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Resumo

Uma campanha eleitoral representa o momento através do qual cada forca partidaria utiliza as
mais variadas técnicas com o objetivo de convencer o eleitorado. Cada campanha eleitoral € unica
e atende a um conjunto de contextos especificos sejam eles internacionais, nacionais ou locais. A
presente tese centra-se no estudo comparado das campanhas eleitorais do Partido Socialista e da
Coligacao Juntos por Guimaraes para as autarquicas de 2013 e de 2017, em Guimaraes. Através
do estudo das varias ferramentas e estratégias utilizadas por cada uma das forcas partidarias, esta
dissertacao procurou dar resposta a pergunta de investigacao: de que forma o Partido Socialista e
a Coligacao Juntos por Guimaraes utilizaram a comunicacao politica durante os periodos de pré-
campanha e campanha eleitoral que antecederam as eleicdes autarquicas de 2013 e de 2017 no
Municipio de Guimaraes? Com base na dupla comparabilidade (interpartidaria e intrapartidaria,
em dois tempos), conclui-se que: na comparacdo intrapartidaria, as duas forcas partidarias
evoluiram de 2013 para 2017 no que diz respeito aos meios e ferramentas utilizados; na
comparacao interpartidaria, relativamente a campanha de 2013 a CJpG e o PS encontravam-se
ao mesmo nivel, por outro lado, em 2017, a Coligacao Juntos por Guimaraes revelou a tendéncia
de uma maior personalizacao em torno do candidato enquanto na campanha do Partido Socialista

ainda se verificava uma presenca superior do partido em relacao ao candidato.

Palavras-chave: comunicacdo politica, campanha eleitoral, eleicdes autarquicas, marketing

politico, marketing eleitoral, Guimaraes



Vi



Abstract

An election campaign represents the moment by which political force use the most varied of
techniques with the purpose of convincing the electorate. Each electoral campaign is unique and
meets a set of specific contexts whether they are international, national or local depending on the
degree of the election. This work focuses on the comparative study of the electoral campaigns
between the Portuguese Socialist Party (“Partido Socialista”) and the Coalition Together for
Guimaraes (“Coligacdo Juntos por Guimaraes”) for the municipal elections of 2013 and 2017 in
Guimaraes. Through the study of the various tools and strategies used by each of the party forces,
this dissertation sought to answer the research question: How did the Socialist Party ("Partido
Socialista") and the Coalition Together for Guimaraes ("Coligacdo Juntos por Guimaraes'") use
political communication during the pre-campaign and electoral campaign that preceded the
municipal elections of 2013 and 2017 in the Municipality of Guimaraes? Based on the double
comparability (inter-party and intra-party, in two times), it was possible to be concluded two points:
in the intra-party comparison, the two party forces evolved from 2013 to 2017 on the means and
tools used; in the interpartisan comparison, for the 2013 campaign the CJpG and the PS were at
the same level, on the other hand, in 2017, the Coalition Together for Guimardes revealed the
tendency of a greater personalization around the candidate while in the campaign of the Socialist

Party still it was verified a superior presence of the party in a relation to the candidate.

Keywords: Political communication, electoral campaign, local elections, political marketing,

electoral marketing, Guimaraes
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Introducao

A comunicacdo politica esta presente no dia a dia de cada um de nés. Uma intervencdo do
Primeiro-Ministro € comunicacao politica. Uma noticia sobre o aumento de um imposto €
comunicacao politica. Um cartaz de determinado partido € comunicacao politica. A comunicacao
politica encontra-se presente no quotidiano dos cidadaos de uma forma subtil, cenario que se
altera aguando das eleicdes com as campanhas eleitorais. As campanhas eleitorais intensificam
0s processos de comunicacao politica sejam elas a um nivel nacional ou local. As eleicdes
representam o momento no qual os cidadaos com mais de 18 anos escolhem os seus governantes
para o0s anos que se seguem. Ao dia das eleicdes antecede a campanha eleitoral, periodo no qual
cada forca partidaria expde argumentos com o proposito de demonstrar que representam a melhor
escolha. Estes argumentos traduzem-se, sobretudo, em propostas eleitorais expostas em
programas eleitorais, debates politicos, meios de comunicacao e jornais de campanha e em acoes
de campanha. No entanto, as campanhas eleitorais nao se resumem apenas a propostas
eleitorais. Actualmente, as campanhas eleitorais exigem dos partidos politicos e candidatos
organizacao e estudo prévio, imaginacao e criatividade na transmissdo da mensagem. Como tal,

atualmente sao aplicados ensinamentos do marketing as campanhas eleitorais.

A presente dissertacdo versa sobre a comunicacdo politica em periodo de campanha eleitoral
tendo como caso de estudo as campanhas eleitorais para as eleicdes autarquicas realizadas em
Guimaraes nos anos de 2013 e de 2017 pelo Partido Socialista e pela Coligacao Juntos por
Guimaraes. A Coligacdo em 2013 era composta pelos partidos PSD, CDS/PP e MPT. Quanto a
candidatura para as autarquicas de 2017, a Coligacdo JpG era composta pelos partidos PSD,
CDS/PP, MPT, PPM e PVC/CDC. A pergunta norteadora da investigacdo foi formulada nos
seguintes termos: de que forma o Partido Socialista e a Coligacdo Juntos por Guimaraes utilizaram
a comunicacao politica durante os periodos de pré-campanha e campanha eleitoral que

antecederam as elei¢des autarquicas de 2013 e de 2017 no Municipio de Guimaraes?

O estudo de caso apresentado pretende comparar as campanhas eleitorais de 2013 e 2017 do
Partido Socialista e da Coligacdo Juntos por Guimaraes. A escolha destas duas forcas partidarias
deveu-se ao facto de serem as que maior representatividade tém em Guimaraes. Deste modo,
utiliza-se 0 método comparativo. Importa evidenciar que o estudo de caso envolve uma dupla
comparacao. Por um lado, a comparacao recai sobre a campanha eleitoral entre forcas partidarias

diferentes dentro de um mesmo periodo de campanha. Por outro lado, a comparacdo ¢é
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intrapartidaria, ou seja, analisa-se a campanha eleitoral executada pela mesma forca partidaria

em anos de eleicao diferentes.

O estado da arte existente sobre a tematica permitiu chegar as diferentes concecdes do conceito
de comunicacao politica, assim como verificar a evolucdo da mesma ao longo dos tempos. Quando
aplicada ao caso portugués, a literatura revela que Portugal ainda possui um ligeiro atraso em
comparacao com outros paises europeus, importando muito do que € a comunicacdo politica
moderna do Brasil (Lisi 2011, 2013; Espirito Santo e Figueiras 2010). A revisao de literatura sobre
comunicacao politica ao nivel local demonstrou a escassez de estudos desenvolvidos nesta area
(McAllister 2015; Lang 2004). Por esta razao, torna-se pertinente a realizacdo desta investigacdo
a nivel local em Portugal, mais concretamente no Municipio de Guimaraes. O fator inovador
encontra-se presente no facto de se tratar do primeiro estudo comparado sobre a comunicacao
politica na campanha para as eleicdes autarquicas de 2013 e 2017, em Guimaraes, envolvendo
as mesmas forcas politicas (Partido Socialista e a Coligacdo Juntos por Guimaraes) e 0s mesmos

candidatos (Domingos Braganca e André Coelho Lima).

Apesar de o periodo oficial de campanha eleitoral ser apenas os 15 dias que antecedem a eleicéo,
o0s partidos politicos, atualmente, comecam a campanha eleitoral cada vez mais cedo e tendo em
conta esse facto o espaco temporal desta dissertacédo ira compreender-se entre o dia 1 de janeiro
de e 0 momento da eleicdo. Assim sendo, relativamente a 2013 o balizamento temporal
compreende-se entre 1 de janeiro e 29 de setembro, e em 2017, entre 1 de janeiro e 0 1 de

outubro

Dada a natureza desta investigacao, combinou-se dados quantitativos e qualitativos, com base em
programas eleitorais, noticias de jornais, jornais de campanha, hinos de campanha, debates
politicos, discursos, outdoors e cartazes, fotografias e monitorizacdo de atividades nas redes
sociais. O tipo de analise escolhido foi a analise de contetdo. Com o proposito de uniformizar a

analise, foi criado para o efeito um conjunto de categorias de analise (ver tabela 15 no apéndice

H).

Foram realizadas entrevistas qualitativas semiestruturadas, tendo sido selecionadas
personalidades consideradas relevantes para o sucesso da investigacdo. Os guides de entrevista
foram elaborados de forma genérica para cada tipo de cargo (candidato, diretor de campanha e
empresa de comunicacdo) com o proposito de manter a homogeneidade tematica no decorrer da

entrevista. Relativamente a Coligacdo Juntos por Guimaraes foram entrevistados o candidato

20



(André Coelho Lima), o diretor de campanha (Bruno Fernandes) e o CEO da empresa Omnisinal
que executou a companha (Custddio Oliveira) (ver guides e respetivas entrevistas nos apéndices
A, C e D, respetivamente). Relativamente ao Partido Socialista, foi entrevistado o candidato
(Domingos Braganca) (ver guido e respetiva entrevista no apéndice B). Apesar de todas as
diligéncias tomadas, nao foi possivel entrevistar o diretor de campanha (Vitor Oliveira). As
entrevistas foram realizadas entre maio e julho de 2018 e representaram uma importante fonte
de informacao sobre estratégias, ferramentas e meios utilizados, na medida em que de outra
forma n&o seria possivel chegar a essa informacao. As entrevistas constituem assim um contributo

adicional de grande relevancia.
A dissertacao encontra-se organizada em trés capitulos:

O capitulo 1 apresenta o quadro tedrico (composto por um conjunto de contributos combinados
do modelo de comunicacao de Lasswell, da personalizacao da politica e das dimensdes do
processo de comunicacao politica). O capitulo contempla ainda o estado da arte sobre os conceitos
estruturantes desta dissertacdo, a evolucdo da comunicacao politica ao longo do tempo, a a

comunicacao politica em Portugal e aplicada ao nivel local.

O capitulo 2 é composto por trés subcapitulos. O primeiro subcapitulo (2.1) apresenta o contexto
sendo analisada a conjuntura nacional e local vivida aquando das duas campanhas eleitorais
(2013 e 2017) tendo em atencdo o plano politico, social, econdmico e cultural. O segundo
subcapitulo (2.2) refere-se a analise dos programas eleitorais existentes do Partido Socialista e da
Coligacao Juntos por Guimaraes elaborados aquando da campanha eleitoral de 2013 e de 2017.
Importa salientar que na campanha eleitoral de 2017 a coligacdo JpG n&o elaborou programa
eleitoral, no entanto isso ndo comprometeu a andlise. Os programas eleitorais foram analisados
de forma individual e posteriormente comparados entre sim. O terceiro subcapitulo (2.3) diz
respeito aos candidatos de cada uma das forcas partidarias — André Coelho Lima e Domingos
Braganca - apresentando percursos académicos e profissionais vividos até ao momento da
primeira candidatura em 2013. Evidencia-se ainda algumas caracteristicas apresentadas pelos

proprios.

O capitulo 3 incide sobre os canais e contetudos em analise sendo constituido por quatro

subcapitulos. O primeiro subcapitulo (3.1) referente a imprensa e radio encontra-se composto pela
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analise dos debates politicos!, dos jornais de campanha elaborados pelas duas forcas partidarias
e da analise da cobertura noticiosa dos jornais locais da tematica em estudoz. No segundo
subcapitulo (3.2) atribui-se a analise dos slogans, hinos de campanha, cartazes e outdoors de
cada uma das campanhas em analise. O terceiro subcapitulo (3.3) apresenta as atividades no
terreno sendo constituido pela analise de arruadas, comicios, festas convivio e brindes das duas
forcas partidarias. Por ultimo, o quarto subcapitulo (3.4) diz respeito as novas tecnologias de
informacao sendo composta pela analise a websites e as redes sociais. A rede social Facebook foi
a escolhida para analise pela razdo de ser aquela com maior aderéncia em Portugal. Deste modo
foram analisadas as paginas publicas existentes no Facebook das duas forcas partidarias assim

como a pagina dos candidatos em caso de existéncia.

* Apenas foi possivel aceder aos debates politicos realizados na campanha eleitoral de 2017, sendo analisados quatro debates politicos: Porto
Canal, Radio Santiago, Radio Fundacgao e Rum e Jornal de Noticias.

: Importa mencionar que, relativamente a cobertura noticiosa da campanha eleitoral de 2013, o Unico jornal existente de maior tiragem a nivel local
trata-se do Jornal “O Comércio de Guimardes” sendo por essa raz&o o unico em analise. Relativamente a cobertura noticiosa da campanha eleitoral
de 2017 o jornal “O Comércio de Guimaraes” mantem-se em analise, acrescentando-se o Jornal “Mais Guimaraes”.
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1. Comunicacéao Politica: concetualizacdo e quadro teodrico

1.1. Comunicacao Politica: Conceito, Evolucéo e Atores

As eleicoes sejam elas de que tipo for representam o momento em que a comunicacdo politica
mais se intensifica. Tendo em conta o tema desta dissertacao, em Portugal as eleicdes podem ser
divididas em dois grupos: nacionais; locais. As primeiras dizem respeito ao controlo do poder
executivo nacional, ou seja, as eleicoes legislativas. Por outro lado, as segundas entendem-se
como aquelas no qual ndo existe um impacto direto no executivo nacional, como & o caso das
eleicdes autarquicas (Freire 2005), sendo estas que possuem interesse para esta dissertacao.
Segundo André Freire (2005) também estas eleicdes podem ser caracterizadas como sendo de
dois tipos: a nivel municipal e a nivel de freguesia, sendo as primeiras que estardo em analise.
Nesta revisdo de literatura o seu sentido de orientacdo sera do macro para o especifico que sdo

as campanhas eleitorais ao nivel local mais concretamente em Portugal.

E impossivel falar em atividade politica sem falar em comunicacdo politica, pois
independentemente do sistema politico adotado, os lideres e partidos politicos tém a necessidade
de comunicar com as pessoas e convencé-las a apoia-los, sendo que esta ideia ja estava presente
na Grécia Antiga e ainda se mantém presente nos dias de hoje como arte da persuasao (Lilleker
2006; Gomes 2010). A forma mais antiga de comunicacdo politica € a propaganda politica e numa
l6gica ideal € uma forma de comunicacdo executada de forma premeditada e deliberada por um
grupo da sociedade com o objetivo de influenciar as atitudes e o comportamento do publico-alvo
(Lilleker 2006, 162). Por outras palavras, a propaganda corresponde a um processo de
comunicacdo onde existe um emissor e um recetor, no qual o emissor influencia ou tenta
influenciar o recetor com o objectivo de um provocar um efeito utilizando elementos persuasivos
nas mensagens. (Gomes 2010, 109). No entanto, ao longo do tempo o termo ganhou uma
conotacao negativa devido a associacdo a regimes totalitarios, a Segunda Guerra Mundial e a
atores politicos como Hitler e Stalin (Lilleker 2006,162; Baines e O’'Shaughnessy 2014,2). Baines
e O'Shaughnessy (2014), no artigo Political Marketing and Propaganda.: Uses, Abuses, Misuses,
apresentam diversos tipos de propaganda existentes com ligacbes a areas variadas e que ainda
poderao ser aplicados nos dias de hoje, mas com o recurso a técnicas mais sofisticadas. Alguns
desses exemplos, ilustrados na tabela 1 sdo: propaganda politica, propaganda socioldgica,

propaganda vertical, propaganda horizontal ou propaganda revolucionaria.
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Tabela 1: Tipos de Propaganda

Type of propaganda

Explanation

Propaganda of enlightenment
Propaganda of despair
Propaganda of hope

Particularist propaganda
Revolutionary propaganda
Integration propaganda

Agitation propaganda
Atrocity propaganda

Sociological propaganda
Political propaganda

Vertical propaganda
Horizontal propaganda

Negation of false information

Inducing fear of death and disaster

Presenting to the enemy the hope of a better life
if they cease hostilities or surrender

Seeking to divide the enemy into individual
groups and attacking them separately

Aiming to break down an enemy from within

Aiming to unify and reinforce society

Aiming to foment revolution within society

Containing graphic images of an adversary’s
savage or barbaric behavior toward the target
audience to arouse their sympathies toward the
propagandist

The penetration of an ideology into a target
audience through its sociological context

The penetration of an ideology into a target
audience through its political context

Propaganda that makes use of the mass media

Propaganda made by a central organization that

disseminates it for use by small groups

Fonte: Bruntz (1972) e Ellul (1965) apud Baines e O'Shaughnessy 2014, 3

Os autores alertam também para o facto de a propaganda pode ser boa ou ma dependendo do
objectivo com que é utilizada (Baines e O’Shaughnessy 2014). Por exemplo, no caso de ser
utilizada informacao falsa com o propésito de denegrir e prejudicar o adversario politico, entdo
estamos perante propaganda politica ma, sendo que & impossivel considerar este tipo de acdes
como marketing politico (Baines e O'Shaughnessy 2014). Tendo em conta a negatividade que o
termo enfrenta nos dias de hoje, sdo poucos os que estao dispostos utilizar o termo como descritor
para a comunicacao politica, no entanto Lilleker (2006) entende que até mesmo em democracias
pluralistas é possivel enfrentar mensagens propagandistas sendo que em ultima instancia o eleitor
pode criar uma visao cinica sobre a politica através da sensacao de que toda e qualquer acao de
comunicacao politica nao passa de propaganda. No entanto, o mesmo autor afirma que em todo
0 mundo a comunicacao politica foi-se tornando uma atividade voltada para as massas, utilizando

para isso 0s varios meios de comunicacao disponiveis (Lilleker 2006, 7).

Sendo as campanhas eleitorais o evento de maior dimensdo em que se intensifica a comunicacao
politica, na perspetiva dos partidos as campanhas eleitorais tém trés funcdes essenciais:
informacdo, interacdo e mobilizacdo (Magin et al. 2017, 1701). Para Popkin (1991 apud Warner
e Banwart 2016) a principal funcdo das campanhas eleitorais corresponde a comunicar a
informacao com o objetivo de que os eleitores consigam avaliar a competéncia e integridade dos
candidatos. Posto isto, € possivel acrescentar que durante o periodo de campanha eleitoral, a

comunicacao politica tem como objetivo utilizar toda a informacao e os diversos tipos de
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comunicacao disponiveis de forma dinamica e tendo em conta o contexto e todas as envolvéncias

com o proposito de alcancar os objetivos definidos (Stromback e Kiousis 2014).

O que é a comunicacao politica, com que outras areas esta relacionada, qual a sua evolucao ao
longo do tempo, como sao as campanhas eleitorais em Portugal, € como é aplicada a comunicacao

politica ao nivel local, sdo alguns dos pontos abordados na revisao bibliografica.

0 que é a Comunicacao Politica?

Para se definir corretamente 0 que é a comunicacao politica & necessario estar atento a varios
aspetos ja que a comunicacao politica € muito mais do que um discurso, por exemplo. Nao existe
uma definicao universal para o termo, mas sim varias definicdes que sao cientificamente validas.
Tal como referido anteriormente, a comunicacao politica trata-se de uma area antiga, no entanto
apenas se comecou a adotar este termo mais recentemente. Como uma possivel definicdo para o
termo apresentaremos, por um lado, a de McNair (2011), baseada em Graber, em que nos diz
que

a comunicacao politica ndo compreende apenas aspetos verbais e escritos. A comunicacéo

politica € muito mais do que isso, sdo 0s meios visuais, a forma como o individuo se

apresenta, os logotipos, no fundo, sdo todos os elementos que fazem parte da imagem
politica ou que dao identidade politica.: (McNair 2011, 4)

Uma outra definicdo possivel para o conceito de comunicacado politica - e que segue a mesma

linha de pensamento de McNair — & a que Perloff nos apresenta:

processo pelo qual a linguagem e os simbolos, utilizados pelos lideres, meios de
comunicacao e cidadaos, exercem efeitos intencionais ou ndo intencionais nas cognicoes,
atitudes ou comportamentos politicos do individuo que influenciam a opiniao publica de uma
nacao, estado ou comunidade* (Perloff 2014, 30).

Ao analisarmos as duas definicdes, facilmente percebemos que a primeira foca-se mais em expor
quais os aspetos da comunicacao politica, enquanto a segunda acaba por se tornar mais completa
pois nao incide apenas nos aspetos da comunicacao politica como também em toda a dinamica
envolvente. Por essa razao, esta sera a definicdo de comunicacao politica adotada na presente

dissertacao.

* Tradugao livre de “By political communication, therefore, |, like Graber, have in mind not only verbal or written statements, but also visual
means of signification such as dress, make-up, hairstyle, and logo design, i.e. all those elements of communication which might be said to
constitute a political ‘image’ or identity.”

* Traducao livre de “Political communication is the process by which language and symbols, employed by leaders, media, or citizens, exert intended
or unintended effects on the political cognitions, attitudes, or behaviors of individuals or on outcomes that bear on the public policy of a nation,
state, or community.”
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A comunicacao politica possui uma estreita relacdo com outras areas como o marketing politico e
0 marketing eleitoral ou comunicacao eleitoral. Por um lado, a relacdo com a comunicacéao eleitoral
representa a consolidacao da estratégia de comunicacao politica “ao ser direcionada para o
momento das elei¢cdes e tendo, como tal, o cenario do espaco e do tempo da campanha eleitoral”
(Espirito Santo e Figueiras 2010, 82). Por outro, “a comunicacdo politica € um elemento
determinante e transversal ao marketing politico” (Fernandes 2010, 124). A relacdo com o
marketing politico é recente e, apesar de a definicdo do conceito ndo ser consensual, este nao
engloba apenas a comunicacao, mas sim uma aplicacao de principios basicos do marketing a
campanhas eleitorais ainda assim, nao se restringe as mesmas (Newman 1999 apud Fernandes
2010). E neste sentido que Maarek (1995) considera que o marketing politico corresponde a uma
“verdadeira politica de comunicacao politica, uma estratégia global que envolve o design, a
racionalizacdo e a transmissdo da comunicacao politica™ (Maarek 1995, 23). Numa definicdo
mais detalhada Newman (1999, xiii apud Fernandes 2010, 118) considera que o marketing
politico corresponde a

analise, desenvolvimento, execucédo e gestdo de campanhas estratégicas por candidatos,

partidos politicos, governos, lobistas e grupos de interesse que procuram impulsionar a

opiniao publica, promover as suas proprias ideologias, ganhar eleicdes, aprovar legislacéo e

referendos em resposta as necessidades e desejos de pessoas e grupos selecionados em
uma sociedades.

Maarek (1995) considera que para a comunicacao politica, atualmente, nao bastam cartazes. Em
vez disso, & necessario um estudo prévio sobre a quem dirigir a mensagem nesses cartazes. O
autor considera ainda que existem quatro principios permanentes que devem ser aplicados no
processo de marketing politico, apesar de realcar que estas ‘regras’ por vezes sao dificeis de
conciliar (Maarek 1995, 29): a coeréncia, reexame sistematico das campanhas anteriores,
diferenciacdo minima e a maxima seguranca. O principio da coeréncia considera que todas as
decisbes de campanha devem ser correlacionadas com todas as outras bem como, com
campanhas que tenham sido realizadas pelo mesmo politico recentemente. De acordo com o
principio da reavaliacdo sistematica de campanhas anteriores, uma campanha eficaz exige que o
processo de comunicacao, ou seja, mesmo que uma acao numa campanha anterior tenha sido

bem-sucedida nao deve ser repetida. O terceiro principio, diferenciacdo minima, diz-nos que, por

s Traducéo livre de “a genuine policy of political communications, a global strategy involving the design, rationalization and conveyance of political
communication”

¢« Traducao livre de “the analysis, development, execution, and management of strategic campaigns by candidates, political parties, governments,
lobbyists and interest groups that seek to drive public opinion, advance their own ideologies, win elections, an pass legislation and referenda in
response to the needs and wants of selected people and groups in a society”
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muito pequenas que sejam certas diferencas e independente de ser defeito ou qualidade, no
processo de campanha politica estas caracteristicas devem ser utilizadas como fatores
diferenciadores dos outros candidatos. Por ultimo, o principio da seguranca maxima adverte-nos
para a adocao de uma estratégia de comunicacéao politica que venha a comprometer o candidato,
no sentido de especular sobre certos temas futuros como o indice econémico, por exemplo.

(Maarek 1995, 29-3).

Evolucdo da Comunicacao Politica

O periodo de campanha politica é tempo que se caracteriza por ser dindamico e com diferentes
graus de publicidade politica ao longo desse periodo (Granato e Wong 2004). Granato e Wong
(2004) desenvolveram um modelo de eficacia da publicidade politica apresentado em Political
Campaign Aavertising Dynamics. No seu estudo, os autores concluiram que as varias técnicas
disponiveis para utilizacdo podem possuir um impacto positivo ou negativo no eleitor, tudo

depende das expectativas que os eleitores possuem (Granato e Wong 2004).

A comunicacao politica necessitou de evoluir e se reinventar no estilo, no conteudo e ser mais
inclusiva incentivando a participacdo (Lilleker 2006) ou como Pippa Norris (2000) refere as
mudancas na comunicacao politica séo o resultado de um processo de modernizacdo em que 0s
diversos atores - partidos politicos, meios de comunicacao e eleitorado — foram-se transformando

e evoluindo ao longo do tempo (Norris 2000, 137)

Pippa Norris (2000) assim como Plasser e Plasser (2002 apud Stromback e Kiousis 2014)
apresentam uma tipologia para a evolucao das campanhas eleitorais constituida por trés estadios:
campanha pré-moderna, campanha moderna e campanha poés-moderna. No entanto ndo ¢ a Unica
tipologia existente sobre o tema, Blumler e Kavanagh (1999) falam-nos de uma tipologia composta
por trés idades, também Farrel (1996 apud Stromback e Kiousis 2014) apresenta uma tipologia
composta pelos estadios: revolucdo pré-moderna, revolucao da televisdo e a revolucao das
telecomunicacoes. Apesar das diferencas existentes em cada uma destas tipologias, verificam-se
bastantes semelhancas no que toca as tendéncias que identificam (Strombéack e Kiousis 2014).
De seguida apresentar-se-a de forma detalhada a evolucao da comunicacéo politica tendo como

base a tipologia apresentada por Pippa Norris € a tipologia apresentada por Blumler e Kavanagh.

0 estadio de campanha pré-moderna proposto por Pippa Norris (2000) localiza-se temporalmente

entre meados do século XIX até 1950 do século XX. Esta era caracteriza-se por uma campanha
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liderada pelo partido e pouco planeada. Assim sendo, as campanhas eleitorais eram de curta
duracédo, pensadas no momento pelas estruturas partidarias, e sem recurso a especialistas
(Espirito Santo 2011). Os temas de campanha eram dominados pelo partido, ou seja, os lideres
politicos apenas falavam dos temas que tinham importancia para o partido (Blumler e Kavanagh
1999, 212). A comunicacao entre o candidato e eleitor baseava-se em formas diretas (Espirito
Santo e Figueiras 2010), e os principais meios de transmissao da mensagem utilizados eram: os
panfletos, cartazes, a imprensa partidaria e transmissdes radiofonicas, tornando assim os custos
de campanha baixos (Norris 2000). Os eleitores caracterizam-se por uma identificacdo partidaria

forte (Norris 2000; Blumler e Kavanagh 1999).

A era moderna - ou segunda idade pela tipologia proposta por Blumler e Kavanagh (1999) -
localiza-se entre 1950 e 1980 do século XX. Esta era surgiu apds existirem alteracdes ao novel
estrutural nos partidos politicos, ou seja, estes evoluiram para estruturas “mais diversificadas e
pluralistas, com uma base ideoldgica mais fraca e centrados nos lideres” (Espirito Santo e
Figueiras 2010, 78). Esta era caracteriza-se por ja existir organizacdo das campanhas, sendo que
0 periodo de campanha tornou-se mais longo e com recurso a consultores externos e especialistas
(Norris, 2000; Blumler e Kavanagh 1999). Para além disso, os partidos comecaram a utilizar uma
série de esquemas caracterizados por conferéncias, briefings e entrevistas pré-planeadas com o
proposito de entrar nas noticias e moldar a agenda dos meios de comunicacdo (Blumler e
Kavanagh 1999, 212). O principal meio de comunicacédo utilizado passou a ser a televisao,
ampliando assim o eleitorado a que as mensagens politicas chegavam, no entanto importa realcar
que os outros meios de comunicacdo ja existentes continuavam a ser utilizados como
complemento da televisdo. Com isto, as campanhas foram-se tornando mais distantes do cidadao
0 que resultou num decréscimo da lealdade partidaria (Norris 2000, 139). A campanha de
Eisenhower contra Stevenson, nas eleicdes dos Estados-Unidos em 1952, representa um marco
no inicio desta era pois pela primeira vez os partidos politicos canalizaram uma parte das verbas
de campanha para a contratacdo de uma empresa de publicidade para a criacdo de spots
publicitarios para promocdo do candidato com caracteristicas semelhantes a promocao de
produtos: curta duracao, importancia da imagem, uso de mitos e simbolos (Espirito Santo e
Figueiras 2010). Assim, a publicidade associada a campanhas eleitorais sdo ricas em conteudo
informativo e sdo capazes de transmitir a informacdo de uma forma mais facil onde o texto, a
imagem e a musica se complementam uns aos outros (Freedman, Franz, e Kenneth Goldstein

2004). Para além disso, estes spots publicitarios normalmente sdo emocionalmente ricos, e como
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tal provocam respostas diversas que incluem o medo e a simpatia, por exemplo (Freedman, Franz,

e Kenneth Goldstein 2004).

Tendo em conta 0 novo espaco onde se passam as campanhas eleitorais, a volatilidade do
eleitorado e a chegada das mensagens politicas a um publico muito maior e diversificado, os
partidos politicos tiveram que se reinventar e trabalhar em novas técnicas de comunicacao politica.

Assim sendo,

assistiu-se assim a passagem de um modelo de campanha com um cariz amador, dirigido
pelos politicos e assente no trabalho voluntario dos militantes, para um modelo onde se
verifica a centralizacdo das actividades, uma forte especializacao das tarefas, um crescente
uso de profissionais da comunicacdo e de sondagens e uma aposta na televisdo. Estas
mudancas deram origem as campanhas modernas. (Espirito Santo e Figueiras 2010)

Por fim, a era pés-moderna ou terceira idade prolonga-se dos anos 1990 do século XX até a
atualidade. Neste periodo as campanhas nao se restringem apenas ao ato eleitoral e os partidos
politicos estdo permanentemente em campanha, comecasse a utilizar o termo campanha
permanente, recorre-se a consultores profissionais de marketing, opinido publica, publicidade e
gestores estratégicos com o proposito da mensagem ser mais eficiente (Norris 2000; Blumler e
Kavanagh 1999). Relativamente aos meios de comunicacao utilizados, a televisao continua com o
protagonismo mesmo num ambiente com diversos canais e de disponibilidade 24h por dia (Norris
2000; Blumler e Kavanagh 1999). Para além disso a internet comeca a fazer parte da
comunicacao politica com o aparecimento dos primeiros websites. O custo de campanha torna-se
extremamente elevado e o eleitor ainda mais irregular nas suas escolhas de voto (Norris 2000,
140). Esta fase também é marcada por um ambiente muito mais competitivo, ou seja, aumenta
as pressdes competitivas entre partidos e candidatos pela atencao dos jornalistas (Blumler e
Kavanagh 1999). O publico em geral, dada a grande oferta de meios de comunicacao torna-se
ainda mais volatil na escolha de voto e alheado das mensagens politicas, escolhendo o que quer
ver na televisdo ou ler no jornal mediante as suas preferéncias pessoais e nao por fidelidade ao
canal/jornal (Blumler e Kavanagh 1999). A era pds-moderna € ainda caracterizada pelo
aparecimento dos jornais tipo tabloides, que veio colocar em causa o jornalismo politico prestigiado
(Blumler e Kavanagh 1999), para além disso e como forma de atrair o cidaddo para as mensagens
politicas apareceu ainda o /nfotainment que se caracteriza por ser um tipo de meio de
comunicacao que alia a informacao e entretenimento sendo que normalmente esta associado a

televisdo através de programas do tipo fa/k-shows (Blumler e Kavanagh 1999; Holtz-Bacha 2004;
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Ohr 2011). Swanson e Mancini (1996, apud Norris 2000, 159) sintetizam os quatro grandes
desenvolvimentos das campanhas eleitorais nesta era, sendo eles: a personalizacao da politica, a
utilizacao de especialistas de varias areas nas campanhas, o desapego dos cidadaos aos partidos
e o desenvolvimento das estruturas de comunicacdo. A combinacao destes desenvolvimentos
trouxe como consequéncia que as campanhas estao cada vez mais alheadas da realidade levando
os eleitores para outra dimensao, sendo que esta consequéncia verifica-se em varios paises

(Swanson e Mancini 1996, 272).

Em suma, a tabela 2 presenta uma simplificacdo das principais caracteristicas da tipologia
apresentada por Pippa Norris (2000) na sua obra A Virtuous Circle. Political Communication in
Postindustrial Societies. A autora realca ainda que a tipologia apresentada pode variar mediante o
contexto e que as campanhas eleitorais ndo se devem situar apenas numas das eras, mas sim

usufruir de todas as capacidades de cada uma delas onde se cruzam diferentes niveis de

comunicacao e complexidade (Norris 2000, 140; Espirito Santo e Figueiras 2010, 80).

Tabela 2: Tipologia de evolugdo das campanhas

Premodern Modern Postmodern
Mid-19thC to 1950s Early 1960s-late 1980s 1990s+
Campaign Organization  Local and decentralized Nationally coordinated with Nationally coordinated but
party volunteers greater professionalization decentralized operations
Preparations Short-term, ad hoc Long campaign Permanent campaign
Central Coordination Party leaders Central party headquarters, Special party campaign units and more
more specialist advisors professional consultants
Feedback Local canvassing and Qccasional opinion polls Regular opinion polls plus focus groups
party meetings and interactive Web sites
Media Partisan press, local posters Television broadcasts through Television narrow casting, targeted
and pamphlets, radio main evening news direct mail, targeted ads
broadcasts
Campaign Events Local public meetings, whistle-  News management, daily press Extension of news management to
stop leadership tours conferences, controlled photo-ops  routine politics and government
Costs Low budget Moderate Higher costs for professional consultants
Electorate Stable social and partisan Social and partisan dealignment Social and partisan dealignment
alignments

Fonte: Norris 2000, 138.

