada.

M: Que efeitos se esperava conseguir no eleitor e na comunicacao social a partir
desta comunicacao?

CGP: O objectivo era despertar a curiosidade para que procurassem saber mais sobre o
partido.

M: Na sua opinido, porgue é que os outdoors se popularizaram?

CGP: Porque todas as pessoas estavam habituadas a uma comunicacdo politica chata e
repetitiva. De repente tinham algo diferente e isso chamou a atencéo.

M: Na sua opinido, 0s objetivos tracados para acomunicacdo foram ou nao
alcancados?

CGP: Os resultados falam por si. Nenhum outro partido nos ultimos 20 anos conseguiu
eleger um deputado na sua primeira eleicdo sem ter um rosto conhecido do publico. Foi
0 NOSSO €aso.

M: Esta estratégia é para continuar no futuro do partido ou ir4 ser alterada
consoante o0 seu crescimento?
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CGP: Eu gostava que continuasse, mas € natural que no futuro os dirigentes da IL optem
por outra estratégia mais em linha com que fazem os outros partidos.
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Entrevista a Manuel Oliveira

M: Como surgiu a ideia de basear a comunicagéo da Iniciativa Liberal no humor e
na irreveréncia?

MO: [Hesitacdo] Eu acho que a comunicacdo... Eu trabalho muito marcas, mais marcas
do que partidos politicos, ndo é? Ja fiz algumas campanhas politicas mas 0 meu grosso
sdo campanhas comerciais, ndo €? [Hesitacdo] E as campanhas dependem muito do
produto, obviamente, e de quem esta a aprovar aquilo, ndo €? Portanto, quem esta por tras
a pedir aquilo, a aprovar. Noutros partidos, anteriormente, quem esta a aprovar la eram
pessoas muito que jogavam pelo seguro, no sentido que eu antes da Iniciativa Liberal
trabalhei basicamente algumas campanhas do PS e do PSD. E s&o pessoas que sentiam
que tinham muito a perder, e, portanto, ndo estavam disponiveis para arriscar. E no caso
da Iniciativa, eu acho que senti logo [hesitacao] percebi que também n&do tinham nada a
perder, ndo é? Eu quando os conheci eu acho que tinha lido um artigo, uma noticia ou
duas sobre eles, ndo era assim uma... Eu tinha ideia que eles existiam, mas ndo fazia ideia
de grande coisa. E, portanto, no fundo ndo tinham nada a perder, ndo é? E, portanto, isso
é a base de “vamos entdo poder escolher um caminho qualquer”. Pode ser o humor, como
podia ser outra coisa qualquer. Por outro lado, tinhamos também, no fundo, os decisores,
que eram o Carlos Guimarées Pinto e o Rodrigo Saraiva. [Hesitagdo] Os dois, e entéo
principalmente, eu acho, o Carlos, € um grande adepto do humor, ndo é? Quer dizer, é
um... [Hesita¢do] especialmente numa coisa que eu acho que aqui se conjugou muito
bem: somos adeptos do humor inteligente. No fundo, de... ndo ¢ aquela piada alarve, ndo
é? E uma graca que esta 14 mas que ndo precisa de saltar & vista logo & primeira.
[Hesitacdo] E portanto, comecou assim, ndo foi assim uma coisa pensada a longo prazo.
Até porque a minha colaboracdo inicial foi mais de voluntario. Achei graca ao partido,
gosto do Rodrigo — ndo conhecia o Carlos Guimaraes Pinto, mas conhecia o Rodrigo — e
disse, epa, se puder ajudar, ai um outdoor ou outro, assim uma gracola, quer dizer, aquilo
foi mais gozo do que outra coisa qualquer. E, de repente, fizemos o0s primeiros, ainda na
altura [Hesitacdo] eu fiz nessa altura, ndo é? Porque eles j& estavam a fazer alguma coisa
nas Europeias, com o Arroja, ha ali um cartaz ou dois dessa altura, que ja ndo sdo do meu
cunho criativo. [Hesitacdo] E nos fizemos, eu se ndo me engano, aquele dos impostos e o
do Contribuintes do Pais Inteiro, Uni-vos [Hesitacao] e eu achei que aquilo era uma graca,
até porque eu achei que era um partido pequeno e ndo ia ter dinheiro para fazer muito
mais. Faziamos ali um ou dois e pronto. E, de repente, percebemos o alcance que aquilo
teve, ndo é? E que, portanto, havia ali um caminho que era bom para seguir. E a linha do
humor é muito boa nesse sentido, porque eles também néo tém problemas das criticas. O
drama da publicidade é [hesitacdo] séo as criticas, ndo é? Quando fazes uma campanha
politica, ha um cartaz que ha metade das pessoas que adoram e outra metade ndo gosta, e
obviamente 0s que ndo gostam vao para as redes sociais falar mal, ndo é? Os que gostam
nem sempre vao elogiar, ndo é? Uma pessoa V€ um cartaz que gosta e segue a sua vida, a
pensar naquilo, mas ndo necessariamente vai para uma rede social dizer, “adorei aquele
cartaz, fantastico e nao sei qué”. Ja os que ndo gostam, vao, normalmente, nao ¢? Porque
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as pessoas tém uma tendéncia para falar mal, adoram falar mal, portanto, “epa vi aquele
cartaz, que horror, que estupidez, ¢ uma parvoice”. E portanto [Hesitacdo] ha este
problema. E eu senti que, ali daquele grupo, as pessoas tinham o decoro para aguentar
criticas, ndo €? E isso até parece que os alimentava: “ep4, se eles estdo a criticar ¢ porque,
isto, ninguém ficou indiferente. E, portanto, pode ser bom, ndo é?” E...

M: Exatamente nessa linha, da utilizacdo do humor e da critica, qual é que era o
objetivo dessa utilizacdo do humor e da irreveréncia?

MO: A Iniciativa Liberal tinha um grande problema. Tinha varios grandes problemas a
resolver, ndo é? [Risos] Ndmero 1: nem nome de partido tinha, ndo é? A gente esquece-
se disso, nao ¢é? Hoje em dia a gente fala, “ai, a Iniciativa”, e toda a gente sabe o que ¢
que é. Mas nao ¢ “o partido Iniciativa Liberal”, a “Iniciativa Liberal” até parece um
congresso de estudioso, ou uma coisa qualquer, ndo €? Ndo parece um partido. Em
lembro-me que nas primeiras vezes eu disse “epa, ainda vamos a tempo de mudar o nome
do partido”. Se calhar era mais simples ser Partido Liberal, ndo ¢? E, portanto, esse era
um dos problemas a resolver, e que se resolvia através da notoriedade do nome, néo €?
Portanto, tudo o que fosse as pessoas estarem a discutir estavam a discutir o nome, nao
¢? Quer goste, que ndo goste, eu estou a discutir... € mesmo as pessoas que estdo a
discutir, no principio, devem ter falado... devem ter dito “epa ja viste aquele cartaz da
Iniciativa Liberal, que ¢ um partido?”. Hoje em dia ja ninguém precisa de dizer isso ndo
€? Portanto, esse era o problema nimero 1 a resolver e se reparar nos primeiros cartazes
havia a utiliza¢ao do termo “partido”. Ele aparece junto ao logotipo, “Partido Iniciativa
Liberal”

M: Alias, ha uma parte no livro do Carlos em que é afirmado que houve um certo
momento em que comecam a utilizar o “Partido Iniciativa Liberal” exatamente
porgue estava a ser confundido com o “Alianc¢a”...

