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RESUMO

A presente investigacdo tem como objetivo principal compreender a ilustracdo
satirica enquanto ferramenta de comunicacdo politica, distinguindo a comunicacdo dos
partidos challengers e dos partidos dominantes. O estudo foca-se na analise da comunicagdo
dos partidos portugueses, durante a pré-campanha e campanha das Elei¢des Legislativas de
2024, comparando a comunicacéo politica dos partidos com maior representacdo (PS e PSD)
— partidos dominantes — com os restantes partidos com representacdo parlamentar (CH, IL,
BE, L, PCP, PAN) — partidos challengers.

A investigacao analisou uma amostra de 60 outdoors dos oito partidos representados
na Assembleia da Republica (XV Legislatura — 2022/2024), recolhidos nos concelhos de
Lisboa e Loures, durante o periodo de pré-campanha e campanha. A abordagem
metodoldgica quantitativa permitiu a analise da presenca de ilustracdo satirica e da utilizacao
de fotografias do “candidato a primeiro-ministro” nos outdoors, avaliando a respetiva
associacdo com o tipo de partido. Os resultados demonstraram uma adocao de estratégias
visuais mais convencionais por parte dos partidos dominantes e de uma comunicacao
relativamente mais diferenciadora por parte dos partidos challengers. Desta forma, foi
possivel identificar diferencas entre a comunicacdo dos partidos challengers e dos partidos

dominantes, em Portugal.

Palavras-chave: llustracdo Satirica; Comunicacdo Politica; Partidos Challengers; Partidos

Dominantes; Eleicdes Legislativas
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ABSTRACT

The current investigation has the main goal of understanding satirical illustration as
a tool of political communication, distinguishing the communication of the challenger
parties from the dominant parties. This study focuses on the analysis of communication from
Portuguese parties, during the electoral pre-campaign and campaign of the Legislative
Elections of 2024, comparing the political communication from parties with a larger
representation (PS and PSD) — dominant parties — with the remaining parties with
parliamentary representation (CH, IL, BE, L, PCP, PAN) — challenger parties.

This investigation analysed a sample of 60 outdoors from the eight parties represented in
the Republic Assembly (XV Legislature — 2022-2024), collected from the municipalities of
Lisbon and Loures, during the period of the electoral pre-campaign and campaign. The
quantitative methodological approach permitted the analysis of the presence of satirical
illustration and the utilisation of photographs of the "candidate for prime minister" on the
outdoors, evaluating the respective association with the type of party. The results
demonstrated an adoption of more conventional visual strategies by the dominant parties and
of a relatively more differentiative communication by the challenger parties. With this, it
was possible to identify differences in communication between the challenger parties and

the dominant parties, here, in Portugal.

Keywords: Satirical Illustration; Political Communication; Challenger Parties; Dominant

Parties; Legislative Elections



AGRADECIMENTOS

Quero agradecer a minha familia por todo o apoio incondicional que me deram no
decorrer do meu trabalho. Em especial, aos meus pais, @ minha irma, e aos meus avos, sem

vocés ndo seria possivel alcangar tudo o que ja alcancei.

Ao meu namorado, 10ri, por todas as viagens de carro e paragens para a realizacao

deste trabalho. E também por todo o apoio emocional durante esta jornada.

Ao meu melhor amigo, Jodo, pelo cuidado que teve ao certificar que tudo estava bem.
Obrigada pela grande paciéncia e interesse que sempre tens.

As minhas grandes amigas e colegas, Leila, Catarina, Mariana e Jéssica, por toda a

motivacao e apoio que partilhdmos ao longos destes dois anos de Mestrado e de amizade.

Por ultimo, mas ndo menos importante, quero agradecer ao meu orientador, Professor
Filipe Montargil, pela excelente orientagdo e grande dedicagdo durante o decorrer do
trabalho. Muito obrigada.



INTRODUCAO

A ilustracdo satirica é considerada por muitos uma ferramenta de critica social e politica,
tendo como proposito transmitir uma mensagem através do humor e da ironia (Heller & Chwast,
2008, p. 224-226). Este tipo de ilustragdo pode fazer uso do humor, do cartoon ou da caricatura,
geralmente, com o objetivo de provocar uma reacdo, seguida de uma reflexdo, contribuindo
para impulsionar mudancas na sociedade (Elliote, 2023). Desta forma, a ilustracdo pode
representar um papel de critica e de analise na sociedade, seja em temas politicos, econdmicos
ou sociais (Male, 2007, p. 119). Contudo, através do uso de metaforas, cores e simbolos, a
ilustracdo pode também ser um instrumento para a criagdo de uma imagem visual politica
(Knieper, 2023).

Atualmente, a comunicacdo desempenha um papel fundamental para os partidos, em
particular para os partidos challengers, que, muitas vezes, procuram contestar a dominancia dos
partidos incumbentes e expandir o seu eleitorado (Benoit, 2007, p. 109-110). Segundo De Vries
e Hobolt (2020, p. 20-21), os partidos challengers tém maior tendéncia a contestar as politicas
dos partidos dominantes, visto terem menos oportunidades de pertencerem ao governo,
levando-os a procurar ter destaque através de ideias diferenciadoras. Pode-se, neste caso, pensar
na possibilidade de a ilustracdo satirica ser mais utilizada, como ferramenta diferenciadora na

comunicacdo politica, estando mais presente na comunicacdo de alguns partidos.

Posto isto, a presente dissertacdo visa investigar a ilustracdo satirica enguanto
ferramenta de comunicacdo politica, comparando a sua utilizacdo em partidos challengers e
partidos dominantes, e analisando a comunicacgdo politica destes diferentes tipos de partidos.
Assim, desenvolveu-se a seguinte questdo de partida: “De que forma a ilustragdo satirica
influencia a comunicacdo politica dos partidos challengers em comparagdo com os partidos
dominantes, tendo em conta as Elei¢des Legislativas de 2024, em Portugal?”. Através da
investigacdo, vai ser possivel fazer uma analise quantitativa deste tema, com base nos outdoors
dos partidos que possuiam representacdo parlamentar a data das elei¢cdes de 2024 — PSD, PS,
CH, IL, BE, L, PCP e PAN.

11



Esta investigacdo € pertinente, na medida em que analisa um tema que, atualmente, se
encontra pouco estudado, especialmente no contexto politico de Portugal. Através da
comparagdo analitica da comunicacdo de partidos dominantes e challengers, a investigacdo
oferece conclusfes atuais e relevantes na dindmica da comunicagédo politica. Além disso, o
estudo fornece espaco para a continuagdo de futuras investigacdes sobre o tema, ampliando a
compreensdo do papel da ilustragdo satirica e de ferramentas como o uso da imagem do

“candidato a primeiro-ministro”.

Relativamente a estrutura da presente dissertacdo, esta esta organizada em 3 capitulos
e, posteriormente, a conclusdo. O primeiro corresponde ao estado da arte e a comunicagéo
politica, abordando, desta forma, a ilustragdo enquanto um todo, a sua histéria, algumas areas
especificas da ilustracdo, relevantes para a investigacdo, e de seguida a comunicacao politica,
explorando os conceitos que a envolvem e a importancia da mesma na esfera pablica e na

atualidade.

Desta forma, a ilustracdo possui trés subcapitulos: o primeiro, que apresenta uma visdo
da histéria da ilustracdo desde o comeco até a atualidade; o segundo, que aborda a ilustracdo
politica, concentrando-se nas suas caracteristicas enquanto transmissora de mensagens e ideias
politicas; e o Ultimo, que se foca em especifico na ilustracdo satirica, visto ser um dos objetos
de estudo da dissertacdo. No caso da comunicacdo politica, esta possui também trés subsecces:
os partidos challengers, onde estes sdo definidos enquanto tipo de partido, apresentando-se o
desenvolver dos mesmos no decorrer do tempo e 0s respetivos subtipos de partidos; a
comunicacdo dos partidos challengers; e; o contexto politico em Portugal, onde sdo
classificados os partidos portugueses, segundo as defini¢des expostas no subcapitulo anterior,
e analisadas algumas particularidades do cenario politico portugués atual.

O segundo capitulo aborda os métodos de investigacdo, descrevendo a metodologia
utilizada, as hipoteses formuladas a partir da questdo de partida e a sua respetiva
operacionalizacdo — conceitos, dimensdes, indicadores — e a técnica de recolha de dados
utilizada na investigacdo. No fim deste capitulo, é realizado o tratamento dos resultados do
estudo. Posteriormente, o terceiro capitulo € relativo a andlise e discussdo dos resultados, onde
é realizado a analise dos dados e a sua interpretacdo, consoante as hipoteses elaboradas. Esta

seccdo permite a identificacdo ou nédo, de tendéncias na comunicacgdo politica dos diferentes

12



tipos de partidos. Por fim, é a apresentada a concluséo, onde sdo expostas as reflexdes finais
acercas dos resultados obtidos e sugestdes para futuras investigagoes.
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1. A ILUSTRACAO E A COMUNICACAO POLITICA

“A esséncia de uma ilustracdo esta no pensamento — as ideias e conceitos que formam a
espinha dorsal do que uma imagem tenta comunicar. Trazer vida e forma visual a um

2

texto ou mensagem é o papel do ilustrador (...)

Lawrence Zeegen, The Fundamentals of Illustration, 2005, p. 17

1.1. llustracéo

Desde os seus primordios até a atualidade, a ilustracdo permanece como uma forma
essencial de comunicagdo visual, transmitindo ideias e criticas sociais através de imagens
(Zeegen, 2009, p. 6). Porém, sempre existiu uma dificuldade em definir o seu conceito, podendo
a ilustracdo ser situada entre os conceitos de arte e design grafico. Assim sendo, a ilustracao,
enquanto forma artistica, ¢ uma representagdo visual de algo que tende a ter o objetivo de
transmitir uma mensagem ou facilitar a interpretacdo de um conceito, podendo tornar
informagdes complexas mais acessiveis e faceis de compreender para o publico (Heller &

Chwast, 2008, p. 7).

Embora exista ha varios séculos, a ilustragao foi reconhecida como disciplina apenas
em 1901, apos ter sido fundada a Sociedade dos Ilustradores, nos EUA (Male, 2007, p. 10).
Enquanto que a integragao da ilustragdo no design s6 se tornou mais notdria com a ascensao da
ilustracdo conceptual, na década de 1960, que promoveu a colaboragio entre ilustradores e art
directors (Heller & Chwast, 2008, p. p. 128-133). Nesta abordagem, o design passou a ser
trabalhado conceptualmente, transmitindo sempre uma mensagem através da ilustracao e da sua

composicao grafica.

Apesar de para muitos a ilustragdo poder ser considerada uma “arte comercial”, na
medida em que esta pode ser criada para um cliente e para cumprir determinada fungao, a
evolucdo da arte grafica e da tecnologia veio alterar esta dindmica (Male, 2007, p. 5). A

ilustragdo ¢ uma pratica que, para além de necessitar de habilidade técnica, incentiva o
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desenvolvimento intelectual, através da interpretacdo e da comunicacao visual. Desta forma, a
ilustracdo ¢ uma area que abrange diversos publicos e comunica entre areas de conhecimento
distintas, existindo tanto ilustradores designers como ilustradores cientificos, e até ilustradores

politicos.

Devido a esta quebra de fronteiras entre areas e constante evolucdo da ilustracao,
existem agora varios meios através dos quais se pode ilustrar. O que anteriormente estaria
restringido ao tradicional — desenho no papel, técnicas de impressao tradicionais — esta agora
desenvolvido no meio digital, existindo diversas técnicas e aparelhos tecnologicos que
permitem ao ilustrador liberdade total na pratica desta forma de expressao visual (Zeegen, 2005,
p. 76-77). A ilustracdo é frequentemente descrita como uma arte acessivel e disponivel para
todos, tendo a capacidade de conectar emocionalmente o espetador com imagens, normalmente

por meio de interligagcdo das experiéncias de vida de cada um (Zeegen, 2009, p. 24).

Consequentemente, o ilustrador tem o papel de compreender que imagem pode
transmitir melhor determinada mensagem/ideia, tendo em conta o publico-alvo (Male, 2007, p.
10). Para conseguir cumprir de melhor forma esta tarefa, o ilustrador tende a utilizar o apelo as
emocdes, visto que o que atribui mais impacto a uma imagem ¢ a narrativa visual e a posterior
interpretagdo, tendo por base as experiéncias individuais ou sentimentos (Zeegen, 2009, p. 24).
Contudo, a semiotica, que € o estudo da interpretacdo de imagens e simbolos, pode auxiliar na
compreensao de como a sociedade descodifica sinais visuais e, portanto, na compreensao da
interpretacdo da ilustra¢do. Segundo o professor e ilustrador Lawrence Zeegen, na ilustragao, a
semidtica considera icones e simbolos dentro das imagens, analisando como sao compreendidos
e interpretados pelos individuos, além de abordar fatores como o contexto cultural e as

percecoes visuais.

Em termos gerais, a ilustragdo pode-se dividir em duas formas, a literal — que
representa a realidade ou algo credivel — e a conceptual — que representa ideias ou metaforas.
No entanto, a ilustracdo ¢ uma area que engloba diversas categorias/estilos, dependendo do
objetivo pelo qual esté a ser utilizada, seja ele informar, narrar ou persuadir (Male, 2007, p. 50-
51). No caso da ilustracdo conceptual, esta pode ter dois propdsitos — transmitir uma certa
mensagem, podendo ser metafdrica, ou dar um cardcter visual a uma publicac¢do, criando

impacto no individuo (Heller & Chwast, 2008, p. 132).
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Com base nestes conceitos, pode-se considerar que uma das categorias da ilustragao
que esta no extremo oposto da ilustragdo conceptual € a ilustracdo cientifica. No principio da
ilustragdo cientifica, esta era baseada em esquemas antigos e desenhos rudimentares, ndo sendo
possivel na época fazer uma distingao direta entre ilustragao cientifica e literaria, pois ambos
surgiam como complemento a um texto (Melot, 1984, p. 28). A partir do século XIII, ressurgiu
a necessidade de representar o mundo e a natureza, passando a ilustracdo a ser inspirada na
observacao direta da realidade, dando-se uma evolugao da ilustragado cientifica (Melot, 1984, p.

59).

Deste modo, o objetivo dos ilustradores passa por informar, narrar, analisar e
comentar da mesma forma que os escritores, porém com o uso de imagens (Male, 2007, p. 24).
Tal como os escritores, os ilustradores devem também ter um conhecimento vasto e possuir
uma capacidade de investigacdo, a fim de a ilustra¢do transmitir a informagdo e o devido
conhecimento da forma mais adequada. Esta necessidade de o ilustrador possuir conhecimento
acentua-se no decurso do Renascimento, devido a uma mudancga de visdo do mundo em que o
ser humano passa a ser colocado no centro, dando-se um maior interesse em conhecer a natureza

e compreender o mundo cientificamente.

A mudanca de mentalidade marcou um novo uso da ilustragdo como meio de
explicacdo, demonstragdo e busca de conhecimento para a compreensao do ser humano e da
natureza (Melot, 1984, p. 59). A ilustracdo cientifica ¢, entdo, um bom exemplo de como esta
pratica deve ter como pré-requisito o conhecimento. Sem o conhecimento devido na area que o
ilustrador estd a atuar, a imagem poderd conter erros na transmissdo da realidade ou da
mensagem para o espetador — para ilustrar um animal é necessario conhecer visualmente e
biologicamente esse animal. Todavia, para ilustrar um cartaz politico ou conceptual também ¢

necessario conhecer a ideologia e o objetivo para o qual se esta a desenhar.
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1.1.1. Historia da llustracao

A ilustracao teve um papel crucial na representagdo visual de cada periodo historico,
estando a sua histéria marcada por imagens emblematicas e representagdes visuais de
acontecimentos importantes no mundo (Zeegen, 2009, p. 18). Para a compreensao da ilustracao
como um todo ¢ necessario o entendimento da historia da arte, pois a ilustracdo evoluiu
inicialmente como forma de expressao artistica, vindo-se, apenas mais tarde, a tornar parte

também do design.

Desde o comego da humanidade que se podem encontrar vestigios do que se viriam
a tornar os primoérdios da ilustracdo. Desde as pinturas rupestres a arte indigena, a ilustragdo
tem sido uma parte vital da comunicagao do ser humano (Heller & Chwast, 2008, p. 7). Na Pré-
Histodria, antes do desenvolvimento da escrita, o desenho era a Unica forma de registo de
informagao, documentagdo de acontecimentos e criacdo de historias, o que pode ser facilmente
compreendido com a observagdo da arte rupestre como expressao de comunicagao visual, que
teve inicio ha cerca de 45,000 anos, no periodo Paleolitico Superior (Lewis-Williams, 2002, p.

42-45).

