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Resumo

Este estudo teve como objetivo tornar as estratégias politicas mais claras para
que o publico compreenda as formas utilizadas pelos Partidos Politicos na obtencao de
votos. Conhecer as metodologias das campanhas politicas. Analisar as métricas das
plataformas do Facebook e perceber o tipo e o formato de conteldo mais utilizado em
cada uma delas. Analisar a representatividade existente nas redes e no que desta
resulta. Compreender a abordagem utilizada pelos Partidos e analisar o método de

manipulac¢do através da mensagem politica.

Para o presente estudo escolhemos uma abordagem mista que partiu da
caracterizacdo da atividade no Facebook dos 10 partidos politicos com assento
parlamentar, tendo tido esta por base, um periodo temporal dividido em 3 momentos.
Posteriormente passou-se a contabilizacdo do numero de publicagdes existentes
durante os periodos, e finalmente, caracterizou-se o tipo e o formato do conteudo. Para
o tratamento dos dados foi utilizada uma ferramenta em excel que visou uma analise

dos resultados mais simplificada.

As principais conclus6es obtidas através da analise de resultados foram: (1) O
Facebook é representante de um forte meio de comunicacgéo capaz de funcionalidades
e poder de persuasao sobre os seus utilizadores, (2) a popularidade/representatividade
positiva nas redes sociais esta em disformidade com os resultados estatisticos, (3) o
Facebook destaca-se como uma forte ferramenta de disseminacdo da mensagem
politica, (4) o Marketing Politico utiliza as redes sociais para aumentar a proximidade
entre o eleitor e candidato, (5) As campanhas de Marketing Politico aplicadas pelos

Partidos verificam-se funcionais e eficazes quando aplicadas no Facebook.
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Abstract

This study aimed to make political strategies clearer so that the public
understands the ways used by Political Parties in obtaining votes. To know the
methodologies of political campaigns. Analyze the metrics of the Facebook platforms
and understand the type and format of content most used in each one of them. Analyze
the representativeness existing in the networks and what results from it. Understand the
approach used by the Parties and analyze the method of manipulation through the

political message.

For this study we chose a mixed approach that started with the characterization
of the Facebook activity of the 10 political parties with parliamentary seat, based on a
temporal period divided into 3 moments. After that, the number of publications during
those periods was counted, and finally, the type and format of content was characterized.

For the data treatment an excel tool was used to simplify the analysis of the results.

The main conclusions obtained through the results analysis were: (1) Facebook
is representative of a strong communication medium capable of functionalities and power
of persuasion over its users, (2) the positive popularity/representativeness in social
networks is in disagreement with the statistical results, (3) Facebook stands out as a
strong tool for disseminating the political message, (4) Political Marketing uses social
networks to increase the proximity between voter and candidate, (5) Political Marketing
campaigns applied by Parties are found to be functional and effective when applied on

Facebook.

Keywords:

Political Marketing, Electoral Marketing; Social networks; Facebook; Political
Communication;
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Introdugao

O texto latino Commentariolum Petitionis, escrito no final do século | a. C. (antes
de Cristo), por Quinto Tulio Cicero, é considerado, pela historiografia e por especialistas
na area, o primeiro manual de marketing politico escrito. Trata-se de uma carta que é,
no fundo, um pequeno manual de conselhos e posturas politicas que Quinto escreveu
ao seu irmao mais velho, Marco Tulio Cicero, aquando da candidatura deste ao

consulado romano, no ano de 63 a. C.

Por essa altura, ja Cicero granjeava um relevo politico apreciavel, mercé dos
diversos cargos que havia desempenhado. Ainda assim, Quinto ndo deixou de |he
enderecar um conjunto de reflexdes, a ter em conta por Cicero, para melhor se preparar

para a campanha eleitoral.

Como admite Anténio Carlos Silva, “(...) o Commentariolum Petitionis (...) revela
exactamente as técnicas de manipulacdo do eleitorado e as formas de conquistar a
vitoria a qualquer custo” (Silva, 2010: 8). Em certa medida, esse tera sido um dos intuitos
de Quinto ao escrever aquele texto ao seu irmao: orienta-lo com um conjunto alargado
de posturas, atitudes e comportamentos que, aliadas a agdes e programas de governo
para o consulado e para a propria cidade imperial de Roma, iriam certamente dar uma

certa vantagem a Cicero no confronto eleitoral, que acabaria por vencer.

De resto, Anténio Carlos Silva esclarece, na sua Dissertacdo de Mestrado em
Estudos Classicos', que “(...) presumivelmente, todas as movimentagdes e opgdes
politicas de Cicero, nesta época, integram-se na reflexao e, mais tarde, nos preparativos

para apresentar a sua candidatura ao consulado de 63 [a. C.]” (Silva, 2010, p. 8).

A importancia e atualidade deste primeiro ‘Manual de Marketing Politico’ é tal,

que o documento cedo foi chamado, no circulo investigativo do marketing politico, de

1 Cf. Silva, A. C. (2010). Breviario de uma campanha eleitoral: O Commentariolum Petitionis de
Quinto Cicero. Lisboa: Faculdade de Letras da Universidade de Lisboa (Dissertagdo de
Mestrado). Disponivel em: https://repositorio.ul.pt/bitstream/10451/2623/1/ulfl080879_tm.pdf
(consultado em 22 de dezembro de 2020).




‘Manual da Campanha Eleitoral’. A obra foi recentemente reimpressa pela editora

Almedina e conta, precisamente, com anotagdes de Anténio Carlos SilvaZ®.

Em paralelo, o marketing politico tem vindo a captar, nos ultimos anos, um maior
interesse entre diferentes atores na sociedade, sejam politdlogos, sociélogos,
assessores de imprensa, diretores de comunicacgdo, jornalistas ou mesmo pessoas
simplesmente interessadas na area. Exemplo disso é a 15.2 edicdo do curso
‘Comunicagao e Marketing Politico’, promovido pelo Instituto Superior de Ciéncias
Sociais e Politicas (ISCSP), da Universidade de Lisboa, que esta a decorrer desde
outubro de 2020 até julho de 2021, subordinado ao tema: ‘Como Implementar e

Avaliar de Forma Estratégica A¢des de Comunicagéo Politica’.

Ora, o interesse por esse tema é declaradamente assumido pelos Partidos
Politicos com ou sem assento parlamentar na Assembleia da Republica, em Lisboa.
A estratégia politica passa pela atencdo maturada das redes sociais, uma vez que
€ notdria a sua importancia com os que votaram pela primeira vez nas Elei¢cbes
Legislativas de 6 de outubro de 2019. Nesse dia, ocorreram, em Portugal, as Eleigbes

para a Assembleia da Republica que visa a criagdo de um Governo para o Pais.

Neste escrutinio, que constituiu a XIV Legislatura da Terceira Republica
Portuguesa, mais de cinco milhdes de cidadaos foram chamados a votar (5.251.064). O
PS — Partido Socialista venceu as elei¢des com 36,34% dos votos, e governa hoje o

Pais, com maioria relativa, mas apoiado por uma maioria parlamentar de esquerda.

2 Cf. https://www.fnac.pt/Manual-da-Campanha-Eleitoral-Quinto-Cicero-e-0o-Commentariolum-
Petitionis-SILVA-ANTONIO-CARLOS/a917446 (consultado em 22 de dezembro de 2020).

3 Entre os objetivos do curso estdo: “(...) proporcionar e reforgar competéncias necessarias a
quem pretenda conceber, implementar e avaliar agcdes de comunicacao nas diversas areas
da atividade politica: governamental, partidaria e autarquica; no processo de competi¢cao
eleitoral; na atividade dos grupos de interesses e de pressdo, das organizacbes nao-
governamentais, entre outras.

A principal mais-valia do curso é a abordagem estratégica ao processo de comunicagéo
politica. Assim, o plano de estudos é desenhado para ministrar competéncias gerais
relacionadas com a compreensao sistémica do fendmeno da comunicacgdo e da atividade
politica e competéncias especificas que abrangem um conjunto de técnicas e de
instrumentos necessarios a concretizacao eficaz de agbes de comunicagcao politica”. Cf.
https://www.iscsp.ulisboa.pt/pt/cursos/formacao-avancada-e-especializada/pos-
graduacoes/cursos/comunicacao-e-marketing-politico (consultado em 22 de dezembro de
2020).




Na corrida pela eleicdo estavam 21 Partidos Politicos, dos quais apenas dez
asseguraram o assento parlamentar. Agora, estédo representados no Parlamento com,

pelo menos, um deputado.

Fechada a votagao nos circulos da Emigragao, confirmou-se que a abstengéo
atingiu um valor recorde em Elei¢des Legislativas, fixando-se nos 51,43% de abstencgao,
o valor mais alto desde as primeiras eleicdes livres, em 1975. Apesar de se considerar

relevante esse apontamento, a abstencédo nao sera analisada neste trabalho.

Justificacao e Problematica da Investigacao

Com efeito, esta investigagdo analisa, em tragos gerais, o caso das Eleigbes
Legislativas de 2019 no quadro do contexto de redes sociais, mais concretamente, o
Facebook. O objetivo central deste trabalho é desenvolver uma reflexdo sobre as
estratégias politicas e o seu impacto no meio digital, e apresentar e estudar os dados

estatisticos de cada rede social dos Partidos Politicos individualmente.

A problematica da investigagéo surge com a seguinte questéo: de que forma sao
utilizados os meios das redes socias, especificamente o Facebook, pelas principais
organizagdes partidarias com assento parlamentar, representadas nas Legislativas de
20197

Questao e Objetivos

Com este trabalho pretende-se, assim, perceber se os eleitores sdo, ou nao,
manipulados através das campanhas politicas, e compreender a razao pela qual as
redes sociais — e concretamente o Facebook — sdo consideradas meios tao fortes para

a realizacdo de campanhas politicas de sucesso.

Os objetivos primordiais deste estudo foram tornar as estratégias e objetivos
politicos mais claros e passiveis de compreensao para o publico, e ainda compreender
a forma como os Partidos Politicos procuram angariar os seus votos, sendo essa gestao

feita através de manipulagao por estratégia, ou ndo, da rede social do Facebook.



Também se pretende conhecer as metodologias das campanhas politicas,
através da analise das métricas das plataformas partidarias no Facebook e perceber o
tipo e o formato de conteudo mais utilizado em cada uma delas. Assim como, analisar
a representatividade positiva ou negativa existente nas redes dos Partidos Politicos, e

no que desta resulta.

Tracos gerais dos resultados

O Marketing Politico aplicado as redes sociais desempenha um papel importante
de interatividade. A facilidade de participagao dos utilizadores em mensagens e debates
politicos torna o meio eficaz para estabelecer ligagées mais proximas entre o eleitor e o

candidato.

No que aos resultados diz respeito, através da analise feita as paginas do
Facebook dos partidos politicos, entendeu-se que o PAN e o PSD s&o os dois partidos
com uma maior representatividade nas suas redes, ainda que o PAN tenha sido um dos

partidos com o menor numero de votos nas eleigbes legislativas.