MO: Pois ainda tem o problema da “Alianga”. E, curiosamente, a “Alianga” também
tinha as mesmas cores, ¢ estava...

M: Sim.

MO: Acho que o Santana Lopes ainda ganhou uns votos a nossa conta. [Risos] Mas sim,
havia esse problema inicial: “Iniciativa”, “Aliang¢a”; as pessoas confundiam muito uns
com os outros. [Hesitacdo] Mas havia esse problema da “Iniciativa Liberal” no inicio. E
depois havia [énfase] o problema maior, que era vender a ideia do Liberalismo. Em
Portugal... agora ja ndo tanto, mas ha dois ou trés anos era um palavrao, nao ¢? “Fulano
tal ¢ um liberal”, ndo é? “Elitista, liberal e sulista”, nao €? Quer dizer, o liberal em
Portugal era um palavrao quase, nao ¢? E... por desconhecimento, porque no fundo aquilo
é, [Hesitacdo] como ja deve ter estudado, aquilo ndo ¢ uns malucos... O Ventura é um
maluco que esta ali e € ele prdprio, as ideias dele. O Liberalismo é um conjunto de autores,

153



de teorias, de ideologia que... [hesitacdo] mas que em Portugal ndo... [hesitacao] as
pessoas desconhecem...ou conhecem partes, mas nunca viram aquilo como “olha, isto ¢
um partido s6”, ndo €? E, portanto, havia a ideia de que ndés temos de vender o
Liberalismo. E, portanto, o problema do nome, o problema da ideologia, ndo é? E,
portanto, uma das maneiras que eu acho que havia de tirar essa carga negativa era através
do humor. Portanto, o Liberalismo ndo é aqueles malvados que querem roubar a pensédo
aos pobres, € algo mais do que isso, no fundo, ndo é? E eu acho que isso resolve-se muito
com o humor, porque da-lhe um verniz jovem, moderno, e a0 mesmo tempo noés ao
tratarmos... O humor tem uma coisa: € que o humor apela a inteligéncia, nao ¢? E eu acho
que toda a campanha da Iniciativa Liberal € uma campanha que respeita a inteligéncia do
eleitor. ..

M: Eu gostava de falar exatamente sobre isso. Eu ao longo da investigacao notei que
ha uma sequéncia e a minha duvida é se havia um publico-alvo em mente. Estamos
aqui a falar dos jovens, estamos aqui a falar da inteligéncia... Se havia um piblico-
alvo em mente. E se havia, qual era?

MO: [Hesitagdo] Em Portugal ha um... em Portugal e provavelmente nos outros paises,
mas em Portugal, na nossa realidade, hd muito clubismo na politica, ndo é? Eu por alguma
razdo, quando tinha 20 nos comecei a votar Bloco de Esquerda e continuo a votar Bloco
de Esquerda, quer esteja 14 0 Loucd, a Catarina, ou seja la quem for. Ep4, € um clubismo,
ndo é? Os socialistas sdo socialistas. [Tosse] Ainda hoje ao almogo, na Tasca, percebi que
o0 gajo do bar ¢ socialista, estava 14 um “chegano” na mesa a mandar vir com ele e depois
estava |4 um outro que tinha ar de indeciso, mas a conversa 14 do “chegano” e do socialista
é conversa Benfica-Sporting. E isto € um clubismo. Nenhum desses dois alguma vez
leram o programa daquilo, ou sabe 14 o que ¢ que é... “Eu sou socialista, mas estd 14 o
Costa”, “Pois, o Costa, eu até gosto dele”. P4, ¢ indiferente. [Hesitacdo] Os gajos do
Benfica, quando estava la o Vale e Azevedo defendiam o Vale e Azevedo e [hesitacdo] é
clubismo. E, portanto, quando a gente comeca [Hesitacdo] Quando se tem a tarefa de
comunicar um partido novo, n6s vamos ter que... o ideal, digamos assim, é exatamente ir
para 0s mais novos, para aqueles a partir dos 17 para os 25 anos, que Sdo pessoas que
estdo a votar pela primeira vez, ndo é? Ou que ainda ndo tém... ainda ndo estdo tao
fechados nas suas ideias, e, portanto, estdo mais abertos a conhecer... tém mais mente
aberta, ndo é? Depois, hd o segundo publico, que é um publico mais esclarecido, ndo é?
Que vé aquilo e diz “epa, o que ¢ que ¢ isto da asfixia fiscal?”, ndo €? “O que ¢ que eles
querem dizer com: Liberta-te da asfixia fiscal?”. E eles sabem mais ao menos o que ¢é que
aquilo quer dizer, ndo é? E, portanto, estdo atentos a isso. Eu acredito que a maioria das
pessoas, epa, se calhar a primeira ou a segunda ndo perceberam patavina daqueles
cartazes, mas 0s que perceberam entenderam que nos estdvamos a trata-los como pessoas
inteligentes. Na publicidade comercial é a mesma coisa. Ha anincios na televisao que
claramente tratam o consumidor como atrasado mental, ndo €? Que sdo andncios tao
estlpidos, tdo basicos, que aquilo é chamar o consumidor deles de atraso mental. Ha
outros anuncios que a pessoa olha e que, opa, mexem connosco, que nos fazem pensar,
que criam ali uma série de sentimentos que nos aproximam daquele produto. E em
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comunicacéo politica ndo é muito diferente também, ndo é€? A gente tem de criar coisas
que as pessoas se identifiguem. Eu acho que os mais novos eram claramente um do
objetivo, ndo €? E depois as pessoas mais esclarecidas, depois isso ha-de funcionar por
cascata, ndo €? A gente comeca a ter os opinion leaders a [hesitagdo] recomendar a
Iniciativa Liberal e isso normalmente ha dois ou trés que seguem...

M: Eu gostava de falar sobre isso agora... Para além dos eleitores, os outdoors
tiveram uma forte influéncia, a certo ponto, na propria Comunicacéo Social. E até
na prépria esfera, no Twitter, por exemplo. Eu quero saber se isso foi propositado, e
se isso foi algo que se tentou conseguir. Essa aproximacédo da Comunicacéo Social a
propaganda e até a sua partilha nas redes?