Posteriormente, surge o desenho enquanto forma de escrita rudimentar —
pictogramas — através da qual se representam objetos, palavras e sons com o uso de imagens e
simbolos. O que levou a criagdo dos primeiros “alfabetos” pictéricos, na Mesopotamia, e aos
hierdglifos, no Egipto, ha cerca de 3,000 a.c., durante o inicio da Idade Antiga (Melot, 1984, p.
17-23). Na atualidade, a ilustragdo permanece uma forma de comunicacao visual, embora de

forma bastante distinta. O desenho foi evoluindo tornando-se parte elementar da sociedade.

Na Idade Média (séc. V — séc. XV), os artistas ilustravam com o proposito de
transmitir uma narrativa ou de comunicar uma mensagem, o que na maioria das vezes estava
associado com o trabalho encomendado por outrem, normalmente pela Igreja, pela nobreza ou
pela propria realeza (Melot, 1984, p. 27-35). A Igreja Catolica tinha um papel central na
sociedade e, por isso, o desenho servia como ornamento para ceramicas, relevos e frescos ou
ilustracdo para textos religiosos e papiros, transmitindo principios religiosos a populacao

analfabeta ou enaltecendo a fé e incentivando a devog¢ao ao divino.
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J& a arte encomendada pela nobreza ou pela realeza servia para demonstrar poder e
estatuto, mas por vezes a ilustracdo também tinha como objetivo representar um mito ou
representar um momento historico (Male, 1908, p. 153-158). Mais tarde, surgiram
representacdes visuais das primeiras cenas de um novo estilo de ilustracao, presente nas bordas
dos manuscritos medievais — jogos, caricaturas, discussdes, satiras — que demonstravam as
atividades do ser humano ou pretendiam criticar com algo, como era o caso das cantigas de
escarnio e maldizer (Melot, 1984, p. 63). Estas ilustragdes vieram romper com a conce¢ao
mistica das imagens, que predominava no inicio da Idade Média, devido a importancia da

religido e do sagrado.

A época do Renascimento (séc. XIV — séc. XVI), veio alterar a visdo artistica do
mundo e o papel da ilustracdo, estando, entdo, o Homem no centro — Humanismo (The Editors
of Encyclopaedia, 2024b). Desta forma, houve um aumento do interesse em desenhar o ser
humano, de forma realista, a fim de compreender a anatomia e a natureza humana. Leonardo
da Vinci foi um dos principais artistas a influenciar este periodo e a contribuir para a evolugao
da arte e da ciéncia, a criacdo da primeira maquina voadora e o desenho do homem vitruviano
sao exemplos disso. Assim, o periodo renascentista possibilitou a interagdo entre a ciéncia e a
arte, dando origem a uma visdo onde ambas se poderiam fundir, demonstrando a importancia
do conhecimento, destacada pela ilustragao cientifica (Male, 2007, p. 104). A ideia de “tedrico-
praticante” tornou-se, portanto, uma ideia universal, especialmente no contexto onde ¢
necessario investigar e possuir conhecimento na area — como era o caso de Da Vinci, que

integrava o estudo cientifico na pratica artistica (Melot, 1984, p. 37).

Todavia, embora ja existissem alguns fildsofos com ideias contrarias a Igreja, esta
institui¢ao continuava a ser a principal proprietaria e compradora de arte, encomendando desde
frescos a pinturas e esculturas, sempre com o propoésito de glorificar a fé cristd (Melot, 1984, p.
65-68). A invengao da impressado, por Johannes Gutenberg, na década de 1440, veio romper esta
monopolizacdo de conhecimento pela Igreja, contribuindo para a disseminacao de informagao

e para a democratizagdo da literatura, através da reprodugdo de livros em grande escala.

Este marco foi uma das primeiras revolu¢des no campo da ilustracdo, visto que era
agora possivel reproduzir imagens em grande quantidade, principalmente através dos livros,

possibilitando uma amplia¢do no alcance da ilustra¢ao e aumento da necessidade de ter imagens
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explicativas para auxilio da leitura (Male, 2007, p. 144). No final do século XVI, surgiram as
primeiras ilustragdes infantis, inicialmente como gravuras, e, tendo um objetivo mais educativo
do que narrativo. Ap6s o Renascimento, a Idade Moderna (séc. XV — séc. XVIII) foi marcada
pelo aparecimento do [luminismo, existindo uma priorizagao do conhecimento e do racional na
ilustracdo (Outram, 2006, p. 24-28). Por outro lado, a invencdo da litografia permitiu a

impressao em cores, inovando a criagdo de imagens (Male, 2007, p. 144).

A Primeira Revolugdo Industrial (séc. XVIII — séc. XIX) proporcionou avangos na
producao industrial, principalmente com o aparecimento das maquinas a vapor. No contexto
artistico, o fim do século XIX foi caracterizado por uma mudanca, afastando-se a arte da
representacdo exata para uma liberdade interpretativa, em parte devido ao surgimento do
Impressionismo (Heller & Chwast, 2008, p. 7-10). O aparecimento de movimentos como o
Impressionismo, o Cubismo e o Expressionismo contribuiram para a ilustracdo em livros e
publica¢des, evidenciando a valorizagao da ilustragdo como meio popular e importante para a
comunica¢do em massa. O que, por sua vez, contribuiu para a Golden Age da ilustragdo, que
decorreu principalmente durante o fim do século XIX e o inicio do século XX. O
desenvolvimento da impressao a cores foi também crucial para a evolugdo da ilustragao,
principalmente devido a importancia que a cor ganhou na arte durante esta época (Reed, 2001,
p. 87), com o aparecimento de estilos artisticos que utilizavam a cor como meio de expressao —

fauvismo; expressionismo; surrealismo.

Também a Primeira Guerra Mundial teve um impacto expressivo na ilustracdo,
influenciando nao s6 o conteudo, mas também o estilo e o tipo de obra produzida. Os artistas
tinham um papel ativo na guerra, por meio da criacdo de cartazes com mensagens politicas ou
de ilustragdes reais do conflito, que retratavam soldados, cenas de combate e o sofrimento
(Reed, 2001, p. 131). A maioria destas ilustragdes tinham como propdsito a propaganda,
pretendendo reforcar o patriotismo e influenciar o publico neste tema, como € o caso do poster
emblematico de J. M. Flagg — I Want You For U.S Army (cf. Figura 1) — que pretendia contribuir
para o esfor¢o de recrutamento para o exército dos Estados Unidos da América (Heller &

Chwast, 2008, p. 202-203).
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Il  NEAREST RECRUITING STATION

Figura 1. J. M. Flagg (1917).“I Want You For U.S. Army” poster.
Fonte: United States Library of Congress’s Prints and Photographs divisions. 10C.gov

Ja a Segunda Revolucdo Industrial (séc. XIX — séc. XX) trouxe consigo um
progresso tecnoldgico que proporcionou a producdo em massa, através de maquinas inovadoras
e métodos de produgdo organizados (Heller & Chwast, 2008, p. 24), como a linha de montagem
em série de Henry Ford. Consequentemente, no pos-guerra, deu-se outro desenvolvimento
tecnologico, que, aliado com a produ¢do em massa, permitiu a evolucdo das tecnologias de
impressao (Reed, 2001, p. 163). Este processo refletiu-se na comunicagdo, gerando um aumento
na produgdo e na distribuicao de imagens em grande quantidade e em periodos mais curtos de
tempo (Heller & Chwast, 2008, p. 24). Os jornais diarios comegaram a ser massificados, com
paginas acompanhadas de publicidade e ilustragcdes (Sampson, 1874, p. 19-22), o que garantiu
a acessibilidade monetéria a este contetudo, ao contrario do que acontecia antes — a ilustracao e

a arte deixaram de ser focadas nas elites.

Posto isto, a integragdo oficial de editoras na sociedade, como organizagdes
comerciais, trouxe uma das maiores mudancas na ilustracdo. A ilustracdo deixou de estar
centrada na encomenda por parte de clientes tradicionais — igreja, nobreza — passando a ser uma
atividade para editoras e para a imprensa (Zeegen, 2009, p. 16). A expansao da publicidade e o

aumento da procura por anuncios impressos contribuiu para a necessidade da ilustracdo no dia-
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a-dia da sociedade, pois a imagem era uma ferramenta essencial para atrair o publico (Sampson,
1874, p. 19-22). Desta forma, as ilustragdes mais populares eram apresentadas através de
revistas, livros, jornais, normalmente sob forma de noticia, comédia ou fantasia (Heller &
Chwast, 2008, p. 22-25). Este género de publicag¢des, com o auxilio da ilustragdo acabaram por
se tornar a fonte de entretenimento principal da populagdo, expandindo a profissao de ilustrador

(Zeegen, 2009, p. 17).

Também a abertura da escola Bauhaus (1919) foi fundamental para a mudanga de
visdo da ilustragdao e do design, influenciada pelo fundador Walter Gropius (The Editors of
Encyclopaedia, 2024a). A Bauhaus possibilitou a unido entre as artes e a industria, com uma
abordagem racional e eficiente do design, abandonando o conceito de sentimentalismo e
ornamento que anteriormente a arte refletia (Moore, 2010, p. 131-132). Desta forma, a
ilustracdo iniciou o seu periodo racional, aliada a um design progressista e formas geométricas

simplistas, tendo como inspiracdo movimentos como o Cubismo, o Futurismo e o De Stijl.

A Segunda Guerra Mundial teve consequéncias semelhantes a primeira guerra
mundial, ao nivel da ilustragdo, sendo que novamente, a ilustracdo foi utilizada para fins de
“propaganda” por parte dos governos. Contudo, na Primeira Guerra Mundial, a ilustragdo
refletia sentimentos negativos, relativos ao desespero, a perda e a destruicdo, enquanto que na
Segunda Guerra Mundial a ilustrag@o transmitia maioritariamente o heroismo e o patriotismo,

devido a época em que estava inserida (Heller & Chwast, 2008, p. 141).

Com o desenvolvimento tecnologico, a ilustragdo passou a estar representada
noutros meios, tendo surgido em forma de animagao na esfera doméstica — desenhos animados
— com a democratizacao da televisao, na década de 50 (Reed, 2001, p. 305). A ilustracdo estava
presente em todas as formas de comunicagdo, desde jornais, livros, desenhos-animados e
cartazes, permitindo uma liberdade total no caminho que o ilustrador podia seguir como

profissional — ilustracdo abstrata, critica ou real.

Esta liberdade criativa enriqueceu a diversidade da comunicagao visual, aumentando
o impacto e a relevancia da ilustracdo dentro da sociedade. O ilustrador tornou-se um género
de comentador social, sendo muitas vezes associado ao pensamento critico (Zeegen, 2009, p.

252). Por outro lado, a universalizagdo do acesso a informadtica, em especifico o computador
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pessoal, veio revolucionar a area da ilustracdo e do design, permitindo o desenvolvimento de

novos métodos de trabalho e novos estilos (Heller & Chwast, 2008, p. 172).

A ilustracdo passou a poder ser feita com outras ferramentas, dentro do meio digital,
através do uso de programas como o Sketchpad (1963) e o SuperPaint (1973), e mais tarde o
[lustrator (1987) e o Photoshop (1988), softwares da Adobe que até hoje sdo os mais utilizados
dentro da area (Mcdonald, 2022). Desta forma, ¢ possivel perceber que a ilustracdo evoluiu de
forma continua ao longo do tempo, mostrando a capacidade dindmica que a area possui em se
adaptar a correntes artisticas e alteracdes sociais, refletindo os valores e as tendéncias de

diferentes periodos histéricos (Male, 2007, p. 61).

1.1.2. llustracéo Politica

A arte na politica surge, principalmente, através de duas formas de expressao: uma
focada na representacdo de temas politicos, transmitindo mensagens politicas através de
questdes sociais, econdmicas ou criticas aos proprios politicos — compromisso baseado no
conteudo — e outra que enfatiza a dimensao politica na forma como a arte € expressa, tendo em
conta a técnica de desenho, representando muitas vezes a realidade em termos visuais —
compromisso formal (Rockhill & Watts, 2009, p. 195-198). Assim sendo, pode-se afirmar que
a ilustragdo politica se divide, sobretudo, entre uma ilustracdo que pretende criticar e transmitir
algo, como € o caso da ilustracdo satirica, e uma ilustragdo que pretende representar a realidade
politica, como ocorria durante a Primeira Guerra Mundial, em que ilustradores retratavam as

cenas de batalha.

A ilustracdo politica ¢ também uma ferramenta que influencia crengas e
comportamentos ao longo do tempo, podendo moldar opinides e persuadir individuos, sendo,
por isso, um excelente instrumento de propaganda (Male, 2007, p. 169-170). O século XX foi
um dos periodos de maior desenvolvimento da ilustragdo enquanto ferramenta de propaganda.
Antes da Grande Guerra, a propaganda e a publicidade tinham significados semelhantes,
todavia a propaganda acabou por se tornar um meio de persuasdo politica, utilizando por vezes

a propagac¢ao de mentiras para controlo das massas (Heller & Chwast, 2008, p. 210). Ambas as
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fagdes envolvidas no conflito — Aliados e Poténcias Centrais — utilizaram este método de

persuasao.

No inicio da Primeira Guerra Mundial, a Alemanha comegou a produzir grandes
quantidades de materiais — panfletos, cartazes e artigos — entregues através de intermediarios
alemaes-americanos para que o povo americano nao soubesse a sua verdadeira origem,
consistindo numa forma de propaganda alemd (Moore, 2010, p. 102-110). Ja os aliados
pretendiam incentivar o alistamento para a guerra, através de narrativas emocionais no campo
de batalha, e, retratar a Alemanha como desumana e cruel, representando-a em ilustragdes que

demonstravam os soldados alemées com atos atrozes — conceito Hun.

Foram utilizados varios métodos de comunicacao, tais como a comunicagao escrita
e verbal, o telégrafo, o cinema, o poster e o flyer, a fim de fazerem o povo sentir empatia pelos
soldados que estavam na guerra e demonstrar que esta era uma causa comum € ndo somente do
governo (Creel, 1920, p. 5-6). A propaganda era, entdo, utilizada para promover virtudes
nacionais e induzir o patriotismo, combinando a figura comum do homem com lideres heroicos

(Heller & Chwast, 2008, p. 213).

No entanto, a palavra “propaganda” acabou por ganhar um sentido pejorativo,
devido a utiliza¢do desta como forma de controlo de informagao, especialmente pela parte dos
regimes totalitarios, como foi o caso do regime nazi e do regime estalinista, durante a Segunda
Guerra Mundial (Moore, 2010, p. 7-8). Este tipo de regimes utilizavam a ilustragdo como forma
de doutrinagdo politica, a fim de manipular o povo. Para além disso, a propaganda dos regimes
totalitdrios impedia a existéncia do outro, na medida em que suprimia a existéncia de certos

grupos de individuos, segundo os principios ideoldgicos.

A ilustragdo e a pintura com uma estética construtivista era utilizada para promover
as virtudes da Unido Soviética e ¢ exemplo de como a propaganda visual era crucial para
influenciar uma populagdo, que em grande parte era analfabeta (Heller & Chwast, 2008, p.
213). Porém, na Segunda Guerra Mundial, também a facdo dos aliados recrutava designers e
ilustradores para propagar mensagens, demonizando as poténcias do Eixo, através do uso de

uma linguagem gréfica de 6dio, metaforas e alegorias.
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Na realidade politica contemporanea, os partidos utilizam a “propaganda”, no
sentido positivo, tirando partido da ilustracdo e da publicidade, para disseminar mensagens de
forma eficaz (Male, 2007, p. 169). Também a publicidade faz uso da persuasdo para tornar
determinada mensagem apelativa e influenciar a opiniao do publico (Bernays, 1928, p. 80-81).
A ilustracdo, como ferramenta diferenciadora, representa assim um papel significativo na
campanha de alguns partidos politicos, tendo em conta o ptblico-alvo e o conhecimento cultural
na transmissao de mensagens. Com a transicdo para a Era Digital, a ilustragdo passou por

transformagdes significativas, adaptando-se a novos formatos de produgao e distribuigao.

A producdo digital veio permitir uma maior acessibilidade e dinamismo dos
conteudos, sendo as redes sociais um dos maiores meios para disseminar ideias (Moore, 2010,
p. 189). Além disso, € possivel criar posters digitalmente, o que facilita a partilha do conteudo
politico e a impressao de diversas copias, evidenciando a superacgao das restri¢des da produgao
em massa do passado. A distribuicdo de imagens € agora simples e rapida, pois através de um
simples click é possivel partilhar qualquer conteudo, colocando-o visivel para milhdes de
individuos nas redes sociais. A infernet permite, entdo, a rapida disseminagdo de contetidos,
tendo um papel fulcral na comunicagio politica do presente e na divulgacdo de ilustragoes,

enquanto transmissoras de mensagens politicas.

