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Rodrigo Saraiva licenciou-se em Marketing e Publicidade pelo IADE - Creative University.
Como consultor de comunicacdo tem uma vasta experiéncia no campo das Rela¢des Publicas,
desenvolvendo vdrios projetos nacionais e internacionais em agéncias de comunicacdo que
prestam servicos a diversos setores e industrias. Desde jovem ligado ao mundo politico,
desempenhou funcdes de assessoria e vereacdo na Camara Municipal de Lisboa entre 2005 e
2007 e tornou-se cofundador do partido Iniciativa Liberal no ano de 2017. Conciliou a sua
carreira profissional com a sua participacao politica até 2019, passando pelos cargos de
Secretario-Geral, e, mais tarde, membro da Comissao Executiva. Em 2020, comecou a dedicar-
se exclusivamente a area da politica ao tomar a posicao de chefe de gabinete parlamentar do
Iniciativa Liberal e ao tornar-se assessor do deputado eleito do partido, Jodo Figueiredo
Cotrim.

Rodrigo Saraiva, Chefe de Gabinete Parlamentar do Iniciativa Liberal: Ha posts que
utilizamos em simultaneo nas 4 redes sociais que temos... Ja agora, sé uma pergunta. Isto é
para um trabalho académico, ndo é? Ou é para um trabalho jornalistico?

Sara Passeira: N3do. Isto é um trabalho estritamente académico. Depois podemos mandar a
entrevista para si, para comprovar que aquilo que acabar por ser citado no artigo cientifico
ndo é nada mais do que foi dito na chamada.

RS: Esta bem. Portanto, como estava a dizer, temos posts que sao colocados de igual modo
nas quatro redes. Quando digo quatro, sao as principais, o Twitter, o Facebook, Instagram e
LinkedIn, e até podemos adicionar o WhatsApp. Entretanto, o WhatsApp nao tem a cadéncia
das outras redes. Mas ha vezes que partilhamos posts de igual forma nas quatro redes. Como
ha posts que, se calhar sé colocamos no Twitter ou sé no Instagram. Tem que haver este
cuidado com os publicos que estdo nas diferentes redes. Isto de forma genérica. Depois,
também de forma genérica, isto extravasa as redes sociais. Acreditamos muito no Cross
Media, ou seja, no cruzamento de varios canais ou das varias tipologias de medias. Quer
aquilo que seja owned media, que sdo as redes sociais, quer, por exemplo, as estruturas de
outdoors, que é o earned media - portanto, a media conquistada, que é onde estd a imprensa.
Isto significa que uma coisa que estd na imprensa, como um artigo de opinido ou uma
entrevista, que é earned media, pode depois ser potenciada nas nossas redes sociais, o owned
media. Contrariamente, as vezes algo que fazemos nas redes sociais pode revelar-se num
resultado de imprensa. Quando colocamos um outdoor, pensamos obviamente, para além do
objetivo de apenas ter um outdoor que, por exemplo, fala da proposta do ADSE para todos e
diz: “A saude ndo pode esperar”. Obviamente que foi um outdoor pensado, muito na logica
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do outdoor, ou seja, location, location, location... Tanto que colocamos estes outdoors junto

aos hospitais e aos pontos de saude. Portanto, este foi o primeiro objetivo, mas obviamente
gue queriamos que ele depois tivesse partilha nos canais préprios. Portanto, cruzamento de
media. Quando tivemos outros outdoors, quando os pensamos e quando os colocamos foi
muito mais pensado para potenciar o contelddo nas redes sociais, ou para fazer noticia na
empresa tradicional, do que propriamente o cartaz que colocamos especificamente em
determinado lugar. Um exemplo, que foi possivelmente, o maior sucesso em termos de
alcance que o Iniciativa Liberal teve até hoje, foi o cartaz do “Cumprimos”, aquele “troll” que
fizemos ao PS. Ha muita gente ainda hoje que pensa que aquele cartaz foi colocado em varias
localizagdes do pais e aquilo foi Unica e exclusivamente, um cartaz colocado no Porto, que
ganhou uma dimensdo pela imprensa tradicional, através da televisdo, prime-time e
telejornal, e também nas redes sociais - portanto mais um exemplo de cross media.

SP: Efetivamente, o que motivou o nosso interesse por esta investigacdo, foi uma noticia que
saiu no Diario de Noticia, que intitulava o Iniciativa Liberal como o “partido do Twitter”. Pelo
facto de ndo sé os cartazes em si serem chamativos, mas também partilhados no Twitter e
depois ganharem esse aspeto viral. Concorda que o Iniciativa Liberal é dos partidos que mais
se destaca no Twitter, que pode ser intitulado o “partido do Twitter”? Ou se calhar é um termo
até um pouco redundante?

