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Resumo

Num momento de desconfianga nas instituicdes democraticas, programas digitais de
entretenimento politico atraem audiéncias de centenas de milhares de visualizagdes.

Esta dissertagdo analisa como os lideres politicos portugueses utilizam o programa O Bom
Partido para moldar a sua imagem publica em contexto eleitoral. Através da andlise tematica
dedutiva de quatro episdédios com Pedro Nuno Santos (PS) e Luis Montenegro (PSD/AD), nos
ciclos eleitorais de 2024 e 2025, foram codificados 882 segmentos organizados em quatro
dimensdes: mediatizagdo da politica, performance comunicacional, autenticidade e
personalizagdo politica.

Os resultados mostram que a mediatizagao funciona como uma competéncia que cada candidato
mobiliza de forma diferente. Nao ¢ tanto pela linguagem informal, que ¢ residual, mas pelo
humor e pela forma como se relacionam com o apresentador. Quanto ao equilibrio entre
transparéncia e controlo, os dois candidatos seguem caminhos opostos, mas ambos eficazes,
um mais subtil, outro mais direto. A autenticidade revela-se menos espontanea do que parece,
depende de uma gestdo controlada da vulnerabilidade. E a personalizacdo dos candidatos
radicaliza-se, sem mediagdo jornalistica tradicional, autodefinem-se de forma sistematica,
como se a validag@o ja ndo viesse de fora, mas de dentro.

O estudo contribui teoricamente ao operacionalizar a ideia de autenticidade controlada e ao
deslocar a andlise da mediatizagdo de ldgicas macro estruturais para micro performativas,
questionando também os limites da democracia, num contexto em que o vinculo emocional

supera a avaliagdo programatica.

Palavras-chave: Mediatizagdo da Politica; Politainment; Autenticidade Controlada;

Personalizagdo Politica; Comunicagdo Politica Digital; Performance Mediatica.
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Abstract

At a time when trust in democratic institutions is declining, digital political entertainment
programmes are attracting audiences in the hundreds of thousands.

This dissertation examines how Portuguese political leaders use the show O Bom Partido to
shape their public image in electoral contexts. Through deductive thematic analysis of four
episodes featuring Pedro Nuno Santos (PS) and Luis Montenegro (PSD/AD) during the 2024
and 2025 electoral cycles, 882 segments were coded across four dimensions: political
mediatization, communicative performance, authenticity, and political personalization.

The findings reveal that mediatization operates as a competence that each candidate mobilizes
differently. This is not primarily through informal language—which remains marginal—but
through humour and how they engage with the host. Regarding the balance between
transparency and control, the two candidates follow opposite yet equally effective paths: one
more subtle, the other more direct. Authenticity proves less spontaneous than it appears, relying
instead on controlled vulnerability management. Personalization becomes radicalized: without
traditional journalistic mediation, candidates systematically define themselves, as if validation
no longer comes from external scrutiny but from within.

The study contributes theoretically by operationalizing the concept of controlled authenticity
and by shifting the analysis of mediatization from macro-structural logics to micro-
performative dynamics. It also raises questions about democratic sustainability in a context

where emotional connection supersedes programmatic evaluation.

Keywords: Political Mediatization; Politainment; Controlled Authenticity; Political

Personalization; Digital Political Communication; Media Performance.
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Introducao

Enquanto as taxas de confianca nas instituicdes democraticas atingem minimos historicos, de
41% em 2021 para 31,5% em 2023 (OCDE, 2024), ao mesmo tempo programas como O Bom
Partido acumulam centenas de milhares de visualizagdes. Este paradoxo expde a tensao
existente, a politica institucional afasta, mas quando aparece em formatos de entretenimento,
atrai. A antipatia pela politica tradicional coexiste com a procura por proximidade emocional
com os politicos. O espago publico deixou de ser monopolio dos partidos ou meios jornalisticos
tradicionais. Agora inclui plataformas digitais, novos dispositivos, outros atores.

Este fenémeno corresponde ao que Strombidck (2008) descreve como a quarta fase da
mediatizac@o da politica, na qual os proprios atores politicos interiorizam as l6gicas mediaticas.
Ja ndo se trata apenas de adaptar mensagens ao formato. E o proprio contetido politico que ¢
reconfigurado segundo critérios de visibilidade, emocao e ressonancia digital. Altheide (2013),
nota que a légica dos média manifesta-se quando as performances dos politicos passam a refletir
as tecnologias, os formatos e as convengdes que regem a comunicacao.

O contexto politico portugués entre 2024 e 2025 constituiu uma linha temporal interessante
para a andlise desta transformacao. A queda do XXIII Governo Constitucional, em novembro
de 2023, na sequéncia da Operagao Influencer, levou o Primeiro-Ministro Antonio Costa (PS)
a apresentar a sua demissdo, precipitando a dissolugdo do Parlamento e a convocacdo de
eleigdes antecipadas para marcgo de 2024.

As eleigdes legislativas de 2024 foram pautadas por um discurso de mudanga. A Alianga
Democratica (AD), liderada por Luis Montenegro, venceu com 28,02% dos votos e 80
deputados, contra 28,00% e 78 deputados do PS de Pedro Nuno Santos (MAI, 2024). A vitéria
conduziu a formagdo de um governo minoritario cuja sobrevivéncia dependeu, desde o inicio,
da gestdo mediatica do conflito. Ao longo de 2024, o governo enfrentou sucessivos bloqueios
parlamentares, protestos sociais e, mais tarde, o impacto mediatico do caso SpinumViva, que,
embora sem consequéncias judiciais diretas, agravou a perce¢do publica de desgaste politico.
Em margo de 2025, o chumbo de uma moc¢do de confianga precipitou nova dissolucio
parlamentar e elei¢des antecipadas para 18 de maio desse ano.

Pedro Nuno Santos, eleito secretario-geral do PS em dezembro de 2023, e Luis
Montenegro, presidente do PSD desde maio de 2022, sdo as figuras centrais destes dois ciclos

eleitorais. Ambos participaram no O Bom Partido nas duas campanhas, o que permite observar



como adaptaram a comunicagdo a um formato informal, digital e exigente em termos de
performance, autenticidade e personalizagao.

Criado e apresentado pelo humorista Guilherme Geirinhas, O Bom Partido estreou-se no
YouTube em fevereiro de 2024 e rapidamente se destacou como um formato inovador no
cenario mediatico portugués. Rompe com as entrevistas politicas tradicionais. Os episodios
duram cerca de 55 minutos, 0 ambiente ¢ informal e humoristico e ndo hd mediagao jornalistica
convencional. O proprio titulo tem duplo sentido, anuncia a premissa, os convidados sao
interpelados tanto como candidatos eleitorais quanto como potenciais “bons partidos” pessoais.

O formato exemplifica o politainment, a politica deixa de ser apresentada através de
programas partidarios e passa a centrar-se na personalidade dos candidatos. Nas palavras de
Geirinhas (2024) resume: “Estou farto de politica, por isso juntei alguns amigos para falar
sobre a vida”. Esta frase, recorrente nas notas de divulgagdo do programa, revela o principio
estruturante do formato; falar sobre tudo menos sobre politica torna-se, precisamente, uma
forma sofisticada de fazer politica através do reposicionamento simbolico e estratégico da
imagem publica.

O programa funciona como uma minissérie sazonal, ativada em periodos de campanha.
Apesar do tom leve, alcangou proje¢ao nacional com centenas de milhares de visualizagdes por
episoddio no YouTube. A partir de 2024, passou também a podcast, distribuido pelo Expresso e
pela SIC Noticias. Em 2025, estreou-se na televisao por cabo (SIC Noticias) e liderou as
audiéncias em horario nobre nos canais de informagdo. As parcerias com a Fundagao Francisco
Manuel dos Santos e a operadora MEOQ, reforcam o seu estatuto enquanto produto hibrido que
combina humor, politica e interagdo civica.

Ao retirar os politicos do espago institucional, O Bom Partido refor¢ga mecanismos de
humanizagdo que sdo cada vez mais importantes na constru¢do da imagem publica e nas
campanhas eleitorais. O formato prioriza didlogos que apresentam os politicos como pessoas
auténticas e proximas. Neste contexto, assumem explicitamente o papel de performers
(Goffman, 1993), gerem gestos, expressdes e narrativas biograficas para construir percegoes e
moldar a sua imagem.

Estas mudangas na comunicagdo politica justificam a presente investigacdo. Procura-se
compreender como os lideres politicos portugueses usam estes novos espacos para gerir a sua
imagem publica. Mais especificamente, interessa observar ndo apenas se adaptam a
comunicag¢do ao formato, mas como o fazem , que recursos mobilizam, que tensdes negociam,
que concegoes sobre autenticidade, transparéncia e legitimacgado performativa estruturam as suas

escolhas comunicacionais.



A investigacdo ¢ guiada pela seguinte questdo: Como utilizam os lideres politicos

portugueses o programa O Bom Partido como espago estratégico para moldar e gerir a sua

imagem publica em contexto eleitoral? A andlise focar-se-a4 sobre as participacdes de Pedro

Nuno Santos e Luis Montenegro em dois momentos: as legislativas de 2024 ¢ as legislativas

antecipadas de 2025. De forma mais especifica, os objetivos sdo:

1.
2.
3.
4.
3.

Analisar a adaptacdo dos lideres politicos a logica mediatica do formato
Compreender a gestao do equilibrio entre transparéncia e controlo discursivo
Identificar técnicas de construcao de autenticidade ¢ humanizacao

Examinar processos de personalizagao politica

Comparar as estratégias de Luis Montenegro e Pedro Nuno Santos em dois ciclos

eleitorais consecutivos

A dissertacdo estrutura-se em quatro capitulos principais. O Capitulo 1 desenvolve a

revisdo da literatura, centrada nos conceitos de mediatizagdo, imagem, performance

comunicacional, autenticidade e personaliza¢ao. O Capitulo 2 apresenta o modelo conceptual e

a metodologia qualitativa adotada. O Capitulo 3 corresponde a anélise empirica comparada dos

episodios e apresenta os principais resultados. O capitulo 4 sintetiza conclusdes e sugere

caminhos para investigagdes futuras.






CAPITULO 1
Revisao da Literatura

Os debates parlamentares, as entrevistas televisivas e os comicios continuam a existir. Mas ao
lado deles aparecem novos formatos que mudam as regras de como a politica se comunica e se
consome. Em 2024, o langamento do Bom Partido , um programa que nasce no digital e mistura
entrevista politica, jogos, humor e exposicao de aspetos pessoais de candidatos, ilustra a
adaptacgao dos politicos a novas linguagens e modos de presenca no espago mediatico portugués

Esta evolugdo levanta questdes sobre a propria natureza da representagdo democratica. A
literatura sobre mediatizagdo ajuda a compreender como os media moldam a acdo politica
(Strombick, 2008; Hjarvard, 2017), mas grande parte das andlises continua centrada na
televisdo e nas campanhas eleitorais tradicionais. Ja os estudos sobre infotainment (Thussu,
2007; Holbert, 2005) concentram-se sobretudo em talk shows e programas satiricos, deixando
por explorar novos formatos nativos do digital. De igual modo, a investigacdo sobre
personalizacdo (Garzia, 2014; Van Aelst et al., 2012) documenta a ascensao dos candidatos
eleitorais como figuras centrais da politica, mas ainda explora pouco como esta se manifesta
em contextos de entretenimento online.

Existe, portanto, um desfasamento entre os quadros tedricos consolidados e as praticas
comunicacionais que hoje emergem nos ambientes digitais. Esta revisdo organiza e articula os
principais contributos sobre mediatizacdo, entretenimento politico, imagem e personalizagdo e
procura identificar até que ponto estes quadros ajudam, ou limitam, a compreensdo de novos
formatos digitais como O Bom Partido.

1.1. Comunicaciao e Mediatizacao da Politica

A politica vive da sua presenga no espago publico e depende da comunicagdo para existir
enquanto fenomeno social. Os meios de comunica¢do nao funcionam apenas como canais de
transmissao de mensagens. Sao agentes estruturantes da propria logica politica, condicionam
os formatos, os conteudos e os ritmos através dos quais a politica se manifesta publicamente.

Perloff (2021) define a comunicagdo politica como o processo pelo qual a linguagem e os
simbolos, utilizados por lideres, meios de comunicacdo ou cidaddos, exercem efeitos
intencionais ou nao intencionais sobre as cogni¢des, atitudes ou comportamentos politicos dos
individuos. Esta concecdo, embora 1til, € insuficiente para compreender a realidade politica
contemporanea. Hoje, o que observamos vai além de simples processos de influéncia

comunicacional, a politica é, em si mesma, moldada pelos meios de comunicagao.



E o conceito de mediatizacdo, desenvolvido por Strombick (2008), que permite
compreender a comunicagdo politica atual. Falar em mediatizagdo ¢ reconhecer que os media
deixam de ser apenas veiculos de mensagens politicas para se tornarem o proprio espago onde
a politica acontece e adquire sentido. Aquilo que os cidadaos percecionam como “politico”
resulta, em larga medida, de formatos, enquadramentos e narrativas que filtram a experiéncia
publica. Na mesma linha, Hjarvard (2017) define a mediatizagdo como “o processo através do
qual a sociedade, em grau crescente, se submete ou se torna dependente dos media e da sua
logica” (p. 113).

Esta mudanca ¢ descrita através da nogdo de media logic (Altheide & Snow, 1979). Trata-
se de um conjunto de regras, formatos e critérios que orientam a produgdo e a rececdo da
informacao. Os atores politicos, conscientes desta ldgica, traduzem as suas mensagens para
narrativas simplificadas, dramatizadas e emocionalmente apelativas, ajustadas ao que ¢
partilhavel.

Décadas depois, Altheide (2013) reforca esta ideia:

A logica mediatica é relevante quando os acontecimentos, as ag¢oes e as performances
dos atores refletem as tecnologias de informagdo, os media especificos e os formatos
que regem a comunicagdo. O elemento-chave de uma teoria abrangente da mediagdo,
construida com base na logica medidtica, é que as formas institucionais dos media ndo
apenas ajudam a moldar e orientar conteudos e inumeras atividades da vida quotidiana,
mas também que os publicos, enquanto atores, normalizam essas formas e as utilizam
como ferramentas de manutengdo da realidade (p. 225).

Os media tornaram-se estruturas de referéncia. A mediatiza¢do ultrapassa o dominio da
comunicagdo e transforma-se num fendémeno cultural e institucional, que redefine como a
politica ¢ pensada, praticada e compreendida.

A relagdo entre os meios de comunicagdo e a politica ¢ historica e evolutiva. Como
identifica Habermas (1997), a imprensa criou as bases da esfera publica moderna, entendida
como espaco de deliberagdo e democratizacdo da comunica¢do. Com o desenvolvimento
posterior dos meios de comunicagdo de massa (radio, televisao) e, mais recentemente, o digital,
essa esfera tornou-se progressivamente mais mediada.