Mais recentemente, alguns autores comecam a falar numa quarta idade da comunicacao politica
(Aagaard 2016; Blumler 2013; Magin et al. 2017). Esta quarta idade caracteriza-se por uma ainda
maior profissionalizacao e mediatizacao, mas também pela crescente disputa de atencéo do eleitor
e uma maior fragmentacdo da esfera publica (Aagaard 2016; Magin et al 2017). A quarta geracao
caracteriza-se pela Web 2.0 - termo utilizado para se referir a segunda geracao de comunicacdes

- onde a utilizacao de plataformas digitais — como redes sociais e plataformas de video — tem
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crescido de dia para dia (Magin et al 2017; Aagaard 2016). Enquanto que a comunicacao online
Web 1.0 caracteriza-se por uma comunicacado hierarquizada e unilateral, no sentido em que o
cidadao representa um recetor passivo da mensagem, mensagem esta que pouco difere dos
contelidos produzidos para os meios de comunicacdo em massa (Santos e Bicho 2016). A Web

2.0 possuiu um tipo de capacidade que a Web 1.0 ndo permitia, ou seja, a Web 2.0 permite

refinar a orientacdo do grupo alvo para uma campanha centrada no individual: com base em
dados personalizados fornecidos por empresas comerciais ou recolhidas durante campanhas
anteriores, assim os partidos politicos podem adaptar as mensagens da campanha eleitoral
a cada eleitor (micro-segmentacao)’. (Magin et al. 2017, 1700).

Isto ¢ conseguido através de férmulas algoritmicas utilizadas nas redes sociais — em que
candidatos e eleitores estdo presente — e mediante o perfil do eleitor as mensagens sao
distribuidas e filtradas (Magin et al. 2017). A campanha eleitoral feita por Barack Obama em 2008
para Presidente dos Estados Unidos representa um marco importante sobre a utilizacdo da internet
como uma ferramenta imprescindivel em qualquer campanha eleitoral (Canavilhas 2012). Maarek
(2014) enuncia a trés razdes principais para a utilizacdo dos meios de comunicacao digitais como

parte integrante da comunicacao politica dizendo:

No geral, pode-se dizer que 0s meios de comunicacao digitais foram prontamente aceites e
aplicados sem problemas como uma ferramenta de comunicacao politica por trés razoes
principais: velocidade, versatilidade e facilidade de uso® (Maarek 2014, 15).

O autor prossegue ainda com a explicacao para cada uma destas razdes. Deste modo, a velocidade
deve-se ao facto de qualquer mensagem politica independentemente do tipo, seja texto, imagem
ou video, consegue chegar ao outro lado do mundo de uma forma quase instantanea devido a
motores de busca como a Google ou a Yahoo. Em relacdo a versatilidade, Maarek justifica dizendo
que 0os meios de comunicacao digitais, como blogs e websites, as redes sociais como o Instagram
e 0 Twitter e ainda o Youtube para videos corresponde a meios de comunicacao que englobam as
trés formas de mensagens politicas texto, imagem e video sejam elas partilhadas de forma publica
ou privada. Por fim, a facilidade de uso onde a comunicacao tradicional, feita de cima para baixo,
em que apenas politicos e partidos politicos tinham voz na esfera publica através dos meios de

comunicacao tradicionais foi substituida por uma comunicacdo horizontal e aberta a qualquer

’ Traducéo livre de: “refining the target group orientation to individual-centered campaigns: based on personalized data offered by commercial
enterprises or collected during former campaigns, political parties can tailor campaign messages to single voters (micro-targeting).”

¢ Traducdo livre de: «Altogether, one could say that digital media have been promptly taken on board and smoothly applied as a political
communication tool for three main reasons: its speed, versatility, and ease of use. »
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pessoa que esteja conectada tornando-se assim uma fonte instantanea de comunicacdo (Maarek

2014, 15-16).

A tabela 3 sintetiza uma outra visdo das eras da comunicacao politica, onde a quarta idade ja esta
incluida. Na quarta idade da comunicacao politica, a interatividade € a palavra-chave pois tal como
ja referido os cidaddos estdo cada vez mais ligados em rede, ou seja, os cidadaos utilizam cada
vez mais a internet, sobretudo as redes sociais para se comunicarem e sobretudo para conseguir

interagir diretamente com os decisores politicos (Aagaard 2016).
Tabela 3: Fases da Comunicacéo Politica

The public

Phase sphere Recipients = Media Political actors State form
T?gmo A6t Centralized, P Newspapers, The elite, old The nation
ghase party press party press political parties  state
Breakthrough of
The two-step mass media, Still Political parties, The welfare
modern  models Passive party press, state organized stata
Phase emerge monopoly on interests groups
electronic media
. e Elites isolated in
The late  Increased Fesaieg, soan angtlzat%on - ‘Bermuda The
. asan media, dying party |, . : .
modern  fragmentation, .~ .. i : d triangles competition
hase mediatization 11}q1v1dua ized press, Increased. 4 creased state
p citizen. professionalization : o
professionalization
Interactivity,
;roant;r’:g:;tion Increasingly Stagnation of
A fourth megiatization ’ active, but  mass media, Everyone collects The digital
phase? dlaorithis ’ still emergence of data state
sh%pe public individualized digital media.
awareness

Fonte: Aagaard 2016, 6

No entanto, os estudos sobre esta nova era da comunicacado politica ainda séo escassos e, tal
como Blumler (2013) afirma numa conferéncia acerca do tema, se a quarta idade da comunicacao
politica realmente existir tem como ponto chave a “crescente expansao e utilizacdo da internet”.
Para além disso, o autor afirma que existem caracteristicas que se estenderam da terceira idade

até a quarta idade (Blumler 2013).

Mediatizacao da Politica

A comunicacao politica envolve diversos atores, ndo sendo feita apenas pelos partidos politicos,
nem apenas pelos meios de comunicacao ou pelos cidadaos. Deste modo, a comunicacao politica

necessita de uma relacdo entre estes trés atores — candidatos/o6rgao politicos, meios de

32



comunicacao e cidaddos. Numa democracia, a comunicacao politica desempenha um papel
estruturante para a construcéao da relacao Estado-Cidadao, sendo essa interacao mediada pelos
meios de comunicacao (Lilleker 2006, 1). Posto isto, a comunicacao politica envolve ndo sé meios
nacionais, como também meios locais e internacionais, sendo o seu campo de acao baseado na
interacdo dos meios de comunicacao com os sistemas politicos (Holtz-Bacha 2004, 464), entrando
também os cidadaos nesta equacao. As relacdes entre estes atores estdo repletas de /nputs e
outputs sendo de varias naturezas, ou seja, 0s meios de comunicacao interagem com os partidos
e cidadaos através de entrevistas, reportagens, editoriais ou comentarios; no entanto os meios
utilizados pelos cidadaos e partidos politicos para interagiram com os meios de comunicacao sao
diferentes: blogs, cartas ou sondagens de opinido no caso dos cidaddos e programas, apelos,

publicidade ou acdes de relacdes publicas no caso das organizacdes politicas (ver figura 1).

Figura 1: Elementos da Comunicacgéo Politica

Parties
Public organisations
Political organisations  Pressure groups
Terrorist organisations
Governments

Appeals
Programmes
Advertising
Public relations

Opinion polis
Letters

Blogs

Citizen journalism

Reportage
Editorials
Commentary
Analysis

Fonte: McNair 2011, 6.

Sendo os meios de comunicacdo a ponte entre as organizacdes politicas e os cidaddos, McNair
(2011) expde cinco funcdes que os meios de comunicacdo devem desempenhar: informacéo,
educacao, plataforma de discussao, publicitacdo e defesa (advocacy) (McNair 2011, 19-20). No
entanto a relacao dos meios de comunicacao com o mundo politico ndo é simples, sendo que por
vezes funciona como uma relacao de simbiose. Assim sendo, e dado o grau complexo desta

relacado, os meios de comunicacao “sao simultaneamente um recurso e um obstaculo, um amigo
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ou um inimigo, mas sempre uma ferramenta indispensavel na conducao da politica” (Heffernan
2006, 583). Assim, este tipo de jogo, acaba por tornar a comunicacao politica um negécio rentavel,
sendo uma das razdes de esta ser cada vez mais complexa na forma como ¢ praticada (Lilleker

2006, 2).

Com a evolucao ja referida da comunicacao politica estas relacdes entre 0s meios de comunicacao
e os atores politicos, 0os meios de comunicacao e cidadaos/eleitores e atores politicos e eleitores
foi fortemente afetada tendo em conta que com todas as mudancas existentes no panorama da
comunicacao politica, a modernizacao da mesma nao s enfraqueceu os partidos politicos como
também se revelou uma fonte de poder para os meios de comunicacdo de massa (Swanson e
Mancini 1996). Assim sendo, e de forma gradual o processo de comunicacao politica foi-se
tornando cada vez mais mediatizacdo (Stromback 2008; Ohr 2011). No artigo Four Fases of
Mediatization: an Analysis of the Mediatization of Politics de Stromback (2008), é-nos apresentado
0 conceito de mediatizacdo como sendo orientado para processos. Schulz (2004, apud Stromback
2008) defende que a mediatizacado esta relacionada com as alteracdes dos meios de comunicacao.
Por outro lado, Asp e Esaiasson (1996, apud Strombéack 2008) dizem-nos que a mediatizacao da
politica pode ser analisada como sendo um processo que envolve varios estadios no qual existe
uma tendéncia para aumentar a influéncia dos meios de comunicacdo. Neste processo de
mediatizacao entram conceitos como media logic e political logical que nos ajudam a perceber
melhor todo o conceito de mediatizacao. O conceito de rmedia logic diz respeito ao processo através
do qual os meios de comunicacao apresentam e transmitem a informacéao (Altheide e Snow 1979,
apud Strombéack 2008). Por outro lado, o conceito de political logical refere-se a uma dimensao
politica e processual em que 0s principais atores sao partidos politicos ou os proprios candidatos
(Meyer 2002, apud Stromback 2008). Deste modo, tal como Stromback (2008) expde a
comunicacao politica em determinada sociedade pode ser gerida em funcdo da /media logic ou de
political logic. No seu estudo Stromback (2008) desenvolveu um modelo que é constituido por

quatro fases de mediatizacdo onde sdo permitidos avancos e retrocessos dentro das dimensoes:

- 12 fase de mediatizacao - esta fase é atingida quando os meios de comunicacao de massa

sao a principal fonte de informacao. Stromback (2008) considera esta fase como um pré-requisito

s Traducdo livre de: “This is why the news media, always an indispensable tool in conducting politics, is simultaneously a resource and obstacle, a
friend and an enemy”
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para as fases seguintes. No fundo, a caracterizacdo desta primeira fase corresponde ao conceito

de politica mediada.

- 2° fase de mediatizacao - nesta fase, 0s meios de comunicacao tornam-se independentes
dos orgaos politicos, ganhando assim mais autonomia. O media logic ganha forca nesta fase, com

a influéncia dos meios de comunicacao a ganhar importancia ao nivel institucional.

- 37 fase de mediatizacdo - os meios de comunicacdo continuam nesta fase com grande
importancia, sendo a fonte de informacdo dominante entre os varios setores da sociedade. O que
distingue esta fase da anterior ¢ que os meios de comunicacao sao ainda mais independentes,

com os atores politicos a adaptarem-se aos meios de comunicacao e nao o contrario.

- 4* fase de mediatizacdo - quando se atinge esta fase, a tensédo entre political logic e media
logic deixou de existir, ou seja, os atores politicos nao sé se adaptaram aos meios de comunicacao
como os aceitam como parte integrante do processo politico. Quando se transita da terceira fase
de mediatizacao para esta fase, esta presente o incentivo para o desenvolvimento de campanhas
permanentes, profissionalizacdo da politica, ou seja, nesta fase esta presente o estimulo para o

desenvolvimento das campanhas politicas.

A grande mediatizacdo das campanhas eleitorais, dos partidos politicos e dos seus candidatos
teve como consequéncia o facto de os partidos politicos comecarem a agir como se de uma
empresa se tratassem, ou seja, os partidos politicos desenvolvem um produto a apresentar (o
candidato), identificam o mercados (os eleitores) e implementam uma campanha para atrair o
apoio do eleitorado sendo que na sua estratégia de comunicacao esta presente uma marca, uma
mensagem e uma estratégia adequada para cada tipo de eleitorado (Harrison e McSweeney 2008).
Em suma,

a mediatizacdo da politica é sempre moldada pelas praticas de diferentes meios de

comunicacao e de diferentes instituicdes politicas, organizacoes e atores, e ndo deve ser

percebida como um fator exdgeno que influencia todas as instituicoes, organizacoes e atores
de maneira igual ou uniforme.” (Stromback e Esser 2014, 245)

© Tradugdo livre de: “Ultimately, the mediatization of politics is always shaped by the practices of different media and different political institutions,
organizations and actors, and should not be perceived as an exogenous factor influencing all institutions, organizations and actors in an equal or
uniform fashion.”
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Profissionalizacéo da Politica

Assim como a mediatizacdo da comunicacdo politica, também o termo profissionalizacéo trata-te
de um conceito atual e que importa esclarecer. O termo profissionalizacdo quando aplicado a
comunicacao politica é controverso no seio da comunidade académica sendo que esta associado
a evolucdo das técnicas utilizadas pelos partidos politicos ao longo do tempo. O lado controverso
do termo deve-se ao facto de que muitas vezes é tratado como sinénimo de um outro termo
também encontrado na literatura sobre comunicacéo politica: o termo ‘americanizacao’ (Lilleker
2006, 30). Com isto, existem autores que defendem a tese de que, a nivel europeu, as campanhas
eleitorais e a comunicacdo politica sofreram um processo de ‘americanizacdo’ (Lilleker 2006;
Swanson e Mancini 1996) — devido ao facto de os Estados-Unidos terem sido pioneiros na inovacao
e implementacao de novas técnicas — no entanto, outros autores entendem os primeiros avangos
da comunicacdo politica feitos na Europa como um processo de ‘profissionalizacdo’ da mesma
(Holtz-Bacha 2004, 468). Ora, tal como Blumler e Kavanagh (1999) referem mesmo que o objetivo
seja nao utilizar o termo ‘americanizacado’, a realidade & que é necessario reconhecer que muitas
inovacdes na area da comunicacao politica tém ecos transatlanticos. Uma outra visao diz-nos que
a homogeneizacao das campanhas eleitorais deve-se a rapida difusédo que pode ser através de
trés vias: (a) devido a estudos feitos por profissionais tendo como base as campanhas eleitorais
americanas, (b) devido ao movimento de profissionais de campanhas, ou seja, profissionais que
trabalharam em campanhas nos EUA passam a trabalhar para partidos politicos noutros paises e
(c) devido a cobertura que os meios de comunicacdo dao as campanhas dos Estados-Unidos

(Stromback e Kiousis 2014).

Por outro lado, Negrine e Lilleker (2002), em 7he Professionalizaation of Political Communication:
Continuities and Change in Media Practices, apresentam-nos uma analise historica do conceito
‘profissionalizacdo’ onde nos alertam para o problema da livre utilizacdo do termo na literatura
existente (Negrine e Lilleker 2002, 309). Negrine e Lilleker (2002) assumem quatro dificuldades
em definir o termo ‘profissionalizacdo’ aquando da analise da literatura relevante sobre o tema,
sendo elas: a auséncia de clareza do significado e uso do termo; quando o termo é utilizado no
contexto de um partido politico pode assumir um significado e uma importancia diferente
dependendo do contexto; no contexto de uma definicao pratica de comunicacao politica num nivel
macro o termo também pode variar no seu significado; e por fim, a ultima dificuldade apresentada

pelos autores diz respeito a forma como a utilizacao do termo — de forma implicita ou explicita -
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acaba por rotular as praticas de comunicacao politica mais antigas como amadoras ou nao
profissionais (Negrine e Lilleker 2002, 310-311). Numa outra visdo, Blumler e Gurevitch (2001)
através de um estudo que comparava o sistema dos Estados Unidos com o sistema britanico tendo
como base a década de 80, os autores concluiram que utilizar o termo “americanizacao” para
justificar a evolucdo das campanhas politicas noutras sociedade é simplista. E justificam dizendo
que primeiro trata-se de uma visado simplista e transmite e ideia de que os EUA possuem um
sistema imutavel. Em segundo, os autores consideram gue o termo oferece uma visdo incompleta
das fontes implicitas nas mudancas da comunicacao politica, pois ignora as caracteristicas que

cada sistema possui (Blumler e Gurevitch 2001, 400).

Ainda assim, genericamente, a ideia presente no seio da comunidade académica é a de que na
base da profissionalizacao estda uma combinacdo de mudancas sociais, politicas e tecnologicas
decorrentes de diversos fatores (Lilleker 2006, 31). E apesar da influéncia norte-americana nas
demais campanhas eleitorais, estas sao condicionadas por particularidades de cada pais, tais
como: sistema eleitoral, cultura politica ou sistema mediatico (Espirito Santo e Figueiras 2010).
Deste modo,

a americanizacao, modernizacao e glocalizacao sao tendéncias que co-abitam de variadas

formas e intensidades, revelando a complexidade das redes de influéncia num mundo
globalizado e de elevada interdependéncia. (Espirito Santo e Figueiras 2010, 78)

Em suma, a comunicacao politica &€ um processo bastante complexo e, ao longo do tempo, tem
vindo a modificar-se e a adaptar-se ao meio em que esta inserido. E apesar de serem diversas as
diferencas entre os paises europeus e 0s Estados-Unidos, existem trés tendéncias comuns
referentes a comunicacao politica nas campanhas das democracias ocidentais contemporaneas,

sendo elas:

(1) as mudancas nas organizacOes partidarias e o papel dos profissionais externos;
(2) a tendéncia da adocdo de técnicas de marketing com a utilizacdo de diferentes
combinacoes de técnicas e ferramentas de comunicacao;

(3) tendéncia relacionada com os padroes de comportamento eleitoral. (Lisi 2013)

Personalizacao da Politica

A personalizacao da politica representa um fendmeno atual e multidimensional que possui impacto

quer nas democracias com uma longa histdria quer nas democracias mais recentes, sendo que a
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personalizacao representa alteracdes ao nivel do processo eleitoral com campanhas partidarias
personalizadas e enfoque nas caracteristicas de lideranca (Santana-Pereira e Lisi 2016, 223).
Neste contexto, em que a figura do politico enquanto ser unipessoal ganhou protagonismo, a passo
que os partidos politicos progressivamente foram perdendo destaque, o fenémeno foi apelidado
de despartidarizacdo (Garzia 2011; Kriesi 2011; Blais 2011). No entanto, a personalizacdo da
politica ndo se caracteriza apenas pela despartidarizacdo, representando um fendmeno
multifacetado onde diversas dimensdes se interligam. Deste modo, a personalizacdo esta
relacionada, por um lado, pela evolucao das estruturas partidarias e, por outro, pelas alteracoes
no comportamento dos cidadaos (Santana-Pereira e Lisi 2016). Num outro prisma Garzia (2011)
considera que a personalizacao da politica deve-se a um conjunto de causas e consequéncias
despoletado por dois principais fatores: as inovacdes tecnoldgicas, por um lado, e as mudancas

organizacionais dos partidos politicos.

Os eleitores, ao longo do tempo foram desenvolvendo “sentimentos anti partidarios” o que
representou um incentivo para a maior énfase das personalidades individuais (Santana-Pereira e
Lisi 2016, 222). Assim sendo, entende-se a personalizacao da politica como a “proeminéncia que
os lideres politicos adquiriram em relacao aos seus partidos” (Rebolledo 2017, 148). Tal como
Garzia (2011) defende “os lideres politicos ganharam, de facto, o centro das atencdes devido aos
efeitos provocados pelas inovacdes tecnologicas e nas mudancas organizacionais dentro dos
partidos”! (Garzia 2011, 698). Na mesma linha de pensamento, Kriesi (2011) afirma que com o
enfraguecimento dos partidos, e com o crescente papel dos meios de comunicacao na politica, o
papel dos politicos enquanto figuras individuais foi aumentado, prova disso sao os debates em que
apenas aparece o candidato para defender as propostas que o partido propde e 0s cartazes em
que aparece a figura do candidato ganha destaque e num pequenino espaco € que se encontra o
logotipo do partido politico (Kriesi 2011, 826). Assumindo que a filiacao partidaria esta em declinio,
a forma como os eleitores votam esta a alterar-se por consequéncia disso, ou seja, a decisdo de
voto dos eleitores ja nao é feita apenas com base nas propostas que o partido propde, mas também
com base na personalidade do candidato (McAllister 2007). Os eleitores para além de avaliarem
o candidato mediante o partido politico e as propostas politicas, avaliam-no também quanto a sua
competéncia para o cargo e ao seu caracter (Granato e Wong 2004). Esta importancia que o

politico ganhou em termos individuais fez também com que a sua imagem seja uma prioridade

= Traducéo livre de:"Leaders have in fact gained center stage with respect to political communication due to the intertwined effect of technological
innovations in the media and organizational change within their own parties”
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constante com maior peso durante o periodo de campanha eleitoral (Rebolledo 2017). Nas
campanhas eleitorais com estas caracteristicas, um dos objectivos principais é o de “construir um
vinculo direto entre o lider dos partidos e os eleitores, salientando tracos pessoais do lider que se
acredita ser percebidos como positivos pelos eleitores” (Santana-Pereira e Lisi 2016, 224).
Warnaer e Banwart (2016) afirmam que em décadas de estudos sobre a imagem dos candidatos
¢ possivel retirar trés resultados: a imagem do candidato influencia os resultados eleitorais; a
imagem tem mais importancia aquando da escolha dos eleitores; a comunicacao politica influencia

as percecoes que o eleitorado possui da imagem do candidato (Warner e Banwart 2016).

Um outro fator relevante para a personalizacao politica reporta-se a proeminéncia da televisao visto
que os eleitores encontram-se mais sensiveis as caracteristicas pessoais do candidato (Blais
2011), e tal como Ohr (2011) argumenta, neste cenario que se caracteriza pela transmissao de
imagens, a personalizacao da politica é considerada natural. Para além disso, os candidatos séo
ainda escrutinados nao apenas por um meio de comunicacao, mas pelos diversos meios de

comunicacao existentes (Ohr 2011).

Para Garzia (2011), os politicos individuais tornaram-se fundamentais para a comunicacao politica

e as expectativas dos eleitores quanto ao perfil dos lideres também se alterou (ver figura 2).

Figura 2: Causas e Consequéncias da Personalizacdo da Politica
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Fonte: Garzia 2011, 699

Inicialmente este fendmeno de personalizacao era apenas aplicado aos sistemas presidenciais,
com os Estados-Unidos como principal referéncia, mas atualmente ja se estende também aos
sistemas parlamentares, sendo que ganhou na literatura sobre o tema diversos rotulos como

“presidencializacao da politica”, “presidencialismo institucional” ou até mesmo “parlamentarismo
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presidencial” (McAllister 2007, 571). A unica diferenca existente nos dois sistemas trata-se do
grau em que eles promovem a personalizacao, no entanto, em qualquer dos casos, a
personalizacado da politica enquadra-se num ambiente em que se tornou omnipresente (Swanson
e Mancini 1996). Para além do sistema politico, o sistema eleitoral também esta relacionado com
o0 ressaltar dos candidatos em relacdo aos partidos, assim Santana-Pereira e Lisi (2016, 225)
entendem que uma “vertente de investigacao consolidada sustenta que os sistemas proporcionais
tendem a fomentar campanhas mais centralizadas, aumentando a coordenacao nacional e a
estrutura vertical da organizacdo da campanha”. Os mesmos autores consideram ainda que 0s
candidatos desempenham um papel mais importante em circulos uninominais, no entanto
realcam que isto diz respeito ao grau de centralizacdo da campanha e nado tanto ao grau de

individualizacdo enquanto estratégia de comunicacao (Santana-Pereira e Lisi 2016, 225)

No entanto a personalizacao da politica ndo se deve apenas a despartidarizacdo nem ao uso
intensivo da televisdo. Tal como refere McAllister (2015), quando olhamos para um nivel mais
pratico a personalizacao da politica satisfaz os diversos interesses dos atores envolvidos. Assim, o
autor defende que, por um lado, os partidos politicos incentivam a personalizacao pois € mais facil
a mensagem ser percebida quando transmitida através de uma soé figura que os eleitores passarao
a identificar como canal de comunicacao. Por outro lado, 0os meios de comunicacao visual também
sao a favor da personalizacdo pois esta & mais atrativa para os eleitores. Para além disso, os
eleitores sdo a favor da personalizacdo pois é mais facil responsabilizar uma pessoa por
determinadas acdes do que uma entidade abstrata como os partidos. Por fim, os proprios atores
politicos envolvidos, ou seja, 0os candidatos sao a favor da personalizacao pois isso fornece-lhes

mais poder e influéncia no meio em que se inserem (McAllister 2015).

Relativamente a estratégia de campanha, a personalizacao da politica apresenta um conjunto de
oportunidades com a capacidade de captar o apoio dos eleitores e influenciar as suas percecdes
(Granato e Wong 2004). Uma dessas estratégias pode ser a utilizacdo da internet — mais
concretamente das redes sociais — onde os candidatos possuem o0s seus proprios perfis,
personalizando assim a comunicacao politica (Ohr 2011). Tal como Swanson e Mancini (1996,
272) identificaram no seu estudo, a personalizacdo é considerada a “estratégia-chave” a ser
praticada nas campanhas eleitorais. A utilizacdo da imagem e caracteristicas do candidato
também representa uma técnica de campanha, ou seja, mediante o contexto em que este esta

inserido e tendo em conta o objetivo que se pretende atingir bem como o publico alvo, posto isto
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projetar-se-4 uma imagem com base em tracos de personalidade que caracterizam o tipo de

lideranca que esta a ser exercida (Rebolledo 2017).
Em suma, e de acordo com Rebolledo (2017)

A personalizacao da politica € um processo dinamico que ocorre no contexto da democracia
mediatica e reflete-se em trés aspetos: uma maior visibilidade do lider politico em relacéo ao
partido; o uso de tracos pessoais/personalidade e a presenca de aspetos da vida privada em
relacdo a questdes politicas. Cada especto é materializado através de uma estratégia que
pode ser promovida por cada um dos principais atores envolvidos no processo politico, isto
é, politicos, meios de comunicacao e eleitorado.” (Rebolledo 2017, 164)

Comunicacéo Politica em Portugal

Em Portugal também se verificou a evolucdo das campanhas eleitorais ao longo dos tempos, no
entanto é possivel verificar um pequeno atraso quando comparamos com as campanhas eleitorais
em Franca ou no Reino Unido (Lisi 2013). Talvez devido a esse atraso os estudos sobre as
organizacdes das campanhas eleitorais acerca de Portugal sejam inexistentes (Lisi 2008, 508). As
campanhas modernas em Portugal chegaram através da influéncia do Brasil, ou seja, com a
contratacao de especialistas de marketing politico brasileiros, local onde as campanhas eleitorais
estdo mais avancadas comparativamente com Portugal, devido ao facto da proximidade geografica

e influéncia cultural dos Estados-Unidos (Espirito-Santo e Figueiras 2010, 78).

No estudo realizado sobre o nivel de profissionalizacdo nas legislativas de 2009, Lisi (2011)
considera que Portugal, Espanha e Grécia representam um exemplo do nivel de profissionalizacao
das democracias mais recentes onde existem diferencas entre os demais partidos. No referido
estudo, o autor conclui que para partidos com ambicdes governativas, neste caso Partido Social-
Democrata (PSD) e Partido Socialista (PS), € mais importante apostar na profissionalizacdo do que
para os partidos mais ideologicos, tendencialmente de esquerda como o Bloco de Esquerda (BE)
e o0 Partido Comunista Portugués (PCP), onde se verifica alguma resisténcia a “logica de
competicdo” (Lisi 2011, 111). No mesmo estudo, Lisi (2011), ao analisar os dados empiricos,
concluiu ainda que de forma generalizada € possivel conferir 0 baixo nivel de profissionalizacao de

Portugal nas campanhas eleitorais através de varios indicadores, sendo eles:

= Traducdo livre de: “La personalizacion de la politica es un proceso dinémico que se desarrolla en el contexto de la democracia medidtica y que
se refleja mediante tres aspectos: una mayor visibilidad del lider politico respecto a su partido; el uso de los rasgos mas personales de su
personalidad, y la presencia de aspectos de su vida privada respecto a las cuestiones politicas. Cada aspecto se materializa a través de una
estrategia que puede ser promovida desde cada uno de los actores principales que intervienen en el proceso politico, esto es, los politicos, los
medios de comunicacion y el electorado.”
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um primeiro indicador é o reduzido numero de dirigentes que fazem parte da equipa da
campanha, assim como o numero de candidatos que dispdem de recursos proprios. Outro
fato relevante é o limitado recurso a profissionais externos, enquanto a experiéncia e o perfil
partidario interno resultam elementos fundamentais. Finalmente, ndo ha uma significativa
diferenciacdo e especializacao das funcdes desempenhadas pelos dirigentes que participam
nas campanhas. (Lisi 2011, 114)

Deste modo, o autor considera que em Portugal os partidos politicos ainda possuem muita
importancia na gestdo das campanhas, que nao existe uma aposta nos novos meios de
comunicacao e a utilizacao do marketing politico ainda é reduzida. Para além disso, quando as
campanhas eleitorais praticadas em Portugal sdo comparadas com outros paises europeus como
a Alemanha ou a ltalia verifica-se que a profissionalizacdo dos partidos & muito baixa (Lisi 2011,

123).

Num outro estudo, Lisi e Santana-Pereira (2014) consideram que as campanhas eleitorais em
Portugal sao caracterizadas como centralizadas, apontando quatro razdes para essa centralizacao:
a primeira encontra-se relacionada com o recrutamento, pois os candidatos sao selecionados pelos
orgaos dos partidos; a segunda remete para a cobertura dos meios de comunicacao, estes tendem
a dar mais atencao aos lideres dos partidos que competem pelo poder; a terceira razao diz respeito
ao financiamento dos partidos politicos, em que estes sao financiados por subsidios publicos e as
doacdes de empresas estao proibidas; a ultima razao é relativa ao sistema eleitoral neste caso em
Portugal temos implementado o sistema proporcional de representacéo e este sistema favorece

as campanhas centradas no partido e nao no candidato (Lisi e Santana-Pereira 2014, 544).

No que respeita a utilizacdo da internet, em Portugal a campanha de Barack Obama também
representou um exemplo a seguir, tanto que nas eleicdes realizadas em 2009 (autarquicas,
legislativas e europeias) a internet foi utilizada como meio para chegar ao eleitorado. Nessas
mesmas eleicdes, o PS a contratou a empresa — a Blue State — que foi responsavel pela campanha
de Obama e também o PSD seguiu 0 modelo da desta na utilizacdo da internet para passar a

mensagem ao eleitorado (Canavilhas 2012).

Em suma, é possivel considerar como principais caracteristicas das campanhas eleitorais

portuguesas:

(1) Os dois grandes partidos — Partido Socialista (PS) e o Partido Social-Democrata (PSD) -
relativamente a gestao de campanha sao altamente centralizados sendo a distribuicao de

tarefas baseada em critérios politicos e ndo em critérios profissionais.
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(2) Nas estruturas dos partidos, os candidatos e os profissionais externos dominam.

(3) A maioria dos partidos e candidatos ainda preferem as técnicas de comunicacao politica
mais tradicionais com enfoque no contacto pessoal, no entanto a utilizacdo da televisao
também ¢ feita, o0 mesmo néo se pode dizer do uso das novas tecnologias (Lisi 2013,

272).

A Comunicacao Politica a nivel local

Quando falamos de comunicacédo politica ao nivel local verificamos que ndo existem muitos
estudos desenvolvidos nesta area sendo que diversos autores consideram que esta area recebe
pouca atencao da comunidade académica (McAllister 2015; Lang 2004). McAllister (2015), em
The Personalization of Politics in Autralia, afirma que a tendéncia de personalizacdo das
campanhas eleitorais nacionais tem-se vindo a alastrar ao nivel local. Também Lang (2004), em
Local Political Communication: Media and Local Publics in the Age of Globalization, estudou a
comunicacao politica ao nivel local. Um outro estudo alusivo ao marketing politico local com
enfoque no Partido Conservador pertencente a Peter Reeves (2013) revelou através das diversas
entrevistas realizadas, que o marketing politico também é utilizado a nivel local. Quanto as
diferencas entre as agendas partidarias nacionais e locais para as eleicdes, Harrison e McSweeney
(2008), em National and Local Party Election Agendas, concluem que as agendas dos partidos
diferem do nivel nacional para o nivel local tendo em conta os problemas relevantes para cada

contexto.

As campanhas politicas nao sao iguais, variando dentro de um mesmo contexto e entre contextos
diferentes, assim sendo sera de esperar que as campanhas eleitorais a nivel nacional sejam
diferentes das de nivel local. Harrison e McSweeney (2008) afirmam que as campanhas locais e
nacionais diferem logo a partida nos recursos, ou seja, as campanhas nacionais possuem muitos
mais recursos do que as campanhas locais. Outra diferenca reporta-se ao tipo de questdes em
que cada campanha incide (Harrison e McSweeney 2008). Também na atencdo que os meios de
comunicacao dao as eleicdes nacionais e locais existem diferencas. Essas diferencas nao sao so
relativas a atencao dada pelos meios de comunicacao, sao também em relacao ao tipo de meios
de comunicacao utilizados. Quando falamos dos meios de comunicacdo mais utilizados a nivel
local, a imprensa escrita possui um grande peso na vida politica, sendo que para os leitores este

ainda tem a reputacao de ser a fonte mais confiavel de noticias acerca do meio em que se inserem
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(Lang 2004). Para além da imprensa local, outro meio de comunicacdo que também ainda ¢
utilizado a nivel local é a radio, sendo que o espectro de noticias oferecido pelas radios locais de
hoje estende-se ao nivel regional (Lang 2004). Assim sendo, a utilizacdo de publicidade nos meios
radiofonicos representa beneficios para os candidatos a nivel local, como exemplo disso sdo os

paises nordicos (Kaid 2012 apud Reeves 2013).

