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Resumo

Os avangos tecnolégicos e a expansdo das redes sociais transformaram profundamente a
conducédo das campanhas politico-eleitorais, conferindo aos candidatos novas oportunidades de
visibilidade e interagdo com o publico. De acordo com Ramos et al., (2020), o uso estratégico
das plataformas digitais, como o Facebook, pode proporcionar uma vantagem significativa nas
disputas eleitorais, funcionando como uma ferramenta essencial na comunicagdo politica
moderna. Nesse contexto, esta dissertacdo propde-se a analisar o papel do Facebook como
instrumento central durante as campanhas eleitorais, focando especificamente nas elei¢cdes
autarquicas de 2021 na regido de Braganga. A escolha da regido justifica-se pelo seu cenario
politico caracterizado pela predominancia de dois partidos tradicionais, o Partido Socialista (PS)
e o Partido Social Democrata (PSD), com uma notdria auséncia de movimentos independentes
competitivos. Tal cenario reflete uma resisténcia ao pluralismo partidario e reforga o interesse
em compreender como o uso do digital pode desafiar ou reforgar estas dindmicas. A investigagao
parte da questao central: Quais as estratégias de campanha eleitoral no meio digital adotadas
pelos dois partidos politicos mais votados nos municipios da regido de Braganga? Para
responder a questéo, a andlise concentra-se em dois objetivos principais: avaliar a capacidade
dos municipios de se adaptarem as novas exigéncias do universo digital e compreender o nivel
de envolvimento e recetividade dos cidaddos. Com recurso a uma metodologia quantitativa, a
pesquisa examina a atividade nas paginas do Facebook dos partidos, avaliando o numero e a
frequéncia de publicagbes, os temas abordados, os formatos escolhidos (imagens, videos,
hyperlinks) e o impacto medido através de reagdes, partilhas e comentarios. Esta abordagem é
complementada por pesquisa bibliografica e analise de contetdo, permitindo uma compreensao

abrangente do fenébmeno.

Palavras-chave: Comunicagao Politica; Marketing Politico; Campanha Eleitoral; Redes Sociais;

Elei¢cdes Autarquicas



Abstract

Technological advancements and expanding social networks have significantly transformed
political and electoral campaigns, offering candidates new visibility and public interaction
opportunities. Ramos et al. (2020) noted that the strategic utilisation of digital platforms like
Facebook provides a considerable advantage in electoral disputes, functioning as a crucial
tool in contemporary political communication. In this context, this dissertation seeks to
analyse the role of Facebook as a central instrument during electoral campaigns, with a
specific focus on the 2021 local elections in the Braganga region. This region has been
selected for its unique political landscape, characterised by the dominance of two traditional
parties, the Socialist Party (PS) and the Social Democratic Party (PSD), along with a notable
lack of competitive independent movements. This situation reflects a resistance to party
pluralism and emphasises the importance of understanding how digital channels can
challenge or reinforce these dynamics. The research is guided by the central question: What
digital campaign strategies have been adopted by the two most-voted political parties in the
municipalities of the Bragancga region? To answer this question, the analysis concentrates
on two primary objectives: evaluating the municipalities' ability to adapt to the new demands
of the digital landscape and understanding the level of citizen engagement and receptivity.
Employing a quantitative methodology, the research examines the activity on the parties'
Facebook pages, assessing the number and frequency of posts, the topics addressed, the
formats used (such as images, videos, and hyperlinks), and the impact measured through
reactions, shares, and comments. This approach is supplemented by bibliographic research
and content analysis, providing a comprehensive understanding of the phenomenon.

Keywords: Political Communication; Political Marketing; Electoral Campaign; Social Networks
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Introducao

No ambito do Mestrado em Administracdo Autarquica do Instituto Politécnico de Bragancga, esta
dissertagdo tem como objetivo analisar as campanhas politico-eleitorais no meio digital, com
énfase nos municipios da regido de Braganga. O tema é particularmente relevante num contexto
de transformagéo digital acelerada, que tem vindo a redefinir profundamente a comunicagéo
politica e a relacdo entre candidatos e eleitores. No contexto local, onde a proximidade entre
eleitos e cidadaos assume um papel central, as plataformas digitais emergem como ferramentas

estratégicas para reforgar a interagéo e a participagao civica.

A revolugéo tecnoldgica das ultimas décadas e a crescente influéncia das redes sociais tém
transformado de forma significativa a comunicagéo politica, alterando ndo s6 as estratégias dos
candidatos, mas também a forma como os eleitores consomem, interpretam e reagem a
informacdo. No ambito autarquico, esta transicdo dos meios de comunicacao tradicionais para
os digitais apresenta desafios e oportunidades especificas, especialmente em regiées como
Braganga, onde as dindmicas de proximidade e o alcance digital se entrelagam. Este novo
paradigma convida a exploragdo de modelos inovadores de campanhas politico-eleitorais que
combinam a dimensdo local com a capacidade de disseminagdo global proporcionada pelas

redes sociais.

A presente dissertagdo encontra-se organizada em quatro capitulos principais, estruturados para
abordar o tema de forma abrangente e coerente. O Capitulo | apresenta os fundamentos tedricos
da comunicagao politica, explorando os conceitos e principios que a definem, bem como a
evolugao histérica da area, com destaque para as mudancgas introduzidas pela digitalizagdo. Este
capitulo sublinha o papel estratégico das redes sociais, em particular do Facebook, na
mobilizagdo, persuasao e fidelizagdo do eleitorado, abordando ainda o marketing politico e
eleitoral como instrumentos cruciais no contexto digital. No Capitulo Il, aprofunda-se o impacto
das redes sociais no cenario eleitoral portugués, analisando as regras, praticas e implicacées do
uso de plataformas digitais para a propaganda politica. Este capitulo examina o enquadramento
legal que regula estas praticas, enfatizando a importancia da transparéncia e da integridade no

processo eleitoral.

O Capitulo Ill apresenta a metodologia adotada para a realizagdo do estudo, detalhando os
objetivos especificos, as questdes de investigagao e as técnicas de recolha e analise de dados.
A investigacdo concentra-se na analise de conteldos publicados em perfis e paginas oficiais de
politicos autarquicos no Facebook, avaliando a frequéncia, o tipo de interagdes e as estratégias
comunicacionais utilizadas. A abordagem metodoldgica foi cuidadosamente desenhada para

assegurar a validade e a fiabilidade das conclusées, garantindo uma analise critica e sustentada.

Por fim, no Capitulo IV, sdo discutidos os resultados da investigagéo, identificando padrdes, boas

praticas e desafios enfrentados pelos municipios da regidao de Braganga na adogdo de
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estratégias digitais eficazes. Este capitulo avalia as implicagbes praticas dos resultados para a
formulagéo de politicas publicas e para a modernizagdo da gestao autarquica, apontando
caminhos para uma comunicagcdo politica mais inclusiva, transparente e adaptada as

necessidades do eleitorado local.

Com esta analise, a dissertagédo situa-se na intersegdo da comunicagao politica, da gestédo
autarquica e da transformagéo digital, contribuindo para o debate sobre o papel das plataformas
digitais na promogéo de uma democracia local mais participativa e eficiente. A relevancia deste
estudo justifica-se ndo apenas pela crescente influéncia das redes sociais, mas também pela
necessidade de compreender como estas podem ser integradas de forma ética e estratégica

para fortalecer a relagéo entre eleitos e eleitores.



1. Comunicacao e Campanha Politico-eleitoral no Meio

Digital: Consideragoes Tedricas

Este capitulo consistira na definicdo do conceito de comunicagao politica e campanha politico-
eleitoral, sob a perspetiva de varios criticos e autores centrais na literatura. Daremos especial
enfoque ao papel das redes sociais durante os periodos de campanha politica. Analisaremos
estratégias utilizadas para envolver o eleitorado, além de uma analise minuciosa da relagéo entre
o marketing politico e o marketing eleitoral, realgando as suas similaridades e distingdes. O
objetivo primordial deste capitulo € oferecer uma visdo detalhada e critica das principais
consideragdes tedricas relativas a comunicagao politica, proporcionando valiosas perspetivas
para a compreensdo dos mecanismos subjacentes a disputa politica em periodo de campanha

eleitoral.

1.1. Comunicac¢ao Politica

A comunicacéo politica representa uma das praticas mais relevantes da sociedade e da luta pela
conquista e exercicio do poder. Este conceito esta diretamente associado a forma como os atores
politicos transmitem as suas mensagens e influenciam a opinido publica para alcangar
determinados objetivos. Este conceito, embora amplamente reconhecido pela sua relevancia,
apresenta-se como um campo de estudo complexo, dado que resulta da interacdo entre dois
elementos intrinsecamente desafiantes: a comunicacdo e a politica. Ambos os termos, por sua
vez, tém sido alvo de uma analise tedrica vasta e multifacetada, tornando a delimitagéo precisa
da comunicagao politica uma tarefa exigente. Assim, compreender este conceito implica explorar
as dinamicas que envolvem a transmissao de ideias, o exercicio do poder e a mobilizagao social,
aspetos centrais para a construcdo do discurso politico e para o funcionamento das

democracias modernas.

A comunicagao politica visa transmitir ideias, valores e propostas de forma estratégica, com o
intuito de influenciar a opinido publica e conquistar o apoio dos eleitores. Segundo Manhanelli
(2019), a comunicagao politica pode ser entendida como a arte de conversar, apelar e
estabelecer uma ligagdo genuina com os cidadaos, utilizando a sua propria linguagem e
moldando a mensagem as suas realidades e preocupacgdes. Este processo vai além da simples
transmissao de informacgdes, exigindo empatia e uma compreensao profunda das necessidades
e expectativas dos eleitores. O objetivo ndo & apenas informar, mas também envolver os
cidaddos de forma ativa no debate e na construgdo do processo politico. Através desta arte de
comunicar, os cidadaos tém a oportunidade de confrontar ideias, debater, defender posicdes,

colaborar e tomar decisdes fundamentadas (Manhanelli, 2019).



Para Couto (2021:23) “a comunicagdo em tempo de eleigdes € um fator critico de sucesso, o
eleitor deseja ver, ouvir e até mesmo sentir a existéncia e presenga da mesma”. Mais do que um
simples meio informativo, a comunicagdo assume-se como um instrumento estratégico
fundamental, capaz de criar impacto, moldar perceg¢des e consolidar a confianca durante este
periodo decisivo. Uma abordagem bem estruturada nao so facilita a transmisséo de ideias, como
também promove um dialogo auténtico, fortalecendo a relagdo de confianga entre os
intervenientes. Assim, a comunicagdo eficaz em contexto eleitoral ultrapassa o mero ato de
informar, transformando-se numa ponte que aproxima candidatos e eleitores, alicergcando-se

numa interacéo significativa e num entendimento mutuo.

Para McLuhan (2003:11), reconhecido teérico da comunicagdo, tornou-se proeminente ao
afirmar que “o meio € a mensagem”. Um conceito que revolucionou a compreenséo da influéncia
dos meios de comunicagdo na sociedade. Esta ideia sugere que ndo é apenas o conteudo da
comunicagao que importa, mas também o meio através do qual é transmitido, criando um
ambiente mediatico que influencia a percegao e interagdo das pessoas. Essa ideia implica que
diferentes meios de comunicagdo tém diferentes efeitos sobre como as mensagens sao
compreendidas. Por exemplo, uma mensagem transmitida pela televisdo pode ser recebida de
forma muito diferente de uma mensagem lida num jornal, numa rede social ou ouvida num
podcast. Portanto, o meio em que uma mensagem é apresentada molda ndo apenas o conteudo

em si, mas também o contexto, a experiéncia sensorial € emocional do recetor.

De acordo com a visao de Perloff (2021), a comunicagéo politica representa o processo pelo
qual a linguagem e os simbolos utilizados pelos diversos atores, como partidos politicos, meios
de comunicagéo e cidadaos exercem, intencionalmente ou néo, influéncia sobre o pensamento,
sentimento e comportamento politico das pessoas, desempenhando um papel significativo na
formagéo da opinido publica, uma vez que as mensagens transmitidas pelos atores politicos
podem moldar a maneira como as pessoas pensam. Assim, a comunicagao politica ndo sé
molda a percegéao publica, como também pode provocar reagdes emocionais. Segundo Dawkins
(2017), o apelo a emogéao é uma técnica persuasiva que visa provocar uma resposta emocional
especifica no publico-alvo para influenciar as suas atitudes, opinides e comportamentos. Neste
contexto, uma regra essencial do discurso politico a ter em conta é a utilizag&o de uma linguagem
acessivel e simplificada, de maneira que ao recetor da mensagem politica ndo lhe seja exigido
qualquer esforgo para entender o que lhe é transmitido, sendo crucial que as ideias lhe sejam

expressas de forma a facilitar a sua compreensao e absorcéo.

Como indicado por Costa (2022), a comunicagéo politica recorre aos meios de comunicagao
para difundir mensagens politicas. E vista como um conjunto de técnicas usadas por politicos
com o proposito de persuadir a opinido publica (Tsandzana, 2020). Consiste na utilizagéo de
varias ferramentas de comunicacdo, como discursos, redes sociais, publicidade, entre outras,
com o intuito de influenciar a percecdo e as convicgcbes dos cidaddos relativamente a

determinadas questdes, candidatos ou partidos politicos. Inicialmente, na histéria da
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comunicagado, a propaganda e os seus veiculos tradicionais, como radio, televisdo e jornais,
destacavam-se como os principais canais de disseminag¢ao. Contudo, destaca-se a ascensao de
um novo meio de comunicagao: as redes sociais que se destacam pela facilidade de utilizacao

e rapidez na disseminacao e acesso a informagao que possibilita alcangar um amplo publico.