A comunicagdo politica atravessou assim diferentes etapas: do debate partidario e
ideologico passou-se a era dos meios de comunicagao de massa, com processos de simplificacao
e espetacularizacao, até chegar ao atual paradigma digital, caracterizado pela fragmentacao dos

publicos e pela hiperpersonalizacdo da comunicacao (Blumler & Kavanagh, 1999). Importa



notar que cada fase ndo substitui simplesmente a anterior, sobrepde-se e, desta sobreposicao,
resultam camadas que tornam a comunicagao politica um processo multidimensional.

Com a internet e as redes sociais, a mediatizagdo entrou numa nova fase , por trés motivos:
a mercantilizagdo da informacdo, que converte noticias em produtos de consumo; a
globalizacdo dos fluxos comunicacionais, que diluiu fronteiras geograficas e culturais; e a
digitalizagdo das interagdes, que comprime tempo e espago, tornando a comunicacao
instantanea (Thompson, 2003). A sociedade passou a estar organizada em rede, num
ecossistema no qual a fronteira entre produtores e consumidores de informagao se dilui
(Castells, 2002). Os cidaddos deixam de ocupar uma posicao passiva e tornam-se participantes
ativos na produgdo, circulagdo e reinterpretacdo de conteudos politicos, bem como na propria
construgdo simbolica da esfera publica.

Estas mudancas favorecem uma interagdo mais horizontal entre representantes e
representado. Mas, em contrapartida, fragilizam os tradicionais gatekeepers e mecanismos de
verificagdo que outrora garantiam o rigor informativo. Jenkins (2006) alerta precisamente para
os riscos desta "convergéncia mediatica”, quanto mais democratico se torna o acesso a producao
de contetidos, mais vulneravel fica o debate publico a superficialidade e a desinformacgao.

Esta reconfiguracdo comunicacional privilegia a partilha répida, os cliques, as
visualizacdes. Estar dentro dessas gramaticas comunicacionais tornou-se uma verdadeira
moeda politica. Lilleker (2006), descreve esta configuracao como "democracia mediatica", na
qual a relevancia politica ¢ condicionada pela capacidade de conquistar visibilidade. Essa
visibilidade, porém, opera segundo logicas proprias que privilegiam o espetacular sobre o
substancial, o emocional sobre o racional, o pessoal sobre o programatico.

As implicagdes desta logica sdo ambiguas. Por um lado, a hipervisibilidade politica pode
reforgar a transparéncia e a proximidade, por outro, conduz a um progressivo esvaziamento do
debate democratico (Thompson, 2003). O resultado ¢ uma politica em estado de exposi¢cao
continua, em que os lideres e os partidos vivem sob a logica de campanha permanente
(Strombaéck, 2008), precisam de estar sempre visiveis, atentos as reagdes publicas e disponiveis
para responder a cada ciclo mediatico.

Mesmo os modelos classicos de influéncia medidtica, o tradicional agenda-setting
(McCombs & Shaw, 1972) e o framing (Entman, 1993), j4 ndo explicam totalmente esta
realidade. Foram formulados num contexto dominado por fluxos unidirecionais, em que um
numero limitado de meios definia a agenda e enquadrava a realidade para publicos

relativamente homogéneos. No ambiente digital, essa logica fragmenta-se pois, a multiplicagao



de plataformas, a participagdo ativa dos cidaddos e os algoritmos de personalizacao
redistribuem o poder de determinar o que ¢ relevante.

Assim, a influéncia politica e mediatica deixa de ser exercida de forma centralizada e
previsivel. Num espago saturado de estimulos visuais e informacionais, as narrativas politicas
tornam-se mais estéticas, emocionais, imediatas e menos argumentativas (Lilleker, 2006). A
verdadeira rutura reside na democratizagdo destes processos, os meios tradicionais perdem o
monopdlio da construgdo dos sentidos e sdo obrigados a negocia-los com multiplos atores.

A mediatizagdo ndo ¢ um processo neutro, altera prioridades, redefine formatos e
transforma o proprio sentido da acdo publica. Ja ndo se trata apenas de comunicar através dos
meios de comunicacdo, mas de existir segundo a sua logica. Esta dependéncia crescente da
politica face aos media constitui o enquadramento estrutural que permite compreender a
emergéncia de novos formatos digitais de entretenimento politico.

1.2. Entretenimento e Politica

O cenario mediatico atual, dominado pela logica da atencdo, favoreceu uma crescente fusao
entre informag¢do e entretenimento, fendmeno conhecido como infotainment. O termo,
desenvolvido por autores como Thussu (2007) e Brants e Neijens (1998), refere-se a
incorporacdo intencional de elementos dramaticos, humoristicos e emocionais em contetdos
informativos. O infotainment ¢ mais do que uma estratégia de forma, ¢ o resultado da
transformagao da esfera publica.

A politica tornou-se entdo refém de critérios medidticos, ndo necessariamente politicos, que
definem o que ¢ visivel, relevante e digno de aten¢do publica (Prior, 2021). A esta tendéncia
soma-se o politainment, ou seja, a conversao da politica num produto de entretenimento no
qual a performance, o carisma e a capacidade dramatica tornam-se em capitais politicos
essenciais.

A tipologia proposta por Holbert (2005) permite compreender estas novas possibilidades
de comunicagdo politica. Distingue trés categorias de programas: os formatos informativos
tradicionais (como debates), os hibridos (que combinam informag¢do e entretenimento, como
talk shows e programas satiricos) e os de entretenimento puro (onde a politica aparece de forma
ocasional). No contexto portugués, programas como Governo Sombra ou Isto é Gozar com
Quem Trabalha exemplificam estas novas tipologias ao abordarem temas politicos através do
humor e linguagem informal , sem perder o impacto publico e mediatico.

Diversos estudos demonstram como os programas de soft news funcionam como portas de

entrada para a informacao politica a partir da transmissdo de contetidos com enquadramentos



simplificados e emocionalmente apelativos. (Baum, 2005; Prior, 2021; Baym, 2005). O
problema ¢ que estes programas podem reduzir questdes complexas a narrativas binarias,
tornando facilmente assimilavel aquilo que, de outra forma, exigiria reflexao (Baum, 2002).

Contudo, o sucesso do politainment enquanto estratégia politica depende menos do formato
e mais da capacidade dos lideres politicos em gerir a sua propria imagem. A exposi¢do tornou-
se num recurso estratégico, uma encenacao equilibrada, na qual ¢ preciso parecer espontaneo e
genuino sem nunca perder o controlo. Trata-se daquilo que Eriksson (2010) designa por
“autenticidade controlada”, uma naturalidade ensaiada, construida para ser percebida como
verdadeira.

A self-disclosure, estudada por Schiitz (1997), ajuda a compreender essa logica. Quando
um politico fala da familia, dos filhos ou de um gosto pessoal, ndo estd apenas a partilhar
intimidade, estd a transformar o privado numa ferramenta de representacdo. O publico ¢
convidado a ver por dentro, mas o que vé € sempre o resultado de uma escolha. O politico torna-
se um “intimo estranho” alguém que sentimos conhecer, mas cujo acesso ¢ totalmente mediado
(Santana Pereira, 2016). A andlise de Lopes (2022) ao Programa da Cristina, demonstra esta
ideia. Gestos aparentemente banais, cozinhar, dangar, conversar, transformam-se em recursos
performativos, para construirem credibilidade emocional junto do publico

E neste enquadramento que se deve compreender formatos como The Daily Show,
analisado por Baym (2005). Para o autor, o programa nao ¢ simplesmente um produto de
informacao e entretenimento, representa um novo modelo de discurso publico. O humor,
funciona como instrumento critico: “aquilo que da prazer ndo tem necessariamente de desviar
ou distrair das questdes significativa, sob o riso, ou talvez imbricado nele, encontra-se uma
exigéncia bastante séria de factos, responsabilidade e racionalidade no discurso politico”
(Baym, 2005, p. 274).

A mistura entre politica e entretenimento abriu novas formas de visibilidade e interacao
entre os politicos e o cidadio comum, as formas tradicionais de comunicacdo nao
desapareceram adaptaram-se, misturam-se com novas linguagens e plataformas, num processo
que Chadwick (2013) descreve como hibridizagdo mediatica. As mensagens circulam entre
ecras, saltam das entrevistas para as redes sociais e regressam sob a forma de videos curtos,
clipes ou memes. O consumo politico deixou de ser linear. E fragmentado, partilhavel e
moldado pelas logicas de entretenimento. A politica aprendeu a falar a lingua do publico para
captar atengdo , gerar empatia, tornar a comunicagdo mais proxima e acessivel. Deste modo, a
gestao da imagem publica assume papel central. Nao basta transmitir mensagens. Os lideres

sdo chamados a projetar identidades.



1.3. A Importincia da Imagem na Comunicac¢iao Politica Contemporanea

A visibilidade tornou-se um pré-requisito de poder e a politica passou a disputar atengdo antes
mesmo de disputar ideias. Como observa Castells (2013), o poder politico depende hoje da
capacidade de produzir mensagens que ressoem junto dos publicos fragmentados e saturados
de estimulos. Persuadir através de argumentos ndo ¢ suficiente, € necessario conquistar pela
forma como se ¢ visto e sentido. A comunicagdo politica contemporanea opera num duplo
registo, o da racionalidade discursiva e o da percecao simbolica.

A metafora teatral de Goffman (1993) continua a ser um dos enquadramentos mais férteis
para compreender este jogo politico. Ao observar que "quando um individuo se apresenta
diante de outros, terd muitos motivos para procurar controlar a impressao que estes recebem da
situagdo" (p. 23), o autor revela a logica dramattrgica que hoje domina o campo politico. O
politico ndo gere apenas a sua apresentacdo num momento especifico. Gere maultiplas
performances, em diferentes palcos e para audiéncias diversas, numa tentativa de manter
aparéncia de coeréncia e naturalidade. Cada intervencao publica ¢ um ato de gestao simbolica,
a espontaneidade ¢ desejada, mas € também ensaiada.

Edelman (1988) vai além da metafora teatral. Demonstra que o espetaculo politico ndo
representa uma realidade preexistente, mas participa na sua construg¢do. Nao sao os factos que
geram interpretagdes, mas as interpretacdes € que constituem os factos politicos. Conceitos
como liberdade ou justica ndo tém um significado estavel, sdo apropriados estrategicamente
por diferentes atores com propositos diferentes. A politica torna-se um processo de produgao
simbolica, as imagens, as palavras e os gestos substituem os programas como principais
veiculos de significado.

O "politico celebridade" oferece uma perspetiva interessante sobre esta transformagao
(Street, 2004). Quando a visibilidade se converte em capital politico, o lider ¢ obrigado a
dominar a sua presenga como um performer com o intuito de se estabelecer como "pessoa de
qualidades" dentro do espago publico de "representatividade demonstravel" (Corner, 2002
citado em Street, 2004, p. 446). A dimensao performativa, nesta perspetiva, ndo constitui um
aderego superficial a "verdadeira" politica, ¢ também o modo pelo qual a politica se realiza.

No centro desta encenagdo politica estd a procura pela autenticidade ou, mais precisamente,
pela aparéncia credivel de autenticidade. Esta necessidade insere-se naquilo que Goffman
(1993) identifica como "disciplina dramaturgica" a capacidade de manter coeréncia mesmo
perante imprevistos que possam comprometer a representagdo (p.198). No contexto politico,

isto traduz-se na construcdo de equipas especializadas como consultores de imagem, spin



doctors, gestores de redes sociais, todos dedicados a manutencao desta ficgao necessaria. Como
observa o autor, " dentro das paredes do estabelecimento social encontramos uma equipa de
atores que cooperam para apresentar a plateia uma dada defini¢do da situagcao" (Goffman,1993,
p. 218).

A construgdo da imagem foi amplificada pelas redes sociais, que abriram novas
possibilidade de apresentacdo publica. Estas plataformas promovem uma sensagdo de
transparéncia e de acesso direto a vida privada dos politicos. Contundo, essa transparéncia €
profundamente mediada (Maarek, 2014). Como refere Ferreira (2018), as affordances das
plataformas e os seus mecanismos algoritmicos e técnicos definem o que € possivel mostrar e
o0 que permanece invisivel. O politico ndo escolhe livremente a sua forma de se apresentar; essa
escolha ¢ condicionada pelas estruturas invisiveis das redes e pela logica de visibilidade que as
sustentam.

Neste ambiente, a dindmica da politica atual passou a apoiar-se no consumo de imagens
publicas e na prevaléncia de estratégias orientadas pelo marketing, pelo espetaculo e pela
simplificagdo das mensagens em soundbites, moldadas e, fungdo das audiéncias (Prior, 2021).
O discurso e as propostas politicas competem agora com a centralidade da comunicacgao visual,
que se tornou pega-chave na formagao de percegdes publicas. Essa dimensao atua muitas vezes
de forma inconsciente, influenciando juizos de valor sobre credibilidade, proximidade e
autenticidade antes mesmo do conteudo ser processado racionalmente.

As crencas nao-empiricas, aquelas que mobilizam dimensdes emocionais e identitarias
coletivas, sdo as mais resistentes 4 mudanga e a revisdo critica (Edelman, 1971). E precisamente
esse tipo de crengas que a politica da imagem procura ativar. As percecdes politicas sdo
moldadas por simbolos e narrativas que condensam significados ambiguos e orientam a
interpretacdo da realidade de forma subtil.

Como observou Goffman (1993), toda a interagado social envolve uma gestao de impressoes.
A politica tornou-se, de forma particularmente intensa, um exercicio dessa logica, um espago
onde a imagem ¢ simultaneamente meio e mensagem. A credibilidade ja ndo depende apenas
do que ¢ dito, mas também da forma como ¢ percebido, sentido e partilhado, num jogo constante
entre o que o lider afirma e o que o publico vé.

Weber (2004) sistematiza as sete dimensdes chaves na construgdo da imagem politica:
manter-se sempre visivel no espago publico, responder rapidamente aos acontecimentos, criar
narrativas que mobilizem emocionalmente, parecer natural mesmo quando tudo ¢ ensaiado,
mostrar-se proximo do cidaddo comum, manter coeréncia em todas as apari¢des publicas e

transmitir valores morais através das historias partilhadas. Estas dimensdes evidenciam como
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aimagem deixou de ser um simples instrumento de comunicacao para se tornar o proprio nticleo
da relagdo entre os politicos e os eleitores.

1.4. Personalizacio Politica

A mediatizacdo redefiniu a politica como fendmeno essencialmente mediatico, o
entretenimento converteu-a em espetaculo, e a imagem tornou-se o seu principal capital
simbolico. A personalizacao, por sua vez, constitui o culminar l6gico das tendéncias analisadas
nos pontos anteriores. Representa a radicalizacdo da comunicagdo politica, a substitui¢ao do
partido pelo lider, do programa pela pessoa, da ideologia pela identidade.