Segundo Maarek (1995) alguns meios tradicionais de comunicacao politica aplicam-se

perfeitamente as situacdes de campanhas a nivel local, destacando trés desses meios:

(1) horario de expediente (office hours) - a disponibilidade pessoal no sentido em que os
eleitores sabem que podem encontrar o politico num local e momento precisos em
intervalos regulares;

(2) campanha no terreno (canvassing) - esta € uma técnica altamente recomendada no
sentido em que o candidato contorna os meios de comunicacdo em favor do acesso
directos ao destinatario, ou seja, os eleitores. Isto da aos eleitores a sensacao de que o
candidato ¢é verdadeiramente seu, que ele se preocupa com 0 seu eleitorado e 0s seus
problemas especificos. Atualmente esta ferramenta de campanha é acompanhada muitas
vezes por um processo preliminar de marketing por email ou telemovel a anunciar a visita
do candidato a determinado local;

(3) distribuicao publica de material impresso - geralmente esse material corresponde a
panfletos, folhetos ou imprensa partidaria e é distribuido em hora de ponta em estacoes
ferroviarias ou rodoviarias. No entanto, atualmente, este método é considerado um
complemento de outros meios de comunicacdo, funcionando muitas vezes como um
reforco em formato de lembranca e de certa forma redundancia. (Maarek 1995, 221-
222).

No que toca a personalizacao McAllister (2015) aponta algumas razdes pelo facto de a tendéncia
nacional de personalizacdo estar a ser replicada a um nivel local, sendo que algumas delas
também foram mencionadas anteriormente quando falamos mais genericamente sobre o tema.
Assim o tipo de sistema eleitoral, bem como o enfraquecimento partidario generalizado estabelece
como consequéncia um maior destaque nos candidatos locais. Para além disso 0s novos meios
de comunicacao eletronicos e a importancia das imagens visuais aquando da divulgacdo de
noticias colocam inevitavelmente o foco na personalidade do candidato (McAllister 2015). A

personalizacédo a nivel local ndo esta apenas relacionada com a mediatizacao envolta do candidato,
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mas também com o sentimento de proximidade existente, ou seja, o candidato politico coloca-se
ao nivel das pessoas no sentido em que o lider politico de hoje ndo se coloca num patamar acima
dos cidadaos, mas sim ao mesmo nivel (Garzia 2011). Deste modo as campanhas eleitorais ao
nivel local tornam viavel que o candidato tenha contato direto com os eleitores, mesmo sabendo
a partida que ndo é possivel efetuar esse contacto com todos, aqueles com quem interage acabam

por funcionar como retransmissores da mensagem (Maarek 1995, 219).

Tal como a nivel nacional, também a nivel local o ator politico ganha visibilidade com a
personalizacdo da politica € como consequéncia um maior escrutinio por parte dos cidadaos
(Garzia 2011, 698). Assim, os politicos passam a ser avaliados nao so pelo desempenho politico
e profissional, mas também pelas caracteristicas pessoais (Kriesi 2011, 826). Nés enquanto
cidadaos “queremos confiar em lideres competentes, mas também queremos gostar deles
pessoalmente e isso € mais facil quando eles sao percebidos como semelhantes”= (Caprara e
Zimbarco 2004, apud Garzia 2011, 706). As campanhas eleitorais a nivel local tendem entéo a
ser altamente personalizadas tal como a nivel nacional (Savigny 2005). Um outro fator que
favorece a personalizacao da politica a nivel local é a proximidade geografica existente entre o
candidato e os eleitores, tendo diversos estudos comprovado que os candidatos com conexdes e
raizes locais obtinham mais votos em comparacao com os candidatos com poucas ligacoes

(McAllister 2015, 339).

Em suma, é clara a evolucao da comunicacao politica nos ultimos anos, e isso reflete-se na forma
de fazer campanha, seja a nivel local ou a nivel nacional. Esta evolucdo deveu-se a fatores
sociolégicos e tecnoldgicos, sendo que a profissionalizacdo, a mediatizacdo e a personalizacédo da
politica sdo os resultados mais evidentes dessa evolucao. Em Portugal, as campanhas eleitorais
sao caracterizadas como centralizadas e pouco profissionalizadas (Lisi, 2013, Lisi 2014) No
entanto, importa reter que a tipologia proposta por Pippa Norris (2000) representa um fio condutor
para a evolucdo e caracterizacdo das campanhas eleitorais, e, tal como a propria autora frisa, as
campanhas eleitorais ndo se devem situar apenas em uma das eras, mas sim usufruir de todas
as capacidades de cada uma delas onde se cruzam diferentes niveis de comunicacdo e

complexidade.

= Traducdo livre de: “we want to trust competent leaders, but we also want to like them personally, and this is easier when they are perceived as
essentially similar to us”
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1.2.Quadro Tedrico

A comunicacao politica tem vindo a evoluir ao longo dos tempos devido as transformacoes sociais,
politicas e tecnologicas, tal como a revisao de literatura demonstrou. Com isso, as campanhas
eleitorais e consequentemente o0 processo, 0s meios, as estratégias de comunicacao politica

utilizadas progrediram também. (Pfetseh e Esser 2004).

Harold D. Lasswell (1902-1978), cientista politico americano, criou em 1948 um modelo de
comunicacao de massas, segundo o qual um ato de comunicacdo descreve-se através da resposta
as seguintes questdes: quem, diz o qué, em que canal, para quem, com que efeito? (Lasswell
1948). O modelo, representado na figura 3, composto pelas cinco perguntas, demonstra a ligacao

de cada questao a um elemento especifico do processo de comunicacao.

Figura 3: Modelo de Comunicagdo de Massas de Lasswell

Who? Says what? In which To whom? With what
channel? effect?
] — 9
Communicator Message Medium Receiver Effect

Fonte: McQuail e Windahl 1993

Deste modo, e tendo como base o esquema representado na figura 3 “o autor elege, como
principais elementos da comunicacdo, o comunicador (emissor), o conteudo (da mensagem), o

canal, o publico (o receptor) e os efeitos (sobre os receptores)” (Serra 2007).

Lasswell relaciona ainda o modelo de comunicacdo com diferentes métodos de analise como

representa a figura 4.

Figura 4: Modelo de Comunicagdo de Massas com correspondéncia ao estudo da comunicagdo

Who? Says what? In which To whom? With what
N .| channel? N | effect?

Control Content Media Audience Effect

studies analysis analysis analysis analysis

Fonte: McQuail e Windahl 1993

Para este trabalho realca-se a analise de conteludo, estando esta relacionada, segundo o modelo
de Lasswell, com o elemento da mensagem. Lasswell introduz a analise de conteudo, sendo
considerado por muitos um dos pais da mesma (Bardin 1977; Serra 2007). No modelo de
comunicacao, Harold Lasswell entende que quando o objetivo centra-se na analise de conteudo,

0 campo de estudo subdivide-se em dois: no campo de estudo do significado (que diz respeito a
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mensagem) e no campo de estudo do estilo (que diz respeito aos elementos que compde a

mensagem) (Lasswell 1948).

Apesar de os partidos politicos ainda desempenharem um papel relevantes como emissores da
mensagem aquando de campanhas eleitorais os candidatos politicos estdao cada vez mais a
assumir esse papel, a chamada personalizacdo das campanhas eleitorais. Os meios de
comunicacao impulsionam essa mesma personalizacao, existindo dois tipos de personalizacao
retratada nos mesmos (Aelst, Sheafer e Stanyer 2012). O primeiro tipo de personalizacao remete
para a individualizacao na qual os politicos sobressaem-se em relacao as instituicoes e partidos
politicos. O segundo tipo de personalizacdo remete para privatizacdo implicando um foco nos
lideres dos partidos mais concretamente na vida particular e em caracteristicas pessoais (Aelst,

Sheafer, e Stanyer 2012), tal como representado na figura 5.

Figura 5: Dimensoes da Personalizagdo nos Meios de Comunicacéo

Individualization Privatization
Politicians versus Politician as role occupant versus
institutions politician as private individual
Focus: shifts from parties to Focus: shifts from the public to the
politicians personal
General Concentrated Personal Personal life
visibility visibility characteristics Focus: shifts to
Focus: shifts Focus: shifts to Focus: shifts to private life and
to individual leaders non-political personal interests
politicians traits

Fonte: Aelst, Sheafer e Stanyer 2012, 207

As redes sociais e a utilizacdo das mesmas por parte dos politicos tornaram a personalizacéo e
comunicacao politica em geral e das campanhas eleitorais em particular um processo mais
facilitado. Assim sendo, as redes sociais ao mesmo tempo que fornecem canais de comunicacéo
unidirecionais, permitem a comunicacdao multidirecional dentro de uma rede de cidadaos. Para
além disso, as redes sociais vieram permitir aos candidatos politicos um maior controlo acerca
das mensagens e do seu conteudo em si, bem como o ritmo de distribuicao das mesmas, nao

estando apenas limitados aos meios de comunicacao tradicionais (Graham et al. 2010).

Desta forma o processo de comunicacao politica pode ser explicado através da figura 6,
encontrando representada uma parte nao controlada (condicdes exdgenas) e por uma outra parte

possivel de ser controlada composta pelo emissor e mensagens (emitidas pelos partidos ou
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lideres), seguindo-se a transmissado através de um tipo de meio de comunicacdo especifico
(internet, televisao, jornais ou radio), criando por fim um efeito na populacao civil (aprendizagem
politica, confianca nos lideres e instituicdes, mas sobretudo em mobilizacdo politica como ir votar

quando se trata de eleicdes).

Figura 6: Dimensdes do processo de comunicagdo politica

Exopenous Conditions Message Source Type of Media cts on Civi cmgrn
POLITICAL LEARNING
NEWSPAPERS
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Economic D, ICAN
e PARTY/CANDIDATE |l o NiEwsS TRUST IN LEADERS AND

Pourricar MESSAGES

CoNDITIONS

GOVERNMENT
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A

Fonte: Pippa Norris, 2000

A combinacdo dos contributos selecionados nesta framework serdo aplicados na presente
dissertacdo através das dimensdes do processo de comunicacao politica (representadas na figura
6) e que facilmente se interrelacionam com os contributos anteriormente selecionados (modelo
de comunicacdo de massas de Lasswell e personalizacdo da politica). Assim, as condicdes
exdgenas ao processo de comunicacao politica encontram-se relacionadas com o contexto social,
politico, econdmico e cultural a nivel local e também nacional que o pais atravessava no periodo
em analise. Este enquadramento torna-se necessario dado que condiciona todo o processo de
comunicacao politica aguando das eleicdes. O emissor da mensagem, que se caracteriza pelo
partido politico ou pelo candidato politico, representa um elemento-chave no processo de
comunicacao politica, sobretudo quando se verificam as novas tendéncias de personalizacdo da
politica. Por fim, a mensagem e as técnicas e canais utilizados para transmitir a mesma revelam-
se cruciais para perceber de que forma as duas forcas partidarias em analise utilizaram a
comunicacao politica para a transmissao da mensagem. Assim sera aplicada nesta dissertacao,
através da analise de conteudo, o estudo dos diferentes meios utilizados no decorrer da campanha
eleitoral pelas duas forcas partidarias em analise: debates politicos, jornais de campanha,
cobertura noticiosa, programas eleitorais, slogans, hinos de campanha, cartazes e outdoors,

atividades no terreno e utilizacao das novas tecnologias de informacao.
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2. Candidato, Contexto e Programa Eleitoral

As estratégias e atividades de comunicacao politica colocadas em pratica ao longo do periodo que

antecede a eleicao regem-se por trés elementos:

e candidato - o candidato representa o partido ou a coligacao em todas as atividades sendo
por isso considerado um elemento-chave.

e contexto - os acontecimentos que antecedem a campanha eleitoral condicionam as acoes
e o discurso politico, como tal torna-se necessario a caracterizacao politica, social,
economica e cultural a nivel nacional e a nivel local.

e programa eleitoral - apesar de ser considerado como uma ferramenta de comunicacao
politica, o programa eleitoral € ao mesmo tempo um elemento-chave de contextualizacao
na medida em que as diversas estratégias aplicadas no decorrer da campanha vao ao

encontro das propostas eleitorais.

2.1. Os Candidatos

> André Coelho Lima

André Coelho Lima foi apresentado pela Coligacdo Juntos por Guimaraes (JpG) pela primeira vez
como candidato a Camara Municipal de Guimaraes em 2013. Nascido a 25 de maio de 1974, ¢
natural de Pevidém. Licenciado em Direito e com varias especializacdes — Direito Tributario,
Contabilidade e Financas para Nao Financeiros — e ainda uma especializacdo e formacao
avancada em fiscalidade empresarial, André Coelho Lima foi deputado municipal entre 2001 e
2009, sendo que a partir de 2005 era lider da bancada do seu partido. No plano politico, o
candidato foi ainda Presidente da Concelhia do PSD de Guimaraes entre 2010 e 2016 e é vereador

da Camara Municipal de Guimaraes desde 2009.

Coelho Lima apresentou-se como candidato a Camara Municipal de Guimaraes pela primeira vez
em 2013 com a Coligacao Juntos por Guimaraes ndo vencendo as eleicdes. Nas eleicdes
autarquicas seguintes, realizadas em 2017, voltou a recandidatar-se pela coligacdo JpG. No
entanto esta coligacao difere da anterior apenas no alargamento da mesma, ou seja, no maior

numero de partido que pertencem a mesma.

Como caracteristicas da sua personalidade o candidato realca o facto de ser um pessoa que segue

o0s valores da responsabilidade, da seriedade e da solidariedade - “vocés sabem também que me
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oriento por valores como a seriedade, a responsabilidade, a solidariedade” (discurso de
apresentacado da candidatura 2017) -, no entanto sdo poucas as vezes em que o vemos a falar
das suas caracteristicas durante as diversas intervencdes preferindo realcar o trabalho e
caracteristicas da equipa. Apesar de referir ter dificuldade em autocaracterizar-se como candidato,

André Coelho Lima menciona como caracteristica “genuino” (ver entrevista no apéndice A).

» Domingos Braganca

Assim como o candidato da Coligacao, Domingos Braganca foi também candidato pela primeira
vez em 2013 mas pelo Partido Socialista. O candidato, natural da freguesia de Abacao, nasceu a
25 de agosto de 1955, sendo licenciado em Economia pela Universidade de Coimbra. Para além
disso, Domingos Braganca é ainda especialista nas areas econémica e financeira e na elaboracao
de projetos de investimento de criacdo ou expansao de empresas na area industrial, enquadrados

nos apoios da Unido Europeia.

O percurso profissional de Domingos Braganca passou pelas areas empresariais, designadamente
o téxtil e o calcado, e pela area financeira e fiscal. No entanto, desde a eleicdo de 1997 que
Braganca ocupava um cargo na vereacdo da Camara Municipal de Guimardes quando Antonio
Magalhaes era Presidente, sendo que no mandato de 2005 e de 2009 tinha o cargo de Vice-

Presidente.

Domingos Braganca, venceu as eleicdes em 2013, recandidatando-se pelo PS a Presidéncia da

Camara Municipal de Guimaraes nas eleicoes autarquicas de 2017.

O politico aquando da candidatura assume-se como sendo trabalhador, determinado, paciente e
persistente, assim como também se considera uma pessoa com fortes preocupacdes sociais e
que gosta de estar com a populacao, tal como se pode verificar pelos diversos excertos retirados

de varias intervencdes do candidato:

“[...] a vida ensinou-me que, para alcancarmos o sucesso, temos que trabalhar
arduamente, temos de ser determinados, pacientes e persistentes [...]" (Jornal ‘O

Comeércio de Guimaraes 2013)

“E verdade que as preocupacdes sociais definem muito a minha personalidade, meu

carater, a minha natureza. E verdade que o amor a ciéncia e ao conhecimento, é
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uma paixao minha desde que me conheco, desde os bancos da escola primaria. E
este projecto que eu me proponho liderar, a Presidéncia da Camara Municipal de
Guimaraes, eu prometo trabalho, dedicacao, ser eu — eu nao sei ser de outro modo,

ndo me conseguem mudar.” (PS Guimardes 2013)

“[...] o nosso dia de trabalho ndo é de 8 horas, é de 12, é de 16, temos pouco tempo

para dormir [...]" (Jornal ‘O Comércio de Guimaraes’' 2013)

“Eu gosto de estar com as pessoas, gosto deste ambiente e gosto de ouvir o que tém
para dizer. Na vida, esta é a minha forma de estar e so sei estar desta forma.” (PS

Guimaréaes 2013)

“[...] quero a afectividade na politica. Quero os afetos, quero a paixao colectiva [...]"

(PS Guimaraes)

Na sua recandidatura, em 2017 a autocaracterizardo de pessoa trabalhadora, honesta e de
dedicacdo mantem-se, assim como a postura afetuosa para com as pessoas que ja tinha

demonstrado nas eleicdes autarquicas de 2013.
“[...] trabalho de formiga [...]” (Jornal ‘O Comércio de Guimaraes 2017)

“[...] € o meu modo de ser, ou seja trabalhar tendo a vida publica como um servico
a prestar a comunidade com humildade e muito trabalho, honestidade e integridade.”

(Jornal ‘O Comeércio de Guimaraes’ 2017)

“[...] € 0 meu modo de ser, ou seja trabalhar tendo a vida publica como um servico
a prestar a comunidade com humildade e muito trabalho, honestidade e integridade

[...]” (‘A Voz dos Candidatos’ — Jornal Mais Guimaraes 2017)

Quando questionado sobre como se autocaracteriza como candidato, Domingos Braganca

refere “honestidade e autenticidade” como caracteristicas (ver entrevista no apéndice B).

2.2.Contexto
As eleicoes autarquicas que se realizam de quatro em quatro anos possuem um periodo de

campanha eleitoral estipulado na Lei Eleitoral dos Orgdos das Autarquias Locais (LEOAL),
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correspondente a 12 dias antes das respetivas eleicoes . No entanto, os partidos politicos,
atualmente, comecam a campanha eleitoral muito antes desse periodo, sendo que a mesma é
condicionada pela conjuntura vivida nao so6 a nivel local como também a nivel nacional. Torna-se,
assim, necessaria uma caracterizacao socioeconomica, politica e cultural do contexto vivido
aquando das eleicdes autarquicas de 2013 e de 2017 a fim de perceber essa mesma conjuntura.
Este contexto para além de ser analisado a nivel nacional, sera também analisado a nivel local

tendo em conta as especificidades do municipio de Guimaraes.

0 concelho de Guimaraes localiza-se no norte de Portugal, mais precisamente no distrito de Braga.
A historia da cidade esta ligada ao nascimento de Portugal e por essa mesma razao o peso cultural
esta muito presente em Guimaraes. O municipio integra a regido do Ave (Nut Ill), fazendo fronteira
com outros municipios pertencentes a esta mesma nomenclatura: Vila Nova de Famalicao, Vizela,
Fafe e Povoa de Lanhoso. Para além disso faz ainda fronteira com Braga, Felgueiras e Santo Tirso.

Atualmente o Concelho é constituido por 48 freguesias e unides de freguesias.
» Nacional

Aquando das eleicdes autarquicas de 2013, Portugal vivia um periodo de crise encontrando-se em
vigor o plano de resgate financeiro — a Troika - vivendo-se um periodo de austeridade em todo o
territério de forma generalizada. Por si s6, este marco condicionou ndo sé economicamente, mas
também socialmente a populacdo e também os governantes nacionais e locais moldando acoes e
discursos. Por outro lado, as eleicdes autarquicas de 2017 realizaram-se num panorama
completamente diferente. O plano de resgate financeiro encontrava-se terminado e Portugal
situava-se numa fase de crescimento econdmico. Através do acesso a dados concretos (ver tabela
12 no apéndice E) referentes a 2013 e a 2016 (Ultimo ano com dados disponiveis), avaliam-se 0s
diferentes contextos. Por exemplo: o PIB (produto interno bruto) encontra-se superior em 2016
quando comparado com 2013, Um outro indicador econdmico que demonstra subidas quando
comparado com o ano de 2013 refere-se ao indicador das exportacdes de bens no comércio
internacional que sofreu um aumento superior a dois bilides. Do ponto de vista social verificaram-
se transformacoes positivas apesar da populacao residente em Portugal estar a diminuir e a taxa

de crescimento efetivo anual encontrar-se em valores negativos. Para além disso, outros

1« “Artigo 47°: Inicio e termo da campanha eleitoral - O periodo da campanha eleitoral inicia-se no 12° dia anterior e finda as 24 horas da
antevéspera do dia designado para as elei¢cdes.”
= Fonte: INE - Instituto Nacional de Estatistica
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indicadores sofreram alteracées como a taxa de natalidade, a taxa de escolarizacao do ensino

superior e a taxa de desemprego (ver tabela 12 apéndice E).

Quando comparados os anos de 2013 e de 2017, também o panorama politico revelou diferencas
substanciais relativamente a governacdo e também a liderancas partidarias. Por um lado, em
2013 o governo central era constituido por um acordo de governo entre o Partido Social Democrata
(PSD) e o Partido Centro Democratico Social — Partido Popular (CDS/PP). Na lideranca do PSD
encontrava-se Pedro Passos Coelho, sendo também Primeiro-Ministro, ja na lideranca do CDS/PP
estava Paulo Portas, numero dois do entdo governo. Na oposicdo do encontrava-se o Partido
Socialista (PS) liderado por Antonio José Seguro. Para além disso, o Bloco de Esquerda (BE) era
liderado por Catarina Martins e Jodo Semedo e o Partido Comunista Portugués (PCP) liderado por
Jerénimo de Sousa. Por outro lado, em 2017 o panorama politico encontrava-se alterado quando
comparado com 2013, existiram mudancas ao nivel do governo e de liderancas politicas. Em 2017
encontrava-se em funcdes governativas o Partido Socialista. Relativamente as liderancas politicas,
em 2017 o PSD mantinha o mesmo lider que em 2013, Pedro Passos Coelho. O Partido Socialista
tinha agora como lider Antonio Costa (Primeiro-Ministro). As mudancas de lideranca aconteceram
também ao nivel do CDS/PP e do BE quando comparado com o panorama politico de 2013. Em
2017 na lideranca do Bloco de Esquerda encontrava-se Catarina Martins (assumindo a lideranca
do partido sozinha, o que ndo acontecia em 2013), e na lideranca do CDS/PP encontrava-se

Assuncao Cristas. O PCP manteve o seu lider nos dois anos em analise, 2013 e 2017.

> Local

A nivel local também se encontram diferencas ao nivel social, econémico e politico tendo em
consideracdo a comparacao entre o ano de 2013 com o de 2017. Com o proposito de tornar a
caracterizacao do municipio o mais clara possivel, esta analise foi feita com base em trés pontos

importantes: econodmico e social, politico e cultural.
Politico

A historia politica de Guimaraes conta-nos que desde que existem eleicdes autarquicas livres e
democraticas, ou seja, desde 1976 o Partido Socialista de forma recorrente ganhou as eleicdes,
sem nunca fazer coligacdes. Por outro lado, o PSD apenas ganhou duas vezes as eleicdes no

Municipio: a primeira com a alianca democratica (PSD/CDS/PPM) em 1979 e a segunda vez em
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1985. A histdria politica do municipio encontra-se ainda marcada por Anténio Magalhaes que
dirigiu os destinos de Guimaraes durante 24 anos consecutivos. Assim, entre os anos e 1989 e
2013, Antonio Magalhaes foi presidente da Camara de Guimaraes pelo Partido Socialista vencendo
consecutivamente seis mandatos. Ndo se podendo recandidatar novamente em 2013 o Partido
Socialista apresentou Domingos Braganca como candidato a Camara de Guimaréaes, tratando-se
da sua primeira candidatura a Presidente da Camara. No mesmo ano, a Coligacao Juntos por
Guimaraes apresentou André Coelho Lima, também pela primeira vez, como candidato a Camara
Municipal. Ambas as forcas partidarias apresentaram os mesmos candidatos nas eleicoes

autarquicas de 2017.
Econdmico e Social

O periodo de crise e austeridade vivido por Portugal foi sentido em todos os concelhos do pais e

Guimaraes nao foi excecao. Isto verifica-se no programa eleitoral de 2013 do Partido Socialista:
como todo o pais e grande parte da Europa, o concelho foi afetado por uma crise econémica,
financeira e social de grandes proporcdes, que trouxe como resposta uma fortissima politica

de austeridade (indo “além da troika”) que parece nada contribuir para terminar ou mesmo
atenuar a crise (Programa Eleitoral do Partido Socialista: Continuar Guimaraes, 2013).

Apesar do periodo controverso, o PS mantinha esperanca num novo ciclo de prosperidade, tal

como expdem no programa eleitoral:
0 tempo que vivemos obriga todos, mas particularmente aqueles que tém responsabilidades
na governacgao dos territérios, a pensar com serenidade e profundidade a melhor forma de
combater as dificuldades e gerar as mudancas de base econoémica, politica e institucional

gue sejam capazes de projetar um novo ciclo de prosperidade (Programa Eleitoral do Partido
Socialista: Continuar Guimaraes, 2013).

Também a Coligacdo JpG considerava o periodo vivido em 2013 como arduo quando menciona
do seu programa eleitoral: “sabemos das dificuldades que atravessamos” (Programa Eleitoral da
Coligacao Juntos por Guimaraes: Repensar Guimaraes — um contrato com 0s vimaranenses,

2013).

Do ponto de vista econdmico e social, dados concretos referentes a 2013 e 2017 (ver tabela 14
no apéndice G) Guimardes segue a tendéncia nacional de perda de populacdo. No entanto
relativamente a taxa de crescimento anual, quando comparados os dados de 2013 e 2017, a nivel
nacional, apesar de manter-se em campo negativo, existiu uma diminuicao enquanto que em

Guimaraes essa mesma taxa aumentou, passando assim de -0.58% para -0,6%". No entanto a

v Fonte: INE: Instituto Nacional de Estatistica
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perda de populacdo nao esta relacionada com a taxa de natalidade, pois esta aumentou 1,3%
quando comparados os dois anos em analise. Ao nivel de despesas e receitas, a cidade investiu
mais em desporto no ano de 2013, uma possivel justificacao para isso encontra-se ao facto Capital
do Desporto Europeia. Por outro lado, o investimento em cultura (atividades culturais e criativas)
foi superior no ano de 2017, assim como a despesa em ambiente por habitante. Ao nivel
economico, o poder de compra concelhio aumentou ligeiramente passando dos 89,34% em 2013
para os 90,6% em 2017. Para além disso as exportacdes de comércio internacional, também
aumentaram. Ao analisar-se o plano econdmico das empresas, verificou-se que o volume de
negocios das empresas e o valor acrescentado das empresas também aumentaram. Para além
disso, a taxa de sobrevivéncia das empresas subiu em 5%. Segundo dados dos Ultimos sensos (ver
tabela 13 no apéndice F) realizados em 2011, a populacdo empregada de Guimaraes distribui-se
maioritariamente entre o setor secundario (51,2%) e terciario (48,0%), sendo que a taxa de
emprego situa-se no 52,2%. Para além disso, quase 85% da populacao vimaranense trabalha por
conta de outrem, segundo dados dos mesmos sensos (para ver estes e outros dados aceder a

tabela 14 o apéndice G).
Cultural

Guimaraes esta desde logo relacionada com a Historia de Portugal. Isto torna o municipio, do
ponto de vista cultural, um lugar com forte identidade. Enumerando alguns desses factos, temos
a ligacdo da cidade a fundacao do Condado Portucalense, ao Primeiro Rei de Portugal — Dom
Afonso Henriques —, a Batalha de S. Mamede, a elevacao do Centro Historico a Patrimonio Mundial
por parte da Unesco e numa linha cronolégica mais recente Guimaraes foi Capital Europeia da
Cultura em 2012. De forma generalizada existe na populacdo um orgulho na cidade e em
pertencer a mesma, tornando-se clara a forte identidade cultural existente. O conceito de
identidade cultural € um conceito controverso existindo varias definicdes possiveis. Na presente
dissertacao, entende-se como identidade cultural como sendo o sentimento de pertenca a uma
comunidade composta por valores, normas, significados, costumes e crencas que sao utilizadas
pelo individuo no relacionamento com o mundo, como tal, a identidade cultural é criada pelas
pessoas, as suas interacdes e o contexto em que elas se relacionam (Jackson 1999, apud Chen

e Lin 2016, 3)=

» Chen, Y., e Lin, H. 2016. «Cultural Identities». Oxford Research Encyclopedia of Communication. Disponivel em:
http://communication.oxfordre.com/view/10.1093/acrefore/9780190228613.001.0001 /acrefore-9780190228613-e-20?print=pd (consultado
al/8/2017)
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Esse sentimento vivido na cidade de origem medieval encontra-se nas mensagens politicas, bem
como nos programas eleitorais de ambas as forcas partidarias. O Partido Socialista nos programas
eleitorais de 2013 e 2017 utilizou expressdes como “orgulho de ser Vimaranense”, “celebracao
de uma cidade feliz que faz da sua identidade, do orgulho de ser vimaranense e da sua dimensao
cultural, cartdo-de-visita insubstituivel e inimitavel”, “a sua historia, enquanto motor cultural e
identitario de um territério e que gera uma afetividade Unica dos seus habitantes com o espaco
territorial que habita”', “Guimaraes ¢ historia, é patrimonio, é cultura, é desporto, & ambiente, é
futuro”, “Guimaraes é Berco da Nacao, Patriménio da Humanidade, Capital Europeia da Cultura,
Cidade Europeia do Desporto, e quer ser Capital Verde Europeia”, “Guimaraes também ¢ forte
sentido de comunidade e identidade”». Também a Coligacdo Juntos por Guimaraes em 2013
revelou dar a mesma importancia a este sentimento: “Guimaréaes, Berco de Portugal, é igualmente
Berco da lingua Portuguesa”, “hoje é o dia 24 de junho, é o dia em que ha 885 anos atras aqui
se fundou o nosso pais. Dia em que aqui se travou uma batalha que deu origem a nossa patria, e
que tem precisamente o nome da casa que hoje nos acolhe”%, da mesma forma que em 2017, o
candidato pela Coligacdo — André Coelho Lima - no seu discurso de apresentacdo da candidatura
também realcou este ponto dizendo “O que nos une aqui hoje é Guimaraes. E a palavra comum,
o0 sentido — os varios sentidos —, o sentido multidimensional que tem a palavra Guimaraes. Por
um lado, Guimaraes dos marcos historicos, berco da nacionalidade portuguesa onde aqui se
fundou este pais ha 889 anos. Guimaraes Patrimonio da Humanidade. Guimaraes um concelho
industrial. Guimaraes das suas Vilas, das suas freguesias. Guimaraes, a capital histérica de
Portugal. Mas Guimaraes é sobretudo também uma terra de pessoas e uma terra de valores. A
nossa forca identitaria, o orgulho naquilo que somos, um povo de trabalho, de capacidade de criar
e empreender”=. Assim sendo, torna-se claro que as duas forcas partidarias tém presentes e
estimulam o sentimento de identidade que caracteriza a cidade nas mensagens politicas, em

discursos e em programas eleitorais.

» Expressoes retiradas do Programa Eleitoral do Partido Socialista. “Continuar Guimaraes”, 2013.

= Expressdes retiradas do Programa Eleitoral do Partido Socialista. “Programa Eleitoral: Um programa feito com todos para todos”, 2017.

= Expressao retirada do Programa Eleitoral da Coligacdo Juntos por Guimaraes. “Repensar Guimaraes: um contrato com os vimaranenses”,
2013.

= Expressao retirada do discurso de André Coelho Lima na apresentacédo da candidatura a 24 de Junho de 2013 no Sao Mamede Centro de Artes
e Espetaculos.

= Excerto retirado do discurso de André Coelho Lima na apresentacdo da candidatura da Coligacdo Juntos por Guimaraes em 2017.
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2.3.Programas Eleitorais

Nesta seccado sera apresentada uma analise aos programas eleitorais pertencentes ao Partido
Socialista (PS) e a Coligacao Juntos por Guimaraes (JpG) criados aquando das eleicdes autarquicas
de 2013 e 2017. A andlise sera dividida em quatro pontos: (1) Partido Socialista: Programa
Eleitoral 2013 vs. Programa Eleitoral 2017, (2) Coligacdo Juntos Por Guimaraes: Programa
Eleitoral 2013 vs. Programa Eleitoral 2017, (3) Programas eleitorais 2013: Partido Socialista vs.
Coligacao Juntos Por Guimaraes, (4) Programas Eleitorais 2017: Partido Socialista vs. Coligacao

Juntos Por Guimaraes.

Todos os programas eleitorais estdo compilados num s6 documento a excecao da Coligacédo JpG
que nas eleicdes autarquicas de 2017 nao elaborou este documento. Ainda assim a analise sera
efetuada da mesma forma recorrendo a informacao disponibilizada em diversos formatos tais
como jornais, conferéncias de imprensa e ainda informacao recolhida diretamente através da sede

do PSD Guimaraes.

Com o proposito de tornar a analise uniforme para cada um dos pontos, foi necessario efetuar um
levantamento das categorias presentes em cada um dos programas eleitorais para assim criar
categorias finais de analise, estando esse processo representado na tabela 15 (ver apéndice H). A
tabela 15 constituida pelas categorias presentes em cada um dos programas eleitorais, sendo que
a ordem dessas mesmas categorias esta de acordo com a ordem do respetivo programa eleitoral.
Tendo em conta a coeréncia a que a analise obriga, algumas categorias foram agregadas com
outras pois existiam pontos que nao se encontravam presentes em todos os programas eleitorais.
O sistema de cores presente na tabela 15 funciona assim como auxilio visual para saber quais as

categorias que foram agregadas nas categorias finais.

Partido Socialista: Programa Eleitoral 2013 vs. Programa Eleitoral 2017

Os dois programas eleitorais pertencentes ao Partido Socialista diferem logo na organizacéo do
conteudo, ou seja, na ordem das categorias. Os programas eleitorais ndo seguem a mesma linha
orientadora, sendo possivel verificar isso através da analise das primeiras duas colunas da tabela

15 relativo aos programas eleitorais do PS de 2013 e 2017, respetivamente.

As diferencas entre os dois programas eleitorais nao se ficam pela organizacao. Também ao nivel

do conteudo os programas eleitorais possuem diferencas sendo a primeira referente a quantidade

57



de propostas na totalidade: o programa eleitoral de 2013 composto por 166 propostas e o
programa eleitoral de 2017 composto por 281 propostas, o que revela uma diferenca
substancialmente superior deste Ultimo em relacdo ao primeiro. O programa eleitoral do PS em
2017 incluia um separador inicial intitulado de “30 Compromissos para Guimardes” e s6 apenas
depois comeca efetivamente o programa eleitoral. Isto leva a crer que este resumo podera dever-

se a extensao do programa eleitoral.