MO: Sim. A Iniciativa Liberal no inicio... E ainda hoje em dia um bocado, quer dizer...
N&o tinha dinheiro, ndo é? Ao contrario dos que alguns dizem, da conspiracao de que eles
recebiam dinheiro sei 14 de aonde, do CIA, sei l4, do... E mentira, aquilo... Ndo havia
dinheiro. Havia dinheiro para fazer um cartaz em Lisboa e outro no Porto e pouco mais,
nao ¢? E, portanto, o cartaz na verdade esta pensado para as redes sociais. Ele ndo... A
gente pdr um cartaz no Marqués de Pombal, quem passa V€, mas quer dizer, 0 n0Sso
objetivo ndo é s6 aqueles milhares de pessoas que passam ali. O nosso objetivo € chegar
ao pais inteiro. E, portanto, o cartaz tem de ser pensado ja& com uma mentalidade digital.
Aquilo no fundo é um suporte sé. A gente quase nem precisava de pér o cartaz fisico, a
gente poderia por uma maquete do cartaz com a fotografia real, e ponhamos |4 um cartaz
a fingir que estava I3, e aquilo funcionava na mesma. Nunca fizemos isso porque eu acho
que tem de ser verdadeiro, ndo é? Mas aquilo no fundo [hesitacdo] é um suporte, mas é
claramente a pensar no digital. Exatamente por isso. Entéo, eu ao invés de fazer um cartaz
normal, fazemos um bocadinho mais produzido, com o Costa a sair do cartaz ou coisa do
género, que em termos de custo, ao contrario do que as pessoas imaginam, ndo é muito
mais caro. N&o é? Estamos a falar de mais 10 ou 20% do custo do cartaz. Aquilo no fundo
é um papeldo recortado, ndo tem nada de especial. E preciso € ter arte para conseguir
fazer. Mas aquilo vai ter um impacto enorme, porque as pessoas... [hesitagdo] Eu parto
sempre do principio de que ¢ assim... [hesitacdo] todos nds hoje em dia, por causa dos
telemoveis, andamos com camaras fotograficas no bolso. Todos nds gostamos de
partilhar, criar e partilhar, conteidos, ndo €? Ou é porque é alguma coisa que a gente
escreve, ou € porgue uma paisagem gira que fotografamos, [énfase] ou um cartaz maluco
que eu Vi e que achei muito giro, ndo &€? Vou la e fotografo. E a quantidade de pessoas
que fotografava o cartaz e o partilhava e a primeira frase era sempre “Embora eu nio
esteja de acordo com [hesitacao] as ideias deles, este cartaz acho muito fantastico” epa ¢
0 que a gente quer. Portanto, os cartazes foram sempre pensados para isso. Por falta de
dinheiro, portanto, ndo €? O... [hesitacdo] como ¢ que ¢? Aguca o engenho, nao ¢? E...
[hesitacdo] A necessidade aguca o engenho, ndo é? A gente esquece-se que o Partido
Socialista tem em permanéncia... ndo tem menos de 700 cartazes espalhados pelo pais.
A CDU em permanéncia tem para ai 400. Ndo é? A gente esquece-se, por exemplo, que
a CDU tem cartazes que estdo o0 ano inteiro em uma data de sitios. Agora, eles pdem € la
depois umas imagens graficas, epa, que as pessoas passam |4 e nem reparam naquilo. E
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que ja nem reparam. O Partido Socialista tem 700 cartazes em permanéncia. E depois é
aquele fundozinho... [hesita¢do] assim verde desmaiado, com uma mensagem qualquer
daquelas que ninguém... [hesitagdo] que estd toda a gente de acordo. “Vamos trabalhar
juntos para passar a pandemia”. Pois ¢, quem é contra isso, ndo é? Agora, honestamente
¢ dinheiro deitado fora, ndo é? Porque ninguém prestou atencao aquilo e... Mas o curioso
€ que depois a Iniciativa € que era acusada de gastar fortunas em cartazes. Que é de quem
ndo tem noc¢do de como € que as coias sdo feitas. Mas é bom sinal, ndo €? Mas os cartazes,
eu acho que eram claramente criados para a internet.

M: E nessa criacdo para a internet, na sua opinido, porque € que eles se popularizara,
tanto?

MO: Porque eram giros. [Risos] Vamos ser honestos, inicialmente era porque eram giros,
mesmo, e as pessoas gostavam, e depois porque eu acho que foi o primeiro partido que
veio falar de temas que ndo € habitual, ndo é? Contra os impostos, contra a TAP, daquela
maneira tdo... [hesitacdo] agressiva. As pessoas ponham-se a discutir, ndo é? Porque a
nés interessa-nos é um bocado essa mentalidade... Ha bocado falou do Twitter, ndo é&?
Eu lembro-me de... até ao dia das elei¢des, no Twitter, epa, eramos insultados de tudo e
mais alguma coisa: que aquilo tudo era uma palhacada, que nao ia ter resultados nenhuns,
n&o sei qué e tal. Depois eles acabaram por eleger um deputado e quase que elegeram um
segundo, ndo é? E a partir dai, verdade seja dita, muitos destes criticos vieram dizer “olha,
afinal aquilo funciona, e ndo sei qué e tal”. Mas essa mentalidade aguerrida ¢ bom, porque
a verdade é que as pessoas estavam a discutir a Iniciativa Liberal, seja através dos cartazes
seja através de outras coisas, estavam a falar da Iniciativa Liberal. [Tosse] Isso despertou
0 interesse de muita gente e a curiosidade. [hesitacdo] Quando ndo se tem dinheiro tem
de ser assim, ndo é? E... quando a gente tem 50% das pessoas que gosta do cartaz,
obviamente tem 50% que ndo gosta, ndo €? Mas é melhor do que ter 100% a quem ¢é
indiferente.

M: E na sua opinido, entdo, agora numa Otica geral, 0s objetivos tracados para a
comunicagao foram ou néo alcangados?

MO: Eu acho que sim, posicionou o partido como um partido moderno, com ideias
novas... [hesitagdo] e que as pessoas tém orgulho a pertencer, ndo €? A pertencer a esse
partido. Eu estive na convencédo deles agora ha duas ou trés semanas. Ei [énfase], aquilo
era impressionante, estavam |a pessoas do pais inteiro. Epa, e entusiasmadissimas com
aquilo. Aquilo ndo era como o Socrates que alugava os imediantes [sic] para ir para 0s
comicios, ndo é? Aquilo eram pessoas que estavam |4 mesmo entusiasmadas com as
ideias. Ainda por cima, € que € um partido de ideias, ndo €? Quer dizer, a gente pode
concordar ou ndo com aquilo, mas aquilo sao ideias fortes, sdo... [hesitagdo] ¢ fugir do
status quo. E [hesitacdo] statuo quo, que eu agora no outro dia aprendi que néo € status,
é statu. E fugir. ..
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M: Também é uma informacéo nova para mim. [Risos]

[YP=2)