Assim, comunicar de maneira politica implica utilizar estratégias, linguagem e canais adequados
para alcangar objetivos politicos. Isso pode envolver o uso de discursos persuasivos, marketing
politico, gestdo de imagem, debates estratégicos, entre outros métodos, tudo com o intuito de
moldar a percegdo das pessoas em relagdo a determinados temas ou figuras politicas. No
entanto, segundo McNair (2017), a comunicagao politica vai além dos aspetos verbais e escritos,
abrangendo uma esfera mais ampla que inclui também os meios visuais € a maneira com os
individuos se apresentam. Esta abordagem engloba todos os fatores que influenciam a
construgdo da imagem politica ou conferem identidade politica. O autor reconhece que a
comunicacgao politica é influenciada por uma variedade de fatores que vao além das palavras e
da retdrica, incluindo elementos como gestos, expressdes faciais, vestimenta e até mesmo o

contexto em que a comunicagao ocorre (McNair, 2017).

A comunicagao politica € uma ferramenta essencial no ambito da governagéo e da lideranga.
Como o préprio termo indica, consiste em comunicar de forma politica, proporcionando aos
cidadaos conhecimento do mundo politico com uma intengéo especifica (Costa, 2022). Na sua
esséncia, ttm como objetivo convencer e ndo apenas informar, sendo crucial uma boa estratégia
de comunicagao bem elaborada, consistente e planeada com detalhe. Esta pratica abrange uma
variedade de meios, tanto tradicionais quanto digitais, para transmitir ideias, valores e propostas
de forma eficaz. Desde discursos em comicios publicos até campanha nas redes sociais, a
utilizagdo estratégica dos meios de comunicagdo € fundamental para alcangar e envolver o

publico-alvo, influenciando assim as percecdes e decisdes politicas.

Como destacado por Soares (2012), G. Norman Bishop identificou, em 1975, cinco fung¢des
basicas da comunicagao politica que se revelam essenciais para compreender as dindmicas
comunicativas no ambito politico. A andlise destas fungdes oferece uma visdo aprofundada sobre
a forma como a comunicagao influencia e molda o cenario politico, permitindo entender as
estratégias utilizadas pelos atores politicos para atingir os seus objetivos. Essas estratégias
incluem a construgéo de discursos persuasivos, a gestdo dos meios de comunicacgao tradicionais
e 0 recurso as redes sociais como ferramentas fundamentais para influenciar a opinido publica

€ assegurar 0 apoio necessario.

A tabela que se segue apresenta de forma detalhada as cinco fungbes identificadas por G.
Norman Bishop, evidenciando como cada uma delas se manifesta no contexto politico
contemporaneo. Estas fungdes ndo sé fornecem uma base para compreender como a
comunicacgao politica é conduzida, como também destacam o seu uso estratégico pelos agentes

politicos na prossecugao de objetivos de forma eficaz e intencional.



Tabela 1. Etapas de Campanha Eleitoral: Estratégias e Abordagens.

Etapa Descrigao

Destacar qualidades, experiéncia e posi¢des politicas do

Identificagdo do Candidato candidato ao pablico

Moldar e apresentar a imagem do candidato, incluindo

Imagem do Candidato e : o
aparéncia, personalidade e comunicagéo

Criticar oponentes politicos expondo suas fraquezas,

Ataque iy T
q falhas ou politicas prejudiciais
Defesa Responder as criticas dos oponentes ou da imprensa,
defendendo as agdes, politicas ou carater
Desenvolvimento e Exploragcéo Abordar questdes politicas relevantes, apresentando
dos assuntos propostas e solu¢des para problemas sociais

Fonte: Elaboragao préopria com base nas fungdes de Bishop (1975).

Cada uma destas etapas desempenha um papel determinante no sucesso de uma campanha
eleitoral. Como afirma Costa (2021) “o objetivo é estruturar o tipo de campanha e a linguagem
utilizada de acordo com as aspiragdes de cada candidato” (p.8). Esta abordagem exige nao
apenas a adaptagdo da mensagem para atrair os eleitores, mas também a garantia de que a

comunicacgao esteja alinhada com a imagem que o candidato pretende projetar.

A primeira etapa, a identificagdo do candidato, é essencial para estabelecer uma relagdo de
confianga com o publico. Neste momento, sédo evidenciadas as qualidades, a experiéncia e as
posicdes politicas do candidato, permitindo aos eleitores conhecerem os seus valores e a sua
esséncia. Este reconhecimento inicial € complementado pela construgdo da imagem do
candidato, que abrange elementos como aparéncia, personalidade e estilo de comunicagéo,
cuidadosamente trabalhados para transmitir credibilidade, empatia e proximidade com o

eleitorado.

Num contexto de confronto politico, as estratégias de ataque e defesa desempenham um papel
inevitavel. O ataque foca-se em expor fragilidades, contradigbes ou falhas dos adversarios,
desviando a atencdo para os seus pontos fracos. Em contrapartida, a defesa procura
salvaguardar o candidato, respondendo a criticas e justificando a¢des ou propostas de modo a
preservar a sua integridade e a confianga do eleitorado. Quando utilizadas estrategicamente,
estas dindmicas contribuem n&o s6 para consolidar a posi¢cao do candidato, mas também para

fragilizar a imagem dos seus oponentes.

A etapa final, que envolve o desenvolvimento e exploragdo de assuntos, é fundamental para
demonstrar competéncia e visdo. Nesta fase, sdo abordadas questbes politicas relevantes, com
a apresentacdo de solugdes concretas para os problemas que afetam a sociedade. Este

momento permite que o candidato se posicione como um lider comprometido e preparado para
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enfrentar os desafios sociais, estabelecendo um alinhamento claro com as preocupagdes do

eleitorado.

Estas cinco etapas interligam-se de forma coerente, estruturando uma campanha eleitoral que
nao apenas responde as expectativas dos eleitores, mas também reflete as aspiragcdes do
candidato. Mais do que um processo de comunicacgdo, o periodo eleitoral informa, influencia e
mobiliza, constituindo o cerne do funcionamento democratico e uma expressido da evolugao

constante da politica contemporanea.

1.2. Campanha Politico-Eleitoral - Estratégias de

Campanha

As campanhas politicas desempenham um papel vital na democracia, servindo como ponte entre
os candidatos e os eleitores. Embora alguns criticos as considerarem apenas como uma mera
fase pré-eleitoral destinada a conquistar a simpatia dos potenciais eleitores (Nugroho et al.,
2022), a verdade é que estas campanhas representam momentos-chave onde sdo debatidas
ideias, propostas e visdes para o futuro. Desde debates televisivos a comicios, passando por
anuncios publicitarios e presenga nas redes sociais, as campanhas utilizam estratégias
diversificadas que nado apenas influenciam as escolhas eleitorais, mas também moldam o
panorama politico e social do pais. Este periodo de intensa comunicagéo politica reflete mais do
que uma preparagao para o ato eleitoral, € uma expressao dindmica da democracia em agao,

onde o dialogo entre governantes e governados assume um papel transformador e decisivo.

Uma campanha eleitoral pode ser definida como uma atividade de comunicagao organizada, na
qual diversos intervenientes politicos se envolvem com o intuito de influenciar o resultado dos
processos de tomada de decisdo politica, através do impacto na opinido publica. Para atingir
esse objetivo, mobiliza recursos de varias naturezas, tais como recursos humanos, financeiros e
simbdlicos. Este processo ndo so influencia as escolhas eleitorais, mas também desempenha
um papel crucial na forma como os cidadaos percebem e se envolvem com a politica (Lopes et
al., 2023).

Ao longo da histéria da democracia, as campanhas eleitorais tém sido palco de varias mudancgas
significativas, refletindo as transformagdes sociais, tecnolégicas e politicas (Sousa, 2021). O
panorama das campanhas eleitorais tem evoluido constantemente, sendo marcado pelo uso
extensivo das redes sociais e por estratégias de marketing sofisticadas. Essas mudangas nao
apenas moldaram a maneira como os candidatos se comunicam com o eleitorado, mas também
influenciaram a forma como as pessoas recebem e processam informacdes politicas, redefinindo

assim a proépria natureza da participacao civica e do debate democratico.

Segundo Norris (2004), a evolugdo da campanha eleitoral divide-se em trés fases distintas:

campanha pré-moderna, moderna e pos-moderna. No entanto, alguns criticos levantam a
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possibilidade de uma quarta fase com o avango tecnolodgico, adicionando a campanha pessoal
as anteriormente delineadas (Vergeer et al., 2013). Desta forma, os tragos distintivos entre estas
fases de desenvolvimento tornam-se notaveis através de fatores como as ferramentas de
comunicagao, mobilizagdo, custos e a forma como o feedback (retorno) é obtido. Além disso, é
crucial destacar a crescente influéncia das redes sociais e da internet neste contexto, redefinindo

de forma significativa o panorama politico e eleitoral.

Na fase pré-moderna de campanha eleitoral, o foco principal recai na interacdo direta entre os
candidatos e os eleitores. Esta fase é caracterizada pela forte utilizacdo de meios considerados
tradicionais, como a imprensa, comicios para transmitir a visdo e objetivos para o érgao politico
em causa, a participacédo dos candidatos em debates publicos onde apresentam as suas ideias

e confrontam opositores.

As visitas e reunides com eleitores surgem a medida que os candidatos participam em eventos,
visitam bairros e comunidades para ouvir as preocupacgdes dos cidadaos. Estas campanhas séo
frequentemente limitadas a pequenos grupos de pessoas e dependem fortemente de discursos
publicos, cartazes impressos e comicios locais para espalhar as suas mensagens e conquistar
votos (Joathan, 2017). Quanto a mobilizacao, esta fase € marcada pela lealdade e militdncia. Em
relacéo aos custos, estes sdo bastante acessiveis, proporcionando uma excelente relagédo custo-
beneficio. O feedback (retorno) ndao € obtido através de sondagens, mas sim através da
comunicagao verbal, conhecida como “boca-a-boca”, uma fonte valiosa de informagbes que

permite uma compreensdo mais profunda das necessidades e preferéncias dos eleitores.

Com o avango da tecnologia e o crescimento dos meios de comunicagdo surge a campanha
eleitoral moderna. Esta é fortemente influenciada pela disseminagéo da televisdo e do radio,
ferramentas essenciais para os candidatos alcangarem um publico mais vasto (Norris, 2004). Os
debates politicos na televisao tornam-se cruciais, dando aos eleitores oportunidade de observar
os candidatos em acdo e comparar as suas ideias e personalidades. Os candidatos procuram
criar uma imagem visualmente atrativa, cuidando a sua apresentacao pessoal e do cenario onde
se encontram. Os discursos sao simplificados para serem mais acessiveis e cativantes para o
publico televisivo. Uma das caracteristicas mais marcantes das campanhas politicas televisivas
é a utilizacdo de anuncios e spots publicitérios, produzidos com o objetivo de transmitir
mensagens persuasivas aos telespetadores, muitas vezes recorrendo a técnicas de marketing e
propaganda para influenciar as suas opinides. Esta era esta associada a custos
consideravelmente mais elevados, mas beneficia de um feedback (retorno) mais rapido e
automatizado, especialmente através de sondagens. Além disso, ha uma maior
profissionalizagdao da campanha politica com emergéncia de consultores especializados na

criagdo e disseminagdo das mensagens politicas.

Na fase pdés-moderna da campanha eleitoral, a internet e as redes sociais mudaram

completamente a forma como os candidatos comunicam com os eleitores. As plataformas online
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oferecem muitas ferramentas que permitem aos candidatos chegar a um publico global
instantaneamente e interagir diretamente com os eleitores de maneiras antes imaginaveis. Além
disso, tém uma vantagem em termos de custos, sendo mais acessiveis do que os métodos
tradicionais (Norris, 2004). Esta campanha destaca-se pela fragmentagéo dos meios tradicionais

e pela interacao direta com os eleitores.

Entramos agora na fase de campanha proposta por Maurice Vegeer, as denominadas
campanhas pessoais. Estas sdo campanhas onde a web ja esta profundamente enraizada na
sociedade, o que possibilita a realizagdo de campanhas mais personalizadas, focadas nos
interesses pessoais do eleitor e direcionadas para espagos como as redes sociais (Vergeer et
al., 2013). Este método, destaca-se pela énfase na figura do candidato, em detrimento de
questdes partidarias. Vergeer argumenta que os eleitores tendem a votar em pessoas, ndo em
partidos, e, portanto, & essencial construir uma imagem positiva do candidato e realgar as suas

qualidades pessoais (personalizagdo das campanhas eleitorais).

Tabela 2 Evolugdo das Campanhas Eleitorais

ETAPA PRE-MODERNA MODERNA POS-MODERNA PESSOAL

Digital

MEIO/FORMA Tradicional Televisivo Digital

personalizado

Foco na imagem Campanhas

Uso de meios Integragdo com a

ORGANIZAGAO pessoal do personalizadas as

tradicionais web

candidato preferéncias

Interagbes diretas

Comunicagao Sondagens rapidas Redes Sociais e

especializados

especificas do

partido

FEEDBACK . . e analise de
verbal e automaticas analise de dados
preferéncias
MEDIA Imprensa, cartazes Televiséo, radio e Internet e redes Publicidade digital
e panfletos jornais sociais e e-mail marketing
Comicios, debates, Anuncios e Campanhas de .
Interatividade
EVENTOS distribuigao de programas atividade online online
cartazes televisivos
CUSTOS Acessiveis Elevados Mais acessiveis Mais acessiveis
Infl iad | Ati Eleit
ELEITORADO | Envolvimento local | oo cado Pelos Vo na ettores
media visuais internet/redes participativos
socias online
- Consultores Equipas Consultores em
COORDENAGAO | Lideres partidérios u quip !

marketing politico

Fonte: Baseada nas abordagens de Norris (2004) e de Vergeer et al. (2013).
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A utilizagdo da inteligéncia artificial (IA) tem vindo a desempenhar um papel cada vez mais
importante na potenciagéo das campanhas eleitorais e como mencionado por Pinto e Silva (2022:
4), apresenta um “leque de possibilidades bem maior do que simplesmente prever o resultado
de uma eleicdo”. Em Portugal, politicos e candidatos tém explorado as capacidades da IA para
compreenderem melhor os eleitores e adaptarem as suas estratégias de comunicacao. A |A pode
analisar grandes volumes de dados das redes sociais e outras fontes digitais, permitindo
identificar padroes de comportamento e opinides dos eleitores. Com base nessa analise, os
politicos podem personalizar as suas mensagens e campanhas, tornando-as mais relevantes
para publicos especificos. Além disso, a IA é utilizada para otimizar a distribuigao de contetdo,
determinando os momentos ideais para publicar mensagens e identificar as plataformas mais
eficazes para alcangar determinados segmentos da populagéo. No entanto, é fundamental que
a utilizacdo da IA seja ética e transparente, evitando problemas como a disseminacéo de
desinformacgao ou a violagao da privacidade dos eleitores. Os reguladores em Portugal devem
acompanhar de perto estas praticas, garantindo que os politicos e candidatos utilizem a
inteligéncia artificial de forma responsavel e respeitando os principios democraticos e a
integridade do processo eleitoral.