O grafico 1 apresenta uma comparacdo do numero de propostas — tendo em conta as categorias
em analise — verificando-se, como ja referido, a superioridade do nimero de propostas do

programa eleitoral de 2017.

Gréfico 1: Comparacao entre os Programas Eleitorais do Partido Socialista
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As principais categorias onde se verifica uma maior disparidade entre os dois programas eleitorais
sdo0: ambiente, educacdo, desporto e social. O programa eleitoral de 2013 apenas supera o

programa eleitoral de 2017 na categoria planeamento do territorio.
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Do ponto de vista Iéxico, também foi possivel encontrar semelhancas e diferencas entre os dois
programas eleitorais. Através da criacdo de uma nuvem de palavras® verificou-se quais as palavras

mais utilizadas em cada um dos programas eleitorais. Assim sendo, na nuvem de palavras

Figura 7: Nuvem de palavras das propostas eleitorais do Partido Socialista em 2013
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referente ao programa eleitoral de 2013 - figura 7 - as palavras ‘Guimaraes’, ‘criar’, ‘rede’,
‘apoio’, ‘apoiar’, ‘cidade’, ‘territorio’, ‘turismo’, ‘espaco’, ‘criacao’, ‘cultural’, ‘investimento’,
‘promover’, ‘social’, ‘arte’, ‘atividade’, ‘local’ sdo algumas das palavras mais utilizadas nas

propostas eleitorais.

Por outro lado, as palavras mais utilizadas no programa eleitoral do Partido Socialistas para as
autarquicas de 2017 - tal como representa a figura 8 — foram: ‘Guimaraes’, ‘Escola’, ‘Municipal’,
‘Criar’, ‘Rede’, ‘Projeto’, ‘Continuar’, ‘Criacdo’, ‘Social’, ‘Promover’, ‘Apoiar’, ‘Apoio’, ‘Promocao’,

‘Jovens’, ‘Turismo’ e ‘Cultura’.

O aparecimento da palavra ‘ambiente’ na nuvem relativa ao programa eleitoral de 2017 - figura
10 - e 0 aumento do nimero de propostas eleitorais na categoria ambiente (tal como demonstra
o0 grafico 1) no programa eleitoral de 2017 quando comparado com o programa eleitoral de 2013

podera justificar-se pela candidatura de Guimaraes a Capital Verde Europeia 2020.

Ainda na figura 8 foi possivel verificar a presenca da palavra ‘continuar’ estando esta relacionada
com o tema de toda a campanha, bem como com o titulo do proprio programa eleitoral assim

como o slogan de campanha - ‘Continuar Guimaraes’

= Para criacdo da nuvem de palavras foi utilizado o “Wordart”. Disponivel em: https://wordart.com/
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Figura 8: Nuvem de palavras das propostas eleitorais do Partido Socialista em 2017
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Nas duas nuvens criadas — figura 7 e figura 8 - foi possivel verificar algumas semelhancas nas
palavras destacadas, tais como ‘Guimaraes’, ‘criar’, ‘rede’, ‘criacdo’, ‘social’, ‘promover’, ‘apoiar’,

‘apoio’ e ‘turismo’.

Os dois programas eleitorais assemelham-se na presenca do ‘sentimento de identidade’ no qual
sao utilizadas expressdes de valorizacao da historia e de momentos historicos importantes. Alguns
exemplos presentes no programa eleitoral de 2013 sao:
“[...] celebracdo de uma cidade feliz que faz da sua identidade, do orgulho de ser
vimaranense e da sua dimensao cultural, cartao-de-visita insubstituivel e inimitavel [...]"

“é um rumo para um futuro (ainda) melhor, no qual todos serdo chamados a colaborar,
reforcando a identidade, o espirito e o orgulho Vimaranense em todos os lugares do concelho
e projetando Guimaraes no Mundo”

“[...] a sua historia, enquanto motor cultural e identitario de um territério e que gera uma
afetividade Unica dos seus habitantes com o espaco territorial que habitam [...]"

“Guimaraes é um territorio onde a Historia e a contemporaneidade se cruzam em coeréncia,
onde a criacéo cultural e a inovacao coabitam e se complementam. Um territdrio onde a
cultura se constitui como nucleo e como motor do desenvolvimento social e econdmico. Um
territdrio onde se alimenta a memoria e se produz a memoria futura”

“[...] Numa cidade que ¢é Patrimonio Cultural da Humanidade |[...]"
“[...] Berco da Nacao Portuguesa [...]"
Apesar de em menor quantidade, também no programa eleitoral do Partido Socialista encontram-

se presentes expressoes relativas a identidade histérica da cidade, sendo elas:

“Guimaraes ¢ historia, é patriménio, ¢ cultura, é desporto, € ambiente, é futuro.”

“Guimaraes é Berco da Nacéo, Patrimonio da Humanidade, Capital Europeia da Cultura,
Cidade Europeia do Desporto, e quer ser Capital Verde Europeia.”

“Guimaraes também é forte sentido de comunidade e identidade.”
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“Um caminho que continuara a construir e a solidificar a nossa identidade, o nosso “Ser

non

Vimaranense”.

Coligacdo Juntos por Guimaraes: Programa Eleitoral 2013 vs. Programa Eleitoral 2017

Tal como referido anteriormente, a Coligacdo Juntos por Guimardes decidiu ndo elaborar o
documento compilatério de todas as propostas eleitorais na campanha eleitoral de 2017. Com o
proposito de tornar a analise vidvel, utilizou-se outros meios - infomail (jornais de campanha),
noticias de jornais e documentos fornecidos — com o propdésito de chegar as propostas eleitorais

e assim retirar 0s seus pontos essenciais.

O numero de propostas por categoria apresentadas pela Coligacdo JpG nas eleicoes de 2017 foi
bastante inferior quando comparado com o numero de propostas apresentadas no programa
eleitoral da Coligacdo JpG em 2013 - gréfico 2. O programa eleitoral em 2013 era composto por
114 propostas eleitorais, enquanto que a totalidade das propostas eleitorais apresentadas pela

Coligacdo em 2017 foi de 63.

Através da analise do grafico 2 verifica-se que as categorias ‘ambiente’, ‘planeamento do territério’
e ‘cultura’ foram as que mais propostas eleitorais obtiveram para as eleicdes autarquicas de 2017
quando comparadas com o programa o programa eleitoral de 2013. Por outro lado, as categorias
‘educacao e desporto’, ‘social’, ‘desenvolvimento econdmico’ e governacdo possuiram maior
numero de propostas no programa eleitoral de 2013 quando comparado com o numero de

propostas apresentadas nas autarquicas de 2017.

Grafico 2: Comparacéo entre o nimero de propostas eleitorais da Coligacdo Juntos por Guimardes
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Ao nivel qualitativo, algumas das palavras mais utilizadas no programa eleitoral apresentado pela
Coligacdo JpG em 2013 foram: ‘Guimaraes’, ‘criacao’, ‘social’, ‘escola’, ‘concelho’, ‘municipal’,

‘promover’, ‘municipio’, ‘cidade’, ‘apoio’, ‘cidadao’ e “comunidade’ - ver figura 9.
Em relacao as propostas eleitorais apresentadas pela Coligacdo Juntos por Guimaraes em 2017,

Figura 9: Nuvem de palavras das propostas eleitorais da Coliga¢do JpG em 2013
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a nuvem de palavras revela que algumas das palavras que possuiram maior presenca tais como:

" n

“criacao”, “cidade”, “Guimaraes”, “apoio”, “arte”, “jovens”, “criar”, “concelho”, “centro”,

”oou nou

“economia”, “cultura”, “patrimonio” e “sociais” — ver figura 10.

Quando comparadas as duas nuvens, apesar de existirem palavras diferentes, algumas delas sao
coincidentes em ambas as figuras - figura 9 e figura 10 - tais como: ‘Guimaraes’, ‘criacao’,

‘cidade’, ‘apoio’, ‘concelho’ e ‘social’.

No programa eleitoral composto pela Coligacdo em 2013, também se encontram expressdes

relativas ao sentimento historico-identitario:

“[...] Guimaréaes, Berco de Portugal, ¢ igualmente Berco da lingua Portuguesa |[...]"

“[...] Guimardes é uma terra rica em Historia, cuja Historia se confunde, em diversas
passagens, com a propria Histdria de Portugal [...]"
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Figura 10: Nuvem de palavras das propostas eleitorais da Coliga¢do JpG em 2017
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No entanto, ndo foi possivel estabelecer a comparacdo da presenca deste sentimento de
identidade entre os dois programas eleitorais visto que nao existir programa eleitoral como
documento compilatorio de todas as propostas eleitorais referente as autarquicas de 2017. Bruno
Fernandes, diretor de campanha da Coligacdo Juntos por Guimaraes expressa que “as pessoas
nao ligam ao programa eleitoral. O programa eleitoral sé é util no dia apds as eleicdes” (ver
entrevista no apéndice C), sendo esta a justificacdo apontada pelo ndo investimento nesse
documento. Também o candidato da Coligacdo - André Coelho Lima - considera que os
programas eleitorais ndo sao importantes e que representam “uma arma para o adversario” (ver

entrevista no apéndice A)

Programas Eleitorais 2013: Partido Socialista vs. Coligacao Juntos por Guimaraes

Na campanha para as eleicoes autarquicas de 2013, tal como referido anteriormente, o Partido
Socialista apresentou um programa eleitoral composto por 166 propostas e a Coligacao JpG
apresentou um programa eleitoral composto por 114 propostas eleitorais, representando uma

diferenca substancial.

Através da comparacao dos programas eleitorais elaborados para as eleicdes autarquicas de 2013
das duas forcas partidarias — ver grafico 3 —, verificou-se que quase em todas as categorias o PS
se sobressai no nimero de propostas apresentadas. A Coligacdo JpG apenas superou na categoria

social e governacao.

63



Graéfico 3: N° de propostas nas autarquicas em 2013 - PS vs Coligacdo JpG
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Através da comparacdo das duas nuvens de palavras — figura 7 e figura 9 - elaboradas tendo
como base os programas eleitorais das duas forcas partidarias, foi possivel encontrar semelhancas
ao nivel das palavras mais utilizadas, sendo elas: ‘Guimardes’, ‘criacdo’, ‘apoio’, ‘cidade’ e

‘promover’.
Programas Eleitorais 2017: Partido Socialista vs. Coligacao Juntos por Guimaraes

Nas eleicoes autarquicas de 2017 o Partido Socialista elaborou programa eleitoral, no entanto, a
Coligacao Juntos por Guimaraes optou por ndo o fazer, como referido anteriormente. O numero
de propostas da Coligacao JpG foram reduzidas quando comparadas com o numero de propostas
presentes no programa eleitoral do PS. O PS apresentou 281 propostas eleitorais enquanto que a

Coligacao Juntos por Guimaraes apresentou 63 propostas eleitorais.

Através do grafico 4, verificou-se a existéncia dessa discrepancia de nimero de propostas entre
as duas forcas partidarias, sendo que apenas existiu uma aproximacdo na categoria de

planeamento do territério.

64



Grafico 4: N° de propostas nas autarquicas 2017 - PS vs Coligacao JpG
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No que diz respeito a comparacao das nuvens de palavras das propostas para as autarquicas de
2017 do PS e da Coligacdo JpG - figura 8 e figura 10 - verificou-se uma certa semelhanca entre
as duas nuvens através da utilizacdo de palavras como: ‘Guimaraes’, ‘criar’ (‘criacdo’), ‘Social’
(‘Sociais’), ‘apoiar’ (‘apoio’) e ‘jovens’. A forte utilizacdo da palavra ‘jovens’ pelas duas forcas
partidarias nas propostas eleitorais de 2017 podera relacionar-se com a perda de populacao jovem

pelo Concelho nos ultimos anos.
Semelhancas e Diferencas

A valorizacao do municipio e o estimulo do sentimento identitario tratam-se de eixos comuns ao

Partido Socialista e a Coligacdo Juntos por Guimaraes.

O numero de propostas eleitorais apresentadas tratou-se de uma grande diferenca entre as duas
forcas partidarias. Por um lado, o PS aumentou o niumero quando comparado o programa eleitoral
de 2013 com o de 2017. Por outro lado, a Coligacdo JpG optou por diminuir o nimero de

propostas apresentadas quando se estabelece a mesma comparacao.

O numero de propostas revelou um aspeto importante relativamente ao contetido/tematica das
propostas eleitorais que mereceram destaque em cada um dos programas eleitorais. Assim sendo
demonstraram semelhancas em diversas categorias que mereceram maior atencao por parte do
Partido Socialista e da Coligacdo Juntos por Guimaraes nos programas eleitorais de 2013 e de
2017. Os programas eleitorais de 2013 apresentaram as tematicas desenvolvimento econoémico,
social e educacao e desporto como aquelas que mereceram maior destaque ao nivel das propostas

eleitorais. Dado que 2013 se revelou um ano de diversas dificuldades para Portugal e que
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Guimaréaes foi considerada Capital Europeia do Desporto, nesse mesmo ano contextualiza-se assim
0 porqué da énfase de propostas eleitorais nestas tematicas. Nos programas eleitorais de 2017
revelaram-se mais diferencas do que semelhancas. Nesse mesmo ano viviam-se tempos de
prosperidade econdmica generalizada, e Guimaraes preparava-se para apresentar candidatura a
Capital Verde Europeia 2020. Posto isto, a Coligacdo JpG evidenciou as tematicas cultura,
planeamento do territorio e educacdo e desporto, enquanto que o Partido Socialista manteve (tal
como no programa eleitoral de 2013) as categorias de cultura, planeamento do territério e

educacao e desporto como aquelas com maior atencao ao nivel das propostas eleitorais.

Tal como referido na framework teodrica, com o proposito de entender o porqué de determinadas
mensagens politicas, tornou-se necessario um estudo de contextualizacao das condicdes exdgenas
ao processo de comunicacdo politica relativamente ao periodo em estudo (2013 e 2017),
verificando-se que o discurso apresentado nas primeiras paginas dos programas eleitorais ia ao
encontro desse mesmo enquadramento (em 2013 viviam-se tempos de austeridade, enquanto em
201 tempos de prosperidade generalizada). Revelou-se assim uma relacdo entre propostas
eleitorais e tematicas com maior destaque e o contexto vivido no momento. Os candidatos politicos
representam o principal emissor das mensagens, mais concretamente neste estudo de caso André

Coelho Lima da Coligacdo JpG e Domingos Braganca do Partido Socialista.
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3. Canais e Contetidos

A comunicacao politica envolve diversos canais e estratégias com o proposito de passar a
mensagem pretendida e assim convencer o eleitor do modo que a imprensa e o radio®, os slogans,
hinos de campanha, outdoors e cartazes, as diversas atividades no terreno e as novas tecnologias

de informacé&o representam os elementos abordados ao longo deste capitulo:

e imprensa e radio - tratando-se de uma campanha a nivel local, este subcapitulo &
composto pela analise aos debates politicos realizados, da cobertura noticiosa local e
ainda dos jornais de campanha.

e slogans, hinos de campanha, cartazes e outdoors - as campanhas eleitorais sao
normalmente acompanhadas por estes elementos de comunicacao politica. Assim sendo,
torna-se relevante a sua analise neste subcapitulo.

e atividades no terreno - as acdes no terreno sao diversas e representam uma estratégia de
campanha relevante pois através das mesmas nao sé se reforca a forca interior do partido
ou coligacao, como representam um mecanismo de colocar o candidato em contacto
direto com possiveis eleitores. Deste modo importa analisar neste subcapitulo nao sé
arruadas e acdes de campanha especificas, como também, os brindes, comicios e festas
convivio.

e novas tecnologias de informacao - a utilizacdo de ferramentas ligadas as novas tecnologias
de informacdo tem vindo a intensificar-se no decorrer das campanhas eleitorais
constituindo-se um tema atual e que merece destaque neste subcapitulo. A utilizacao dos

websites e redes sociais representam os canais em analise.

3.1.Imprensa e Radio

Debates Politicos

Os debates politicos sdo uma ferramenta importante de comunicacdo politica em qualquer
campanha eleitoral. E através dos mesmos que o candidato fornece informacées detalhadas sobre

as propostas politicas que propde bem como debate com o adversario os diversos temas

25 Tratando-se se uma campanha eleitoral a nivel local, a televisdo possui pouca relevancia quando comparado com
outros meios de comunicacdo como a radio e a imprensa escrita. O Unico momento ligado a campanha que envolveu
a televisao tratou-se do debate politico realizado no canal televisivo Porto Canal.
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abordados. Assim sendo, os debates politicos fornecem aos ouvistes/telespectadores informacdes
sobre as propostas que cada forca politica propde segundo a tematica abordada. Esta transmissao
¢ feita tendo o candidato como porta voz, fornecendo aos eleitores uma oportunidade de criarem
percecOes sobre as caracteristicas e personalidade politica do proprio. Este aspeto realca o papel
do politico como ator individual, sendo considerado como um dos elementos que favorece a

personalizacado da politica (Kriesi 2011).

Em 2013, na campanha eleitoral para as eleicdes autarquicas realizaram-se dois debates
radiofonicos nas respetivas radios locais — Radio Santiago e Radio Fundacado, bem como um
terceiro debate organizado pela ACIG (Associacdo Comercial e Industrial de Guimaraes), no
entanto ndo foi possivel aceder aos mesmos para analise. Na campanha eleitoral para eleicdes
autarquicas realizadas em 2017, foram quatro os debates politicos realizados envolvendo todos
os candidatos. Tendo em atencao o objeto de estudo, apenas estara em analise as intervencoes
do candidato socialista — Domingos Braganca - e as intervencdes do candidato da coligacao -
André Coelho Lima. Como referido anteriormente, na impossibilidade de aceder aos debates
realizados em 2013 apenas estardo em os debates ocorridos durante a campanha eleitoral de

2017.

Tal como ja referido, dois dos debates realizados nas eleicoes autarquicas de 2017, assim como
aconteceu nas eleicdes autarquicas de 2013, foram transmitidos pelas radios locais. Os outros
dois debates realizados na campanha eleitoral trataram-se do debate realizado pelo Porto Canal e
um outro debate realizado pelo Jornal de Noticias (JN). Todos os debates foram realizados em
setembro e com muita proximidade temporal entre eles. Do ponto de vista cronolégico o primeiro
debate a ser realizado foi o do Porto Canal a 21 de setembro, o seguinte debate foi pela Radio
Santiago a 23 de setembro, logo de seguida foi realizado o debate da Radio Fundacdo em parceria
com a Radio Universitaria de Minho (RUM) tendo sido transmitido a 25 de setembro, e por fim o
ultimo debate foi realizado a 26 de setembro pelo Jornal de Noticias. Todos estes debates, além
de terem sido transmitidos pelas suas vias convencionais — sendo eles a radio quando falamos de
meios radiofonicos e a televisdo quando falamos de meios televisivos — foram também
transmitidos através da ferramenta ‘direto’ da rede social Facebook, a excecao do debate do Porto

Canal em que o direto foi feito através do seu website.

Durante a duracao de cada debate, os candidatos tém como objetivo ndo s6 transmitir as

propostas eleitorais, como também conseguir convencer o eleitor que assiste a votar, como tal, os
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debates politicos exigem alguma preparacdo. Relativamente a Coligacdo Juntos por Guimaraes,
Bruno Fernandes, diretor de campanha, afirma que a preparacao para cada debate foi feita através

de uma

task force (grupo de trabalho) que reunia no dia anterior ao debate onde eram definidos os
temas a abordar, quais 0s que onde se deviria incidir mais, também eram ,trabalhados os
atributos da imagem (sobretudo para o debate televisivo) — o que vestir, posicionamento para
as camaras e colocacao das maos (ver entrevista no apéndice C)

O candidato da Coligacdo JpG, André Coelho Lima, fornece também detalhes sobre a sua

preparacdo para os debates ao nivel da imagem e do processo comunicacional dizendo:

Na preparacdo do debate do Porto Canal obrigaram-me a levar gravata. Fui aconselhado,
hoje nao sei se bem, a nao ser tao agressivo no debate, ndo no sentido pejorativo da palavra.
Tenho essa tendéncia e tendo em conta que o meu adversario passa a imagem de que é
uma pessoa calma e serena, mesmo que eu considere que ndo seja real, poderia cair mal a
minha agressividade. Além disso, houve a preparacao dos temas de forma geral para cada
debate. (ver entrevista no apéndice A)

Quando questionado sobre a preparacdo para os debates politicos, o candidato Socialista,
Domingos Braganca, considera que a “preparacdo € como um todo. Temos que estar sempre

preparados” (ver entrevista no apéndice B).

> Debate Porto Canal

O debate do Porto Canal foi o primeiro debate a ser realizado em periodo de campanha entre
todos os candidatos & Camara Municipal de Guimaraes, tendo sido transmitido em horario nobre,

no dia 21 de setembro.

A primeira parte do debate foi dedicada a uma avaliacao do mandato e a apresentacéo das linhas
gerais de cada uma das candidaturas representando uma grande parte de tempo de debate (ver
grafico 5). As principais tematicas abordadas ao longo do debate por ordem cronologica foram:
transportes, habitacdo e fixacdo de populacdo e economia. Através da categorizacdo dessas
tematicas temos que os principais temas estavam relacionados com o desenvolvimento
econémico, social e planeamento do territrio (ver tabela 16 apéndice |). Sem tempo de antena

ficaram as categorias governacao, educacao e desporto, cultura e ambiente.
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Através do grafico 5, que apresenta a percentagem de tempo dedicada a cada tematica abordada,
verificou-se que das trés tematicas abordadas, aquela que deteve menos tempo de
desenvolvimento foi a habitacdo e a fixacdo de populacédo, sendo a economia e 0s transportes

aquelas a que foi dedicado mais tempo por parte dos candidatos.

Grafico 5: Percentagem de tempo total dedicada a cada tematica do debate Porto Canal
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» Debate Radio Santiago

O debate realizado pela Radio Santiago foi transmitido na manha de 23 de setembro. Tal como no
debate anterior, o inicio do debate foi dedicado a apresentacdo das linhas gerais e avaliacdo do
mandato. Em relacéo as principais tematicas abordadas no decorrer do mesmo e por ordem
cronologica foram: transportes, estacionamento, dinamizacdo econdémica, acdo social, cultura.
Através da tabela 17 (ver apéndice J) estabeleceu-se a relacdo com as categorias de analise tendo
sido possivel verificar que as categorias que nao foram abordadas foram ‘governacéo’, ‘educacao

e desporto’ e ‘ambiente’, todas as restantes categorias estiveram em analise.
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0 grafico 6 representa as tematicas abordadas ao longo do debate e verificou-se que ‘transporte’
e 0 ‘estacionamento’ foram as tematicas mais desenvolvidas em debate. Estas tematicas
encontram-se inseridas na categoria de planeamento de territorio. O desenvolvimento econdémico
através da tematica ‘dinamizacao econémica’ também obteve um tempo de antena semelhante
ao da tematica ‘transportes’. Por fim, as tematicas ‘acédo social’ e ‘cultura’ foram aquelas que
menos foram debatidas tendo sindo remetidas para a parte final e ndo gastando mais do que cinco

minutos no total.

Grafico 6: Percentagem de tempo total dedicada a cada tematica do debate Radio Santiago
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» Debate Radio Fundacéo e RUM

O debate politico realizado pelas Radio Fundacdo e a Radio Universitaria do Minho (RUM) foi o
terceiro debate politico a ser realizado remetendo-nos a data de 25 de setembro de 2017 e foi

realizado durante a parte da tarde.
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Grafico 7: Percentagem de tempo total dedicada a cada tematica do debate Radio Fundagdo e RUM

M avaliagdo do mandato que
termina e apresentagdo geral
da candidatura

M poliitca econémica e
empresarial

cultura

M capital verde europeia

Tal como ocorreu nos debates anteriores, a parte inicial foi dedicada a avaliacdo do mandato que
terminava e a apresentacao das linhas gerais da candidatura, representando em questdes de
tempo a maior parte do debate. Através da tabela 18 (ver apéndice K) verificou-se que as tematicas
abordadas no debate por ordem cronologica foram: ‘Capital Verde Europeia’, ‘Politica Econdmica
e Empresarial’ e por fim a ‘Cultura’. Traduzindo estas tematicas nas categorias em analise temos
que o desenvolvimento econémico, cultura e ambiente foram as categorias com tempo de antena,

ficando de fora as categorias social, educacao e desporto e planeamento do territério.

Através da visualizacao do grafico 7 verificou-se que grande parte do tempo de debate foi destinado
para a avaliacdo do mandato que findava e para a apresentacdo das linhas gerais de cada
candidatura. Em relacdo as tematicas a Capital Verde Europeia foi o tema com maior destaque

em termos de tempo, seguindo-se a ‘politica econdémica e empresarial’ e por ultimo a 'cultura’.

> Debate Jornal de Noticias

0 debate organizado pelo Jornal de Noticias (JN) foi transmitido quer pelo website quer pela rede
social Facebook, no dia 26 de setembro. Este foi o ultimo debate realizado e inovou em relacdo
aos anteriores pois permitiu a intervencao das pessoas que assistiam ao debate através da
introducao de questdes, sendo que existiu a meio do debate um tempo para os candidatos

responderem a essas mesmas questoes colocadas.
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Este debate seguiu a légica dos debates anteriores e dedicou a parte inicial a avaliacdo do mandato
que terminava e a apresentacao geral de cada candidatura. As tematicas abordadas dividiram-se
pelas diversas categorias, sendo que por ordem cronologica as tematicas abordadas foram:
‘capital verde europeia’, ‘fixacdo de populacdo’ e ‘habitacao’, perguntas dos leitores (ligacao a
Braga e desenvolvimento das freguesias), ‘estacionamento’, ‘transportes e coesao territorial’ (ver
grafico 8). Traduzindo isto nas categorias de analise tem-se que o ambiente, social e planeamento
de territorio foram as categorias com tempo de debate, tendo as restantes categorias ficado sem
destaque no debate (ver tabela 19 no apéndice L). Deste modo, as categorias que ficaram por ser

debatidas foram: governacéo, desenvolvimento econdmico, educacao e desporto e cultura.

Gréfico 8: Percentagem de tempo total dedicada a cada temética do debate Jornal de Noticias

M avaliagdo do mandato que
termina e apresentagdo geral

17% 18% da candidatura

B fixagdo da populagdo e
habitacdo

perguntas leitores: ligagcdo a
Braga e desenvolvimento das

freguesia
B estacionamento

H transportes e coesao territorial

Visualmente, o grafico 8 foi aquele que em que se verificou menos discrepancias de tempo entre
as diversas tematicas em analise, ou seja, existiu uma maior proximidade entre os tempos
dedicados a cada tematica quando comparamos com os graficos apresentados de debates

anteriores.

A tematica mais abordada foi a ‘fixacao da populacao e a habitacao’, sendo que aquelas em que
menos tempo foi dedicado estd relacionada com as perguntas dos leitores e a questdo do
‘estacionamento’. Nos pontos intermédios ficaram as tematicas ‘capital verde europeia’,

transportes e coesao territorial’ e ‘estacionamento’.

Comparacao entre debates
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A colocacao em paralelo as tematicas abordadas em cada debate e a classificacao de acordo com
as respetivas categorias de analise, permitiu perceber-se qua foram cinco as categorias abordadas
nos debates: “planeamento do territério”, “desenvolvimento econdmico”, “social”, “ambiente” e
“cultura”, sendo que nenhuma categoria foi transversal aos quatro debates realizados. Apesar
disso, estas categorias encontraram-se presentes em pelo menos dois desses mesmos debates.
A tabela 4 representa a relacado de cada tematica com as categorias de analise. Estas categorias

fazem-se representar através do sistema de cores no qual cada cor representa uma categoria.

Tabela 4: Resumo de categorias e tematicas presentes nos debates

Tematicas de | Tematicas de debate | Tematicas de debate | Tematicas de debate
debate Porto | Radio Santiago Radio Fundacdo e | Jornal de Noticias
Canal

Politica Economica e | Fixacao de Populacdo e
Empresarial Habitacao

Habitacdo e
Fixacao de
Transportes

Economia Dinamizacao

Economica

Acao social

Legenda cromatica das categorias de analise:
Desenvolvimento Econédmico
Planeamento do Territdrio

Social
Cultura

A comparacao dos quatro graficos sobre o tempo dedicado a cada tematica abordada em debate,

revela que o debate do JN foi aquele onde se verificou uma melhor distribuicdo do tempo entre as

tematicas que debateu. O mesmo debate, em comparacdo com todos os outros debates
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realizados, foi aguele que mais tematicas abordou (num total de seis tematicas) apesar de quatro
dessas tematicas pertencerem a mesma categoria (planeamento do territdrio). No que esta
relacionado com a quantidade de tematicas abordadas em cada debate, seguiu-se o debate
organizado pela Radio Santiago com cinco tematicas e por ultimo o debate do Porto Canal e o
debate da Radio Fundacdo e RUM onde foram debatidas trés tematicas em cada um (ver tabela

4)

No que compete as tematicas: o tema “transportes” foi abordado em trés dos quatro debates
realizados, assim como o tema relacionado com a “dinamizacao economica” também estava
presente em trés dos quatro debates. As restantes tematicas — “habitacao e fixacao de populacao”,

“cultura”, “estacionamento”, e “Capital Verde Europeia” — encontravam-se presentes em pelo

menos dois dos debates realizados.

Também existiram diferencas no que se refere a ordem das tematicas. Quando abordadas as
tematicas relativas a categoria “desenvolvimento econdmico” e a categoria “social” estas foram
debatidas na parte intermédia do debate. A tematica e categoria “cultura” quando abordada situou-
se na parte final do debate. A categoria “ambiente”, protagonizada pela tematica “Capital Verde
Europeia” apareceu na parte inicial dos debates quando abordada. A categoria planeamento do
territdrio foi aquela que, de acordo com a ordem temporal, ndo apareceu no mesmo tempo, ou
seja, nos debates em que foi debatida ora apareceu como tema inicial, ora apareceu como tema

final (ver tabela 4).

Contextualizacdo de cada tematica presente nos debates

As tematicas presentes em cada debate foram motivadas pelos acontecimentos que o municipio
vivia aguando das eleicdes autarquicas. Esses acontecimentos podem tomar a forma de varios
temas, como por exemplo: ambientais, sociais, econdmicos, politicos ou culturais. De seguida

serao apresentadas possiveis justificacoes para cada tematica encontrada nos diferentes debates.

a. Capital Verde Europeia 2020: Em 2017 o Municipio candidatava-se a Capital Verde

Europeia 2020. Esta candidatura envolveu o cumprimento de alguns pré-requisitos e como

resultado existiram algumas mudancas a varios niveis.
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f.

Transportes: em ano de eleicdes foi renovado o acordo com a empresa privada que
concessiona os transportes urbanos até 2021, no entanto os dois candidatos em analise
consideram que este acordo nao satisfaz as necessidades dos vimaranenses em termos
de rotas e horarios.

Dinamizacdo Economica e Politica Economica e Empresarial: apesar de utilizarem

expressoes diferentes, o contelido central destas tematicas tratou-se de um tema comum.
Por um lado, o periodo de prosperidade vivido a nivel nacional. Por outro lado, relacionou-
se com o facto de existirem empresas que se expandiam ou saiam para concelhos vizinhos
e pela falta de capacidade e/ou condicdes dos parques industriais existentes.

Estacionamento: uma tematica que marcou a campanha eleitoral de 2017. Por um lado,

o Partido Socialista, a poucos meses antes das eleicdes, aprovou a construcdo do Parque
de Estacionamento de Camdes. Por outro lado, a Coligacdo JPG apresentou como
proposta eleitoral a construcao de dois parques de estacionamento. Isto releva que ambas
as forcas partidarias estdo de acordo quando consideram que a falta de estacionamento
como um problema da cidade.

Habitacdo e Fixacao de Populacio: tal como referido anteriormente, a perda de populacao,

sobretudo jovem, relevou-se um tema de interesse quer para eleitores como também para
as forcas politicas.
Cultura: Em 2012, Guimaraes foi Capital Europeia da Cultura e desde entado que a cultura

representa um marco para o Concelho.

Jornais de Campanha

Acdes de campanha, propostas eleitorais e outras noticias foram partilhadas por cada forca
partidaria em jornais de campanha. Estes jornais publicados e distribuidos em periodo de
campanha eleitoral representaram uma ferramenta de comunicacado politica utilizada pelos

partidos para chegar aos eleitores.

Neste ponto serdo analisados os jornais de campanha elaborados pelo Partido Socialista e a
Coligacdo Juntos por Guimaraes nas campanhas eleitorais para as autarquicas de 2013 e de
2017. A analise sera efetuada sobre as tematicas presentes em cada um dos jornais de

campanha. As analises serao acompanhas de esquemas, nos quais serdo apresentadas as
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principais tematicas presentes nos respetivos jornais de campanha pela ordem de leitura, ou seja,

a comecar a primeira pagina e a terminar na ultima.

Jornais de Campanha do Partido Socialista

Na campanha eleitoral de 2013, o Partido Socialista elaborou dois jornais relativos a campanha.

O primeiro lancado a 13 de setembro e o0 segundo lancado a 20 de setembro.

O primeiro jornal de campanha com o titulo “Guimaraes tem Futuro”, apresentou o candidato na
capa e alguns destaques do contetdo que se encontravam no interior do mesmo. Nos destaques
encontravam-se a memoria de mandato, acdes de campanha na rua em contacto com eleitores e

ainda o programa eleitoral:

1. “Guimaraes tem Memdria: Um mandato marcante”
2. “Guimaraes Acontece: As pessoas em primeiro lugar”

3. “Guimaraes tem Futuro: Programa eleitoral”

O ponto 1 sobre a memoria de mandato encontrava-se na parte central do jornal. O ponto dois
acerca das “notas de campanha” referia-se a pequenas noticias sobre acdes de campanha
realizadas. Por fim, o ponto 3 remetia para a parte final do jornal de campana onde se encontrava

0 programa eleitoral. O esquema 1 representa a ordem e quais 0s temas com maior destaque.

Esquema 1: Tematicas da 12 edicéo do Jornal de Campanha do PS em 2013

Apresentagao do
candidato

Promocdo da arruada
com a presenca de
Antonio José Seguro

Apresentagdo da lista
a Camara Municipal

\/

"Notas de campanha"

Independentes com
Braganga

Memoria do
mandato 2009-2013

\/

Apresental¢do do
Programa Eleitoral

Apresentagao de
cada candidato as
Juntas de Freguesias
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A apresentacdo do candidato, Domingos Braganca, do seu perfil profissional e politico, a
apresentacdo da equipa que o acompanha, a memoria do mandato anterior, o programa eleitoral
e a apresentacdo de todos os candidatos as Juntas de Freguesia, foram os temas que se
destacaram no jornal de campanha - representados no esquema 1 na cor amarelo. No entanto,
no jornal encontravam-se também noticias relativas a eventos realizados e a promocao de acdes

de campanha.