A investigacdo de Garzia (2014) mostra que o enfraquecimento das antigas divisdes sociais,
como classe e religido, juntamente com o peso crescente dos meios de comunicagao, conduziu
a um modelo politico centrado no lider. Esta mudanca alterou o0 modo como os eleitores
percecionam a politica. Em vez de avaliarem programas e propostas, os cidaddos avaliam
pessoas, rostos, historias, emocgdes, gestos que simbolizam valores e identidades. Nos casos
estudados pelo autor Reino Unido, Alemanha e Holanda as campanhas sao cada vez mais
percecionadas como “corridas de cavalos”, em que a escolha do eleitor depende da relacao
pessoal e emocional com os candidatos. (Garzia , 2014). A personalizacdo reflete uma
transformag@o mais ampla em que o voto deixa de ser apenas uma decisdo racional e torna-se
também um ato expressivo, no qual os eleitores afirmam sentimentos e identificacdes politicas
(Street, 2004).

A personalizacdo ¢ tanto causa como sintoma da mediatizagdo da politica. Van Aelst,
Sheafer e Stanyer (2012) distinguem duas dimensdes na personalizagdo, a individualizagado,
que atribui foco a figuras politicas singulares em detrimento das organizagdes partidarias, e a
privatizagdo, que expoe os aspetos pessoais e intimos da vida dos politicos. Ambas se articulam
na crescente visibilidade de tragos pessoais, habitos e estilos de vida, frequentemente
apresentados como sinais de autenticidade e proximidade. Assiste-se a uma “intimiza¢do” da
esfera publica, na qual o politico se aproxima do cidaddo comum ao apresentar-se como pessoa
real (Danielson & Rolandsson, 2020).

Esta exposi¢ao controlada refor¢a o carisma individual e aproxima a competigdo eleitoral
numa cultura do espetaculo. Contudo, Edelman (1971, 1988) propde uma leitura mais critica,
ao descrever a politica como um sistema simbolico de representacdo, estruturada em mitos,
antagonismos e emogodes coletivas. A centralidade da imagem produz nao apenas efeitos de
mobilizagdo, mas também de simplificacdo e mistificacdo, que legitimam a ordem social ao

transformar conflitos estruturais em performances personificadas. Quando guiada por métricas



de aten¢do, a personalizagdo tende a favorecer leituras dicotémicas e afetivas da realidade
politica.

Historicamente, a televisdo desempenhou o papel decisivo na consolidacao deste
modelo. Na andlise de Sartori e Tarin (1998), a video-politica transferiu o centro da deliberagao
democratica para o dominio da imagem, a visibilidade e a telegenia tornaram-se critérios de
elegibilidade simbdlica. O lider televisivo, o video-lider, ¢ simultaneamente mensagem e
mensageiro. Nesta logica, o ethos politico € progressivamente substituido por atributos
percecionais como o carisma, a postura ou o olhar. A politica, convertida em espetaculo,
transforma emocdes privadas em capital de representatividade publica.

As novas formas de visibilidade mediada libertam o politico da copresenca fisica, mas
aumentam a sua vulnerabilidade, cada ato, cada palavra e cada emog¢ao podem ser captados,
partilhados e reinterpretados instantaneamente (Thompson, 2018). A confianga passa a
depender menos de ideologias e mais de atributos pessoais como empatia, integridade e
coeréncia. Esta “politica da confianga” assenta na avaliacdo continua do caracter e da
credibilidade publica do lider (Thompson, 2018).

Em resposta a este cenario, as campanhas politicas contemporaneas apostam em técnicas
como o storytelling, segmentagdo algoritmica e o branding politico (Scammell, 2015). Por
meio destas praticas estratégicas, os atores politicos constroem identidades reconheciveis, que
combinam estética, historia e valores pessoais, difundidas através de multiplos canais.
Conforme sustenta Edelman (1988), os simbolos politicos ndo se limitam a representar
realidades preexistentes, constroem ativamente percecdes e categorias cognitivas que moldam
como o mundo politico ¢ compreendido.

A personalizagdo representa uma reconfiguracao profunda da comunicagao democratica. O
poder ja ndo se constroi apenas através de ideias, mas através das pessoas que as encarnam. O
lider torna-se o principal mediador entre o cidaddo e o sistema politico, concentrando o
investimento simbodlico e emocional que outrora se distribuia por estruturas partidarias. Esta
transformagdo nao elimina programas ou ideologias, mas subordina-os a logica da
representacao individual. Num ecossistema mediatico saturado e fragmentado, a politica que
nao se traduz em narrativas pessoais identificaveis arrisca-se a tornar-se invisivel. Compreender
como os lideres navegam este imperativo em formatos digitais de entretenimento ¢, assim,

essencial para entender a comunicagdo politica contemporanea
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CAPITULO 2
Metodologia

2.1. Abordagem Metodologica

A luz do enquadramento tedrico, esta investigagio procura responder a seguinte questdo: como
utilizam os lideres politicos portugueses o programa Bom Partido para moldar e gerir a sua
imagem publica em contexto eleitoral? Inspirado na abordagem de Quivy e Campenhoudt
(1998), o modelo proposto traduz esta questdo numa grelha conceptual concebida para captar
as nuances da construgdo estratégica da imagem politica em formatos de politainment.

A imagem politica ¢ aqui entendida como um fendmeno mediado, composto por elementos
discursivos, expressivos e simbolicos que se articulam e que exigem gestao adaptada ao meio
de comunicagdo. Para operacionalizar esta ideia, aplicou-se a andlise tematica dedutiva (Braun
& Clarke, 2006, 2013), na qual o modelo conceptual orienta a codificagdo, embora permita o
refinamento durante a interacao com os dados.

A escolha desta abordagem justifica-se por cinco razoes.

A flexibilidade tedrica: o método ndo estd preso a uma Unica perspetiva epistemoldgica e
permite articular diferentes contributos teoricos (Braun & Clarke, 2006).

A adequagdo ao objeto de estudo: Como sublinha Creswell (2009), a investigagao
qualitativa ¢ adequada para a andlise de interagdes e significados construidos em contextos
especificos. Sendo o Bom Partido um formato que combina humor, politica e exposi¢ao
pessoal, interessa compreender como os significados sdo construidos neste contexto digital
especifico.

Compatibilidade com uma abordagem dedutiva: a andlise tematica pode seguir logicas
indutivas ou dedutivas ( Braun e Clarke, 2006, 2013), neste caso, seguiu-se a segunda, partindo
das quatro dimensdes conceptuais definidas na revisdo da literatura, ajustadas e refinadas
posteriormente através da interagao com os dados.

Sistematicidade: o protocolo de seis fases possibilita uma estrutura clara e transparente que
garante rigor sem comprometer a liberdade interpretativa (Braun & Clarke, 2013), o que facilita
a comparagao entre os candidatos e entre momentos eleitorais distintos.

Aprofundamento conceptual: a abordagem dedutiva permite observar como conceitos
tedricos se manifestam em novos contextos empiricos, isto possibilita uma andlise mais

detalhada e pormenorizadas das dimensdes teoricas relevantes (Braun & Clarke, 2006).

2.2.  Questoes Orientadoras
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Embora esta investigagao parta de uma questdo ampla, o estudo foi guiado por cinco questdes
orientadoras especificas. Como explicam Braun e Clarke (2006, p.85), a investigacdo

[3

qualitativa envolve “um conjunto de diferentes perguntas” que se articulam entre si, mas
desempenham papéis distintos no processo, as perguntas gerais que orientam o projeto € as que
guiam a codificagdo e interpretagdo dos dados.

Q1. Como adaptam os candidatos eleitorais a sua comunicacao as caracteristicas especificas
do Bom Partido enquanto formato digital de entretenimento?

Q2. Como gerem o equilibrio entre transparéncia e controlo comunicacional num formato
informal?

03. Que estratégias comunicacionais utilizam para construir uma imagem auténtica e criar
proximidade com o publico?

04 Como ¢ que o formato do Bom Partido, concebido explicitamente para apresentar
candidatos como "pessoas" e ndo como politicos, favorece a exposi¢ao da esfera privada e a
constru¢do da imagem individual? Que aspetos da vida pessoal, familiar e biografica sdo
mobilizados estrategicamente?

Q5. Como evoluem as estratégias comunicacionais dos candidatos entre 2024 e 2025, em
contextos politicos distintos?

2.3. Modelo Conceptual de Analise

O modelo de anéalise operacionaliza os contributos tedricos em quatro temas principais, cada
um desdobrado em subcodigos especificos. Este modelo funciona como quadro teodrico de
referéncia que orienta a codificagdo dedutiva (Braun e Clarke, 2006, 2013).

Mediatiza¢do da Politica, analisa as estratégias comunicativas explicitamente adaptadas ou
dirigidas a logica do programa e observa como os candidatos navegam entre a formalidade
institucional ¢ a informalidade mediatica (Strombéack, 2008; Altheide & Snow, 1979). Inclui
quatro subcodigos: envolvimento com o apresentador, humor de intera¢do, uso de linguagem
informal e respostas curtas diretas.

Performance Comunicacional, baseada em Goffman (1993), diz respeito ao modo como o
candidato gere o discurso e controla a interagdo no ambiente mediatico. Foca-se menos no
contetdo em si e mais na técnica de comunicagdo, examinando como os candidatos organizam
e entregam a mensagem, equilibrando transparéncia e controlo. E operacionalizada através de
trés subcodigos. evasdo ou controlo discursivo, precisdo factual e detalhe e transparéncia

comunicativa.



Autenticidade Estratégica, inspirada em Eriksson (2010), refere-se a capacidade dos
candidatos exporem aspetos intimos, bastidores ou fragilidades, usada para refor¢ar uma
imagem de verdade e proximidade. Operacionaliza-se através de trés subcodigos: humor sobre
si (autodepreciagdo), expressdo de emog¢do ou sentimento e vulnerabilidade estratégica.

Personaliza¢do da Politica, que surge como logica estruturante do O Bom Partido ¢
baseada em Garzia (2014) e Van Aelst et al. (2012), e analisa o foco no candidato como
individuo. Inclui: referéncias a vida pessoal/familia, narrativas biogrdficas e defini¢do
explicita de imagem publica.

As quatro dimensdes principais permaneceram estaveis desde o inicio, mas os subcodigos
foram sendo desenvolvidos e refinados ao longo da interagdo com os dados (Braun & Clarke,
2006). Os indicadores observaveis consolidados estdo documentados no Anexo 1 - Lista Final
de Codigos do MAXQDA 24.

2.4. Corpus de Analise
O corpus inclui as participagdes de Pedro Nuno Santos (PS) e Luis Montenegro (PSD/AD) no
programa Bom Partido durante os ciclos eleitorais 2024 e 2025, o que totaliza quatro episodios
e cerca de 200 minutos de material audiovisual (ver Tabela 1).

Tabela 1

Caracterizag¢do do corpus empirico

Candidato Transmissao Duragao Contexto Visualizacgoes
26/02/2024 5406 Elei¢des 2024 552 mil
Pedro Nuno Santos 13/05/2025 55'48" Eleicoes 2025 196 mil
07/03/2024 3401 Elei¢des 2024 322 mil
Luis Montenegro 04/05/2025 56°40" Elei¢des 2025 446 mil

Nota: Caracterizag¢do do corpus empirico com dados de transmissdo, duragdo, contexto e
visualizagoes no YouTube (05/10/2025).

A escolha baseia-se em trés critérios metodologicos: Primeiro, pertinéncia (Bardin, 2016,
p. 128): O Bom Partido representa um formato inovador no panorama portugués, lancado em
pleno periodo eleitoral, que conjuga politica e entretenimento num produto nativo para o
YouTube. Segundo, centralidade politica: a sele¢do intencional (Braun & Clarke, 2013, p. 56)
de Pedro Nuno Santos e Luis Montenegro fundamenta-se na sua posi¢ao central, representavam
os principais partidos e foram cabegas-de-lista em ambos os ciclos. Terceiro, comparabilidade:
a manutengao do mesmo formato, apresentador e estrutura garante que as diferencas observadas

refletem estratégias dos candidatos e ndo variagdes do programa.
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Esta selecdo, embora intencional, exclui outros candidatos que participaram no programa,
constituindo uma limitagdo reconhecida. Como defendem Braun e Clarke (2013), em projetos
de pequena e média escala ¢ preferivel privilegiar a profundidade analitica sobre a amplitude.
Focar apenas nos dois lideres permite observagdo detalhada e comparagao longitudinal entre
2024 e 2025.

Outra limitagdo, resulta da diferenca de duracdo entre episddios. O de Luis Montenegro em
2024 apresenta duracao significativamente inferior (34 min vs ~55 min dos restantes), Para
mitigar esta assimetria, privilegiou-se uma interpretacao qualitativa dos padrdes tematicos,

usando as frequéncias apenas como indicadores orientadores.
2.5. Métodos de Recolha e Analise de Dados

A recolha e analise de dados constituiram processos interligados, baseados no protocolo de seis
fases da analise tematica de Braun e Clarke (2006, 2013). Como as autoras reconhecem, "a
interpretacdo comeca no momento do primeiro contacto com os dados" (Braun & Clarke, 2013,
p. 204).

A primeira fase consistiu na familiarizagdo com os dados através da visualizagdo completa
dos quatro episodios, disponiveis publicamente no YouTube, numa logica de "leitura flutuante"
(Bardin, 2016, p. 126), sem registo formal de notas. A imersdo profunda ¢ essencial para
desenvolver compreensdo holistica do corpus (Braun e Clarke, 2006), esta fase permitiu
apreender o ritmo, o tom e a gramatica propria do programa.

Seguiu-se a transcri¢ao integral no software MAXQDA 24, que permitiu organizar dados,
gerir codigos, aplicar codificagdo multipla e manter rastreabilidade analitica. Como nota Flick
(2009, p. 407), “os programas de QDA facilitam a representagdo das estruturas dos dados em
mapas graficos”. Foram ainda registadas notas sobre gestos, expressoes faciais e aspetos vocais
que, embora ndo codificados formalmente, apoiaram a interpretacao contextual dos dados.

A codificacdo inicial foi guiada pelo quadro teodrico definido. As quatro dimensdes
conceptuais serviram como ponto de partida estruturante. O processo foi aplicado
sistematicamente a todo o corpus, o que permitiu a atribuigdo de multiplos cédigos a0 mesmo
segmento sempre que relevante.

O refinamento iterativo dos cddigos envolveu sucessivos regressos ao corpus para eliminar
redundancias, ajustar defini¢des e descartar codigos sem sustentacdo empirica suficiente.
Durante este processo, alguns codigos foram fundidos para evitar sobreposi¢des conceptuais,
outros foram desdobrados em subcategorias mais especificas quando a andlise revelou

distingdes analiticamente relevantes (por exemplo, a categoria narrativas biograficas foi



refinada em origem, politica, juventude), e alguns foram descartados por falta de recorréncia
sistematica. Este processo iterativo permitiu consolidar um sistema inicial mais amplo em 28
codigos finais, organizados hierarquicamente nas quatro dimensdes tedricas.

A Revisdo critica verificou se cada dimensao apresentava consisténcia interna e distingao
clara. Como sublinham Braun e Clarke (2013), esta fase ¢ essencial para assegurar sustentacao
empirica, evitando sobreposi¢des conceptuais e confirmando que cada cédigo captura um
aspeto distinto da estratégia comunicacional.