O cartaz Hope, da campanha de Barack Obama, para as eleigdes americanas em
2008, ¢ um exemplo relevante do uso da ilustracao no contexto da politica contemporanea (cf.
Figura 2). Através do retrato de Obama, a ilustracdo conseguiu transmitir sentimentos de
confianga, esperanca e progresso, algo que seria a sua esséncia enquanto candidato a presidente
dos EUA (Seidman, 2010, p. 16-17). Shepard Fairey, autor da ilustragdo, utilizou o azul e o
vermelho, de forma suave, remetendo a bandeira americana e ao patriotismo de Obama. A
distribui¢do da imagem Hope via internet permitiu a sua disseminagdo e a participagdo dos
eleitores na campanha (Terrell-Curtis, 2014, p. 10-11). O que inicialmente seria apenas um
cartaz, tornou-se num simbolo de inspiracdo da campanha de Barack Obama, aliado ao slogan
“Hope”. Com o auxilio de uma campanha visualmente impactante e de uma proposta de
renovacdo para o pais, Obama venceu as eleigdes, tornando-se no 44° Presidente dos Estados

Unidos.
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Figura 2. Shepard Fairey (2008). “Hope” Poster.

Baseado em fotografia de Mannie Garcia, Associated Press

Fonte: Art Institute of Chicago. artic.edu

Contudo, a internet vem também reforcar a dimensdo negativa associada a
propaganda, surgindo preocupagdes relativas a manipulacdo da opinido publica e a propagagao
de informagdes falsas (Palfrey, 2024). Agora, em vez de um grande publico que consome de
uma Unica fonte, existem multiplas fontes e multiplos publicos, permitindo que cada
participante seja um remetente e um recetor de informagdo (Moore, 2010, p. 191-192). Tendo
como exemplo as redes sociais, ¢ possivel publicar contetido individual e partilhar o de
terceiros, assim como disseminar informagdes provenientes de outras fontes, fidedignas ou ndo.
Esta dinamica, embora enriquega a diversidade de opinides, levanta questoes relativamente a
veracidade das informag¢des publicadas através das redes sociais. Posto isto, a facilidade com
que as informagdes podem ser disseminadas, sem a verificagdo do seu contetdo, destacam a

importancia da literacia digital e do sentido critico que os utilizadores devem possuir.

Atualmente, ¢ possivel gerar imagens de propaganda politica com o uso da
inteligéncia artificial, o que também levanta questdes acerca da autenticidade e manipulacao de
imagens. Um exemplo recente ¢ uma das imagens que o ex-presidente dos EUA, Donald Trump,

publicou na sua conta da rede social Truth Social, de uma ilustracdo da cantora Taylor Swift
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gerada por inteligéncia artificial (cf. Figura 3). As restantes imagens da publicacdo mostravam
alegadas fas da Taylor Swift com a mensagem “Swifties for Trump”, ndo sendo possivel
verificar a sua autenticidade. A ilustragdo da cantora com um fato patriota e com a frase “7aylor
Wants You To Vote for Donald Trump” foi criada por um utilizador da rede social e pretende
espelhar o poster de recrutamento “I Want You for US Army”, demonstrando que Swift poderia
apoiar Trump (Kaufman, 2024).
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Figura 3. Donald Trump (2024)." Taylor Wants You to Vote for Donald Trump"'.

Publicado por Donald Trump na rede social Truth Social, 18 de agosto 2024.

Fonte: Truth Social, truthsocial.com

Mais tarde, o movimento “Swifties for Trump” foi rotulado de satira, ficando a
questdo de se este seria mesmo satira ou se pretendia influenciar alguns eleitores. Em setembro,
a cantora americana demonstrou publicamente o apoio a Kamala Harris, terminando com os
rumores € polémicas que estas imagens provocaram (Taylor Swift, via Instagram,

instagram.com/taylorswift). Tudo isto demonstra que o aparecimento da inteligéncia artificial

na criagdo de imagens de propaganda politica adiciona mais um desafio complexo, na politica
contemporanea. Desta forma, a medida que sdo exploradas novas fronteiras na comunicagao
digital, € crucial promover a consciéncia sobre as implicacdes éticas associadas ao uso de

tecnologias avancadas na persuasao politica (LaChapelle & Tucker, 2023).
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1.1.3. llustracgéo Satirica

A satira pode caracterizar-se por uma mistura entre a realidade e a ridicularizagao,
visto que, no final da época vitoriana, ambos os termos se uniram, resultando na representagao
dos defeitos da sociedade, descritos detalhadamente, ainda que de forma desagradavel ou
humoristica (Matz, 2005, p. 39-41). Consequentemente, a ilustracdo satirica pode ser
considerada, entre varias formas de definicdo, uma expressao artistica que visa criticar € expor
falhas na sociedade, em individuos ou em institui¢des, utilizando diversas técnicas, como o
humor, a ironia, o cartoon ¢ a caricatura, para destacar as imperfeicdes humanas, de acordo com
a Encyclopaedia Britannica (Elliote, 2023). Habitualmente, tem como objetivo provocar uma

reacao e posterior reflexao, inspirando possiveis mudangas ou reformas na sociedade.

O cartoon politico ¢ considerado um tipo de ilustracdo que tem como proposito
transmitir comentarios sobre politica, politicos e eventos atuais, desempenhando um papel no
discurso politico da imprensa e do individuo, através de linguagem metaforica e satirica
(Knieper, 2023). Por outro lado, a caricatura ¢ um estilo de ilustragdo que exagera ou
ridiculariza as caracteristicas fisicas de um ou mais individuos em especifico (Nast St. Hill,
1974, p.V). Ambas as expressoes artisticas costumam ser utilizadas para criticas politicas,

presentes em jornais € revistas.

A ilustracdo editorial tem vindo a evoluir ao longo do tempo, dando cada vez mais
valor ao desenho aliado a critica (Male, 2007, p. 119-121). No passado, romantizava-se de
forma otimista os temas da sociedade, apesar de existirem também autores de ilustragao
politica. Porém, a area iniciou a sua maior expansao entre o século XIX e o século XX, como
uma das consequéncias das varias guerras que ocorreram pelo mundo e a instabilidade politica,
com ilustradores satiricos como Thomas Nast, considerado o pai do cartoon politico (Nast St.

Hill, 1974, p. 1-3).

O cartoon pode ser uma ferramenta valiosa para a criagdo de uma imagem visual
politica, através do uso de alegorias, simbolos e cores (Knieper, 2023). A representacdo animal
dos dois principais partidos dos EUA — Partido Democrata e Partido Republicano — ¢ exemplo
da importancia que o cartoon tem na imagem politica. Thomas Nast publicava varios cartoons

satiricos no jornal Harper s Weekly, sendo a maioria concentrados na corrupgao politica e nos
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lideres da época (Heller & Chwast, 2008, p. 22-23). Desta forma, o cartoonista Nast
representava o Partido Democrata através de um burro, algumas vezes disfarcado de tigre, € o

Partido Republicano através de um elefante (Nast St. Hill, 1974, p. 62-63).

A ligacao do burro ao Partido Democrata teve origem no ano de 1828, durante a
campanha presidencial de Andrew Jackson, que pela sua “teimosia” foi intitulado de jackass —
burro — pelos seus oponentes (Nix, 2015). Jackson acabou por aceitar este nome, incluindo-o
na campanha como simbolo de for¢a. Contudo, embora nao tenha criado a ideia do burro, foi a
representacao visual de Thomas Nast que definiu e popularizou a imagem do partido enquanto

burro e que se mantém até aos dias de hoje.

Em 1870, o cartoonista publicou a primeira ilustragdo em que o Partido Democrata
¢ representado por um burro — “A Live Jackass Kicking A Dead Lion” (cf. Figura 4). O burro,
rotulado de “Copperhead Papers”, refere-se aos jornais “influenciados” pelos democratas, € o
ledo representa o Secretario de Guerra Edwin Stanton, do governo de Abraham Lincoln e

’

posteriormente do governo de Andrew Johnson (“A Live Jackass Kicking a Dead Lion,” and
Such a Lion! And Such a Jackass!, 2024). Através deste cartoon, Nast demonstra a insatisfacao

perante o tratamento dado a Stanton, mesmo apos a sua morte.

Harper's Weekly January 15, 1870 48

“A Live Jackass Kicking A Dead Lion,”
And Such A Lion! And Such A Jackass!

Figura 4. Thomas Nast (1870). “A Live Jackass Kicking a Dead Lion, and Such a Lion!”
lustracdo publicada em Harper’s Weekly, 15 de janeiro de 1870.

Fonte: Thomas Nast Website. thomasnast.com
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O simbolo do elefante teve a sua primeira apari¢ao durante a Guerra Civil dos EUA,
devido a utilizagdo da expressdo “seeing the elephant” por parte de soldados, que representa a
experiéncia de participar num combate (Nix, 2015). J& a popularizagao do elefante republicano
iniciou-se com a ilustragdo “The Third-Term Panic” (cf. fig. 5), sendo um dos cartoons mais
conhecidos de Nast. Neste cartoon, o burro vestido de ledo representa Bennet Jr., editor e
proprietario do jornal New York Herald, que extrapolava uma tentativa de terceiro mandato por
parte de Ulysses S. Grant, presidente da época e membro do partido republicano (Kennedy C.,
2008). Na época, apesar de ndo existir na constitui¢ao algo que impedisse um terceiro mandato,
era visto como algo negativo e, por isso, uma parte da imprensa considerava um abuso de poder
e possivel “Cesarismo” — o que implicava a transformacdo da presidéncia numa forma de

governo imperialista.

Ao publicar “The Third-Term Party”, Nast pretendia criticar o jornal New York
Herald, descrevendo-o como “ndo um ledo que ruge a ser temido, mas um burro que zurra ao
ser ridicularizado” (Kennedy C., 2008). O Partido Republicano ¢ representado pelo elefante,
devido as caracteristicas do animal — grande, dominante ¢ inteligente, porém basta sentir-se
assustado para ficar fora de controlo (7The Third-Term Panic, 2024). Desta forma, o cartoon
reflete as incertezas politicas, face as eleicdes norte-americanas, criticando a confusao instalada
na imprensa, em especifico o jornal New York Herald (Kennedy C., 2008). A utilizagdao
recorrente do burro e do elefante na comunicagdo editorial do séc. XIX fez com que até aos dias

de hoje estes sejam os animais que o publico identifica para cada um dos partidos.

Figura 5. Thomas Nast (1874). “The Third-Term Panic”.
lustracdo publicada em Harper’s Weekly, 7 de novembro de 1874.

Fonte: HarpWeek Website. harpweek.com
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Em Portugal, a ilustragdo satirica foi também influenciada pela histoéria, a cultura e
a politica do pais. Rafael Bordalo Pinheiro foi um dos artistas mais emblematicos nesta area,
entre outras em que atuou, como € o caso da ceramica, sendo um dos autores que marcou o final
do século XIX pelo uso da satira e da critica social (Cambraia Lopes, 2005, p. 125-126).
Bordalo Pinheiro foi o criador do Z¢ Povinho, utilizando a figura para personificar o povo
portugués de forma caricata, o que mais tarde se tornou uma referéncia iconica. Através da
ilustracdo, o artista conseguia retratar figuras politicas e sociais e criticar certos temas com o
auxilio do humor, como se pode ver pela Figura 6, que representa Z¢ Povinho a observar um
espetaculo de circo, onde os “partidos”, ilustrados por um palhago, sdo chicoteados pelo

respetivo Presidente do Conselho (Bordalo Pinheiro, 1900).

Figura 6. Bordalo Pinheiro (1900). “O Circo”.

llustracéo publicada em A Parddia, 3 de outubro de 1900.

Fonte: Museu Bordalo Pinheiro Website. museubordalopinheiro.pt

Com o passar dos anos, a ilustragao satirica foi-se adaptando as novas realidades do
pais, surgindo artistas como Jodo Abel Manta, que teve impacto durante a época de Salazar,
criticando a opressao, € no pds-25 de abril, apoiando as novas mudancgas politicas e sociais
(Neto, 2018). O artista combinava uma estética grafica propria com a satira e a critica de
acontecimentos nacionais e internacionais, criticando muitas vezes simbolos de alienagdo do

povo como o vinho e o futebol, ou até o regime, tendo muitos dos seus trabalhos sido censurados
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(Figueiredo Costa, 2023). Manta foi também autor da obra “Caricaturas Portuguesas nos Anos
de Salazar”, publicada em 1978, sendo esta um marco na ilustracdo satirica em Portugal,

podendo-se observar na Figura 7 uma das ilustragdes da obra.

O'Io
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Figura 7. Abel Manta (1974). “Mais um bocado de for¢a e acabam-lhe de vez com a conversa”.

lustracdo publicada em Diario de Noticias, julho de 1974.

Fonte: Expresso Website. expresso.pt

Atualmente, a dimensao da critica continua a ser bastante importante para uma obra,
podendo ser considerada, por alguns, o tanto mais eficaz quanto mais provocadora e
controversa, especialmente no que toca a ilustragdo editorial (Male, 2007, p. 119). Todavia,
face a todo o acesso a informagdo e tipos de media existentes, a ilustragdo satirica precisa de
ser ainda mais criativa e incisiva para se destacar perante um publico vasto (Heller & Chwast,
2008, p. 226). Desta forma, a ilustracdo representa na sociedade uma fungao critica e de analise
constante da atualidade, funcionando como meio para comentdrios politicos, econdomicos €

sociais, desafiando opinides, através de um estilo visual impactante (Male, 2007, p. 119).
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1.2. Comunicacéo Politica

“(...) o fator crucial que torna a comunicacdo “politica” ndo é a origem da mensagem,

mas é 0 seu conteudo e proposito. ”

E. Denton Jr. & C. Woodward, Political Communication in America, 1998, p. 6

Na interse¢ao entre a politica e a comunicagdo, surge um campo dindmico e
fundamental para os processos democraticos — a comunicagao politica (McNair, 2017, p. Xix).
Este campo ¢ fulcral para a transmissao eficaz de ideias e tem vindo a evoluir com o decorrer
dos anos. A comunicagao politica €, por norma, centrada nos eleitores, com mensagens politicas
estrategicamente moldadas tendo em conta um publico-alvo, ndo sendo, por isso, um veiculo

neutro de informacao (E. Denton Jr. & C. Woodward, 1998, p. 6).

Com o acesso ao sufrdgio universal, que permitiu o direito de voto a todos os
cidaddos maiores de 18 anos, a comunicagdo politica dos partidos passou a ser feita com
estratégias em massa, como o marketing politico e a publicidade, a fim de persuadir o eleitorado
(McNair, 2017, p. 5-6). Posto isto, os meios de comunicagdo em massa tornaram-se uma
ferramenta essencial na politica (Graber, 1992, p. 14), com a expansao da imprensa escrita, da
radio e da televisdo, ao longo do século XX e, posteriormente, com o desenvolvimento da World
Wide Web e das redes sociais, a partir da década de 1990 (E. Denton Jr. & C. Woodward, 1998,
p. 118).

Assim sendo, pode-se considerar a relagdo entre trés agentes no processo pelo qual
a agdo politica € concebida — organizagdes politicas (ex.: partidos politicos); media; cidadaos
(McNair, 2017, p. 5-8). Os partidos politicos pretendem transmitir determinadas mensagens e
informagdes aos cidadados, e para isso, fazem uso dos diversos tipos de media, que por sua vez
podem ter ou ndo o impacto da imprensa, nomeadamente nos media tradicionais, como ¢ o caso
da televisao. Este processo de influéncia dos media na esfera publica ¢ denominado de agenda-
setting, e, ndo se limita a focar a atencdo dos cidaddos em determinados topicos, procurando
influenciar também a sua perspetiva e interpretagdo sobre os mesmos (M. McCombs &

Valenzuela, 2007, p. 45-46).
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Segundo McCombs, precursor da teoria do agenda-setting, a agenda ¢ definida pelos
objetos, que podem ser variados temas publicos, e, por sua vez, cada um desses objetos tem
atributos, isto €, caracteristicas que definem e descrevem o objeto, que podem ou ndo ser mais
enfatizados, recebendo menos ou mais atengdo (M. McCombs & Valenzuela, 2007, p. 47).
Assim, os media influenciam a agenda através da transmissdo dos atributos do objeto e a sua
respetiva saliéncia — importancia mediatica. A transmissdo da saliéncia dos objetos ¢
considerada o primeiro nivel do agenda-setting, ja a transmissao da saliéncia dos atributos ¢
considerada o segundo nivel. Desta forma, as interagdes e agdes publicas politicas tém um papel
vital, visto ter de se garantir uma exposi¢ao positiva ao publico e minimizar as criticas aos

partidos politicos (McNair, 2017, p. 119).

Durante eleigdes, os gestores de campanha buscam tanto aumentar a saliéncia dos
seus candidatos entre os eleitores — agenda-setting de primeiro nivel — quanto destacar atributos
especificos das suas imagens — agenda-setting de segundo nivel (M. McCombs & Valenzuela,
2007, p. 47-48). Para além do discurso escrito e oral, a comunicagdo politica engloba também
componentes visuais do candidato e do partido. Estes componentes visuais tém influéncia na
construc¢do de uma identidade politica e respetiva saliéncia — a roupa, a maquilhagem, as cores,
o logétipo e os cartazes utilizados durante uma campanha politica sdo exemplo disto (McNair,

2017, p. 7).