Por outro lado, verificou-se que o PS se destacou nos resultados legislativos, e
no entanto, registou uma representatividade mais baixa na rua rede do Facebook.
Quanto ao conteudo existente nas plataformas dos Partidos, os resultados prendem-se,
de uma forma geral, pelo formato mais utilizado pelos Partidos como sendo o de
imagem, o que demonstra que este formato € uma ferramenta relevante ao longo das
campanhas por conseguir vincular informagao. Por outro lado, verificou-se também que
o formato de video foi 0 menos requisitado, o que demonstra que apesar de ser o

formato mais completo, € também o mais dispendioso.

Em sintese, as redes sociais e a Internet desempenham um papel importante no
processo eleitoral e na disseminagao de informagdo, como um mecanismo de voto.
Ainda que nao tenha sido possivel compreender a existéncia de manipulacdo através
do Facebook no processo eleitoral, pelo facto dos dados nio especificarem métricas

mais profundas e conclusivas que relatam o desempenho das paginas do Facebook.



Estrutura do documento

A estrutura do documento esta segmentada em trés capitulos e termina com uma

conclusao geral e especifica quanto aos resultados.

No capitulo 1 é feita a revisao da literatura essencial, sendo definidos conceitos,
elaborado o enquadramento tedrico do tema, e a transmissao da perspetiva do

Marketing politico aplicado as redes sociais.

O capitulo 2 apresenta a metodologia do estudo e, por sua vez, a forma, os

instrumentos e os meios utilizados para a sua realizagao.

Por fim, o ultimo capitulo diz respeito as conclusdes: apresentacdo, analise e
discussdo e ainda quais a limitagbes do estudo e respetivas sugestdes de uma

investigacao futura.

Capitulo 1. Revisao de Literatura

1.1. Marketing Politico

O marketing politico € geralmente entendido como um conjunto alargado de
varias iniciativas que tem, como objetivo fundamental, a transmisséo da imagem positiva
de uma agao politica, de um partido ou de uma organizagao, com o intuito de conquistar

o voto nas urnas, huma elei¢ao.

Apesar de o conceito ser, aparentemente, de analise simples, o marketing
politico € complexo, sobretudo por se poder confundir com o marketing eleitoral. Em
verdade, ha duvidas quanto a clarificagdo do termo “marketing politico” (Araujo, 2015).
Segundo Rech (2000), o marketing politico € o conjunto de técnicas e de procedimentos
que avaliam a tomada de decisdo. Para isso, sdo utilizados varios instrumentos de
pesquisa, no que se refere ao planeamento, para alcancar os resultados esperados, que
o autor entende ser a vitéria final numa eleicdo. Ja Ribeiro (2002) analisa o marketing
politico como uma forma de persuaséo, recordando, para isso, o contributo dos sofistas

gregos na Antiguidade Classica (século VIl a. C. — século V a. C.), na forma como



estruturaram aquela acdo fundamentada numa nova visdo do Homem e da razdo

(logos).

Por seu turno, Manhanelli (1992), ao referir-se, especificamente, ao conceito de
marketing eleitoral, admite que este engloba um conjunto de diversas técnicas de
marketing politico e de comunicagdo que pretende apresentar ao eleitorado um
determinado candidato politico ou ideia politica, de uma forma sdlida, assente na
confianga e na seguranga. Segundo o autor, esses elementos tendem a elevar o

candidato ou ideia politica, o que se podera traduzir na obtengdo do voto nas urnas.

Perante o exposto, ficam evidentes algumas parecengas entre o marketing
politico e o marketing eleitoral, sendo que ambos t€ém a comunicagao politica como um
elemento unificador. Com efeito, a comunicagdo assume, concretamente, um papel
fundamental no processo do marketing politico, sobretudo desde que a Internet
modificou a forma de interagdo entre os partidos politicos e os eleitores. Nesta era da
Internet em que nos encontramos, e com todas as suas caracteristicas inovadoras,
possibilitou-se que um maior numero de pessoas disseminasse e criasse conteudo para
a Web. Também as grandes instituicdes e, nomeadamente, os partidos politicos
perceberam que o meio digital passou a ser o meio de disseminagéo de informagao

mais eficaz, e tiveram de se adaptar as novas transformacoes.

Segundo Penteado (2011, p. 12), a Comunicagao Politica esta a atravessar uma
nova fase, por via do incremento das redes sociais na Internet, e portanto essas
inovagdes oferecem novas possibilidades de interagdo entre os partidos e candidatos,
com a populacdo, por meio de canais diretos da rede de comunicagdo, sem a
necessidade da intermediagao das praticas eleitorais consolidadas (como, por exemplo,

o uso dos cabos eleitorais) e dos meios de comunicagao tradicionais.

Nesse contexto, o Marketing Politico teve de se moldar a este novo meio e
perceber de que forma € que o poderia usufruir da melhor possivel, para ganhar

visualizagdo junto do seu publico.

Perante esta realidade, também os partidos politicos sentiram a necessidade de
se ligarem as redes sociais, a esta nova audiéncia, no sentido de explorar o potencial
de marketing desta tecnologia e de desenvolver novas abordagens de marketing

centradas no eleitor (Sousa, 2009).



Compreende-se, aqui, a visdo apresentada por Gaudéncio Torquato do Rego
(1985), ja classica no tempo, mas ainda com muita atualidade. Segundo o autor
brasileiro, na Politica enquadram-se diversas ferramentas que procuram, de uma forma
planeada, “entusiasmar, cativar a populacio, indo ao encontro da aproximacédo maior
entre povo e pessoa publica” (Rego, 1985, p. 5), em que os eleitores vao de encontro

as necessidades e oportunidades do candidato.

Isto é, o Marketing Politico visa funcionar como um elo de ligagéao entre o perfil
da pessoa e os requisitos de uma populacédo. No entanto, como “a escolha do tipo de
marketing a ser utilizado dependera dos recursos que cada candidato possui” (Rego,
1985, p. 6).

Ora, reconhecendo que o grande objetivo do marketing politico € conseguir
aproximar o candidato dos seus eleitores, num dialogo enriquecedor para ambos os
lados, constata-se a importancia desse marketing politico estar junto do eleitor, que
passa pela decisdo individual e exclusiva do voto. Nessa sequéncia, verifica-se que o
interesse do marketing politico passa, necessariamente, pela procura de formas e de
meios que sejam competentes e capazes de ganhar uma verdadeira aproximagao face

ao seu publico-alvo.

O dialogo entre quem deseja ser eleito e quem o pode eleger é o reflexo da
democracia, na sua base de liberdade de expressdo, da troca de informacgbes e
conhecimentos, do exercicio do contraditério. Tal ideia € cimentada com a importancia
trazida pelo marketing politico que, segundo Sepulveda (2000, p. 22), “traz muitos
beneficios a democracia. Se bem gerido e aplicado permite aos cidadaos estarem mais
inteirados da realidade politica, pode tornar o exercicio da politica mais responsavel

tanto para politicos como cidadaos”.

Nesse sentido, e de acordo com Klingstron (2015, p. 6), o Marketing Politico
apresenta-se como uma ferramenta que tem como objetivo estreitar a relagdo entre
individuos e o politico através da sua rotulagao, que entram em forma de projetos que
ja produziu para a sociedade, engajamentos em servi¢os sociais, promessas e apelos
emotivos. Essas podem servir de maneira com que haja uma identificagdo real e
préxima com o que deseja seu publico-alvo, almejando a melhoria para si e todos ao

seu redor, beneficiando uma comunidade ou nagao como um todo.

Klingstron (2015, p. 6) admite que o marketing politico tem um grande poder de

persuasao nas pessoas. Por isso, “‘tem um papel decisivo numa campanha eleitoral”,
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sendo que este seja utilizado da maneira mais correta e favorecendo o candidato porque

procura ir de “encontro da necessidade e oportunidade do candidato”.

Por seu turno, os partidos politicos — ao admitirem que o estudo de mercado € a
base chave para o processo de marketing politico de sucesso — deverdo conhecer o seu
publico-alvo o melhor que conseguirem, usando um manancial de ferramentas
especificas. Ao fazer isso, os partidos politicos poderao criar e ‘formatar’ melhor o seu
discurso para que este va de encontro as linhas de pensamento dos eleitores e, assim,
garantir o voto a seu favor no momento de decisdo. Neste ponto, deve ser realizado um
trabalho prévio de auscultagdo do eleitorado, de forma a criar uma mensagem
perfeitamente direcionada para ele, tornando-o, dessa forma, parte integrante do
processo. Deve-se, assim, criar a imagem que o discurso é especificamente pensado

para cada eleitor ou nichos de eleitores.

Como salienta Gaudéncio Torquato (do Rego)*, em termos gerais, as ideias s&o
transmitidas por meio da midia — jornal, revista, material de propaganda, radio, televisdo
e internet. E o eleitor, por sua vez, recebe tal programa de trabalho e vé o candidato
exposto, podendo desenvolver simpatia por suas propostas e iniciar uma relacdo de

empatia (Torquato, 2014, p. 35).

Entre os candidatos e os eleitores estabelece-se uma relacdo assente no
marketing politico e na comunicagéo. Os candidatos apresentam as suas ideias e o
programa eleitoral. Ao mesmo tempo, faz promessas e favores de forma a captar no
eleitorado um vinculo e uma aproximag¢ao que sera, no desejo ultimo e tantas vezes
unico, o voto. Por sua vez, o eleitor recebe as informagdes e processa-as, assimilando
os varios estimulos recebidos. E em fungao destes, da um feedback ao candidato que

se traduz na obtencado de mais informacgdes e, potencialmente, o seu voto nas urnas.

Gaudéncio Torquato estabelece um conjunto de quatro elementos que, no seu
entender, constituem fatores de influéncia sobre a decisédo do voto. Tratam-se de: 1)
Estratégias do Marketing Politico (vetores, eixos e ferramentas); 2) Estimulos do
candidato / Ambiente Social / Adversarios; 3) Impulsos de Sobrevivéncia; 4) Base

Racional e Emocional. Ou seja, de acordo com Gaudéncio Torquato (do Rego), esses

4 Francisco Gaudéncio Torquato do Rego assina em 2014, no seu recente livro ‘Novo Manual de
Marketing Politico’, unicamente Gaudéncio Torquato. Tal registo podera suscitar davidas, pois
trata-se do mesmo autor. Dessa forma, ira referir-se, entre paréntesis, o nome ‘do Rego’, mesmo
que depois se cite na bibliografia Torquato, G.



aspetos, quando interligados, sao decisivos para a decisdo do voto por parte do eleitor
(Torquato, 2014, p. 37).

A esses elementos, o autor adiciona quatro impulsos basicos que sao transmitidos
pelo candidato eleitoral e que sao operados por um sistema perceptivo do eleitor, que
os descodifica e interpreta, reagindo de acordo com a influéncia exercida por quatro
impulsos basicos: dois ligados a conservagdo do individuo e dois relacionados a
preservagdo da espécie®. Alguns desses estimulos entram na caixa de ressonancia e
séo processados de maneira mais positiva; outros, de forma negativa. Como o
marketing politico consiste na troca continua e planejada entre estimulos e feedbacks,
as comunicagbes, 0s programas, 0S COMPromissos, as promessas e 0s favores
constituirdo o corpo central da mensagem, formarao o eixo da identidade do candidato
e deverao reverberar positivamente em relagédo a esses quatro impulsos (Torquato,
2014, p. 40).