ApOs este processo, consolidou-se os quatro temas de analise que se processou em trés
planos complementares. No plano quantitativo, procedeu-se a contagem das ocorréncias
associadas a cada subcodigo e a construcdo de tabelas com a distribuicdo dos segmentos
codificados por tema, totalizando 882 segmentos codificados. No plano comparativo, foram
observadas as diferengas e continuidades entre os dois candidatos, entre os dois momentos
eleitorais e entre contextos politicos distintos. No plano interpretativo, relacionaram-se os
padrdes identificados com o enquadramento tedrico, procurando compreender as logicas
comunicacionais estratégicas mobilizadas pelos candidatos para moldar e gerir a sua imagem
no Bom Partido. Braun e Clarke (2013) designam esta combinagdo de frequéncias e
interpretacdo como abordagem mista dentro do qualitativo, usar contagens para identificar

padrdes gerais, mas interpretar qualitativamente o seu significado e implicagdes.
2.6. Critérios de Qualidade

Para assegurar o rigor da investigacdo qualitativa, seguiram-se os critérios propostos por Braun
e Clarke (2013) e Tracy (2010). A transparéncia e sistematicidade foram garantidas através de
decisoes metodologicas documentadas, da disponibilizagao integral do sistema de codigos
(Anexo 1) e da possibilidade de auditoria do processo via MAXQDA. A credibilidade
interpretativa foi reforcada pela sustentacdo das interpretagdes em excertos substantivos das
transcrigdes. Procurou-se, ainda, alcangar ressonancia e profundidade, identificando tanto os
padrdes gerais como as nuances individuais, de modo a evitar simplificagdes (Tracy, 2010). Por
fim, manteve-se a coeréncia metodoldgica, de modo a garantir uma articulacao clara entre as
questdes de investigacdo, o quadro teodrico, os procedimentos e a analise, em conformidade com

os principios da analise tematica dedutiva.
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CAPITULO 3

Resultados e Discussao

Esta investigacdo procura compreender como Pedro Nuno Santos (PNS) e Luis Montenegro
(LM) utilizam O Bom Partido para moldar e gerir a sua imagem publica em dois contextos
eleitorais consecutivos (2024 e 2025). A andlise tematica dedutiva de 882 segmentos
codificados, distribuidos por quatro dimensdes conceptuais Mediatizagdo, Performance
Comunicacional, Autenticidade e Personalizagdo (Anexo 1) revelou padrdes comunicacionais
diferentes que confirmam, estendem e, em certos casos, problematizam os quadros teéricos
mobilizados na revisdo de literatura.

Este capitulo organiza-se em torno das questdes orientadoras formuladas na metodologia.
A secc¢do 4.1 analisa a adaptacdo as logicas do formato digital. A secgdo 4.2 explora o equilibrio
entre controlo discursivo e transparéncia. A sec¢do 4.3 examina técnicas de constru¢dao de
autenticidade. A seccdo 4.4 discute a exposicao da esfera privada como recurso de legitimagao.
A secgdo 4.5 apresenta uma sintese comparativa que articula as descobertas transversais e
discute implicacdes teoricas.

Tabela 2

Distribui¢do de segmentos codificados por Tema, candidato e ciclo eleitoral

Tema PNS 2024 PNS 2025 LM 2024 LM 2025 Total
Mediatizag¢ao 51 60 33 59 204
Personalizagao 90 78 55 72 295
Autenticidade 53 46 30 38 167
Performance 59 62 22 73 216
comunicacional

Total 253 246 140 242 882

Nota. PNS = Pedro Nuno Santos; LM = Luis Montenegro

A distribui¢do quantitativa permite compreender trés padrdes. Primeiro, PNS mantém
valores relativamente estdveis entre os dois momentos (253 e 246), por outro lado, LM
apresenta um crescimento acentuado (140 para 242) . Esta diferenca temporal pode indicar que
PNS ja compreendia com relativa facilidade as regras do formato desde 2024, enquanto LM
precisou de mais tempo para se ajustar a esta nova gramatica comunicacional. Segundo, a
personalizagdo surge como o tema mais presente no corpus (295 ocorréncias) o que ¢
consistente com a estrutura do programa, visto que se centra na esfera individual dos candidatos.
Terceiro, a diferenga quantitativa de 2024 (253 vs. 140) deve ser lida com cuidado. O episddio

de LM nesse ano tem apenas 34 minutos, contra cerca de 55 nos restantes trés. Em 2025, com
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episodios de duragdo equivalente, os valores aproximam-se (246 vs. 242). Ainda assim,
numeros semelhantes ndo implicam estratégias iguais, as divergéncias sdo de natureza
qualitativa, manifestam-se nos recursos que cada um utiliza, como gerem o humor ¢ a
vulnerabilidade, e nas conceg¢des implicitas sobre o que significa gerir a imagem publica num
programa de entretenimento.

3.1. Mediatizacido da Politica no Bom Partido

O Bom Partido exemplifica o que Strombidck (2008) descreve como a fase avancada da
mediatiza¢do, em que a politica passa a acontecer dentro de um espaco pensado desde o inicio
segundo logicas de entretenimento e partilha. Esta sec¢do responde a primeira questdo
orientadora: como adaptam os lideres politicos a sua comunicagado as caracteristicas especificas
deste formato digital de entretenimento? O

Tabela 3

Mediatizagdo: Distribui¢do por subcodigo e caso

Subcodigo PNS 2024 PNS 2025 LM2024 LM2025 Total
Envolvimento ¢ o 11 15 4 14 44
apresentador
Humor de Interagao 24 33 20 39 116
Linguagem informal 12 2 3 1 18
Respostas curtas diretas 4 10 6 6 26

Total 51 60 33 59 204

O humor de interagdo (116 ocorréncias) e o envolvimento com o apresentador (44)
dominam este tema, o que sugere que, neste contexto, a politica ¢ mediada pela relagdo, nao
pela argumentacdo. A interagdo transforma-se no proprio conteudo politico, cada gesto de
cumplicidade funciona como sinal de competéncia comunicacional. Um detalhe revela a
gramatica do programa, desde o primeiro segundo, Guilherme Geirinhas e os candidatos tratam-
se por "tu”. Como observa Altheide (2013), a légica dos media manifesta-se quando "as
performances dos atores refletem as tecnologias de informagdo, os media especificos € os
formatos que regem a comunicacdo" (p.225). O programa reduz a distancia hierarquica, tipica
das entrevistas politicas tradicionais, e coloca apresentador e candidato numa relagdo de
paridade.

3.1.1. Envolvimento com o apresentador
Este subcodigo identifica momentos em que os candidatos abandonam o formato tradicional

pergunta-resposta para construir cumplicidade ativa com Geirinhas. PNS apresenta um



crescimento moderado (11 para 15), enquanto LM exibe uma maior progressao (4 para 14), esta
distingdo sugere processos diferentes da logica relacional do programa.

PNS demonstra, desde 2024, a capacidade de inverter os papeis e coproduzir conteudo.
Quando Geirinhas o caracteriza como "beto", responde : “Es mais Beto, és mais Beto que eu
(Pedro, 2024, 07:12), transforma defesa em ataque, com sorriso confiante (ver Figura 3, Anexo
3). Perante a possibilidade de falar sobre a familia, provoca: "Arrisca, arrisca. Eu vou-me tentar
controlar" (PNS, 2024, 02:38), ironiza sobre a propria capacidade de autocontrolo enquanto
coproduz o ritmo da interacdo. Em 2025, este padrao intensifica-se. O exemplo mais claro
surge quando propde teatralizar fisicamente um "moche": "Queres simular? [...] Eu dou o
ombro, ndo ¢?" (PNS, 2025, 20:49). A proposta transforma a conversa em performance visual,
o corpo ¢ usado como instrumento para criar conteudo partilhavel (ver Figura 4, Anexo 3).

LM, por contraste, parte de envolvimento contido em 2024. Quando propdem fazer dupla
de padel s6 com lideres politicos, sugere: "Com o Pedro Nuno, talvez" (LM, 2024, 28:46).
Geirinhas provoca: "Tu jogas a direita ou a esquerda?", responde: "Jogo a esquerda”. Perante
a exclamacao: "Ui! Incoeréncia politica", ri e explica literalmente: " jogo a esquerda no campo,
mas quem esta de lado la vé-me do lado direito..." (LM, 2024, 28:38). A resposta ¢ funcional
mas literal, ndo amplifica o jogo humoristico, o envolvimento existe, mas ¢ predominantemente
reativo. Em 2025, a postura transforma-se. Quando Geirinhas aborda provocagdes medidticas,
LM responde com sorriso cumplice: "Podemos fazer como naquela primeira parte, vamos fazer
de conta que isso é verdade" (LM, 2025, 23:33). Esta formulagdo suspende temporariamente
os critérios de verdade, propde uma cumplicidade ficcional que aceita as regras do jogo
performativo. O momento mais revelador ocorre no final, durante um desafio de minigolfe,
para determinar quem joga primeiro, Geirinhas sugere "pedra-papel-tesoura”, LM hesita: "Ah,
eu isso ndo sei fazer." Durante o jogo, falha a primeira tacada. Geirinhas lembra que esta
atrasado, mas Montenegro recusa sair: "Ainda por cima foi para fora. Mas eu agora vou meter
a primeira, que eu ndo vou embora sem meter a primeira" (LM, 2025, 55:39) (ver Figura 5,
Anexo 3). Este momento condensa a sua evolugdo, inverte prioridades entre a agenda
institucional e a 16gica do programa.

3.1.2. Humor de Interacio

O humor, neste contexto, funciona como mecanismo de adaptacio a media logic. E o subcodigo
mais frequente da dimensdo (116 ocorréncias), o que sugere que o humor dirigido a situagdes
externas, adversarios politicos e referéncias culturais funciona como principal recurso de
captacao da aten¢ao. PNS mantém valores elevados e crescentes (24 para 33), enquanto LM

apresenta crescimento (20 e 39).

23



PNS, utiliza o humor como extensdo natural da sua competéncia relacional. Quando
Geirinhas questiona sobre programas televisivos recentes, responde com ironia imediata: "Os
da Choradeira?" (PNS, 2024, 8:31), reconhece e neutraliza com humor a critica implicita sobre
a exposi¢ao mediatica excessiva. Quando desafiado a imaginar gostos musicais de outros
lideres partidarios: "O Paulo Raimundo ouve canto alentejano [...] A Mariana? A Mariana deve
ouwvir The National" (PNS, 2024, 30:08), estas associa¢des funcionam como mini narrativas
ironicas que, sem serem ofensivas, mobilizam esteredtipos politicos e culturais reconheciveis.
Em 2025, o humor intensifica-se e as referéncias tornam-se mais contemporaneas e
digitalmente informadas. Quando Geirinhas pergunta sobre MySpace, antecipa: "Ndo. Nem
OnlyFans" (PNS, 2025,01:51), demonstra conhecimento sobre plataformas digitais e reforca a
proximidade geracional. O instante que melhor sintetiza esta dindmica quando ¢ desafiado a
escolher entre figuras partidarias: "Preferias ser barbeado pelo Fernando Medina ou fazer
trangas no cabelo do Nuno Melo?", responde: "Ser barbeado pelo Fernando Medina" e, quando
a escolha ¢ invertida: "Ndo quero nada com Nuno Melo. Ndo, o Fernando Medina ndo tem
cabelo para fazer trancas" (PNS, 2025, 12:58). Esta sequéncia, que combina ironia sobre
colegas, referéncias a caracteristicas fisicas e recusa de cenarios absurdos, demonstra dominio
sobre multiplos registos humoristicos.

LM, em 2024, usa o humor predominantemente como resposta a provocagdes ou dirigido
a adversarios politicos. Quando Geirinhas menciona "Comissdo Parlamentar de Inquérito",
responde : "Isso é dirigida & Mariana Mortigua, de certeza" e desenvolve: "E mais ou menos
o que eles fazem nas comissoes de inquérito. E normalmente ndo se lembram de nada" (LM,
2024, 24:06), aqui o humor politico revela timing adequado mas permanece dentro de zona de
conforto. Em 2025, a transformagdo ¢ substantiva tanto quantitativamente quanto
qualitativamente. O humor torna-se mais diversificado, propositivo e performativo. Quando
questionado sobre noticia falsa, responde: "Qutra mentira. Nem ela veio a correr, nem eu uso
lentes de contacto [...] Ela também se viesse a correr, so chegava ja a campanha tinha
acabado, porque correr 320km ndo é facil" (LM, 2025, 21:15), desmente de forma cémica
através da lateralizacdo absurda. LM desenvolve também humor performativo, quando fala
sobre o programa "Preco Certo" , imita a voz de Fernando Mendes: "E o Fernando Mendes
diria, espetaculo" (LM, 2025, 39:25) ou quando descreve e reproduz gestualmente apertos de
mao excessivamente fortes: "O senhor ndo desiste, ok? Ndo desiste! Eu sei, ndo desisto, como
o senhor também ndo desiste de me apertar a mao" (LM, 2025, 28:40). Esta disponibilidade
para performance fisica e vocal representa uma transformagao qualitativa face a contencao de

2024.



3.1.3. Linguagem Informal e Respostas Curtas

A andlise da linguagem informal (18 ocorréncias) e das respostas curtas diretas (26 ocorréncias)
mostra um padrdo inesperado que problematiza leituras lineares sobre a adaptacdo a formatos
digitais. Contrariamente ao esperado, o que predomina nao ¢ a linguagem informal, mas a
economia comunicacional. Ambos privilegiam concisdo e timing sobre alteragdes profundas da
sua linguagem.

PNS apresenta uma trajetdria contrastante, em 2024, utiliza linguagem informal com
frequéncia (12 ocorréncias), mas em 2025 reduz para 2 ocorréncias, enquanto as respostas
curtas aumentam (de 4 para 10). Esta evolugdo indica apropriagdo da economia comunicacional
sem recurso a informalidade completa. Quando Geirinhas pergunta "Alguma vez trataste a tua
mulher por baby?", responde simplesmente: "Trato" (PNS, 2024, 34:27). Quando questionado
sobre ter sido barrado em discotecas, confirma: "Ja" (PNS, 2025, 18:07). Esta concisao que
contrasta com momentos em que desenvolve narrativas mais elaboradas, revela uma gestao
consciente entre brevidade e expansao conforme as exigéncias situacionais.

LM mantém valores consistentemente baixos de linguagem informal (3 e 1), sendo o registo
formal marca identitaria do seu estilo comunicacional. O episdédio mais revelador ocorre em
2024, quando Geirinhas o confronta: "Opa, oh, Luis, uma entidade que tutelava os
concessionarios. Olha as palavras que tu estas a usar. Eu assim ndo consigo falar." LM tenta
reformular: "Quem fiscalizava os donos das praias?" Geirinhas rejeita ¢ LM insiste: "Quem
mandava neles?" (LM, 2024, 08:05). Esta sequéncia expde a negociacao dificil entre
competéncia linguistica formal e exigéncias de acessibilidade. Nas respostas curtas diretas, LM
mantém valores estaveis (6 e 6) e demonstra dominio consolidado de concisdo, especialmente
em rubricas de escolhas binarias.