A evolugdo nas campanhas politicas é notavel, com uma mudanga dos grandes comicios e
eventos televisivos para uma énfase nas redes sociais. Embora as estratégias tradicionais ainda
conservem o seu valor e importancia (Batista, 2021) (ndo existindo uma substituigcdo total do
modelo de campanha), é inegavel o alcance muito mais abrangente proporcionado pelas redes
sociais, permitindo a disseminagao instantanea de informagdes de forma viral (Ramos et al.,
2020). Enquanto os comicios e eventos presenciais demandam investimentos consideraveis, nas
redes sociais os intervenientes politicos podem atingir um numero consideravel de eleitores com
dispéndio financeiro menor. Todavia, é crucial realgar que as estratégias de campanha politica
ndo devem ficar restritas exclusivamente as redes sociais (Figueiredo, 2019). E necessario
equilibrar a presenca online com outras plataformas de contacto direto com a populagdo, de
modo a garantir uma comunicagdo abrangente e eficaz. A “revolugéo online” suportada pelas
redes sociais marcou uma mudancga no modelo de realizagao de campanhas eleitorais, tendo as
eleicbes presidenciais dos Estados Unidos da América representado um marco neste dominio
(Mihalache, 2012). Sao utilizadas estratégias cujo principal objetivo & que o partido se aproxime
ao eleitor, apostando no “engagement” (envolvimento). Uma ferramenta Util para os partidos que
pode ser analisada nas redes sociais & a constante monitorizacdo de feedback, que é
apresentado através de estatisticas de reagbes, comentarios e partilhas, onde tal informacgéo
permite uma vigilancia dos contetdos a serem publicados. O grande sucesso das redes sociais
online deve-se ao facto de permitirem atingir determinados objetivos, nomeadamente, manter o
contacto com muitas pessoas, a baixos custos, quer a nivel de tempo, quer de dinheiro (Araujo,
2018).
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As redes sociais representam o “palco privilegiado” da atual estratégia de campanha politica.
Plataformas como o Facebook, o Twitter (agora chamado de X), o Tiktok e o Instagram permitem
que mensagens politicas alcancem milhdes de pessoas em tempo real, independentemente da
sua localizagdo geografica. Investir na criagdo de conteudo politico adequado para essas
plataformas é uma estratégia eficaz para se conectar com o eleitorado, uma vez que a maioria
dos eleitores passa grande parte do seu tempo online (dimenséao custo-beneficio e a dimensao
baixo custo por contacto). Além disso, as redes sociais oferecem uma maior possibilidade de
interagao com os eleitores (Costa, 2021). Por meio de postagens, transmissées ao vivo (os
chamados diretos) e debates online, os atores politicos podem envolver-se diretamente com os
cidadaos, respondendo a perguntas, esclarecendo duvidas e até mesmo dialogando sobre

propostas, tudo isto através de um clique.

Para que a campanha politica seja coerente, & necessario desenvolver uma estratégia de
comunicagao solida, concebida de forma consistente, planeada com detalhe, assente em
objetivos previamente definidos e fundamentada em factos concretos. Isso implica que uma
campanha politica eficaz deve simultaneamente integrar uma estratégia explicita e tacita, em
que a primeira estabelece os objetivos e a segunda indica como alcanga-los (Duarte, 2020).
Muitas vezes recorre-se a um conjunto de profissionais de comunicagao para adotar estratégias
proprias do marketing politico, com a finalidade de fornecer ao candidato ou partido as condi¢des
ideais para que estes apresentem, de forma convincente, as suas propostas ao eleitorado. Essas
estratégias sao elaboradas com o objetivo de garantir que um candidato obtenha o maximo de
votos possivel durante as elei¢des e assuma o cargo pretendido. Além disso, € fundamental que
tais estratégias estejam alinhadas com os valores e as necessidades da comunidade que o

candidato pretende servir, garantindo assim uma representacao auténtica e eficaz.

A elei¢do presidencial dos Estados Unidos da América, em 2008, foi a primeira campanha onde
podemos constatar a influéncia das redes sociais numa campanha eleitoral; disputaram as
eleicbes o candidato democrata Barack Obama e o candidato republicano John McCain. Na
campanha de 2008, ambos os candidatos fizeram valer-se das redes sociais, aproveitando o
facto de os jovens ndo estarem dependentes dos meios de comunicagao tradicionais (TV e radio
principalmente). Obama utilizou as redes sociais para organizar a campanha, comunicar com os
eleitores, recrutar voluntarios e angariar fundos. Os grupos de conversas nas redes sociais, as
noticias online, a correspondéncia politica por e-mail (e-mail marketing) foram cruciais para taxas
de votagdo mais elevadas comparando com eleigdes anteriores (Conroy et al., 2012). Cerca de
10% dos norte-americanos afirmaram ter acedido ao Facebook para intervir sobre os temas
eleitorais, o0 que levou a que a elei¢ao ficasse rotulada como "A eleigdo do Facebook” (Budak,
2010). Smith (2009), afirma que 60% dos utilizadores da internet estavam online devido as
noticias politicas, sendo que 38% participavam em grupos online sobre o ato eleitoral. Barack
Obama conseguiu ganhar as eleigbes tornando-se assim o primeiro presidente negro da historia

dos Estados Unidos. Obama baseou a maioria da sua campanha nas redes sociais (Effing et al.,
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2011). Em correlagdo com o seu site, Obama usou 15 redes sociais para divulgar informagéao e
apelar ao voto. Com o uso das redes sociais, conseguiu reduzir o custo da sua campanha,

construindo assim uma marca politica e aumentado o envolvimento com os seus eleitores.

Estrategicamente, Obama contava com Chris Hughes (Cofundador do Facebook) na sua equipa
de campanha, responsavel pela execug¢édo do plano estratégico para as redes sociais. Analisando
estatisticamente, Obama foi claramente superior nas redes sociais, com 2 milhdes de
seguidores, em comparagdo com os 600 mil de McCain. No Twitter, Obama tinha 112 mil
seguidores ativos, enquanto McCain contava apenas com 4,600 (Budak, 2010). A eleigéo de
2008 foi um ponto de viragem, a partir do qual o marketing politico comegou a envolver focus
groups e equipes especializadas para planearem estrategicamente agdes de campanha nas
redes sociais. Com o avanco dos tempos e a evolugao do cenario politico, tanto a nivel nacional
como global, torna-se imperativo a aplicacdo de estratégias de marketing na atividade politica.
Este esforgo visa ndo so6 atrair, mas também manter eleitores, especialmente num contexto em
que estes sao cada vez menos leais aos partidos politicos (eleitorado flutuante ou volatil). O
marketing surge como uma ferramenta crucial para os partidos e politicos "fidelizarem" os

eleitores e estabelecerem uma ligagdo mais proxima entre a politica e o eleitorado.

Neste contexto, & fundamental estabelecer uma clara distingdo entre marketing politico e
marketing eleitoral enquanto estratégias de campanha. Embora ambos visem influenciar a
opinido publica e garantir o sucesso de um candidato ou partido, as suas nuances e objetivos
podem diferir significativamente. O marketing politico visa a construgdo e manutengdo da
imagem e reputagcdo de um partido ou candidato ao longo do tempo, ao passo que o marketing
eleitoral se concentra na promog¢do de uma candidatura especifica durante o periodo das
eleicbes. Esta diferenciagdo assume uma importancia fundamental para uma abordagem
estratégica eficaz, dado que cada vertente exige abordagens distintas e objetivos especificos
para alcancar o sucesso nas elei¢cdes. Assim, entender e integrar ambas as vertentes, no
planeamento das estratégias de campanha, torna-se imperativo para otimizar o impacto e a

eficacia da comunicagéo politica.

Na perspetiva de Simdes e Silva, (2019), o marketing politico digital assume uma importancia
estratégica ao procurar persuadir os eleitores através do aproveitamento das novas tecnologias
de comunicacdo pelos candidatos. Na era digital, os eleitores sdo inundados por uma
multiplicidade de informacdes politicas na internet, muitos dos quais optam por partilhar essas
mesmas informagdes no ambiente virtual. Neste contexto, a capacidade de alcancgar e envolver
os eleitores através de plataformas online torna-se essencial para o sucesso de uma campanha
eleitoral. Segundo Delgado (2021: 28), o objetivo do marketing eleitoral é implementar técnicas
integradas de marketing politico e comunicagdo social, sendo vital angariar a aprovagao e
simpatia da sociedade, construir uma imagem robusta do candidato que inspire confianga e
seguranga no publico. O autor em questdo sustenta que o marketing eleitoral “pode ser

considerado um segmento do marketing politico”. Isto porque o marketing eleitoral € uma parte
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especifica ou uma subdivisdo dentro do campo mais amplo do marketing politico. Enquanto o
marketing politico engloba todas as atividades de comunicagdo e estratégias usadas por
candidatos, partidos politicos ou grupos para influenciar a opinido publica e obter apoio para suas
causas ou candidaturas, o marketing eleitoral concentra-se especificamente nas estratégias e
taticas usadas durante o periodo eleitoral para promover um candidato especifico, ganhar votos

e alcangar o sucesso nas elei¢des.

No contexto do marketing politico, as exigéncias dos eleitores sdo interpretadas a luz dos ideais
e nas convicgoes politicas do partido, os quais sdo posteriormente associados a um "produto”
especifico - o candidato (Couto, 2021). O facto de este candidato possuir capacidade de
expressdo e pensamento autonomo confere ao processo de aplicagdo do marketing uma
singularidade e complexidade notaveis. Além disso, sua imagem, carisma e habilidade de
comunicagao desempenham um papel crucial na sua percecido pelo eleitorado. As
caracteristicas individuais do candidato podem afetar significativamente a eficacia das
estratégias de marketing politico, influenciando a forma como o publico se relaciona e se
identifica com ele. Assim, a construgdo da imagem e a gestao da presenca publica do candidato

tornam-se elementos essenciais para o sucesso das campanhas eleitorais.

Segundo Couto (2021: 20), “o marketing politico tem como objetivo principal promover, de forma
positiva, acdes que estimulem uma reagao por parte do eleitorado, mais concretamente no
momento do voto, ndo deixando de ter como base a satisfagdo das suas necessidades”. Assim,
o principal propésito é criar uma imagem positiva de um candidato ou partido, de modo a
influenciar os eleitores, sobretudo quando estes se encontram perante a importante decisdo de
votar. Isso significa que o marketing politico procura desenvolver estratégias que levem os
eleitores a sentir uma conexao emocional ou racional com o candidato ou partido, levando-os a
tomar uma deciséo favoravel no momento da votagédo. Além disso, Couto (2021: 20), ao afirmar
“ndo deixando de ter como base a satisfacdo das suas necessidades”, o autor enfatiza que o
marketing politico deve estar centrado nas necessidades e interesses dos eleitores. Isso implica
que as mensagens e as propostas politicas devem ser formuladas de modo a responder aos
problemas e preocupagdes do eleitorado, a fim de garantir uma resposta positiva por parte dos

eleitores.

Para o marketing politico, tudo comega e termina na politica, enquanto no marketing eleitoral,
tudo comeca e termina no eleitor. Quando direcionamos o marketing para uma eleigdo, o foco
deve ser o eleitor e ndo o candidato. Esta premissa implica que, durante uma campanha eleitoral,
é fundamental orientar os esforgos de marketing para compreender e atender as necessidades,
aos desejos e as preocupagoes dos eleitores, estabelecendo um dialogo eficaz e genuino. O
sucesso de uma campanha depende da capacidade de identificar e responder de forma relevante

e eficaz as expectativas do eleitorado
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1.3. A Era das Redes Sociais: O caso do Facebook

Num mundo cada vez mais interligado e digitalizado, as redes sociais emergem como pilares
fundamentais na forma como as pessoas se conectam, comunicam e interagem. Essas
plataformas digitais ndo apenas ampliaram o alcance e a velocidade da comunicagéao politica,
mas também alteraram profundamente a dindmica do envolvimento eleitoral. Ao longo do tempo,
as formas e os conteldos dos discursos politicos tém sofrido alteragbes de acordo com os
valores e contextos culturais, bem como com as plataformas através das quais a informagéo
politica é distribuida (Santos & Bicho, 2016a) A introdugdo das Tecnologias de Informagéo e da
Comunicagao (TIC) mostra-se como uma ferramenta fundamental para uma melhor execugéo
de tarefas, simplificando e agilizando os processos, enquanto facultam aos cidadéos maior
informacdo através das novas ferramentas de comunicagdo mais interativas e flexiveis
(Innocencio, 2021), enfatizando que as redes sociais representam uma ferramenta altamente

relevante para os partidos politicos.