Seguindo a linha de pensamento de Gaudéncio Torquato, percebe-se que numa
certa questao promovida pelo candidato eleitoral (por exemplo: “como é que a minha
proposta podera ser diferente da do meu concorrente politico?), a decisdo de resposta,
por parte dos eleitores, é direcionada para o “psiquismo do eleitor, sua maquina mental,
seu cérebro, que sera influenciado pelos impulsos” (Torquato, 2014: 40). Isso determina,

segundo o autor, uma reagdo impulsiva a essa resposta.

5 Em jtalico no original.



1.1.1 Fases e Vetores do Marketing Politico

Segundo Penteado (2011, p. 8), os meios de comunicagdo sédo os fatores

responsaveis pela expansado do Marketing politico. O autor identifica trés fases relativas

ao Marketing Politico, sendo que a terceira se divide em dois momentos diferentes,

conforme apresentado na Tabela 1.

Tipo ideal de Meio de
Nome Caracteristicas L L
Comunicacdo | Comunicagao
FASE 1 - Marketing Politico intuitivo, ligacédo
' préxima entre candidato e eleitor Corpo a corpo | Jornal do partido
Pré-moderna X N (pessoal) e panfletos
- Enfase na mobilizagéo de grupos sociais
- Marketing politico de massa Comercial de
FASE 2. .
o Radio e
- Profissionalizac&o das campanhas televisgo o
Moderna o Televisao
- Enfase na persuasédo dos eleitores Spots de radio
-Marketing politico segmentado
FASE 3.1. Website de Internet: portais e
- Uso de banco de dados .
campanha e-mails

Pdés-moderna

- Enfase em mensagens personalizadas

FASE 3.2.

Colaborativa

- Marketing politico colaborativo

- Descentralizacao das agdes de

campanha

- Enfase na mobilizag&o virtual pelas redes

sociais

Redes Sociais

Internet: redes

sociais e blogues

Tabela 1. Fases do Marketing Politico

10




Penteado identifica a primeira fase (1945-84) como um “estagio de pré-criagao
do Marketing Politico”, em que, nédo existindo uma profissionalizagdo das personagens
politicas, os candidatos utilizavam o seu instinto na condu¢do da sua comunicagao
politica com o publico. Nesta fase, os contatos existentes com os eleitores eram feitos
de uma forma pessoal, corpo a corpo, pelos cabos eleitorais, e através das ferramentas

de comunicacgao de cada partido.

A fase seguinte, caracterizada por Penteado (2011, p. 46) como “moderna”
(1985-2002), é a fase em que se profissionalizou o Marketing Politico com a adesao de
profissionais de comunicacdo nos nucleos partidarios de campanha politica. E neste
momento que a comunicagao evolui e em que se consolidam meios de comunicagao de
massa, como o caso da televisdo, com o objetivo de assim atingir publicos em maior

escala.

A fase trés, tal como o autor a caracteriza, a fase “pés-moderna”, defronta-se
com um problema na sociedade que procura atingir, o facto de existir um baixo niumero
de pessoas com acesso a Internet. No entanto, e com a expansao em massa do numero
de utilizadores, ainda que restrita, esta comecou a despertar a atencdo dos nucleos
partidarios, que passaram a utilizar os meios digitais como um novo canal de

disseminagao de informagao e propaganda eleitoral.

Em paralelo as fases do marketing politico apresentado por Penteado, também
existe um conjunto de quatro vetores que lhe estdo associados. Torquato apresenta
cinco principais vetores do marketing (condicionantes), assim definidos: 1)
Delineamento do Mercado; 2) Motivagbes de Voto; 3) Emogao e Razao; 4) Planejamento

da Comunicagéo; 5) Difusao.

De forma sintética, o primeiro vetor (Delineamento de Mercado) assenta na

tentativa de definir e mapear o que o autor designa por “segmentos eleitorais”, isto &,
definir os grupos e classes sociais e profissionais que constituem a base eleitoral de
apoio e que irdo garantir o seu voto e potencialmente a sua eleicdo. Em paralelo, a
delimitagdo do mercado também devera incluir, ainda segundo Torquato, a
“segmentacado geografica”, ou seja, que tipos de comunidades, freguesias, vilas,
cidades poderéao votar em certo candidato. Isto é, pretende-se enquadrar e tipificar uma

certa padronizacéo habitacional do eleitorado.

O segundo vetor (Motivagcéo do Voto) pressupde um trabalho anterior, por parte

do candidato e da sua maquina partidaria, no sentido de tentarem descobrir as
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motivagdes do voto do eleitorado. Perceber por que razéo ha eleitores indecisos € uma
forma de, no limite, captar-lhes o voto nas urnas. Segundo Torquato, “as motivagdes do
voto sdo sempre determinadas pelas circunstancias temporais, pela conjuntura
econdmica, pelos problemas do bairro, da regido, do estado. (...) Portanto, & preciso
descobrir as influéncias motivadoras e inovadoras que se apresentam durante a

campanha” (Torquato, 2014, p. 45).

O terceiro vetor (Emocéo e Raz&o) tem um grande peso no momento da votagao.

A motivacdo do voto tem uma base psicoldgica: a racional e a emocional. E
compreensivel que certas comunidades mais pobres tenham maior simpatia
(emocional) por um candidato com que se identificam. O discurso mais populista e mais
emotivo, direcionado para as comunidades financeira e socialmente mais frageis,
assente na identificagdo de problemas sociais ndo resolvidos pelos sucessivos
governos, tem sido utilizado por diversos partidos politicos (em Portugal, na Europa e
no Mundo) para aumentarem as suas taxas de intengdo de voto. Ao invés, “a base
racional influencia o voto de setores mais esclarecidos, classes médias, profissionais
liberais. (...) O eleitor acaba votando porque o candidato interpreta melhor seus

sentimentos, suas propostas para a regiao, para o estado” (Torquato, 2014, p. 46).

O quarto vetor (Planejamento da Comunicacdo) apresenta duas formas distintas

de aplicar o marketing politico ao eleitorado: 1) marketing massivo, que passa pela
adogédo de diversas estratégias para considerar todos os publicos; 2) marketing
segmentado, que direciona a atengéao e discurso para publicos especificos da populagao

ou grupos profissionais definidos.

O quinto e ultimo vetor (Difusdo) devera ser o elemento final de um processo de
conquista o voto. O candidato e a sua maquina partidaria tera que cumprir a agenda
politica da campanha eleitoral, de forma a conquistar o seu eleitorado. Mais, deve
transparecer, nos diferentes canais de comunicagao, essa agenda para que o eleitorado
conhega os lugares onde o candidato vai estar e as ideias fundamentais que os seus

discursos transportam.

O aparecimento da Web 2.0 trouxe novas formas de utilizagdo das novas
tecnologias, e os partidos politicos tiveram que se adaptar. As suas estratégias de
campanhas eleitorais fazem agora parte de uma nova realidade, sendo entédo as redes
sociais a Ultima novidade que os profissionais tém vindo a incorporar nas agbes

eleitorais.
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1.1.2 Marketing Politico vs Marketing Eleitoral

Sao varias as formas encontradas para definir e distinguir o Marketing Politico e

o Marketing Eleitoral, por parte de alguns autores.

Segundo Rech (2000, p. 3), o Marketing Politico tem como objetivo avaliar a
tomada de decisao, através de varios instrumentos de pesquisa e técnicas para alcangar
os resultados que procuram a vitéria. Sendo que, Ribeiro (2002, p. 3) olha para o

Marketing Politico como uma forma de persuaséo.

De acordo com Marland (2003, p. 4), no contexto do Marketing, os partidos
politicos enquadram-se no meio como fornecedores de bens e servigos, sendo que as
formas de aquisicao, por parte dos eleitores, dependem da sua percegao dos beneficios

futuros que terdo com a vitdria de determinado candidato ao cargo politico.

‘Para ser alcangado o sucesso no marketing eleitoral € necessario ter o
candidato apto, com propostas consistentes e no momento certo, certificando-se que o
eleitor tem em mente os ideais do candidato. O candidato precisa de “entrar no jogo
politico” tendo consciéncia que deve aprimorar a sua imagem frente ao eleitorado, mas
sem perder sua esséncia, introduzindo os seus ideais juntamente com seu partido e

criar segmentos para satisfazer a populagéo.” (Teixeira, 2019)°

Ja Manhanelle (1992, p. 3) defende que o Marketing Eleitoral surge
simultaneamente com o Marketing, e reconhece trés fases pelas quais o Marketing
Eleitoral passa: a produgdo, a propaganda e a fase do Marketing Politico. O autor
considera que o Marketing Eleitoral tem como objetivo implantar técnicas de Marketing
Politico e Comunicagéo Social em conjunto, de forma a construir uma imagem do

candidato credivel, capaz de conquistar a aprovacéo da sociedade.

Posto isto, é notodria a importancia do marketing politico no processo eleitoral, de
forma a estruturar uma campanha competente, tendo por base o objetivo de situar os

candidatos de forma positiva juntos dos eleitores.

6 Nao nos foi possivel descortinar o nimero de pagina, depois de varias tentativas. Preferimos
incorrer no erro metodolégico de apresentar uma referéncia bibliografica incompleta do que
colocar um qualquer nimero de pagina e incorrer numa falta maior.
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Assim sendo, os autores Grandi, Marins e Falcao (1992, p. 3) distinguem os dois
tipos de marketing. Reconhecem o marketing politico como sendo uma formagéo a
longo prazo, que n&o so é utilizado por politicos, mas também por qualquer outra pessoa
que se queira projetar publicamente, seja em que area for. Ao contrario do marketing

eleitoral, que caracterizam como sendo a curto prazo.

Na visao apresentada por Collins e Butler (2001, p. 4), o Marketing Eleitoral ndo
existe, ou seja, é entendido apenas durante as campanhas eleitorais. No entanto, o
Marketing Politico € uma espécie de “campanha permanente”, em que os politicos
devem ter em atencao que a todo o momento estdo a ser alvo de analise pela sociedade
que os elegeu e, portanto, devem ter cuidados com os seus comportamentos a todo o
momento extra campanha, o que n&o acontece com a maioria dos politicos que se

‘esquecem”, e apenas consideram importante o Marketing no periodo de campanha.

“Se um politico esta com uma imagem bastante desgastada junto da populagao,
€ necessario e compreensivel que o futuro candidato utilize o recurso a estratégias de

marketing eleitoral e marketing politico.” (Moreira F. 2018)’

Isto é, em conformidade com Lima (2002, p. 19), a grande e significativa
diferenga entre o Marketing Politico e o Marketing Eleitoral provém da variavel tempo e
espaco: o marketing eleitoral retrata-se como momentaneo e situacional, sendo que o

marketing politico é vasto quando aplicado a organizag¢des publicas ou privadas.

Assim sendo, tanto o Marketing Politico como o Marketing Eleitoral destacam-se
como sendo ferramentas que estabelecem ligagdes, ndo s6 unicamente para ganhar
eleicdes mas principalmente para firmar a posigdo do candidato no mercado eleitoral e

na sociedade, como faz ver Araujo (2015, p. 4).

Portanto, e reconhecendo que a interacao entre candidato e eleitor é o elemento
fundamental para o sucesso do Marketing Politico, todo o candidato deve levar em conta

a sua imagem e acdes que deve atentar as necessidades e desejos do seu publico.

7 |dem.
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1.2 A Internet como Meio de Comunicacgao Politica

A Internet trouxe consigo uma nova forma de comunicar. (Sousa, 2009, p. 71).