MO: Foi um artigo que eu escrevi para 0 Status e 1a o corretor tirou o “s” e eu fiquei
danado, depois fui ver e afinal ¢ sem o “s” mesmo. [Risos] E eu ndo sabia. Também toda
a gente diz status quo. Alias, acho que até a banda se chama Status Quo e tudo, ndo é?
Mas bom... [Hesitacao] Mas o... Quando a gente pensa assim: o objetivo foi alcangado?
Sim, a primeira fase, que era sair do anonimato, criar uma forca politica diferenciada,
portanto, com posicionamento, eu acho que isso foi conseguido. Agora depois desta
Eleicdo [Legislativa de 2022] vamos entrar numa segunda fase, que ha de ser de criar,
consolidar o partido e as suas ideias, ndo ¢? Mas o importante agora era sair... E que a
gente esquece-se que no boletim de voto ha para ai 22 partidos ou coisa que o valha, ndo
€? E, portanto, haver um que sai...que sai do anonimato ¢ muito importante. E a
Comunicacdo Social ndo ajudou assim tanto, atencdo. A Comunicagdo Social € muito
dominada pelo Livre, que tem muitos menos votos e que nunca foi relevante nestes anos
todos, e que tem muito mais presenca na Comunicacdo Social do que a Iniciativa Liberal
teve. A Iniciativa Liberal comecou a ter a partir do momento em que foi eleita. A partir
dai... antes disso era muito... era redes sociais praticamente, nao ¢? E depois quando
havia assim uns cartazes mais diferenciadores publicavam-se fotografias do cartaz e uma
legenda, ndo ¢? “Novo cartaz da Iniciativa ataca o Costa, ou a TAP, ou sei 14 0 qué”. Mas
ndo passava disso, quer dizer, ndo havia |4 grandes artigos a falar daquilo. Os
comentadores, claramente, ndo era dessa area. Ah... e s6 agora € que se esta a ver o que...
que ha comentadores da &rea liberal, que ha entrevistas. Se for ver o Cotrim de Figueiredo,
até ha trés meses atrds quantas vezes é que foi a televisdo dar uma entrevista [énfase] é
ridiculo. E ele ja como deputado. O André Ventura foi “n” vezes ou o... [hesitacao] a do
PAN esta sempre 14, o... eu acho que mais vezes foi o... [hesitagdo] Rui Tavares do
LIVRE, e que nem deputado era, do que o Cotrim de Figueiredo. O Cotrim comecou a ir
nos Ultimos trés/quatro meses, pronto, porque ha eleicBes, entdo eles tém de dar

entrevistas. Mas até 1a ndo. Ainda h4 muito boicote dos meios de comunicacéo.

M: Agora gostaria de Ihe falar, exatamente nessas fases que estava a falar, uma
pergunta mais voltada para o futuro. Que é: se esta estratégia de humor e
irreveréncia é para continuar ou se, consoante o crescimento do partido, ela vai ser
atenuada ou vai ser parada. Esta é a tal pergunta que é um bocadinho entrar mais
no que esta a fazer agora e no que vai fazer futuramente.

MO: Nos neste momento temos uma... [hesitagdo] a primeira fase, digamos assim, das
Legislativas [de 2022], os cartazes estdo postos, ndo ¢? Ah... e ¢ uma... uma linha mais
séria, em que diz “O Partido que mais defendeu os pequenos empresarios durante a
pandemia”, “O Partido que defendeu o contribuinte”; “O Partido que lutou pelo melhor
acesso a saude nas pessoas”. E depois sempre com a ideia de “o teu voto contou”, nao €?
Portanto, ¢ um bocadinho prestar contas, “olha, voc€s votaram na Iniciativa Liberal” e
nos nestes dois anos e meio que durou a legislatura fizemos isto e defendemos, e atacamos
e... portanto, prestar contas, ndo ¢? E isso ¢ uma campanha que eu acho que é...
[hesitacdo] € mais séria, ndo €? Nao é uma campanha dessas da piadinha facil. [hesitacao]
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Agora, provavelmente haverd uma segunda fase também um bocadinho... [hesitacao]
com as propostas, ndo é€? Portanto, também sera uma campanha mais objetiva. Agora, ndo
cremos proibir esse lado, ndo €? Pelo meio, t€ém de haver também umas. .. [hesitacao] uns
cartazes mais diferentes, nem que sejam, 1& esta, nem que sejam sé um ou dois, ndo é?
Porque agora j& ha mais cartazes. E mesmo assim eles ndo tém tantos como tém os outros
partidos, ndo é? Eu estou a falar... cles devem ter para ai 50 pelo pais. E parece muito,
mas nao é, aqui em Lisboa tem para ai 5, ou 6, ou 7, ndo €? N&o é nada. Mas, pronto, a
gente ja consegue ter mensagens primarias, que ¢ “opa o teu voto contou”, “olha, vota na
Iniciativa porque no6s vamos lutar pela reducdo dos impostos, que isso € bom para ti”. Ou
“que vamos lutar para que possas escolher o teu Hospital, ou que possas escolher a escola
do teu filho”. Isso sdo coisas mais racionais, ndo ¢? O que nao quer dizer que depois ndo
haja umas bicadas bem dadas ai noutras pegas porque essas, n6s sabemos, que vao ter
divulgagdo também nas redes sociais. Portanto, ndo... [hesitagdo] ndo convém perder
também um bocado o... as pessoas estdo a espera desse tipo de campanha, ndo ¢? E eu
acho que tem a ver com o partido. O partido é feito de gente irreverente ¢... [hesita¢do]
e, portanto, eles também estdo a espera disso, ndo é?
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Entrevista a Rodrigo Saraiva

M: Como surgiu a ideia de basear a comunicagéo da Iniciativa Liberal no humor e
na irreveréncia?

RS: Portanto, a comunicacdao em termos gerais, ndo relativa... ndo especificamente um
canal ou um suporte? Em... quando hd uma transi¢cdo da comissao executiva, portanto,
da primeira para a segunda comissdo executiva. Portanto, quando entra o Carlos
Guimarédes Pinto e também outras pessoas, nomeadamente outra, que € o Ricardo Pais
Oliveira, ha de facto uma... [hesitacdo] nao ¢ uma questdo de uma alteracao, diria mais
de uma evolugdo naquilo que era a estratégia e depois as taticas de comunicacao. Portanto,
os desafios eram muitos, ndo é? Portanto, estavas a falar de um [hesitacdo] de um novo
partido, sem... [hesitagdo] sem representacao parlamentar, sem palco mediatico. Porque
por muito que se fale do advento e da parte das redes sociais e da comunicacao digital,
que tem cada vez mais um papel estruturante em qualquer dinamica de comunicacéo, ndo
¢ sO na politica, a imprensa tradicional continua a ter um... [hesitagdo] e isso sobretudo a
televisao, continuam a ter um papel essencial naquilo que é a dindAmica comunicacional
da sociedade. E, portanto, era preciso... tinhamos como muito certo aquilo que eram as
mensagens que queriamos passar, mas era preciso diferenciar e sabiamos que, ou seja,
que ao nivel do conteudo seriamos diferenciadores, aquilo que hoje em dia ja é
sobejamente conhecido e relacionado com a Iniciativa Liberal, das propostas liberais
muito convictas: a questdo, por exemplo, da taxa Unica, daquilo que depois se vulgarizou
como a ADSE para todos, etc etc. Sdo dois exemplos. Portanto, estdvamos muito seguros
que as ideias, na sua profundidade, quando colocadas em montra que... [hesitacdo] que
seriam diferenciadoras. Mas tinhamos a plena nocéo que néo era suficiente a mensagem,
0 conteddo por si. Portanto, era preciso também diferenciar — e neste caso inovar — no
tom e nos formatos. E, portanto, e € muito com o Carlos e também com o Ricardo que
vem tudo isso, € sobretudo a... [hesitacdo] a questdao do humor, como uma forma também
de chamar a atencdo para questdes sérias. Portanto, muito a ironia, o sarcasmo, o...
[hesitacdo prolongada] utilizarmos questdes, aqui mais na questdo estética, de... coisas
relacionadas com outros campos politicos, portanto, virar o jogo. Portanto, é nessa altura,
nessa transicao entre comissfes executivas, portanto, e com a entrada quer do Carlos que
do Ricardo e de outros que ha essa... que ha essa aposta no... [hesitacdo] em tons e
formatos diferenciadores. Em termos de partidos, e da Iniciativa Liberal, isso pode ter
sido considerado algo novo, mas se formos analisar aquilo que era a forma de estar destas
pessoas que estamos a falar — do Carlos, do Ricardo, ou até também de mim — nédo €
totalmente surpreendente, eu diria que nao é totalmente surpreendente, porque eramos
pessoas que gostavamos muito, que somos pessoas muito politizadas e que estdvamos
muito politizadas num... [hesitacio] num ambiente de terreno de combate das redes
sociais e, sobretudo, do Twitter. O Twitter nos Gltimos dois anos mudou muito o registo.
Hoje em dia ¢ uma plataforma que ja esta... ja estd quase de guerrilha, de trincheiras
politicas e muito polarizado, e muito toxico, mas ha uns anos atras nao era isso. Era uma
plataforma onde... alias, hoje em dia, uma pessoa quase que quando escreve um tweet
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com ironia, quase que tem de por 14 o asterisco a dizer “epa, estou a ser ironico”, para ndo
ser mal entendido. E, antigamente, o Twitter n&o era isso, ndo precisava disso, era uma
plataforma onde todos nds sabiamos que a ironia era a base da... era a gasolina da
plataforma. E, portanto, eramos pessoas que estdvamos muito politizados, de combate
politico, com muito recurso a ironia, ou seja, um combate politico com alguma
descontragdo e... [hesitagdo] isso era uma realidade. Portanto, se analisarmos aquilo que
era o passado de combate politico destas pessoas, a surpresa nao €... ndo serd muito
grande. Portanto, foi transpor... e depois foi muito... [hesitagdo] e depois como eramos
pessoas com uma participacdo muito ativa no Twitter e o Twitter foi... era uma plataforma
mais politizada, foi também uma plataforma onde nds comegamos a crescer muito em
termos de redes. Quase que depois fomos adjetivados por muito adversarios como “o
partido do Twitter”. Portanto, respondendo a pergunta: o porqué da utilizagdo do humor
na comunica¢do da Iniciativa Liberal, penso que € isso... era, ou seja, era algo que ja era
um estilo, um tom e uma forma das pessoas que estavam a assumir a gestdo politica da
Iniciativa Liberal, ¢ com a no¢do de que... isso seria diferenciador na comunicagao
politico-partidaria em Portugal e poderia ser um bom gancho para chamar a atencédo para
as nossas ideias... para as ideias do partido.