No caso da atividade jornalistica, esta assume uma funcdo de mediagdo entre a
atividade politica e o publico, na medida em que tem a capacidade de decidir a que eventos ou
protagonistas deve dar mais cobertura, determinando a sua saliéncia, e, assumindo a capacidade
de influenciar a narrativa politica, correspondendo ao conceito de valéncia, de acordo com a
teoria do agenda-setting (McCombs & Shaw, 1972, p. 184-187). Com a evolugdo da
comunicagdo politica, o design, as relagdes-publicas, o jornalismo e o marketing passam a ter
mais influéncia nesta area. E, por isso, necessario ter em conta varios fatores na rece¢do da
mensagem pelo cidaddo, que ndo se tinham em conta antes da evolu¢do da comunicagdo

politica.

A ascensdo das redes sociais como fonte de noticias tem desafiado a fungdo
tradicional da imprensa nos restantes media, visto permitir a qualquer individuo a partilha de

informacao e opinido, sem o filtro de profissionais da area (Ding et al., 2023, p. 1647-1648). A
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crescente integracdo das redes sociais na esfera politica tem permitido aos politicos terem
interagdes mais diretas com os eleitores, ampliando o seu alcance e impacto. O engagement
politicos nas redes sociais, a relagdo com os media tradicionais e o papel dos politicos formam
uma rede complexa que influencia o cenario da democracia contemporanea (Tucker et al., 2018,
p. 4-6). Estas dindmicas demonstram a interacdo entre a tecnologia, os meios de comunicagao
e o poder politico, redefinindo a comunicacdo politica e influenciando as instituigdes

democraticas.

No entanto, apesar das redes sociais contribuirem para a democracia ¢ para a
participagdo democratica, também levantam preocupacgdes significativas, como abordado
anteriormente. Por um lado, relativamente a disseminagdo de informagdes falsas e manipulagao
do discurso, visto que as redes sociais permitem a rapida disseminagdo de informacdo nao
verificada (Ding et al., 2023, p. 1656-1657). Por outro lado, permitem a partilha de conteudo
de forma livre a todos os cidadaos, existindo muito a polarizagdo da opinido publica nas redes
sociais. Desta forma, € um tipo de media necessario para a expressdo democratica, contundo os
cidaddos devem utilizar estes meios de forma informada e saudavel, de modo a prevenir o

impacto negativo de informacdes falsas e polariza¢cdes da opinido publica.

J4 o jornalismo, enquanto media politico, pode-se dividir em jornalismo editorial,
subjetivo e geralmente andnimo, e jornalismo politico, que inclui colunas, artigos de opinido e
cartoons, normalmente assinadas por um autor (McNair, 2017, p. 71). Por conseguinte, os
media sdo também responsaveis pela disseminagdo destes cartoons, muitos satiricos, podendo
ser publicados em jornais, nas redes sociais ou até mesmo nas rubricas semanais de cartoons

de sites jornalisticos.

Através da exposicao de temas politicos de forma humoristica e satirica, a ilustragao
pode desencadear debates publicos, aumentar a mobilizagdo politica e promover o interesse dos
cidadaos por determinados assuntos (McNair, 2017, p. 12-13). Posto isto, os media representam
uma grande importancia para os partidos politicos, visto que contribuem para a disseminagao
de temas aliados a diversas ferramentas, contribuindo para a formag¢ao da opiniao dos cidadaos

acerca de determinado assunto.

No tempo presente, a ilustragdo satirica ainda ¢ muito utilizada pelos meios de

comunicagdo, servindo-se da atualidade politica para o desenho de carfoons enquanto criticas
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dos intervenientes politicos. Através da Figura 6, ¢ possivel observar como a ilustracdo ¢
utilizada para criticar a politica em Portugal, neste caso sendo representado André Ventura, lider
do partido CHEGA, enquanto executa um malabarismo com granadas. O cartoonista Antoénio
Antunes ¢ um artista recorrente no jornal Expresso, demonstrando mais uma vez o interesse dos

media na ilustragdo satirica enquanto ferramenta critica e de reflexdo (4ntonio Antunes, 2024).

Figura 8. Anténio Antunes (2024). “Malabarismo de risco”

lustracdo publicada no Expresso, 4 de abril de 2024.

Fonte: Expresso Website. expresso.pt

A Figura 7 ¢é também exemplo de como a ilustragdo satirica pode impactar os
eleitores. O cartoon de Tiago Albuquerque foi emitido na RTP, numa rubrica de cartoons
animados, relativa as Elei¢cdes Legislativas de 2024, tendo gerado uma grande polémica, nao
s0 pelo canal que o emitia, como pelo seu contetido grafico e significado. Segundo o autor, dito
durante a sua entrevista no podcast Humor a primeira vista, a ilustracao satirica representa
Pedro Passos Coelho a reaparecer dentro de um caixdo, enquanto Nosferatu, o vampiro,
demonstrando o retorno do antigo primeiro-ministro a politica, comparando-o com um ser

eterno que pode regressar a qualquer altura (Carvalho, 2024).
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Figura 9. Tiago Albuquerque (2024). “Legislativas 2024 — Cartoons de Campanha”
lustracdo publicada pela RTP, 29 de fevereiro de 2024.

Fonte: Expresso Website. expresso.pt

Contudo, houve muitas reacdes adversas, devido a todo o contexto em que a
ilustracdo se inseria, criando debate em torno deste assunto durante varios dias. Apesar de tudo,
0 cartoon cumpre o seu objetivo, isto &, gerar reacdes, controvérsia e debate, através da critica
de um tema atual, como revela o cartoonista no podcast (Carvalho, 2024). Porém, também
existem partidos politicos que recorrem a ilustracdo satirica na sua comunicagao politica, como
¢ o caso da Iniciativa Liberal, em Portugal. Seja nas redes sociais ou em outdoors, a ilustragao

encontra-se presente como ferramenta para a transmissdo de uma mensagem.
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1.2.1. Partidos Challengers

A politica estd interligada com as dinamicas sociais e os movimentos historicos,
exercendo um grande impacto na perce¢ao dos cidaddos perante os partidos (Lipset, 1983, p.
274-276). As mudangas que ocorrem no cendrio politico podem ser observadas na forma como
os sistemas eleitorais influenciam a representacdo parlamentar. A concentracdo da
representacao parlamentar em dois partidos, existente em diversos paises, pode ser justificada
por diversos fatores, incluindo as origens histdricas desses partidos, a influéncia dos sistemas

eleitorais e a cultura politica especifica de cada contexto (Duverger, 1950, p. 322-323).

No caso dos sistemas eleitorais, muitos destes influenciam o eleitor a votarem
estrategicamente, devido ao desperdicio de votos que pode ser gerado ao se atribuir o voto a
um partido mais pequeno (Duverger, 1950, p. 315-317). Nos sistemas maioritarios, tende-se a
concentrar o voto nos dois maiores partidos, com os eleitores a sentirem a necessidade de votar
no partido que consideram o melhor entre os dois principais, prejudicando os restantes partidos
(Freire, 2015, p. 14-16). No sistema proporcional, como ¢ o caso de Portugal, este efeito ¢
menos notério do que nos sistemas maioritarios. Porém, devido a forma como os circulos
eleitorais estdo estabelecidos, existe mais dificuldade em eleger-se deputados em distritos
menores, como o caso de Portalegre, o que também gera o “voto util” (Costa Lobo, 2018, p.

68-70).

J& no caso dos fatores historicos, sdo exemplo disto partidos que tiveram impacto
em revolucdes, golpes de estado e mudangas de regime, isto €, que tiveram impacto em
momentos historicos significativos (C. E. De Vries & Hobolt, 2020, p. 17-19). Essas dinamicas
historicas moldaram a politica e continuam a influenciar a tendéncia partidaria dos cidaddos até
aos dias de hoje. Alguns desses partidos, cuja historia est4 ligada aos acontecimentos marcantes
do seu pais, tornaram-se tdo enraizados, que para além de serem partidos tradicionais, sdo

também partidos dominantes.

No entanto, nos ultimos anos, tem ocorrido um declinio dos partidos dominantes e o
aparecimento de novos partidos politicos, como ¢ o caso dos partidos challengers (C. E. De
Vries & Hobolt, 2020, p. 1-3). Os partidos dominantes enfrentam desafios, estando a perder

influéncia em alguns paises da Europa. Itdlia ¢ um exemplo do que esta a ocorrer, onde a
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coligagdo de direita liderada por Georgia Meloni venceu as eleigdes legislativas de 2022 com
43,79%, substituindo o Partido Democratico e outras forcas de centro-esquerda que,

anteriormente, eram dominantes no cendrio politico italiano (Deloy, 2022).

Para além disso, existe cada vez mais uma rutura do bipartidarismo, um aumento da
representacdo ideologica e, por sua vez, uma fragmentagdo nas respetivas Assembleias da
Republica pelos paises da Europa (Middleton & Balt, 2024). Os partidos challengers tém vindo
a aumentar o seu eleitorado, surgindo como alternativa aos partidos tradicionais, explorando
por vezes nichos ou questdes pouco abordadas (Meyer & Miller, 2015, p. 259). Entre os novos
partidos destacam-se os partidos de nicho, que sdo um tipo de partido challenger (C. E. De

Vries & Hobolt, 2012, p. 6-7).

Os partidos nicho podem ser diferenciados de trés formas quando comparados com
os restantes partidos. Este tipo de partido tende a nao se focar em questdes que os partidos
tradicionais se focam, como ¢ o caso das politicas de economia, procurando responder a
assuntos mais faceis de abordar e esquecidos pelos outros partidos (Meguid, 2005, p. 347-348).
Para além disso, os partidos de nicho buscam ser a resposta para temas que nao coincidem com
as divisoes politicas existentes no pais, atraindo eleitores que votavam em partidos tradicionais
por falta de op¢des. Os partidos de nicho limitam, entdo, as questdes abordadas, adotando

posigdes para um conjunto restrito de problemas.

Outra forma de distinguir os partidos ¢ através do conceito de populismo, sendo que
os partidos populistas tendem a separar a sociedade em dois grupos totalmente opostos, um
muito bom e outro muito mau, tentando agradar ao méaximo o povo, mesmo que com
incoeréncias (C. E. De Vries & Hobolt, 2020, p. 19). Geralmente, o populismo envolve
movimentos sociais que protestam em nome do “povo”, opondo-se as elites e a politica
tradicional, com base na luta contra a corrupc¢ao (Puhle, 2020, p. 6). Esta polarizagdo politica
beneficia do medo dos cidaddos e promove a sensagdo de inseguranca, visto que tende a rejeitar

a confianca nos politicos, apelando por vezes a xenofobia e ao nacionalismo.

Assim sendo, os partidos challengers englobam varios tipos de partidos, como os
partidos de nicho e os partidos populistas, entre outros, sendo o seu oposto os partidos
dominantes. O que distingue de forma mais notéria os partidos challengers dos partidos

dominantes ¢ a sua menor probabilidade de virem a ser governo (C. E. De Vries & Hobolt,
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2020, p. 20-21) Os partidos challengers sdo aqueles que tém pouca oportunidade de ser governo
ou pouca representagdo face aos partidos dominantes na Assembleia, sendo assim incentivados
a desafiar as politicas dominantes, através de propostas ou ideias inovadoras, quer de direita ou

esquerda.

Pode-se identificar a existéncia de trés vagas de partidos challengers nas ultimas
décadas. A primeira vaga deu-se entre o final do séc. XIX e o inicio do século XX, época onde
houve uma ascensao dos partidos sociais-democratas, na Europa (C. E. De Vries & Hobolt,
2020, p. 24-26). Inicialmente, os partidos sociais-democratas eram antissistema e pretendiam
reformas na economia e na sociedade, sendo, por isso, partidos challengers, que iam contra o
governo ¢ comunicavam de forma inovadora. Contudo, os partidos sociais-democratas foram
ganhando visibilidade e eleitorado, dando-se uma mudanga na sua estratégia politica, passando
de partidos challengers para partidos dominantes e tradicionais, até aos dias de hoje, como ¢ o

caso do Partido Social Democrata, em Portugal, e do Partido Democrata, nos EUA.

Muitos dos partidos sociais-democratas tornaram-se também partidos catch-all,
visto que se deixaram de concentrar apenas num certo tipo de eleitorado, comegando a procurar
responder a uma série de temas mais abrangentes, com politicas centristas, a fim de
permanecerem competitivos eleitoralmente (Montero, 2002, p. 21-22). O termo partidos catch-
all surgiu no ano de 1965, com a investigacdo de Otto Kirchheimer, que relacionou o
aparecimento dos partidos catch-all com o pds-Segunda Guerra Mundial e as mudangas
socioeconOmicas e politicas que se sucederam (Puhle, 2016, p. 160-161). Com a evolugdo da
politica e da sociedade, houve também um desenvolvimento neste conceito, existindo agora
partidos catch-all plus. Estes distinguem-se dos partidos catch-all tradicionais, pois possuem
uma estrutura de organizagdo mais reduzida e menos rigida, sendo mais flexiveis. No entanto,
este tipo de partidos tem uma abordagem mais a curto prazo, em termos de estratégias eleitorais,

0 que pode ser uma desvantagem.

A segunda vaga de partidos challengers iniciou-se a partir dos anos 70, com o
aparecimento dos partidos “verdes”, que priorizavam questdes ambientais e sociais emergentes,
desafiando as politicas econdmicas tradicionais que os partidos dominantes defendiam (C. E.
De Vries & Hobolt, 2020, p. 27-29). Esta vaga pode ter sido resultado do amadurecimento da

nova geragao criada num pos-guerra, dando-se um skift nos valores da sociedade. Este periodo,
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caracterizado por uma relativa estabilidade econémica, deu abertura para que surgissem novas
preocupacdes fora do paradigma socioeconémico tradicional (Grant & Tilley, 2019, p. 14-15).
O materialismo deixou de ser algo central e as politicas sociais passaram a ser mais fulcrais,
refletindo a mudanga de valores, que antes eram maioritariamente centrados no consumo, €
agora eram também focados na igualdade social e no ambiente (C. E. De Vries & Hobolt, 2020,

p. 27).

Desta forma, muitos conceitos foram crescendo, desde as alteragdes climaticas, aos
movimentos feministas e de justica pelas minorias. Porém, a representagdo politica destas
questdes ndo se restringe apenas aos partidos verdes, visto que atualmente os partidos
dominantes também as incluem no seu programa, apesar de em forma mais moderada,
refletindo o aumento da consciencializacdo dos cidaddos para temas ambientais e sociais.
Ainda assim, os eleitores continuam a procurar mais os partidos verdes quando o foco sdo este
tipo de questdes, o que se pode dever ao facto de estes serem um partido de nicho que agrada,
por isso, aos eleitores de forma direta (Grant & Tilley, 2019, p. 14-15). Essa preferéncia pode,
entdo, ser atribuida ao reconhecimento dos partidos verdes como defensores evidentes destes

temas e a sua dedica¢ao intensa ¢ Unica.

A terceira e mais recente vaga teve origem no final do séc. XX e tem tido uma maior
expansdo desde os anos de 2010, caracterizando-se pela ascensdo da extrema-direita e dos
partidos populistas (C. E. De Vries & Hobolt, 2020, p. 29-33). Contrariamente aos partidos
verdes, os partidos populistas opdem-se aos movimentos progressistas e podem até pretender o
retrocesso de certas medidas, podendo alguns ser mais autoritarios. Tém também um discurso
antissistema, contudo uma retorica que pretende dividir grupos de pessoas, habitualmente o
povo e a elite, dando enfase a temas como a seguranca, a imigracao e a familia. A ascensdo dos
partidos populistas, nos ultimos anos, pode aprofundar a tensdo entre a democracia e o
populismo, pois o populismo tende a tornar uma democracia funcional numa democracia com

defeitos (Puhle, 2016, p. 168-170).

A globalizacdo e o agravamento da polarizagao social pode ser considerada uma das
causas para a ascensao deste tipo de partidos populistas, como também as crises econdmicas e
a acentuacao do numero de guerras que ocorreram nos ultimos 20 anos, que trazem instabilidade

e uma sensagdo de falta de controlo e seguranca (Puhle, 2016, p. 165-168). Dentro destes
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eventos impactantes na sociedade, destaca-se a crise econdémica de 2008, o aumento dos ataques
terroristas, em especial na Europa, a migracdo em massa, a crise do Covid-19 e os conflitos
geopoliticos que provocaram guerras, algumas ainda a decorrer. Assim, estes partidos usam os
sentimentos negativos dos cidaddos a seu proveito, criando discursos de manipulacao e
intensificando ainda mais a polarizagdo social. Estudos demonstram que cidaddos nao votantes
habituais tendem a votar em periodos de instabilidade ou inseguranca, estando mais
preocupados com questdes imediatas, que habitualmente sdo respondidas de forma simples e

emotiva por partidos populistas, ainda que desadequadamente (Lipset, 1983, p. 218-219).