3.2. Performance Comunicacional

A mediatizacdo demonstrou que a adaptacdo ao formato se constrdi através de competéncias
relacionais. Contudo, dominar as gramaticas do entretenimento politico nao implica abdicar do
controlo sobre o que e como se revela. A segunda questdo orientadora interroga este dilema:
como gerem os lideres o equilibrio entre transparéncia e controlo comunicacional num formato
informal?

O Bom Partido, ao colocar os candidatos num registo informal durante cerca de uma hora,
acentua a tensdo entre estas duas exigéncias contraditérias. De um lado, o formato requer

transparéncia performativa, a aparéncia credivel de abertura e espontaneidade. Do outro, a
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logica politica impde controlo estratégico sobre informagdes sensiveis. Revelar em excesso
fragiliza o controlo, revelar de menos mina a autenticidade percebida.
Tabela 4

Performance Comunicacional: Distribui¢do por subcodigo e caso

Subcodigo PNS 2024 PNS 2025 LM 2024 LM 2025  Total
Evasdo/controlo 28 29 8 21 86
discursivo
Precisdo factual 5 10 5 21 41
Transparéncia 26 23 9 31 89

Total 59 62 22 73 216

A distribuigdo revela um equilibrio quase perfeito entre evasdo/controlo (86) e
transparéncia (89), o que sugere que a gestdo performativa eficaz consiste precisamente em
equilibrar estas dimensdes contraditorias. Ambos mantém este equilibrio entre ciclos, ainda que
através de estratégias distintas. A precisdao factual (41), emerge como estratégia crescente,
complementa o humor e a informalidade através da credibilizacdo pela demonstracdo de
dominio técnico sobre a informagao.

3.2.1. Evasao e Controlo Discursivo

No caso de PNS, a evasao raramente aparece como um “nao” direto, redireciona, generaliza e
pratica seletividade sobre o que revela, enquanto preserva o fluxo conversacional. Em 2024,
quando lhe ¢ sugerida a ideia de perguntas antecipadas, responde: “Dar as perguntas antes?
Ha quem faca isso. Ha quem faga isso.” (PNS, 2024, 04:25). A pergunta sobre qual festival ja
entrou sem pagar, responde: "Ndo, ja fui a varios, ja fui a varios"” (PNS, 2024, 31:59). As
respostas ndo confirmam nem desmentem, mas alteram o enquadramento com uma observacao
genérica. Em 2025, quando questionado "Sabes enrolar?”, responde "Um cigarro? Sei" (sorri)
(PNS, 2025, 26:22). A pergunta sugeria cannabis, ele redireciona para "cigarro". O sorriso
sinaliza consciéncia da manobra , ndo finge incompreensao, sO redefine os termos. A
seletividade estratégica manifesta-se também através de fronteiras ndo negociaveis. Por
exemplo, sobre alcunha, corta diretamente: “Ndo, ndo, ndo. Segue, segue [...] Ndo, ndo, nem
penses” (PNS, 2024, 40:08). Noutros casos, justifica a evasdo num tom ético: “Prefiro ndo
dizer. [...] Para ndo lhes criar problemas” (PNS, 2024, 41:30). Noutras, desconversa até o
anfitrido reconhecer: “Desviaste-me bem do que eu te perguntei” (PNS, 2024, 18:10).

LM pratica um tipo de evasdo mais explicita, quase anunciada. Quando perguntado: “quem
¢ o melhor politico de esquerda no ativo?”, olha para cima, pausa, e responde: “Ndo consigo

hierarquizar. [...]Isso implica também alguma compreensdo pelas ideias e eu ndo quero estar



a fazer essa distingdo” (LM, 2024, 26:39) (ver Figura 7, Anexo 3). O olhar para cima sugere
reflex@o, mas a justificagdo funciona como uma recusa estratégica socialmente aceite. Sobre
“Pinto da Costa ou André Vilas Boas?”, declara: “Ndo vou tomar posi¢do. Mas ndo é por causa
da politica, ndo vou mesmo, ndo me vou envolver nisso” (LM, 2024, 24:42). A evasao ¢
assumida, repetida trés vezes, numa demarcacao que expde o mecanismo de protecdo. Também
expdem deliberacdo em tempo real, ndo esconde que esta a calcular a resposta, por exemplo,
sobre comentadores criticos, responde: "Eu acho que ha varios, mas... Sei la. Ha varios. Ha
va..." (LM, 2024, 27:45). Em 2025, desenvolve evasdo por incompeténcia declarada. Na
tradugdo de letras para "juridiqués", recusa: "E dificil traduzir para juridiqués, mas ndo sei. E
melhor ndo arriscar mesmo. Vou passar a frente” (LM, 2025, 28:08), usa o proprio formalismo
como justificacdo. Quando ¢ desafiado a cantar, a negativa ¢ teatral, mas natural: “Ah, isso é
que nos ndo vamos fazer. Isso é que nao”, com gesto de dedo e num tom animado (LM, 2025,
32:19).

3.2.2. Transparéncia Comunicativa

Se a evasdo serve para gerir o que proteger, a transparéncia gere o que revelar, praticas, habitos
e processos factuais. PNS mantém valores proximos e elevados (26 e 23). LM aumenta os
segmentos codificados (9 para 30), ultrapassa PNS em 2025 e inverte a l6gica observada na
evasao.

PNS demonstra, desde 2024, uma predisposi¢cao para admissdes diretas sobre as suas
praticas quotidianas. Por exemplo, sobre multas por excesso de velocidade, assume: "Jd" (PNS,
2024, 37:17). Quando questionado sobre copiar na faculdade, nega categoricamente: "Nado"
(PNS, 2024, 37:13), a sequéncia preserva a credibilidade em dominios fundamentais, como a
integridade intelectual, enquanto admite falhas menores. Quando provocado, "Quando ¢ que
foi a ultima vez que foste ao teatro?", admite: "Ja foi ha algum tempo." Perante a critica de
Geirinhas , "Fica-te mal”, aceita simplesmente: "Eu sei, eu sei” (PNS, 2024, 37:26), sem se
justificar aceita o reparo e reconhece limitacdes sem as dramatizar. Em 2025, sobre habitos
digitais, ao ser perguntado sobre aceitar termos e condig¢des sem os ler, responde: "Muitas vezes.
Quase sempre. Quase sempre"” (PNS, 2025, 13:08). Sobre ler caixas de comentarios, assume:
“E verdade ja viste [...] Sim, se ndo tiver mais nada a fazer” (PNS, 2025, 48:26), com um
sorriso. A repeticdo amplifica a admissdo, transforma a confissio num momento de
cumplicidade sobre praticas universais.

LM, em 2024, era contido nas suas revelagdes (9 ocorréncias), caracterizadas por admissoes
basicas e respostas factuais minimas, por exemplo sobre rotinas: "Sinceramente, neste

momento, eu ndo vejo praticamente noticias, nem a televisdo" (2024, 17:09). Em 2025,
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desenvolve abertura substancial através de processos de bastidores, limitagdes pessoais e
admissoes sobre privilégios (31 ocorréncias). Sobre a gestdo da residéncia oficial, quando
questionado sobre quantas chaves existem, admite: "Ndo faco ideia. Honestamente, ndo fago
ideia" (LM, 2025, 10:44). A dupla énfase transforma a ignorancia em demonstracao de
transparéncia. Quando questionado sobre pesquisas no Google, admite: "Ndo sei, mas eu as
vezes pesquiso nomes de pessoas que me esquego. Quando vou, assim, a algum sitio" (LM,
2025, 34:35), expde um processo pratico para lidar com lapsos de memoria. A transparéncia
sobre privilégios institucionaliza-se através de um antncio explicito. Quando questionado se ja
foi a espetaculos de Fernando Mendes sem pagar: "Ja fui a pagar o bilhete e também ja fui
convidado por ele, ndo vou esconder isso" (LM, 2025, 39:58), com gesto expansivo de bragos
abertos (ver Figura 6, Anexo 3). A formulag¢ao "ndo vou esconder" e a justificacao: "Sendo ele
dizia que era mentira" (LM, 2025, 40:07) explicitam a transparéncia como ato consciente, nao
apenas revela, mas verbaliza que estd a revelar e porqué.

3.2.3. Precisiao Factual e Detalhe

A precisao factual constitui a dimensao complementar da transparéncia, enquanto aquela gere
o que revelar, esta determina como revelar, através de dados concretos e especificidades
técnicas. A distribuicdo temporal confirma apropriagcdo acelerada por LM (5 para 21), que
desenvolve o detalhe factual como estratégia de credibilizagdo, enquanto PNS duplica
moderadamente (5 para 10).

PNS mobiliza a precisdo factual de forma moderada e contextual. Em 2024, quando
questionado sobre nomes no PS, enumera: "Mario Soares, Antonio Guterres, Jorge Sampaio,
Antonio Costa" (PNS, 2024, 07:37), demonstra conhecimento historico do partido através de
lista completa e ordenada. Em 2025, a precisdo manifesta-se em dominios técnicos especificos.
Sobre a sapataria do avo, explica: "As formas ndo sdo as mesmas. Ndo sdo iguais. Alias, ndo
ha um unico... Nao ha dois sapatos com o mesmo tamanho" (PNS, 2025, 14:13). Sobre
alimenta¢do, detalha: "Bebida vegetal. Nao ponho leite, ndo bebo leite [...] Ndao, améndoa
torrada [...] E depois ponho o weetabix, duas porgoes" (PNS, 2025, 33:53). O nivel de
especificidade, tipo de bebida vegetal e nimero de porgdes, funciona como demonstracao de
controlo sobre a sua rotina pessoal. PNS utiliza a precisao como performance quando relevante,
mas nao a transforma numa estratégia dominante.

LM, por contraste, desenvolve, entre ciclos, uma performance que transforma
sistematicamente o detalhe técnico em recurso central de credibilizacdo. Em 2024, a precisao
limita-se a especificidades locais: sobre endere¢co em Espinho, fornece: "Rua 26, 772. 4500

Espinho" (LM, 2024, 03:56); sobre sistema de ruas, explica: "A4s ruas paralelas ao mar sdo



pares e as ruas perpendiculares ao mar sao impares" (LM, 2024, 04:18). Em 2025, multiplica
o recurso a factualidade. Sobre a residéncia oficial, ndo se limita a confirmar que vive 14, mas
especifica dimensdes e configuracdo: "E menos que um T1, porque ndo tem cozinha. Tem
apenas uma instalagdo sanitaria e um quarto [...] Um ter¢o desta sala" (LM, 2025, 06:51).
Sobre morada oficial, detalha: "Rua da Imprensa e, portanto, acho que é o numero 4" (LM,
2025, 09:23). Sobre password, revela requisitos técnicos completos: "4 minha palavra-passe
tem que ter 16 caracteres e tem que ter uma letra maiuscula, uma letra minuscula, tem que ter
um numero e tem que ter um outro sinal" (LM, 2025, 11:23). Este nivel de especificidade
excede largamente o necessario, transforma-se numa demonstragdo de impossibilidade de

fabricacdo, credibilizando pela verificabilidade dos pormenores.
3.3. Autenticidade

As andlises anteriores demonstraram que a adaptacdo ao Bom Partido constroi-se através de
competéncias relacionais e a gestdo equilibrada entre transparéncia e controlo. Contudo,
dominar estas gramaticas ndo garante que os candidatos sejam percebidos como auténticos. A
terceira questao orientadora interroga: que estratégias comunicacionais utilizam os lideres para
uma imagem auténtica e criar proximidade num formato que exige simultaneamente
espontaneidade credivel e controlo sobre vulnerabilidades?

Tabela 5

Autenticidade Estratégica: Distribui¢do por subcodigo

Subcodigo PNS 2024 PNS 2025 LM 2024 LM 2025 Total
Humor sobre si 10 11 4 4 29
Expressao emogao/sentimento 18 5 8 6 37
Vulnerabilidade estratégica 25 30 18 28 101
Total 53 46 30 38 167

A vulnerabilidade domina esta dimensdao (101 ocorréncias), o que confirma que a
constru¢cdo de autenticidade ¢ feita fundamentalmente através da exposi¢do controlada de
fragilidades e limitagdes. Esta andlise distingue trés formas: a vulnerabilidade que expde
limitag¢des, incompeténcias e insegurancas; a expressdo emocional verbaliza estados afetivos;
0 humor auto- depreciativo transforma falhas em material comico. PNS mantém os valores
estaveis (53 e 46), com queda na expressdao emocional (18 para 5) compensada por crescimento
em vulnerabilidade (25 para 30). LM apresenta crescimento (30 para 38), impulsionado
sobretudo por aumento da vulnerabilidade (18 para 28).

3.3.1. Vulnerabilidade
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A vulnerabilidade expde limitacdes técnicas, incompeténcias, insegurangas, imperfeicoes,
estados internos que revelam incapacidade, ndo emogao

PNS expde, desde 2024, insegurangas profissionais € processos identitarios. No inicio da
entrevista, verbaliza ansiedade: "Estou com um bocado de receio, porque ndo sei como é que
vais atacar. Vou tentar ndo me colocar demasiado a defesa" (PNS, 2024, 04:17) (ver Figura 8,
Anexo 3). A abertura intensifica-se quando reflete sobre evolugdo comunicacional: "Sentia-me
preso, muito mais preocupado com o que vou dizer. E isso acaba por nos retirar a
espontaneidade e a autenticidade" (PNS, 2024, 11:43). Nao apenas admite ter estado inseguro,
mas oferece diagnostico sobre como essa inseguranga comprometia a autenticidade, a reflexao
transforma vulnerabilidade em recurso narrativo. As admissdes estendem-se a limitagdes
técnicas: "Ndo era bom no desporto” (PNS, 2024, 20:35); "Tenho pena de ndo saber tocar um
instrumento" (PNS, 2024, 50:01). Em 2025, a vulnerabilidade aprofunda-se através da
exposi¢ao de processos identitarios. Quando confrontado sobre ser "beto", Santos desenvolve
autorreflexdo: "Eu acho que houve uma altura da minha vida em que eu deixei de me rever em
algumas [...] Ha uma altura da minha vida em que ha uma certa rejei¢cdo numa determinada
forma de estar" (PNS, 2025, 07:57). A tripla negacao e o gesto defensivo revelam inseguranga
sobre autenticidade das proprias transformagdes, a vulnerabilidade, aqui, ndo estd nas
limitagdes técnicas, mas na incerteza identitaria.

LM constroi vulnerabilidade centrada em limitagdes técnicas, imperfeigdes familiares e
incompeténcias geracionais. Em 2024, quando questionado sobre desenhar, admite: "Mal. Nao
tenho jeito. [...] E das coisas mais engra¢adas porque quase ninguém percebe aquilo que eu
desenho" (LM, 2024, 01:29). Quando Geirinhas especifica "faltas as pecas da escola",
confirma: "Aconteceu algumas vezes" (LM, 2024, 07:26), admite falha parental concreta. Em
2025, LM multiplica exposi¢des. Sobre chaves perdidas, a tripla repeticdo defensiva transforma
a negacao em exposicao de inseguranca: "Ndo fui eu, por acaso [...] Comprovadamente ndo fui
[...] Ah, isto é um... Comprovadamente nao fui" (LM, 2025, 09:51). Desafiado a jogar pedra-
papel-tesoura: "Ah, eu isso ndo sei fazer. Os meus filhos. Tem que chamar os meus filhos" (LM,
2025, 54:54), admite diretamente incompeténcia em jogo infantil universal que humaniza
através da lacuna geracional.