Atualmente, vive-se inserido numa sociedade em rede, na qual as novas tecnologias de
informagdo, nomeadamente a internet e as redes sociais, desempenham um importante papel
numa nova era de relacionamentos e comunicagao interpessoal. Como menciona R. Costa
(2021: 28),“a internet, se bem utilizada pelos movimentos politicos, pode provocar varios
beneficios, tais como: interagéo entre cidaddos; maximizagéo de votos; dar a conhecer as suas
ideais; entre outros beneficios adjacentes a um uso correto do meio online”. Gragas a estas
novas tecnologias, é possivel aceder as redes a qualquer hora e em qualquer lugar, uma vez
que se tornaram parte integrante do quotidiano dos cidadaos. Este facto ndo so facilita o acesso
a um custo reduzido, como também promove um contacto mais facil e imediato entre as pessoas,
resultando numa multiplicidade de modelos de comunicagdo e interagao. Estamos perante a
possibilidade de se estabelecer um contacto direto entre o candidato e eleitor, sem a

necessidade de um intermediario.

Conforme descreve Silva e Silva (2022), as redes sociais sao caracterizadas como aplicagdes
que permitem a troca e partilha de conteudos entre utilizadores. De acordo com (Araujo, 2018)
uma rede social é uma estrutura social composta por pessoas ou organizagdes interligadas por
uma ou varias formas de relagdo, partilhando valores e objetivos comuns. Estas defini¢des
realgam a importancia das redes sociais ndo apenas como plataformas tecnoldgicas, mas como

espacos onde ocorre interacdo humana e construcao de relagdes.

O aparecimento destas redes diminuiu a necessidade de atores politicos dependerem dos
jornalistas, permitindo-lhes partilhar informagbes diretamente com os seus seguidores.
Anteriormente os meios tradicionais, como televisdo, radio e jornais, eram a Unica fonte de
informacgao sobre politica (afunilavam e determinavam a hierarquia da comunicag¢ao). Contudo,

nos dias de hoje, o uso das redes sociais permite aos politicos disseminarem as suas ideias e
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partilharem as suas agdes politicas de forma simples e rapida. A forma como as campanhas
politicas sao realizadas alterou-se drasticamente desde que as redes sociais comegaram a ter
influéncia na sociedade (Rebelo et al., 2020). Por sua vez, o crescimento das plataformas sociais
resultou no desenvolvimento e disseminagédo de materiais criados pelos utilizadores, permitindo
que as pessoas se expressem de forma mais facil, facilitando a comunicagao e encorajando a

expressao de opinides (Diamond, 2022).

O crescimento das redes sociais assume varias vantagens, reduzindo a dependéncia dos atores
politicos em relagdo aos jornalistas. Agora, tém a capacidade de partilhar informagdes em
primeira mdo com os seus seguidores, transformando-se numa fonte de noticias e informagdes
na sociedade. Além disso, observa-se um aumento na atividade e presenga dos cidadaos e
atores politicos com a rapida partilha de opinides e temas relevantes, resultando em niveis
elevados de interagdo entre ambas as partes. As redes sociais proporcionam beneficios notaveis
em termos de custo e tempo. Enquanto as campanhas tradicionais demandam grandes eventos
e logisticas complexas, como comicios e arruadas, a comunicagdo politica nas redes sociais
pode ocorrer a um custo significativamente inferior, em questdo de minutos, proporcionando

maior agilidade e flexibilidade na divulgagao das propostas politicas (Rebelo et al., 2020)

Assim, as redes sociais online tornaram-se elementos essenciais do quotidiano. Estes novos
meios de comunicagao concederam a cada individuo a liberdade de expressao, desempenhando
também um papel crucial na sensibilizagdo politica e na motivagao dos eleitores para a
participagao politica (Tariq & Zeib, 2023). E relevante salientar a transformag&o provocada pelas
redes sociais ha comunicacao politica e na participacao cidada. Elas ampliaram o alcance e a
velocidade da comunicagao politica, proporcionando uma interacdo direta entre politicos e
eleitores. Esta mudanca reduziu a dependéncia dos atores politicos em relagdo aos meios de
comunicacgao tradicionais, permitindo-lhes partilhar informag¢des em primeira mao com os seus
seguidores. Além disso, as redes sociais promovem um aumento na atividade e presenga dos
cidadaos na esfera politica, resultando em niveis elevados de interagdo. Em termos de custo e
tempo, as campanhas politicas nas redes sociais sdo mais eficientes do que as tradicionais,

possibilitando uma divulgagao mais agil e flexivel das propostas politicas.

As redes sociais, como o Facebook, o Instagram e o X (anteriormente conhecido como Twitter),
contam com milhdes de utilizadores em todo o mundo. Segundo o Relatério Digital 2024:
Portugal, revela-se que atualmente existem mais de 5 mil milhées de identidades ativas de
utilizadores nas redes sociais a nivel global, com o total a atingir os 5,04 mil milhdes no inicio de
2024. Estas estatisticas evidenciam o elevado numero de pessoas em todo o mundo que utilizam
ativamente as redes sociais. Assim, as redes sociais tornaram-se locais atrativos para
organizagbes politicas, que nelas encontram uma vasta audiéncia potencial. A forma como as

campanhas politicas sdo conduzidas alterou-se significativamente desde que as redes sociais
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De acordo com o relatério Global sobre o Digital em 2024: Portugal, o pais destaca-se como um
dos que mais tempo dedica a navegacgéo na Internet na Europa, com uma média de 7 horas e
30 minutos. Este dado reflete a importancia da presencga online e do envolvimento nas redes
sociais em Portugal. Com 7,43 milhdes de utilizadores ativos, o que corresponde a cerca de
72,6% da populagdo, a maioria dos portugueses participa ativamente em varias plataformas de
redes sociais. Esta adesdo robusta da populagcédo portuguesa as tecnologias digitais real¢a a
relevancia das redes sociais como ferramentas de comunicagado, interacdo e partilha de
informacgdes. Os dados mais recentes da GWI.COM, referenciados no estudo da Datareportal,
indicam que, em janeiro de 2024, a atengdo dos portugueses esteve amplamente concentrada

nas redes sociais, alcangando uma significativa percentagem de 98%.

Em Portugal, as redes sociais mais utilizadas variam, mas algumas plataformas mantém uma
presenca robusta e constante na vida dos utilizadores. Entre elas destacam-se o Facebook, que
continua a ser uma das redes sociais mais populares no pais, seguido pelo Instagram, que tem
ganhado cada vez mais adeptos, especialmente entre os mais jovens. Além disso, o WhatsApp
também desempenha um papel significativo, principalmente para comunicagao instantanea. No
entanto, é importante notar que as preferéncias podem variar dependendo do grupo demografico
e dos interesses individuais. Na tabela seguinte, é possivel observar quais séo as redes sociais
mais utilizadas, com base no Relatério Digital 2024: Portugal realizado em janeiro do mesmo

ano.

Facebook Instagram TikTok X (Twitter)

® Numero de utilizadores (milhdes)

Figura 1. Redes Sociais mais utilizadas em Portugal.

Fonte: Elaboracao propria
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Eufrauzino (2015) destaca nesta era digital em constante evolugéo, que as pessoas passaram a
recorrer as redes sociais, como o Facebook, como os principais meios para se informarem e
investigarem sobre uma variedade de temas de interesse. Esta mudanga permite uma interagao
e participagdo mais intensas por parte dos eleitores durante a campanha, através de gostos,
comentarios e partilhas, onde estes podem expressar opinides, esclarecer duvidas e debater
com candidatos e outros eleitores. Tal interagdo fomenta um maior envolvimento do eleitorado,

promovendo a participagao politica e criando um ambiente propicio a troca de ideias.

Num contexto mais especifico, este trabalho dedica-se a analise do Facebook como parte
integrante deste estudo. Embora o X (antigo Twitter) e o Instagram desempenhem papéis
cruciais, a escolha recai sobre o Facebook devido a sua amplitude e impacto generalizado na
sociedade portuguesa. Com o surgimento desta rede social, tornou-se possivel partilhar e
disseminar informagdes, permitindo aos utilizadores participar diretamente na construgdo da
noticia. Estas mudancas abriram novas oportunidades para os cidadaos, transformando as redes
sociais no novo agora, um espago de debate politico. O Facebook €& considerado uma
ferramenta-chave para a informacgao, sendo utilizado pelos partidos como um meio adicional para

publicitar as suas causas, tornando-se assim um instrumento de campanha (Ramos et al., 2020)

Nos ultimos anos, a presenga online tornou-se uma parte integral da vida quotidiana, moldando
a forma como as pessoas se conectam, comunicam e até mesmo participam em processos
politicos. Neste contexto, o Facebook, uma das maiores redes sociais do mundo, desempenha
um papel crucial em Portugal. Segundo Oliva (2021), esta rede social destaca-se como um

espacgo onde a atencdo dos utilizadores é constante e gratuita.

Fundado por Mark Zuckerberg em 2004, o Facebook é uma plataforma de redes sociais que
permite aos utilizadores conectarem-se com varios outros utilizadores, partilharem conteudo
multimédia e participarem em comunidades virtuais. Em Portugal, a adesdo maci¢ca a esta
plataforma reflete a sua influéncia nas interagbes diarias. O Facebook, tal como outras redes
sociais, atua como um ambiente onde os utilizadores consomem informagdes (Oliva, 2021) No
entanto, estas plataformas desempenham um papel crucial ao ndo sé fornecerem espaco para
o consumo de conteldo, mas também ao servirem como ferramentas para monitorizar o
marketing politico, facilitar o debate e, simultaneamente, permitir a observagdo da manipulagdo

e formacgé&o da opinido publica.

A presencga ativa em plataformas como o Facebook & essencial para politicos que desejam se
conectar com o publico jovem, conforme ressalta (Rocha, 2018), embora se registe uma
alteragéo no quadro das faixas etarias a acederem e utilizarem, de forma regular, o Facebook.
Além de alcangar essa audiéncia, as redes sociais oferecem espago para interagcdo e
engajamento, permitindo aos politicos participar ativamente das discussdes politicas e formar
comunidades online. E fundamental adotar uma postura proativa, ouvindo as preocupacées dos
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cidaddos e respondendo de maneira transparente. Reconhecendo a importancia do dialogo
bidirecional, os politicos devem estar abertos ao feedback dos eleitores, transformando as redes

sociais em verdadeiros espacos de interagdo democratica.

Além disso, as redes sociais proporcionam um nivel de interagdo e "engagement" muito maior
entre os politicos e o publico. Os eleitores tém a possibilidade de comentar, compartilhar e
discutir as propostas politicas diretamente com os candidatos, participando ativamente no
processo politico. Isso ndo apenas fortalece a democracia, mas também permite aos politicos
conhecerem melhor as expectativas, preocupacdes e demandas dos eleitores. E também
possivel avaliar se uma noticia ou contelido foi bem recebido pelos seus leitores. Isto deve-se a
existéncia de uma interacado imediata entre quem publica e o leitor, permitindo uma perceg¢ao

instantanea do feedback do publico (Fernandes, 2023).

Segundo Oliva (2021), o Facebook opera fundamentalmente por meio de um algoritmo que
identifica e memoriza os utilizadores, ajustando-se continuamente as suas preferéncias e
interesses. Este algoritmo ndo apenas personaliza o conteudo que os utilizadores veem, mas
também influencia ativamente sua experiéncia na plataforma. Este apresenta uma variedade de
elementos, como imagens, videos, atualizagbes de perfil, interesses de outros amigos, entre

outros topicos, através de funcionalidades distintas:

Tabela 3 Funcionalidades do Facebook

FUNCIONALIDADES DESCRIGAO
Feed de Noticias Pagina principal com conteudo diverso
Perfil Identidade do utilizador
Algoritmo Analisa comportamentos de conteudo
Post/Estado Conteudo partilhado no feed
Amigos Utilizadores adicionados como contactos
Seguidores Utilizadores que acompanham contéudos
Grupos Comunidades com interesses comuns
Paginas Perfis de empresas/figuras publicas
Historias Microconteudos visiveis por 24 horas

Fonte: Adaptado de Oliva (2021).

Compreender os elementos e o funcionamento do Facebook é fundamental para os politicos que
desejam utilizar essa plataforma como parte das suas estratégias de comunicagéo politica. Ao
entender como o algoritmo seleciona e apresenta conteudo aos utilizadores, os politicos podem

adaptar as suas mensagens de acordo com as preferéncias e interesses do seu publico-alvo,
19



aumentando assim a probabilidade de engagement e interagédo. Além disso, o conhecimento das
diferentes funcionalidades, como grupos, paginas e o feed de noticias, permite aos politicos
explorar diversas formas de interagdo com os eleitores, desde a criagdo de comunidades online
até a partilha de informagdes relevantes sobre as suas propostas politicas. Dominar o
funcionamento do Facebook ndo apenas melhora a eficacia da comunicagao politica, mas
também amplia as oportunidades de construir relagdes significativas com os eleitores e fortalecer

a sua presenca online.

Outro aspeto relevante é a funcdo primordial do Facebook, representada pelo botdo de sete
reagdes, que variam desde "gosto”, "adoro", "coragem, "riso" , "surpresa", "tristeza " e "irritado ".
Essas reagbes permitem aos utilizadores classificar as publicagbes e conteudos com

sentimentos, além de comentarios e partilhas (Oliva, 2021).

Além disso, outro fator importante para a migragédo das campanhas politicas para as redes
sociais € a ampliagdo do acesso a internet e ao uso de dispositivos moveis. Atualmente, um
numero cada vez maior de pessoas possui smartphones e esta conectado a internet. Isso
significa que as campanhas politicas também devem acompanhar essa mudanga e adaptar-se
ao novo cenario digital. Portanto, a adaptacdo das campanhas politicas ao novo cenario digital
nao apenas reflete uma necessidade pratica, mas também uma resposta as demandas e

expectativas de uma sociedade cada vez mais conectada e participativa

1.4. Modelo de Comunicacao do Discurso Politico

Na esfera da comunicagdo politica, a Teoria Funcional do Discurso Politico desempenha um
papel crucial na compreensdo dos mecanismos e estratégias utilizados pelos atores politicos
durante as campanhas eleitorais. Esta abordagem analitica propde uma visédo sistémica do
discurso politico, destacando a sua fungao primordial na construgao de narrativas persuasivas e
na mobilizagao de eleitores (Benoit, 2007). Ao explorarmos os diferentes elementos do discurso,
desde a linguagem e retorica até aos contextos sociais e culturais, esta teoria oferece percegoes
fundamentais para compreendermos como os discursos politicos sdo moldados, disseminados

e recebidos pelo publico.