Os meios de comunicagao na Politica ttm assumido um papel importante na
Sociedade, e os eleitores cada vez mais demonstram interesse em obterem informagao

politica através da Internet.

O meio digital trouxe mudangas e progressos quanto as estratégias de
comunicagao politica, pois “estas tém alterado a maneira como os cidadaos participam
no processo democratico” (Klingstron (2015, p. 3). Desta forma, tanto o debate politico
como os resultados das eleicdbes podem sofrer influéncias, e é importante que os

profissionais de Marketing estejam atentos a estes novos media.

Contudo, as praticas digitais ndo vieram substituir as praticas antigas e
tradicionais, a utilizagdo do espaco digital como meio de comunicagéo politica veio

promover as formas de interatividade e participacao politica por parte dos eleitores

Martin-Barbero (2006, p. 76) afirma que o papel da Internet permite a pesquisa
de dados mais interessantes e coloca a informacéo politica a disposicao do destinatario,

do publico ou do eleitor.

Também Jackson (2007, p. 64) refere que a principal utilizagao da Internet, pelos
partidos e candidatos politicos, tem como objetivo a disseminagdo de informacgao,
fazendo da Internet um catalogo eletrénico que lhes permite realizar as fungdes de

comunicacgao politica, de uma forma rapida e pouco dispendiosa.

Desta forma, durante a campanha eleitoral, os partidos informam, convencem e

mobilizam os seus apoiantes e cidadaos eleitores (Sousa, 2009, p. 76).

A Internet assumiu um lugar insubstituivel como plataforma comunicacional de
disseminacgao de informagao, num contexto politico, e trouxe forga a Politica, para fazer
chegar a sua mensagem a um publico mais abrangente. Aos cidaddos trouxe liberdade
de expressdo e permitiu-lhes interagir com as personalidades politicas com maior

facilidade.

Sousa (2009, p. 72) denomina a Internet como sendo a rede das redes, em que
um conjunto de computadores estdo interligados entre si através de uma linguagem

comum.
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Este meio é o menos dispendioso do que qualquer outro existente, através do

qual os partidos politicos conseguem chegar as pessoas.

A presenca de um partido politico na Internet deve ser encarada como parte de
uma estratégia de comunicacdo coerente entre os diversos meios de transmissao da
respetiva agremiacao. Isto é, o valor da Internet tem de ser avaliado como parte de um

amplo processo de comunicagao (Jackson, 2007, p. 77).

Lindon (1999, p. 72) identifica as principais caracteristicas da Internet como
sendo a imediatizacdo, a personalizacdo, a quantificagdo, o envolvimento do utilizador
e o efeito de rede. Este autor refere ainda que a Internet € um Média: global, que dispbe
de um meio universal para comunicar instantaneamente com milhdes de clientes;
interativo, permitindo renovar a interatividade, num ambiente totalmente automatizado.
Esse Média é também personalizavel, uma vez que favoreceu o desenvolvimento do
marketing relacional, a partir de bases de dados, permitindo tirar partido deste
conhecimento para uma interagdo individual ao menor custo; e € um canal de
distribuicdo completo, pelo menos no que respeita aos produtos digitais ou servigos

intangiveis.

Outra caracteristica reservada apenas a Internet é a sua interatividade, o que
facilita a comunicagao entre os partidos e os eleitores (Jackson, 2007, p. 80). Por seu
turno, Hoffman e Novak (1997, p. 80) afirmam que a Internet liberta os consumidores de
um papel passivo quanto a recetividade de comunicagdo de marketing, isto porque
permite aos utilizadores controlarem as informacdes que Ihes sao relevantes a tomada

de decisao.

Em suma, a Internet encontrou no mercado um espacgo representativo, que
apresenta diversas caracteristicas: é partilhado, global, aberto e funciona em tempo real
(Bridgewater & Arnott, 2002, p. 72).

1.3 Analise do Marketing Politico aplicado as Redes Sociais
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Nos dias de hoje, os lagos sociais e as conexdes entre as pessoas sdo cada vez
mais fortes e regulares, quase instantaneos. O inicio da era da Internet, no final do
século XX, trouxe a sociedade a capacidade de “encurtar’ distancias, sendo que as
pessoas podem relacionar-se em qualquer parte do mundo, em tempo real. Neste
contexto, a rede social tornou-se uma das ferramentas mais eficaz no meio do Marketing

e Marketing Politico.

As redes sociais aparecem, assim, como uma nova alavanca para o Marketing
e para o Marketing Politico, em que a sua expansao trouxe ao Marketing Politico

diversas possibilidades para a sua utilizagao. (Moreira T. , 2011, p. 29)

Reconhecendo que as redes sociais online sdo a ponta mais visivel de um
icebergue que revolucionou a Internet, para o autor Moreira (2011, p. 23), com o
aparecimento das redes sociais, a troca de informacgao tornou-se tao rapida e facilitada,
de tal forma que os meios de comunicacdo tém de estar envolvidos na rede para

poderem acompanhar o ritmo.

Klingstron (2015, p. 3) olha para as redes sociais como um meio de
disseminagao de informagéo, troca de didlogos e possibilidade de auto representagao,
de extrema relevancia na atualidade. Garante ainda que, “ndo se pode negar a

necessidade de se estar presente e ativo nas redes sociais”.

Ja para Sandra Bitencourt (2010, p. 26), um perfil com mais autoridade tem mais
influéncia, sendo que este ranking de autoridade se revé em métricas como o numero
de seguidores, gostos, interagdes, etc., transformando assim as redes sociais em

instrumentos de Marketing e Marketing Digital.

Assim sendo, o espaco digital &€ entendido como o maior possibilitador do
contacto direto entre eleitor e candidato, que permite aos utilizadores o acesso a
qualquer tipo de informagéo, sem que esta seja “programada”. As redes sociais sao,

assim, um motor de busca e partilha de informacéao de facil acesso por todos.

E certo que ter um perfil publico numa rede social ndo garante a eleigdo de um
candidato. No entanto, aquele representa uma excelente ajuda na sua acgido de

marketing digital, segundo o autor Klingstron (2015, p. 9).

Contudo, as redes sociais ndo substituem um website, como afirma Carla Gadyt

(2011, p. 27). Sendo os politicos, uma marca/empresa, estes ndo podem estar
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presentes apenas neste meio, devem procurar estar presentes onde os eleitores estao
e falar a sua linguagem, e utilizando outras ferramentas de comunicagéo, como é o caso
dos websites. Estas ferramentas tém propriedades que permitem aos politicos mudar o
rumo das campanhas e mudar a relagao entre candidato e eleitor (Gulati & Williams,
2009, p. 30).

Apesar de as redes sociais serem locais de disseminagcdo de informacédo e
partilha entre os politicos e os eleitores — em que a esperanca de existir entre eles um
contacto mais proximo é maior — a Internet € um meio em que a circulagao de informagao
€ incontrolavel e, nesse sentido, os politicos devem ter isso em atencédo, para evitar

conflitos entre eles e a imagem que pretendem passar (Thompson, 2008, p. 29).

E entdo, de facto, importante que hoje em dia os candidatos estejam em
conformidade com os eleitores e ainda atentos ao que se diz fora dos circulos
partidarios, sendo que as redes sociais sao utilizadas com o intuito de captar a atengao

dos eleitores e assim obterem reconhecimento e apoio por parte dos utilizadores.

Dessa forma, os politicos ja entenderam a potencialidade de estarem presentes
na Internet e sobretudo nas redes sociais. Com ou sem campanha eleitoral, os
candidatos devem envolver-se com os eleitores, de forma a ndo se tornar numa relagao

com carater oportunista (Moreira T. , 2011, p. 30).

Ainda assim e assumindo as redes sociais como ferramentas essenciais para a
comunicagao, Marteleto (2001, p. 7) reconhece que a ferramenta € “um conjunto de
participantes autébnomos, unindo ideias e recursos em torno de valores e interesses

compartilhados”.

Portanto, logo que os politicos se aperceberam das vantagens na sua presenga
online, criaram perfis e websites, ainda que os seus seguidores muitas das vezes sejam
reduzidos a niumeros e nao se reflitam em votos/apoiantes no desenvolvimento das

campanhas eleitorais online.

Desta forma, e segundo (Alves, 2013, p. 58), “as redes sociais afirmam-se como
um canal ascendente na comunicagdo politica, pois oferecem a funcao de “atalho
informacional”. Para além de que, num contexto politico no qual a identidade entre os
partidos e os seus eleitores torna-se reduzida, a comunicagédo existente nos meios
digitais “inaugura” uma nova fase na dinamica dos processos eleitorais e politicos, como

estratégias de campanha.
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1.3.1 O papel do Facebook nas Campanhas Eleitorais

A ferramenta denominada Facebook foi criada por Mark Zuckerberg, em
conjunto com mais trés colegas da Universidade de Harvard, na cidade de Cambridge,
estado de Massachusetts, na costa leste dos Estados Unidos da América. Esta
plataforma foi fundada em fevereiro de 2004, e teve como principal objetivo proporcionar
uma aproximacao dos estudantes e estimular a que estes partilhassem conteudos uns
com os outros, a rede social da Internet 3.0, conforme a definicdo da autora Raquel
Recuerdo (2008).

Hoje em dia, o objetivo da ferramenta é disponibilizar informagbes e meios de
interacado para redes de relacionamentos que podem ser pessoais e/ou profissionais,
sendo que o Facebook é desta forma uma plataforma online que permite aos seus
utilizadores a criacdo de perfis pessoais/profissionais para se conectarem uns com o0s

outros.

Posto isto, considera-se que o Facebook seja uma das redes em que as pessoas
dedicam o seu tempo na pesquisa de informagao e, por esse motivo, os politicos

migraram para a rede social (Moreira T. , 2011).

Num contexto politico, esta rede social apresenta-se num lugar capaz de
intensificar o debate politico, dando voz aos eleitores e promovendo o processo
democratico (Alves, 2013, p. 57).

Sendo que, e ainda no mesmo contexto, o sucesso de uma rede social é ditado
pelo niumero de pessoas que a seguem e utilizam, pois as redes socias que contam com
o maior numero de utilizadores sdo mais facilmente vistas por mais pessoas a querer
participar, ainda que algumas delas atendam a especificar o seu conteudo e assim
apostar em publicos segmentados e assim aumentar o potencial comunicacional com

os utilizadores.

Assim como identifica Castells (2009, p. 34), a tendéncia do uso da Internet é
crescente de informacgao politica, principalmente nos periodos de campanha eleitoral, o

que se reflete numa grande parcela dos eleitores que se vinculam aos candidatos
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através das redes sociais e adicionando-os como “amigos” ou seguindo as paginas

partidarias.

Apesar de excelentes postos para debate politico, a exploragdo desta nova
ferramenta de sociabilidade ndo segue as “regras” de propaganda eleitoral tradicional,
pois a triagem de mensagens politicas é quase impossivel aumentando assim a margem
para riscos. Isto &, as redes sociais tanto podem ser excelentes espacos para a
divulgagdo e mobilizacdo de eleitores como ao mesmo tempo se tornam canais de

disseminacao da imagem contraria do candidato.

A popularidade do Facebook tornou a rede social num novo palco de
manifestacdo da opinido publica nos varios segmentos sociais espalhados pela

sociedade generalizada.