M: Exatamente, gostaria de saber qual é que era o objetivo. Porque...

RS: O objetivo... O objetivo € sempre o mesmo. Seja qual for o partido politico. Um
partido politico tem que ter como objetivo comunicar as suas ideias, as suas propostas, as
suas bandeiras e fazer com que os publico-alvo o recebam... essas... chamar a atengdo
dos publicos-alvo, para que eles depois recebam essa mensagem e se sintonizem com a
mensagem e, no limite, depois no final da linha, deem o seu voto, a sua confianca, ao
partido.

M: E a utilizagdo do humor vai direcionada para esse objetivo de que forma?

RS: [Hesitagcdo] De que forma? Comecou nas redes socias, com alguns posts que nos
fizemos. Foi também ai que comecamos a fazer aqueles quadros que... [hesitacdo] que
hoje em dia se uma pessoa ja vir 0s quadros ja relaciona logo, em termos cromaticos, com
a Iniciativa Liberal, portanto: a barra vermelha em cima, a barra azul em baixo, o
conteddo central no meio. Usamos esses quadros em duas perspetivas, quer nessa
perspetiva mais de... da critica, do apontamento, o tal humor que estavas a falar. E
usamos também, noutra... [hesitacdo] doutra forma, em que eu acho que inovamos. Nao
tem a ver com o humor, mas que era usar a base factual, portanto, os factos, 0os niumeros,
as comparacdes. Por exemplo, hoje em dia j& estd quase normalizado e banalizado...
quase banalizado no 1éxico politico portugués a historia dos... [hesitacao] de Portugal
estar estagnado ha 25 anos, de Portugal ter sido ultrapassado por nao sei quantos paises,
sobretudo os Paises de Leste, que entraram na Unido Europeia depois de nés e
ultrapassaram-nos todos, e isso deve-se a essa comunicagdo com base em factos, portanto,
aqueles quadros que nds punhamos, com os rankings, onde mostrdvamos a evolugdo, as
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ultrapassagens. Depois em alguns momentos isso cruzava-se com o tal humor. Por
exemplo, nesta questdo de sermos ultrapassados pelos Paises de Leste, isto comecou tudo
com um quadro que nds pusemos que era o ranking, comparativamente, de Portugal a ser
ultrapassado ao longo dos anos por varios paises e depois usamos o humor onde
punhamos que era... relacionando... fazendo uma analogia com o futebol: “se isto fosse
um campeonato, tu despedias o teu treinador”, que era um bocado, “tu despedias o
Primeiro-Ministro”. Portanto, ou seja, tinhamos a questao do humor, tinhamos a questao
dos factos, e em alguns momentos como é este 0 exemplo, isso cruzava-se. Portanto, e
isto comecgou nas redes socias. Depois mais tarde vem também na questdo dos outdoors.

M: Eu gostaria de saber se havia algum publico-alvo que estivesse pensado e qual
era, nesse sentido.

RS: [Hesitacdo] Em termos gerais eu acho que havia um... e nos a certa altura, depois ha
uma frase num cartaz nosso que ganha... que até ganha uma dimensdo quase icOnica
daquilo que ¢ o nosso percurso, que era o “Es liberal ¢ ndo sabias”. [Hesitagdo] Ou seja,
isto era um target mais [énfase] qualitativo do que quantitativo. N6s ndo sabiamos quanto
€ que isso poderia significar a data de hoje, com os resultados eleitorais que nés fomos
tendo, quer em 2019, quer até agora. E agora em 2022 nds conseguimos comecar a
quantificar um bocado as coisas. Antes das Europeias de 2019 era impossivel de todo
para nos quantificarmos o que quer que fosse. Portanto, era tudo muito mais qualitativo.
E, portanto, havia... tinhamos a certeza que havia... a nossa proposta era tdo
diferenciadora que... que acreditdvamos que havia pessoas que eram liberais e ainda ndo
tinham... e ainda ndo tinham sido confrontados com aquilo que era uma proposta politica
liberal em toda a linha. Portanto, isto era um target muito mais qualitativo que nao
conseguiamos socio demograficamente escalpeliza-lo. Depois, era possivel tentarmos,
um bocado por achismo, dizer “ok, entdo serdo as pessoas mais jovens”, porque até
tinhamos um discurso muito... também com comparagdo com os outros paises e,
portanto, toda uma nova geracao ja habituada... europeizada, digamos assim. Ou seja, via
Erasmus ou, mesmo que ndo seja Erasmus, ou por via de viagens, ou por via de...
[hesitacdo] parte profissional, que tinham sido confrontados... que tinham conhecido
realidades na Holanda, na Alemanha, na Suica, na Inglaterra,. .. na Irlanda, etc, e portanto,
nods sabiamos que ao apresentarmos estas propostas, na cabega deles eles diriam “ep4, sim
senhora, isto € o que eu vi la fora e, portanto, isto faz sentido; e se la fora, na Holanda, na
Alemanha, na Irlanda, aquilo de facto funciona e sei que os ordenados la sdo superiores
e que tenho muito mais oportunidades de vida, sejam profissionais ou nédo, portanto, €
facto, eu quero isso para o meu pais”. Portanto, tinhamos esse target. E depois consoante
as mensagens que nos fomos... [hesitagdo] portanto, uma das coisas que nos também
comecamos desde inicio, alias foi um dos primeiros cartoons que nos usamos nas redes,
gue era... tinhamos o Antonio Costa... [hesitacdo], a Catarina Martins ¢ o Jeronimo de
Sousa, tipo numa bomba de gasolina... como se... como se a pistola da bomba fosse um
assalto. Ou seja, a questdo dos combustivesis...
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M: Que foi usado nos outdoors também...