Estas trés vagas politicas demonstram as alteragdes que a sociedade tem consoante
o seu periodo historico e a evolugdo da sociedade. Existe, portanto, uma tendéncia para
mudangas para o oposto, como resposta aos problemas socioeconémicos da sociedade e
respetiva insatisfagdo perante o partido no poder. Investigagdes recentes indicam que quanto
mais proximos os partidos challengers estdo de se tornarem parte de um governo, por vezes
através de uma coligacdo, mais moderados se tornam, tentando aproximar a sua linguagem a
dos partidos dominantes (Hjorth et al., 2024, p. 30-31). Essa dindmica ilustra como a intera¢ao
entre os diferentes partidos politicos molda a evolucao dos sistemas partidarios e influencia as

suas estratégias, podendo qualquer partido passar de challenger para dominante.

1.2.2. Comunicacdo em Partidos Challengers

No cenario politico atual, a comunicacdo desempenha um papel fundamental para
os partidos challengers, permitindo que contestem a dominancia dos partidos dominantes e
expandem o seu alcance no eleitorado (Benoit, 2007, p. 109-110). No entanto, os partidos
challengers podem enfrentar algumas dificuldades, devido as barreiras psicoldgicas dos
eleitores, que dificultam a mudanca de preferéncia, sendo isto resultado de uma certa lealdade
partidaria, consolidada com uma base de apoio sélida, que cria naturalmente mais poder (C. E.
De Vries & Hobolt, 2020, p. 51-52). Consequentemente, pode-se considerar a existéncia de uma
dindmica de competicdo partiddria, em que uns partidos buscam manter a sua dominéncia e
outros buscam desconstrui-los, através de politicas diferenciadoras e de uma comunicagao

inovadora, que pode até romper com a comunicacao convencional, em que o foco € o candidato.
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O uso da retorica antissistema ¢ frequente na comunicagao dos partidos challengers,
com o intuito de quebrar a confianga dos eleitores nos partidos dominantes. Este tipo de retérica
pretende retratar as classes dominantes - a elite e o sistema politico — como algo negativo, que
serve o seu proprio beneficio e € desinteressado no povo (Bakker et al., 2021, p. 589). Quando
usada por partidos populistas, difere da visdo tradicional de concorréncia politica, na medida
em que em vez de ter como objetivo mobilizar novos temas e solucdes, pretende apenas
perturbar os partidos dominantes através do ataque direto (C. E. De Vries & Hobolt, 2020, p.
57). A tendéncia para o apelo as emogdes dos cidaddos ¢ outra das possiveis caracteristicas da
retorica antissistema. A exploracdo dos sentimentos negativos dos eleitores, como o
descontentamento ¢ o medo, leva a polarizagdo afetiva e desafia as estruturas tradicionais de
poder, sendo por isso uma das técnicas mais utilizadas pelos partidos populistas (Puhle, 2020,

p. 20).

Contudo, este método de comunicacdo ndo tem como objetivo Unico retirar a
credibilidade aos partidos dominantes, pretendendo também construir uma imagem de
autenticidade, por parte dos partidos challengers. Posto isto, a retorica antissistema pode ser
usada por diversos partidos, ndo sendo um método de comunicagdo exclusivo aos partidos
populistas e extremistas. A satira, por exemplo, tem muitas vezes como alvo as elites, o governo
ou alguém que detém poder, podendo por isso ser considerada uma ferramenta antissistema
quando utilizada por partidos politicos (Echeverria & Rodelo, 2023, p. 12-13). Enquanto
ferramenta antissistema, ¢ possivel considera-la uma ferramenta de comunicagdo nao

convencional.

Através da campanha presidencial francesa, de 2017, pode-se retirar o exemplo de
Emmanuel Macron, vencedor das eleicdes e ainda atual Presidente de Franga. Macron surgiu
num periodo de crise politica, em que o sistema partidario tradicional estava a implodir e as
forcas populistas estavam a crescer (Perottino & Guasti, 2020, p. 552). O outrora candidato
liderava um novo partido, de centro liberal — La République En Marche!, atualmente o partido
Renaissance — tendo-se destacado como uma figura transformadora, aliando uma retorica

antissistema a uma imagem de competéncia e conhecimento.

La Republique En Marche! apresentava-se como um partido challenger, uma

alternativa aos partidos dominantes franceses, podendo-se ouvir frases de campanha em que
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Macron seria “a cara da mudanga” e que iria derrubar “o sistema que foi incapaz de lidar com
os problemas do nosso pais durante mais de 30 anos” (C. E. De Vries & Hobolt, 2020, p. 143).
O sucesso de Macron destaca a atratividade de uma nova abordagem politica e a possibilidade
que estes partidos t€ém de atingir um governo, face a exaustao presente dos partidos dominantes.
Além disso, a promessa de renovagdo politica de Macron foi também um fator crucial nas
subsequentes vitdrias, devido a jungdo da retérica de renovacdo associada aos termos
“revolucao” e “Em Marcha!” — retérica antissistema — permitindo a unido dos eleitores
progressistas, que se opunham aos partidos dominantes, sob uma identidade comum (Fougere

& Barthold, 2020, p. 422).

A comunicacdo politica baseia-se, atualmente, com frequéncia, numa estratégia
centrada nos lideres partidarios, € no uso de técnicas de marketing que se focam em demonstrar
qualidades do candidato em vez de politicas detalhadas e complexas (Foster, 2010, p. 6). Sendo
este tipo de comunicagao comum, pode-se considerar que ¢ uma comunicagao convencional,
na medida em que € usada com frequéncia como estratégia politica atual. As fotografias sdo,
entdo, um elemento essencial, na medida em que reforcam a identidade do candidato e a
representacdo do partido. Estas imagens sdo cuidadosamente selecionadas e servem para
influenciar ou reafirmar a percecao dos eleitores face aos candidatos politicos (Trent et al.,
2011, p. 72). Através das fotografias, € possivel transmitir sentimentos como a confianca, a
simpatia € a competéncia, seja por expressoes faciais, gestos, ou mesmo pela aparéncia do
candidato (Schill, 2012, p. 126-127). Apesar dos partidos challengers também fazerem uso da
fotografia, existe uma tendéncia para que estes adotem uma estratégia mais arrojada na sua

comunicacao politica.

Em suma, a comunicacdo dos partidos challengers passa principalmente pela
inovacao, seja em termos retoricos como em termos visuais, distinguindo-os notoriamente dos
partidos dominantes, que muitas vezes apresentam uma comunicagdo mais convencional. Os
partidos com mais poder t€ém pouco incentivo para inovar, devido a incerteza sobre como os
eleitores e a sua base de votantes podem reagir (C. E. De Vries & Hobolt, 2020, p. 56-59). Além
disso, existem riscos associados a inovagao, especialmente para os partidos dominantes que tém
uma imagem histdrica a manter. Por exemplo, a utilizagdo de uma linguagem mais disruptiva

ou a adocdo de cartazes mais distintos podem destabilizar e modificar a posi¢ao do eleitorado
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perante o partido. Face a esta questdo, os partidos challengers tém uma maior liberdade para

inovar e atrair o eleitorado de forma mais criativa.

1.2.3. Contexto em Portugal

Em Portugal, pode-se considerar o Partido Socialista e o Partido Social Democrata
partidos dominantes, sendo a lideranca do pais intercalada, de certa forma, entre estes dois
partidos politicos. Contudo, tem havido uma tendéncia para o aumento do nimero de partidos

na Assembleia da Republica (Lobo, 2022, p. 19).

Os partidos dominantes tendem a ser aqueles com um histérico de governagao,
enquanto que os partidos challengers, carecem de experiéncia, tendo a pretensao de crescer (C.
E. De Vries & Hobolt, 2020, p. 47-48). Apesar destes partidos serem de diferentes quadrantes
politicos, todos eles buscam ser uma alternativa aos partidos dominantes, tendo tendéncia para
os desafiar, seja nas suas propostas inovadoras como na sua comunica¢ao diferenciadora. Com
base nestas defini¢des abordadas no subcapitulo anterior, pode-se classificar os partidos com
representacdo em Portugal. O PS e o PSD sao partidos dominantes, enquanto que o BE, aIL, o

L, o CH, o PAN e o PCP sdo partidos challengers.

O Partido Socialista e o Partido Social Democrata, anteriormente Partido Popular
Democratico, desempenharam um papel significativo na transicdo democratica de Portugal,
apos o fim do regime do Estado Novo (Reis et al., 2016, p. 413-415). O PS era uma das forcas
opositoras ao Estado Novo e muitos dos seus membros estavam envolvidos na luta contra o
regime salazarista (David Castafio, 2023). Ja o PSD foi fundado no contexto pds-25 de abril e
foi relevante para os acontecimentos que se sucederam no golpe de 25 de novembro, o que

permitiu manter a estabilidade democratica (Reis et al., 2016, p. 414-424).

Posteriormente, esta época foi marcada por intervenientes politicos de extrema
importancia para o pais, como ¢ exemplo Mario Soares — fundador do PS; apods o 25 de abril,
Primeiro-Ministro de 1976 a 1978 e de 1983 a 1985; e; Presidente da Republica de 1986 a 1996
— e Francisco Sa Carneiro — membro da Ala Liberal, opositor ao regime em varias questdes

centrais; fundador do PPD/PSD; e; Primeiro-Ministro em 1980 (Reis et al., 2016, p. 414-424).

44



A importancia destes dois partidos num periodo tdo conturbado para Portugal permitiu o seu

estabelecimento na politica portuguesa, sendo desde entdo partidos dominantes.

Os partidos CDS e PPM foram fundados em 1975 e desempenharam papéis
importantes na coligacao Alianga Democratica, que foi formada em conjunto com o PSD (Luis,
2023). Esta coligagcdo teve impacto na politica portuguesa durante a década de 1980, tendo
regressado em 2023 para concorrer nas elei¢des legislativas de 2024. Por sua vez, a coligacao
CDU foi formada em 1987, incluindo o PCP e o PEV (Coliga¢des Permanentes, 1987). Por
ordem cronolodgica, os outros partidos com representacao parlamentar sdo: o Bloco de Esquerda,
fundado em 1999; o PAN, criado em 2011; o Livre, fundando em 2014; a Iniciativa Liberal,
fundada em 2017; e o Chega, criado em 2019 (Partidos registados e suas denominagoes, siglas

e simbolos, 2024).

Portugal tem oito partidos com representacao parlamentar desde 2022, o que reflete
um aumento na representatividade ideoldgica (Lobo, 2022, p. 19). A diversidade de partidos
representados na Assembleia da Republica pode indicar uma evolugao no sistema portugués,
onde os eleitores tém procurado alternativas aos partidos dominantes. O crescimento eleitoral
de partidos recentes, como o Chega e a Iniciativa Liberal, terceira e quarta forcas politicas

respetivamente, podem demonstrar esta procura.

Posto isto, € pertinente perceber-se se existe também uma maior fragmentacio da
Assembleia da Republica ou ndo, calculando-se o numero efetivo de partidos, denominado
também de indice de Laakso-Taagepera. O numero efetivo de partidos tem em conta o tamanho
relativo de cada partido e deteta tendéncias de aumento ou diminui¢do de partidos no

parlamento ao longo do tempo (Laakso & Taagepera, 1979).

O indice para o numero efetivo de partidos N € dado pela expressao:

Em que: p, = propor¢do de assentos atribuidos, atraves de uma formula de conversao de votos em mandatos, ao

partido i
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Tendo em conta a composi¢ao da Assembleia da Republica em 2022 (cf. Grafico 1),

apos os calculos, o numero efetivo de partidos, em 2022 ¢é de 2,57.

Gréfico 1. Composicdo da Assembleia da Republica em 2022

XV LEGISLATURA (2022/2024)
eleigao em 30.01.2022

PAN 1

PPD/PSD 77

L1 IL§

PCP6

BES CH12

© @ PPD/PSD, CDS-PP e PPM concorreram coligados no circulo eleitoral dos Agores
© @ PPD/PSD e CDS-PP concorreram coligados no circulo eleitoral da Madeira
@®  PCPePEV concorreram juntos na coligagdo CDU

Fonte: Parlamento Website. parlamento.pt

Ja com os dados da composicdo da Assembleia da Republica atuais (cf. Gréafico 2), o

resultado dos calculos do namero efetivo de partidos em 2024 é de 3,58.

Gréfico 2. Composicao da Assembleia da Republica em 2024

XVILEGISLATURA (2024/ )
eleigdo em 10.03.2024

PAN1 PPD/PSD 78

IL8

Ps 78 CDS/PP2

CH 50

L4
PCP4
BE5

© @ PPD/PSD, CDS-PP e PPM concorreram juntos na
coligacdo AD, em todos os circulos eleitorais,
exceto na Madeira, onde PPD/PSD e CDS-PP
concorreram juntos na coligagdo MADEIRA PRIMEIRO
@ PCPePEVconcorreram juntos na coligagdo CDU

Fonte: Parlamento Website. parlamento.pt
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Através destes dados, € possivel verificar que o indice calculado para 2024 ¢ maior
que o indice calculado para 2022 (3,58 > 2,57). Assim sendo, para além de existir uma maior
representatividade ideoldgica desde 2022, houve um aumento da fragmentagao da Assembleia
da Republica, quando se compara o numero efetivo de partidos em 2022 e o numero efetivo de

partidos atuais na assembleia da republica — 2024.

Portanto, ¢ relevante observar-se a comunicagdo politica dos partidos challengers,
visto estes estarem cada vez mais a moldar a politica em Portugal. A presente investigacao visa
analisar a forma visual de como este tipo de partidos se apresentam ao publico e as possiveis
diferengas entre as suas estratégias de comunicagdo quando comparados aos partidos

dominantes.
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2. METODO

2.1. Métodos de investigacéo

A presente dissertacdo tem como objetivo analisar de que forma a ilustracdo satirica
influencia a comunicagdo politica dos partidos challengers em comparacdo com os partidos
dominantes, considerando-se as Elei¢des Legislativas de 2024, em Portugal. Assim, admitiu-se

a seguinte questdo de partida:

“De que forma a ilustragdo satirica influencia a comunicagao politica dos partidos
challengers em comparagdo com os partidos dominantes, tendo em conta as Elei¢bes

Legislativas de 2024, em Portugal?”

O método quantitativo permite a analise estatistica de dados, podendo-se observar
padrdes ou correlagdes entre as variaveis. Para esta investigacao, optou-se por uma abordagem
quantitativa, utilizando-se a analise de conteudo. Esta escolha baseia-se na necessidade de obter
informacdes precisas acerca da utilizacdo da ilustragdo satirica entre os diversos tipos de

partidos.

O método quantitativo envolve a recolha de informacdo empirica sistematizada
através de dados numéricos e a sua andlise estatistica para identificar certos padrdes e testar
hipoteses propostas (Creswell, 2018, p. 111-112). Através desta abordagem, sera possivel
avaliar objetivamente a frequéncia e o impacto das ilustragdes satiricas nos outdoors eleitorais,
bem como a identificacdo dos partidos que utilizam esta ferramenta. A amostra sera composta
por outdoors eleitorais dos partidos challengers — IL; CH; BE; L; PCP; PAN — e dos partidos
dominantes — PS; PSD — recolhidos durante a pré-campanha e a campanha legislativa de 2024

(cf. Anexo 1).

2.2. Hipoteses e Operacionalizacéo

Inicialmente, formularam-se hipdteses, com base na revisdo da literatura, e,

construiu-se uma tabela de operacionalizagdo (cf. Tabela 1). O foco principal das hipdteses sao
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os outdoors das Legislativas de Portugal de 2024, tendo as varidveis sido cuidadosamente
selecionadas para a analise quantitativa refletir as estratégias de comunicagdo dos outdoors dos

partidos politicos, diferenciando entre os partidos challengers e os partidos dominantes.
Primeiramente, formulou-se a seguinte hipdtese:

“H1: A ilustracdo satirica ¢ uma ferramenta de comunicagao utilizada

maioritariamente por partidos challengers.”

Para a constru¢do desta primeira hipdtese, definiu-se como principais conceitos a
“Ilustragdo” e o “Tipo de Partido” (cf. Tabela 1). O conceito “Ilustracdo” tem como dimensdes
a “Ilustracdo Satirica” — variavel dependente na investigagdo — a “llustragdo Editorial”, a
“Ilustragdo Cientifica” e a “Ilustracdo Conceptual”, sendo que apenas a ilustragdo satirica vai
ser abordada no decorrer da investigagdo. Os indicadores deste conceito sdo a “Presenca/
Auséncia de ilustracdo satirica no outdoor”. J4 o conceito “Tipo de Partido” — variavel
independente no estudo — nao possui dimensdes e tem como indicador a “Identificagao do tipo
de partido”, que pode ser identificado como challenger ou dominante, segundo as definigdes

abordadas na literatura.