Durante as campanhas eleitorais, manifestam-se interpretagdes sociais que influenciam o
comportamento adotado pelos partidos e candidatos, através de diversas estratégias par se
posicionarem politicamente (Sanchez, 2022). Destaca-se a interagdo complexa entre a politica,
a sociedade e a estratégia durante esses periodos. As mensagens veiculadas nas redes sociais
durante as eleicbes assumem particular importancia, uma vez que refletem as formas como os

candidatos buscam construir a sua imagem perante a opinido publica.

Neste contexto, a Teoria Funcional do Discurso Politico, desenvolvida por William Benoit,

destaca-se como um referencial tedrico crucial para entender as fungdes presentes nas
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intervengdes publicas dos candidatos durante a disputa eleitoral. Esta abordagem néo sé analisa
o conteudo das mensagens politicas, mas também os propdsitos comunicativos subjacentes,
fornecendo valiosas percecdes sobre como os discursos politicos sédo elaborados e recebidos
pelo publico (Benoit, 2007). Esta teoria tem sido frequentemente utilizada na analise dos debates
eleitorais e dos diversos conteudos da comunicagido politica, visando estruturar o tipo de
campanha e a linguagem utilizada de acordo com as aspiragdes de cada candidato (Costa,
2021).

A implementacéo de estratégias varia consoante o publico-alvo, o0 meio de comunicagéo e o
momento especifico da interagdo politica com os eleitores. Esta teoria assenta em cinco
pressupostos fundamentais sobre as campanhas eleitorais, fornecendo assim uma base sélida
para o desenvolvimento e execugéo de estratégias eficazes (Benoit, 2007). Esses pressupostos
constituem um guia valioso para os agentes politicos na formulagdo das suas abordagens
comunicativas, permitindo-lhes adaptar os seus discursos e mensagens de acordo com as

circunstancias especificas de cada situagao.

O primeiro pressuposto consiste em considerar que votar € um ato comparativo. Isso significa
que, ao votar, os eleitores estdo a fazer uma escolha entre dois ou mais candidatos, o que leva
a uma decisdo baseada em critérios comparativos. Os eleitores avaliam as qualidades, propostas
e caracteristicas de cada candidato antes de tomarem uma decisdo sobre em quem votar. Essa
comparacao é fundamental para a tomada de deciséo eleitoral, pois os eleitores selecionam
aquele candidato que consideram ser a melhor opgao entre as alternativas apresentadas. Neste
cenario, a persuasao para posicionar um candidato como a melhor opgao desempenha um papel
definitivo, especialmente num contexto de crescente enfraquecimento das lealdades partidarias,
onde o voto ndo é determinado por um vinculo prévio de natureza ideolégica ou partidaria, mas

sim pela avaliagao e preferéncia dos eleitores em relagéo aos candidatos (Benoit, 2007).

Benoit (2007), indica no segundo pressuposto que os candidatos devem procurar diferenciar-se
dos seus oponentes. Na politica ou em qualquer competicdo eleitoral, € fundamental que os
candidatos se destaquem uns dos outros. Ndo é necessario discordar em todos os dominios,
mas é crucial estabelecer pontos de contraste que auxiliem na formagéo das preferéncias do
eleitorado. Se todos os candidatos parecerem iguais ou oferecerem propostas semelhantes, os
eleitores tém dificuldade em decidir em quem votar. Portanto, os candidatos precisam encontrar
maneiras de serem diferentes e destacarem-se, nao obrigatoriamente em discordancia total, mas

criando pontos de contraste que ajudem os eleitores a formar as suas preferéncias.

Sendo que o processo de diferenciagdo ocorre através das mensagens de campanha tal como
nos € mencionado no terceiro pressuposto. Neste ponto, € importante ter em mente que as
estratégias comunicativas abrangem as diversas fontes que os cidadados utilizam para se

informarem sobre as posicoes dos candidatos. Assim, destacarem-se dos outros concorrentes
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através do discurso envolve a apresentacdo em canais diversos, como comerciais, debates

televisivos, radio, redes sociais, praga publica, entre outros (Benoit, 2007).

No quarto pressuposto defendido por (Benoit, 2007), explica-se que os candidatos procuram
estabelecer preferéncias ao aclamar, atacar ou defender-se. Estas trés funcbes do discurso
politico ocorrem a medida que o posicionamento dos candidatos é influenciado tanto pela
necessidade de se distanciarem dos adversarios nos temas mais relevantes da conjuntura, como

pelo imperativo de parecerem melhores dentro da oferta eleitoral.

As aclamagdes sdo declaragdes que realgam as habilidades, vantagens e qualidades de um
candidato, pois tém o potencial de aumentar os beneficios percebidos sobre eles. Este tipo de
manifestacdes é frequentemente utilizado durante campanhas eleitorais e periodos de elei¢des,
com o intuito de persuadir os eleitores a apoiarem determinado candidato. Ao destacarem as
capacidades e os pontos fortes do candidato, as aclamagdes procuram criar uma imagem
positiva e cativante, contribuindo para influenciar a opinido publica e conquistar o voto dos
eleitores. Além disso, as aclamacgdes podem também servir como uma forma de reforgar a
confianga dos apoiantes, reiterando a ideia de que o candidato em questédo é a escolha certa

para liderar e representar os interesses da comunidade.

Os ataques identificam os atributos indesejaveis de um oponente, destacando as suas fraquezas
e desvantagens. Esta estratégia visa enfraquecer a imagem do adversario e influenciar
negativamente a opinido publica sobre ele. As equipas de campanha dedicam esforgos na
concecao de ataques que possam ser bem recebidos pela populagédo, com base na informacéao
recolhida em grupos focais e inquéritos de opinido publica. Estas taticas podem incluir a
divulgacéo de escéandalos, criticas a conduta passada do oponente ou até mesmo distor¢bes da
verdade para desacredita-lo. E importante notar que os ataques podem ser uma estratégia
arriscada, pois podem gerar uma reag&o negativa que pode resultar em consequéncias adversas
para quem as iniciou. Assim, os ataques devem ser cuidadosamente planeados e executados,
de forma a minimizar quaisquer consequéncias negativas para os candidatos que os promovem

(efeito “ricochete”).

As defesas constituem as respostas as criticas dirigidas a um candidato. Esta fungéo do discurso
é crucial, pois tem o potencial de prevenir futuros ataques sobre 0 mesmo tema e de restaurar
os efeitos negativos sobre a preferéncia percebida de um candidato apés um ataque. E
fundamental que estas defesas sejam articuladas de forma convincente e credivel, de modo a
dissipar quaisquer duvidas ou preocupacgdes levantadas pelos ataques. Além disso, as defesas
podem servir como uma oportunidade para os candidatos reforcarem os seus pontos fortes e
transmitirem uma imagem de resiliéncia e integridade aos eleitores. No entanto, é importante
que estas respostas sejam transparentes e baseadas em factos verificaveis, evitando-se cair na
armadilha de simplesmente negar as acusag¢des sem fundamentagéo soélida. Em vez disso, as
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defesas devem apresentar argumentos solidos e informagdes relevantes que ajudem a dissipar

quaisquer duvidas sobre a conduta ou capacidade dos candidatos em questao.

E por fim, no quinto pressuposto no qual se baseia a teoria funcional expressa que o discurso
politico pode fazer referéncia a dois temas amplos: politica e carater. Neste sentido, os
candidatos procuram persuadir os eleitores ao abordarem as suas preferéncias, opinides e
posturas politicas, bem como ao falarem da sua imagem e dos aspetos que revelam as suas
personalidades. As declaragdes sobre politica referem-se a questdes passiveis de intervencao
governamental, enquanto as intervencdes sobre o carater estdo relacionadas com os tragos de
personalidade e/ou atributos que os capacitam para desempenhar o cargo almejado. Por esta
razdo, essas intervengdes podem estar impregnadas de valores culturais ou simbolos

transcendentes dentro da comunidade politica (Benoit, 2007).

Além disso, é importante notar que os discursos politicos podem também abranger outros temas
relevantes para os eleitores, tais como questdes econdémicas, sociais, ambientais, entre outras.
Os candidatos podem recorrer a uma variedade de estratégias retéricas e argumentativas para
enfatizarem a sua competéncia e compromisso com os interesses do eleitorado, construindo
assim uma narrativa coerente que os aproxime dos potenciais votantes. Deste modo, a
abordagem de temas politicos e de carater € apenas uma parte do vasto leque de estratégias

comunicativas utilizadas na arena politica.
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2. Influéncia das Redes Sociais e Novos Media as Eleicoes

Portuguesas: Regras de Campanha

No contexto das campanhas politicas em Portugal, destaca-se como um dos fenémenos mais
marcantes das ultimas décadas a crescente influéncia das redes sociais e dos novos media. O
presente capitulo tem como designio explorar o impacto destas plataformas digitais nas
estratégias de campanha através de exemplos concretos, estudos de caso e andlises detalhadas
procura-se compreender como essas ferramentas influenciam e moldam o panorama politico do
pais. Além disso, serdo exploradas as normas e procedimentos que regem as campanhas
eleitorais, visando garantir a transparéncia e a legitimidade do processo democratico,
especialmente no ambito das autarquias locais. A Comissao Nacional de Eleigbes desempenha
um papel crucial na supervisdo e aplicagdo dessas regras, refletindo as dinamicas

contemporaneas da democracia eleitoral.

2.1. O Impacto das Redes Sociais e dos Novos Media nas

Campanhas Politica em Portugal

Nos Uultimos anos, em Portugal, tem-se verificado um substancial aumento da ades&o dos
partidos politicos e dos seus lideres aos denominados “novos media” (Maia, 2020). Esta
tendéncia reflete ndo s6 uma adaptagéo as novas realidades tecnologicas, mas também uma
estratégia de comunicagao que reconhece a importancia crescente do mundo digital na formagao
da opinido publica e no envolvimento dos cidadados. A evolugédo das Tecnologias de Informagao
(TIC), especialmente com a proliferagao de dispositivos conectados a Internet, revolucionou a
forma como a informacdo é disseminada, proporcionando acesso imediato a dados e
promovendo uma comunicagdo mais direta entre politicos e eleitores através das redes sociais
(Lemos & Alturas, 2017). Esta dindmica n&o s6 tem facilitado campanhas politicas mais eficazes
e ajustadas, mas também tem promovido um debate publico mais inclusivo e pluralista, além de

exigir uma maior transparéncia e responsabilidade por parte dos politicos.

Nas eleigbes legislativas de 2009, destacou-se a influéncia do modelo politico americano,
conforme referido por (Rodrigues, 2010).0s principais partidos do pais, o Partido Socialista (PS)
e o Partido Social Democrata (PSD), adotaram estratégias de campanha inspiradas nos Estados
Unidos, especialmente evidente no uso das redes sociais. Isso implicou uma comunicagao de
campanha mais sofisticada, com a producdo de anuncios televisivos, discursos politicos e
debates seguindo padrdes semelhantes aos dos EUA, mas também uma forte presenga e
interacao nas plataformas digitais. Esta abordagem marcou uma mudanga significativa na forma
como as campanhas politicas eram conduzidas em Portugal, trazendo novas dindmicas e

desafios para o processo democratico.

24



Tal como nos indica Rodrigues (2010), “o partido de José Sdcrates contratou a empresa
responsavel pelo site de Barack Obama, a "Blue State Digital" (BSD), a qual foi a responsavel
pelas estratégias de social networking do candidato” (p.15). Esta iniciativa demonstra a clara
intengdo do partido liderado por José Sdécrates em adotar estratégias politicas modernas e
eficazes, com o objetivo de fortalecer a sua presencga online e aumentar o envolvimento dos
eleitores através das redes sociais. A opgao por recorrer a uma empresa especializada em social
networking, que ja havia desempenhado um papel crucial na campanha bem-sucedida de Barack
Obama em 2008, demonstra uma abordagem inovadora e adaptativa por parte do PS ao
reconhecer o potencial das redes sociais para alcangar e envolver eleitores de uma forma mais
direta e pessoal, o partido de José Sécrates pretendia modernizar a sua comunicacgao politica e

aproveitar as ferramentas digitais emergentes.

No entanto, como apontado por Lisi (2011), os dados referentes as elei¢des legislativas de 2009
indicam que o recurso a meios mais "pds-modernos" continua a ser uma pratica minoritaria. Uma
possivel explicagao reside na hesitagcao dos intervenientes politicos em adotar novas estratégias
de campanha que possam nao ser plenamente compreendidas ou aceites pelo eleitorado.
Adicionalmente, a limitacdo no acesso a recursos necessarios, como tecnologia e conhecimento
especializado, pode também restringir a implementagéo de abordagens mais inovadoras. Outro
fator a considerar é a preferéncia pela utilizagcdo de métodos tradicionais de campanha, ja
testados e comprovados ao longo do tempo, em detrimento do risco associado a novas

abordagens que possam nao assegurar o mesmo nivel de eficacia.

Também nas elei¢gdes presidenciais de janeiro de 2016, a presenc¢a dos candidatos nas redes
sociais e na internet de forma geral foi notavel. Esta tendéncia reflete a crescente importancia
das plataformas online como ferramentas de campanha politica. Os candidatos utilizaram
ativamente redes sociais como Facebook, Twitter e Instagram para alcangar os eleitores,
partilhar as suas mensagens e propostas, e interagir diretamente com o publico, proporcionando
uma proximidade e acessibilidade sem precedentes. Para além disso, a internet foi também uma
via privilegiada para a divulgacao de conteudos relacionados com as campanhas, como videos,
entrevistas e debates online, bem como para a organizacdo de eventos e mobilizacdo de

apoiantes.