RS: Chegamos a por num outdoor... ou dois. Sim. E... [hesita¢do prolongada] e esse
target ¢ quem? Quer dizer, quase toda a gente. Toda a gente tem... [hesitagdo] tem
viatura. Depois, sabemos que possivelmente as pessoas que vivem em... fora dos grandes
centros urbanos, sentem mais esse problema do que as pessoas dos grandes centros
urbanos, porque as pessoas dos grandes centros urbanos, por muito que usem carro, sabem
que tém varias alternativas de transportes disponiveis. As pessoas que nao residem nos
grandes centros urbanos. .. ndo tém, portanto, outras alternativas, e, portanto, sentem mais
esse problema. E, portanto... depois havia targets... [hesitacao] destes. [Hesitagdo] As
pessoas que pagam os impostos... ‘pa que ndo tem alternativa ao carro. Que sentem muito
mais a problematica dos impostos na... nos combustiveis. Pronto, era um bocado, ao
inicio, era um bocado por aqui.

M: Sendo utilizado esse tipo de comunicagdo, com o humor, nesse publico-alvo,
quais é que eram os efeitos que esperavam conseguir?

RS: [Hesitacdo] O objetivo foi sempre prender a... foi sempre, como disse a pouco, foi
para prender a atencdo das pessoas... a sua empatia com a mensagem, a sua sintonizacao
com a mensagem, e granjear... [hesitacdao] ou seja, no fim da linha era sempre... granjear
0... conseguir conquistar 0 voto dessas pessoas, nas varias elei¢cdes que se iriam seguir.

M: E, na sua opinido, porque € que os outdoors se popularizaram? Porque é que eles
comecaram a ficar tdo conhecidos, sendo partilhados?

RS: [Hesitagdo] Comegaram... ha um... ha uma coisa que ja vem desde os primordios
da Iniciativa Liberal: que é sempre que tentamos fazer... sempre que precisamos de fazer
alguma coisa, no6s pensamos “como ¢ que podemos fazer diferente... dos outros players
que ja estdo ha mais tempo no palco, ndo é?”. Em tudo, quer dizer. Quando estivemos a
desejar os estatutos da Iniciativa Liberal, pensamos nisso, por exemplo. Nds ndo temos
estruturas distritais, ndo temos... ndo temos uma jota. Ou seja, desde o inicio temos esta
questdo de, quando precisamos de dar um passo, primeiro temos de pensar se é possivel
fazer diferente. Depois ha... as vezes ndo € possivel fazer diferentes. Por exemplo, se
fosse possivel sermos outra coisa que ndo um partido politico, se calhar seriamos outra
coisa que ndo um partido politico. Mas perante aquilo que é o sistema eleitoral, para
participar nas elei¢Ges, nas Europeias, nas Legislativas, temos de ser um partido. Enté&o,
pronto, aqui ndo podemaos ser diferentes. Temos de ser um partido. Mas sempre fizemos
este exercicio. Quando chegou a altura de colocarmos o0 nosso primeiro outdoor, é publico
que na altura fizemos um... fizemos um crowdfunding pelo... pelos membros.
[Hesitag¢do] foi exatamente este o... este o desafio, “epa, o primeiro outdoor que pusermos
tem de ser diferente do que habitualmente se vé na comunicagéo politico-partidaria em
Portugal. E o primeiro outdoor, ‘pa, olhando [tosse] desculpa... olhando para tras hoje,
se calhar até achamos o outdoor fraquinho, mas na altura foi... foi [hesitagdo] uma
excitacdo total com o outdoor. Era um outdoor que tinha uma seta para cima e uma seta
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para baixo e que depois saiam da estrutura do outdoor. E isso foi inovador na
comunicacdo politica. Pronto, e eu acho que, per si, ¢le... ele trouxe... [hesitagdo] trouxe
atencdo. Esse outdoor depois teve ali uma especificidade que em termos de viralidade
das redes potenciou ainda mais, porque nos pusemos esse outdoor e fomos logo
atacados... [hesitacdo] pela Fernanda Cancio, a colocar em causa onde ¢ que a gente tinha
arranjado dinheiro para pbr aquele outdoor. [Hesitacdo] E depois na altura o Carlos
Guimardes Pinto fez um retweet ao tweet dela, ‘pa, e aquilo ganhou uma viralidade... e
depois ainda comecamos a receber donativos e outros depois a perguntar... [hesitagao]
como é que podiam ajudar e como é que podiam contribuir e nés ainda recolhemos mais
dinheiro do que tinhamos recolhido no inicio para pér o primeiro outdoor. Portanto, a
primeira, teve estes dois fatores de... [hesitagdo] de logo o nosso primeiro outdoor ter
ficado viral. E com alguma... e por acaso foi engracado, na altura até conseguimos ter ai
uma primeira noticia no Expresso, a dizer que o primeiro outdoor da Iniciativa Liberal,
pelo crowdfunding, tinha sido. .. isso ¢ que era diferenciador, ndo era a questdo do outdoor
em si, que era diferenciador, era a questao de como € que tinhamos conseguido colocar o
outdoor; havia crowdfunding, portanto, um partido a inovar. Na altura tivemos ai um
primeiro momento mediatico com... [hesitagdo] isso na altura ndo era normal n0s temos
noticias todos os dias, nés tinhamos para ai uma noticia no jornal e na imprensa
tradicional, ‘pa, [énfase] de quinze em quinze dias, aquilo era assim uma coisa... Pronto.
Depois, nés também quando decidimos avangar com os outdoor, decidimos fazé-lo
também numa... nua légica de... de aquilo que ndés chamamos de cross media.
[Hesitagdo] Portanto, nds sabiamos que tinhamos 0s nossos canais proprios, as redes
sociais, [hesitacdo] os outdoors nem... entdo. E depois havia os outros media, portanto,
os media tradicionais. E nos acreditdvamos que, se conseguissemos ter coisas disruptivas
e inovadoras nos nossos canais, € nos canais tradicionais, no own media tradicional,
nomeadamente os outdoors, que o... [hesita¢ao] que os media tradicionais poderiam dar
atencao... dar aten¢do a isso. Pronto. E aqui posso dar... um exemplo. A certa altura nos,
pronto em linguagem de redes sociais, acerta altura decidimos fazer trollancos de... de
outdoors dos outros... dos outros partidos. E a primeira que fizemos foi com o outdoor
do Bloco de Esquerda. Que era um que dizia “Satde para todos”. E nos depois fizemos
uma réplica do outdoor que era...