A segunda edicao do jornal de campanha socialista, seguiu 0 mesmo esquema que a edicao
anterior e na capa conteve trés destaques relativos ao conteudo do jornal. Os destaques diziam

respeito a:

1. “Passagem por Guimaraes: Seguro ao lado de Braganca”
2. “Guimaraes ao Pormenor: Propostas para 2013-17"

3. “Tertulias Socialistas: Sede aberta com Candidatos”

Se na primeira edicdo tinha sido promovida a arruada com José Seguro (lider socialista a nivel
nacional a data), esta segunda edicdo do jornal de campanha noticiou o resultado desta acdo de
campanha (ponto 1 dos destaques). O ponto 2 destacado referia-se a propostas eleitorais
destinadas as freguesias. Por fim, o terceiro destaque (ponto 3), remetia para a agenda da sede

de campanha.

O conteudo da segunda edicdo do jornal de campana do Partido Socialista foi dedicado
maioritariamente as freguesias (acoes e propostas eleitorais) — tal como representa o esquema 2
- no qual as noticias encontravam-se no inicio, no meio e no final do jornal (representado a amarelo
no esquema 2). Talvez com o objetivo de nao levar o leitor a exaustdo, esta tematica era
interrompida por outras noticias — noticia sobre a arruada do Partido no centro historico com a
presenca de Antonio José Seguro e a promocao dos eventos que se iriam realizar na sede de

campanha (ver esquema 2).
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Esquema 2: Teméticas da 22 edi¢do do Jornal de Campanha do PS em 2013

Noticias relacionadas
com as freguesias (em
alguns casos com
apresentacdo de
propostas locais)

"Guimaraes ao lado de
Braganca e Seguro"

Noticias relacionadas
com as Freguesias (em
alguns casos com
apresentacdo de
propostas locais)

v/

Promocdo e calendario
do evento em sede de
campanha: Tertulias
"Sede Aberta"

Noticias relacionadas
com as freguesias (em
—> alguns casos com
apresentacao de
propostas locais)

Na campanha eleitoral de 2017, o Partido Socialista elaborou igualmente dois jornais de
campanha, ambos com o titulo “Guimaraes Merece”. O primeiro jornal de campanha foi publicado

em janeiro desse mesmo ano e o segundo jornal de campanha, em agosto.

O primeiro jornal de campanha lancado pelo Partido Socialista em 2017 data de janeiro e
Domingos Braganca aparecia na capa assim como nas paginas iniciais. A capa do jornal, além da
presenca do candidato, continha ainda espaco para destaques de assuntos de estariam
desenvolvidos no interior do mesmo (“balanco de um ciclo”, artigos de opiniao, “pensar Guimaraes
2030: féruns tematicos mensais em 2017”, “investimento nas freguesias”). A tematica relativa as
freguesias encontrava-se em destaque, com entrevistas e intervencdes de presidentes e candidatos
as juntas de freguesia. Além disso, na parte central do jornal o destaque era para o investimento

na freguesia concluido, em curso ou como proposta eleitoral (ver esquema 3).
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Esquema 3: Tematicas do 1° jornal de campanha do Partido Socialista em 2017

Domingos Unido de Patricio Araujo ao
Braganca:uma |— Freguesiasde |—>| lado de Domingos
histéria de Futuro Atdes e Rendufe Braganca
|
\V/

Entrevista ao
Presidente da

Investimento nas ; Convengdo
Freguesias autdrquica — Junta da
Freguesia da
Costa
4

Investimento de 4
milhdes de euros
beneficia estradas |—>
do Concelho em
2017

Mario Soares
1924-2017

0 segundo jornal de campanha socialista lancado em agosto durante a campanha eleitoral para
as autarquicas de 2017, diferenciou-se de todos os jornais de campanha publicados (quer na
campanha eleitoral de 2013, quer na campanha de 2017) pelo motivo de a capa do jornal ser
composta por uma imagem de Domingos Braganca com a frase “Continuar Guimardes com

Domingos Braganca”, nao existindo qualquer destaque relativo ao contetdo do jornal.

A semelhanca do jornal de campanha anterior (primeiro jornal de campanha de 2017), os
investimentos nas freguesias representaram novamente uma das principais tematicas. Assim
sendo, no referido jornal de campanha foram expostos diversos projetos completados ou em curto
- bacias de retencao, via de ligacdo ao Avepark, Centro de Investigacdo Europeu em Medicina
Regenerativa, Casa da Memodria, Laboratério da Paisagem, Curtir Ciéncia, Escola Superior de

Hotelaria e Turismo, ecovia, obras em diversas escolas, entre outros (ver esquema 4).

Além dos assuntos relacionados com investimento nas freguesias, a lista de candidatos 8 Camara
Municipal integrava também um dos temas relevantes do jornal de campanha - representado a

amarelo os temas com maior relevancia.
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Esquema 4: Tematicas do 2° jornal de campanha do Partido Socialista em 2017

Entrevista a Jodo

. . o Torrinha -
!.lstAa de Cand@a.tos E e_d|tor|al por E candidato 3
a Camara Municipal Domingos Braganca .

Assembleia
Municipal

v

Exposicdo de
diversos projetos
completados ou em
curso

Entrevista ao
—>| Presidente de Junta |—>
de Gonga

Investimento nas
Freguesias

Entrevistas a um presidente de Junta de Freguesia que terminava mandato em 2017 e ainda ao
candidato a Assembleia Municipal fizeram também parte do contetdo do jornal de campanha

assim como um editorial pela méo do candidato, Domingos Braganca.

Através da comparacao dos jornais de campanha do Partido Socialista publicados aquando das
duas campanhas eleitorais em analise (2013 e 2017) estabeleceram-se algumas semelhancas e

diferencas relativamente a organizacao e contetdo dos mesmos:

e a presenca do candidato na capa de todos os jornais de campanha, bem como nas
primeiras paginas dos mesmos, seja através da apresentacdo do candidato (primeiro
jornal de campanha de 2013) ou de intervencdes ou editorial do jornal (no que diz respeito
aos jornais de campanha publicados em 2017);

e assuntos relacionados com as freguesias encontravam-se presentes em todos os jornais
de campanha - representados em acdes de campanha, propostas eleitorais ou em dar a
conhecer ao eleitor os diversos investimentos efetuados em todo o Concelho.

e As entrevistas revelaram-se uma diferenca significativa entre os jornais de campanha de
2013 e os jornais de campanha de 2017. No jornal de campanha de 2013 nao existiram
entrevistas, enquanto que os jornais de campanha de 2017 possuem entrevistas a

presidentes de Juntas de Freguesia e ao candidato a Assembleia Municipal.
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Jornais de Campanha da Coliga¢édo Juntos por Guimaraes

A Coligacdo Juntos por Guimaraes apresentou jornais de campanha (intitulados de infomail).
Foram apresentados dois na campanha eleitoral de 2013, em setembro, e trés na campanha

eleitoral de 2017, em fevereiro, abril e julho.

No primeiro jornal de campanha lancado em 2013, o candidato encontrava-se na capa com realce
para a expressao “sou um apaixonado por Guimaraes”. A capa continha ainda o destaque para a

apresentacao do candidato a Assembleia Municipal e para a publicitacao de um evento a realizar.

O contetdo do jornal de campanha introduziu-se com artigos de opinido seguindo-se a
apresentacdo do candidato através de uma entrevista, na qual foram apresentados alguns dos
compromissos eleitorais. Na parte final do jornal de campanha encontrava-se o espaco para as
freguesias. Neste espaco foram apresentadas propostas eleitorais especificas para com as
mesmas. O esquema 5 representa o conteudo do jornal de campanha, sendo que o destaque a

amarelo representa os temas com maior realce.

Esquema 5: Temaéticas do 1° jornal de campanha da Coligagdo Juntos por Guimaraes em 2013

"enchente na
apresrntacao de - Entrevista a André
André Coelho Opinido Coelho Lima
Lima"
!
\/
AR Apresentacao dos
Compromissos (eventose candidatos as
P! ; —>| apresentaciode —>
Eleitorais Juntas das
algumas .
Freguesias
propostas)

A capa do segundo jornal de campanha da Coligacdo Juntos por Guimaraes# publicado em 2013
continha em evidéncia uma imagem da festa convivio com a expressdo “este € 0 momento”. Tal
como no jornal anterior, encontrava-se em destaque a publicitacdo de uma acdo de campanha
(festa convivio), assim como a chamada de atencdo para a apresentacdo do programa eleitoral e

de propostas especificas relacionadas com as freguesias.

= Na impossibilidade de conseguir chegar a versao final deste jornal de campanha, foi cedida & autora da tese uma versao que posteriormente
ainda sofreu revisao.
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No que se refere ao contetdo do segundo jornal publicado no decorrer da campanha eleitoral de
2013 - esquema 6 -, nas paginas iniciais encontrava-se a rubrica “opiniao”. Seguiram-se as
propostas eleitorais relacionadas com as diversas areas e por fim apresentava-se a equipa que
compunha a Coligacao JpG. A amarelo, no esquema 6, representa-se as noticias com maior realce

no referido jornal de campanha.

Esquema 6: Tematicas do 2° jornal de campanha da Coligacdo Juntos por Guimardes em

Propostas eleitorais

Festa de (acdo social, cultural,
apresentagdodos [——>| Rubrica"opiniao" |—>| educagdo, territério,
candidatos economia, juventude

e desporto)

v

Opinides sobre o
candidato

Equipa para a
Camara Municipal

Como referido anteriormente, a Coligacdo Juntos por Guimaraes, na campanha eleitoral de 2017,
publicou trés jornais de campanha distribuidos ao logo do ano, mais precisamente em fevereiro,

abril e julho.

A capa do primeiro jornal de campanha (lancado em fevereiro) incluia uma imagem do candidato
com a frase “André Coelho Lima candidato a Presidente” realcada. Na respetiva capa existia ainda

espaco de destaques para o conteido a encontrar no interior do jornal de campanha, sendo eles:

1. “Assinatura de acordo de coligacao entre PSD, CDS E PPM”
“Aguiar-Branco candidato a Assembleia Municipal”

“Conheca melhor André Coelho Lima”

~ own

“Parque da Mumadona sem condicdes de acessibilidade”

Relativamente ao conteudo do primeiro jornal de campanha - esquema 7 —, nas primeiras paginas
do mesmo encontrava-se a entrevista a André Coelho Lima (“André Coelho Lima em 25

|u

perguntas”), na parte central do jornal “Quem é André Coelho Lima” onde se forneciam diversos
dados relativos ao percurso profissional do candidato bem como outros dados relativos a vida mais
pessoal do proprio. As freguesias representavam-se através da entrevista ao Presidente de Junta
de Meséao Frio e ao Presidente da Junta de Freguesia de Sande S. Martinho. No contetdo do jornal
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apresentava-se ainda o candidato a Assembleia Municipal pela Coligacdo. O esquema 7 representa

a amarelo as noticias e€/ou entrevistas que mais realce tiveram no referido jornal.

Esquema 7: Tematicas do 1° jornal de campanha da Coligacdo Juntos por Guimardes em 2017

Noticia sobre
André Coelho Lima s f(;as?:sldnaizz:ian:sz : Noticia - "Guimaraes
em 25 perguntas . - . perdeu Joan Mirg"
Patrimonio Imaterial
da Humanidade
|
\/
ERiE e & Entrevista ao
Presidente da Junta ; . E Quem é André
de Sande S. Pre5|dente~da Jynta Coelho Lima
. de Mesao Frio
Martinho
|
\/
Cemelittie = ; Noticia sobre Parque ; Anirri ggﬁlt:c;tlgma
Assen_wt?lela da Mumadona permanente com a
Municipal .
populagdo

A capa do segundo jornal de campanha da Coligacéo (publicado em abril) continha uma imagem
manipulada da praca do toural com as alteracdes propostas pela Coligacdo. Acrescentava-se ainda
a esta imagem o realce da frase “Conheca a cidade do Futuro”. A capa incluia ainda espaco para

destaques acerca do conteudo do jornal de campanha, sendo eles:

1. “André Coelho Lima defende uma avenida urbana entre Guimaraes e Taipas”
2. “Entrevista a José Pedro Aguiar-Branco”

3. “André Coelho Lima defende um Concelho Verde para Guimaraes”

Tendo em consideracéo as tematicas abordadas no interior do segundo jornal de campanha, este
era composto maioritariamente pelas propostas eleitorais defendidas pela Coligacdo Juntos por
Guimaréaes. Além disso fazia parte do contetdo do jornal uma entrevista ao candidato da Coligacao
a Assembleia Municipal, bem como a presenca da tematica relativa as freguesias através da
apresentacao de alguns dos candidatos a Presidente de Junta e de ac6es de campanha realizadas
nas mesmas, tal como representa o esquema 8, estando a amarelo os temas com maior destaque

no referido jornal.
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Esquema 8: Tematicas do 2° jornal de campanha da Coligagdo Juntos por Guimaraes

Testemunho de André
Coelho Lima sobre o
final da Taga da Liga

Evento "Ser Mulher no
Século XXI"

André Coelho Lima
defende uma Avenida
Urbana entre
Guimaraes e as Taipas

\

Entrevista ao
Candidato a
Assembleia Municipal

Proposta Eleitoral:
"Cidade do Futuro"

Proposta Eleitoral:
Medidas para
transparéncia

Municipal

!

\

Coligagdo Juntos por
Guimardes visita —
Freguesias

Alguns dos Candidtos

"Eu apoio André S
as Juntas de Freguesia

Coelho Lima"

Por fim, o ultimo jornal de campanha da Coligacdo Juntos por Guimaraes, publicado em julho, na
capa do referido jornal continha uma imagem do candidato acompanhada da frase “um novo
presidente”, ao mesmo tempo que se anunciava a festa de apresentacdo do mesmo. A capa do
jornal incluia ainda destaque para “trés grandes propostas para projetar Guimaraes como a 3°

cidade do pais”, sendo elas:

1. “Cidade do Futuro”
2. ‘“Interligar o Concelho”

3. “Atrair empresas, criar emprego”

Quanto ao conteudo tematico do terceiro jornal de campanha, este constituia-se sobretudo pelas

propostas eleitorais, tal como representado a amarelo no esquema 9.
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Esquema 9: Tematicas do 3° jornal de campanha da Coliga¢do Juntos por Guimaraes em 2017

Propostas Eleitoral

Pedonalizacdo do

Ténel entre Av.
Conde Margaride e

A cidade do centro da cidade Av. Afonso
Futuro i
Henriques
|
N

Dois parques de

Proposta Eleitoral

Avenida Guimardes

Estacionamento Interhgar"o - Taipas
Concelho
V/
Avenida Guimaraes Avenida Guimaraes . Completar a
~ s Circular Urbana de
- Sdo Torcato - Pevidém . ~
Guimaraes

v

Proposta Eleitoral
para Atrair
Empresas e Criar
Emprego

Através dos jornais de campanha publicados pela Coligacao Juntos por Guimaraes aquando das
duas campanhas eleitorais em analise (2013 e 2017), foi possivel estabelecer algumas tendéncias

e semelhancas sobre o contelido e organizacdo dos mesmos:

e 0s dois jornais de campanha assemelhavam-se quanto a presenca massiva do candidato
e das propostas eleitorais;

e a tematica sobre as freguesias marcada pela informacao de acdes de campanha
realizadas ou de propostas eleitorais especificas representa uma semelhanca entre os

jornais de campanha das duas campanhas eleitorais.

Em suma, as duas forcas partidarias (Partido Socialista e Coligacdo Juntos por Guimaraes)
utilizaram os jornais de campanha como uma ferramenta de comunicacao politica sendo possivel

estabelecer algumas semelhancas e diferencas:
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e (O candidato foi presenca assidua nas capas dos jornais de campanha e no seu contelido
também. Em 2013, nas duas forcas partidarias, os candidatos foram apresentados no
primeiro jornal de campanha publicado. Por outro lado, em 2017 a aposta remete para
um reforcar da imagem do candidato, sendo que aqui existiram algumas diferencas pois
este reforco da imagem foi mais acentuado no candidato da Coligacao do que do Partido
Socialista. Uma possivel justificacao para esta diferenca deveu-se ao facto de o candidato
Socialista ter cumprido o seu primeiro mandato em 2013-2017.

e A campanha feita pelo Concelho, nas freguesias, revelou-se uma tematica constante nos
jornais de campanha das duas forcas partidarias, sobretudo através de acdes de
campanha realizadas e de propostas eleitorais.

e A lista candidata a Camara Municipal, assim como o candidato a Presidente da
Assembleia Municipal foram também presenca em pelo menos um dos jornais de
campanha.

e As propostas eleitorais representaram uma semelhanca entre os jornais de campanha
das duas forcas partidarias.

e Uma diferenca entre os jornais das duas forcas partidarias deveu-se as entrevistas. O
Partido Socialista apenas introduziu entrevistas nos jornais de campanha de 2017,

enquanto a Coligacdo ja incluira as entrevistas nos jornais de campanha de 2013.

Cobertura Noticiosa

Neste ponto abordar-se-a a cobertura noticiosa local sobre as eleicdes autarquicas de 2013 e de
2017, tendo sido escolhidos os jornais com maior relevancia a nivel local e que aquando das
entrevistas foram referidos pelos entrevistados. Relativamente as noticias sobre as eleicdes
autarquicas de 2013 apenas sera analisado o jornal “O Comércio de Guimaraes” por ser o Unico
existente a data. Em relacao as noticias relativas as eleicdes autarquicas realizadas em 2017 serao
dois os jornais em analise: o jornal “O Comércio de Guimarades” e o jornal “Mais Guimardes”. Os

dois jornais sao semanarios e colocados nas bancas no mesmo dia, quarta-feira.

Numa primeira fase sera contabilizado o numero total de noticias relacionadas com as eleicdes e
a respetiva campanha eleitoral que foram publicadas nos jornais em analise sobre o Partido
Socialista e a Coligacao Juntos por Guimaraes. Numa segunda fase as noticias serao distribuidas

de acordo com a tematica. Para esta analise foi necessario criar novas categorias de analise, sendo
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elas: programa eleitoral/propostas eleitorais; eventos: visitas a freguesias e outros locais,
arruadas, comicios, festas convivio; apoio ao candidato/acordos eleitorais; apresentacdo do
candidato/apresentacdo de todos os candidatos aos varios orgdos/constituintes de lista e
mandatario (ver tabela 20 no apéndice M). Relembra-se que a barreira temporal de analise das
respetivas noticias compreende-se entre o dia 1 de janeiro até ao momento das eleicdes, 29 de

setembro em 2013 e 1 de outubro em 2017 respetivamente.

Numa era em que o digital esta em peso e as noticias em tempo real sao cada vez mais
valorizadas, os meios de comunicacao locais necessitaram de se adaptar, com a criacdo de
websites e paginas em redes sociais onde colocam breves noticias e chamam a atencéo do leitor
para noticias que estao na integra no jornal impresso. A relacao entre meios de comunicacao e
poder politico € uma relacdo de simbiose mutua pois um necessita do outro e isto verifica-se ainda
mais num meio local. Tal como afirma André Coelho Lima (2018)#, candidato da Coligacao, “a
relacao existente é boa, apesar de aqui os meios locais estarem um pouco condicionados pelo
poder politico. Existem claramente meios que ndo sdo imparciais.” Os meios de comunicacdo
locais enunciados pelos entrevistados foram o Grupo Santiago — detentor da Radio Santiago e do
Jornal ‘O Comércio de Guimaraes' —, a Radio Fundacao e o Jornal ‘Mais Guimaraes’, sendo este
ultimo de criacao mais recente. Ao nivel dos meios de comunicacao nacionais, 0s entrevistados

realcaram o Jornal de Noticias.

Bruno Fernandes, diretor de campanha da Coligacdo Juntos por Guimaraes, considera que a
ambicédo de cada candidato é “chamar a atencdo dos meios de comunicacao nacionais”. Na
entrevista® realizada, o diretor de campanha, quando questionado sobre quais as técnicas que

utilizavam para atrair os meios de comunicacao, menciona que

Tentavamos levantar o véu do que se ia passar para chamar a atencao dos diversos meios.
[...] Outra técnica era a do exclusivo. [...] Tentavamos distribuir a informacdo de forma
equilibrada pelos varios meios de comunicacao. Apesar de que sabiamos que alguns tinham
uma tendéncia partidaria.

Ainda sobre as estratégias utilizadas pela Coligacao Juntos por Guimaraes para atrair os meios de
comunicacao locais, o candidato refere que
Nao era necessarias grandes técnicas para atrair os meios locais, eles também precisam de

nos. Por vezes mesmo quando eles nao podiam comparecer por algum motivo, nos
arranjavamos forma de a informacéo chegar até eles na mesma.

27 Ver entrevista no apéndice A
= \er entrevista no apéndice C
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Além disso, André Coelho Lima forne exemplos claros de como procediam quando determinado

meio de comunicacao social nao poderia estar presente:

tiradvamos umas quantas fotografias todas diferentes e envidvamos trés para cada um
juntamente com o audio, assim até parecia que tinham sido eles a tirar as fotografias.

Domingos Braganca, candidato do Partido Socialista, também considera a relacdo com os meios
locais como “boa”. Na entrevista, o candidato acrescentou ainda a sua opiniao geral acerca dos

meios de comunicacao em geral dizendo

para mim 0s jornais impressos sao mais crediveis. Ainda que as redes sociais tenham um
grande peso, as pessoas se tiverem que tomar uma decisdo ainda preferem os meios
tradicionais.”

O gréfico 9 apresenta o numero de noticias total relacionadas com a tematica que foram
publicadas em cada um dos jornais em analise — “O Comércio de Guimaraes”, em 2013 e 2017,

e “Mais Guimaraes” também em 2017 - relativamente a cada uma das forcas partidarias.

Grafico 9: Numero de Noticias de cada Forca Partidaria nos jornais locais em 2013 e 2017

30
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o L
O Comércio de Guimaraes O Comércio de Guimaraes Mais Guimardes (2017)
(2013) (2017)

M Coligagdo Juntos por Guimaraes M Partido Socialista

O grafico 9 mostra que no ano de 2013 o numero de noticias acerca do Partido Socialista e da
Coligacao Juntos por Guimaraes foi aproximado. O mesmo nédo acontece nos jornais analisados
em 2017, no qual a Coligacao possuiu um numero de noticias superior, chegando a mostrar-se o

dobro das noticias publicadas sobre o PS.

= Ver entrevista no apéndice B
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A comparacao efetuada no grafico 9 mostrou uma diminuicdo do numero total de noticias do ano
de 2013 para 2017 relativamente as duas forcas partidarias, apesar de que essa descida foi mais
acentuada nas noticias relativas ao Partido Socialista. A diferenca substancial entre o numero de
noticias do Partido Socialista no jornal O Comércio de Guimaraes de 2013 para os jornais em
analise em 2017 poderd dever-se ao facto de nas eleicdes autarquicas de 2013 Domingos
Braganca ser pela primeira vez candidato pelo PS a Camara Municipal de Guimaraes e nas
autarquicas de 2017 tratava-se de uma recandidatura sendo que ja tinha executado um mandato

e ja era portanto uma figura mais conhecida do eleitor.

Apesar de ndo estar representado graficamente, os jornais analisados apresentaram também
entrevistas a personalidades especificas de cada uma das forcas partidarias. Em 2013, o jornal
“O Comércio de Guimaraes” relativamente a Coligacdo JPG elaborou entrevista a Monteiro Castro,
numero dois na lista a Camara Municipal, e a Nuno Vieira e Brito, cabeca de lista a Assembleia
Municipal. O mesmo jornal, relativamente ao PS, apenas elaborou uma entrevista no ano de 2013,
tendo a mesma sido feita a Amadeu Portilha, nimero dois da lista @ Camara Municipal. No ano
de 2017, o jornal “O Comércio de Guimaraes” seguiu a mesma linha que nas eleicdes anteriores,
elaborando duas entrevistas sobre a Coligacao Juntos por Guimaraes e apenas uma relativamente
ao Partido Socialista. De um lado foram entrevistados André Coelho Lima, candidato da Coligacao,
e Bruno Fernandes, numero quatro na lista da Coligacdo a Camara Municipal. Do lado do Partido
Socialista apenas foi entrevistado o candidato, Domingos Braganca (ver tabela 21 no apéndice N
e tabela 22 no apéndice 0). O “Jornal Mais Guimaraes” elaborou uma entrevista conjunta aos
candidatos a Camara Municipal em que cada um responderia exatamente a mesma questao (ver
tabela 23 no apéndice P). Além disso em todos 0s jornais em analise também existiram noticias

relativas a sondagens eleitorais.

Através analise do conteudo das noticias de cada um dos jornais presente nas tabelas 21, 22, 23
(apéndice N, O e P respetivamente) foi possivel retirar a informacdo de que tirando noticias
meramente informativas, isto &, noticias muito curtas em que apenas se informa de um pequeno
evento que aconteceu ou que ira acontecer em breve, em todas as outras tiveram sempre presente
citacoes relativas aquilo que o candidato dizia. Isto acontece relativamente aos dois candidatos de
igual forma. Além disso, os titulos das noticias ora faziam referéncia a forca partidaria, ora faziam

referéncia ao candidato.
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> Analise Tematica

No grafico 10 representa-se a distribuicdo do numero de noticias sobre o Partido Socialista em

cada jornal em analise pelas categorias previamente criadas.

Graéfico 10: NUumero de noticias sobre o Partido Socialista por categoria

Apresentacdo do Candidato/Lista de
Candidatos

Apoio ao Candidato/Acordos Eleitorais _
e
N

Visitas a freguesias e outros
locais/arruadas/eventos/comicios

Programa Eleitoral/Propostas Eleitorais

Jornal Mais Guimaraes (2017)
M Jornal O Comércio de Guimaraes (2017)

M Jornal O Comércio de Guimaraes (2013)

O gréafico 10 fornece informacdes relevantes:

Nas eleicoes autarquicas de 2013, através da analise tematica das noticias do jornal “O
Comeércio de Guimaraes” (representado a verde), a maioria das noticias prendiam-se com
a tematica ‘programa eleitoral/propostas eleitorais’, seguindo-se de noticias relativas a
‘apresentacao do candidato e da lista de candidatos’. Também os mais variados eventos
foram noticia durante a campanha e a pré-campanha eleitoral em 2013.

Quando analisado o jornal “O Comércio de Guimaraes”, relativamente as autarquicas de
2017 (representado na cor azul), o numero de noticias aumentou relativamente a tematica
‘visitas a freguesias e outros locais/arruadas/eventos/comicios’ e diminuiu na tematica
‘programa eleitoral/propostas eleitorais’ quando comparado com o contetido de 2013.
Relativamente ao jornal “Mais Guimaraes” (representado na cor amarelo), este apenas
pode ser comparado com o jornal concorrente (jornal “O Comércio de Guimaraes”) no
periodo de 2017. Assim sendo, tem-se que o numero de noticias sobre a campanha
eleitoral foi reduzido, e relativamente a tematica ‘visitas a freguesias e outros
locais/arruadas/eventos/comicios’ nao existiu qualquer noticia publicada. As tematicas
‘Programa eleitoral/propostas eleitorais’ e ‘apresentacdo do candidato/lista de

candidatos’ representaram as tematicas onde existiram mais noticias.
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No grafico 11 representa-se a distribuicdo do numero de noticias sobre a Coligacao Juntos por

Guimaraes em cada jornal em analise pelas categorias previamente criadas.

Grafico 11: Namero de noticias sobre a Coligagao Juntos por Guimaraes por categoria
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O grafico 11 forneceu um conjunto de informacdes relevantes:

As tematicas com um maior numero de noticias no jornal “O Comércio de Guimaraes”
em 2013 (representado a verde), foram ‘visitas a freguesias e outros
locais/arruadas/eventos/comicios’ e ‘apresentacao do candidato/lista de candidato’. As
restantes duas tematicas - ‘apoio ao candidato/acordos eleitorais’ e programa
eleitoral/propostas eleitorais — tiveram o mesmo numero de noticias no referido jornal.
Nas eleicdes autarquicas de 2017, as noticias relacionadas com o tema no jornal “O
Comeércio de Guimaraes” (representado a azul) diminuiram em comparacdo com o
periodo homdlogo de 2013 do mesmo jornal. As tematicas mais abordadas pelo jornal
foram ‘visitas a freguesias e outros locais/arruadas/eventos/comicios’ seguidas da
tematica sobre ‘programa eleitoral/propostas eleitorais’. Verifica-se assim, em
comparacao com 2013, que se mantiveram a principal tematica.

0 jornal “Mais Guimaraes” (representado a amarelo no grafico 11) teve como principais
tematicas abordadas ‘programa eleitoral/propostas eleitorais’ e ‘visitas a freguesias e
outros locais/arruadas/eventos/comicios’’. Comparando os dois jornais rivais (“O
Comércio de Guimaraes” e “Mais Guimaraes”), relativamente a 2017, verificou-se que
ambos tiveram as mesmas tematicas com maior numero de noticias publicadas apesar

de uma ligeira diferenca em relacao ao numero de noticias em cada uma.
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Através da analise dos dados obtidos sobre a cobertura noticiosa local das eleicbes autarquicas

de 2013 e das eleicdes autarquicas de 2017 foi possivel retirar as seguintes conclusdes:

A primeira, referente ao Partido Socialista. Em 2013, quando apresentou Domingos Braganca pela
primeira vez como candidato, existiram mais noticias publicadas do que em 2017 quando ja tinha

cumprido um primeiro mandato como Presidente da Camara e se recandidatava.

A segunda conclusao diz respeito a Coligacao Juntos por Guimaraes e ao numero de noticias
publicadas sobre esta forca partidaria em periodos de pré-campanha e campanha eleitoral na
imprensa local. A Coligacdo JpG também apresentou pela primeira vez o candidato André Coelho
Lima em 2013, tratando-se de uma recandidatura nas eleicdes de 2017. Apesar da ligeira descida
verificada no nimero de noticias publicadas em 2017, essa descida nao foi tao acentuada como
a do Partido Socialista. Estas duas conclusdes revelaram uma tendéncia generalizada, apesar de
que mais acentuada no Partido Socialista do que na Coligacao, tratando-se do declinio dos jornais

impressos.

A terceira conclusao relacionada com as tematicas e sobre quais obtiveram mais noticias de cada
uma das forcas partidarias, sendo que estas diferem entre o Partido Socialista e a Coligacao Juntos
por Guimardes. Em 2013, no jornal “O Comércio de Guimaraes” foram publicadas mais noticias
sobre a campanha socialista relativa a tematica ‘programa eleitoral/propostas eleitorais’. O
mesmo jornal, relativamente a Coligacdo um grande nimero de noticias foi sobre a tematica
‘visitas a freguesias e outros locais/arruadas/eventos/comicios’. Em 2017 existia novamente a
diferenca entre as tematicas das duas forcas partidarias, mas também entre jornais rivais (no caso
do Partido Socialista). No jornal O Comércio de Guimaraes a tematica ‘visitas a freguesias e outros
locais/arruadas/eventos/comicios’ e no Jornal Mais Guimardes a tematica ‘programa
eleitoral/propostas eleitorais’ foram as tematicas mais abordadas relativamente ao Partido
Socialista. Em relacdo a Coligacdo Juntos por Guimaraes, em 2017 existiu consenso entre os
jornais analisados relativamente a tematica que maior destaque obteve, sendo ela ‘programa
eleitoral/propostas eleitorais’. Neste caso importa salientar que a Coligacdo ndo elaborou
programa eleitoral para as eleicdes autarquicas de 2017 e, como tal, utilizou os meios de
comunicacao tradicionais como mais uma ferramenta de comunicacao para fazer chegar ao eleitor

as propostas eleitorais.
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3.2.Slogan, Outdoors, Cartazes, Hinos de Campanha

Hinos de Campanha

Em cada campanha eleitoral cada partido ou forca partidaria tém o seu hino de campanha. O hino
de campanha tem como objectivo chamar a atencao e também de “ficar no ouvido” do eleitor.
Torna-se assim essencial a analise da composicao dos hinos de campanha pois estes representam

uma ferramenta de comunicacao politica praticada aquando da campanha eleitoral.

Neste ponto serdo analisados os hinos de campanha pertencentes ao Partido Socialista e a
Coligacao Juntos por Guimaraes nas eleicdes autarquicas de 2013 e 2017. Deste modo os hinos

de campanha serado analisado quanto ao conteudo, ou seja, a letra do mesmo.

> Partido Socialista

Nas duas campanhas eleitorais em analise o Partido Socialista apresentou 0 mesmo hino de
campanha. Este revelou uma articulacdo entre o passado histérico de Guimaraes e a criacdo do
futuro. Além disso, encontrava-se presente na letra uma combinacdo entre a terceira pessoa do
plural e a primeira pessoa do singular. Estas relacdes verificaram-se ao longo de todo o hino. (ver

quadro 1)

Se a analise for feita tendo em conta o todo e nao apenas partes, verifica-se uma progressao ao
longo do hino, ou seja, o hino comeca de forma genérica, passa para a terceira pessoa do plural

e termina na primeira pessoa do singular.

Numa possivel relacdo entre o hino de campanha com as restantes acdes de marketing e
comunicacao politica verificou-se que o slogan de campanha - Continuar Guimaraes — também

se manteve inalterado nas duas campanhas eleitorais.
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Quadro 1: Hino de Campanha do Partido Socialista

Encontrar o caminho,

Preparar o futuro,

Em cada rosto um sorriso novo,

A construcao da cidade pelo povo.

Nossa terra, nossa joia,

maravilha feita de historia
Prosseguir Guimaraes, ir em frente
Acreditar num novo rumo

Adoro a minha cidade,

aquela que me viu nascer,

Terra de oportunidades,

Onde escolhi viver

Feita de gente vibrante

Aqui fez-se o porto seguro
Guimaraes, uma historia com futuro.

(tudo anterior novamente)

Uma histéria com futuro
Guimaraes, Guimaraes
Adoro a minha cidade
aquela que me viu nascer,
Terra de oportunidades,
Onde escolhi viver

Feita de gente vibrante

Aqui fez-se o porto seguro

Guimaraes, uma historia com futuro. (x2)
Guimaraes, uma historia com futuro (x2)

» Coligacéo Juntos por Guimaraes

Na campanha eleitoral para as eleicdes autarquicas de 2013, a Coligacao Juntos por Guimaraes

apresentou um hino de campanha com o genérico da musica ‘Viva la Vida’ da banda de musica

Coldplay.