RS: No inicio, vamos colocar aqui um espac¢o temporal de um ano... Portanto, voltando ao que
foi o mandato do Carlos Guimaraes Pinto. Desde que ele foi eleito, ha cerca de um ano atrds
até ao dia das elei¢des. Ao inicio, guando comecou a existir muito buzz em torno da Iniciativa
Liberal, surgiu pouco depois nas redes sociais. Isto porque haviam varias pessoas no partido
gue ja tinham um histdrico de participacdo ativa, e portanto, ja tinham audiéncia no Twitter.
Houve alguns detratores adversarios que escreveram histérias sobre como a Iniciativa Liberal
era o “partido do Twitter”. Eles tentaram expor isto numa ldgica depreciativa e de
minimizacdo da Iniciativa Liberal. Portanto, foi quase como dizerem que era uma coisa de
uma rede social em especifico. “Ali uns engracadinhos, que nunca vao ter sucesso...”. O facto
é que, um ano depois nds alcangcamos sucesso e a data das elei¢des, ja éramos vistos muito
mais como o partido dos cartazes originais, do que apenas e sé o “partido do Twitter”. O que
estes detratores ndo perceberam, é que cada que nos mitigavam, ndo sé nos davam mais
forca como também estavam a validar o estilo de rebeldes responsdaveis, como nds gostamos
de chamar, de irreverentes, que nds trouxemos e que comecgou a ser visivel no Twitter. Tanto
gue, hoje em dia, acerca da comunicacdo politica nas redes sociais, sobretudo no Twitter, eu
acho que podemos dizer que hd um antes e um pds-IL. Porque vemos hoje em dia que outros
partidos adaptaram a sua forma de estar nas redes sociais impulsionados pela dindmica e pelo
estilo que nds trouxemos. O CDS foi um caso bastante dbvio disto, logo ali pelo inicio do ano,
de repente passaram a estar mais ativos e em alguns casos parecia até um copy-paste. E
temos por exemplo o PCP, que esperou pelo fim das elei¢cdes, para no dia seguinte comecar
com uma nova dindmica no Twitter, quando estavam ausentes desta rede durante anos.
Portanto, nds viemos demonstrar o potencial que qualquer plataforma bem utilizada com
dindmica, com cadéncia, mas sobretudo com conteldos relevantes tem. Porque 0s nossos
contelddos ndo eram apenas engracados, divertidos ou irreverentes, eram contetdos com
consumo, conteudos interessantes. Portanto, puxavam para debates temas que queriamos
gue fossem debatidos. Foi o Twitter que foi tendo mais visibilidade, mas é engracado que em
termos de nimeros brutos, o Facebook sempre teve crescimentos maiores, quer o Instagram,
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quer o LinkedIn também tiveram crescimentos interessantes. Portanto, nés ndo temos aqui
uma ldgica de concentracdo da comunicacdo numa plataforma unica. Sempre tivemos uma
l6gica de disseminacdo e adaptacao as proprias redes. Mas obviamente que o Twitter foi onde
comecou a ser visivel todo este estilo, estes formatos que ndés trouxemos. Quando nds
colocamos os primeiros outdoors, aqueles primeiros trés outdoors... Foi no Twitter que
adversarios, pessoas especialistas, questionaram as verbas que deram direito aos mesmos.
Portanto, estamos a falar de dois ou trés outdoors, ndo é? Foram essas criticas que trouxeram
muitos mais donativos que nos permitiram refutar a rede de outdoors, e refutando a rede de
outdoors, refutdvamos as partilhas nas redes, refutdvamos a presencga na imprensa. Portanto,
mais uma vez o cross media funcionava, com dindmicas de rede, sobretudo, com debates
intensos no Twitter, porque depois as pessoas debatiam entre si. Ndo era alguém a debater
com alguém em especifico, eram vdrias pessoas a debaterem entre si.

SP: O que nds denotamos sobre o IL ser o “partido do Twitter” era tratar-se de um termo que
até poderia ser pejorativo. Mas enquanto jovens, percebemos que, efetivamente, é a
comunicacdo do partido que em si tem uma esséncia pessoal. Fizemos uma analise profunda,
textual e significativa de alguns do tweets que foram publicados, e o que notamos foi a
utilizacdo da segunda pessoa do singular, o apelar as pessoas pelo “tu”. Foi por isso também
gue ficamos muito interessadas no tema, por este tipo de comunicacao que é direcionada,
pessoal, requer uma reacao e tem o seu qué de provocacgao... Por exemplo, lembro-me de
gue quando Portugal foi jogar com a Lituania, vocés fizeram uma espécie de infografia a
explicar sobre como na realidade é que a Lituania estava a ganhar Portugal noutros aspetos
para além do futebol. Acho que é realmente interessante este tipo de comunicagdo e que
esta forma que arranjaram de se conseguir distinguir bastante daquilo que é a comunicagao
institucional que muitos partidos tém no Twitter. O que eu queria perguntar, em seguimento,
é sendo o Twitter e Facebook, maioritariamente redes que apelam as gera¢des mais novas,
as geracbes que compreendem de millennials a Geragdao Z... Enquanto consultor de
comunica¢do, acha houve esse retorno, ou seja, se houve um esforco para fazer uma
comunicac¢ao pessoal, dindmica e direta para as camadas mais jovens em plataformas que
tem faixas etarias mais novas, se isto se revelou depois de alguma maneira nos resultados
eleitorais?