De acordo com um estudo conduzido por Lemos e Alturas (2017),com o objetivo de compreender
a importancia da utilizagao das Redes Sociais Online, especialmente do Facebook, na escolha
do Candidato Presidencial para as Eleigbes Portuguesas em janeiro de 2016, verificou-se que
30,99% dos eleitores inquiridos pelos autores consideravam "algo importante™ a informagao
sobre os candidatos consultada na plataforma, enquanto 30,52% afirmaram ser "muito
importante" a qualidade dos conteudos publicados na mesma rede social, obtendo um total de
213 respostas. Os resultados do estudo indicam que muitos eleitores valorizaram a informacgéo

sobre os candidatos encontrada nas redes sociais, sublinhando a importancia de conteiudo de
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qualidade. Apesar de o Facebook nao ser decisivo na escolha do candidato presidencial de 2016,
ha indicios de que tenha sido uma ferramenta explorada por todos os candidatos, em paralelo

com os meios de comunicacgéo tradicionais.

Outro estudo importante da autoria de Santos & Bicho, (2016b), analisou as estratégias de
comunicagao online durante as elei¢des autarquicas de 2013 em Portugal, focando no impacto
das campanhas eleitorais nas redes sociais de candidatos, partidos e movimentos
independentes. A pesquisa destacou que, embora a maioria dos partidos reconhecesse a
importancia das redes sociais, houve falhas na interatividade e no uso de técnicas avancgadas,
como o microtargeting (uma técnica de marketing que consiste em enviar mensagens

personalizadas a publicos especificos, baseando-se em informagdes detalhadas).

As campanhas focaram-se principalmente em contetdo visual e ndo aproveitaram plenamente
o potencial das redes sociais para um envolvimento mais profundo com os eleitores. Para futuras
campanhas online, é crucial aumentar a interatividade, segmentar o publico-alvo com precisao e
criar conteudos mais envolventes e personalizados. Ainda assim, segundo alguns criticos, as
campanhas politicas online representam uma forma eficaz de atrair eleitores, especialmente em
Portugal, onde o desinteresse pela politica e a taxa de abstencao eleitoral ainda sdo bastante
significativos (Rodrigues, 2010). Estas estratégias digitais ttm um papel crucial na capacidade
dos partidos politicos de se conectarem com os cidaddos e incentiva-los a participar ativamente
na democracia. Além disso, facilitam o acesso a informacédo politica, promovendo uma maior
democratizagdo do conhecimento e permitindo que os eleitores tomem decisdes mais

conscientes e informadas no momento de votar.

Considerando que a internet pode fortalecer a democracia ao incentivar a participagéo ativa dos
cidadaos no debate publico e ao ampliar os padrbes de transparéncia (Maia, 2020), é crucial
reconhecer o papel vital das campanhas online nesse processo. Ao explorar os canais digitais,
os partidos politicos e os candidatos tém a oportunidade de alcangar uma audiéncia mais vasta
e diversificada, muitas vezes nao alcancada pelos meios tradicionais de campanha. Esta
abordagem oferece a oportunidade de envolver os eleitores de forma mais direta e
personalizada, apresentando propostas e iniciativas de uma maneira acessivel e cativante. Deste
modo, as campanhas politicas ha web ndo apenas ajudam a combater a apatia politica, mas
também promovem um maior envolvimento civico e uma participagdo mais ativa na vida

democratica do pais (Rodrigues, 2010).

Esta integragdo das tecnologias digitais nas campanhas politicas reflete a adaptagéo dos
candidatos aos meios de comunicacdo modernos € a uma audiéncia cada vez mais conectada,
marcando uma mudanga significativa na forma como a politica € conduzida e comunicada a

escala global.
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2.2. Regras de Campanha Politica em Portugal

Em Portugal, as autarquias locais desempenham um papel crucial na democratizacdo e
descentralizagdo do poder, permitindo uma gestdo mais eficiente e adaptada as necessidades
das comunidades locais. As primeiras eleigbes autarquicas realizaram-se em 1976 (Carvalho,
2010). Nos anos seguintes, foram publicados dois diplomas significativos para o poder local: a
primeira lei das autarquias locais e a primeira lei das finangas locais. Estes diplomas tém como
objetivo assegurar o desenvolvimento harmonioso e sustentavel das regides, promovendo a
qualidade de vida, o bem-estar econdmico e social, a coesao territorial e a preservacédo do

patrimonio cultural e natural.

Atualmente, Portugal conta com 308 municipios, responsaveis por areas como educagao, saude
e infraestrutura, conforme indicado pelo Portal Autarquico. Destes, 278 situam-se no continente,
abrangendo uma diversidade de cidades, vilas e aldeias, enquanto os restantes 30 estédo
distribuidos pelas Regides Auténomas dos Agores e da Madeira, contribuindo para a riqueza
cultural e geografica do pais. Além disso, existem 3.091 freguesias, das quais 2.882 estdo no
continente, desempenhando um papel crucial na organizacdo e prestagdo de servicos a
comunidade. As restantes 155 freguesias localizam-se nos Agores e 54 na Madeira, onde

desempenham um papel semelhante de proximidade e apoio a populagao.

As autarquias locais representam 6rgdos de governo responsaveis pela gestao dos interesses
das comunidades. Existem duas categorias principais: cAmaras municipais e juntas de freguesia
(Veiga & Veiga, 2005). As camaras municipais s&o 6rgaos executivos e deliberativos que gerem
um municipio, compostas por um presidente e vereadores eleitos democraticamente. As juntas
de freguesia, por sua vez, sdo orgaos executivos locais que gerem cada freguesia de um
municipio, também compostas por um presidente e vogais eleitos democraticamente, tratando
de questbes do quotidiano. Os municipes elegem o Presidente da Camara Municipal e os seus
representantes na Assembleia Municipal. O Presidente é o lider do executivo municipal e
representante dos municipes. O seu mandato é de 4 anos, podendo ser reeleito 2 vezes,

totalizando 3 mandatos consecutivos.

As campanhas eleitorais locais, embora menores em escala e alcance comparadas as nacionais,
sdo igualmente intensas (Correia, 2010). Resultam frequentemente em disputas renhidas e
envolvem os eleitores de maneira apaixonada. A proximidade dos candidatos com a populagao,
que cria uma relagao pessoal e emocional, e o impacto direto das decisdes locais na vida
quotidiana em areas como infraestrutura, educagéo e seguranga, aumentam a mobilizagdo. A
competicdo intensa devido as margens de vitéria estreitas torna cada voto essencial. Em
comunidades pequenas, onde eleitores conhecem pessoalmente os candidatos e tém fortes

lagos comunitarios, as campanhas tornam-se ainda mais envolventes.
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Do ponto de vista juridico, a designagcédo de “campanha eleitoral” abrange apenas um periodo
relativamente curto que antecede as eleicbes. Pela sua importancia, a campanha eleitoral é
regulada constitucional e legalmente, visando assegurar a igualdade de tratamento de
candidaturas e partidos politicos, garantindo a todos oportunidades idénticas de transmitir a sua
mensagem ao eleitorado. Esta regulamentacdo ndo s6 promove a equidade entre os
concorrentes, mas também protege a integridade do processo democratico. A supervisdo e o
cumprimento das regras eleitorais sdo geralmente atribuidos a uma comisséo eleitoral ou 6rgéao
equivalente, cuja fungéo é monitorizar e assegurar o cumprimento da legislagao, garantindo que
as eleigbes decorrem de forma livre e justa. O enquadramento juridico serve para prevenir
abusos de poder, uso indevido de recursos publicos e outras praticas que possam comprometer
a legitimidade do resultado eleitoral. Além disso, contribui para fomentar a transparéncia no
processo politico, permitindo que os cidaddaos confiem no sistema eleitoral e participem

ativamente na vida democratica da nacao.

No quadro das leis que regem as campanhas eleitorais autarquicas podemos encontrar a Lei dos
Orgaos das Autarquias Locais (Lei Organica n° 1/2001, de 14 de agosto) e o Cédigo Eleitoral.
Estas leis estabelecem as normas e procedimentos a serem seguidos durante as campanhas
eleitorais, abrangendo aspetos como candidaturas, periodo de campanha, financiamento e
propaganda eleitoral, sendo essenciais para garantir a transparéncia e a legitimidade do
processo democratico nas autarquias locais do pais. A Lei do Financiamento dos Partidos
Politicos e das Campanhas Eleitorais (Lei Organica n.° 19/2003 de 20 de junho) assume
igualmente relevancia, procurando assegurar a transparéncia, a equidade e a integridade do
processo eleitoral. A Lei dos Partidos Politicos (Lei Organica n.° 2/2003, de 22 de agosto)
regulamenta a constituicdo e o funcionamento dos partidos. As campanhas autarquicas séo
também regulamentadas pelos estatutos da Comissao Nacional de Eleigdes (CNE), entidade

responsavel por supervisionar e garantir a aplicagdo de todas as regras.

2.2.1. Lei dos Orgaos das Autarquias Locais

A Lei Organica n.° 1/2001 de 14 de agosto, conhecida como a Lei dos Orgdos das Autarquias
Locais, estabelece as diretrizes para o periodo de campanha eleitoral em Portugal. De acordo
com o artigo 47.°, a campanha eleitoral comega no 12.° dia anterior ao dia das eleigbes e termina
as 24 horas da antevéspera das elei¢des. Durante este intervalo, candidatos, partidos politicos,
coligacdes ou grupos de cidadaos podem promover as suas candidaturas através de comicios,
distribuicdo de material de propaganda e outras atividades de campanha, sempre respeitando
os limites legais. Qualquer atividade fora deste periodo é proibida e passivel de penalizagées.

A delimitagdo do periodo de campanha visa assegurar uma competicao justa, permitindo que

todas as candidaturas tenham o mesmo tempo para expor as suas ideias e propostas aos
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eleitores. Esta definigao clara contribui para a organizagéo e transparéncia do processo eleitoral,
concentrando todas as atividades de propaganda dentro de um quadro temporal especifico. Um
aspeto crucial € a proibicdo de atividades de campanha no dia anterior a eleicdo, designado
"periodo de reflexao", que ocorre no sabado anterior ao dia das elei¢cdes. Esta medida visa
assegurar um ambiente de ponderagao para os eleitores, sem influéncias externas imediatas

antes do voto.

A propaganda eleitoral é definida nos artigos 38.° a 46.°. Segundo o artigo 39.°, entende-se por
"propaganda eleitoral" qualquer atividade destinada, direta ou indiretamente, a promover
candidaturas. Isto inclui a publicacdo de textos ou imagens que expressem ou reproduzam
conteudo promocional. A propaganda deve ser claramente identificada como tal e ndo pode
utilizar indevidamente simbolos nacionais ou religiosos para evitar confundir os eleitores. A
propaganda sonora € permitida entre as 9h e as 23h (art. 44.°, n.° 2), e cartazes ou outras formas
de publicidade visual ndo podem obstruir a visibilidade nas vias publicas ou invadir propriedades

privadas sem autorizagao (art. 45.°).

A regulagéo da cobertura mediatica das campanhas eleitorais, previstas nos artigos 56.° a 61.°,
visa garantir o acesso equitativo aos meios de comunicacdo social por parte de todos os
candidatos e partidos. Durante este periodo, & assegurada uma distribuicdo equitativa de tempo
de antena entre todas as candidaturas em emissoras de radio e televiséo, publicas e privadas,

evitando assim favoritismos ou discriminagao.

No que diz respeito a publicidade e anuncios, a legislacdo estabelece condi¢des iguais para
todas as candidaturas na aquisi¢do de espaco publicitario nos meios de comunicagao, impondo
limites ao gasto em publicidade para evitar vantagens desproporcionais de candidaturas com
maiores recursos financeiros. A Entidade Reguladora para a Comunicagdo Social (ERC) e a
Comissao Nacional de Elei¢des (CNE) monitorizam o cumprimento destas normas e podem

sancionar os meios de comunicagéo que as violem.

As campanhas eleitorais nas redes sociais seguem as mesmas normas das campanhas
tradicionais. Todo o conteudo relacionado com a campanha eleitoral nas redes sociais deve ser
claramente identificado como propaganda eleitoral. O periodo de campanha nas redes sociais
inicia-se no 12.° dia anterior ao dia das eleicbes e encerra as 24 horas da antevéspera das
eleigcbes. Os gastos com publicidade e outras formas de promogéo nas redes sociais devem ser
registados e reportados, incluindo a identificagdo clara de quem pagou pelos anuncios e a

divulgacéo transparente dos gastos.

A CNE tem alertado para a importancia de repensar as regras de campanhas eleitorais

associadas ao mundo virtual. Com o crescimento das redes sociais e a facilidade de acesso a

informacao, torna-se cada vez mais dificil controlar o alcance e a disseminagdo de mensagens

eleitorais online, principalmente quando ndo ha uma regulamentagéo especifica para esses
29



casos. A utilizagcdo das redes sociais pelos partidos politicos para fins eleitorais deve ser
enquadrada dentro dos limites previstos na lei, nomeadamente no que diz respeito a publicidade,

propaganda e financiamento das campanhas eleitorais.

E importante evitar a disseminagdo de informagdes falsas ou enganosas nas redes sociais,
promovendo conteudos veridicos e éticos. A CNE e a ERC monitorizam as atividades de
campanha nas redes sociais e tém autoridade para aplicar sancdes em caso de violagbes das
regras. Num contexto cada vez mais dominado pelo mundo virtual, & imperativo refletir sobre as
regras que regem as campanhas eleitorais, especialmente no ambito online. O desafio reside
em encontrar um equilibrio entre a liberdade de expressdo, a participagdo politica e a
necessidade de proteger a integridade do processo eleitoral. Medidas mais eficazes para
monitorar e controlar a informacdo online, promovendo a transparéncia e responsabilidade,
tornam-se imperativas para assegurar a equidade e a lisura no ambiente digital durante as
campanhas eleitorais. O repensar constante dessas regras € vital para preservar a saude do

sistema democratico num mundo cada vez mais conectado.