A parte inicial (3 primeiras estrofes) remete para um apelo ao eleitor para a mudanca — “esta na

hora de mudar” e “Dar ao Concelho uma nova cor”. Nesta primeira parte, o hino interliga a terceira

pessoa do plural (nds) com a segunda pessoa do singular (tu) onde se coloca nas maos do eleitor

a concretizacao mudanca de uma forma mais personalizada - “Esta nas tuas maos decidir/junta-
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te a nos nesta ambicao/Contigo nds vamos conseguir”. O verso “Dar a Guimardes um novo
coracao” podera ter significados distintos. Por um lado, o simbolo da Coligacdo Juntos por
Guimaraes nas eleicdes autarquicas de 2013 assemelhava-se a um coracao, no entanto isso ja

ndo se verifica na campanha eleitoral de 2013. Por outro lado, podera relacionar-se “um novo

coracao” com a mudanca partidaria no Executivo Municipal. (ver quadro 2)

Quadro 2: Hinos de Campanha da Coligacao Juntos por Guimaraes

Hino de campanha eleicoes autarquicas
2013

Hino de campanha eleicdes autarquicas
2017

Esta na hora de mudar,

E isso so depende de nos,
E preciso acreditar

E dizé-lo a uma s6 voz.

Estad na hora de arriscar,

Dar ao Concelho uma nova cor

E assim podemos mostrar

Que connosco o futuro sera melhor

Esta nas tuas maos decidir
junta-te a nos nesta ambicao
Contigo nds vamos conseguir

Dar a Guimaraes um novo coracao

Todos juntos pela mudanca
Sempre unidos na esperanca
Todos juntos com paixao

Um novo rumo, mais ambicao

Sem medo queremos mostrar
Estamos prontos para avancar
Vamos acreditar

Que Guimaraes vai mudar (x2)

(Tu és Guimaraes

Tu és esperanca
Contamos contigo

Para esta mudanca (x2))

Todos juntos pela mudanca
Sempre unidos na esperanca
Todos juntos com paixao

Um novo rumo, mais ambicéo

Esta na hora de mudar,

E isso s6 depende de nos,
E preciso acreditar

E dizé-lo a uma so voz.

Estd na hora de arriscar,

Dar ao Concelho uma nova cor

E assim podemos mostrar

Que connosco o futuro sera melhor

Esta nas tuas maos decidir
junta-te a n6s nesta ambicao
Contigo nds vamos conseguir

Dar a Guimaraes um novo coracao

Todos juntos pela esperanca
Da certeza da mudanca
Vamos juntos para cima
Com André Coelho Lima

Sem medo somos Guimaraes
Estamos prontos para avancar
Com André Coelho Lima
Guimaraes vai mudar (x2)

(André Coelho Lima

Tu és esperanca
Contamos contigo

Para esta mudanca (x2))

Todos juntos pela esperanca
Da certeza da mudanca
Vamos juntos para cima
Com André Coelho Lima
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Sem medo queremos mostrar Sem medo somos Guimaraes
Estamos prontos para avancar Estamos prontos para avancar
Vamos acreditar Com André Coelho Lima

Que Guimaraes vai mudar Guimaraes vai mudar

Através do quadro 2 foi possivel verificar que as palavras “mudanca” e “esperanca” foram palavras
com presenca constante nos hinos de campanha estando ora associadas a segunda pessoa do

singular ora a terceira pessoa do plural.

No hino de campanha elaborado para a campanha das eleicoes autarquicas de 2017, a Coligacao
Juntos por Guimaraes utilizou 0 mesmo genérico do hino da campanha realizada em 2013. Aletra
do hino de campanha apenas na parte inicial (trés primeiras estrofes) manteve-se igual ao hino de
campanha realizado em 2013, estando representado a azul no quadro 2 as partes do hino de

campanha que diferem.

Apesar das diversas alteracdes efetuadas na letra do hino da campanha eleitoral de 2017, a
utilizacao das palavras “mudanca” e “esperanca” manteve-se uma constante. Tendo em conta a
caracteristica de personalizacdo da campanha em torno do candidato que a Coligacdo JpG
demonstrou noutras acdes ao longo da campanha eleitoral de 2017, a alteracdo mais relevante

diz respeito a introducéo do nome do candidato no hino.

Em suma, os hinos de campanha sao utilizados como uma ferramenta de comunicacao politica
aquando das eleicdes, espelhando também o contexto vivido no momento. Em 2013, o hino de
campanha do PS possuiu uma visdo de futuro enquanto que a Coligacado JpG apelava a mudanca.
Na campanha para as eleicdes seguintes (eleicdes autarquicas de 2017), o hino de campanha
socialista manteve-se inalterado, importa salientar que nas eleicdes autarquicas de 2013
ganharam as eleicdes. A coligacdo Juntos por Guimaraes optou por efetuar algumas alteracdes na
letra do respetivo hino de campanha sendo que as palavras “esperanca” e “mudanca” se
mantiveram como uma constante. Além disso, introduziram o nome do candidato na letra do hino
tornando-o mais personalizado. Quando comparadas as duas campanhas eleitorais, quer 0s hinos
de campanha entre forcas politicas distintas, quer dentro da mesma forca politica, verificou-se que
a Coligacdo Juntos Por Guimaraes inovou neste ponto utilizando esta ferramenta de comunicacao

politica mais personalizada em torno do candidato.
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Slogans de Campanha

O slogan de campanha representa o mote para a construcdo de qualquer campanha eleitoral.
Normalmente sdo constituidos por poucas palavras ou em frases curtas de facil memorizacdo para

0 eleitor com o objetivo de passar uma mensagem.

O Partido Socialista em 2013 apresentou o slogan “Continuar Guimaraes”. Tal como referido
anteriormente, o PS tem uma longa historia de sucessivas vitorias eleitorais. Importa salientar que
em 2013 Domingos Braganca foi candidato a Camara Municipal de Guimaraes pela primeira vez.
Posto isto, este slogan passava a mensagem de que, apesar da apresentacao de uma “nova cara”
0 objetivo, é continuar o trabalho feito até entdo. Na campanha eleitoral de 2017, o slogan utilizado
foi 0 mesmo, tratando-se da recandidatura de Domingos Braganca. Neste caso a mensagem
transmitida remete para a continuacéo do trabalho iniciado pelo candidato quatro anos antes. Para

Domingos Braganca “o slogan foi bem-sucedido e a prova esta no resultado” (ver entrevista no

apéndice B)

Nas eleicdes autarquicas de 2013, a Coligacdo Juntos por Guimardes apresentou um slogan
“André Coelho Lima por Guimarades”. Este slogan logo a partida estava relacionado com o préprio
nome da coligacdo “Juntos por Guimaraes”, além disso mostrava que o candidato encontrava-se
disponivel para Guimardes. O nome do candidato, ao estar incluido no préprio slogan, possui a
capacidade de dar a conhecer o nome do candidato ao mesmo tempo que o coloca na mente do
eleitor. Na campanha eleitoral para as eleicdes autarquicas de 2017, o slogan adotado pela
Coligacao foi “Um Novo Presidente”. Este slogan transmite o apelo @ mudanca, também ele ja
presente no hino de campanha. Para André Coelho Lima, o slogan de 2017 “foi muito mais bem-

sucedido” (ver entrevista no apéndice A).

Outdoors / Cartazes de Campanha

Os outdoors sdo cartazes de grande dimensdo e sdo utilizados como apoio a passagem da
mensagem durante a campanha eleitoral. Com o propdsito de captar a atencdo do eleitor, devem
ser apelativos e com uma mensagem simples e curta. Por vezes sdo acompanhados pela imagem

do candidato, deste modo através da memoria visual & possivel chegar ao eleitor.
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> Partido Socialista

Em 2013, no periodo de pré-campanha e campanha, o Partido Socialista apresentou o candidato
em destaque no cartaz, assim como o seu nome. Encontrava-se também presente em destaque
o slogan de campanha “continuar Guimardes”. Através da figura 11, foi possivel verificar a
simplicidade do cartaz e a transmissdo da mensagem de ‘orgulho’ pela obra feita até ao momento

e sobretudo a transmissao da mensagem estratégica de continuidade.

Figura 11: Outdoor de campanha para as eleicdes autarquicas de 2013 do Partido Socialista

DOMINGOS BRAGANCA

— CONTINUAR GUIMARAES

Na pré-campanha e campanha eleitoral das eleicées autarquicas que se realizaram em 2017, o

Fonte: Website PS Guimaraes (2013)

Partido Socialista apresentou dois momentos de cartazes. Num primeiro momento foram
colocados um conjunto de outdoors espalhados pelo municipio com diversas frases relativas a
varias areas tematicas como o turismo, economia, desporto, social, ambiente, emprego, cultura e
concelho em que foram expostos varios feitos alcancados: “Guimaraes é o quarto patrimoénio da
Unesco mais recomendado do mundo”, “Guimaraes é ja o quinto maior exportador do pais”,
“Guimaraes na vanguarda do carregamento rapido de veiculos elétricos em Portugal”, “Guimaraes
¢ reconhecida pela Unicef como ‘cidade amiga das criancas’, “Guimaraes no topo da pratica
desportiva”, “Guimaraes cresceu 10% em 2016", “investimento em todas as freguesias”,
“Guimaraes é referencia europeia na cultura”, “Guimardes ¢ o concelho do pais onde o
desemprego mais diminuiu”, “Guimardes aumentou em 50% as visitas aos postos de turismo”,
“Guimaraes pioneira no acompanhamento aos idosos”, “Guimaraes é o terceiro municipio mais
sustentavel”, “Guimaraes reforcou o investimento nas escolas do concelho”, “Guimaraes entre os
destinos mais valiosos do mundo em 2017". Ao mesmo tempo que estes cartazes foram
colocados nas ruas, as mesmas imagens iam aparecendo na pagina do Partido Socialista na rede

social Facebook (figura 12).
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Figura 12: Exemplos dos cartazes de pré-campanha do Partido Socialista em 2017

DOMINGOS BRAGANCA

_ 2
GUIMARAESEO
QUARTO PATRIMONIO
DA UNESCO MAIS
RECOMENDADO

DO MUNDO

GUIMARAES MERECE

EGAMENTO

O DE VEICULOS
RICOS EM
PORTUGAL

GUIMARAES MERECE
0~ [e)

DESPORTO

GUIMARAES NO
TOPO DA PRATICA
DESPORTIVA

GUIMARAES MERECE
o

GUIMARAES E O
CONCELHO DO
PAIS ONDE O
DESEMPREGO
MAIS DIMINUIU

GUIMARAES MERECE
0 (c]

Fonte: Facebook PS Guimaraes (2017)

Estes cartazes com frases simples chamavam a atencéo do eleitor e transmitiam a mensagem de
que apenas se tinha atingido aquele marco através do Partido Socialista. Além destes outdoors,
foram ainda colocados outros cartazes que continham a frase “tudo e todos por Guimaraes” (figura
13). Este continha ainda um mapa da divisdo das freguesias do concelho pintado a verde. Deste
modo, 0 cartaz comportava a mensagem que, independentemente da freguesia a que o eleitor

pertencesse, poderia contar com o Partido Socialista.

Figura 13: Cartaz do Partido Socialista na campanha eleitoral de 2017

Fonte: Facebook PS Guimaraes (2017)
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Todos estes cartazes de pré-campanha incorporavam sempre presente o logotipo do Partido
Socialista e a inscricdo “Guimaraes Merece”. Além disso, os outdoors tinham ainda referencia ao

website do partido.

0 segundo momento de owfdoors de campanha do PS, nas autarquicas de 2017, continha a
imagem do candidato em destaque com a inscricdo “Guimaraes tem futuro” e “O nosso
Presidente” (figura 14). Tendo em conta que a campanha em 2017 tratava-se de uma
recandidatura de Domingos Braganca e que este ja tinha cumprido um mandato, o Partido
Socialista pretendeu passar uma mensagem de proximidade e familiaridade do eleitor para com o
candidato (“o nosso presidente”). Além disso o PS pretendeu transmitir uma outra mensagem ao
eleitor: a mensagem de que o futuro passa pelo Partido Socialista. Tal como noutros owtdoors do
mesmo partido estava presente o link de acesso ao website e ainda o logotipo do partido. Estava

ainda presente o slogan de campanha “Continuar Guimaraes”.

Figura 14: Cartaz de Campanha do Partido Socialista nas autarquicas de 2017

-+ GUIMARAES
‘. TEMFUTURO

O NOSSO PRESIDENTE

Fonte: PS Guimaraes (2017)

Relativamente a outdoors relacionados com obras especificas, o Partido Socialista colocou um
outdoor relativo a obra da Rotunda de Silvares (ver figura 15). Neste outdoor onde apenas tem a
presenca de texto, o Partido Socialista assume que a obra encontra-se garantida e que o projecto
estava em execucao. Este outdoor, além de ser instalado no local da obra, foi ainda posicionado

noutros pontos do municipio.
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Figura 15: Outdoor de campanha do Partido Socialista com tema especifico

—— T

DESNIVELAMENTO DONODE SILVARES
GARANTIDO POR ESTE GOVERNO A

16 DEMARCODE 2017,

cqwm»w__o ASSINADO PELO PRESISENTE DA CAMARA
DOMINCOS SRACANCA. PROJETO EM EXGCUCAD.

Fonte: Duas Caras — Gazeta Vimaranense (2017)

» Coligacdo Juntos Por Guimaraes

A coligacao Juntos por Guimardes em 2013 apresentou trés outdoors, todos eles diferentes, mas

com um ponto em comum: a imagem do candidato em destaque, figura 16.

Figura 16: Outdoors de Campanha da Coligacdo Juntos por Guimaraes em 2013

CAPTAR INVESTIMENTO

PROMOVER EMPREGO

Fonte: Blog “Imagens de Campanha” (2013)
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Tal como foi possivel observar na figura 16, os outdoors continham diferentes mensagens: “As
pessoas primeiro”, “Captar investimento, promover emprego” e “Novas pessoas, novas ideias de
confianca”. Os dois primeiros outdoors possuiram como principal mensagem os objetivos da
Coligacdo JPG para o Concelho. O ultimo pretendia transmitir uma mensagem para o eleitorado
de confianca (palavra em destaque no referido cartaz) quer na equipa quer nas ideias da Coligacao.
Em todos os cartazes estava presente o0 endereco do website. Na visualizacdo dos cartazes apenas
foi possivel perceber a que forca politica pertenciam através do endereco do website e do slogan
“As pessoas sdo o coracdo de Guimaraes”, onde a palavra “coracado” era representada pelo

simbolo da coligacao que se assemelhava exatamente a um coracao.

Na campanha eleitoral para as eleicdes autarquicas de 2017, a Coligacdo JpG apresentou o
candidato através de um cartaz simples, onde a imagem e o nome do candidato se encontrava
em destaque, tal como demonstra a figura 17. O cartaz continha ainda o endereco do website e
ainda o nome da coligacdo. A frase “Candidato a Presidente da Camara Municipal” podera
representar uma nota informativa para o eleitorado menos suscetivel as questdes politicas e por

isso menos conhecedor do candidato que a Coligacdo JpG apresentava para as referidas eleicoes.

Figura 17: Outdoor de Campanha da Coligacao Juntos por Guimaraes em 2017

André
Coelho Lima

CANDIDATO A PRESIDENTE
DA CAMARA MUNICIPAL

Juntos por
Guimardes www.andrecoelholima pt

Fonte: Jornal O Minho (2017)

Outros cartazes foram também colocados pela Coligacao Juntos por Guimaraes durante a preé-
campanha e campanha eleitoral de 2017. Normalmente os outdoors eram instalados dentro dos
limites de cada concelho a que determinado candidato concorria, apesar de nao existir uma lei
que faca essa limitacdo. No entanto, na campanha para as eleicdes autarquicas de 2017, a
Coligacdo Juntos por Guimaraes colocou um outdoor fora dos limites do concelho, mais

propriamente a caminho da Povoa de Varzim®. Quando questionados sobre se fazia sentido tal, a

» Nao foi possivel ter acesso a imagem do outdoor que representava esta acéo da Coligacéo Juntos por Guimaraes.
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resposta do candidato e do diretor de campanha foi que sim. O diretor de campanha justifica a
utilidade do outdoor dizendo “[N]o verdo sabemos que a Pdvoa de Varzim é um dos destinos de
eleicdo dos vimaranenses, portanto tive esta ideia.”, referindo que a acdo comtemplou dois
objetivos “[...] por um lado colocar as pessoas a falar/comentar, e por outro lado, teve o objetivo
de mostrar ousadia, mostrar que estavamos disponiveis para fazer diferente”. Também André
Coelho Lima, candidato da Coligacao JpG, afirma que o principal objetivo “[...] foi mostrar ousadia,
que pensamos fora da caixa”. Além disso o especialista Custodio Oliveira entende que “no caso
do outdoor colocado na Pévoa, tinha como objectivo ir ao encontro dos vimaranenses e reforcar a
notoriedade do candidato.” Relativamente a este tema, o candidato socialista, Domingos
Braganca, considera que “para mim [Domingos Braganca] é apenas territorial, no entanto se o
objectivo for a captacdo de votos entdo ai ndo vejo problema nenhum”. Na visdo do especialista

Custddio Oliveira os outdoors “[...] ttm um valor residual. Tém uma dose muito grande de ilusdo”.

Além deste cartaz, existiram outros. Tal como o Partido Socialista, a Coligacdo Juntos por
Guimaréaes publicou igualmente um cartaz relativo a proposta eleitoral para a Rotunda de Silvares
(ver figura 18). Em destaque no outdoor encontrava-se uma imagem de como ficaria o local depois
da obra realizada. O outdoor continha frases curtas de forma a captar a atencao do eleitor. A
coligacao Juntos por Guimaraes deixava clara qual a intencao para aquele local com a frase “aqui
vai nascer o viaduto sobre a rotunda”. No outdoor estava ainda presente o nome quer da forca

politica quer do candidato.

Figura 18: Outdoor de campanha da Coligacdo Juntos por Guimaraes com tema especifico em 2017

Tt U

~ AQUI VAINASCER
. O VIADUTO SOBRE
' A ROTUNDA

FAREMOS EM 12 MESES
© QUE NAO FOI FEITO EM 12 ANOS

s André
Coelho Lima  Glimarses

—

Fonte: Coligacdo Juntos por Guimaraes (2017)

O outdoor continha ainda uma frase - “Faremos em 12 meses o que nao foi feito em 12 anos” -
que remetia para a ‘luta politica’ com o opositor (Partido Socialista). Custodio Oliveira argumenta
que a referida frase “representa uma forma de compromisso. Ja deveria de estar feito, mas nao

estava e o André comprometia-se a isso” (ver entrevista no apéndice D).
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Curiosamente, os outdoors das duas forcas politicas colocados na Rotunda de Silvares

encontravam-se lado a lado, tal como ilustra a figura 19.

Figura 19: Outdoors das duas forcas partidarias lado a lado na pré-campanha para as eleicdes autarquicas de 2017

“ N
AQUI vaI NAsCER
O VIADUTO Sopr
AROTUNDA oRE

FAREMOS EM 12 MESES
O GUE MAO FOI FEITO EM 12 ANOS

André

Fonte: Duas Caras - Gazeta Vimaranense (2017)

A Coligacao Juntos por Guimardes produziu um cartaz alusivo a um parque de estacionamento
sem acesso a pessoas com mobilidade reduzida. Um cartaz de fundo simples e contendo apenas
texto chamavam a atencdo do eleitor para esse problema, figura 20. Novamente a frase “Vamos
fazer em 12 meses, o que nao foi feito em 12 anos” aparecia, sendo que neste cartaz tinha maior
destaque. Além do nome do candidato e da coligacdo, estavam também presentes os logotipos

dos partidos que constituem a coligacao.
Figura 20: Cartaz da Coligagdo JpG com tema especifico na campanha eleitoral de 2017

Este parque,
inaugurado em 2005,
nado tem acessos para
pessoas com deficiéncia
e pais com carrinhos de
bebé.

VAMOS FAZER
EM 12 MESES

O QUE NAO FOI FEITO
EM 12 ANOS.

André
Coelho Lima

S s | B @ a7 @

Fonte: Coligacao Juntos por Guimaraes (2017)

Por fim, a Coligacao Juntos por Guimaraes colocou ainda um outro outdoor alusivo ao candidato,

figura 21. O owtdoor continha a figura do candidato em destaque acompanhado da frase “Um
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novo presidente” também ela em evidéncia. Fazia parte ainda do referido owfdoor o nome do
candidato e 0 nome da coligacdo. De fundo simples, o owufdoor continha uma mensagem de

mudanca para algo novo.

Figura 21: Outdoor de campanha da Coligacao JgG em 2017

Fonte: Ephemera - Biblioteca e arquivo de José Pacheco Pereira (2017)

Partido Socialista vs Coligacdo Juntos por Guimaraes

Tal como ja referido, os owtdoors e cartazes possuem como principal objetivo captar a atencéo
visual. Através da comparacao dos cartazes criados pelas duas forcas partidarias para a campanha
e pré-campanha das eleicdes autarquicas de 2013 e de 2017, verificou-se um padrao de acao

para simplificacdo do fundo dos cartazes através da utilizacdo de apenas uma cor.

Nos outdoors relativos as eleicdes de 2017, o Partido Socialista aproveitou como vantagem o
mandato que terminava Camara Municipal para utilizar esses dados como captacédo da atencédo
do eleitor. As mensagens contidas nos owtdoors criados para a campanha das autarquicas de
2017 pelo Partido Socialista foi ao encontro das diversas acdes de campanha realizadas, bem

como do slogan de campanha “Continuar Guimaraes”.

A Coligacao Juntos por Guimaraes, além do outdoor relativo ao candidato, apresentou
outdoors/cartazes relativos a obras que consideravam de maior urgéncia, por um lado, e que
provocariam possiveis reacdes em quem visualiza-se, por outro. Além disso, colocou um owutdoor

fora dos limites do concelho.
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3.3.Atividades no Terreno

Arruadas e acoes de campanha especificas

As arruadas representam uma das acdes no terreno mais frequentemente utilizadas pelos partidos
politicos em periodo de campanha eleitoral. Estas permitem, por um lado, que as forcas politicas
se mostrem ao eleitorado e que tenham contacto direto com 0 mesmo possibilitando ao candidato
ouvir quais 0s assuntos que mais preocupam o eleitorado. Por outro lado, permitem ao eleitorado
estar proximo do candidato, existindo a possibilidade de estabelecer contacto direto que de outra
forma seria mais dificil. Com estas acdes de proximidade, o eleitorado recolhe dados sobre a

personalidade do candidato que mais tarde o ajudara a formar uma opinido sobre 0 mesmo.

As arruadas caracterizam-se pelo ambiente de festa, podendo existir tambores, confettis e
bandeiras. Nas duas campanhas eleitorais em analise, quer o Partido Socialista quer a Coligacao
Juntos por Guimaraes realizaram essas acdes de campanha. A figura 22 ilustra uma arruada
efetuada pelo Partido Socialista pelas ruas da cidade aquando da campanha para as eleicdes

autarquicas de 2017.

Figura 22: Arruada do Partido Socialista em 2017

Fonte: Facebook PS Guimaraes (2017)

Além das arruadas realizadas pelo centro da cidade, as duas forcas politicas também organizam
arruadas relacionadas com as campanhas nas freguesias e visitaram lugares como o Mercado
Municipal e a Feira Semanal (estas acdes de campanha aconteceram quer na campanha eleitoral
de 2013 como na de 2017). As figuras 23 e 24 ilustram visitas a esses locais por parte da
Coligacdo Juntos por Guimardes durante a campanha eleitoral realizada em 2013 e 2017,

respetivamente.
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Figura 23; Visita a0 Mercado na campanha de 2013

Fonte: Facebook Coligacdo Juntos por Guimaraes (2013)

Figura 24: Visita a Feira Semanal na campanha de 2017

Fonte: Facebook André Coelho Lima (2017)

Comicios e Festas Convivio

Os comicios e festas convivio em periodos de campanha eleitoral tratam-se de eventos de entrada
livre. No entanto a opinido sobre a sua utilidade como ferramenta de marketing politico parece ser
unanime. Custodio Oliveira considera que “os comicios num meio local sdo meios para perder
tempo, isto de forma geral. Tem um valor residual. A maior parte das campanhas pretende sempre

convencer os convencidos” (ver apéndice D). Do lado da Coligacdo Juntos por Guimaraes, André
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Coelho Lima entende que os comicios sdo cada vez menos Uteis, referindo que “tendem a estar
no comicio 99% das pessoas que ja estao esclarecidas” (ver apéndice A). Também o diretor de
campanha, Bruno Fernandes, partilha da mesma opinidao que o candidato da coligacao dizendo
que os comicios “[...]sdo como os apéndices [...] Dificilmente alguém que nao tenha a sua
orientacdo de voto ja mais ou menos decida ira a um comicio” (ver apéndice C). Também
Domingos Braganca (Partido Socialista) considera que os comicios, nos dias de hoje, representam
“cada vez menos” uma ferramenta eficaz de marketing politico “devido ao facil acesso a

informacao”.

Apesar destas opinides, quer a Coligacdo Juntos por Guimardes quer o Partido Socialista nas
campanhas para as autarquicas de 2013 e para as autarquicas de 2017 realizaram este tipo de
eventos. A figura 25 retrata uma festa convivio organizada pela Partido Socialista num espaco no

centro da cidade aquando da campanha para as eleicdes autarquica de 2017.

Figura 25: Festa Convivio do PS em 2017

Fonte: Facebook PS Guimaraes (2017)

Também relativamente a campanha para as autarquicas de 2017, a figura 26 representa um
momento da apresentacdo do candidato da Coligacao Juntos por Guimaraes organizada em frente

a Camara Municipal.
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Figura 26: Apresentacdo do Candidato da Coligacao JpG em 2017

Juntos por,

s §uimar§e 3

Fonte: Facebook André Coelho Lima (2017)

Apesar de diversas vozes considerarem que 0s comicios sao pouco Uteis como estratégia de
marketing politico e que ndo servem para captar eleitorado, é possivel encontrar justificacdes pela
realizacdo destas acdes: Bruno Fernandes considera que “[O]s comicios servem para mostrar
forca ao adversario, mas também para motivacdo interna” (ver apéndice C) e André Coelho Lima

menciona a titulo de exemplo que

Na apresentacao da campanha, nao foi importante para os que la estavam; quer dizer foi
importante, mas quem la estava ja acreditava em nés, ja estavam convencidos. A principal
mensagem que queriamos passar era de mostrar ousadia, despertar o eleitorado e o
adversario. (ver apéndice A)

Brindes

As arruadas e acdes do terreno, assim como os comicios e festas convivio sdo muitas vezes
acompanhadas de brindes - pequenos objetos que contém a inscricao relativa a forca partidaria
a que pertencem. Os brindes representam uma ferramenta de marketing eleitoral (visto apenas

serem utilizados aquando das campanhas eleitorais).

Domingos Braganca afirma que a oferta de brindes em comicios e arruadas faz sentido se estes
forem educacionais ou utilitarios referindo que “faz sempre falta um lapis, um caderno de notas
ou até mesmo a avental” (entrevista completa no apéndice B). O candidato da Coligacdo Juntos
por Guimaraes, André Coelho Lima, possui uma opiniao diferente da do seu adversario pois no
seu entender a oferta de brindes ja nédo faz sentido, no entanto reconhece que existiu um “que fez
enorme sucesso em 2013 e também em 2017 que é a bola. As criancas deliram com aquilo” (ver

entrevista no apéndice A). O diretor de campanha da Coligacao JpG considera que “o voto é um
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ato de interesse. A utilizacao de brindes cria uma emocao, uma ligacao”. Bruno Fernandes
acrescenta ainda alguns exemplos de brindes mais utilizados pela Coligacao foram o caderno, a
bola, a caneta ou o porta-chaves (ver entrevista no apéndice C). Para o especialista Custodio

Oliveira os brindes atualmente possuem “um valor residual” (entrevista completa no apéndice D).

3.4 Novas Tecnologias de Informacao

> Website

Quer na campanha eleitoral realizada em 2013, como na campanha realizada em 2017, as duas
forcas partidarias tinham websites, no entanto existiam diferencas. O website do Partido Socialista,
apesar de ser utilizado aquando das eleicoes, era permanente nao tendo sido criado apenas para
o efeito. Pelo contrario, o website da Coligacdo Juntos por Guimaraes apenas se encontrou em

funcionamento durante a campanha eleitoral.
O diretor de campanha da Coligacdo, Bruno Fernandes, refere que

O objetivo do sife em 2013 era meramente informativo. J& em 2017 tinha contetdos
exclusivos, como por exemplo testemunhos, tinha o perfil do candidato completo,
apresentacdo das listas as varias freguesias. (ver entrevista no apéndice C)

Apesar de toda a utilidade dos websites, tal como aconteceu com os programas eleitorais, André
Coelho Lima considera que os mesmo também servem os adversarios e por essa razao o website

foi desativado logo apds as eleicdes (ver entrevista no apéndice A).

Custddio Oliveira considera que websites como

uma ferramenta muito util. O website é onde esta tudo, tem um uma funcao de cérebro, de
centro documental. Deste modo muito do que era feito ao nivel online era direcionado para
o cérebro. (Ver entrevista no apéndice D)

> Redes Sociais

Seja em tempo de eleicdes ou ndo, as redes sociais, atualmente, representam uma importante
ferramenta no processo de comunicacao politica. Sao utilizadas por partidos politicos e candidatos
com o proposito de difundir mais facilmente a mensagem e com a vantagem de que esta nao

passa pelo filtro dos meios de comunicacao tradicionais.
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Quer o Partido Socialista quer a Coligacao Juntos por Guimardes marcam presenca em diversas
redes sociais (esquema 10), no entanto aquela que possui maior destaque em ambos os casos €

a rede social Facebook, sendo por esta razdo esta a rede social que sera analisada com detalhe.

Através do esquema 10 percebe-se que as duas forcas partidarias comportam-se de forma
diferente em relacéo as redes sociais. Por um lado, o Partido Socialista transmite a ideia de que o
partido possui mais importancia que o candidato, pois apenas existem as paginas relativas ao
partido em funcionamento. Por outro lado, a Coligacdo JpG, além da presenca nas redes sociais
com pagina propria do movimento, aposta também na personalizacédo da campanha no sentido

em que o candidato possui pagina publica nas diversas redes sociais.

Esquema 10: Presenca do PS e da Coligacdo JpG nas redes sociais

Presenca nas redes sociais

Facebook (pagina

do movimento e Instagram (apenas Twitter (apenas

pagina publica do pagina publica do
candidato) candidato)

Facebook Instagram

pagina do
candidato)

Estando a rede social Facebook em analise, as paginas que serdo utilizadas concretamente dizem
respeito a pagina do PS Guimaraes e a pagina de Facebook da Coligacdo Juntos por Guimaraes
nos periodos de 1 de janeiro a 28 de setembro de 2013 e de 1 de janeiro a 30 de setembro de
2017. A pagina da Coligacao Juntos por Guimaraes conta atualmente com 2900 gostos e teve a
sua criacao no ano de 2012. Por outro lado, a pagina de Facebook do PS Guimaraes conta com
um numero de gostos um pouco superior, 3610 gostos, tendo sido criada também em 2012. Além
disso sera também analisada a pagina publica do candidato da Coligacdo Juntos por Guimaraes,
André Coelho Lima. O candidato socialista ndo possui pagina publica na rede social Facebook néao

sendo possivel inclui-lo neste ponto de analise.

Os dados foram recolhidos através da ferramenta Netvizzv1.6. Através dos dados recolhidos foram
criadas as tabelas que se seguem representando o tipo de postagem feita, ou seja, se ela era
apenas texto (sfafus), se era composta por texto e imagem ou apenas imagens como albuns de

fotografias (phofos), se era video ou video acompanhado por texto (1/ideo) ou se a postagens
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continha uma hiperligacdo para um outro local, como por exemplo o website do partido ou de
campanha (/ink). Posto isto cada categoria tem o valor total de postagens assim como o valor total

de /ikes, comentarios e partilhas para cada tipo de postagem.

> Partido Socialista

Domingos Braganca, apesar de considerar que as redes sociais 0 aproximam do eleitor, ndo possui
a tipica pagina do Facebook onde ¢é possivel colocar ‘gosto’, tratando-se sim de uma pagina de
utilizador comum com o limite maximo de 5000 amigos. Domingos Braganca afirma ainda que,

relativamente a essa pagina,

nao esta muito ativa. Quando considero relevante vou |& e escrevo. Apenas a uso como
candidato, tirando isso utilizo os meios institucionais. (ver entrevista no apéndice B)

Acrescentando que a gestao das redes sociais em periodo de campanha € executada por “uma
equipa que trata de tudo isso, apedar de que a aprovacao final ser sempre minha” (ver entrevista

no apéndice B)

Acerca do intensificar da utilizacdo das redes sociais quando comparadas as duas campanhas
eleitorais em analise, o candidato considera que “sim, intensificou-se com a evolucdo da
tecnologia”. Apesar disso, Domingos Braganca considera que o “o mundo digitar é fundamental”.

(ver entrevista no apéndice B)

A tabela 5 representa uma caracterizacao da atividade existente na pagina de Facebook do PS
Guimaraes no periodo de 1 de janeiro a 28 de setembro de 2013. Os dados apresentados dao a
conhecer que a maioria das postagens efetuadas sdao sobre a hiperligacdes para o website do
partido. As postagens de video e de apenas texto na pagina do partido no Facebook foram
praticamente inexistentes. Ao nivel dos /ikes o maior numero estava na categoria que também tem
maior numero de postagens, isto ¢, a categoria /ink. Também o numero de partilhas foi superior
nessa mesma categoria. No entanto o numero de comentarios revelou-se superior quando as

postagens sao acompanhadas de uma imagem.
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Tabela 5: Postagens do Partido Socialista na rede social Facebook em 2013

Tipo de Conf[agem do . . .
Postagem tipo de Likes Comentarios Partilhas
postagem

Link 70 1195 37 180

Photo 20 345 60 54

Status 3 24 3 3

Video 2 36 0 15

Total Geral 95 1600 100 252

A tabela 6 representa uma caracterizacdo da atividade existente na pagina de Facebook do PS
Guimaraes no periodo de 1 de janeiro a 30 de setembro de 2017. Neste periodo a categoria photo
foi aquela que teve um maior numero de postagens bem como o maior numero de /kes,
comentarios e partilhas. Todas as postagens foram acompanhadas de um link, uma imagem ou
um video pelo que ndo existiram postagens referentes a categoria sfatus que representa uma

postagem composta por apenas texto.