M: ...ADSE para todos...

RS: ADSE para todos, fizemos isso. Pronto. E isto surgiu numa ideia de fazer um post
nas redes sociais, que era por a imagem deles e por a nossa em contrapartida, e essa ideia
surge para as redes sociais. E na altura n6s decidimos “epa, vamos... [hesitacdo] vamos
fazer isto em... mesmo em outdoor”, ‘pa, porque acreditivamos que a imprensa
tradicional iria pregar nisso, por ser uma inovagdo na comunicagdo, portanto, este...
este... [hesitacdo] este debate de ideias em outdoors. E tinhamos essa crenca e por isso é
que se avangou com o outdoor. Na altura a imprensa tradicional ndo pegou, ndo fez noticia
desse outdoor, mas aquilo em termos depois de viralidade nas redes sociais, um
outdoor... a fotografia de um outdoor ao lado do outro foi... foi muito bom em termos
de viralizagdo nas redes sociais, ndo... ndo... [hesitacdo] ndo pegando os media
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tradicionais. NOs depois voltamos a fazer um trollango ainda a caminho das Europeias,
ai ao CDS. E quando ¢ que... e s6 mais tarde, para ai [hesitagdo] penso que foi em finais
de julho, ou até j& foi em agosto [hesitagdo] talvez por ser a chamada silly season, e a
imprensa estar mais aberta a conteudos diferentes — mas isto é a teoria, ndo é? — a
[hesitagdo] é quando nos fazemos, portanto isto jA no caminho para as Legislativas,
quando nés fazemos... ¢ ja é para ai o terceiro ou o quarto tentativa de trollanco...
[hesitacdo] de o cartaz de outro partido que nos fazemos, fizemos aquele cartaz do “com
primos”, que o PS tinha o “cumprimos”, ¢ nds metemos o “com primos”. [Enfase] ‘P4, e
esse foi um... [hesitagdo] talvez o primeiro grande momento de... de onde mediatica que
nos tivemos. [Hesitagdo] Aquilo foi em prime time televisivo, na SIC, para ai uma peca
de quatro minutos, onde foram ouvir outros partidos, foram ouvir especialistas, foram
ouvir a Comisséo Nacional de Eleigdes, se aquilo era ilegal, se néo era ilegal, portanto,
tivemos assim cinco minutos de prime time televisivo, radios a falar daquilo, os jornais a
replicarem aquilo. Os online, todos a replicarem aquilo. E acho que foi aquele primeiro
momento em que quase os dez milhdes... os dez milhdes de portugueses tiveram contacto
com a Iniciativa Liberal. E isto ¢ uma coisa interessante, que era... mesmo depois disso...
Por exemplo, na noite das... [hesitacdo prolongada] na noite das Legislativas, portanto,
j& as elei¢cdes tinham fechado, ndo ¢? E comecam a subir... comegam a surgir os
resultados, o... aqueles graficos de pesquisa do Google, na noite das elei¢des, a pesquisa
por “Iniciativa Liberal” [énfase] opd, tem um disparo brutal. O que significa que depois
das eleicbes fecharem, ainda havia pessoas, portugueses, que ainda ndo tinham tido
contacto com a Iniciativa Liberal. E tinhamos passado duas semanas de campanha, com
alguns momentos televisivos, tinha havido uns debates televisivos, o Carlos tinha ido
ao... [hesita¢do] ao programa do Ricardo Araujo Pereira, tinhamos tido a campanha,
tinhamos tido esse momento em agosto, do... do... [hesita¢ao prolongada] do... do “com
primos”. Ou seja, mesmo depois de um conjunto de coisas bem-feitas e de grandes
momentos mediaticos, més assim depois das elei¢cBes ainda havia portugueses que nédo
tinham... que ainda ndo se tinham cruzado com a Iniciativa Liberal. E portanto, isso...

M: E tendo isso em conta, eu gostaria de Ihe perguntar se acha que os objetivos da
comunicacao que foram tracados foram ou ndo alcancados.

RS: [Hesitacdo] Fazendo agora a retrospetiva, bem, podemos dizer que sim. Néo é?
[Hesitacdo] Nos, por exemplo, nas Europeias nds sabiamos que ndo iamos eleger. A certa
altura se calhar n6s achamos que poderiamos ter ali um melhor resultado do que aquele
que tivemos. E... é verdade. Mas sabiamos que as Europeias eram um primeiro momento
de catalisacao para... Ou seja, nos pensamos as Europeias e depois a... as Regionais da
Madeira como caminhos para as Legislativas. Portanto, isso foi sempre... Tinhamos
plena nog¢do disso. [Hesitagdao] E depois nas Legislativas... epa elegemos um deputado.
[Hesitacdo] Um bocado aquele sentimento agridoce, “epa, nds podiamos ter elegido...
eleito no Porto, ndo elegemos no Porto, e ndo sei que mais...”. Mas, e ter eleito um
deputado, e... diz a historia, ‘pd, foi... foi do caragas. Portanto, os objetivos foram...
[hesitacdo] s6 podemos dizer que os objetivos forma compridos. E depois se fizermos
agora um fast forward para... para 2022, passarmos de um para oito, epa, tendo em conta
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que para estas elei¢des ai tinhamos mesmo objetivos quantitativos... concreto, nao €?
Que eram 0s 4,5% e os cinco deputados. Tendo em conta que tivemos quase 5% e oito
deputados, portanto, os objetivos foram... foram ultrapassados. Portanto, e tudo aquilo
que foi feito ao longo destes... destes trés anos, foi sempre para esse... foi sempre para
esse objetivo. E hd aqui também uma coisa interessante, que é, analisando historicamente,
fazendo um benchmark historica com... com outros partidos que foram entrando no... na
politica nacional, o Bloco de Esquerda, em noventa e nove, ou 0 PAN, mas recentemente,
que é... [hesitacdo] na primeira vez que um partido novo vai a votos nas Legislativas,
até... até 2019, nunca nenhum partido tinha eleito, pela primeira vez que vai a jogo. E
nos elegemos. Ndo fomos os Unicos, mas elegemos. E em 2022, ou seja, no segundo ciclo
eleitoral, diz a histdria politica, no segundo ciclo eleitoral, ndo se consegue eleger fora de
Lisboa e... ou seja, cresce-se, mas ndo consegues eleger fora de Lisboa e Porto. E nos,
[riso] mais uma vez ndo fomos os Unicos, houve outro. Mas, conseguimos no segundo
ciclo eleitoral eleger fora de Lisboa e Porto, o que €... penso que ¢ extraordinario.

M: E, a ultima pergunta. Esta estratégia de comunicacdo baseada no humor é para
continuar, consoante o crescimento do partido, ou € para se mudar, com esse
crescimento?