2.2.2. Lei do Financiamento dos Partidos Politicos

A importancia crucial da Lei n.° 19/2003, de 20 de junho, como instrumento normativo para
regular o financiamento dos partidos politicos e das campanhas eleitorais em Portugal é
evidente, estabelecendo como designio primordial a garantia da transparéncia, equidade e
integridade nesse ambito. Desde logo, estabelece varias fontes de financiamento autorizadas
para os partidos politicos. Consoante o disposto no artigo 2.°, estes podem angariar fundos por
receitas proprias, doagbes privadas e subvengdes publicas. Por seu turno, o artigo 3.° detalha
as fontes das receitas proprias, resultantes das contribuicbes dos membros e de atividades
lucrativas. Estas s&o cruciais para o funcionamento dos partidos politicos, assegurando os
recursos necessarios para campanhas, manutengao das estruturas partidarias, financiamento de

projetos politicos e desenvolvimento de iniciativas em beneficio da sociedade.

Para garantir a independéncia financeira dos partidos politicos e evitar a concentragao de poder
econdémico, a lei impde claras restricdes, conforme especificado no artigo 8.°. Considera-se
financiamento proibido qualquer apoio financeiro que contrarie as normas para garantir
transparéncia e integridade no financiamento das atividades partidarias. Estas medidas visam
prevenir a corrupgao e assegurar que o processo politico ndo seja dominado por interesses

particulares, promovendo assim a equidade e transparéncia.

As disposigdes relativas ao financiamento das campanhas eleitorais estéo delineadas nos artigos
17.° a 19.%, incluindo limites de gastos, a obrigatoriedade de contas bancarias exclusivas € a

necessidade de relatérios de contas detalhados apds as eleicbes. As campanhas devem ser
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financiadas principalmente por subvengdes publicas e doagbes privadas, dentro dos limites

estabelecidos, garantindo a igualdade de condi¢des entre os concorrentes.

No que diz respeito as sangoes, a lei prevé multas e outras penalidades para as violagbes das
normas, descritas nos artigos 28.° a 33.°. Estas incluem multas, suspensdo de subvengdes
publicas e, em casos graves, a suspensao de atividades partidarias e a perda de mandatos para

os envolvidos.

A transparéncia e o controlo sao elementos centrais da lei. Os partidos politicos sdo obrigados a
prestar contas detalhadas das suas receitas e despesas, especialmente durante as campanhas
eleitorais, conforme estabelecido nos artigos 12.° a 14.°. A fiscalizagao do cumprimento das
regras de financiamento é da responsabilidade da Entidade das Contas e Financiamentos
Politicos (ECFP), nos termos dos artigos 22.° a 26.°. Os partidos politicos devem submeter
relatérios de contas anuais e especificos para campanhas eleitorais a ECFP, garantindo

transparéncia e fiscalizagcdo adequada.

Esta lei € um pilar fundamental na protecdo da integridade e transparéncia do sistema politico
portugués. Ao estabelecer claramente os parametros para o financiamento de partidos politicos
e campanhas eleitorais, constitui uma barreira contra possiveis influéncias corruptivas e
distorgdes no processo democratico. Ao proibir o financiamento anonimo e de entidades
estrangeiras, a legislagao protege a soberania nacional e fortalece a independéncia dos partidos
politicos. Promove igualdade de condi¢cdes entre os concorrentes nas campanhas eleitorais,
através da regulamentagao dos limites de gastos e do enfase no financiamento maioritariamente
publico, evitando assim que partidos com mais recursos tenham vantagem injusta, garantindo
eleigbes transparentes, livres de influéncias prejudiciais, € promovendo uma governagado mais

ética e responsavel.

2.2.3. Lei dos Partidos Politicos

A Lei Organica n.° 2/2003, de 22 de agosto, conhecida como Lei dos Partidos Politicos em
Portugal, estabelece os principios e normas fundamentais para a constituicdo, organizagao e
funcionamento dos partidos politicos no pais, com o objetivo primordial de garantir a

transparéncia e a democracia em seu funcionamento.

A formalizagdo de um partido politico € um processo rigorosamente regulado e supervisionado
pelo Tribunal Constitucional, conforme disposto no artigo 15.°. Este processo inclui a elaboragao
dos Estatutos, que definem os objetivos, principios e regras internas do partido, além do
requerimento de inscrigdo, apoiado por, no minimo, 7500 cidadaos eleitores. Apds avaliagao pelo
Tribunal Constitucional e aprovagao, o partido é oficialmente inscrito e anunciado no Diario da

Republica, conforme o artigo 16.°.
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Os principios delineados nos artigos 1.° ao 13.° sdo fundamentais para garantir uma pratica
politica saudavel e democratica. Destacam-se entre estes principios a liberdade de constituicdo
e atividade, que permite a qualquer grupo de cidad&os constituir um partido politico, desde que
respeite os principios democraticos e os direitos dos cidadaos. A transparéncia na gestédo e
financiamento é também um principio crucial, obrigando os partidos a manter operagbes
financeiras transparentes e a submeter-se a auditorias regulares para prevenir a corrupgéo € o
uso indevido de fundos. Além disso, a promogéao da igualdade de oportunidades é incentivada,
assegurando a participagéo equitativa de todos os membros, incluindo a inclusdo de minorias e

garantindo igualdade no acesso a cargos internos e eleitorais.

No contexto de um partido politico, tanto as elei¢cbes internas para cargos dentro do partido
quanto os referendos sobre questbes importantes sio realizados de forma que cada membro
vote individualmente e sem que seu voto seja conhecido por outros, conforme o artigo 33.°. O
sufragio pessoal garante que cada pessoa tem o direito de votar de maneira individual, sem
permitir voto por procuragdo ou por terceiros, e o sufragio secreto assegura que o voto é
confidencial, protegendo a liberdade e a privacidade na escolha de cada votante. Desta forma,
a participagéo direta e livre dos membros nas decisdes internas é enfatizada, garantindo a

integridade e a imparcialidade do processo eleitoral dentro do partido.

A aplicagao rigorosa desta lei € fundamental para a saude democratica de Portugal. Ela ndo sé
promove uma cultura politica transparente e inclusiva, mas também fortalece a confiancga publica
nos partidos politicos. Para melhorar a participacéo civica, € essencial que a sociedade civil
esteja bem informada sobre estas regras e que haja um monitoramento continuo da
conformidade dos partidos com a legislagdo. A educagao politica e a promogéo de valores
democraticos desde cedo nas escolas podem contribuir significativamente para uma democracia

mais vibrante e participativa.
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3. Enquadramento Metodolégico

Neste capitulo, serdo apresentados os aspetos metodologicos considerados relevantes para a
analise das campanhas politico-eleitorais no meio digital, com foco nos municipios da regido de
Braganca durante as elei¢gdes autarquicas de 2021. A abordagem adotada sera de cariz
quantitativo, e serdo detalhadas as técnicas de recolha de dados, incluindo a quantificagcao das

publica¢des na rede social Facebook e a medi¢do das intera¢des geradas.

3.1. Objetivos de Investigacao

A presente dissertacdo tem como objetivo central analisar as campanhas politico-eleitorais no
meio digital, com énfase nos dois partidos mais votados nos municipios na regido de Braganga,
sendo a 1.2 forga politica referente ao partido que venceu as eleigdes e a 2.2 forga o partido que
ficou em segundo lugar. Pretende-se compreender de que forma estas duas forgas politicas
utilizam as plataformas digitais (rede social Facebook) para mobilizar eleitores, promover
propostas e consolidar a sua presenga junto da populagao local. A escolha do Facebook como
objeto de analise justifica-se pela sua elevada penetragdo em Portugal e pela relevancia que
assume enquanto plataforma de interagdo politica. Além disso, o Facebook proporciona um
ambiente propicio para a analise das dindmicas de comunicagéo entre candidatos e eleitores.
Os objetivos especificos desta investigagao incluem a i) analise do uso das redes sociais durante
o periodo de campanha eleitoral: Este objetivo visa compreender de que forma as plataformas
digitais s&o utilizadas pelos candidatos para comunicar com os eleitores. A énfase sera colocada
na frequéncia e no tipo de contetido publicado, bem como na interagdo gerada com o publico; e
ii) a identificagdo das caracteristicas mais evidentes nas publicagdes: A investigagao focar-se-a
em categorizar as publicagbes segundo varios critérios, tais como informagdes sobre assuntos
de campanha, perfis dos candidatos, propostas e ideias politicas, criticas a adversarios, e outros
conteudos como comicios e transmissdes em direto. Para cumprir os objetivos delineados, o
estudo propde-se a responder a seguinte questdo de investigagdo: Quais as estratégias de
campanha eleitoral no meio digital adotadas pelos dois partidos politicos mais votados nos

municipios da regido de Braganga?

3.2. Estratégia, Design e Unidade de Analise

A estratégia de investigacao adotada nesta dissertacado baseia-se numa abordagem quantitativa,
com recurso a analise de conteudo como método principal. Esta metodologia permite examinar
de forma sistematica as publicagdes realizadas nas paginas oficiais do Facebook dos dois
partidos politicos mais votados nos municipios da regido de Braganca durante as elei¢cdes
autarquicas de 2021. O estudo centra-se em métricas como a frequéncia e o volume de

33



publicacdes, os temas abordados — nomeadamente propostas politicas, perfil dos candidatos
comicios pelas ruas — e as interagdes geradas, incluindo reagdes bem como o impacto das
publica¢des, como os comentarios e partilhas. A analise também se debruga sobre as estratégias
hibridas que combinam métodos tradicionais de proximidade com praticas digitais, destacando
o papel do Facebook como uma ferramenta fundamental para personalizar mensagens, mobilizar

o eleitorado e potenciar o engagement com os eleitores.

O design da investigagdo segue o modelo de estudos de casos multiplos, conforme a abordagem
de Yin (2015), amplamente reconhecida pela sua robustez e capacidade de proporcionar uma
analise aprofundada de fendmenos especificos em contextos variados. Esta escolha permite
comparar as estratégias de comunicacdo dos dois partidos politicos mais votados nos 12
municipios da regido de Braganga, avaliando as suas praticas comunicacionais e identificando
padroes de interacdo e resposta por parte do publico. Contudo, no caso especifico deste estudo,
sera possivel analisar apenas os dados de oito municipios, uma vez que nos restantes nao
existem informacdes suficientes. Esta limitagdo decorre de diversos fatores, incluindo a
possibilidade de as paginas oficiais do Facebook terem sido ocultadas, eliminadas ou até mesmo
de nunca terem existido, o que impossibilita a recolha de dados necessérios a investigagao.
Apesar desta restricao, a analise mantém a sua relevancia ao focar-se nos municipios para os
quais ha dados disponiveis, proporcionando uma visdo robusta e representativa do fenémeno.
Este design revela-se especialmente relevante ao fornecer uma viséo detalhada e comparativa
das dinamicas politicas em diferentes localidades, fortalecendo a compreenséo do impacto das
campanhas digitais na mobilizag&o eleitoral.

A unidade de analise compreende todas as publicagbes realizadas nas paginas oficiais do
Facebook dos dois partidos mais votados durante o periodo de campanha eleitoral, delimitado
entre 14 e 24 de setembro de 2021. A selegdo da regido de Braganga justifica-se pela sua
diversidade politica e pela predominancia de partidos tradicionais, permitindo uma analise
comparativa robusta. Com um total de 16 unidades de analise — resultantes da observagéo de
8 municipios e das respetivas duas forgas politicas mais relevantes —, este estudo proporciona
uma avaliagdo abrangente e detalhada das praticas comunicacionais digitais no contexto das

eleicbes autarquicas de 2021.

3.3. Recolha de dados

No que respeita a recolha dados, adotou-se uma abordagem quantitativa fundamentada na
analise de publicagbes e interagdes realizadas nas paginas oficiais do Facebook dos dois
partidos politicos mais votados nos oito municipios da regido de Braganca com dados
disponiveis. A analise incidiu sobre o periodo compreendido entre 14 e 24 de setembro de 2021,

coincidindo com uma fase critica da campanha eleitoral. Esta delimitagdo temporal visou captar
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as dinamicas de comunicagéo digital quando os partidos intensificam os seus esforgos para

mobilizar os eleitores.

A recolha de dados foi efetuada de forma manual, o que permitiu uma quantificagao rigorosa das
publicacdes e das intera¢des geradas, incluindo rea¢des, comentarios e partilhas. Para além da
contagem, foi realizada uma analise detalhada dos padrdes de publicagdao de cada partido,
avaliando-se a frequéncia e os tipos de conteldos partilhados. Este processo constituiu uma
base robusta para identificar o impacto e a eficacia das mensagens transmitidas, permitindo
perceber quais as estratégias que geraram maior alcance e nivel de engagement. A analise foi
complementada com a contagem das publicagdes, o que facilitou a quantificagdo e o estudo dos
padroes de interagcdo, fornecendo uma visdo mais aprofundada sobre a dinamica de

comunicagao de cada partido e o comportamento do eleitorado nas plataformas digitais.

Nas Tabelas 4 e 5, apresentam-se as paginas oficiais de cada partido politico, correspondentes
a primeira e a segunda forga politica, incluindo os resultados eleitorais obtidos, bem como as
percentagens associadas a cada um. Estes dados foram recolhidos diretamente do site oficial
da Comissdao Nacional de Eleigbes (CNE), tendo como base os resultados das eleigdes
autarquicas de 2021. A partir desta andlise, é possivel observar a distribuicdo dos votos e a
relevancia de cada partido no contexto eleitoral, permitindo uma visao detalhada e precisa do

cenario politico.