Tabela 6: Postagens do Partido Socialista na rede social Facebook em 2017

Tino de Contagem do

P tipo de Likes Comentarios Partilhas

postagem
postagem

Link 77 4704 160 1751

Photo 177 15940 374 3481

Video 120 5213 161 3037
Total Geral 374 25857 695 8269

0 uso da rede social Facebook por parte do Partido Socialista intensificou-se quando comparada
a atividade existente durante a campanha eleitoral para as autarquicas de 2013 e a campanha
eleitoral para as autarquicas 2017. O volume do postagens aumentou de forma generalizada ao
nivel do tipo de postagens. Este aumento consideravel de postagens possuiu repercussoes
positivas no numero de /kes, comentarios e partilhas. O Partido Socialista segue, portanto, a

tendéncia de uma cada vez maior utilizacao das redes sociais em periodo de campanha eleitoral.

Ao nivel das postagens efetuadas nesta rede social relacionadas com as propostas eleitorais, na
campanha eleitoral de 2013 foram inexistentes. No entanto, na campanha eleitoral de 2017
através do recurso ao video, o partido socialista apresentou quatro propostas eleitorais no

Facebook — a reabilitacdo do Teatro Jordado, o Parque de Camdes, o desnivelamento do né de
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Silvares e a Via do AvePark e as novas fases da Ecovia. Importa salientar que estes videos foram
partilhados apenas a partir do final de agosto de 2017. Quanto ao restante contetdo partilhado,
nos dois periodos de analise (2013 e 2017), a maioria das postagens efetuadas pelo Partido
Socialista foram acompanhadas por fotografias de eventos realizados em todo o Concelho. Além
disso, na campanha de 2017 e também com recurso a video o Partido Socialista apresentou
individualmente cada um dos seus candidatos as Juntas de Freguesia, sendo essa uma das razoes
pelo valor elevado de videos partilhados no Facebook quando comparado com o mesmo periodo
de 2013. Acrescenta-se ainda que um dos focos tematicos presente nas postagens ao longo de
2017 foi o relembrar aos internautas de obras feitas e da progressao do municipio em varias areas
durante os ultimos quatro anos de governacao socialista atingindo cerca de 40 postagens no total

sobre este tema.

» Coligacéo Juntos por Guimaraes

O candidato da Coligacdo e o Diretor de campanha afirmam em entrevista que a utilizacdo das

redes sociais se intensificou quando comparadas as duas campanhas eleitorais.

Custddio Oliveira, quando questionado acerca de quais as redes sociais mais utilizadas pela

Coligacao, a resposta vai ao encontro do esquema 10, referindo

Facebook, Instagram e Twitter. Estas foram as trés grandes redes sociais utilizadas. Sendo o
Facebook a que foi a mais eficaz. De todas o Twitter foi a que utilizamos em menor escala
visto ndo ter grande peso em Portugal. (ver entrevista no apéndice D)

A tabela 7 representa uma caracterizacdo da atividade existente na pagina de Facebook da
Coligacao Juntos por Guimaraes no periodo de 1 de janeiro a 28 de setembro de 2013. A grande
maioria das postagens efetuadas pela Coligacao fizeram-se acompanhar por imagens, sendo como
tal o tipo de postagem que possui maior nimero de partilhas, comentarios e /kes. Os videos
também foram muito utilizados sendo a maior parte do seu conteudo referentes a excertos de
discursos do candidato — André Coelho Lima — bem como também dos candidatos e intervenientes

das diversas candidaturas as Juntas da Freguesia.
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Tabela 7: Postagens da Coligacao JPG na rede social Facebook em 2013

Tipo de Conf[agem do . . .
postagem tipo de Likes Comentarios Partilhas
postagem
Link 39 1066 20 231

Photo 353 16259 329 2303

Status 6 58 2 11

Video 52 2034 45 1290
Total Geral 450 19417 396 3835

A tabela 8 representa a caracterizacao da actividade existentes na pagina de Facebook da
Coligacao ‘Juntos por Guimaraes' no periodo de 1 de janeiro a 30 de setembro de 2017. O nimero
de postagens foi reduzido, tendo em conta que sao analisados nove meses de postagens (periodo
em analise), assim como a conjuntura tecnologica e digital apontam para uma maior utilizacao
das redes sociais em geral. As postagens com hiperligacdo para o website foram aquelas que
possuiram maior destaque seguida da categoria pfiofo. Apesar da postagens acompanhas com
imagens estar em segundo lugar relativamente ao total de postagens, 0 mesmo nao se verificou
quando sao analisados os valores totais de likes e as partilhas. Apesar de o0s videos possuirem um
valor inferior de postagens, quando comparado com as imagens, continham um valor superior de

likes e partilhas.

Tabela 8: Postagens da Coligacao JPG na rede social Facebook em 2017

Tipo de postagem Contagem do tipo de postagem Likes Comentarios Partilhas
Link 55 732 10 57
Photo 31 556 9 60
Status 1 3 0 0
Video 22 695 21 72
Total Geral 109 1986 40 189

Quando comparados os dois periodos em analise, a Coligacao Juntos por Guimaraes contraria a
tendéncia de que a utilizacdo das redes sociais se intensifica ao longo do tempo, pois em 2013 o
numero de postagens representava mais do que o quadruplo do nimero de postagens em 2017
- em 2013 o valor total de postagens foi de 450 e em 2017 o valor total de postagens foi de 109.
Ainda assim no que toca ao tipo ao tipo de postagens /ink e photo foram aquelas que possuiram

maior numero de postagens em ambos 0s casos.
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Na campanha eleitoral de 2017, a Coligacdo Juntos por Guimaraes apresentou também nas redes
sociais as diversas propostas eleitorais. Algumas delas foram apresentadas em formato video -
transformacao da cidade, interligar o concelho, criacdo de novas zonas empresariais e construcao
do viaduto de acesso a autoestrada —, sendo que a origem da publicacao era proveniente da pagina

do candidato.

» Candidato: André Coelho Lima

André Coelho Lima encontra-se presente no “Facebook, Instagram e Twitter” (ver entrevista no
apéndice A). Relativamente & gestao das redes sociais, o candidato afirmou que “em periodo de
campanha nao sao geridas por mim, mesmo eu tendo total acesso, é gerida pela direcao de
campanha”. No entanto mantinha-se interessado pela gestao das mesmas, tal como reconhece

Custodio Oliveira

0 André é perfecionista e tinha uma étima relacdo com estes novos suportes. Todos os dias
gostava de saber o que se estava a passar, controlar de forma positiva tudo em torno das
redes sociais. (Ver entrevista no apéndice D)

Tendo em conta que o candidato da Coligacdo Juntos por Guimardes também possui pagina
publica nas redes sociais, importa analisar a mesma dentro dos mesmo parametros que a analise
feita a pagina de Facebook da Coligacdo. A pagina do candidato, apesar de criada em 2012,
apenas sera analisada no ano de 2017, devido a impossibilidade de fazer o levantamento dos
dados referentes a 2013. Actualmente a pagina de Facebook do candidato tem cerca de 10 mil

gostos.

Em termos de analise, o tipo de postagem phofo contém o maior niumero de postagens assim
como o maior numero de /ikes obtidos. No entanto os videos, apesar de em menor numero, foram
aqueles que tiveram maior numero de partilhas e de comentarios. Mais uma vez as postagens do

tipo status (apenas texto) sao inexistentes tal como demonstra a tabela 9.

Tabela 9: Postagens do Candidato André Coelho Lima na rede social Facebook em 2017

Tipo de postagem Contagem do tipo de postagem Likes Comentarios Partilhas
Link 100 10206 201 1075
Photo 381 44870 859 3766
Status 1 36 1 1
Video 107 18256 1432 4793
Total Geral 589 73368 2493 9635
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Na campanha eleitoral de 2017, ao nivel das tematicas as propostas eleitorais, foram
apresentadas em video - tal como referido anteriormente —, e também através de imagens que
sintetizavam os pontos essenciais em areas como as familias, 0s seniores, 0s jovens e o0 desporto.
Também na mesma campanha eleitoral, o candidato utilizou a ferramenta ‘direto’ da rede social
Facebook, ferramenta esta que ndo existia na campanha eleitoral anterior. Relativamente a esta
ferramenta, o especialista Custodio Oliveira considera que a utilizacdo da mesma produz “efeitos
positivos”, acrescentando que acredita “que numa proxima campanha, os partidos irao criar
canais de diretos” (ver entrevista no apéndice D). O diretor de campanha, Bruno Fernandes,

considera que

Os diretos colocam as pessoas a acompanhar a campanha mais de perto. Enquanto que
para uma fotografia pode sempre existir uma preparacao, no direto tudo ocorre de forma
mais natural. Os diretos aproximam as pessoas do candidato. (ver entrevista no apéndice C)

André Coelho Lima partilha da opiniao da criacao da proximidade com o eleitor, acrescentando

que
Os diretos séo algo muito recentes, em 2013 nem existiam, e na campanha de 2017 a certa
altura comecamos a perceber a virtualidade dessa ferramenta e acabamos por utilizar

diversas vezes. Para além disso, mal se comece um direto, muita gente recebe a notificacao
e isso faz com que va ver. (ver entrevista no apéndice A)

Na tabela 10 apresenta-se os dados alusivos aos diretos realizados na pagina do candidato tendo

como principais caracteristicas o numero de visualizacdes, /ikes, comentarios e partilhas.

Tabela 10: Dados dos directos realizados na pagina do Candidato André Coelho Lima

Visualizacdes Likes Comentdrios | Partilhas
Encontro com os jovens 11 mil visualizacdes 343 164 102
A conversa com oS Vimaranenses | | i alizacoes | 335 108 121
sobre Guimaraes
Encerramento de campanha 60 mil visualizacbes 1400 339 251

Dos trés eventos realizados com recurso também a ferramenta ‘direto’, através da tabela 10
percebe-se que o encerramento de campanha obteve 60 mil visualizac6es. Acerca desta acao de

campanha importa salientar que André Coelho Lima estava em casa rodeado pela familia.

118



» Molduras Digitais

As duas forcas partidarias, na campanha para as eleicdes autarquicas de 2017, criaram molduras

digitais disponiveis para utilizacdo dos varios eleitores com pagina na rede social Facebook.

Essa moldura, aplicada as fotos de perfil de quem a utilizasse, revelou uma estratégia de
comunicacao aplicada especificamente a esta rede social, permitindo aos apoiantes de cada uma
das forcas partidarias darem a conhecer qual a sua tendéncia de voto aos seus ‘amigos’. Além
disso, esta estratégia podera também revelar-se como uma estratégia de publicidade gratuita, pois

cada pessoa que colocar a moldura ira dar a conhecer aos seus amigos virtuais o candidato x ou

y.

A figura 27 representa a moldura digital criada pela Coligacdo Juntos por Guimaraes. Composta
por um “eu apoio” com destaque seguindo o destaque do nome do candidato e em letras mais

pequenas 0 nome da Coligacéo.

Figura 27: Moldura Digital fornecida pela Coligacdo Juntos por Guimaraes

André /
Coelho Lima /ciimarses

Fonte: Facebook André Coelho Lima

O Partido Socialista apresentou uma moldura composta por uma pequena imagem do candidato
seguindo-se da frase “O meu Presidente” em destaque e, em letras mais pequenas, 0 nome do

candidato, tal como se encontra representado na figura 28:
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Figura 28: Moldura digital fornecida pelo Partido Socialista

CONTINUAR
GUIMARAES

O MEU PRESIDENTE
DOMINGOS BRAGANGA

Fonte: Facebook PS Guimaraes

Partido Socialista versus Coligacdo Juntos por Guimaraes

Tendo em conta todo o contexto de evolucao tecnologica e digital vividos nos ultimos anos, seria

de esperar que as forcas partidarias utilizassem ainda mais as redes sociais em 2017 quando

comparado com 2013, sendo possivel retirar algumas conclusoes:

O Partido Socialista aumentou para mais do dobro o nimero de postagens. Na campanha
eleitoral de 2013 publicou 95 vezes, enquanto na campanha eleitoral de 2017 foram 374
postagens.

No que respeita a coligacdo Juntos por Guimaraes, o nimero de postagens na pagina do
movimento diminuiu. Na campanha eleitoral de 2013 foram 450 posts, enquanto na
campanha eleitoral de 2017 apenas foram 109.

No que se refere as paginas dos candidatos - o candidato socialista ndo possui pagina
publica na rede social Facebook enquanto o candidato da Coligacdo JpG possui pagina
publica. Este facto podera justificar o baixo numero de postagens feitas na pagina do
movimento, pois a pagina do candidato tinha mais atividade, contando com 589
postagens ao longo do ano de 2017.

Através dos dados apresentados nas tabelas 5, 6, 7 e 8, verificou-se a tendéncia de que
um maior numero de postagens resulta num maior numero de /kes, comentarios e
partilhas. Assim como o oposto também se verificou, um menor numero de postagens

transforma-se em menor numero de partilhas, /kes e comentarios.
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Na utilizacao da ferramenta diretos na campanha eleitoral de 2017, reside aqui a principal
diferenca entre o Partido Socialista e a Coligacdo Juntos por Guimaraes. O Partido
Socialista ndo apostou nessa ferramenta da mesma forma que a Coligacao JpG.

Os videos de realidade virtual como ferramenta de apresentacao de algumas propostas,
foram uma das ferramentas utilizadas pelas duas forcas partidarias. Apesar disso, a
Coligacao antecipou-se pois desde abril que recorria a essa ferramenta, enquanto o PS

apenas no final de agosto publicou o primeiro video sobre propostas eleitorais.
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Concluséo

Partiu-se para esta investigacdo com o intuito de perceber como diferentes forcas politicas, de
composicao (um partido e uma coligacado de partidos) e natureza ideologica diferentes, utilizaram
a comunicacdo politica aquando da campanha eleitoral para eleicdes autarquicas. Assim, esta
dissertacdo teve como base a campanha eleitoral para as eleicdes autarquicas de 2013 e de 2017
de uma candidatura de um sé partido, Partido Socialista, e candidatura de uma coligacado de
partidos, Coligacao Juntos por Guimaraes, composta pelos partidos PSD, CDS/PP e MPT, na
candidatura para as eleicoes autarquicas de 2013, e pelos partidos PSD, CDS/PP, MPT, PPM e
PVC/CDC na candidatura para as eleicdes autarquicas de 2017.

O levantamento da literatura existente sobre a tematica permitiu compreender o conceito de
comunicacao politica como sendo um processo que “ndao compreende apenas aspetos verbais e
escritos” (McNair 2011, 4), mas sim tratando-se de um processo composto pela “linguagem e 0s
simbolos, utilizados pelos lideres, meios de comunicacdo e cidadaos”(Perloff 2014, 30) que
exercem “efeitos intencionais ou nao intencionais nas cognicdes, atitudes ou comportamentos
politicos do individuo” (Perloff 2014, 30). A revisdo de literatura permitiu ainda fazer um
levantamento da evolucao das campanhas eleitorais (através da tipologia de Pippa Norris) ao longo
do tempo sobre quais as estratégias mais utilizadas. Deste modo, tematica da dissertacao e a
revisao de literatura levaram a criacao do quadro tedrico que envolveu a conjugacao de diversos
elementos que foram analisados no decorrer do estudo. A condicdes exdgenas ao processo de
campanha eleitoral tratando-se do contexto nacional e local, 0 emissor da mensagem caracterizado
pelo candidato, a mensagem e os meios utilizados para a transmissao representados pelos
programas eleitorais, debates, cobertura noticiosa, jornais de campanha, hinos de campanha,
slogans, atividades no terreno, brindes, outdoors e cartazes, utilizacdo das redes sociais e
websites. Importa salientar novamente que o foco desta dissertacdo era perceber quais as
ferramentas utilizadas (meios) no decorrer da campanha eleitoral e ndo os efeitos causados pela

utilizacao dessas mesmas ferramentas.

Na resposta a pergunta de investigacdo “de que forma o Partido Socialista e a Coligacdo Juntos
por Guimaraes utilizaram a comunicacao politica durante o periodo de pré-campanha e campanha
eleitoral que antecederam as eleicbes autarquicas de 2013 e de 2017 no Municipio de

Guimaraes?”, revelam-se duas conclusdes principais dada a dupla comparabilidade:
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e Quando a comparacao é intrapartidaria, verificou-se que o Partido Socialista e a Coligacao
Juntos por Guimaraes evoluiram no que se refere aos meios utilizados quando se compara
a campanha eleitoral de 2013 com a campanha eleitoral de 2017.

e (Quando a comparacdo € interpartidaria, constatou-se: em relacdo a campanha eleitoral
de 2013 que as duas forcas partidarias encontram-se ao mesmo nivel nas estratégias de
comunicacao politica utilizadas; quando a comparacao é a campanha eleitoral de 2017,
a Coligacao Juntos por Guimaraes através das diversas estratégias (em analise nesta
dissertacdo) revelou a tendéncia atual identificada na revisdo de literatura de
personalizacdo em torno do candidato, enquanto que na campanha do Partido Socialista

ainda se encontra presente um forte peso do partido na campanha.

A tabela 11 apresenta uma sintese das ferramentas e estratégias utilizadas pelo PS e pela

Coligacao JpG em cada campanha eleitoral (2013 e 2017):

Tabela 11: Sintese de meios utilizados pela Coligacdo JpG e pelo PS em 2013 e 2017

Ferramentas/estratégias Campanha eleitoral | Campanha eleitoral 2017

utilizadas 2013
Partido Socialista Programa eleitoral Sim Sim
Debates politicos | Consideram que é necessario estar preparado
(preparacao)
Jornais de Campanha Sim | Sim
Hino de campanha Sim.
Manteve-se igual nas duas campanhas.
Acdes no terreno | sim sim

(arruadas, comicios e
festas convivio)

Brindes sim sim
Website de campanha Utilizavam o website do partido
Redes sociais Candidato sem pagina publica na rede social
Facebook
Apenas pagina do partido
Cartazes e outdoors Sim sim
Coligacdo  Juntos | Programa eleitoral Sim Nao
por Guimaraes Debates politicos Cuidados relativos a imagem e postura

Preparacao dos debates recorrendo a task-force

Jornais de Campanha sim sim

Hino de campanha Na campanha eleitoral de 2017 o hino sofreu
ligeira alteracdo com a introducdo do nome do
candidato na letra do mesmo.

Acoes no terreno | sim sim

(arruadas, comicios e
festas convivio)

Brindes sim sim
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Website de campanha Sim. Site criado apenas para campanha eleitoral
Redes Sociais Candidato com presenca na rede social Facebook
Movimento com paginas na rede social Facebook
(em 2017) utilizacdo da ferramenta direto na
referida rede social

Cartazes e outdoors Sim | Sim

No que respeita aos programas eleitorais, do ponto de vista da campanha realizada em 2013, o
Partido Socialista e a Coligacdo Juntos por Guimaraes elaboraram os tradicionais programas
eleitorais. Na campanha eleitoral de 2017, a Coligacdo Juntos por Guimaraes nao realizou
programa eleitoral pela justificacéo de que o cidadao comum nao |€ o programa eleitoral e de que
este apenas importa no dia apos as eleicdes. Por outro lado, o Partido Socialista manteve a criacao
do programa eleitoral, no entanto na parte inicial do mesmo encontravam-se algumas das

propostas compiladas num resumo, talvez pela razao de o eleitor nao ler todo o documento.

Relativamente aos debates politicos existiu uma limitacao pois nao foi possivel aceder aos debates
politicos organizados aquando da campanha eleitoral de 2013, tendo sido apenas analisados os
debates politicos realizados no decorrer da campanha eleitoral de 2017. Os quatro confrontos
politicos organizados — Porto Canal, Radio Santiago, Radio Fundacao e RUM e Jornal de Noticias
- debatiam sobre tematicas atuais para o Concelho de Guimardes como os transportes, a
habitacdo e a fixacdo de populacdo, desenvolvimento econdémico, ambiente (Capital Verde
Europeia 2020) e cultura. Ao nivel da preparacdo dos debates politicos, enquanto a Coligacao
Juntos por Guimardes assumiu a organizacdo de um grupo de trabalho que preparava o debate a
realizar, no caso do Partido Socialista a preparacao para cada debate de forma especifica nao foi

assumida.

No que respeita aos jornais de campanha das duas forcas partidarias publicados no decorrer da
campanha autarquica de 2013, concluiu-se que nao existem diferencas substanciais no contetdo
dos jornais do PS e da Coligacdo JpG. Relativamente aos jornais de campanha publicados na
campanha de 2017, revelaram-se algumas diferencas no que se refere ao contetido dos mesmos:
o Partido Socialista utilizou o facto de também ter estado no governo autarquico no mandato
anterior (2013-2017) para fazer campanha sobre isso, ou seja, nos jornais de campanha eram
expostas obras concluidas e em curso por todo o Concelho. Os jornais de campanha da Coligacao

Juntos por Guimaraes publicados em 2017 continham sobretudo propostas eleitorais, justificando-
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se este facto pela falta do programa eleitoral e como tal encontraram outras vias de fazer chegar

a informacao.

Na cobertura noticiosa de cada forca partidaria feita pelos jornais locais aquando da campanha
eleitoral de 2013 e de 2017, verificou-se a tendéncia de que o numero total de noticias relativo a
cada uma das forcas partidarias diminuiu, o que confirma a tendéncia de que os jornais impressos
estdo em declinio enquanto canais da comunicacdo politica para fins eleitorais. Apesar disso, o
PS teve uma quebra maior no nimero de noticias do que a Coligacdo JpG. Uma possivel
justificacao podera dever-se ao facto de, apesar do Partido Socialista ganhar as eleicdes para a
Camara de Guimaraes de forma consecutiva ha varios anos, em 2013 apresentou um novo
candidato — Domingos Braganca —, assim como a Coligacdo também - André Coelho Lima -, pelo
que era necessario dar destaque as duas forcas partidarias para assim a imagem do candidato
ser difundida. Em 2017, o facto de os candidatos serem os mesmos que na campanha anterior

podera ter condicionado o numero total de noticias.

No que concerne as novas tecnologias de informacao, foram abordados os websites e a utilizacao
das redes sociais. De forma pormenorizada foi analisada a rede social Facebook do PS e da
Coligacao JpG e também dos candidatos quando existia (apenas André Coelho Lima tem pagina
publica na rede social Facebook). Relativamente aos websites, concluiu-se que o do Partido
Socialista nao era apenas uma ferramenta de campanha, mas sim tratava-se do website oficial do
partido. Na Coligacao JpG, o website destinou-se apenas ao momento da campanha eleitoral,
sendo fechado logo apos as mesmas. Em relacdo a analise efetuada sobre a rede social Facebook,
concluiu-se que a campanha da coligacao JpG superou do ponto de vista digital a campanha do
PS, pois o candidato da Coligacao — André Coelho Lima - revelou presenca ativa nas redes sociais
através da pagina publica do mesmo, além da pagina relativa ao movimento, enquanto o Partido
Socialista apenas tem a pagina do partido, nao sendo adepto das mesmas o candidato — Domingos
Braganca. Nota-se claramente a evolucao tecnologica na campanha eleitoral de 2017, pois ambas
as forcas partidarias utilizaram videos de realidade aumentada para a difusdo de algumas das
propostas eleitorais. Através do Facebook, as duas forcas partidarias disponibilizaram também
molduras digitais para fotos de perfil de utilizacao livre por qualquer utilizador permitindo uma
espécie de relacao. Além disso, uma outra evolucao tecnoldgica aproveitada ao maximo (apenas)
pela Coligacao Juntos por Guimarades na campanha eleitoral de 2017 foi a ferramenta ‘direto’

disponibilizada pela referida rede social.
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No que se refere aos hinos, o hino do Partido Socialista manteve-se inalterado nas duas
campanhas eleitorais e apela a uma visao de futuro, no entanto evoca a historia local. O hino de
campanha da Coligacao Juntos por Guimaraes modificou algumas partes da letra entre as duas
campanhas eleitorais, sendo a principal diferenca a introducdo do nome do candidato no hino de
campanha de 2017, no entanto a mensagem manteve-se a mesma nas duas campanhas
eleitorais: mudanca e esperanca. Relativamente aos slogans do Partido Socialista manteve-se
inalterado (“Continuar Guimaraes”), enquanto o slogan de campanha da Coligacdo alterou-se

passando de “André Coelho Lima por Guimaraes” para “Um novo Presidente”.

A primeira conclusdo sobre cartazes e outdoors é a evolucdo dos mesmos nas duas forcas
partidarias no sentido de se terem tornado mais simples. A segunda conclusédo diz respeito ao
facto de terem sido colocados mais outdoors na campanha de 2017 quando comparado com a
campanha de 2013. O Partido Socialista comecou a campanha com outdoors com referéncias a
feitos e obras executadas e apenas depois passou para o outdoor do candidato. Ambas as forcas
partidarias instalaram outdoors relativos a obras especificas. Além disso, a Coligacao Juntos por
Guimaraes colocou um outdoor fora dos limites do concelho. No que respeita aos brindes, as
arruadas, ao comicio e as festas convivio de cada uma das forcas partidarias nas duas campanhas
eleitorais, conclui-se sobre o contato mais proximo com a populacao que é possivel efetuar através

destas acoes que de outra forma nao seria possivel.

Em suma, as campanhas eleitorais das duas forcas partidarias evoluiram (embora em niveis
diferentes) no sentido em que utilizaram ferramentas mais recentes, no entanto ainda mantiveram
estratégias tradicionais (como é o caso dos brindes, arruadas, comicios, festas convivio, e outdoors
e cartazes), sendo possivel a combinacdo desses varios recursos de comunicacao politica, tal

como Pippa Norris (2000) identificou nas diferentes eras apresentadas na revisao de literatura.
Durante o processo de investigacdo foram identificados os seguintes constrangimentos:

e Limitacao do ponto de vista da bibliografia (livros, capitulos de livro e artigos cientificos)
disponivel sobre a tematica, pois sdo escassos os trabalhos existentes que abordam a
tematica da comunicacao politica em campanhas eleitorais locais como sao as eleicoes
autarquicas, sobretudo relativos ao caso portugués

e Dificuldade no levantamento de informacao e dados sobre a campanha eleitoral realizada
em 2013, tornando a comparacao com a campanha de 2017 em certos aspetos inviavel

dado o défice de informacao relativamente a 2013.
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e Impossibilidade de um estudo aprofundado do conteudo dos websites pelo fato de nao
estarem operacionais aquando da analise.

e Impossibilidade, apesar de todas as diligéncias, de entrevistar Vitor Oliveira (Diretor de
campanha do Partido Socialista), sendo esta um complemento essencial em varios pontos

de analise.

O estudo suscitou linhas de investigacao futura, designadamente:
- analise da dimenséao dos efeitos que nao foi objeto da presente dissertacao;

- comparacao entre estudos de caso relativos a comunicacao politica em eleicoes autarquicas de

municipios de maior dimensao (Lisboa e Porto);

- comparacao entre estudos de casos relativos a comunicacao politica em eleicoes locais de

outros paises;

- comparacao entre a comunicacao politica em eleicdes legislativas e eleicdes autarquicas (pelo

mesmo partido; por diferentes partidos).
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Apéndice A

Entrevista ao Candidato
Candidato da Coligacao Juntos Por Guimaraes

Nome: André Coelho Lima

Categorizacéo dos temas:

Candidato: personalizacdo do candidato; preparacao do candidato;

Online: websites, redes sociais, email, newsletter

Meios de comunicacao: radios local e nacional, imprensa escrita local e nacional, televiséo

Acao no Terreno: comicios, caravanas, almogos/jantares, arruadas, oufdoors, cartazes, brindes

Entrevista:
Grupo | — Candidato

1. Considera que nas elei¢des autarquicas (Guimaraes) a decis@o dos eleitores é baseada

no partido ou no candidato?

O partido tem um peso maior. Nos na nossa campanha, e tendo em conta que a politica segue
uma logica de personalizacao, apostamos muito mais na personalizacdo. No fundo a ideologia

acaba por pesar.

A abstencdo diminuiu nestas ultimas eleicdes. Considero que essa diminuicao esta relacionada

com a comunicacao gue nos fizemos.

2. Teve algum tipo de preparacéo para a campanha de 2013 e para a campanha de 2017?

(colocacdo da voz, expressao corporal, discursos, cuidado com a imagem)

Sim, em 2013 tive preparacao, até porque chega a um momento em que o candidato muito pouco

tem a dizer. No caso da campanha de 2017 ja n&o foi necessario.

3. Em ambas as campanhas redigia os seus discursos/intervencoes, ou existia algum tipo

de apoio por parte da equipa da campanha?
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Os discursos, quando escritos, eram redigidos por mim. Nao poderia ser de outra forma.

4, Aplica-se 0 mesmo tipo de preparacdo, no que toca aos debates politicos, em ambas as

campanhas eleitorais (2013 e 2017)? Como é que era feita essa preparacdo?

Na preparacao do debate do Porto Canal obrigaram-me a levar gravata. Fui aconselhado, hoje nao
sei se bem, a nao ser tdo agressivo no debate, ndo no sentido pejorativo da palavra. Tenho essa
tendéncia e tendo em conta que o meu adversario passa a imagem de que € uma pessoa calma

€ serena, mesmo que eu considere que nao seja real, poderia cair mal a minha agressividade.
Para além disso, houve a preparacao dos temas de forma geral para cada debate.

5. Como candidato existe alguma diferenca entre o candidato que foi em 2013 e o candidato

que foi em 20177
Sim, sobretudo com o contacto com o terreno e com a populacao.

Comecei a preparar a minha campanha logo apds as eleicdes de 2013, tive diversas acdes em

todas as freguesias do concelho durante quatro anos até ao momento das eleicoes.
6. Como é que se autocaracteriza como candidato?

Tenho muita dificuldade em responder a essa pergunta. Como candidato autocaracterizo-me como

genuino.
Grupo Il = Online
1. Possui alguma pagina pessoal nas redes sociais? Se sim, em quais?
Sim, utilizo o Facebook, Twitter e Instagram.
2. Em periodo de campanha como é feita a gestéo das diversas paginas nas redes sociais?

Em periodo de campanha nao sao geridas por mim, mesmo eu tendo total acesso, é gerida pela

direcéo de campanha.

3. Considera relevante a introducéo dos ‘diretos’ — disponiveis em varias redes sociais -

como ferramenta de proximidade com os eleitores?

Sim, cria uma certa proximidade. Os diretos sdo algo muito recentes, em 2013 nem existia, e na

campanha de 2017 a certa altura comecamos a perceber a virtualidade dessa ferramenta e
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acabamos por utilizar diversas vezes. Para além disso, mal se comece um direto, muita gente

recebe a notificacao e isso faz com que va ver.

Por exemplo, o encerramento da campanha foi feito em direto no Facebook, eu estava em casa

em familia, e esse direto teve um sucesso fenomenal, mais de 100 mil visualizacoes.

4, A utilizacdo das redes sociais intensificou-se quando comparamos a campanha de 2013

com esta ultima campanha (campanha de 2017)?
Sim. Utilizamos em ambas, mas desta vez numa dimensao muito maior.
5. Sente que as redes sociais o aproximaram do eleitor?
Espero que sim. Penso que sim.
Grupo lll - Meios de Comunicacao

1. Que tipo de relagdo existia com os meios de comunicag¢ao locais (a especificar pelo
entrevistado) nas campanhas de 2013 e de 2017? E com os meios de comunicacéo

nacionais (a especificar pelo entrevistado)?

A relacao que existe é boa, apesar de que aqui os meios locais estarem um pouco condicionados

pelo poder publico. Existem claramente meios que ndo sao imparciais.

Vejamos logo pelo facto de que o Grupo Santiago, também detentor da Bigger Comunicacao e

Imagem ¢ que tratou da campanha do PS em 2013

Julgo que a nivel nacional o Jornal de Noticias é aquele em que a projecao é maior. Apesar de que

estilo de noticias, ndo seja as acdes de campanha, mas mais os atritos existentes.
2. Que tipo de técnicas utilizaram para conseguir a aten¢do dos meios locais e nacionais?

Nao era necessarias grandes técnicas para atrair os meios locais, eles também precisam de nos.
Por vezes mesmo quando eles ndo podiam comparecer por algum motivo, nds arranjavamos forma
de a informacao chegar até eles na mesma. Por exemplo, tiravamos umas quantas fotografias
todas diferentes e enviavamos trés para cada um juntamente com o audio, assim até parecia que

tinham sido eles a tirar as fotografias.

Grupo IV - Acéo no Terreno
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1. Que tipo de preparacéao tinha para as diversas agdes no terreno na campanha de 2013?

O tipo de preparacao difere quando se trata da campanha de 2017?

Nenhuma. Era eu proprio. A Unica preparacao que deveria ter tido era a fisica e mesmo assim
nem essa tive. E muito cansativo, chegou a uma altura em que eu mal entrava no carro que me

transportava adormecia logo.

2. Considera que os “comicios” constituem nos tempos atuais um meio eficaz de marketing

politico?
Nao, sdo cada vez menos. Tendem a estar no comicio 99% das pessoas que ja estdo esclarecidas.

Na apresentacédo da campanha (no largo em frente a Camara Municipal), ndo foi importante para
0s que la estavam; quer dizer foi importante, mas quem la estava ja acreditava em nds, ja estavam
convencidos. A principal mensagem que queriamos passar era de mostrar ousadia, despertar o

eleitorado e o adversario.

3. Comparando os slogans adotados para a campanha de 2013 e de 2017 qual considera

que foi 0 mais bem-sucedido?
Claramente o de 2017 foi muito mais bem-sucedido.

4. Como estratégia de marketing politico, faz sentido a colocacéo de oufdoorsfora dos limites

do concelho?

Na minha opinido sim faz. Nos fizemos isso, e na altura o PS até veio fazer barulho se isso era

possivel ou ndo. Mas o objetivo foi mostrar ousadia, que pensamos fora da caixa.

5. Ainda faz sentido nos dias de hoje a oferta de brindes em comicios e arruadas? Em que

tipo de brindes apostaram na campanha de 2013 e na campanha de 20177

Na minha opinido nao faz sentido. Ha um que fez um enorme sucesso em 2013 e também em

2017 que é a bola. As criancas deliram com aquilo.