3.3.2. Expressao de Emocao ou Sentimento

A expressao verbal de estados emocionais € constituida por 37 ocorréncias, podemos apreender
que a construcao de autenticidade privilegia a exposi¢ao de vulnerabilidades e imperfei¢des
sobre a demonstracao emocional direta. PNS reduz drasticamente a expressividade emocional

(de 18 para 5), enquanto Luis Montenegro mantém valores baixos e estaveis (8 ¢ 6).



PNS, em 2024, demonstra disponibilidade para verbalizar estados emocionais intensos.
Quando Geirinhas anuncia que vai mostrar videos familiares, reage: "Ndo fales, depois que eu
comego ja a chorar" (PNS, 2024,02:33), mas em vez de recusar, convida: "Arrisca, arrisca. Eu
vou me tentar controlar" (PNS, 2024, 02:38). A expressdo "vou me tentar controlar" nao
esconde emoc¢do mas anuncia dificuldade em geri-la de forma humoristica A expressividade
manifesta-se também através da paixao clubistica. For¢cado a escolher entre Portugal ganhar o
Europeu ou o Porto ganhar a Champions, responde: "Portugal ganhar o Euro ou o Futebol
Clube do Porto ganhar a Champions, eu ndo consigo escolher [...] Ndo me facas essa
pergunta" (PNS, 2024, 06:08). A repeticdo verbaliza desconforto emocional genuino, expde
através de recusa emocional a intensidade de afiliagao clubistica como sentimento, ndo como
opinido. Em 2025, a expressividade colapsa (5) , mas as poucas ocorréncias mantém
intensidade. Quando Lili Canegas aparece no final do episodio, admite: "Estou-me a sentir a
corar" (PNS, 2025, 52:34), verbaliza reacdo emocional fisioldgica, embaraco como afeto, nao
como incompeténcia. A reducdo sugere aprendizagem sobre limites da expressividade
emocional, o excesso de emoc¢do verbalizada pode comprometer a imagem de controlo
necessaria.

LM mantém contencdo expressiva em ambos os ciclos. Em 2024, a expressividade mais
intensa surge em reflexdo sobre o impacto da politica na familia. Quando questionado sobre
"culpa", responde apds pausa: "Nado direi culpa, mas um sentimento de que muitas vezes
contribuimos para criar algum sofrimento aqueles que estdo perto de nos" (LM, 2024, 07:15).
A formulacdo "sentimento" e "sofrimento" verbaliza peso emocional através de abstragdo, mas
contém intensidade. A nostalgia surge em memorias de comportamentos juvenis arriscados:
"Hoje assusto-me porque eu ndo era capaz de ver o meu filho os meus filhos fazerem as coisas
que eu fazia [...] Eu ndo conseguia, como é que eu fiz?" (LM, 2024, 10:53). A formulagdo
“assusto-me" e "ndo conseguia", verbaliza emogao retrospetiva que humaniza através do medo
parental, mas permanece descritiva, ndo confessional. Em 2025, a contengdo persiste. A linica
expressividade menos contida surge em orgulho parental: "Tenho muito orgulho dos filhos"
(LM, 2025, 45:48), constitui rara verbalizagdo emocional ndo mediada por contengdao, mas
permanece excecao no padrao geral do controlo expressivo.

3.3.3. Humor sobre si
O humor autodepreciativo constitui o subcodigo menos frequente (29 ocorréncias), mas opera
como ferramenta distintiva da constru¢do de humildade e aproximacgao, volta-se para o proprio

candidato e em como estes transformam limitagdes, falhas e imperfeigdes em material comico.

31



PNS mantém valores consistentes (10 e 11), enquanto LM permanece estdvel mas num patamar
inferior (4 e 4).

PNS utiliza o humor auto- depreciativo de forma recorrente. Em 2024, quando questionado
sobre futebol, responde: "Péssimo. Péssimo. Tdo péssimo..." (PNS, 2024, 19:20), exagera
comicamente a incompeténcia. Desenvolve narrativa: "E eu nunca mais me esquego que um
treinador, que era o Zequinha, dizia, calma, mais devagar, sendo ainda partes a perna |[...]
Nunca me esquego, porque fiquei envergonhado, toda a gente ali a arrematar a baliza e eu dou
um chute na bola e a bola quase nao se mexe" (PNS, 2024, 38:53) (ver Figura 10, Anexo 3). A
reconstituicdo detalhada transforma a incompeténcia passada em anedota. Em 2025, quando
tenta fazer piada e Geirinhas ndo reage: "Estava a tentar ter piada como tu [...] Mas ja percebi
que nado tenho" (PNS, 2025, 38:18), enquanto olha para a camara e sorri, a confissao transforma
a falha num momento humoristico que reforca autenticidade.

LM mantém recurso limitado mas consistente (4 ¢ 4), concentrado em admissdes sobre
caracteristicas fisicas e limitagdes geracionais. Sobre alcunha "Ervilha", explica: "Era uma
conjugacdo dos olhos e tal, com uma fisionomia assim mais redondinha. O meu irmado ficou
com o feijdao verde e eu fiquei com o Ervilha" (LM, 2024, 21:03). A comparagdo com o irmao
transforma caracteristica fisica em autoironia, aceita caracterizagdo potencialmente negativa
sem tentar reformuld-la. Sobre escolhas desportivas atuais, justifica: "Um desporto mais
compativel com os quilos a mais que entretanto vamos acumulando" (LM, 2024, 13:51). O
humor opera através da admissdo de ganho de peso enquadrado como processo universal
"vamos acumulando" que normaliza imperfeicdo através de inclusdo do publico na
autorridicularizagdo. Em 2025, quando confrontado com desconhecimento sobre musica
contemporanea, conclui: "Portanto... Estou a ficar velho" (LM, 2025, 25:24). A formulacao
transforma lacuna cultural em confissdo humoristica sobre envelhecimento que humaniza
através de reconhecimento da distancia geracional.

3.4. Personalizacio da Politica

As analises anteriores, apesar de revelarem como os candidatos utilizam estratégias de
adaptagdo ao formato, ndo explicam completamente como constroem legitimagao politica num
formato estruturalmente orientado para apresenta-los como "pessoas", ndo como representantes
institucionais. A quarta questao orientadora interroga este mecanismo: como € que o formato
do Bom Partido favorece a exposi¢ao da esfera privada e a construgcao da imagem individual?

A personalizagdo, entendida como o deslocamento do foco de partidos e programas para as

figuras que os lideram (Garzia, 2014), ndo constitui neste formato apenas uma estratégia



opcional, mas condi¢do estrutural. Van Aelst, Sheafer e Stanyer (2012) distinguem a
individualizacdo, que atribui o foco a figuras singulares em detrimento das organizagdes
partidarias, e privatizagcdo, que expde aspetos pessoais € intimos da vida dos politicos. O Bom
Partido radicaliza ambas, vida pessoal, familiar e biografica, ocupam o centro enquanto a
discussdo programatica permanece ausente.

Tabela 6

Personalizac¢do Politica: Distribui¢do por subcodigo

Subcodigo PNS 2024  PNS 2025 LM2024 LM 2025 Total
Referéncias 28 26 20 18 92
pessoal/familia
Narrativas biograficas 22 9 15 20 66
Autoelogio/defini¢do 40 43 20 34 137
imagem

Total 90 78 55 72 295

Autoelogio e defini¢do de imagem dominam (137 ocorréncias), ultrapassam os subcodigos
vida pessoal/familia (92) e narrativas biogrdficas (66). A personalizacdo ndo opera apenas
através de revelagdo passiva da esfera privada, mas fundamentalmente através do trabalho ativo
da construcao da propria imagem. PNS reduz ligeiramente a personalizagdo (90 para 78), com
queda em narrativas biograficas (22 para 9) mas estabilidade em autoelogio (40 e 43), sugere
ter havido um deslocamento de legitimagdo biografica para autodefinicdo identitaria. LM
aumenta moderadamente (55 para 72), impulsionado por crescimento em autoelogio (20 para
34) e narrativas biograficas (15 para 20).

3.4.1. Autoelogio ou Defini¢io de Imagem

Este ¢ o subcddigo dominante da dimensdo (137 ocorréncias, 46% da dimensdo e 15% do
corpus total). A andlise identifica quatro tipos: afirmag¢do de competéncia/experiéncia,
demonstragdo de cardcter/valores, contraste com adversarios, € definig¢do identitaria.

PNS utiliza o autoelogio de forma recorrente e diversificada. Sobre comentadores no debate
com Montenegro, declara: "Alguns, quer dizer, no debate que tive com o meu principal
adversario, em que a vitoria foi clarissima, alguns estiveram ali" (PNS, 2024, 10:20), a
caracterizacdo da propria vitoria transforma avaliacdo subjetiva em facto autodeclarado. A
legitimagao através de conquista institucional surge igualmente direta: "Ndo, tenho a certeza.
Tenho a certeza. Entdo eu cheguei a secretario-geral do PS" (PNS, 2025, 21:41), apresenta
posicdo de lideranga como prova autoevidente de competéncia. A demonstragdo de caracter

opera através de afirmacdes identitarias, afirma: "Eu quero ser o mais verdadeiro possivel"
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(PNS, 2025, 10:23), declara inten¢do de autenticidade que funciona como autoelogio sobre
honestidade. Em intera¢do com Lili Canecas, resume: "Como ja tive a oportunidade de dizer a
Lili, sou simpatico, bem disposto e bom rapaz" (PNS, 2025, 53:42), tripla caracterizagao
apresentada como factos reconhecidos. O contraste com adversarios funciona como autoelogio
implicito. Quando provocado sobre dar boleias aos amigos: "Ndo ia dar. Ainda por cima sou
socialista"(PNS,2024, 20:53), posiciona-se humoristicamente como diferente do esteredtipo
elitista. Sobre transportes em greve: "Porque a malta de direita anda de carro. Nao anda de
trotinete, nao sabem" (PNS, 2025, 28:14), ironiza e estabelece superioridade através de
competéncia pratica em contraste com os adversarios.

LM aumenta significativamente o recurso a autoelogio entre ciclos, desenvolve
competéncia de legitimacao que em 2024 permanecia limitada mas em 2025 tornou-se recurso
central de constru¢ao de imagem. A afirmagdo de competéncia surge de forma crescentemente
direta. Sobre gestdo da residéncia oficial, declara: "Ndo é por mim, é para aqueles que vém a
seguir. Eu, ao menos, deixo aos outros muito melhor do que aquilo que me deixaram a mim"
(LM, 2025, 04:51) generaliza: "Alias, fago com os primeiros-ministros o que fago também com
o resto da populagdo. Deixar as coisas melhores do que aquelas que encontrei" (LM, 2025,
05:03). Em futebol, autocaracteriza-se: "Mas eu é mais avangado, sempre a fome de golo" (LM,
2024, 14:08), usa metafora desportiva para construir imagem de ambi¢do. Quando provocado
sobre ser distribuidor que "nao faz nenhum", corrige: "Ndo, ¢ o estratega" (LM, 2024, 14:49),
recusa a caracterizagdo negativa e substitui por autoelogio sobre visdo estratégica. A
demonstragdo de caracter opera através de afirmacdes diretas, repete sistematicamente a
formula "sou" como afirmagdo identitaria. Sobre ser cuidadoso, responde simplesmente: "Sou"
(LM, 2025,12:23). Sobre atencao a portugalidade: "Sou" (LM, 2025, 28:58). Sobre ser
competitivo com os filhos: “sou, sim, sim” (LM,2025, 46:05) Esta repeticdo de afirmagdes
identitarias monossilabicas constitui padrao distintivo de autoelogio através de caracterizagao
direta. O autoelogio culmina quando ¢ questionado "¢és um bom partido?". Em 2024: "Eu sou
um bom partido porque sou uma pessoa normal, sou uma pessoa simples" (LM, 2024, 32:44).
Em 2025, reformula: "Eu sou um bom partido porque eu trato da vossa vida" (LM, 2025, 54:03)
(ver figura 9, Anexo 3). LM constroi a propria legitimidade, em 2024, ancora o autoelogio na
normalidade e proximidade pessoal, enquanto em 2025 desloca-o para uma dimensdo de
utilidade publica e lideranca ativa.

3.4.2. Referéncias a Vida Pessoal e Familia
Este subcodigo (92 ocorréncias) operacionaliza a privatizagdo exposi¢cdo de aspetos pessoais

que aproximam o politico do cidaddo comum. A distribuicao temporal revela estabilidade: PNS



mantém valores consistentes (28 e 26), LM apresenta ligeira queda (20 e 18), sugerindo
apropriagdo consolidada sem necessidade de ajustamentos entre ciclos.

PNS mobiliza referéncias a vida pessoal predominantemente através de gostos culturais que
funcionam como marcadores identitarios. A musica surge como dominio privilegiado.
Reconstroi evolugdo musical: "Passei pelo Punk, passei pelo Punk Rock [...] O grunge marcou-
me mais [...] E depois mais tarde, rock alternativo. Hoje" (PNS, 2024, 14:25), transforma
gostos musicais em biografia cultural que mapeia transformagdes identitarias. Relata: "estive
num concerto do Pearl Jam, no Dramatico de Cascais, onde o Eddie Vedder fez stage diving"
(PNS, 2025, 21:15), a especificidade transforma a experiéncia em capital cultural. As
preferéncias alimentares funcionam como marcadores de identidade regional: numera: "tripas
a moda de Porto [...] leitdo a barrada [...] lampreia" (PNS, 2024, 25:23), com tripla repeticao
de "adoro". As referéncias aos filhos concentram-se em politizacao e partilha cultural: "Uma
coisa que eu tenho a certeza, o meu filho votaria sempre num partido de esquerda [...] Ele tem
sete anos ainda" (PNS,2024, 47:23), apresenta transmissdo de valores politicos como facto
consumado que transforma paternidade em extensao de identidade partidaria.

LM mobiliza referéncias predominantemente através de rotinas domésticas, conforto fisico
e relacdes familiares. As preferéncias alimentares surgem com detalhe técnico. Sobre sopa de
peixe: "uns 10, 12 ingredientes [...] cebola, tomate, pimento, varias especiarias, varios peixes,
desde raia, robalo [...] porque também da um arzinho" (LM, 2025, 29:53), transforma
preferéncia culinaria em demonstracao de competéncia doméstica. Sobre pequeno-almogo:
"uma fruta, seguida de um chazinho, com um ou dois ovos estrelados [...] E as vezes ovos
mexidos, quando estou com mais pressa" (LM,2025, 32:34). A rotina doméstica surge como
fonte de humanizagao: "Uma das coisas que mais gosto é chegar a casa e tirar o fato [...] Tiro
tudo logo" (LM, 2024, 22:23), apresenta descompressao fisica como prazer quotidiano que
contrasta com formalidade institucional. As referéncias aos filhos centram-se em
competitividade desportiva: "Nos temos mesmo rivalidade [...] no paddle, no ping-pong" (LM,
2024, 31:34). A negacdo "ndo é uma coisa de contabilizar" é contradita: "Eu gosto de lhes dizer
[...] Eu tenho 50 anos e vocés ndo ganham" (LM, 2024, 31:57), transforma competitividade
admitida em humanizagao através de provocacao parental que demonstra proximidade.