Assim sendo, e segundo o autor Penteado (2011, p. 10), as redes sociais hoje
em dia sdo locais comuns de sociabilidade para a maior parte da populacéo e
naturalmente o tema das eleicbes surgem dentro destes espagos, promovendo o
assunto e garantindo uma grande mobilizagdo. E nestes periodos que sdo abertas as
disputas entre os simpatizantes e os militantes, e que estes ganham espaco dentro das

comunidades virtuais.

Capitulo 2. Investigagao Empirica

2.1. Metodologia de estudo

O presente estudo tera incidéncia sobretudo sobre as Eleigbes Legislativas de 6
de outubro de 2019.

Tratando-se de um tema com grande pertinéncia, em termos sociais e politicos
no quadro nacional, a analise as Eleigdes Legislativas € sob um ponto de vista do
Marketing Politico e as Redes Socias, e pretende-se, desta forma, tornar os eleitores

mais informados e com uma maior consciéncia no poder de decisao eleitoral.

O objetivo central deste estudo é tornar as estratégias e os objetivos das

campanhas politicas mais claros e passiveis de compreenséo, para que o publico possa
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compreender a forma como os Partidos Politicos procuram angariar os seus votos,

sendo essa gestao feita através de manipulagéo por estratégia, ou nao.

Tendo por base uma metodologia mista e quantitativa, primeiramente foi definido
o periodo temporal para realizar a analise as plataformas do Facebook, sendo que este

periodo foi dividido em trés espacgos de tempo de “pré-campanha”, “campanha” e “pos-

campanha”, explicados no ponto seguinte “Opg¢des metodoldgicas de estudo”.

A forma metodoldgica adotada passou pela caracterizagao da atividade presente
nas redes sociais, tendo por base o periodo temporal estipulado, o numero de
publicacbes e os critérios de avaliagao quanto ao tipo e formato de conteudo disponivel

nas plataformas.

Posteriormente, realizou-se a contagem® manual do numero de publicagdes
existentes nas plataformas do Facebook de cada Partido Politico, de forma individual,

correspondente a cada um dos trés espacos de tempo anteriormente referidos.

De seguida, e fazendo uso da atribuicdo dos critérios de avaliagéo estipulados
para a anadlise, caracterizou-se cada publicacao existente nas plataformas do Facebook,
através da construcdo de trés tabelas® de dupla entrada que permitiram o cruzamento
de todos os dados, sendo que estas se encontram disponiveis para consulta em anexo

ao presente documento.

Por ultimo, e tendo finalizadas as tabelas com todos os dados inseridos,
caracterizados e cruzados, passou-se a elaboracdo de tabelas’® mais simplificadas,
apenas com os resultados obtidos através das ponderagbes e férmulas, que se
encontram em anexo ao presente documento. Por fim, passou-se a elaboracdo de
gréficos' desses mesmos resultados, com a finalidade de perceber os resultados

obtidos com maior facilidade e clareza.

8 A contagem do numero de publicagbes existentes nas paginas de Facebook dos Partidos
Politicos foi realizada por nés e de uma forma manual e observativa.

9 As trés tabelas de dupla entrada incorporam a ferramenta construida e utilizada para o
cruzamento dos dados que foram recolhidos nas paginas de Facebook dos partidos politicos.

0 As tabelas mais simplificadas correspondem & compilagéo dos resultados obtidos das trés
tabelas iniciais. Estas tabelas encontram-se apenas em anexo.

" Qs graficos apresentados no corpo do documento sdo compilagdes dos dados que foram
conseguidos no cruzamento de dados extraidos das tabelas.
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2.1.1 Opgoes metodologicas de estudo

Para o presente estudo foi escolhida uma qualitativa e quantitativa, de forma a
ampliar a obtencdo dos resultados nas abordagens investigativas. Esta escolha partiu
nao so6, mas também, por analise ao estudo realizado por Tiago Moreira (2011), que
apresentou como hipétese de investigagao futura, ao seu estudo das redes sociais em
campanhas politicas, uma analise ao conteudo das paginas dos Partidos Politicos e
candidatos, com vista em tragcar um estudo numa vertente que reflita o uso das
ferramentas, e o tipo de linguagem adotada na composigao e organizagao das préprias

paginas.

Assim sendo, inicia-se o estudo tendo por base uma analise quantitativa, em que
o0 objetivo passa por criar uma base de dados capaz de quantificar os dados estatisticos
referentes a plataforma Facebook, de cada partido politico, de uma forma individual,
tendo por referéncia os mesmos critérios € as mesmas métricas de rede.
Posteriormente, numa andlise qualitativa, em que surge a analise documental e o

cruzamento desses mesmos dados, seréo estabelecidas ligagbes significantes.

A amostra utilizada para o estudo é de 10 Partidos Politicos, todos eles com
assento parlamentar e integrantes na Assembleia da Republica, concorrentes as

Eleicbes legislativas de 2019.

O periodo para analise foi definido entre 29 de fevereiro de 2019 e 29 de fevereiro
de 2020, em que a abrangéncia do intervalo temporal procura estabelecer uma base de
comparacado entre os periodos ditos “correntes”, de pré-campanha, campanha e,
naturalmente, pds-campanha eleitoral. Assim sendo, na recolha dos dados estatisticos
foram avaliadas somente as publicagdes que foram feitas nas paginas do Facebook dos

partidos politicos, durante este periodo de tempo.

A recolha dos dados foi feita de forma manual e quantitativa do niumero de
publicagbes, sendo-lhes atribuidos critérios de avaliagdo quanto ao seu conteudo digital,
de cada uma das plataformas. Posteriormente, para a analise dos dados, foi construida

e utilizada uma ferramenta'? em Excel, que consistiu na elaboracéo de trés tabelas com

2. A ferramenta em excel foi construida por mim, tendo recorrido a exemplos de outras
ferramentas utilizadas para a analise de redes sociais, que tive conhecimento e acesso no
decorrer de um estagio profissional, que realizei em simultaneo ao desenvolvimento do presente
estudo.
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recurso a ponderagdes e formulas atribuidas aos critérios de avaliagdo dos conteudos
digitais. Cada uma das tabelas corresponde a um periodo definido de “pré-campanha”,

“‘campanha” e “pds-campanha’.

Desta forma, o cruzamento dos dados foi passivel a uma boa compreensao dos
resultados, através dos calculos e ponderagdes, que resultaram por fim, em graficos

comparativos.

Por fim, é importante que seja feita uma reflexdo acerca dos prés e dos contras
da investigagdo, entender o que correu menos bem no decorrer da mesma e no seu
processo de elaboracdo. Nesse sentido, é de realgar que as linhas de orientagao e os
principais objetivos delineados inicialmente foram seguidos. Assim sendo, foi percetivel
o momento da elaboragédo da investigagdo que coincidiu com um periodo de fortes
adaptacgbes ao nivel, social, politico e nacional, o que obrigou a um ajuste quanto aos

métodos investigativos.

2.1.2 Instrumentos de recolha de dados

Numa abordagem qualitativa, foi analisado o discurso informativo presente nas

redes sociais dos partidos politicos.

Quanto a abordagem quantitativa, dados estatisticos utilizados e apresentados
foram extraidos manualmente através de uma analise observativa e quantitativa, as
plataformas do Facebook dos respetivos partidos politicos, sendo que se realizou a
contagem do numero de publicagbes realizadas nas plataformas em cada um dos

periodos de tempo estipulados para a analise.

Este método para a recolha dos dados deve-se a falta de informagao estatistica
oficial das paginas do Facebook dos partidos politicos, assim sendo, recorreu-se a
contabilizacdo das publicagdes e a sua caraterizagao, recorrendo aos critérios de
avaliagdo estipulados inicialmente, sendo que estes sao iguais para todos os partidos

politicos.

Quanto aos parametros e critérios estipulados para a sua classificagcio, estes
séo de acordo com o tipo e formato do conteudo disponivel nas paginas de Facebook

dos partidos politicos em analise.

23



Desta forma, foram definidos critérios para o tipo e formato dos conteldos:

Formatos de contetdo:
a) Video

Este formato € o mais completo, pois agrega a imagem a informagao em “texto”, e ainda

ha a possibilidade de adi¢cao de audio.
b) Imagem

A imagem pode compor informagéao textual ou ndo, no entanto € um formato bastante

capaz de passar a mensagem desejada de uma forma simplificada.
c) Texto

O texto escrito é capaz de conter a maxima informagao, no entanto, ndo agrega qualquer

conteudo visual, o que dificulta a sua disseminagéo no meio.
d) Ligagdes

As ligacdes sao especialmente utilizadas como veiculos de condugéo dos utilizadores a

outras plataformas que contenham informagao em maior escala.

Tipos de contetido:
a) Informagéao

Este tipo de conteudo é referente a conteudo informativo, seja interno ou externo a

assuntos relacionados com o partido.
b) Eventos

Este tipo de conteudo agrega todo o tipo de acontecimentos de laser em que os partidos

estdo inseridos, desde manifestacdes, almogos, servicos comunitarios, etc.
c) Comunicados

Neste tipo de conteudo estdo inseridos momentos de afirmacio e de representacgao,

nao oficiais, por parte dos partidos politicos.
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d) Conferéncias

As conferéncias sdo os momentos oficiais em que os partidos politicos apresentam e

afirmam as suas motivacdes e convicgdes.
e) Iniciativas

Todo o tipo de conteudo que corresponda a causas nao agregadas concretamente as
ideologias dos partidos. Por exemplo, atos solidarios com acontecimentos que ocorrem

em outros paises.
f) Outros

Citagdes, curiosidades, reportagens, debates televisivos, etc., sdo tudo conteudos

pertencentes a esta tipologia.

Capitulo 3. Apresentacao, analise e discussdo de dados

3.1. Resultados das Eleigoes Legislativas (6 de outubro de 2019)

Para além dos dados obtidos de forma quantitativa através das plataformas do
Facebook, da contabilizagdo das publicagdes disponiveis nas paginas, relativas aos
partidos politicos, também foram utilizados dados do quadro de resultados' das

Elei¢cdes Legislativas de 2019 & Assembleia da Republica, para objeto de estudo.

No entanto, apenas foram considerados os resultados gerais e relativos aos 10

partidos politicos em analise, presentes no quadro de resultados acima referido.

Perante os resultados das Elei¢cdes, € possivel perceber que, em termos de
representatividade na Assembleia, os partidos PS e PSD conseguiram 0 maior niumero
de deputados a obter assento parlamentar. Sendo que, a soma dos deputados destes
dois partidos corresponde a 187, o que significa que representam 81,3% da totalidade

dos mandatos.

3 O quadro de resultados das Eleigbes Legislativas de 2019 a Assembleia da Republica
encontra-se em anexo ao presente documento.
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Assim como € possivel verificar através da figura 1 que se apresenta a seguir:

mDeputados e Percentagem

o 47.0% 50,00%
° 45,00%
100 e 40,00%
. 35,00%
30,00%
o 25,00%
20,00%
20 - 15,00%
0
5.0% . . 10,00%
20 22%  4,7% X
. . h ya 01,4% 0i4% 0,4%  500%
0 " . . o o 0,00%
& & d L& FY &
< & ¢ ¥ 5
<z & O e

Figura 1. Numero de Mandatos Atribuidos apds as Eleigbes Legislativas 2019.