6. As acdes no terreno eram dirigidas a um publico-geral ou existia um publico-alvo
dependendo do tipo de acdo? Na existéncia de acdes dirigidas especificamente a um

publico-alvo podera dar alguns exemplos?

Sim, por exemplo a acdo dirigida ao publico alvo da juventude, em que nos reunimos num

restaurante.
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Para além disso fizemos acdes muito personalizadas, com publicos-alvo muito especificos onde
0S ouviamos para ir buscar ideias para o programa eleitoral por exemplo. Essas acdes foram
realizadas no Hotel de Guimaraes, onde reuni em diferentes momentos com agentes do desporto,
cultura, area social e juventude. Se conseguisse convencer por exemplo, as 50 pessoas ligadas

ao desporto que estavam ali @ minha frente, era meio caminho para fazer o fenémeno em cascata.

Sobre o programa eleitoral: ndo considero importante. E uma arma para o adversario. Essa
também foi uma das razdes pela qual mandei logo desativar o website de campanha apos as

eleicdes porque isso SO serviria o adversario.

7. Qual a principal diferenca entre a campanha eleitoral de 2013 e a campanha eleitoral de

2017?
Uma maior envolvéncia e proximidade.

Mas foi um trabalho desenvolvido ao longo de quatro anos e ndo apenas no ano das eleicdes.
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Apéndice B
Entrevista ao Candidato
Candidato do Partido Socialista

Nome: Domingos Braganca

Categorizacéo dos temas:

Candidato: personalizacao do candidato; preparacao do candidato;

Online: websites, redes sociais, email, newsletter

Meios de comunicacao: radios local e nacional, imprensa escrita local e nacional, televisao

Acao no Terreno: comicios, caravanas, almocos/jantares, arruadas, outdoors, cartazes, brindes

Entrevista:
Grupo | - Candidato

1. Considera que nas elei¢des autarquicas (Guimaraes) a decisado dos eleitores é baseada

no partido ou no candidato?
Tém os dois 0 mesmo peso.

2. Teve algum tipo de preparacéo para a campanha de 2013 e para a campanha de 2017?

(colocacdo da voz, expressao corporal, discursos, cuidado com a imagem)
Nao, nao tive qualquer tipo de preparacao.

3. Em ambas as campanhas redigia os seus discursos/intervencoes, ou existia algum tipo

de apoio por parte da equipa da campanha?
Nao. Para além disso os meus discursos e intervencdes eram falados nao era escritos.

4, Aplica-se 0 mesmo tipo de preparagdo, no que toca aos debates politicos, em ambas as

campanhas eleitorais (2013 e 2017)? Como é que era feita essa prepara¢ao?

A preparacado ¢ como um todo. Temos que estar sempre preparados.
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5. Como candidato existe alguma diferenca entre o candidato que foi em 2013 e o candidato

que foi em 20177
Mais experiéncia. Um conhecimento maior de todo o municipio.
6. Como é que se autocaracteriza como candidato?
Apresento-me sempre com honestidade e autenticidade.
Grupo Il - Online
1. Possui alguma pagina pessoal nas redes sociais? Se sim, em quais?

Tenho uma pagina no Facebook, mas nao esta muito ativa. Quando considero relevante vou 1a e

escrevo. Apenas a uso como candidato, tirando isso utilizo os meios institucionais.
2. Em periodo de campanha como é feita a gestao das diversas paginas nas redes sociais?

Tenho uma equipa que trata de tudo isso, apesar de que a aprovacao final ser sempre minha.
Tratam, por exemplo, do programa eleitoral: eu forneco as linhas orientadoras para o programa
eleitoral e no fim, se me identificar com o que esta estrito, ai aprovo. Mas a decisao final € sempre

minha.

3. Considera relevante a introducédo dos ‘diretos’ - disponiveis em varias redes sociais -

como ferramenta de proximidade com os eleitores?
Acho que sim, o mundo digital é fundamental.

4. A utilizacdo das redes sociais intensificou-se quando comparamos a campanha de 2013

com esta Uultima campanha (campanha de 2017)?
Sim, intensificou-se com a evolucdo da tecnologia.
5. Sente que as redes sociais o0 aproximaram do eleitor?
Sim, considero que sim.
Grupo Il - Meios de Comunicacao

1. Que tipo de relacdo existia com os meios de comunicacdo locais (a especificar pelo
entrevistado) nas campanhas de 2013 e de 2017? E com os meios de comunicacéo

nacionais (a especificar pelo entrevistado)?
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Boa, para mim os jornais impressos sao mais crediveis. Ainda que as redes sociais tenham um

grande peso, as pessoas se tiverem que tomar uma decisao ainda preferem os meios tradicionais.
2. Que tipo de técnicas utilizaram para conseguir a aten¢do dos meios locais e nacionais?

Utilizavamos parte do programa eleitoral, as mensagens politicas.

Grupo IV - Acédo no Terreno

1. Que tipo de preparacao tinha para as diversas acoes no terreno na campanha de 2013?

0O tipo de preparacéo difere quando se trata da campanha de 2017?
Nao. Ser eu proprio para com as pessoas.

2. Considera que os “comicios” constituem nos tempos atuais um meio eficaz de marketing

politico?
Cada vez menos, devido ao facil acesso a informacao.

3. Comparando os slogans adotados para a campanha de 2013 e de 2017 qual considera

que foi 0 mais bem-sucedido?
0O slogan foi bem-sucedido e a prova esta no resultado.

4, Como estratégia de marketing politico, faz sentido a colocacéo de owidoorsfora dos limites

do concelho?

Para mim é apenas territorial, no entanto se o objectivo for a captacdo de votos entdo ai nao vejo

problema nenhum.

5. Ainda faz sentido nos dias de hoje a oferta de brindes em comicios e arruadas? Em que

tipo de brindes apostaram na campanha de 2013 e na campanha de 20177

Sim, em brindes educacionais, mas sobretudo brindes utilitarios. Faz sempre falta um lapis, um

caderno de notas ou até mesmo um avental.

6. As acdes no terreno eram dirigidas a um publico-geral ou existia um publico-alvo
dependendo do tipo de acdo? Na existéncia de acdes dirigidas especificamente a um

publico-alvo podera dar alguns exemplos?

Tém sido em geral, mas penso que ira evoluir para o especifico.

140



7. Qual a principal diferenca entre a campanha eleitoral de 2013 e a campanha eleitoral de

2017?

A campanha de 2017 foi muito mais intensa.
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Apéndice C
Entrevista para Diretor de Campanha

Diretor de Campanha da Coligacdo Juntos por Guimaraes

Nome: Bruno Fernandes

Categorizacéo de temas:

Candidato: personalizacdo do candidato; preparacao do candidato;

Online: websites, redes sociais, email, newsletter

Meios de comunicacao: radios local e nacional, imprensa escrita local e nacional, televisao

Acao no Terreno: comicios, caravanas, almogos/jantares, arruadas, oufdoors, cartazes, brindes

Entrevista:
Grupo | - Candidato

1- Considera que nas elei¢cdes autarquicas (Guimaraes) a decisédo dos eleitores é baseada

no partido ou no candidato?

Tendo em conta o contexto socioldgico da cidade (Guimaraes), o partido tem um peso superior ao
candidato. Assim seja, ndo acho que em Guimaraes na decisdo nao pesa apenas o candidato. Em

certos casos os cidaddos optam pelo voto util, tal como aconteceu nas ultimas eleicoes.

2- Existiu alguma preparacdo do candidato para a campanhas de 2013 e de 2017?

(colocacdo da voz, expressao corporal, discursos, cuidado com a imagem)

Por natureza nao precisa. Teve apenas algumas orientacdes ao nivel da estruturacédo do discurso

ao nivel das tematicas.

3- Os discursos/ intervengdes do candidato foram redigidas por ele, ou existiu algum apoio

por parte da equipa que tratava da campanha?

S¢ fez um discurso escrito (na apresentacao da campanha). Todas as restantes intervencdes eram
a partir do improviso, existia apenas uns topicos. Em caso de necessidade era eu que o apoiava

na escrita.
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4- Como é que era feita a preparacdo do candidato para os debates politicos de 2013?

Aplicou-se 0 mesmo tipo de preparacdo na campanha de 2017?

Criamos um ‘task force’ (grupo de trabalho) que reunia no dia anterior ao debate onde era definido
0s temas a abordar, quais 0s que onde se deviria incidir mais, também eram trabalhados os
atributos da imagem (sobretudo para o debate televisivo) — o que vestir, posicionamento para as

camaras e colocacao das maos, por exemplo.
Grupo Il - Online

1- Foram utilizados recursos online (websites, redes sociais, email, newsletter, outros a
especificar pelo entrevistado) durante a campanha de 2013? Quais? E durante a

campanha de 2017?

Sim, foram. Em 2013 foi o email e também o Facebook apesar de ser em menor escala do que
em 2017. Nesta ultima campanha, apostamos na gestdo de redes sociais, envio de mensagens
SMS e o site deixou de ser meramente informativo (em 2013) para ser um site muito mais

interativo.

2- Existiu algum tipo de estratégia de marketing politico para a campanha feita onlfine nas

campanhas de 2013 e de 20177 Em caso afirmativo, quais as suas linhas orientadoras?

Existia uma estratégia de acao global, dentro desta existia as redes sociais, a imprensa escrita, a

radio e a televisao. (principais linhas orientadoras em resposta na pergunta anterior)

3- O papel do website existente era complementar & estratégia de campanha politica feita

“no terreno” e nos meios de comunicacao social, ou continha contetidos exclusivos?

O objetivo do site em 2013 era meramente informativo. Ja em 2017 tinha contetuidos exclusivos,
como por exemplo testemunhos, tinha o perfil do candidato completo, apresentacao das listas as

varias freguesias.

4- Em termos de dotacédo orcamental, qual a percentagem atribuida a cada um dos meios

(recursos online, acao no terreno, meios de comunicagao social)?

Nao posso referir numeros, mas em 2017 foi superior a campanha de 2013.
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5- Atualmente as redes sociais sdo parte fundamental em periodo de campanha, muitas
delas conseguem até funcionar em direto. A utilizagdo das mesmas em tempo real produz

resultados? Em caso afirmativo, quais?

Os diretos colocam as pessoas a acompanhar a campanha mais de perto. Enquanto que para
uma fotografia pode sempre existir uma preparacao, no direto tudo ocorre de forma mais natural.

Os diretos aproximam as pessoas do candidato.

6- A utilizacdo das redes sociais intensificou-se quando comparamos a campanha de 2013

com esta ultima campanha (campanha de 2017)?
Sim intensificou-se muito.

Grupo Il = Meios de Comunicacéo

1. Que tipo de relacdo existia com os meios de comunicacdo locais (a especificar pelo
entrevistado) nas campanhas de 2013 e de 2017? E com os meios de comunicagéo

nacionais (a especificar pelo entrevistado)?

A relacdo que existia era boa. A nivel local era sobretudo o Grupo Santiago, a Radio Fundacéo,

e 0 Mais Guimaraes.
2. Que tipo de técnicas utilizaram para conseguir a aten¢do dos meios locais e nacionais?

Tentavamos levantar o véu do que se ia passar para chamar a atencdo dos diversos meios.
Quanto a nivel nacional, chamar a atencdo dos meios de comunicacao nacionais & sempre a

grande ambicdo de todos os candidatos. Outra técnica era a do exclusivo.

3. Dos meios de comunicacao enunciados (pelo entrevistado), qual o que apostaram mais

na campanha de 2013 e na campanha de 2017?

Tentavamos distribuir a informacao de forma equilibrada pelos varios meios de comunicacao.
Apesar de que sabiamos que alguns tinham uma tendéncia partidaria (referia-se ao grupo

Santiago).
Grupo IV - Acéo no Terreno

1. Em termos de técnicas de comunicacdo mais utilizadas durante a campanha de 2013,

quais tiveram mais impacto? E quais as de maior impacto na campanha de 20177
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Em 2013, a que possuiu maior impacto foi a utilizacdo do jornal. Por outro lado, em 2017 a

que se realca sao os videos, apostamos muitos nos videos 3D; gastamos muito dinheiro nisso.

2. Considera que os “comicios” constituem nos tempos atuais um meio eficaz de marketing

politico?

Costumo dizer que os comicios sao como os apéndices. Os comicios servem para mostrar
forca ao adversario, mas também para motivacao interna. Dificilmente alguém que nao tenha

a sua orientacao de voto ja mais ou menos decida ira a um comicio.

3. Qual o slogan adotado para a campanha de 2013 e qual foi adotado para a campanha de

20177 Comparando esses mesmos slogans qual considera que foi o0 mais bem-sucedido?

Em 2013 o slogan era: “André Coelho Lima por Guimardes”, ja em 2017 foi “Um novo

Presidente”.
4. Faz sentido a colocacéo de owtdoors fora dos limites do concelho?

Sim faz. (exemplo da colocacdo de outdoor na Pdvoa de Varzim). No verdo sabemos que a
Pdvoa de Varzim é um dos destinos de eleicao dos vimaranenses, portanto tive esta ideia. Esta
acao teve dois objetivos: por um lado colocar as pessoas a falar/comentar, e por outro lado,

teve o objetivo de mostrar ousadia, mostrar que estavamos disponiveis para fazer diferente.

Porqué da escolha do azul forte como cor principal para os outdoors? Soubemos que 0 azul ¢ uma

cor que esta associada a vitoria.

5. Ainda faz sentido nos dias de hoje a oferta de brindes em comicios e arruadas? Em que

tipo de brindes apostaram na campanha de 2013 e na campanha de 20177

O voto é um ato de interesse. A utilizacdo de brindes cria uma emocdo, uma ligacao. Alguns

exemplos de brindes que utilizamos era o caderno, a bola, a caneta, o porta-chaves.

6. As acdes no terreno eram dirigidas a um publico-geral ou existia um publico-alvo
dependendo do tipo de acdo? Pode fornecer alguns exemplos de a¢des para um publico-

alvo?

Sim existiam ambas. Dependendo do tipo de acao, o tipo de brinde também era adequado. Por
exemplo: se iamos as escolas, o tipo de brinde era o caderno; se iamos as fabricas o tipo de acao

ja era outra.
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7. Considera relevante a existéncia do documento compilatério de todas as propostas, o

chamado programa eleitoral?

As pessoas nao ligam para o programa eleitoral. O programa eleitoral s6 é util no dia apos as

eleicoes.

8. Qual a principal diferenga em termos de ag¢des no terreno entre a campanha eleitoral de

2013 e a campanha eleitoral de 2017?

De forma geral a principal diferenca entres as campanhas esta nos meios utilizados, em 2017
houve uma grande aposta das redes sociais, € a predisposicao do candidato que estava com mais

energia.

Notas:

e Nos em 2013 ja sabiamos que ndo iamos ganhar. Entre 2013 e 2017 trabalhamos a
notoriedade do André Coelho Lima. Para além disso trabalhamos a imagem do André no
sentido de mostrar que a riqueza dele nao era proveniente da familia, mas sim do seu
trabalho.

e Frase que esteve presente em diversos outdoors — “Vamos fazer em 12 meses o que nao

foi feito em 12 anos” é da autoria de Custodio Oliveira.
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Apéndice D

Entrevista a Profissional de Comunicacdo Politica
Nome: Custodio Oliveira
Ceo da Omnisinal — Empresa de Comunicacao e Marketing contratada pela Coligacdo Juntos por

Guimaraes

Categorizacéo dos temas:

Grupo | - (Candidato - personalizacéo ; preparacéo )
Grupo Il - Comunicacao e Marketing

Grupo Il — online (websites, redes sociais, email, newsletter)

Entrevista
Grupo | - Candidato

1. Considera que nas elei¢des autarquicas a decisdo dos eleitores é baseada no partido ou

no candidato? E no caso de Guimaraes?

O candidato desempenha um papel chave. A imagem, a notoriedade e a reputacdo sao
determinantes seja em eleicdes locais ou nacionais. Cada vez mais o candidato é decisivo, isto
quer dizer que os partidos tém cada vez menos fidelizacdes. Estudos cientificos revelam cada
partido tém 15% de votos garantidos. Tendo em conta este valor estipulamos objectivos e o plano

estratégico de campanha. Em Guimaraes, o PS tem uma implantacéo superior a 30%.

2. Existiu algum tipo de preparacéo aplicada ao candidato, Dr. André Coelho Lima, para
efeitos da campanha eleitoral? (colocacdo da voz, expressao corporal, discursos, cuidado

com a imagem)

O André ¢ um homem inteligente, e tem vindo a aprender ao longo do tempo, por vontade de

querer fazer mais e melhor, pois é perfecionista.
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3. Participou também na preparacdo do candidato para dos debates politicos? Em caso

afirmativo, de que forma?
Tal como referi, sendo perfecionista ndo necessitou de grande apoio.
Grupo Il - Comunicacdo e Marketing

1. Considera que as campanhas eleitorais ao nivel local estdo a tornar-se profissionalizadas?

Como é que as caracteriza actualmente?

Ao nivel dos meios, as campanhas sempre foram profissionalizadas. A producdo de meios em

termos estratégicos é que nao tem avancado, estamos muito longe disso.

0 senso comum entende de comunicacao, & algo natural, e existe a tendéncia para a nao
especializacao. Os préprios candidatos iludem-se que nao precisam de especializacdo. Nao tem

existido a profissionalizacao que devia existir.

Os meios estdo profissionalizados ao nivel da mensagem, no entanto a estratégia ndo esta. As

campanhas ainda se vao fazendo passo a passo sem uma linha orientadora.
2. Quais as principais linhas orientadoras do plano estratégico da campanha eleitoral?
Essa informacao nao a posso dar, tive apenas uma funcao técnica.

3. Em algum momento adaptaram a estratégia de comunicacdo em funcdo de resultados

em sondagens?

Quando uma campanha precisa de mudar de estratégia esta no caminho errado. Em momento

algum alteramos o plano estratégico. E o certo é que atingimos os objetivos.
No entanto a conjuntura politica nacional favoreceu o PS nestas eleicdes.

A campanha da coligacdo foi uma campanha bonita, seria, sem jogo sujo. Ainda assim houve

zonas onde ndo cumprimos os objectivos, como o caso de Caldelas.
4. Qual a principal razéo para a escolha do azul como cor principal para a campanha?

O azul ¢é a cor mais usada nas campanhas vencedoras em todo o0 mundo. Para além disso, o azul
também é a cor muito utilizada na monarquia, D. Afonso Henriques usava uma bandeira em que

estava presente o azul.

5. Considera os brindes uma ferramenta de marketing eleitoral util nos dias de hoje?
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Muito pouco, tem um valor residual.

6. Considera que os “comicios” constituem nos tempos atuais um meio eficaz de marketing

politico?

Os comicios num meio local séo meios para perder tempo, isto de forma geral. Tem um valor

residual. A maior parte das campanhas pretende sempre convencer os convencidos.
7. Faz sentido a colocacao de outdoors fora dos limites do concelho?

Os outdoors tém um valor residual. Tém uma dose muito grande de ilusdo. No caso do outdoor
colocado na Pdvoa tinha como objectivo ir ao encontro dos vimaranenses e reforcar a notoriedade

do candidato.

8. Em diversos outdoors foi colocada a frase “vamos fazer em 12 meses, o que nao foi feito

em 12 anos”. Qual foi o principal objetivo da utilizagdo desta frase?

E muito dificil passar projectos ou ideias de projetos que o candidato se compromete a fazer, esta
frase esta relacionada com isso mesmo. Representa uma forma de compromisso. Ja deveria de

estar feito, mas ndo estava e o André comprometia-se a isso.
Grupo lll = Online (websites, redes sociais, email, newsletter)

1. Existiu algum tipo de estratégia de marketing politico especifica para a campanha feita

online? Em caso afirmativo, quais as suas linhas orientadoras?

O online teve uma grande forca. Sim dentro do plano estratégico tinhamos acdes destinadas ao

online.

2. Considera que nas redes sociais a comunicacéo bilateral — candidato-eleitor e eleitor-

candidato - favorece o candidato?
No caso de Guimaréaes, essa comunicacao é quase impossivel.

3. Quais os principais recursos online utilizados? Quais os objetivos de cada um e em que é

que se distinguiam? Em termos comparativos, qual o mais eficaz?

Facebook, Instagram e Twitter. Estas foram as trés grandes redes sociais utilizadas. Sendo o
Facebook a que foi a mais eficaz. De todas o Twitter foi a que utilizamos em menor escala visto

nao ter grande peso em Portugal.
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4, Considera util um website de campanha? Em caso afirmativo, de que forma?

Sim, é uma ferramenta muito util. O website é onde esta tudo, tem um uma funcdo de cérebro,
de centro documental. Deste modo muito do que era feito ao nivel online era direcionado para o

cérebro.

5. Atualmente as redes sociais sdo parte fundamental em periodo de campanha, muitas
delas conseguem até funcionar em direto. A utilizagdo das mesmas em tempo real produz

resultados? Em caso afirmativo, quais?

Claro que representa, produz efeitos positivos. Acredito que numa préxima campanha, os partidos

irdo criar canais de diretos.

6. Que tipo de relacdo possui o candidato, o Dr. André Coelho Lima, com estes novos

suportes de campanha?

O André é perfecionista e tinha uma 6tima relacdo com estes novos suportes. Todos os dias
gostava de saber o0 que se estava a passar, controlar de forma positiva tudo em torno das redes

sociais.
Notas:

Tentamos inovar, mas ao mesmo tempo estabelecer um equilibrio com o tradicional. Um equilibrio

entre o tradicional e o académico.
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Apéndice E

Tabela 12: Dados Estatisticos Nacionais referentes ao ano de 2013 e de 2016. Fonte: INE, Instituto Nacional de

Estatistica
Indicadores (NACIONAIS) 2013 2016
Populacao 10 457 295 10 325 452
residente
POPULACAO Taxa de
crescimento efetivo -0,57% -0,31%
anual (%)
Taxa bruta de . 0
natalidade 7, 9% 8,4%
T;X: rtte)\::g: ddee 10,2% 10,7%
DEMOGRAFIA
Taxa bruta de
o 3,1%0 3,1%0
nupcialidade
Taxa bruta de 2,1% 2,1%
divorcios
ensino secﬁndério (2012/2013) (2015/2016)
EDUCACAO Toxa
escola?r)i(ja go do 31,3% 34,3%
. ¢ . (2012/2013) (2015/2016)
ensino superior
Exportacoes de
COMERCIO INTERNACIONAL bens 47302913 319€ | 50038 841 230€
'mpOEZﬁ:es 9 | 57012824 865€ | 61424014 899€

PRODUTO INTERNO BRUTO (PIB)

170 269,3 milhdes

185 179,0 milhdes

TAXA DE DESEMPREGO

16,2%

11,1%

TAXA DE CRIMINLIDADE

36,1%

32,1%o
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Apéndice F

Tabela 13: Dados Estatisticos Nacionais e Locais dos Censos 2011. Fonte: INE, Instituto Nacional de Estatistica

PORTUGAL GUIMARAES
INDICADORES
SENSOS 2011

Primario 3,1% 0,8%

POPULACAO L . .
EMPREGA Secundario 26,5% 51,2%
Terciario 70,5% 48,0%

TAXA DE EMPREGO 48,5% 52,2%
POPULACAO ATIVA 5023 367 81191

Por conta de 81,2% 84 6%

TABALHADORES outrem

Por conta propria 6,6% 4,6%
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Apéndice G

Tabela 14: Dados Estatisticos do Municipio de Guimaraes referentes ao ano de 2013 e de 2016. Fonte: INE,

Instituto Nacional de Estatistica.

empresas (€)

INDICADORES 2013 2016
Populacao residente 156 762 154 458
POPULACAO -
Taxg de Cresuomento 0.58% 0.6%
efetivo anual (%)
Taxa bruta de 0 )
natalidade 7.2% 8,5%
DEMOGRAFIA Taxa bruta d
axa brulta de 3,6% 3,1%
nupcialidade
Texa bruta de 2,0% 2,0%
divércios
EDUCACAO ensino secundario (2012/2013) | (2015/2016)
Taxa de escolarizacdo | 0,4% 0,5%
no ensino superior (2012/2013) | (2015/2016)
Receitas e despesas em | Receitas 15 €/hab. 16,9 €/hab.
ambiente por habitante
(€/hab) Despesas 25 €/hab. 35,6 €/hab.
RECEITAS E Em atividades
DESPESAS Despesas das Camaras culturais e criativas 4627735€ 6300421€
Municipais em atividades | Em atividades e
culturais e de desporto equipamentos 5724 824€ 3166 201€
desportivos
Exportacdes de bens 1192 1401
COMERCIO INTERNACIONAL 334 409€ 802 310€
Importacdes de bens | 716 024 845€ | 620 694 545€
E;’di‘:; de compra per | gq 34 90,6% (2015)
PODER DE COMPRA CONCELHIO b ——
Fator dinamismo
) 0,297
relativo
TAXA DE CRIMINALIDADE 22,3%o 21,6%0
Taxa de sobrevivéncia das
empresas dois anos antes | 60,10% 65,16%
(%)
EMPRESAS Volume de negocios das 3969 milhdes 1676 milhdes

Valor acrescentado das
empresas (€)

938 302 497€

1202 129 646€
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Apéndice H

Tabela 15: Categorias dos programas eleitorais e criacdo das categorias finais de analise

Categorias principais presentes nos programas eleitorais

Categorias finais de

Desporto

Turismo

Desenvolvimento
economico

Educacao

Desporto

analise

PS 2013 PS 2017 JPG 2013 JPG 2017

Desenvolvimento - Desenvolvimento ) Desenvolvimento
e Educacao . Social .
econdmico e emprego Econdmico Econdmico
Coesdo social Juventude Comércio Juventude Social
Educacao Turismo Agricultura Desenvollwr'nento
econémico
Area social
Desporto Educacao

31 0 Coligagdo Juntos por Guimardes n3o elaboraram o documento compilatério de todas as propostas
eleitorais — o programa eleitoral —, posto isto foram utilizados os infomail (jornais de campanha) como
principal base das propostas eleitorais, bem como noticias de jornais e documentos fornecidos.
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Apéndice |

Tabela 16: Relacao entre categorias de analise, tematicas abordadas e tempo no Debate Porto Canal

Apéndice J

Categorias de analise Tematicas Abordadas Tempo total dedicado a
cada tematica
Desenvolvimento Economico Economia 8:39 minutos
Social Habitacao e fixacao de 4:58 minutos
populacao
Educacao e Desporto - -
Transportes 9:05 minutos

Tabela 17: Relacao entre categorias de analise, tematicas abordadas e tempo no Debate Radio Santiago

Categorias finais de analise

Desenvolvimento Economico

Tematicas Abordadas

Tempo total dedicado a cada
tematica

Dinamizacédo Economica

12:39 minutos

Social Acéo Social 2:50 minutos
Educacao e Desporto
Cultura 1:59 minutos
Transportes 21:09 minutos
Estacionamento 13:03 minutos
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Apéndice K

Tabela 18: Relacao entre categorias de analise, tematicas abordadas e tempo no Debate Radio Fundacao e RUM

Categorias finais de analise Tematicas Abordadas Tempo total
dedicado a cada
tematica

Desenvolvimento Economico Politica Econémica e Empresarial 9:41 minutos

Social

Educacao e Desporto

Cultura 6:08 minutos
Capital Europeia da Cultura 12:38 minutos

Apéndice L

Tabela 19: Relacdo entre categorias de analise, tematicas abordadas e tempo no Debate Jornal de Noticias

analise

Categorias finais de | Tematicas Abordadas

Tempo total dedicado a
cada tematica

Desenvolvimento
Economico

Social Fixacdo da populacao e habitacao

13:42 minutos

Educacéo e Desporto

Pergunta leitores: ligacdo a Braga e | 8:49 minutos
desenvolvimento das freguesias
Estacionamento 9:52 minutos

Transportes e Coeséo Territorial

11:09 minutos

Capital Verde Europeia

11:23 minutos
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Apéndice M

Tabela 20: Categorias de analise para cobertura noticiosa

Categorias

Observacoes

Programas eleitorais/propostas eleitorais

Aqui inserem-se as noticias relativas as propostas
eleitorais, bem como noticias relacionadas com a
feitura e a apresentacdo do programa eleitoral

Eventos: visitas a freguesias e outros locais,
arruadas, comicios, festas convivio

nesta categoria, as visitas as freguesias, a
empresas, a instituicbes bem como as arruadas e
os diversos eventos organizados pelo municipio

Apoio ao candidato/acordos eleitorais

esta tematica é referente as noticias sobre o apoio
ao candidato vindo das mais variadas
personalidades. Para além disso estda também
inserido nesta tematica o acordos eleitorais e
apoios partidarios com as forcas partidarias em
analise.

Apresentacdo dos candidatos/apresentacao de
todos os candidatos aos varios
orgaos/constituintes de lista e -mandatario

nesta tematica insere-se todas as noticias acerca
da apresentacdo do candidato (noticias e eventos),
bem como noticias sobre o evento de
apresentacdo de todos os candidatos as
Assembleias de Freguesia, bem como a lista para
a Assembleia e Camara Municipal.
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Apéndice N

Tabela 21: Noticias Jornal O Comércio de Guimaraes (2013)

Data de edicao do jornal Titulo da Noticia Observacoes

6 de fevereiro

20 de fevereiro

13 de marco

17 de abril

1 de maio

15 de maio

22 de maio

5 de junho

“Sondagem da maioria absoluta a
Braganca”

12 de junho

19 de junho

28 de junho
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10 de julho

“Executivo Municipal reunira nas
freguesias”

Intervencéo do candidato

“Conclusoes do forum de ideias”

Noticia meramente
informativa

17 de julho “Sector social prioritario com Intervencéo do candidato
medidas profilaticas”
“Braganca promete Divisdo de Intervencdes do candidato
Apoio ao Investimento”
24 de julho “PS apresentou candidatos e Intervencao dos candidatos
defendeu projecto colectivo”
“Assembleia mais democratica e Presenca de intervencao do
fiscalizadora” candidato
“Acordo eleitoral com o MPT” Intervencao do candidato
31 de julho Entrevista a Monteiro de Castro Numero dois da lista da
Coligacédo a Camara
7 de agosto “André Coelho Lima assume Sobre centro civico de
requalificacao” Pevidém
Intervencao do candidato
Noticia curta
“Domingos Braganca quer Intervencao do candidato
incubadora de empresas” noticia curta
Entrevista a Amadeu Portilha Numero dois na lista do PS a
Camara
“Adesao da populacao anima Noticia curta
Coligacdo «Juntos por Intervencéo do candidato
Guimaraes»”
“PS confiante no reconhecimento | Intervencéo do candidato
da competéncia pelo eleitorado” Noticia curta
28 de agosto “Braganca promete criar ‘Casas ‘mensagem dirigida aos
de Guimaraes'” emigrantes’

Intervencéo do candidato

Entrevista a Nuno Vieira e Brito

Candidato da Coligacédo a
Assembleia Municipal

4 de setembro

“Guimaraes a Capital Verde
Europeia”

Intervencdes do candidato

“Braganca promete viatura a

Breve noticia

Corporacéo”

“Citania a Patrimonio da Intervencao do candidato
Humanidade”

“André Coelho Lima ouviu Meramente informativa
comerciantes” Noticia curta

11 de setembro

“Braganca promete parque para
400 viatura”

Intervencao do candidato

“Uma governacao participada”

Noticia sobre o programa
eleitoral

“Coelho Lima promete duas
multinacionais por ano”

Intervencao do candidato

18 de setembro

“Festa das cores em Ronfe”

Noticia curta
Intervencao do candidato

“Seguro vem a Guimaraes
amanha”

Noticia informativa

159




25 de setembro

Legenda cromatica:

Noticias sobre PS
Noticias sobre JPG
Entrevistas e sondagens
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Apéndice O

Tabela 22: Noticias Jornal O Comércio de Guimaraes (2017)

Data de edicédo do jornal Titulo da Noticia Outras informacdes

18 de janeiro

22 de fevereiro

15 de marco

29 de marco

5 de abril

12 de abril

26 de abril

3 de maio

17 de maio

24 de maio

7 de junho

21 de junho

28 de junho

5 de julho
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12 de julho

19 de julho

26 de julho

2 de agosto

6 de setembro

13 de setembro

20 de setembro

27 de setembro

Legenda cromatica:

Noticias sobre PS
Noticias sobre JPG
Entrevistas e sondagens
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Apéndice P

Tabela 23: Noticias Jornal Mais Guimaraes (2017)

Data da Edicdo do Jornal Titulo da Noticia Observacoes

15 de marco

29 de marco

5 de abril

12 de abril

26 de abril

17 de maio

24 de maio

7 de junho

21 de junho

28 de junho

12 de julho

26 de julho

2 de agosto

22 de agosto Rubrica A voz dos Candidato Com textos assinados pelos
com André Coelho Lima candidatos, nesta rubrica eram
“Mudanca como caminho para | apresentadas algumas
0 nosso futuro” motivacdes, e propostas
eleitorais da candidatura
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28 de agosto

Rubrica A voz dos Candidato
com Domingos Braganca
“Continuar Guimaraes”

5 de setembro

“Domingos Braganca e André
Coelho Lima separados por
2,3%"

Sondagem

6 de setembro

“Candidato da CJpG apresentou
propostas para “melhorar
qualidade de vida""

Intervencdes do candidato

“Presidente do municipio inclui
Vitoria e Moreirense no
programa eleitoral”

Intervencdes do candidato

13 de setembro

“Partido Socialista apresenta
trinta compromissos para
“Continuar Guimaraes”"”

Intervencdes do candidato

“ACL: “Tem sido extraordinario
0 apoio e o carinho das
pessoas””

Noticia sobre festa comicio
Intervencoes do candidato

“Candidato da coligacdo Juntos
por Guimaraes promete um
milhao de euros para
medicamentos”

Intervencoes do candidato

20 de setembro

Entrevista com os quatro
candidatos a Camara Municipal

“Coligacao apresenta propostas
para a cultura”

Intervencdes do candidato

“Reducao dos precos: IMI, taxas
de ligacéo as redes e agua”

Intervencdes do candidato

“Domingos Braganca apela as
freguesias: “todos sao
vimaranenses””

Festa convivio
Intervencdes do candidato

27 de setembro

“Numeros colocam André
Coelho Lima na Presidéncia da
Camara”

Dados sobre sondagem que
saiu no jornal a 5 de setembro
novamente analisados

Legenda cromatica:

Noticias sobre PS

Noticias sobre JPG

Entrevistas, sondagens e outros
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