3.4.3. Narrativas Biografica

Este subcodigo (66 ocorréncias) revela o padrao temporal mais surpreendente, pois existe uma
inversao completa de estratégias entre os candidatos. Capta episodios especificos e estendidos
da propria vida, mobilizados para ilustrar valores ou identidade. PNS reduz (22 para 9), LM

aumenta (15 para 20).
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PNS, em 2024, demonstra propensdo para narrativas elaboradas. A narrativa mais
desenvolvida surge sobre experiéncia na Holanda durante Erasmus: descreve contexto
(caminho para faculdade), habito (olhar pelas janelas), climax (senhora convida para ver casa)
e resolucao (visita). O storytelling sobre incompeténcia desportiva desenvolve-se através de
reconstituicdo detalhada: cria equipa "Futebol Clube da Alegria" com "os piores jogadores da
terra", compra equipamento errado (Unico de amarelo), derrota 30-0, bancada chama-lhe
"canario esta narrativa auto-humoristica ndo serve apenas para humanizar , transforma
fracasso em capital simbolico ao demonstrar capacidade de rir de si proprio. A derrota
desportiva converte-se em vitoria performativa.. A narrativa mais intima reconstroi pedido de
casamento aos sogros com nomes ("Guilherme e Alice"), promessas especificas ("Vou cuidar
dela. Vou ama-la"), antecipacdo do neto ("um filho maravilhoso") , transforma momento
privado em demonstragdo de valores familiares. Em 2025, o recurso a narrativas diminui. As
poucas narrativas mantidas tornam-se breves ¢ menos elaboradas. Sobre esquecimento de
calgas do fato numa cimeira Ibérica , relata problema-solugao-desfecho mas perde riqueza de
detalhe. A redugdo sugere que PNS descobriu que as narrativas longas consomem tempo
comunicacional sem um potencial retorno proporcional em humanizacao, ajusta-se a logica do
formato e privilegia concisao sobre profundidade narrativa

LM segue trajetoria inversa, desenvolve competéncia narrativa entre ciclos. Em 2024, as
narrativas concentram-se em episodios da juventude que constroem biografia de assertividade.
Sobre trabalho juvenil: reclamacdo por salarios abaixo do legal, vitéria, mudanca estratégica
para praias melhor remunerada. A progressao problema-resolugao-melhoria apresenta-o como
alguém que, desde jovem, identifica injusticas e age para as corrigir A narrativa sobre
comportamentos arriscados desenvolve tensao entre passado e presente: ac¢cdo passada (saltar
de cabeca de prancha de 7 metros), reacgdo presente ("Como € que ¢é possivel eu fazer aquilo?"),
humaniza através de contraste entre coragem juvenil e prudéncia parental actual, expondo
transformagao geracional.

Em 2025, Montenegro multiplica e elabora narrativas. A narrativa mais desenvolvida surge
sobre nome da empresa: intengao original (homenagem a pregdo de Espinho), obstaculo (nome
registado), alternativa (Cepinos, discoteca juventude), solucdo final reconstroi processo criativo
que transforma controvérsia empresarial em historia de afiliagdo territorial e memoria afetiva..
Sobre ginastica, detalha tipos de mortais, progressao de dificuldade, transforma revelacao sobre

passado atlético em demonstragdo de competéncia fisica.



3.5. Sintese Comparativa e Discussdo Teorica

A andlise dos 882 segmentos codificados mostra que a questao central , como utilizam Pedro
Nuno Santos (PNS) e Luis Montenegro (LM) o Bom Partido para gerir a sua imagem publica,
ultrapassa a dicotomia entre autenticidade e encenagdo. A politica j4 ndo se adapta ao
entretenimento, tornou-se entretenimento. PNS e LM ndo "usam" o programa para gerir a
imagem. Existem nele segundo logicas que ja nao distinguem representagdao de performance,
autenticidade de encenagdo, pessoa de politico. O que se observa ndo sao duas performances
similares com intensidades diferentes, mas duas filosofias sobre o que significa, afinal, fazer
politica num espago de entretenimento.

O Bom Partido demonstra que a mediatizagdo ja ndo funciona apenas como condi¢do
estrutural, mas como competéncia relacional, incorporada e preformada em tempo real.
Strombéck (2008) e Hjarvard (2017), descrevem-na como a absor¢ao da politica pela 16gica
dos media, este estudo mostra que essa absor¢ao opera através deles, enquanto transformagao
relacional e emocional. Ja ndo ¢ s6 a imagem que se sobrepde ao discurso programatico, mas a
forma com se interage com os meios, com o apresentador, com o dispositivo e com a audiéncia
em rede.

A comparagdo entre PNS e LM indica formas distintas de mediatizagdo: por fluéncia
mediatica (PNS) e por aprendizagem progressiva (LM). PNS entra no programa ja socializado
com a gramatica do entretenimento, domina o ritmo, usa o humor e o corpo como extensodes
naturais da linguagem politica, produz conteudo partilhdvel sem esforco aparente. LM, pelo
contrario, comeca mais contido e literal, mas apropria-se gradualmente das regras do formato.

Esta diferenga importa. O dominio da l6gica mediatica ndo ¢ bindario, ¢ evolutivo. Ha
politicos que incorporaram mais cedo as gramaticas do entretenimento (por socializacao
geracional, exposi¢cdo mediatica prévia, capital cultural) e outros que as aprendem em contexto
eleitoral, sob pressdo de visibilidade.

Contrariando a expectativa de uma transformacgao linguistica profunda, a linguagem
informal permanece residual (8,8% da dimensao Mediatizagdao). O que domina € o humor de
interagdo (56,9%) e o envolvimento com o apresentador (21,6%). O que muda ndo € como se
fala, mas com quem e para qué. A entrevista converte-se em coprodug@o. A politica torna-se
relacionalmente mediada. A tese de Altheide (2013) sobre a normalizagao da 16gica mediatica
operacionaliza-se empiricamente, mas com uma dimensao relacional frequentemente ignorada
nos modelos estruturais da mediatizacdo: a intimidade performativa como modo de producao

politica.
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A gestdo do equilibrio entre transparéncia e controlo revela que a mesma exigéncia
estrutural (parecer auténtico sem perder o controlo) pode ser resolvida por caminhos
completamente opostos. Como Goffman (1993) antecipara, toda apresentacao publica implica
negociar o que se mostra € o que se protege.

PNS pratica evasdo invisivel, redireciona sem parecer evasivo, disfarca o controlo através
de fluidez conversacional. A evasdo funciona porque nio se vé, o que comunica naturalidade,
dominio comunicacional e confianca.

LM adota evasdo declarada, assume explicitamente os limites ("Nao vou tomar posi¢ao.
Mas ndo ¢ por causa da politica, ndo vou mesmo"). A evasdo funciona porque se assume,
comunicando honestidade, ponderacao, integridade de quem nao finge espontaneidade que nao
sente.

Surge ainda uma terceira gramatica, a do hiper-detalhamento factual, particularmente
visivel em LM. A credibilidade traduz-se em verificabilidade através do excesso de detalhe
factual, como se a precisdo técnica funcionasse como prova de transparéncia. Isto estende a tese
de Thompson (2018), na era da visibilidade mediada, a confianga politica desloca-se das
ideologias para os atributos pessoais e demonstraveis. A diferenca ¢ que aqui a demonstragao
ndo passa pela confissdo emocional (que LM evita sistematicamente), mas pela performance
do detalhe factual. Quanto mais técnico o pormenor, mais credivel a transparéncia.

Os dados confirmam que a autenticidade e o célculo ndo se opdem, coexistem. O declinio
acentuado da expressividade emocional em PNS (18 para 5 ocorréncias), demonstra que a
autenticidade ndo se opde ao controlo, depende dele. Como sustenta Eriksson (2010), a
“autenticidade controlada” ¢ uma competéncia performativa cuja eficacia reside precisamente
em permanecer invisivel. O paradoxo € que esta performance nao ¢ necessariamente falsa. A
fronteira entre o sentido e o encenado torna-se indistinguivel, mesmo para os proprios atores.

A personalizagdo descrita por Garzia (2014) e Van Aelst et al. (2012) como tendéncia
consolidada das democracias mediatizadas, radicaliza-se no Bom Partido através do autoelogio
sistemdtico. Num ambiente sem gatekeepers jornalisticos, a valida¢do simbolica migra do
exterior para o proprio candidato. Em vez de serem desafiados, os politicos afirmam-se. "Sou
um bom partido porque trato da vossa vida" (LM, 2025); "A vitéria foi clarissima" (PNS, 2024).
Ninguém contesta, porque ninguém estd l4 para contestar. A critica de Edelman (1988)
confirma-se, na politica contemporanea, os simbolos substituem o escrutinio racional. As
performances publicas ndo representam uma realidade preexistente, mas construida.

O Bom Partido radicaliza esta logica ao eliminar mediagao critica e transformar a entrevista

em palco de autodefini¢do. Os lideres ja ndo comunicam para serem vistos, mas para serem



sentidos. O desafio deixou de ser conquistar atencdo para transformar essa aten¢do em vinculo
emocional. Esta deslocacdo redefine o que significa ser politicamente eficaz, a fluéncia
relacional e a vulnerabilidade estratégica tornam-se tdo decisivas quanto o dominio
programatico. Saber rir de si proprio, gerir timing humoristico, coproduzir contetuido partilhavel,
estas micro-competéncias constituem o novo capital politico.

Esta transformacdo levanta questdes normativas. Por um lado, formatos como o Bom
Partido podem aproximar cidadaos desencantados da politica institucional. Ao humanizar
lideres e tornar a politica acessivel através do humor e informalidade, funcionam como portas
de entrada para publicos que, de outra forma, permaneceriam alheados (Baum, 2005).

Por outro, quando a escolha eleitoral depende mais de "gostar da pessoa" do que de avaliar
propostas, a democracia arrisca-se a esvaziar de substancia. Como alertava Edelman (1988), a
centralidade da imagem produz ndo apenas mobiliza¢do, mas também mistificagdo transforma
conflitos estruturais em performances personificadas. Num ambiente sem mediacdo critica,
quem fiscaliza a autenticidade da "autenticidade controlada"?

A fronteira entre politica e entretenimento ja ndo ¢ um desvio da norma democratica ¢ o
seu novo terreno de disputa simbolica. Dentro dele, os lideres que melhor compreendem as
regras do espetaculo ndo sdo necessariamente os mais superficiais. S3o aqueles que aprenderam

que, na politica contemporanea, a credibilidade ndo se impde, encena-se.
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CAPITULO 4
Conclusoes

Esta investigacao procurou compreender como Pedro Nuno Santos e Luis Montenegro utilizam
O Bom Partido para moldar e gerir a sua imagem publica em contextos eleitorais. A analise de
882 segmentos codificados ao longo de quatro episddios revelou que a resposta € mais
complexa do que a pergunta inicial sugeria. Nao se trata de lideres que usam estrategicamente
um programa, mas de politicos que agem dentro dele, seguindo regras mediaticas que ja
incorporaram e agora dominam com diferentes niveis de fluéncia. O Bom Partido constitui,
assim, um laboratorio privilegiado para observar, de forma condensada, as transformagdes mais
amplas na comunica¢do democratica contemporanea.

Em primeiro lugar, a mediatizagao deixou de ser um constrangimento externo para se tornar
uma competéncia incorporada. Os politicos nao se adaptam as logicas mediaticas, preformam-
nas como segunda natureza. A diferenca entre Pedro Nuno Santos e Luis Montenegro ndo esta
em compreender ou ndo as regras, mas quando as aprenderam e na forma como as aplicam.

Em segundo, a autenticidade surge menos como esséncia moral e mais como pratica
estratégica. O declinio da expressividade emocional em Pedro Nuno Santos entre 2024 e 2025
ndo indica perda de autenticidade, mas aprendizagem sobre os seus proprios limites
performativos. Luis Montenegro, mais contido, descobre que a imperfei¢ao admitida humaniza
mais do que a confissio emocional. Ambos gerem a vulnerabilidade como recurso
comunicacional, num equilibrio constante entre espontaneidade e controlo. Isto pode significar
que a fronteira entre o sentido e o encenado ndo desapareceu, tornou-se apenas mais dificil de
distinguir.

Em terceiro lugar, num ambiente sem gatekeepers, a legitimagao desloca-se para o proprio
candidato. O autoelogio e a autodefini¢ao identitaria tornam-se estratégias de validagao publica:
“Sou um bom partido porque trato da vossa vida" (LM, 2025); "A vitoria foi clarissima" (PNS,
2024). Estas afirmagdes (codigos: autoelogio/definicao de imagem) funcionam sem contestacao
porque a estrutura do programa ndo prevé escrutinio critico, os candidatos ndo sao sé
entrevistados mas também coproduzem contetidos e narrativas que constroem a sua propria
imagem.

Em conjunto, estes resultados convergem numa constatagdo de que a politica
contemporanea tende a deslocar-se de uma logica de argumentagao para uma logica de relagao.
A comunicagao politica ja nao procura exclusivamente informar, mas também emocionar; nao

se limita a persuadir pela razdo, procura criar vinculo através da empatia e identificagdo. Este
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ndo ¢ um desvio temporario, mas um sinal de reconfiguracdo estrutural do que significa
representar e ser representado numa democracia mediatica saturada de estimulos.

A literatura sobre mediatizacao (Strombick, 2008; Hjarvard, 2017) descreve fases,
identifica logicas estruturais e mapeia transformagdes institucionais, mas nem sempre capta a
dimensdo micro performativa do fazer politico. Este estudo propde deslocar o olhar, em vez de
perguntar "como ¢ que os media moldam a politica?", pergunta "como ¢ que os politicos
navegam dentro desses moldes?". Assim, a mediatizagdo deixa de ser destino para se tornar
competéncia disputada.

A andlise empirica mostra que Pedro Nuno Santos e Luis Montenegro mesmo enfrentando
as mesmas exigéncias estruturais, parecer auténticos sem perder controlo, humanizar sem
trivializar, resolvem-nas por caminhos opostos. Um recorre a evasao fluida e conversacional; o
outro, a evasao declarada e ao detalhe factual como prova de transparéncia. Ambos sao eficazes,
o que demostra que ndo existe um modelo tnico de "politico mediatico", mas multiplas formas
de preformar credibilidade dentro da mesma logica mediatica.

O estudo acrescenta ainda uma operacionalizagao empirica do conceito de "autenticidade
controlada" (Eriksson, 2010) que ¢ sempre, em algum grau, preformada, nestes contextos, essa
autenticidade ndo ¢ opcional, mas uma condicdo estrutural da existéncia politica. A
credibilidade depende, paradoxalmente, de tornar o controlo invisivel.