De acordo com a demografia eleitoral das Eleigbes Legislativas de 2019, o
numero de eleitores votantes e o numero de abstengdes € muito proximo, sendo o
numero de votantes superior em apenas 2,8% relativamente a taxa que se verificou de

abstengéao, assim como se pode verificar na figura 2.

= Votantes

= Abstencéo

48,6%
51,4%

Figura 2. Representagdo do nimero de votantes e abstencéo das Eleicbes Legislativas de 2019.
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3.2 Analise as plataformas digitais dos 10 Partidos Politicos

Consoante a analise feita as plataformas do Facebook dos partidos, entende-se
que claramente dois dos partidos se destacam neste meio digital.

O PAN ¢é o partido com o maior numero de seguidores e de gostos na sua pagina.

O PSD posiciona-se logo de seguida, apresentando uma grande diferenga face
aos restantes partidos, assim como se pode verificar na figura 3.
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Figura 3. Numero de Gostos e de Seguidores relativos as paginas do Facebook dos Partidos Politicos.

O numero de seguidores e de gostos das plataformas do Facebook nédo podem
ser considerados e convertidos no numero de votantes, mas sim, como numero de
apoiantes. No entanto, é possivel entender que a maioria das pessoas que apoiam o0s
partidos ndo exerce o seu poder de voto nas elei¢oes.

No caso especifico do PAN, que se apresentou como sendo o partido com o
maior numero de apoiantes no Facebook, foi um dos que obteve menor numero de votos

nas Elei¢cdes Legislativas de 2019, com apenas 3,32% dos votos.
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Ao invés, o PS apresentou-se com uma representatividade mais baixa na rede
Facebook. No entanto, este partido ficou a frente de todos os outros, registando 36,34%

dos votos, assim como se pode verificar na figura 4.
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Figura 4. Numero de votos por Partido Politico, relativamente as Elei¢cbes Legislativas de 2019.

De acordo com o conteudo das plataformas do Facebook dos partidos politicos,
o numero de publicagdes feitas nas paginas esta entre as 500 e as 800 publicagdes,
entre 29 de fevereiro de 2019 e 29 de fevereiro de 2020.

E possivel verificar que partidos mais pequenos, tais como o CH, o PEV e o PAN,
sdo os que mais tém conteudo disponivel nas suas plataformas do Facebook, tornando-
0s mais ativos e frequentemente com maior contacto entre partido e eleitor, tal como é

possivel ver através da figura 5.

Mais uma vez, e tal como foi percetivel anteriormente, o contacto direto que os
partidos estabelecem com os eleitores nao define o seu sucesso nas eleigdes. Pelo
contrario, as campanhas politicas podem dessa forma prejudicar a sua imagem se estas

nao forem bem aplicadas e direcionadas.

28



LIVRE I, 578

CHEGA I 749
PEV I 762
PAN I 730

CDS-PP . 647
PCP I 734

BE I 670
PSD I 671
PS I 708

0 100 200 300 400 500 600 700 800 900

Figura 5. Numero de publicagbes entre 29 de fevereiro de 2019 e 29 de fevereiro de 2020, por Partido
Politico.

Relativamente aos trés momentos distintos para a realizacdo de campanha
politica na rede Facebook de cada partido politico individualmente, distingue-se o CDS-
PP com o maior numero de publicagdes feitas na pagina no periodo de pré-campanha,
0 CH com o maior nimero de publicagdes em periodo de campanha e o PCP em periodo
de pos-campanha.

Mais uma vez salienta-se o facto de os partidos que obtiveram melhores
resultados nas Eleicées Legislativas de 2019 serem aqueles que menos conteudo
partilharam nas suas plataformas do Facebook, assim como se pode observar na figura
6.
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Figura 6. Distribuicdo do numero de publicagbes feitas nas paginas do Facebook dos Partidos Politicos
durante os trés momentos de campanha politica.

3.2.1 Formatos do contetido

Ap6s uma analise detalhada quanto ao conteudo que esta disponivel nas
plataformas do Facebook dos partidos politicos, é constatavel que, de uma forma geral,
o formato mais utilizado neste meio, como forma de partilha de informacao, é o formato
de imagem, com uma representatividade de 45,6% do conteudo que é disponivel na
rede.

Ainda assim, destaca-se também o formato de ligagdes como o segundo mais
utilizado, representando 31,3% do conteldo disponivel na rede, tal como é possivel
observar na figura 6.

E espectavel que os formatos mais utilizados pelos partidos sejam de facto o da
imagem e o de ligagdes, pois, no caso das imagens, estas podem conter informagdes a

elas vinculadas, o que as torna numa ferramenta relevante ao longo das campanhas.

No caso das ligacOes, estas sdo utilizadas para incitar a que os utilizadores

queiram “saber mais” e procurem por mais informacgbes, € uma forma facilitada de

encaminhar o utilizador ao que realmente o partido quer mostrar.
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Por outro lado, o formato em video ndo sendo o mais requisitado como
ferramenta de partilha de informagé&o no meio, é talvez o formato mais completo, pela
capacidade de agregar imagem, texto e audio num sé formato, no entanto é também o
que exige mais investimento, sendo talvez essa a razado pela qual ndo seja tdo utilizado
pelas entidades referidas.

Ainda assim, o formato em video representa 22,9% do conteudo disponivel na
rede.

Em relagdo ao formato de texto, € sem duvida uma utilizagao feita em minoria,
representando apenas 0,2% do conteudo, sendo que no meio em questao, ndo é o que

o utilizador mais procura e aprecia, assim como se pode verificar na figura 7.

22,9%

31,3%

= Video
= Imagem
Texto

= Ligacdes
0,2%

45,6%

Figura 7. Distribuigao de formatos dos conteudos utilizados pelos Partidos Politicos no Facebook.

Na analise aos trés momentos de forma individual, verifica-se ligeiras variagbes
quanto aos graficos relativamente ao formato dos conteudos passiveis de algumas
interpretacdes.

Como se pode verificar na figura 8, em pré-campanha, e de uma forma geral, os
partidos politicos recorreram a partilha de informagéao (conteido) em formato de imagem
na sua maioria com mais de 50% do conteudo, comparativamente aos restantes dois
momentos.
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No entanto, em momento de campanha, o recurso ao formato de video passa a
ser superior a todos os outros referentes aos restantes momentos, com mais de 30% do

conteudo.

Por sua vez, no ultimo momento pds-campanha, o recurso ao formato de
ligacdes evidencia-se, sendo este superior aos dois primeiros momentos, com quase
40% do conteudo.

Posto isto, verifica-se que, de uma forma geral, os partidos politicos investiram
maioritariamente em formatos de imagem em pré-campanha, formatos de video em

campanha e em formatos de ligagédo em pdés-campanha.

Formato de Conteudo (Pré-campanha) Formato de Contetdo (Campanha)
9 20,1%
27,3% e = Video e 33,7% = Video
= Imagem 0,2% = Imagem
0,2% Texto Texto
= LigacOes = Ligagdes
50,8% 46,0%

Formato de Conteudo (Pés-campanha)

22,2%
= Video
= Imagem

Texto

39,0%

= LigacGes
0,2% 38,6%

Figura 8. Distribuigéo dos formatos dos contetdos utilizados pelos Partidos Politicos no Facebook, por momentos de
campanha distintos.

32



3.2.2 Tipologia do conteudo

Relativamente ao tipo de conteldo existente nas publicacbes feitas pelos
partidos politicos nas plataformas, destacam-se trés tipos, assim como é possivel ver

na figura 9, nomeadamente: tipo informativo, de eventos e “outros”.

De uma forma geral, o tipo de conteudo mais utilizado pelos partidos na rede,
dizem respeito a partilha de informacgao, ou seja, 33,7% das publicagdes partilhadas nas
redes correspondem a publicagdes com o intuito de dar algum tipo de informagao aos

utilizadores.

No caso, os partidos politicos procuram manter os seus utilizadores informados
daquilo que se passa no pais, no mundo, e da sua posi¢gao perante a sociedade e os
seus problemas, sendo que as publica¢des desta tipologia correspondem aos formatos

de ligagéo e de imagem.

A partilha de informagéo permite, assim, aos partidos estarem “perto” do seu

publico, demonstra que estédo preocupados e atentos aquilo que se passa na sociedade.

Os partidos também recorrem ao formato de imagem para partilharem
informacdes como eventos, sociais ou politicos, assim como as suas propostas de lei a
apresentar ao Governo. Desta forma, garantem que o seu publico esta a acompanhar

todas as suas decisdes e aumentam a confianga no eleitor.

O segundo tipo de conteudo mais utilizado pelos partidos nas suas plataformas
do Facebook corresponde ao tipo “Outros”, com uma representatividade de 31,2% do

conteudo disponivel.

Este tipo de conteudo esta muito presente nas redes. Apesar de parecer
“‘externo” a assuntos politicos, tal leva a que as pessoas se distanciem de discursos e
de ideias politicas formatadas. Publicagbes desta abrangéncia geram uma ideia na

mente dos utilizadores de que “aqui nao se fala apenas de politica”.

O terceiro tipo de conteudo que se destaca nas plataformas do Facebook dos
partidos politicos, com 21,2% do conteludo disponivel, corresponde a publicacdes

relacionadas com eventos, sociais ou politicos.

Neste grupo de publicagbes encontram-se manifestagdes, jantares e almogos,

reunioes, encontros sociais entre eleitores e eleitorados, etc.
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Nota-se uma grande partilha de conteudos deste tipo com o intuito dos partidos
se mostrarem préoximos dos eleitores, das suas causas e das suas necessidades.
Quanto mais proximo estiverem os eleitorados da sociedade, mais facilmente estarao

capazes de dar resposta ao que os eleitores procuram no seu partido.

1,1%

= Informacdes
Eventos

= Comunicados

= Conferéncias

= Qutros

= |niciativas

71%

21,2%

Figura 9. Distribuicdo dos tipos de contelidos existentes nas paginas do Facebook dos Partidos Politicos.

Assim como se analisou os trés momentos individualmente quanto ao formato,
também para o tipo de conteldo se verificam variagdes nas respetivas ponderagdes

gerais.

Quanto aos trés momentos analisados, destacam-se os momentos de pré-
campanha e campanha com um maior niumero de publicagdbes com conteudos

relacionados com eventos, em comparagdo com o momento de pds-campanha.

Por outro lado, destaca-se o terceiro momento (pds-campanha) com o maior
numero de publicagdes do tipo conferéncias, tendo uma ponderacao de 15,2%, sendo
esta bastante superior ao que se verifica nos dois momentos anteriores, assim como se

pode verificar na figura 10.
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"y 0
6,6% 23,0% = Iniciativas 26,6% = Iniciativas
Tipo de Conteudo (Pés-campanha)
1,0% = Informagdes
28,5%

‘ = Eventos
40,2% = Comunicados
' = Conferéncias
“ = Qutros
15,2%

5,0% 10,2% = |niciativas

Figura 10. Distribui¢do dos tipos de contetdos existentes nas pdginas do Facebook dos Partidos Politicos
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Conclusoes

O Marketing Politico tem vindo a ocupar um lugar fundamental para o
processo eleitoral, no decorrer de uma campanha politica. Sendo que um dos
principais objetivos do Marketing Politico é situar, de forma positiva, os
candidatos junto da sociedade, esta ferramenta procura garantir a boa imagem
dos eleitorados, antes, durante e depois dos mandatos, e a sua “sobrevivéncia”

junto do seu publico a longo prazo.