A hipoétese justifica-se através do estado da arte, onde se caracterizou a ilustragdo satirica
enquanto ferramenta que utiliza o humor e a critica social para transmitir mensagens politicas.
Estas caracteristicas alinham-se com a natureza de muitos partidos challengers, que buscam
desafiar e questionar os partidos dominantes. O estudo da literatura sugere também que os
partidos fora do poder, em especial os partidos challengers, t€ém uma maior probabilidade de
adotar formas de comunicacao diferenciadoras (C. E. De Vries & Hobolt, 2020, p. 51-52), como

¢ o caso da ilustracao satirica.
De seguida, elaborou-se a seguinte hipotese:

“H2: A comunicagdo convencional, caracterizada pelo uso de fotografias do candidato

a primeiro-ministro, ¢ utilizada predominantemente por partidos dominantes.”

Para esta hipotese, definiram-se como principais conceitos a “Comunicagdo Politica” —
variavel dependente — ¢ o “Tipo de Partido” — variavel independente (cf. Tabela 1). A

semelhanca da hipdtese anterior, o conceito “Tipo de Partido” tem como indicador a
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“Identificagdo do partido”, enquanto challenger ou dominante. Quanto ao conceito
“Comunicac¢ao Politica”, este tem como dimensdes a “Comunicagao Politica Convencional” ¢
a “Comunicac¢ao Politica Nao Convencional” ¢ como indicadores a “Presenga/Auséncia de

9999

fotografias do “candidato a primeiro-ministro”” (cf. Tabela 1). Esta hipotese permitira verificar
se h4d uma predominancia de métodos convencionais de comunicagdo politica entre os partidos

dominantes em comparag¢ao com os partidos challengers.

Segundo a literatura abordada, os partidos dominantes tendem a utilizar uma
comunicagdo politica convencional, visto tratar-se de uma forma de comunicagdo segura que
transmite estabilidade e confianga (C. E. De Vries & Hobolt, 2020, p. 56-59). A imagem do
lider do partido, que durante uma elei¢ao legislativa ¢ habitualmente o “candidato a primeiro-
ministro”, € central na comunicac¢do politica dos partidos dominantes, a fim de reforcar a
identificacdo do eleitor com o candidato (Schill, 2012, p. 120-123). Contudo, ¢ também
necessario considerar a auséncia de satira, aliada a presenga de fotografias dos candidatos, visto
que a comunicacao convencional ndo faz uso da satira. Desta forma justifica-se a Hipotese 2 e
a utilizagdo da “Presen¢a de Fotografias dos Candidatos” e da “Auséncia de Satira” como
fatores para a identificagdo da comunicacao convencional, visto a recorréncia destes dois

elementos como distintivos na literatura abordada.

No decorrer da investigacao, vai ser utilizado o termo “candidato a primeiro-ministro”,
apesar de ndo existir em Portugal uma eleigdo direta para o cargo de primeiro-ministro. A
escolha deste termo deve-se a crescente personalizagdo das campanhas politicas e do lider
partidario enquanto elemento central de campanha (Foster, 2010, p. 6), quase como “candidato
a primeiro-ministro”. Além disso, o uso do termo “cabega de lista” também nao seria adequado,
visto que em Portugal o cabeca de lista depende do distrito em que se concorre € o sistema
eleitoral estd organizado por circulos eleitorais regionais. Em alguns casos, o lider partidario
pode ndo ser o cabeca de lista pelo circulo de Lisboa — como ¢ o caso do lider partidario da IL,
que concorreu como cabeca de lista do circulo de Braga — e mesmo quando €, isso nao define
automaticamente a sua candidatura ao cargo de primeiro-ministro. Desta forma, o termo
“candidato a primeiro-ministro” ¢ o mais simples, independentemente de onde seja o candidato

a deputado, mesmo que o conceito ndo exista formalmente.
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Tabela 1. Tabela de Operacionalizacdo

Comunicagdo Politica Nao
Convencional

Hipéteses Conceito Dimensoes Indicadores
H1 Ilustragdo Ilustrac¢io Satirica Presenca/ Auséncia
de ilustragdo satirica no outdoor
Tustragdo Editorial Nao incluido no dmbito do trabalho
Tlustragé@o Cientifica
[lustracdo Conceptual
H1 e H2 Tipo de Partido Identificagdo do tipo de partido
(Challenger/ -
Dominante)
H2 Comunicagdo Comunicac¢ao Politica Presenca/ Auséncia de fotografias do “candidato a
Politica Convencional primeiro-ministro”

Presenga/ Auséncia de satira

Fonte: Elaboracéo Propria

2.3. Técnica de Recolha de Informacéo

A técnica de recolha de informacao baseou-se na recolha de imagens dos outdoors,

durante a pré-campanha e a campanha das Legislativas de 2024. Numa fase inicial, foram

enviados e-mails para todos os partidos com representagdo parlamentar (XV Legislatura —

2022/2024) — PS, PSD, CH, IL, BE, L, PCP, PAN — a fim de obter imagens dos respetivos

outdoors. No entanto, devido a baixa taxa de resposta, tomei a iniciativa de iniciar o

levantamento dos outdoors através do registo fotografico, durante a pré-campanha e as duas

semanas de campanha legislativa que se seguiram. E de salientar que a pré-campanha para as

Elei¢des Legislativas comegou meses antes da campanha, apds a dissolu¢do do Parlamento ter

sido anunciada em novembro de 2023. A campanha decorreu de 25 de fevereiro a 8 de margo,

de acordo com a legislacao em vigor (Elei¢coes para a Assembleia da Republica 2024, 2024).
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Todos os outdoors que se mantiveram durante o periodo de pré-campanha foram
considerados para a analise do periodo de pré-campanha, quer tenham sido colocados em
especifico neste periodo, ou anteriormente. Isto deve-se ao facto de existir uma possibilidade
de os partidos terem tomado uma decisdo consciente de manter esses outdoors,
independentemente de estarem em pré-campanha. Quer tenha existido ou nao esta decisdo
consciente, os eleitores continuaram a visualizar os outdoors, durante este periodo importante

numa eleigao legislativa, tornando-os, por isso, relevantes para a investigacao.

Com o objetivo de garantir uma boa representagdo na investigagdao, fiz o
levantamento de todos os outdoors de partidos com representacdo parlamentar ou respetivas
coligagdes nos concelhos de Lisboa e Loures, visitando varias vezes locais de grande trafego
ou de importancia relevante, como rotundas e avenidas, visto haver tendéncia para uma rotagao
de outdoors nestas estruturas, durante a pré-campanha e campanha. Além do registo fotografico,
obtive imagens através de fontes externas, incluindo fotografias publicadas nas redes sociais
dos diversos partidos e bases de dados digitais, onde estes materiais estavam armazenados —

website Ephemera: Biblioteca e arquivo de José Pacheco Pereira.

Posto isto, a recolha de imagens decorreu de forma intensiva entre os meses de
janeiro e marco, garantindo uma cobertura extensa do periodo de pré-campanha e campanha.
As imagens analisadas correspondem aos diferentes outdoors de cada partido ou coligagdo (cf.
Anexo 1). A amostra € especifica do concelho de Lisboa e Loures, com o objetivo de assegurar
que a investigacdo reflete de maneira fidedigna as estratégias de comunicagdo eleitoral

empregadas nos outdoors de uma area urbana significativa.

2.4. Tratamento dos Resultados

A unidade de analise da investigacdo é o outdoor, enquanto imagem Unica. Apesar de
existir repeticdo de outdoors em diversas localizacdes, este estudo ndo tem em conta a
localizagdo nem o numero de outdoors repetidos nos diferentes espacos. A escolha de se tratar
0 outdoor individualmente justifica-se no facto do objetivo principal da investigagdo ser
examinar a mensagem visual e o contetido de comunicacao, independentemente da localizagdo
e do nimero de outdoors iguais existentes. Ao focar a analise na imagem, garante-se que a

investigacdo é centrada no conteudo simbolico — visual ou textual — utilizado pelos partidos na
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campanha. Assim, investiga-se a esséncia da estratégia visual de comunicagdo, sem

interferéncia da disperséo geografica.

Inicialmente, organizaram-se e classificaram-se (cf. Anexo 2) as imagens dos diferentes

outdoors recolhidos de acordo com as varidveis estabelecidas para as hipdteses do estudo e

outros dados relevantes, conforme a Tabela 2.

Tabela 2. Categorias de Classificacdo dos Outdoors

Categoria

Descricao

Periodo de recolha do outdoor

Indicagao do periodo em que a imagem do outdoor foi
recolhida (pré-campanha/campanha).

Partido Identificagdo do partido ou coligagéo politica (AD, PS,
CH, IL, BE, L, CDU, PAN).
Tipo de partido Classificagdo do partido como challenger ou dominante.

Presenca de fotografias

Indicagdo se o outdoor utiliza fotografia.

Presenca de satira

Indicagdo de presenca de elementos de satira, sejam eles
retdricos ou ilustrativos.

Presenca de fotografias do candidato a primeiro-ministro

Indicagdo se o outdoor contém uma fotografia do
candidato a primeiro-ministro.

de forma convencional

Presenca de fotografias do candidato a primeiro-ministro,

Juncio da variavel “Presenca do Candidato a PMY” com a
variavel de “Presenca de Satira”. Indicacdo se o outdoor
contém uma fotografia do “candidato a primeiro-
ministro”, contudo, sem o uso de satira dentro do mesmo.

Fonte: Elaboracéo Propria

1 PM — assigla refere-se a “Primeiro-ministro”
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A amostra analisada inclui 60 outdoors distintos recolhidos. Destes, 46 (76,7%)
correspondiam a outdoors de pré-campanha, enquanto os restantes 14 (23,3%) correspondiam
ao periodo de campanha. Relativamente ao “Tipo de Partido”, 16 outdoors (26,7%) eram de

partidos dominantes e os restantes 44 (73,3%) de partidos challengers.

A Iniciativa Liberal apresentou uma frequéncia absoluta de 18, representando 30,0% do
total, sendo o partido com o maior nimero de outdoors distintos na pré-campanha e campanha
eleitoral de 2024, no concelho de Lisboa (cf. Tabela 3). A Alianca Democratica foi a segunda
com mais outdoors recolhidos — 9 (15,0%), seguida pelo PAN com 8 outdoors (13,3%) e pela
CDU/PCP com 7 (11,7%). No entanto, no inicio da fase de pré-campanha, antes da apresentacdo
de candidatura da AD, o PSD colocou também um outdoor do lider partidario (1,7%). O PS
teve 6 outdoors (10,0%). O Chega teve também 6 outdoors (10,0%) e o Livre teve 3 (5,0%). O
Bloco de Esquerda foi o partido candidato com o menor nimero de outdoors distintos, com

apenas 2, o que correspondeu a 3,3%.

Tabela 3. Andlise Univariada da Varidvel “Tipo de Partido”

Tipo de Partido Partidos Dominantes Partidos Challengers

Partido AD/PSD PS IL PAN CDU/PCP CH L BE
Frequéncia Absoluta 10 6 18 8 7 6 3 2
Percentagem de 16,7% 100% | 30,0% | 13,3% 11,7% 10,0% | 50% | 3,3%
outdoors (%)

Total 26,7% 73,3%

Fonte: Elaboragéo Propria
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De seguida, realizou-se uma analise estatistica, utilizando o software IBM SPSS
Statistics 27. As variaveis principais para a analise foram as seguintes: “Tipo de Partido”;
“Presenca de llustracdo Satirica”; “Presenca de Fotografias do Candidato a Primeiro-ministro”;
“Presenca de Fotografias do Candidato a Primeiro-ministro, de Forma Convencional”. Para
testar a hipotese de associacao entre as variaveis, realizou-se o Teste do Qui-quadrado e o Teste
Exato de Fisher, considerando um nivel de significancia de 0,05. O objetivo foi compreender
se a distribuicdo das estratégias de comunicacao visual diferem significativamente entre os

diferentes tipos de partidos.
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3. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Através dos métodos referidos no capitulo anterior, procedeu-se a anlise e discussdo
dos resultados obtidos.

“H1: A ilustragdo satirica ¢ uma ferramenta de comunicacao utilizada

maioritariamente por partidos challengers.”

Para avaliar a HipGtese 1, procedeu-se a analise das frequéncias absolutas e
percentagens das variaveis em questdo e a realizacdo de uma tabela de referéncia cruzada entre

a variavel “Tipo de Partido” e a variavel “Presenca de Ilustracdo Satirica”.

Dos 60 outdoors recolhidos, apesar de 8 (13,3%) utilizarem ilustracéo, apenas 5 (8,3%)
faziam uso da ilustracdo satirica, e, por isso, os restantes 55 (91,7%) ndo utilizavam esta
ferramenta (cf. Tabela 4). Em relacdo aos partidos dominantes, a frequéncia absoluta esperada
relativa a presenca de ilustracao satirica foi de 1,3 e a de auséncia (ndo presenca) de ilustracdo
satirica foi de 14,7. Porém, a frequéncia obtida de presenca de ilustracdo satirica foi 0 — nenhum
partido dominante utilizou ilustracdo satirica. J& no caso dos partidos challengers, a frequéncia
absoluta esperada de presenca de ilustracdo satirica foi de 3,7 e de auséncia foi de 40,3. No
entanto, obteve-se uma frequéncia absoluta de 5 de presenca de ilustracdo satirica, como

referido anteriormente.

Todos os outdoors que possuiam ilustracdo pertenciam a partidos challengers, sendo
que a IL possuia 7 (38,9% dos outdoors da IL) e o PAN um outdoor (12,5% dos outdoors do
PAN). O mesmo se observava no uso da ilustracdo satirica, todos os outdoors que possuiam
ilustracéo satirica pertenciam a partidos challengers, e, neste caso, todos pertenciam a Iniciativa
Liberal, correspondendo a 27,8% dos outdoors da IL. Enquanto que nenhum outdoor (0%) de
partidos dominantes possuia ilustracdo satirica, e 11,4% dos outdoors de partidos challengers

continham ilustracéo satirica.
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Tabela 4. H1 Tabela de Referéncia Cruzada entre as Varidveis “Tipo de Partido” e “Presen¢a de llustragdo

Satirica”
Presenca de llustracéo Auséncia de
gSatirica ¢ (N&o Presenca) Total
llustracdo Satirica
Frequéncia 0 16 16
Tipo de Partidos i
Partido Dominantes Frequéncia 1.3 14,7 16,0
Esperada
% em Tipo 0,0% 100,0% 100,0%
de Partido
Residuos 14 14 -
Ajustados ' ’
. Frequéncia 5 39 44
Partidos
Challengers Frequéncia 37 40,3 44,0
Esperada ' ’ ’
% em Tipo 11,4% 88,6% 100,0%
de Partido
Residuos 14 14 -
Ajustados ’ ’
Frequéncia 5 55 60
Total 5 -
% em Tlpo 8,3% 91,7% 100,0%
de Partido

Fonte: Elaboracéo Propria

Posteriormente, considerou-se a realizacdo do Teste do Qui-quadrado para avaliar a
associacao entre o tipo de partido (dominante/challenger) e a presenca de ilustracdo satirica.
Contudo, os resultados do Teste do Qui-quadrado ndo podem ser utilizados, visto que os dados
obtidos na tabela de referéncia cruzada ndo cumprem uma das condi¢des do teste. Todas as
frequéncias esperadas sdo superiores a um, o que satisfaz a primeira condicdo para o teste ser
realizado, porém duas das células (50%) tém frequéncias esperadas inferiores a 5 — 1,3,
presenca de ilustracdo satirica nos partidos dominantes; e; 3,7, presenca de ilustracdo satirica
nos partidos challengers — ndo cumprindo a condic¢do que dita que as frequéncias esperadas
inferiores a 5 devem ser no maximo 20% das células. Isto pode dever-se ao facto de a amostra

em estudo ser relativamente pequena.
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Tendo em conta 0 ndo cumprimento das condi¢des do Teste do Qui-quadrado, aplicou-
se 0 Teste Exato de Fisher, que é mais adequado para amostras pequenas. O resultado da
significancia exata bilateral obtida foi de 0,311 (p >0.05), refor¢cando que ndo ha evidéncia
suficiente para rejeitar a hipotese nula. Assim, os resultados indicam que ndo existe uma
associacao significativa entre o tipo de partido e a presenga de ilustracdo satirica, embora seja

possivel que uma investigagdo com uma amostra maior possa revelar resultados diferentes.

Apesar disto, a tabela de referéncia cruzada (cf. Tabela 4) demonstra que apenas 0s
partidos challengers utilizaram ilustracdo satirica nas Legislativas de 2024, mesmo que a
amostra ndo seja suficientemente grande para afirmar uma associacdo entre as duas variaveis.
Ao analisar os residuos ajustados, verificou-se também a existéncia de uma ligeira diferenca
entre os valores esperados e os obtidos, o que demonstra que os partidos challengers utilizam
a ilustracdo satirica mais do que o esperado (1,4) e os partidos dominantes utilizam menos do

que o esperado (-1,4).

“H2: A comunicacdo convencional, caracterizada pelo uso de fotografias do candidato

a primeiro-ministro, € utilizada predominantemente por partidos dominantes.”