Além disso, identifica-se o autoelogio sistematico como forma dominante de
personalizacdo em ambientes sem mediacdo jornalistica. Enquanto a literatura documenta o
deslocamento do foco de partidos para lideres (Garzia, 2014; Van Aelst et al., 2012), com o
estudo concluimos que, na auséncia de gatekeepers , a validagao simbodlica migra do escrutinio
externo para a autodefini¢do estratégica. Os politicos deixam de ser avaliados para se
autodefinirem, como se as caracterizagdes que oferecem de si proprios fossem factos
verificaveis.

Do ponto de vista pratico, os resultados tém implicagdes em trés niveis. Para partidos e
formadores de lideres politicos, j& ndo basta formar bons oradores, ¢ necessario formar bons
performers. Saber quando usar humor autodepreciativo, como gerir vulnerabilidade sem
parecer fraco, ou quando responder com concisdao sdo hoje dimensodes centrais da eficacia
politica. Estas micro competéncias ndo sdo acessorios da "verdadeira" politica, sdo parte
integrante dela, na medida em que condicionam quem fica visivel e quem desaparece.

Para jornalistas e produtores de contetido, o estudo levanta questdes éticas. Ao eliminarem
a mediacdo jornalistica tradicional, formatos como o Bom Partido eliminam também o

escrutinio critico? O programa ndo pretende ser jornalismo, pretende ser entretenimento. Mas



quando esse formato se torna espago privilegiado de visibilidade politica, a auséncia de
confronto deixa de ser questdo meramente editorial para se tornar uma questdo democratica.

Para cidadaos e educadores, impde-se uma nova literacia mediatica, uma literacia
performativa. Compreender que a espontaneidade ¢ ensaiada e que o humor ¢ estratégico nao
torna os politicos menos auténticos, mas permite avalid-los com maior consciéncia critica. A
fronteira entre estratégia legitima e manipulag¢do ¢ ténue, mas existe e apenas se reconhece
quando se entende o modo como a credibilidade ¢ produzida.

Como toda a investigacao ¢ um exercicio de escolhas, também esta implicou escolhas e
renuncias. O corpus empirico, restrito a dois lideres e quatro episddios, permite profundidade,
mas impede generalizacdo. A escolha de Pedro Nuno Santos e Luis Montenegro justifica-se
pela sua centralidade politica, mas exclui outras vozes que podem mobilizar recursos
performativos diferentes. Segundo, este estudo centra-se na produg¢dao comunicacional, ndo na
rece¢do; ndo sabemos como o publico interpreta as performances observadas. Por fim, ndo
existe contra factual (debates, comicios, entrevistas jornalisticas) o que impede afirmar com
certeza se as estratégias sdo especificas do Bom Partido ou transversais ao estilo de
comunicacao dos candidatos.

Futuras investigagdes poderdo aprofundar estas limitagdes: (1) combinar analise de
performance com estudo de rececdo (comentarios, entrevistas, grupos focais); (2) realizar
comparagoes internacionais com formatos hibridos de outros paises; e (3) desenvolver analises
longitudinais que acompanhem a evolugdo das estratégias performativas ao longo do tempo.

Em reflexdo final, hd poucos anos, um politico que aceitasse participar num programa como
o Bom Partido arriscaria a credibilidade; hoje, arrisca a irrelevancia se ndo o fizer. O programa
ndo criou esta légica, apenas a tornou visivel. Esta mudanca acontece porque a atengao ¢
escassa, a concorréncia ¢ infinita e a politica compete, hoje, com tudo. Funciona como espelho
de uma transformagao que ja estava em curso, a substituicao progressiva da argumentacao pelo
vinculo emocional, do escrutinio pela identificacdo, da deliberagdo pela performance.

Esta investigacdo ndo procura condenar nem celebrar essa transformacao, mas documenta-
la. Mostra que as competéncias que sustentam a credibilidade mudaram e que essa mudanca
tem custos democraticos. Quando a politica se torna apenas entretenimento, algo se perde. A
expectativa de que os lideres sejam julgados pelas suas decisdes, ndo apenas pela sua simpatia.
Estas dimensdes ndo desapareceram completamente, mas enfraqueceram, e continuam a
enfraquecer sempre que a emogao substitui o contetido programatico como critério dominante

de escolha eleitoral.
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Formatos como o Bom Partido podem democratizar o acesso a politica ou, pelo contrario,
sofisticar técnicas de ilusdo. A pergunta que permanece ja ndo ¢ saber se a politica deve adaptar-
se a novos formatos, pois esse processo ¢ irreversivel. O desafio ¢ como equilibrar adaptagao
e integridade, de modo a garantir que a humanizagao nao se confunda com trivializagdo

O Bom Partido em sindo ¢ o problema, ¢ o sintoma. E enquanto os sintomas se multiplicam,
em plataformas, formatos, linguagens e a politica continuar a partilhar o palco com o
entretenimento, a democracia continuarad a reinventar-se nesse espaco comum. Se essa
adaptacgao a fortalece ou a fragiliza, se a aproxima dos cidadaos ou os distancia da substancia,
sdo questdes que permanecem em aberto. O que este estudo demonstra ¢ que compreender essas

transformagdes ¢ condigdo para as avaliar.
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Anexo 1 — Lista Final de Codigos e Frequéncias
A tabela seguinte foi exportada diretamente do software MAXQDA 24 e contém a lista
completa de codigos aplicados durante a analise. Inclui a definicdo operacional de cada codigo,

exemplos de aplicacgdo e a frequéncia de ocorréncias registadas no corpus.

Tabela 7

Lista de Cédigos Anotacao Frequéncia
Lista de Cédigos 882
Mediatizagdo égi icati ici d das ou dirigi a légica do 0
programa
Envolvimento o Apresentador [ oes com o i que fogem ao formato pergunta- 44

resposta formal, incluindo brincac;eiras, cumplicidade, ou pequenos desafios .

Humor de interagdo Uso de humor, ironia ou sarcasmo para criar um ambiente descontraido e cativar a 116
audiéncia.
Piadas, anedotas, observagdes irénicas sobre situagbes gerais, exagero
humoristico.

Uso de linguagem informal Utilizagdo de 0, exp! oes ou ¢oes tipicas da oralidade e da 18

linguagem do dia a dia, em detrimento de um registo formal e politico.

Respostas curtas diretas Respostas curtas e diretas como "sim", "nao”, "sou" "gosto” 26
Personalizagao Atribuigao de isticas i i is, gostos, prefi i 0
Referencias a vida pessoal/familia Mencdes a familiares, a infancia, a edi =1 bida, a iéncias domésti 46

ou a hobbies nao profissionais.
Falar dos filhos, dos pais, de onde cresceu, do que faz aos fins-de-semana,

gostos.
gostos pessoais 27
Intimidade conjugal 5
Filhos 14
Narrativas biograficas Recorte a episodi ificos e dedos da prépria vida para ilustrar um 23

ponto ou explicar a suarviséolmotivacéo.
Histérias com principio, meio e fim sobre o seu passado.

Dinamica familiar 2
Origem 6
Politica 17
Juventude 18
Autoelogio ou defini¢ao de i Ato de explicitamente elogiar as proprias id énci isdes ou 34

trajetdria, ou de definir deliberadamente como se quer ser percebido
« "Eu sempre...", "Uma das minhas qualidades é...", "Lutei sempre por...".

competencia/ experiencia candidato elogia-se a si proprio focando-se nas suas capacidades técnicas, 8
heci 1tos, i ifi ou iéncia profissi i
Euma gia para projetar ibili e expertise
Referéncias a: formacao académica, carreira pré-politica, anos de experiéncia,
i técnicos ficos, i de gestdo.
caracter/ valores O candidato elogia-se a si proprio focando-se em tracos de personalidade, 34

integridade moral, principios éticos ou valores. E uma estratégia para projetar
confianga e autenticidade.

Afi Oes sobre: I i Te resiliéncia, coeréncia, paixao, trabalho
arduo, "nunca ter mudado de principios”.

Constraste/oposigao O candidato elogia-se a si proprio a partir do contraste com o outro 26
"eles sao assim..." "eles fazem assim mas eu..."

Definicagado de imagem O candidato define a sua imagem consoante o que ele quer que o publico perceba 35
dele.
Define a sua imagem explicitamente "eu sou assim..."

Autenticidade Estratégica Ref a i do di de expor intimos, i ou 0

fragili de forma , de modo a reforgar uma imagem de verdade e
proximidade.
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Humor sobre si autodepreciagdo

vulnerabilidade estrategica

Perfomance Comunicacional

Evasao ou Controlo discursivo

Precisao factual detalhe

Transparencia

Uso de humor para falar de asp menos positivos, limitagoes ou falhas 29

p Fer de e ap a

Brincar com a prépria idade, com um erro passado, com um traco de

personalidade.

D ¢do verbal de d ionais (alegria, tristeza, raiva, frustragao, 37
esperanga).

101
Diz respeito ao modo como o didato gere o di e ai ¢d0 no 0
ambiente. Nao é tanto o contetdo em si, mas a técnica de comunicagdo. dominio
da cena discursiva — a forma como organiza, molda e entrega a mensagem para
parecer convincente
Estratégias para evitar resp i auma p: direci o 86
tépico, ou manter um ige sobre a C iti
Mudar de assunto, responder com outro tépico, dar respostas genéricas e vagas,
repetir "message points".
R a dados i datas, nomes, ou pormenores especificos 41
para um ed d io técnico sobre um assunto ou
dido sobre um t
Trata-se da ab icaci ia funciona como recurso de 89
credibilidade: ao partilhar i p ou limi sem rodeios, 0
i quebra a i politica ici E diferente da vulnerabilidade

porque nao é (necessariamente) emocional, mas factual e explicativa.



Anexo 2 — Exemplos de Segmentacio e Codificacio no MAXQDA

Os exemplos seguintes demonstram a associagdo entre excertos da transcri¢cao, codigos

aplicados e respetivos memos analiticos. Cada figura representa um caso distinto.

Figura 1.

Codificagdo de Luis Montenegro - Humor de interagdo, expressdio de emogdo,

vulnerabilidade e autoelogio (orgulho parental)(LM, 2025 45:42 — 45:48)

(4 Luis. 2025. TRANS... (1270 Paragrafos) O
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penumes wauo ue ordrnco nuirn cdidindid, porque o weu mno e urn
homem lindissimo. Portanto, eu vou-te cobrar isto. Eu ndo sei se tu
tens nocdo da popularidade do teu filho no TikTok.

- Luis Montenegro
Tenho alguma nog&o, ja tenho noc&o que ele saia ao pai, ndo €?

- G. Geirinhas
E pronto! E pa, esta é...

- Luis Montenegro

Mas eu gosto, como qualquer pai, tenho muito orgulho dos filhos. Mas
os meus filhos quiseram os dois ir para a gestdo, pronto, mas eles
tém muito potencial.

- G. Geirinhas

Fonte: Elaboracdo propria (MAXQDA 2024).

Figura 2.

100% v

: LM engage num humor saudavel e auto-
depreciativo sobre a competicdo com o filho. A
piada "saia ao pai" € inteligente e desarmante,
mostrando orgulho paternal e confianga
suficiente para brincar consigo préprio. Esta é
uma forma segura e eficaz de autenticidade.

Codifica¢do de Pedro Nuno Santos - Vulnerabilidade estratégica, Expressdo de emogdo,

Transparéncia e Defini¢dao de imagem (PNS,2025 , 11:02—11:36)
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quando era rica. E na realidade, nés gostamos mais quando
temos avaliacdo positiva, embora consigamos viver sem.

- G. Geirinhas
No inicio dos debates estavam a bater mais em ti.

- Pedro Nuno Santos
E verdade, demorei a arrancar.

- G. Geirinhas|
O que é que mudou?

- Pedro Nuno Santos

O que mudou... Eu talvez me tenha decidido a colocar menos a
defesa. Eu fui eleito... O meu congresso foi em janeiro, estava ha
pouco tempo em funcdes, e portanto ainda muito preso, muito
preocupado. E acho que ndés temos que nos libertar. E foi quando
eu me libertei mais, e quando pude ser mais eu, que as coisas
comecaram a correr melhor.

- G. Geirinhas

Mas concretamente, isso € muito vago para mim.

Fonte. Elaboracao propria (MAXQDA 2024).

X A o Q

6 J

Recorre a uma analogia popular e relatable para
explicar um sentimento universal (preferir
elogios a criticas). Esta metafora simplifica um
conceito complexo (a relagdo dos politicos com
os media) e demonstra autenticidade ac admitir
uma preferéncia emocional humana basica,
fechando o tema com um tom de realismo e
maturidade ("embora consigamos viver sem").

A: PNS admite abertamente uma falha no seu
desempenho inicial nos debates ("demorei a
arrancar"). Esta admissdo de um inicio dificil é
uma estratégia de autenticidade que o
humaniza, mostrando vulnerabilidade e um
percurso de melhoria, rather do que uma
imagem de perfeicdo constante desde o inicio.
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Anexo 3 - Evidéncia Multimodal, Capturas de Ecra e Observacoes

Performativas

As imagens seguintes exemplificam evidéncia multimodal referida no Capitulo 4. Cada figura
¢ vcitada no corpo do texto (p. ex., “ver Figura 2, Anexo 37).
Fonte geral: O Bom Partido (YouTube), episodios de 2024-2025. Nota geral: Capturas de
ecra realizadas para fins académicos.

Figura 3.

Pedro Nuno Santos inverte papéis ao chamar apresentador de "Beto"

Nota: sorriso confiante, postura inclinada para frente, gesto com mdo esquerda.
(PNS,2024, 07:12)
Figura 4.

Simulagao fisica proposta por Pedro Nuno Santos (“moche”)

Nota: uso do corpo como recurso de humor visual e coprodugado performativa (PNS, 2025,

20:49).



Figura 5.

Luis Montenegro no momento final do minigolfe

Nota: descontraido e a rir, integra¢do plena na logica ludica do formato (LM, 2025,
55:39).
Figura 6.

Luis Montenegro verbaliza conscientemente o ato de revelar privilégios institucionais

Nota: gesto expansivo de bragos abertos que sinaliza abertura (LM, 2025, 39:58).
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Figura 7.

Evasdo declarada e reflexiva de Luis Montenegro

Nota: olhar para cima e pausa visivel antes de recusar hierarquiza¢do (LM, 2024, 26:39).
Figura 8.

Expressao de receio inicial de Pedro Nuno Santos

Nota: expressdo facial tensa e ligeira retragdo corporal (PNS, 2024, 04:17)



Figura 9.

Luis Montenegro encerra a entrevista com autoelogio

Nota: gesto afirmativo e olhar direto para a camera (LM, 2025, 54:03).
Figura 10.
Pedro Nuno Santos exagera comicamente incompeténcia desportiva e transforma-a numa

narrativa pessoal

Nota: expressdo facial exagerada, gesticulagdo ampla e expansiva, postura descontraida

(PNS,2024, 19:20).
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