Apesar de o primeiro lugar ser ocupado pela televisdo, esse tradicional
meio de comunicagdo como estratégia de comunicagdo adotada pelos partidos
politicos, na divulgagdo da mensagem eleitoral, é certo que a Internet ganhou
um espacgo de grande destaque nas campanhas politicas. Os candidatos n&o
prescindem e nem devem prescindir do uso das redes sociais para melhor se

posicionarem junto dos eleitores e sendo particularmente ativos nelas.

A dinamica da Internet e a sua interconexado desfaz a barreira que existe
entre a esfera publica e privada e, por isso mesmo, as campanhas politicas
servem para “invadir’ o espaco dos eleitores e posicionarem-se neles da forma

que Ihes melhor favorecer.

O desafio do Marketing Politico nas redes sociais consiste em saber como
usufruir de ferramentas e mecanismos de comunicacdo estrategicamente e de

forma criativa e interativa no processo de angariagao de apoiantes.

A presente pesquisa deve ser considerada relevante, uma vez que se
procura entender as redes sociais e 0 seu verdadeiro potencial como
representantes de um forte meio de comunicagao capaz de funcionalidades e
poder de persuasao sobre os seus utilizadores.

As técnicas que foram utilizadas para a analise visaram resultados
positivos. Porém, os dados obtidos ndo foram os suficientes para o alcance de
todos os objetivos, pelo facto de ndo especificarem métricas mais profundas e
conclusivas que relatam o desempenho das paginas de Facebook.
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E, no entanto percetivel a relevancia do estudo quanto as evidéncias do
posicionamento dos partidos politicos na rede social Facebook, sendo que se
deve chamar a atencéo para a escassez de dados estatisticos especificos, para
que seja possivel entender com clareza a forma como a mensagem politica e

eleitoral influencia o voto dos eleitores.

Ainda assim, é possivel afirmar que as estratégias eleitorais adotadas
pelos partidos politicos verificam-se eficazes quando aplicadas no Facebook,
evidenciando-se na frequéncia de publica¢des diarias e nas tendéncias visiveis

na partilha de conteudos.

Isto porque, os partidos que s&o mais proximos dos eleitores nas redes e
por sua vez mais ativos no meio digital, sdo aqueles que demonstram uma
tendéncia regular em publicagdes nas plataformas do Facebook. Ainda que néo

se verifique uma garantia no aumento de votantes nas Elei¢cdes legislativas.

As tendéncias quanto a partilha de conteudos foram visiveis, sendo que,
de uma forma geral, os partidos politicos optaram por partilhar em maior
quantidade conteudos do tipo informativo e de eventos, em formatos de imagem,
com uma diferenga significativa quando comparados aos outros critérios de

avaliagao.

Através da analise aos trés momentos individuais, de uma forma geral,
verificou-se que o periodo com o menor numero de publicagbes efetuadas nas
paginas corresponde ao periodo de “Campanha” e o periodo com o maior
numero de publicagbes corresponde ao de “Pré-campanha”, com uma larga

diferenga de um momento para o outro.

No que toca a popularidade nas redes sociais, podemos verificar a
existéncia de disformidade com os resultados estatisticos, isto é, o valor obtido
quanto a representatividade no Facebook com o numero de seguidores e de
gostos nas paginas nao pode ser convertido no numero de apoiantes na altura
dos eleitores irem votar no partido que apoiam. Tal exemplo pode ser visto no
caso do PAN. Apesar de este ser o partido mais popular na rede social, € também
um dos que obteve menor numero de votos nas Eleicbes Legislativas de 2019.
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Para além de serem reconhecidas estratégias na utilizagdo das redes
sociais em campanhas politicas, este estudo pode ainda ser utilizado como
suporte em pesquisas futuras, de modo a proporcionar o aumento de dados e
conhecimentos acerca do Marketing Politico nas redes sociais e da sua

importancia.

Conclui-se, assim, que a analise do presente estudo de caso indica que
as campanhas de Marketing Politico aplicaram técnicas de Marketing funcionais,
sendo que de diferentes maneiras e apelos, os partidos politicos realgam-se na
tentativa de ampliar o seu discurso e o debate politico na rede.

Limitagoes ao estudo e sugestoes de investigagao futura

As limitagdes do presente estudo prendem-se com a nossa inexperiéncia
enquanto investigadores, nomeadamente com a falta de experiéncia cientifica e
investigativa, com o facto de ndo termos tido acesso aos dados estatisticos
oficiais das plataformas do Facebook dos 10 partidos politicos e na caréncia de
referéncias concretas relativas ao objetivo de percebermos a existéncia de
manipulagdo por estratégia ou n&o, do voto eleitoral através das campanhas

politicas aplicadas na rede social.

Outra limitagédo prende-se com o facto das estatisticas que se encontram
disponiveis nas paginas dos partidos e que sdo do dominio publico, n&o
especificarem métricas mais concretas, como o alcance organico e pago, sendo
gue essas estatisticas nos iriam permitir uma analise mais detalhada quanto as
intenc¢des dos partidos politicos quando aplicam as campanhas eleitorais na rede

social Facebook.

Para além disso, salientamos também limitagdes temporais, o facto de
termos realizado o presente ensaio investigativo no decorrer de um estagio
profissional e ainda, em situacdo pandémica em que se encontrava e encontra
ainda o pais, dificultando assim o contacto com as entidades partidarias para a

obtencdo dos dados oficiais. O que por sua vez, fez com que o tempo/duracao
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do estudo fosse reduzido, dado ao facto de ter que efetuar a recolha de dados
as paginas do Facebook de forma manual.

A concretizag&o deste estudo podera ser um elemento instigador para a
realizag&do de novas investigagcdes acerca do papel do Facebook no processo de
campanha eleitoral nas redes sociais. Neste sentido, seria interessante dar
continuidade a este estudo, de modo a proporcionar o aumento de dados e
conhecimentos acerca do Marketing Politico nas redes sociais e da sua

importancia.

Outra das sugestdes investigativas que poderia ser interessante seria
procurar entender com clareza a forma como a mensagem politica e eleitoral
influencia o voto dos eleitores, através das publicacdes nas redes sociais, com
0 uso de publicagdes pagas e ndo pagas e ainda a sua limitagdo aos publicos

conforme as faixas etarias.

Estudos com as mesmas caracteristicas poderiam ser aplicados em redes

sociais distintas, nomeadamente o Instagram, o Twitter e o Linkedin.
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Anexos

Anexo | — Ferramenta para cruzamento de dados recolhidos
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A ferramenta seguinte foi construida em Excel, com o intuito de permitir o
cruzamento dos dados recolhidos de forma passivel a uma boa compreensido dos

resultados, através de calculos e ponderagdes.

A ferramenta esta repartida em trés partes, sendo cada uma delas correspondente
a um dos momentos definidos para analise: Pré-campanha, Campanha e Pods-

campanha.

1. Pré-Campanha (29 de fevereiro de 2019 a 21 de setembro de 2019)
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2. Campanha (22 de setembro de 2019 a 4 de outubro de 2019)
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Anexo Il - Tabelas de ponderacdes dos resultados demograficos eleitorais

As tabelas que se encontram a seguir correspondem aos resultados
absolutos e respetivas ponderagoes, das Eleigées Legislativas 2019, por

Partido Politico.

Partido Votos %
#
1 PS 1908 036 36,34%
2 PSD 1457 704 27,76%
3 BE 500 017 9,52%
4| PCP-PEV 332473 6,33%
5 CDS-PP 221774 4,22%
6 PAN 174 511 3,32%
7 CHEGA 67 681 1,29%
) IL 57 172 1,09%
9 LIVRE 56 940 1,14%
10| Voto Branco 131 704 2,51%
11| Voto Nulo 123 882 2,36%
Numero %
Votantes 5251 064 48,57%
Abstengéo 4251108 51,43%
Inscritos 10 810 674 100%
Partido Deputados %
#
PS 108 47,0%
2 PSD 79 34,3%
3 BE 19 8,3%
4 PCP-PEV 12 5,2%
5 CDS-PP 2,2%
6 PAN 1,7%
7 CHEGA 1 0,4%
8 IL 1 0,4%
9 LIVRE 1 0,4%
TOTAL 230 100%
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Anexo llll - Tabela de ponderagdes dos resultados a analise do Facebook

publicacbes efetuadas durante os trés momentos de campanha eleitoral dos Partidos Politicos na sua rede social.

N

O © 0 N O O b WN =~ FHF

A tabela que se encontra a seguir mostra os dados absolutos e estatisticos correspondentes ao numero de seguidores, gostos e

Ponderagdes - Facebook Analise

N° L L
. . . L N° Publicagdes N° Publicagdes Total de
0, 0, 0,
Partido Link de Rede Gostos Seguidores pfét{tgg(r:nagg:rs]a % em Campanha % pés-campanha % Publicacoes
PS https://www.facebook.com/SedeNacionalPartidoSocialista 89 807 93 150 401 57% 55 8% 252 36% 708
PSD https://www.facebook.com/ppdpsd 152 211 152 346 365 54% 55 8% 251 37% 671
BE https://www.facebook.com/esquerda.net/ 104 485 108 346 318 47% 54 8% 298 44% 670
PCP https://www.facebook.com/pcp.pt 22 997 25143 287 39% 45 6% 402 55% 734
CDS-PP | https://www.facebook.com/CDSPP 37 539 39 161 412 64% 26 4% 209 32% 647
PAN https://www.facebook.com/PANpartido 162 206 162 312 344 47% 60 8% 326 45% 730
PEV https://www.facebook.com/PartidoEcologistaOsVerdes 13019 13 294 361 47% 73 10% 328 43% 762
CHEGA | https://www.facebook.com/PartidoChegaCOficial 103 238 111 221 370 49% 105 14% 274 37% 749
IL https://www.facebook.com/iniciativaliberal 79 639 84 500 370 64% 28 5% 176 31% 574
LIVRE https://www.facebook.com/LIVREoficialpt 28 602 30 577 358 62% 62 1% 158 27% 578
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Anexo IV — Tabela de ponderagoes dos resultados a analise aos formatos
de conteudo das paginas do Facebook

As tabelas que se encontram a seguir correspondem ao resultado obtido,
relativamente ao formato do conteudo disponivel nas plataformas digitais (Facebook),

através da ferramenta para analise de dados, por Partido Politico.