RS: [Hesitagdo] Penso que ndo seja para mudar. E uma... [hesitagdo] que esta no... que
estdno DNA do... do partido. [Hesitagdo prolongada] A Iniciativa Liberal... eu, ha pouco,
eu dizia-te que tentamos fazer diferente, epa, se pudéssemos ser outra coisa que nao um
partido, éramos outra coisa que ndao um partido. Portanto, nés formalmente somos um
partido, mas eu acho que somos mais que um partido. Somos um movimento cultural.
Ou, se quiseres dizer, tendo em conta que... tendo em conta que [hesitacdo] que queremos
contrariar todo um sistema que estd montado, se calhar somos um movimento de
contracultura. Portanto, e quando és... e quando [hesitagdo] e quando crés muito que és
um movimento cultural, ou seja, que estas a querer mexer em mentalidades, o tom, a
forma e [énfase] a estética sao ferramentas fundamentais na... [hesitagdo] nisso. E tens
de dar o exemplo. Portanto, ndo pode ser apenas uma coisa que papagueias, tens de a
praticar. E, se ha... mais do que a questdo do humor, ¢ uma questao de algo... de uma
atitude de espirito contraida perante a vida. [Hesitagdo] Nao... se ha coisa que a Iniciativa
Liberal, mas do que a questdo de utilizar o humor ou néo, € o que é que a Iniciativa Liberal
ndo ¢é. E a Iniciativa Liberal ndo €... ndo ¢ sisuda, ndo ¢ cinzenta... ndo € presa a...
[hesitacdo] a formatacdes e a caixinhas [hesitacdo prolongada]. E, portanto, € normal que
seja... que com facilidade use... use o humor. [Hesitagdo] Se ele vai ser mais rarado ou
nao, € possivel, mas nao € uma coisa para... para colocar na gaveta, como... como outras
questdes que outros partidos as vezes colocam na gaveta, como as suas ideologias [risos].
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[BAPORTO

FLUP FACULDADE DE LETRAS
UNIVERSIDADE DO PORTO

Protocolo de consentimento informado

Entrevista Semiestruturada

Eu, Carlos Manuel Guimaraes Oliveira Pinto, aceito participar de livre vontade no estudo
da autoria da Marco Monteiro Matos, estudante da Faculdade de Letras da Universidade
do Porto, orientado pelo Professor Doutor Fernando Vasco Moreira Ribeiro, professor
auxiliar da Faculdade de Letras da Universidade do Porto, no dmbito da dissertagdo de
Metrado em Ciéncias da Comunicagdo, vertente de Comunicag@o Politica.

Foram-me explicados os objetivos principais deste estudo ¢ eu compreendo-os. Por isso,
aceito responder a uma entrevista que contém questdes sobre a forma como a
comunica¢do da Iniciativa Liberal foi elaborada, por via outdoor, em 2019, sendo
abordadas tematicas como: o objetivo desta comunica¢do, a sua justificativa, a sua
construgdo semiotica, a sua mediatizagdo e os seus resultados.

Compreendo que a minha participagdo neste estudo ¢ voluntaria, podendo desistir do
mesmo a qualquer momento, sem que essa decisdo se reflita em qualquer prejuizo para
mim. Assumo também o compromisso de ceder a totalidade do contetido da entrevista
para investigagdo cientifica, sendo esta anexada a dissertagdo em questdo.

Ao participar neste trabalho, estou a colaborar para o desenvolvimento da investigagao
na area da Comunicagdo Politica, ndo sendo, contudo, acordado qualquer beneficio direto
ou indireto pela minha colaborag@o. Entendo, ainda, que toda a informagao obtida nesta
entrevista serd para uso estrito da dissertacdo e possiveis publicagdes que dela decorram.

Por ser verdade, dato e assino,

Data: 29 /12 /2021

Assinatura: /@ﬁ?
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[BAPORTO

FLU P FACULDADE DE LETRAS
UNIVERSIDADE DO PORTO

Protocolo de consentimento informado

Entrevista Semiestruturada

Eu, Manuel Soares de Oliveira, aceito participar de livre vontade no estudo da autoria da
Marco Monteiro Matos, estudante da Faculdade de Letras da Universidade do Porto,
orientado pelo Professor Doutor Fernando Vasco Moreira Ribeiro, professor auxiliar da
Faculdade de Letras da Universidade do Porto, no dmbito da dissertacdo de Mestrado em
Ciéncias da Comunicacao, vertente de Comunicagao Politica.

Foram-me explicados os objetivos principais deste estudo e eu compreendo-os. Por isso,
aceito responder a uma entrevista que contém questdes sobre a forma como a
comunicagdo da Iniciativa Liberal foi elaborada, por via outdoor, em 2019, sendo
abordadas temdticas como: o objetivo desta comunica¢do, a sua justificativa, a sua
construcao semiftica, a sua mediatizag@o e os seus resultados.

Compreendo que a minha participagdo neste estudo € voluntaria, podendo desistir do
mesmo a qualquer momento, sem que essa decisao se reflita em qualquer prejuizo para
mim. Assumo também o compromisso de ceder a totalidade do contetido da entrevista
para investigacdo cientifica, autorizando a sua gravagio e posterior transcri¢io, sendo esta
anexada a dissertacdo em questao.

Ao participar neste trabalho, estou a colaborar para o desenvolvimento da investigacao
na drea da Comunicagio Politica, ndo sendo, contudo, acordado qualquer beneficio direto
ou indireto pela minha colaboragao. Entendo, ainda, que toda a informacao obtida nesta
entrevista serd para uso estrito da dissertacio e possiveis publicagdes que dela decorram.

Por ser verdade, dato e assino,

Data: 05/ 01/ 2022
Assinatura: Hancdl Searee Lo Obirecra
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[PORTO

FLUP FACULDADE DE LETRAS
UNIVERSIDADE DO PORTO

Protocolo de consentimento informado

Entrevista Semiestruturada

Eu, Rodrigo Miguel Dias Saraiva, aceito participar de livre vontade no estudo da autoria
da Marco Monteiro Matos, estudante da Faculdade de Letras da Universidade do Porto,
orientado pelo Professor Doutor Fernando Vasco Moreira Ribeiro, professor auxiliar da
Faculdade de Letras da Universidade do Porto, no Ambito da dissertagio de Mestrado em -
Ciéncias da Comunicagéo, vertente de Comunicagio Politica.

Foram-me explicados os objetivos principais deste estudo e eu compreendo-os. Por isso,
aceito responder a uma entrevista que contém questdes sobre a forma como a
comunicaq:é”to da Iniciativa Liberal foi elaborada, por via outdoor, em 2019, sendo
abordadas temdticas como: o objetivo desta comunicagdo, a sua justificativa, a sua
construgiio semidtica, a sua mediatizagao e os seus resultados.

Compreendo que a minha participagio neste estudo é voluntéria, podendo desistir do
mesmo a qualquer momento, sem que essa decisdo se reflita em qualquer prejuizo para
mim. Assumo também o compromisso de ceder a totalidade do contetdo da entrevista
‘para investigagdo cientifica, autorizando a sua gravagio e posterior transcrigdo, sendo esta
anexada & dissertagfio em questio.

Ao participar neste trabalho, estou a colaborar para o desenvolvimento da investigagio
na area da Comunicagéo Politica, nfio sendo, contudo, acordado qualquer beneficio direto
ou indireto pela minha colaboragdo. Entendo, ainda, que toda a informagfio obtida nesta
entrevista serd para uso estrito da dissertagfio e poqsiveis publicages que dela decorram.

Por ser verdade, dato e assino,

Data: ﬂi_lﬁ_?_/ M

Assinatura:
/
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