Para investigar a Hipdtese 2, realizou-se uma tabela de referéncia cruzada, com as
variaveis “Tipo de Partido” e “Presenca de Fotografias do Candidato a Primeiro-ministro” (cf.
Tabela 5).

No que diz respeito aos partidos dominantes, a frequéncia absoluta obtida de outdoors
que possuiam fotografias do candidato a primeiro-ministro foi de 8, isto €, metade dos outdoors
(50%), sendo a frequéncia esperada 6,1 (cf. Tabela 5). No caso da auséncia de fotografias do
candidato a primeiro-ministro, a frequéncia absoluta obtida foi também de 8, como expresso
anteriormente, e a frequéncia esperada foi de 9,9. No caso dos partidos challengers, a frequéncia
absoluta obtida de outdoors que possuiam fotografias do candidato foi de 15 (34,1%), porém a
frequéncia esperada foi de 16,9. Em relacdo a auséncia de fotografias do candidato, obteve-se
uma frequéncia absoluta de 29 (65,9%), nos partidos challengers, e uma frequéncia absoluta
esperada de 27,1.

Os residuos ajustados obtidos mostraram uma pequena diferenca entre as frequéncias

obtidas e esperadas, sendo que os partidos dominantes utilizam fotografias dos candidatos a
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primeiro-ministro ligeiramente mais do que o esperado (1,1), e os partidos challengers

ligeriamente menos do que o esperado (-1,1).

No total dos outdoors, 23 (38,3%) correspondiam a outdoors que utilizavam fotografias

do candidato a primeiro-ministro, enquanto que os restantes 37 (61,7%) ndo utilizavam

qualquer fotografia do candidato a primeiro-ministro (cf. Tabela 5). E possivel também

verificar, a partir dos dados abordados, que os outdoors dos partidos dominantes se dividiam

em metade (50%), entre presenca e auséncia de fotografias do candidato a primeiro-ministro.

Ao passo que a maioria (65,9%) dos outdoors dos partidos challengers ndo possuiam

fotografias do candidato a primeiro-ministro.

Tabela 5. H2 Tabela de Referéncia Cruzada entre as Varidveis “Tipo de Partido” e “Presen¢a de Fotografias do

Candidato a Primeiro-ministro”

Auséncia de
Presenca de (N&o Presenca)
Fotografias do oo Total
Candidato a PM Fotografias do
Candidato a PM
_ _ Frequéncia 8 8 16
Tipo de Partidos
Partido Dominantes Frequéncia 6,1 9,9 16,0
Esperada
% em T_ipo 50,0% 50,0% 100,0%
de Partido
Residuos 11 -1,1 -
Ajustados ’ ,
. Frequéncia 15 29 44
Partidos a
Challengers Frequéncia 16.9 27,1 44,0
Esperada ' ’ l
% em T_ipo 34,1% 65,9% 100,0%
de Partido
Residuos 11 11 -
Ajustados ’ l
Frequéncia 23 37 60
Total 5 -
Y% em Tlpo 38,3% 61,7% 100,0%
de Partido

Fonte: Elaboracéo Propria
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Repetindo 0 mesmo método da Hipotese 1, realizou-se o Teste do Qui-quadrado (cf.
Tabela 6) para averiguar a associagao entre o tipo de partido e o uso de fotografias do candidato
a primeiro-ministro. Desta vez, o teste é valido, pois todas as condi¢des sdo cumpridas. O valor
de significancia obtido foi 0.262 (p >0.05), ndo permitindo a rejeicdo da hipotese nula (“A
comunicagdo convencional, caracterizada pelo uso de fotografias do candidato a primeiro-

ministro, ndo ¢ utilizada predominantemente por partidos dominantes.”).

Consequentemente, ndo se pode afirmar que existe uma associacao significativa entre
as duas variaveis em estudo (2 = 1,256; df = 1; p = 0,262). Os resultados demonstram que,
apesar dos partidos dominantes terem utilizado mais fotografias do candidato a primeiro-
ministro (50% dos outdoors dos partidos dominantes tinham fotografia do candidato) quando
comparados com os partidos challengers (34,1% dos outdoors dos partidos challengers tinham
fotografia do candidato), essa diferenca ndo é estatisticamente significativa e por isso ndo existe

uma associacao entre as duas variaveis.

Tabela 6. H2 Teste do Qui-quadrado entre as Variaveis “Tipo de Partido” e “Presenca de Fotografia do
Candidato a Primeiro-ministro”

Valor df Significancia Assintotica (Bilateral)

Qui-quadrado de Pearson 1,2562 1 0,262

a. 0 células (0,0%) esperavam uma frequéncia menor que 5. A frequéncia minima esperada é 6,13.

Fonte: Elaboragéo Propria

Contudo, a ndo existéncia de associacdo € relativa ao tipo de partido e ao uso de
fotografias do candidato a primeiro-ministro, o que néo reflete na sua totalidade a Hipotese 2.
O Chega era um dos partidos challengers que tinha presente em todos o0s seus cinco outdoors a
fotografia do candidato a primeiro-ministro — André Ventura. Todavia, utilizava sempre a
satira, seja na retdrica textual ou nas restantes imagens presentes nos outdoors. Por conseguinte,

este dado estava a influenciar os resultados da investigagéo.
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Admitindo que a comunicagdo convencional ndo utiliza uma retdrica antissistema, e,
por isso, ndo opta pela utilizacdo de séatira (Echeverria & Rodelo, 2023, p. 12-13), é possivel,
entdo, acrescentar a variavel “Presenca de Satira” a investigagdo. A unido desta nova variavel
com a variavel “Presenca de Fotografias do Candidato a Primeiro-ministro” resulta na variavel
“Presenca de Fotografias do Candidato a Primeiro-ministro, Sem o Uso de Satira” — de forma
convencional. Posto isto, realizou-se uma tabela de referéncia cruzada entre as variaveis “Tipo

de Partido” e “Presenca de Fotografias do Candidato a Primeiro-ministro”.

Relativamente aos partidos dominantes, a frequéncia absoluta de outdoors com presenca
de fotografias do candidato a primeiro-ministro, sem o uso de sétira, foi de 8 (50%), e a
frequéncia esperada foi de 4,3 (cf. Tabela 7), ou seja cerca de metade da frequéncia absoluta
obtida. Também na auséncia de fotografias do candidato a primeiro-ministro, sem o uso de
satira, a frequéncia absoluta obtida foi de 8 (50%), ja a frequéncia esperada foi de 11,7. No caso
dos partidos challengers, apenas 8 (18,2%) outdoors possuiam uma fotografia do candidato a
primeiro-ministro, sem o uso de satira, tendo sido, por isso, a frequéncia obtida 8 e a frequéncia
esperada 11,7. Os restantes 36 (81,8%) ndo utilizavam a fotografia do candidato a primeiro-
ministro, sem o0 uso de satira, ou nao utilizavam qualquer fotografia do candidato, tendo uma

frequéncia absoluta de 36 e uma frequéncia esperada de 32.3.

No total dos outdoors recolhidos, 26,7% possuiam fotografia do candidato a primeiro-
ministro, sem o uso de satira, enquanto 73,3% ndo possuiam fotografia do candidato ou a
fotografia do candidato estava aliada ao uso de satira (cf. Tabela 7). Através dos dados obtidos
é também possivel verificar que maioria dos partidos challengers (81,8%) ndo utilizavam a
fotografia do candidato, sem o uso de satira, ou ndo utilizavam fotografia do candidato. De
todos os partidos, o PS era o que utilizava mais a fotografia do candidato a primeiro-ministro,

sem o uso de satira, sendo que todos 0s seus outdoors possuiam esta caracteristica — 6 outdoors.

Os residuos ajustados demonstram também uma ligeira diferenca entre as frequéncias
esperadas e as frequéncias obtidas (cf. Tabela 7). Os partidos dominantes utilizam ligeiramente
mais a comunicacdo convencional do que o esperado (2,5), e os partidos challengers utilizam

menos do que o esperado (-2,5).
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Tabela 7. H2 Tabela de Referéncia Cruzada entre as Varidveis “Tipo de Partido” e “Presenga de Fotografia do

Candidato a Primeiro-ministro, Sem o Uso de Satira”

Presenca de Auséncia de
Fotografia do (Ndo Presenga)
Candidato a PM Fotografia do Total
Sem o Uso de Sétilra Candidato a PM,
Sem o Uso de Satira
. ] Frequéncia 8 8 16
Tipo de Partidos
Partido Dominantes Frequéncia 43 11,7 16,0
Esperada
‘;A; (;m Iicjpo 50,0% 50,0% 100,0%
e Partido
Residuos 25 25 _
Ajustados Y '
) Frequéncia 8 36 44
Partidos
Challengers Frequéncia 117 32,3 44,0
Esperada
Od/o Iim Iicjpo 18,2% 81,8% 100,0%
e Partido
Residuos 25 25 -
Ajustados ' '
Frequéncia 16 44 60
Total 5 -
CI/o IeDm Ilcjpo 26,7% 73,3% 100,0%
e Partido

Fonte: Elaboragéo Propria

A fim de se perceber a relacdo entre as duas variaveis, realizou-se o Teste do Qui-
quadrado, embora o teste ndo seja valido, devido ao ndo cumprimento de uma das condicGes —
as frequéncias esperadas inferiores a 5 devem ser no maximo 20% das células. Uma célula tem
uma frequéncia menor que 5, o que corresponde a 25% das células, falhando a condicdo
anteriormente expressa. Apesar disto, € de notar que a célula que ndo cumpre esta condicdo
possui uma frequéncia esperada de 4,3, estando relativamente proxima de 5 (cf. Tabela 7). E
possivel que com uma amostra ligeiramente maior, o teste pudesse cumprir as condi¢des para

ser valido.

Ainda que o Teste do Qui-quadrado nédo possa ser utilizado para conclusdes, pode-se
analisa-lo, visto as condi¢cdes serem quase cumpridas. O valor de significancia obtido € 0,014,

e por isso € menor que 0,05 (p <0.05), o que permite a rejei¢do da hipdtese nula (“A
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comunicagdo convencional, caracterizada pelo uso de fotografias do candidato a primeiro-
ministro, ndo ¢ utilizada predominantemente por partidos dominantes.”). Assim sendo, poder-
se-ia afirmar que existe uma associagao significativa entre as duas variaveis (y2 = 6,074, df =
1; p = 0,014). Isto é, os partidos dominantes estariam mais associados a comunicacao

convencional, caso o Teste do Qui-quadrado fosse valido, e, a Hipotese 2 seria confirmada.

Face ao Teste do Qui-quadrado ndo ser valido, realizou-se o Teste Exato de Fisher. A
significancia exata bilateral obtida foi de 0,021, visto esta ser menor que 0,05 (p <0.05), pode-
se rejeitar a hipotese nula. Desta forma, o Teste Exato de Fisher corrobora os resultados do
Teste do Qui-quadrado. Conclui-se que a comunicagdo convencional, caracterizada pelo uso de
fotografias do candidato a primeiro-ministro, € utilizada predominantemente por partidos

dominantes, ou seja, confirma-se a Hipotese 2.
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CONCLUSAO

A presente investigacdo abordou a utilizacdo da ilustracdo satirica na campanha
legislativa de 2024, focando-se nas diferencas entre a comunicacdo dos partidos dominantes e
dos partidos challengers, tendo como questdo de partida: “De que forma a ilustragdo satirica
influencia a comunicacdo politica dos partidos challengers em comparagdo com os partidos
dominantes, tendo em conta as Elei¢des Legislativas de 2024, em Portugal?”. Para responder
a questdo de partida, estruturaram-se duas hipoteses e, por sua vez, analisaram-se 0s resultados
obtidos estatisticamente e os testes estatisticos relevantes — Teste do Qui-quadrado e Teste

Exato de Fisher.

A amostra, composta por 60 outdoors distintos utilizados na pré-campanha e na
campanha legislativa de 2024, no concelho de Lisboa e Loures, possuia 18 outdoors da
Iniciativa Liberal, 10 da Alianca Democratica e do Partido Social Democrata, 8 do Partido
Pessoas-Animais-Natureza, 7 da CDU e do Partido Comunista Portugués, 6 do Partido
Socialista, 6 do Chega, 3 do Livre e 2 do Bloco de Esquerda. A andlise da amostra revelou

tendéncias significativas na comunicacgéo politica em Portugal e no uso da ilustracdo satirica.

Em relacdo a Hipdtese 1 — A ilustracdo satirica é uma ferramenta de comunicagdo
utilizada maioritariamente por partidos challengers — os resultados obtidos ndo permitiram que
esta fosse confirmada. Contudo, embora os resultados ndo sejam conclusivos e o resultado do
Teste Exato de Fisher indique que ndo existe uma associacao suficientemente significativa entre
0 tipo de partido e a presenca de ilustracdo satirica, a analise da tabela de referéncia cruzada
demonstra que somente os partidos challengers utilizaram ilustracdo satirica nos seus outdoors.
Em termos percentuais, dentro dos partidos challengers, 11,4% dos outdoors recolhidos
utilizaram ilustracdo satirica. Analisando o contrario, nenhum partido dominante fez uso da
ilustracdo satirica (0%), o que pode sugerir diferencas na estratégia de comunicacdo entre

partidos dominantes e partidos challengers.

Dado que nenhum partido dominante utilizou a ilustracéo satirica como ferramenta de
comunicagdo, seria pertinente alargar a amostra em futuras investigacGes, envolvendo um
territério maior, por exemplo, alargando a amostra para o distrito de Lisboa, numa préxima

campanha eleitoral. Esse alargamento poderia ajudar a verificar se os resultados da Hipoétese 1
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se mantinham, visto que apesar de nédo ter existido uma associacdo significativa entre as
variaveis “Tipo de Partido” e “Presenca de llustragdo Satirica”, nenhum partido dominante fez
uso desta ferramenta. O objetivo de aumentar a amostra seria fornecer uma base mais solida
para averiguar a Hipotese 1, aprofundando a compreensao sobre as diferencas da comunicacao

politica dos partidos challengers em comparagdo com os partidos dominantes.

Por outro lado, a Hipdtese 2 — A comunicacgdo convencional, caracterizada pelo uso de
fotografias do candidato a primeiro-ministro, é utilizada predominantemente por partidos
dominantes — obteve resultados que a confirmaram, sendo possivel retirar conclusées
especificas acerca de algumas diferencas entre a comunicacao de partidos challengers e partidos
dominantes, em outdoors. Quando considerada apenas a presenga de fotografias do candidato
a primeiro-ministro, segundo os resultados obtidos no Teste do Qui-quadrado, a relagéo entre
0 tipo de partido e a presenca de fotografias ndo se mostrou estatisticamente significativa.
Apesar disso, em termos relativos, os partidos dominantes recorreram mais ao uso de
fotografias do candidato a primeiro-ministro, com 50% dos outdoors dos partidos dominantes
a utilizarem esta ferramenta, em contraste com apenas 34,1% dos partidos challengers. No
entanto, a Hipdtese 2 pressupde a utilizacao de fotografias do candidato a primeiro-ministro, de

forma convencional.

Segundo a literatura abordada, a comunicacao convencional ndo inclui o uso de sétira,
sendo a satira uma ferramenta diferenciadora e, por vezes, disruptiva associada a comunicacao
antissistema. Ao se considerarem apenas outdoors que possuem a fotografia do candidato, sem
0 uso de satira, os resultados obtidos foram bastante diferentes. Em relacdo a utilizacdo de
fotografias do candidato, sem o uso de sétira, pelos partidos dominantes, a frequéncia absoluta
obtida (8) foi o dobro da frequéncia esperada (4,3). Através dos resultados do Teste Exato de
Fisher, rejeitou-se a hipotese nula e concluiu-se que existe uma associacao significativa entre o
tipo de partido e a presenca de fotografia do candidato, de forma convencional. A comunicacéo
convencional, caracterizada pelo uso de fotografias do candidato a primeiro-ministro, é

utilizada predominantemente por partidos dominantes.

O enquadramento tedrico estudado sugere a existéncia de uma diferenca na
comunicacdo entre os partidos challengers e dominantes, apresentando uma possivel

justificacdo segundo a génese que distingue estes dois tipos de partidos, a sua historia e
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estratégias de comunicacdo politica. A investigacdo presente, conclui que, de facto, ha
diferencas significativas entre a comunicacdo dos partidos challengers e dos partidos
dominantes. A utilizacdo convencional de fotografias de candidatos a primeiro-ministro,
predominantemente pelos partidos dominantes, foi, como expresso anteriormente, validada na
Hipotese 2, evidenciando uma estratégia mais convencional por parte deste tipo de partidos, em
contraste com outras abordagens adotadas pelos partidos challengers.