Ponderagdes dos formatos de contetido por Partido Politico

Partido Video Imagem Texto Ligagdes
#
1 PS 47,3% 42,2% 0,1% 10,3%
2 PSD 35,8% 43,7% 0,1% 20,4%
3 BE 13,9% 20,3% 0,0% 65,8%
4 PCP 14,6% 54,6% 0,1% 30,7%
5| CDS-PP 31,4% 44,2% 0,3% 24,1%
6 PAN 16,8% 40,4% 0,1% 42,6%
7 PEV 16,1% 73,6% 0,0% 10,2%
g | CHEGA 17,9% 48,9% 0,7% 32,6%
9 IL 13,9% 54,2% 0,0% 31,9%
10| LIVRE 21,5% 28,2% 0,3% 50,0%
Ponderagdes Gerais - Formatos de Conteudo
Video Imagem Texto Ligagdes
22,9% 45,6% 0,2% 31,3%
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Ponderagdes dos formatos de contetido (Pré-campanha)
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Partido Video Imagem Texto Ligagdes
PS 55,1% 44,9% 0,0% 0,0%
PSD 35,3% 52,6% 0,0% 12,1%
BE 15,7% 28,0% 0,0% 56,3%
PCP 17,8% 58,5% 0,3% 23,3%
CDS-PP 25,2% 46,8% 0,5% 27,4%
PAN 12,8% 39,8% 0,0% 47,4%
PEV 11,1% 78,1% 0,0% 10,8%
CHEGA 6,8% 63,8% 0,5% 28,9%
IL 7,8% 64,6% 0,0% 27,6%
LIVRE 24,0% 29,3% 0,3% 46,4%

Ponderagdes Gerais - Formato de Conteudo (Pré-

campanha)
Video Imagem Texto Ligagdes
21,7% 50,8% 0,2% 27,3%

Ponderacdes dos formatos de contetdo (Campanha)
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Partido Video Imagem Texto Ligacoes
PS 81,8% 18,2% 0,0% 0,0%
PSD 45,5% 40,0% 0,0% 14,5%
BE 38,9% 20,4% 0,0% 40,7%
PCP 33,3% 51,1% 0,0% 15,6%
CDS-PP 26,9% 53,8% 0,0% 19,2%
PAN 28,3% 53,3% 0,0% 18,3%
PEV 8,2% 87,7% 0,0% 4,1%
CHEGA 19,0% 60,0% 1,0% 20,0%
IL 28,6% 32,1% 0,0% 39,3%
LIVRE 41,9% 17,7% 0,0% 40,3%

Ponderacdes Gerais - Formato de Conteudo (Campanha)

Video Imagem Texto Ligagdes
33,7% 46,0% 0,2% 20,1%
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Ponderacdes dos formatos de contetido (P6s-campanha)
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Partido Video Imagem Texto Ligagdes
PS 27,4% 43,3% 0,4% 29,0%
PSD 34,3% 31,5% 0,4% 33,9%
BE 7,4% 12,1% 0,0% 80,5%
PCP 10,2% 52,2% 0,0% 37,6%
CDS-PP 44,0% 37,8% 0,0% 18,2%
PAN 19,0% 38,7% 0,3% 42,0%
PEV 23,5% 65,5% 0,0% 11,0%
CHEGA 32,5% 24,5% 0,7% 42,3%
IL 24,4% 35,8% 0,0% 39,8%
LIVRE 7,6% 29,7% 0,6% 62,0%

Ponderacdes Gerais - Formato de Conteudo (Pés-

campanha)
Video Imagem Texto Ligagdes
22,2% 38,6% 0,2% 39,0%
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Anexo V — Tabela de ponderagoes dos resultados a analise aos tipos de
conteudo das paginas do Facebook

As tabelas que se encontram a seguir correspondem ao resultado obtido,

relativamente a tipologia do conteudo disponivel nas plataformas digitais (Facebook),

através da ferramenta para analise de dados, por Partido Politico.

Ponderacgdes dos tipos de conteuddo por Partido Politico

Partido Informagdes Eventos Comunicados | Conferéncias Outros Iniciativas
#
1 PS 15,7% 22,0% 13,3% 9,9% 38,7% 0,4%
2 PSD 9,4% 31,6% 15,6% 14,9% 28,5% 0,0%
3 BE 59,0% 7,2% 2,5% 1,9% 29,4% 0,0%
4 PCP 41,6% 15,4% 0,3% 6,1% 36,6% 0,0%
5| CDS-PP 24,9% 26,0% 10,0% 14,7% 24,3% 0,2%
6 PAN 53,8% 8,1% 4,4% 5,8% 27,1% 0,8%
7 PEV 24,5% 33,2% 2,8% 17,2% 21,3% 1,0%
8 CHEGA 45,0% 6,9% 4,8% 2,8% 36,8% 3,6%
9 IL 37,6% 12,5% 1,7% 5,6% 41,6% 0,9%

10 LIVRE 42,9% 19,7% 7,3% 3,1% 23,5% 3,5%
Ponderagdes Gerais - Tipo de Conteudo
Informacgdes Eventos Comunicados Conferéncias Outros Iniciativas
33,7% 21,2% 7,1% 5,6% 31,2%
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Ponderacgdes dos tipos de conteudo (Pré-campanha)
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Partido Informagdes Eventos Comunicados Conferéncias Outros | Iniciativas
PS 7,5% 24,9% 20,0% 3,2% 44,4% 0,0%
PSD 10,1% 41,6% 10,1% 13,7% 24,4% 0,0%
BE 53,5% 8,8% 1,9% 2,5% 33,3% 0,0%
PCP 30,3% 23,0% 0,3% 7.7% 38,7% 0,0%
CDS-PP 25,5% 31,8% 10,2% 7,5% 25,0% 0,0%
PAN 54,9% 12,8% 3,8% 2,3% 25,3% 0,9%
PEV 26,6% 38,5% 4,4% 6,4% 23,5% 0,6%
CHEGA 38,9% 57% 2,2% 0,0% 47,8% 5,4%
IL 36,2% 16,5% 1,1% 0,3% 44,6% 1,4%
LIVRE 38,8% 22,9% 8,1% 0,3% 27,4% 2,5%
Ponderacdes Gerais - Tipo de Conteudo (pré-campanha)
Informagdes Eventos Comunicados Conferéncias Outros | Iniciativas
31,5% 23,0% 6,6% 4,4% 33,4% 1,1%
Ponderacdes dos tipos de conteddo (Campanha)
# Partido Informacgdes Eventos Comunicados Conferéncias Outros | Iniciativas
1 PS 5,5% 29,1% 0,0% 5,5% 60,0% 0,0%
2 PSD 3,6% 41,8% 30,9% 0,0% 23,6% 0,0%
3 BE 51,9% 22,2% 5,6% 0,0% 20,4% 0,0%
4 PCP 57,8% 28,9% 0,0% 2,2% 11,1% 0,0%
5 CDS-PP 30,8% 23,1% 11,5% 0,0% 30,8% 3,8%
6 PAN 33,3% 6,7% 18,3% 0,0% 36,7% 5,0%
7 PEV 32,9% 63,0% 2,7% 0,0% 0,0% 1,4%
8 CHEGA 35,7% 10,7% 3,6% 0,0% 50,0% 0,0%
9 IL 43,5% 14,5% 19,4% 0,0% 22,6% 0,0%
10 LIVRE 46,6% 26,0% 6,8% 8,2% 11,0% 1,4%
Ponderacdes Gerais - Tipo de Conteudo (Campanha)
Informagdes Eventos Comunicados Conferéncias Outros | Iniciativas
37,3% 26,6% 9,8% 0,7% 24,7% 0,9%




Tipo de Conteudo (Campanha)
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Partido Informacgdes Eventos Comunicados Conferéncias Outros | Iniciativas
PS 31,0% 15,9% 5,6% 21,4% 25,0% 1,2%
PSD 0,0% 13,6% 4,5% 18,2% 63,6% 0,0%
BE 36,2% 12,9% 0,0% 0,0% 51,0% 0,0%
PCP 47,8% 8,5% 0,2% 5,5% 38,1% 0,0%
CDS-PP 23,0% 14,8% 9,6% 30,6% 22,0% 0,0%
PAN 56,4% 3,4% 2,5% 10,4% 27,3% 0,0%
PEV 20,4% 20,7% 0,9% 32,9% 23,5% 1,5%
CHEGA 47,8% 4,7% 8,0% 7.7% 29,2% 2,6%
IL 40,9% 4,5% 2,8% 17,6% 34,1% 0,0%
LIVRE 51,9% 14,6% 0,6% 10,8% 15,2% 7,0%

Ponderagdes Gerais - Tipo de Conteudo (Pds-campanha)

Informagdes Eventos Comunicados Conferéncias Outros Iniciativas

40,2% 10,2% 5,0% 15,2% 28,5% 1,0%
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Anexo VI — Quadro de resultados das Eleigoes Legislativas de 2019 a
Assembleia da Republica

O Print Screen que se encontra a seguir corresponde ao quadro dos resultados
globais das Elei¢des Legislativas de 2019 do site oficial do Ministério da Administragéo

Interna.

Resultados Globais 100%

3.092 freguesias apuradas de 3.092 (0 por apurar)
Territdrio Nacional e Estrangeiro 27 consulados apurados de 27 (0 por apurar)

&) Ver resultados de 2015

PS O I 36,345 1.908.036 votos 083
PP 2776w 1457.704 votos 13
BE X SN 952w 500.017 votos 192
PCP-PEV A% Sl 633w 332.473votos 122
cos-PP o] pmmmm 4224 221774 votos 52
PAN B 3.32% 174511 votos 42
CH g B 129« 67.826 votos 12
[N | | B 1.29% 67.681 votos 12
L@ B 109% 57.172 votos 12
A B 0,77% 40.487 votos
PCTPMRPP ' P 069% 36.118 votos
RIR. bmn g 0,67% 35359 votos
PNR u‘ ) 033% 17.126 votos
MPT % ) 0,25% 12.952 votos
NC B2 ) 0244 12.379 votos
PDR ::-'- | 0,22% 11.761 votos
PURP ] 0,22% 11.491 votos
PP @ | 020w 10550 votos
PPM @ | 0,16% 8.431 votos
PTP &% | 0,16% 8299 votos
MAS s | 0,06% 3.331 votos
EMBRANCO mmmm 2514 131.704 votos
NULOS  mENB 236% 123.882votos
Votantes | 5.251.064 votantes Mandatos atribuidos 208
4857% 10.810.674 inscritos Mandatos ndo atribuidos o

Fonte: https://www.eleicoes.mai.gov.pt/legislativas2019/ (consultado em 12 de junho de 2020).
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Anexo VIl — Boletim de voto das Eleicdes Legislativa

Exemplo de Espécime do boletim de voto das Elei¢cdes Legislativas 2019.

ELEICAO DA ASSEMBLEIA DA REPUBLICA
Circula eleiteral de Aveirs

Bloco de Esquerds BE. * ]
Alianga A MM”L‘A D
Partido Trabalhista Portugués PTP @' (]
LIVRE L ’ ]
Partido Nacional Renovador PNR A ]
PESSOAS-ANIMAIS-NATUREZA PAN Oft# ]
L
Partido Socialista PS a@z ]
Partido Unido dos Reformados ¢ Pensionistas PURP PURP EI
CDU - Coligagio Democritica Unitéria PCP-PEV 'Q. [:]
Juntos pelo Povo pp 9 D
Nés, Cidadsos! NC nos
= U
Partido Popular Mondrguico PPM @ (]
Reagir Incluir Reciclar R.IR. t‘) RIR EI
Partido Social Democrata PPD/PSD i ]
A
CHEGA CH
D [
CDS - Partido Popular CDS-PP d ]
Partido Comunista dos Trabalkadores Portugueses PCTP/MRPP A ]
-~
Partido da Terra MPT ” ]
Partido Democritico Republicarso PDR 'y ]
-
Iniciativa Liberal IL D

Fonte: http://www.cne.pt/content/boletim-de-voto-especime-3 (Consultado em 2 de julho de 2020)
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