RS: Para comecar, ndo é possivel fazer uma andlise deste detalhe daquilo que foram os votos.
E nestas elei¢des ainda menos foi possivel do que no passado, porque no passado as mesas
de voto, cada seccdao de voto, estavam mais ou menos distribuidas por faixas etarias.
Podiamos perceber que, por exemplo, “Aquela mesa de votos era a da malta mais jovem” ou
“Aquela mesa de votos é da malta mais velha”, e portanto, conseguiamos perceber que ali
tivemos mais votos e aqui ndo. Nestas eleicdes com uma alteragao que foi feita, as mesas de
votos sdo por ordem alfabética, ora, isto dificulta uma andlise objetiva para tirar estas
conclusdes. Mas o que eu posso dizer é que, antes das europeias, quando nés faziamos
aqueles encontros que faziamos, mais informais, como por exemplo o “Café Liberal” ou “O
Fino Liberal”, e que mobilizdvamos via redes sociais, até as europeias, eram encontros que
tinham uma demografia mais jovem, até os 40. Pds-europeias, estes encontros comecaram a
ter outra demografia, comecaram a ter um espectro demografico mais abrangente, ja com
pessoas de 60 anos, 70 anos. Portanto, isto quer dizer também que das europeias para as
legislativas, conseguimos passar de vinte e tal mil votos para sessenta e tal mil. Houve um
crescendo e ndo foi apenas um crescendo especificamente de um target, foi uma coisa mais
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transversal. A utilizacdo da linguagem no Twitter foi obviamente pensada e por duas grandes
razdes. Sim, por uma questdo de targets mais jovens, mas também, porque um dos grandes
problemas da politica, uma coisa um bocado consensual e ja analisada por politdlogos, é que,
de facto, ha uma distancia entre os eleitores e os eleitos, portanto, ndo ha uma proximidade
entre os eleitores e os politicos. Este tratamento apela a essa proximidade, porque é uma
coisa necessdria. A opcdo do tratamento na segunda pessoa teve, obviamente, isto em
consideracdo. Depois, tal como dizia ha pouco, uma das razdes pelas quais partilhamos um
conteldo sé pelo Facebook, ou sé no Twitter ou sé no Instagram, esta relacionado também
com questdes demograficas, ou seja, na demografia onde também podemos ter a questao
regional. Porque no Facebook em termos de “sponsoriza¢do” de posts, nds faziamos isto até
determinada altura, depois tornou-se proibido. Quando faziamos um evento no Porto, por
exemplo, sé faziamos a “sponsorizacdo” para targets no Norte, ndo é? Temos ai uma
demografia territorial, mas também em demografia etdria. E nds também temos isto em
conta. Ha conteludos que nds sé partilhdavamos no Instagram ou no Twitter, porque eram
muito direcionados para jovens, porque os jovens estdao muito mais nestas redes sociais.
Portanto, existia esta andlise, bem como objetivo, porque um nos nossos targets eram as
pessoas mais jovens, os primeiros votantes. Nos temos de estar atentos, de fazer um trabalho
ja pensado para o futuro, para futuros distantes. Muitas pessoas que nos contactam pelas
redes sociais e que vém aos nossos eventos, ndo votaram ainda. Portanto, pessoas mais
novas. E até temos casos muito engracados e, ndo é um ou dois casos, de pessoas, de miudos
com 16, 15, 14 anos que a familia votou na Iniciativa Liberal, porque foi aos eventos e foi
exatamente o filho, o ndo-eleitor que introduziu em casa o partido, que apresentou aos pais
o Iniciativa Liberal. E os pais depois vieram, portanto, tivemos muitos casos destes. O que
resulta, o que faz a validacdo da estratégia que tivemos.

SP: E por acaso muito interessante, nés ndo estdvamos ao corrente de que isto acontecia,
mas sao situagdes que vem comprovar a eficacia da mensagem que estao a tentar passar.

RS: Exatamente, e ndo é um caso ou dois, é recorrente. Por exemplo, ainda ha duas semanas,
conhecemos um caso desses com um miudo de 11 anos. Portanto, este ja é um caso
extremamente paradigmatico, porque a maioria deles estdo ali na casa dos 15, 16, 17 anos.
Mas tivemos um caso de um miudo de 11 anos que chegou em casa e introduziu e apresentou
o Iniciativa Liberal aos pais.

SP: E efetivamente, comecar a construir o que serd 0 amanh3 de uma democracia digital.

RS: De uma democracia, que neste momento, é digital porque o mundo é digital. Ndo é uma
particularidade da democracia ou das elei¢Oes, é uma realidade social. Portanto, obviamente,
gue a questdo digital auxilia muito na questdo da proximidade, da participacdo das pessoas.

FIM
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