Estes resultados sdo consistentes com a literatura abordada, contudo necessitam de uma
investigacdo mais aprofundada para uma compreensdo completa do impacto da ilustracao
satirica na comunicagéo politica. E relevante tentar compreender o que leva os diferentes tipos
de partidos a optarem por estratégias de comunicacdo politica distintas, como o caso da
utilizagao de fotografias do candidato, de forma convencional. Serd que os partidos challengers
buscam diferenciar-se dos partidos dominantes, através de uma comunica¢ao mais inovadora?
Segundo De Vries e Hobolt, os partidos challengers desafiam constantemente os partidos
dominantes através da inovacgao, visto existir uma possibilidade da inovagao levar ao aumento
de votos dos partidos challengers e os partidos dominantes terem receio de, ao utilizarem a
mesma, haja uma alteracdo do eleitorado (2020, p. 53-57). Posto isto, seria interessante perceber

se de facto isto acontece ou ndo, €, por que motivos.

Conforme analisado no estado da arte, a ilustragdo satirica pode auxiliar na constru¢do
de uma imagem visual politica (Knieper, 2023), podendo ser memoravel e impactante, como
exemplificado pelos casos do Partido Democrata e do Partido Republicano, nos EUA, que sdo
representados visualmente por um burro e um elefante, respetivamente. Estes simbolos
possuem uma for¢a na comunicagdo dos partidos, ajudando a consolidar a identidade dos
mesmos ¢ a distingui-los um do outro. Considerando a capacidade de imagens visuais
impactarem os eleitores, para uma futura investigacdo, poder-se-ia também colocar a hipdtese
de averiguar se a presenca de ilustracdo satirica nos outdoors eleitorais aumenta o

reconhecimento do partido durante a campanha eleitoral.

Para testar essa hipdtese, o mais indicado poderia ser a adogao de uma abordagem
qualitativa, através da realizacdo de focus groups, que explorassem as percecdes dos eleitores
acerca da eficacia da ilustragdo satirica em outdoors partidarios. Este método permitiria

complementar a analise quantitativa realizada na presente investigac¢do, ajudando a perceber a
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influéncia da ilustracdo satirica na constru¢do de uma imagem partidaria politica e no
reconhecimento dos partidos entre os eleitores. Assim, estudos futuros poderdo confirmar ou
refutar uma possivel correlagdo positiva entre o uso da ilustragdo satirica ¢ o aumento do
reconhecimento dos partidos challengers, contribuindo para uma compreensdo mais

aprofundada da comunicagao politica.
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ANEXOS

Anexo 1 — Outdoors da Pré-campanha e Campanha das Elei¢Ges Legislativas de 2024,

concelhos de Lisboa e Loures

Nota: As fotografias dos outdoors que ndo sdo da minha autoria devem-se & dificuldade de fotografar alguns outdoors,
como no caso de outdoors colocados em vias réapidas, e/ou a fotografias da minha autoria que apresentavam uma menor
qualidade de imagem.
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Figura 10. Outdoor 1, Pré-campanha, AD

Fonte: Fotografia de autoria prdpria
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Figura 11. Outdoor 2, Pré-campanha, AD

Fonte: Fotografia de autoria propria
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Figura 12. Outdoor 3, Pré-campanha, AD

Fonte: Fotografia retirada de Ephemera — Biblioteca e Arquivos do Pacheco Pereira. ephemerajpp.com/
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Figura 13. Outdoor 4, Pré-campanha, AD
Fonte: Fotografia retirada de Ephemera — Biblioteca e Arquivos do Pacheco Pereira. ephemerajpp.com/
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Figura 14. Outdoor 5, Pré-campanha, AD

Fonte: Fotografia retirada de Ephemera — Biblioteca e Arquivos do Pacheco Pereira. ephemerajpp.com/
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Figura 15. Outdoor 6, Pré-campanha, AD

Fonte: Fotografia retirada de Ephemera — Biblioteca e Arquivos do Pacheco Pereira. ephemerajpp.com/
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Figura 16. Outdoor 7, Pré-campanha, AD

Fonte: Fotografia retirada de Ephemera — Biblioteca e Arquivos do Pacheco Pereira. ephemerajpp.com/
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Figura 17. Outdoor 8, Pré-campanha, AD

Fonte: Fotografia retirada de Ephemera — Biblioteca e Arquivos do Pacheco Pereira. ephemerajpp.com/
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Figura 18. Outdoor 9, Campanha, AD

Fonte: Fotografia de autoria propria

Figura 19. Outdoor 10, Pré-campanha, PSD

Fonte: Fotografia retirada de Ephemera — Biblioteca e Arquivos do Pacheco Pereira. ephemerajpp.com/
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Figura 21. Outdoor 12, Pré-campanha, PS

Fonte: Fotografia de autoria prépria
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Figura 22. Outdoor 13, Campanha, PS

Fonte: Fotografia retirada de Ephemera — Biblioteca e Arquivos do Pacheco Pereira. ephemerajpp.com/
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Figura 23. Outdoor 14, Campanha, PS

Fonte: Fotografia retirada de Ephemera — Biblioteca e Arquivos do Pacheco Pereira. ephemerajpp.com/
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Figura 24. Outdoor 15, Campanha, PS

Fonte: Fotografia retirada de Ephemera — Biblioteca e Arquivos do Pacheco Pereira. ephemerajpp.com/

Figura 25. Outdoor 16, Pré-campanha, PS

Fonte: Fotografia de autoria propria
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Figura 26. Outdoor 17, Pré-campanha, CH

Fonte: Fotografia de autoria prdpria

Figura 27. Outdoor 18, Pré-campanha, CH

Fonte: Fotografia de autoria prdpria
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Figura 28. Outdoor 19, Pré-campanha, CH

Fonte: Fotografia de autoria propria

TANTOS IMPOSTOS

PARA SUSTENTAR A CORRUPGAO

PORPORTUGAL
PELOS PORTUGUESES

PALESTINA L

Figura 29. Outdoor 20, Pré-campanha, CH

Fonte: Fotografia de autoria propria
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Figura 30. Outdoor 21, Campanha, CH

Fonte: Fotografia de autoria propria

Figura 31. Outdoor 22, Pré-campanha, CH

Fonte: Fotografia de autoria propria

83



Figura 32. Outdoor 23, Pré-campanha, IL

Fonte: Fotografia retirada das redes sociais da Iniciativa Liberal. instagram.com/liberalpt/

PARA O QUE
ESTA MAL

A SOLUGAO
E LIBERAL

v

iniciativa
liberal

Figura 33. Outdoor 24, Pré-campanha, IL

Fonte: Fotografia retirada das redes sociais da Iniciativa Liberal. instagram.com/liberalpt/
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Figura 34. Outdoor 25, Pré-campanha, IL

Fonte: Fotografia de autoria propria

Figura 35. Outdoor 26, Pré-campanha, IL

Fonte: Fotografia retirada das redes sociais da Iniciativa Liberal. instagram.com/liberalpt/
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Proposta IL
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Correspondente
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ou supressao

@ °
E niciativa
liberal

Figura 36. Outdoor 27, Pré-campanha, IL

Fonte: Fotografia de autoria prépria

Habitagao - Saldrios - Saude

Figura 37. Outdoor 28, Campanha, IL

Fonte: Fotografia de autoria propria
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ESTAMOS AO
VOSSO LADO

VOTA [ ]

iniciativa
liberal

Figura 38. Outdoor 29, Pré-campanha, IL

Fonte: Fotografia retirada das redes sociais da Iniciativa Liberal. instagram.com/liberalpt/
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Figura 39. Outdoor 30, Pré-campanha, IL

Fonte: Fotografia retirada das redes sociais da Iniciativa Liberal. instagram.com/liberalpt/
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Figura 40. Outdoor 31, Pré-campanha, IL

Fonte: Fotografia de autoria prépria

FUTURD

VOTA[ |

i 0S
QUERO ABANDONAR A MINHA FAMILIA E

A0
PORQULE < PARA PODER ALCANG

MEUS AMIGO liberal

Figura 41. Outdoor 32, Campanha, IL

Fonte: Fotografia de autoria prépria

AR 05 MEUS SONHOS IR iniciativa
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Figura 42. Outdoor 33, Campanha, IL

Fonte: Fotografia de autoria prdpria

Figura 43. Outdoor 34, Campanha, IL

Fonte: Fotografia de autoria prdpria
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Figura 44. Outdoor 35, Campanha, IL
Fonte: Fotografia de autoria prépria

NAO VOTES
coM MEDO
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Figura 45. Outdoor 36, Campanha, IL
Fonte: Fotografia retirada de Ephemera — Biblioteca e Arquivos do Pacheco Pereira. ephemerajpp.com/
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Figura 46. Outdoor 37, Pré-campanha, IL

Fonte: Fotografia retirada de Ephemera — Biblioteca e Arquivos do Pacheco Pereira. ephemerajpp.com/
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Figura 47. Outdoor 38, Pré-campanha, IL

Fonte: Fotografia de autoria propria
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O REMEDIO

o SOCIALIS ‘Mo E LIBERAL
FAZMALA RAPPE

SAUDE

Com a IL este hospital o
passa a funcionar bem ini ciativa
liberal

Figura 48. Outdoor 39, Pré-campanha, IL

Fonte: Fotografia retirada das redes sociais da Iniciativa Liberal. instagram.com/liberalpt/

Figura 49. Outdoor 40, Pré-campanha, IL

Fonte: Fotografia de autoria prépria
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FAZER

0 QUE NUNGR'
FOI FEITO

Habitagdo - Saldrio - Saude

Figura 50. Outdoor 41, Pré-campanha, BE

Fonte: Fotografia de autoria prdpria
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Pela
habitacao

LHES
- DESGANSO

Figura 51. Outdoor 42, Pré-campanha, BE

Fonte: Fotografia retirada de Ephemera — Biblioteca e Arquivos do Pacheco Pereira. ephemerajpp.com/
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Figura 52. Outdoor 43, Pré-campanha, L

Fonte: Fotografia de autoria prépria

partidolivre:pt

Figura 53. Qutdoor 44, Pré-campanha, L

Fonte: Fotografia de autoria propria
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Figura 54. Outdoor 45, Pré-campanha, L

Fonte: Fotografia de autoria propria

E hora.

Mais forcaa CDU

PcP-PEV K

Figura 55. Outdoor 46, Pré-campanha, CDU

Fonte: Fotografia de autoria propria
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Figura 56. Outdoor 47, Pré-campanha, PCP

Fonte: Fotografia de autoria propria

Figura 57. Outdoor 48, Pré-campanha, PCP

Fonte: Fotografia de autoria propria
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LEGISLATIVAS

Contigo Os Verdes

| Vota Verde, Vota

CDU pcp-PEV [
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Figura 58. Outdoor 49, Campanha, CDU

Fonte: Fotografia retirada de Ephemera — Biblioteca e Arquivos do Pacheco Pereira. ephemerajpp.com/

=

Salver:| o FSNS

' Direito [y saude

DEFENDER O | \ E O PAIS

Figura 59. Outdoor 50, Pré-campanha, PCP

Fonte: Fotografia retirada de Ephemera — Biblioteca e Arquivos do Pacheco Pereira. ephemerajpp.com/
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Bas ade injusticas!

Mﬂls 1 u pcp-PEV [

sidamell )r Patavra
P DIGNIDADE

Figura 60. Outdoor 51, Pré-campanha, CDU

Fonte: Fotografia de autoria propria

«CONTAS CERTAS" E TER COM QUE VIVER!

Direifo d

habitaciio

DEFENDER O POVO E O PAIS

Figura 61. Outdoor 52, Pré-campanha, PCP

Fonte: Fotografia de autoria propria
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Figura 62. Outdoor 53, Pré-campanha, PAN

Fonte: Fotografia de autoria prdpria

Figura 63. Outdoor 54, Pré-campanha, PAN

Fonte: Fotografia de autoria prdpria
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Figura 64. Outdoor 55, Pré-campanha, PAN

Fonte: Fotografia retirada de Ephemera — Biblioteca e Arquivos do Pacheco Pereira. ephemerajpp.com/

Figura 65. Outdoor 56, Pré-campanha, PAN

Fonte: Fotografia retirada de Ephemera — Biblioteca e Arquivos do Pacheco Pereira. ephemerajpp.com/
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Figura 66. Outdoor 57, Pré-campanha, PAN

Fonte: Fotografia retirada de Ephemera — Biblioteca e Arquivos do Pacheco Pereira. ephemerajpp.com/

Figura 67. Outdoor 58, Pré-campanha, PAN

Fonte: Fotografia de autoria prdpria
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Figura 68. Outdoor 59, Campanha, PAN

Fonte: Fotografia de autoria prépria

Figura 69. Outdoor 60, Campanha, PAN

Fonte: Fotografia retirada de Ephemera — Biblioteca e Arquivos do Pacheco Pereira. ephemerajpp.com/
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Anexo 2 — Classificacdo dos outdoors recolhidos da campanha e pré-campanha das
Legislativas de 2024, consoante as suas caracteristicas

Tabela 8. Classificagédo dos outdoors, segundo as categorias definidas na Tabela 2.

Presenca de Presenga de
. Presenca de ) )
Tipo de Presenca de Uustrac Presenca Fotografias Fotografias de
ustracado
Partido lustragéo Sati .g de Satira | de Candidato Candidato a PM,
atirica
aPM Sem o Uso de Satira

1 Partido N&o N3o N&o N3o N3o
Outdoor Dominante

2 Partido Nao N&o Nao Nao N&o
Dominante

3 Par.tldo Né&o Né&o Né&o Né&o Né&o
Dominante

4 Partido N&o N3o N&o N3o N3o
Dominante

5 Par_tldo Né&o Né&o N&o Né&o Né&o
Dominante

6 Par.tido Néao N&o Néao N&o N&o
Dominante

7 Par.tldo Né&o Né&o Né&o Né&o Né&o
Dominante

8 Par_tido Né&o Né&o Né&o Né&o Né&o
Dominante

9 Partido Ndo Néo Néo Sim Sim
Dominante

10 Partido Nao Nao Nao Sim Sim
Dominante

11 Partido Nao Nao Nao Sim Sim
Dominante

12 Partido N&o Néo Néo Sim Sim
Dominante

13 Partido Ndo Néo Néo Sim Sim
Dominante

14 Partido Nao N&o Nao Sim Sim
Dominante

15 Partido Nao Nao Nao Sim Sim
Dominante

16 Partido Néo Néo Néo Sim Sim
Dominante

17 Partido Néo Néo Sim Sim Néo
Challenger

18 Partido Nao N&o Sim Sim N&o
Challenger

19 Partido Néo N0 Sim Sim N0
Challenger
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Partido

20 Nao Nao Sim Sim Néo
Challenger

21 Partido N0 N0 sim sim Nzo
Challenger

22 Partido Nio Ndo sim sim Nio
Challenger

23 Partido sim Nio sim Ndo Nio
Challenger

24 Partido Sim Sim Sim Ndo Nio
Challenger

25 Partido Nzo N0 Nzo Nzo Nzo
Challenger

26 Partido sim sim sim Ndo Nio
Challenger

27 Partido Ndo Ndo Ndo Ndo Nio
Challenger

28 Partido Ndo Ndo Sim Sim Ndo
Challenger

29 Partido Néo Néo Néo Néo Néo
Challenger

30 Partido Nio Nio Ndo Ndo Nio
Challenger

31 Partido sim Ndo Ndo Ndo Nio
Challenger

32 Partido Ndo Ndo Ndo Ndo Ndo
Challenger

33 Partido Ndo Ndo Ndo Ndo Nio
Challenger

34 Partido sim sim sim Ndo Nio
Challenger

35 Partido Néo Néo Néo Sim Sim
Challenger

36 Partido Néo Néo Néo Néo Néo
Challenger

37 Partido Nio Nio Ndo Ndo Nio
Challenger

38 Partido Nzo Nzo Nzo Nzo Nzo
Challenger

39 Partido sim sim Sim Néo Néo
Challenger

40 Partido sim sim sim Néo Nzo
Challenger

41 Partido Nio Nio Ndo sim Sim
Challenger

42 Partido Nzo Nzo Nzo sim sim
Challenger

43 Partido Néo Néo Néo Néo Néo
Challenger

44 Partido Néo Néo Néo Sim sim
Challenger

45 Partido Ndo Ndo Ndo Ndo Nio
Challenger

46 Partido Nzo Nzo Nzo Sim sim
Challenger
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Partido

47 Nao Nao Nao Nao Nao
Challenger

48 Partido N&o Néo Néo Néo Néo
Challenger

49 Partido Nao Nao Nao Nao Nao
Challenger

50 Partido Nao Nao Nao Nao Nao
Challenger

51 Partido Néo Néo Néo Sim Sim
Challenger

52 Partido N&o Néo Néo Néo Néo
Challenger

53 Partido Nao Nao Nao Sim Sim
Challenger

54 Partido Nao Nao Nao Nao Nao
Challenger

55 Partido Nio N30 Sim N0 N0
Challenger

56 Partido Nao Nao Sim Nao N&o
Challenger

57 Partido Nao Nao Sim Nao Nao
Challenger

58 Partido Nao Nao Sim Nao Nao
Challenger

Partido )

59 Sim Nao Nao Nao Nao

Challenger
Partido . .

60 Nao Nao Nao Sim Sim

Challenger

Fonte: Elaboracéo Propria
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