Tabela 4 - Resultados da 1.2 Forga Politica

Municipios Forga politica thsulta Percenta | Manda Link_Facebook
os gem tos
Alfandega da Fé PS 2,026 51,71% &
Braganca PSD 10,307 57,51% 5 https://www.facebook.com/hdvdias
Caxﬁzi%ias de PSD 2,321 59,65% 4 https://www.facebook.com/psdca
Frelxc; %einlfaspada PS 1,58 62,97% 3 https://www.facebook.com/psfreixo
Macedo de o https://www.facebook.com/macedoacimadet
Cavaleiros PS 5,076 48,51% 4 T
. PSD coligacédo o https://www.facebook.com/psdmirandadodo
Miranda do Douro CDS-PP 2,892 54,15% 3 uro
Mirandela PS 7.381 51.88% 4 https://WWW.facebookg:om/ZOZ1|u||arodr|que
Mogadouro PSD 3,362 48,74% 3 https://www.facebook.com/MOGADOURO
l\-/ll-g;"c(ao(rjveo PSI(D:SgI_IgTDQaO 2,882 52,11% 3 https://www.facebook.com/MoncorvoPSD
Vila Flor PSI(D:SgI_lg?Dgéo 2,491 53,77% 3 https://www.facebook.com/acreditarvilaflor
. https://www.facebook.com/profile.php?id=10
Vimioso PSD 2,02 63,38% 4 0072595790860
Vinhais PS 3,421 50.67% 3 https://Www.facebookllcom/luisfernandesZOZ

Fonte: Elaboracéo prépria
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Tabela 5 - Resultados da 2.2 Forga Politica

i - Resulta | Percenta | Manda .
Municipios Forga Politica dos gem tos Link_Facebook
o . PSD coligacédo &
Alfandega da Fé CDS-PP 1,681 42,90% 2
Braganca PS 4,836 26,98% 2
Carrazeda de uc 111 28.53% 1 https://www.facebook.com/unidosporcarraze
Ansides : ’ oo da
Frelxc; %einlfaspada PSD 819 32,64% 2 https://www.facebook.com/psdfec
Macedo de PSD coligacédo & https://www.facebook.com/profile.php?id=10
Cavaleiros CDS-PP e | stz 0069116833861
Miranda do Douro PS 2196 41.12% 9 https://www.faceboc;l:].ggmhuIlomelrlnhosmlr
Mirandela PSD 4635 32.58% 3 https://www.facebook.com/duartetravancave
readores
Mogadouro PS 3.197 46.35% 5 https://www.facebook.com/FranciscoGuimar
aes2021
l\-/ll-g;"c(ao(rjveo PS 2,332 42,16% 2 https://www.facebook.com/psmoncorvo
Vila Flor PS 1875 40.47% 9 https://www.facebool8.201om/fernandotbarrosZ
Vimioso PS 901 28,27% 1 https://www.facebook.com/vimiosops
S PSD coligacédo o https://www.facebook.com/vinhaisvoltaracre
Vinhais CDS-PP 3,013 44,62% 2 ditar

Fonte: Elaboracéo prépria

3.4. Tratamento de Dados

Para o tratamento dos dados recolhidos neste estudo, foram utilizadas técnicas de analise
estatistica descritiva, permitindo uma interpretacdo sistematica e detalhada das informacoes
extraidas. Os dados foram organizados e codificados no Microsoft Excel, onde variaveis
especificas foram criadas para representar as caracteristicas observadas em cada publicagéo e
interacao nas paginas oficiais dos partidos no Facebook. A codificagao dos dados foi realizada
atribuindo valores numéricos as variaveis identificadas, de forma a simplificar a analise e permitir
uma leitura clara dos resultados. Em termos de codificagdo foi considerada a seguinte
codificagao: i) Quantidade de publicagdes: Numero de publica¢des realizadas por dia; ii) Tema
abordado: Tipologia das publicagdes, que incluiu categorias como: comicios/eventos (encontros
com os eleitores); informacgdes relativas a campanha (mensagens sobre propostas e a¢des de
campanha); itinerario (partilha de horarios e locais das agdes de campanha); informagdes sobre
candidatos (divulgagdo de perfis e qualidades dos candidatos); iii) Presenga de imagem:
Indicagéo de uso de imagens na publicagao (1 = sim, 0 = n&o); iv) Presenga de video: Indicagédo
de uso de videos como recurso comunicacional (1 = sim, 0 = ndo); v) Reagdes: Mede o numero
de reagdes obtidas (gosto, adoro, coragem, riso surpresa, tristeza, irritado); e vi) Interagéo:

Impacto global da publicagdo, medido pelo numero total de reagdes, partilhas e comentarios.
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O tratamento de dados seguiu o0 método comparativo, permitindo o contraste entre os dados
recolhidos, evidenciar as diferengas nas estratégias comunicacionais, bem como identificar
padrdes comuns e dindmicas especificas a cada forga politica (de Laville & Dionne,1999). A
analise foi além da mera contagem, concentrando-se na eficacia das interagbes geradas. Foi
possivel, por exemplo, identificar que os contelidos mais bem-sucedidos em termos de partilhas
e comentarios incluiam mensagens que apelavam a participagcdo civica ou destacavam
propostas concretas. Este processo permitiu também avaliar a proatividade de cada partido,
sugerindo que uma maior frequéncia de publicagdes pode estar associada a uma presenca digital

mais influente.

Deste modo, a metodologia adotada assegurou uma visdo detalhada e fundamentada sobre as
praticas comunicacionais no contexto digital, permitindo compreender o impacto das redes
sociais na mobilizacdo dos eleitores. A conjugagdo entre a analise de conteudo e o método
comparativo revelou-se essencial para oferecer insights relevantes sobre as estratégias de
comunicacdo digital implementadas durante as eleicbes autarquicas de 2021 na

regido de Braganca

Esta abordagem permitiu ndo apenas a quantificagdo e categorizagdo das publicagdes, mas
também a avaliacdo de tendéncias e padrdes de comportamento comunicacional dos partidos
nas redes sociais. A utilizagdo do Excel como ferramenta de tratamento de dados possibilitou
uma gestdo eficiente das variaveis e a realizagdo de analises estatisticas, como médias,
frequéncias e distribuigbes, fundamentais para responder aos objetivos e questbes da
investigacao. Este processo assegurou a consisténcia e a fiabilidade dos resultados obtidos,

contribuindo para uma analise robusta e fundamentada das campanhas eleitorais no meio digital.
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4. Apresentacao e Discussao dos Resultados

Neste capitulo, serdo apresentados os dados recolhidos a partir das publicagdes no Facebook
das duas forgas politicas mais votadas na regido de Braganga, durante o periodo de 14 a 24 de
setembro. A regido é composta por 12 municipios, porém, a andlise sera limitada a 8 desses
municipios, uma vez que nem todos utilizaram esta plataforma digital ou, em alguns casos, as
suas paginas podem estar ocultas. Esta limitagdo representa um desafio para a analise, mas
também fornece uma oportunidade Unica para investigar as diferentes estratégias de
comunicacgao politicas adotadas pelas forgas em cada um dos municipios selecionados. A seguir,
detalharemos o processo de coleta dos dados por municipio, quais as caracteristicas das
publicagdes evidenciadas e a maneira como estes dados refletem as praticas e as taticas de

campanha das forgas politicas em questéo.

4.1. Caracterizagcao da Amostra

A regido de Braganga, localizado no nordeste de Portugal, apresenta caracteristicas
demograficas e politicas que refletem as especificidades da regido transmontana. De acordo com
os Censos de 2021, a regido conta com aproximadamente 136.252 habitantes, distribuidos por
uma vasta area de baixa densidade populacional. Essa distribuicdo enfrenta desafios
significativos, como o envelhecimento populacional e a emigragao juvenil em busca de melhores
oportunidades no exterior ou em outras regides de Portugal. As maiores concentracdes
populacionais estdo nas cidades de Braganca e Mirandela, enquanto os municipios mais
pequenos enfrentam o problema da desertificagdo, com uma redugdo gradual da populagao

residente.

O envelhecimento da populagéo tem um impacto consideravel na adogéo de novas tecnologias
na regido. A literacia digital entre os habitantes mais velhos é limitada, e o0 acesso a dispositivos
como smartphones e computadores ainda é restrito. No contexto das campanhas eleitorais
autarquicas, essa realidade demografica e tecnoldgica levanta questdes importantes sobre as
estratégias de comunicagao politica. O Facebook, uma das redes sociais mais utilizadas em
Portugal, oferece aos candidatos a oportunidade de interagir diretamente com os eleitores e
divulgar suas mensagens de forma rapida e segmentada. Contudo, na regido de Braganga, onde
uma parte substancial da populagdo ndo possui acesso ou conhecimento suficiente para utilizar
essas ferramentas, o alcance e a eficacia de uma campanha digital enfrentam limitagbes claras.
Campanhas baseadas exclusivamente em meios digitais podem perder o contato com uma
parcela significativa do eleitorado, especialmente com os residentes mais velhos, que

frequentemente nao utilizam redes sociais como o Facebook.

38



Essa realidade exige que as campanhas locais adotem uma abordagem adaptada a composi¢cao
demografica da regido. A utilizagdo simultdnea de plataformas digitais e meios tradicionais de
comunicagao torna-se uma estratégia crucial para alcangar eficazmente todo o eleitorado. A
combinagdo de canais digitais e convencionais pode assegurar uma cobertura mais ampla e
inclusiva, permitindo que a mensagem politica alcance tanto os jovens usuarios de redes sociais

quanto os eleitores mais velhos, habituados a formas mais tradicionais de comunicagao.

Ao analisar o uso do Facebook nas campanhas autarquicas na regido de Braganga, é essencial
considerar essas limitagdes, reconhecendo que o envelhecimento populacional e a escassez de
recursos digitais influenciam significativamente a eficacia das estratégias de comunicagao digital.
Essa analise sublinha a importancia de uma adaptacao cuidadosa das estratégias politicas as
realidades locais, de modo que, em uma regido onde o acesso a tecnologia digital ainda ndo é
universal, a mensagem possa realmente alcangar e envolver todo o eleitorado, respeitando as

particularidades culturais e etarias da comunidade.

Em relagdo aos resultados das eleigbes autarquicas de 2021, os dados oficiais da Comissao
Nacional de Eleigbes (CNE) indicam que o Partido Socialista (PS) foi o partido mais votado na
regido, com 41,07% dos votos, correspondendo a 35.026 votos. O Partido Social Democrata
(PSD) obteve 27,52% dos votos (23.464 votos), ficando em segundo lugar. No nivel municipal,
o PS venceu em 5 dos 12 municipios, nomeadamente em Alfandega da Fé (51,71%), Vinhais
(50,67%), Mirandela (51,88%), Freixo de Espada a Cinta (62,97%) e Macedo de Cavaleiros
(48,51%). Por sua vez, o PSD, frequentemente em coligagdo com o CDS-PP, conquistou a vitdria
em 7 municipios: Braganga (57,51%), Miranda do Douro (54,15%), Vimioso (63,38%), Carrazeda
de Ansiaes (59,65%), Mogadouro (48,74%), Vila Flor (53,77%) e Torre de Moncorvo (52,11%).

A abstencdo nas eleicdes de 2021 foi de 39%, um numero elevado, mas que representa uma
ligeira diminuicdo em comparagdo com eleigdes anteriores. Dos 138.438 eleitores inscritos,
85.274 exerceram o seu direito de voto. Este dado reforga a importancia do envolvimento civico
nas eleicbes autarquicas, embora a participagédo varie consideravelmente entre os diferentes
concelhos. Ao cruzar os dados populacionais dos Censos de 2021 com os resultados eleitorais,
observa-se que os municipios com maior densidade populacional, como Braganga e Mirandela,
apresentam uma mobilizagao eleitoral superior. Em contrapartida, os municipios mais pequenos
e envelhecidos enfrentam maiores dificuldades relacionadas com a abstencédo e a disperséo do
eleitorado. Estes dados sdo evidentes na tabela a seguir, que compara as informagbes dos
Censos de 2021 e os resultados das eleicdes autarquicas de 2021. A analise dos dados da
populagéo e do numero de eleitores inscritos nas diferentes localidades da regido de Braganga

revela varias discrepancias e pontos de reflexdo que merecem atencéo.
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Tabela 6 - Dados Eleitorais: Inscritos, Votantes e Taxa de Participacao

Localidade Populagdo Eleitores Votantes Taxa de Participacao
Inscritos (%)
Braganca 34.582 35.426 17.923 50,59
Vinhais 7.768 9.900 6.752 68,20
Mirandela 21.284 22.885 14.227 62,17
Macedo de 14.251 17.651 10.464 59,28
Cavaleiros
Vimioso 4.149 5.495 3.187 58,00
Miranda do Douro 6.463 7.376 5.341 72,41
Mogadouro 8.301 10.129 6.898 68,10
Alfandega da Fé 4.324 5.483 3.918 71,46
Vila Flor 6.050 6.813 4.633 68,00
Carrazeda de 5.490 6.086 3.891 63,93
Ansiaes
Torre de Moncorvo 6.826 7.970 5.531 69,40
Freixo de Espada a 3.216 3.224 2.509 77,82
Cinta

Fonte: Dados obtidos dos Censos 2021 e resultados autarquicos de 2021 (site oficial).

4.2. Analise Descritiva

Neste capitulo, sera realizada uma analise descritiva dos dados obtidos através das paginas do
Facebook de cada partido nos oito municipios da regido de Braganga. O foco sera examinar a
presenca digital e as estratégias de comunicagao politica adotadas nas plataformas digitais, com
especial atencdo a interagcdo e envolvimento dos eleitores. A andlise procurara identificar
padrdes de uso das redes sociais, avaliar a eficacia das campanhas digitais e compreender como
os partidos se adaptaram as caracteristicas demograficas e tecnologicas da regido. Serdo
considerados dados como o numero de publicagdes, o tipo de conteudo disseminado, o alcance
e o envolvimento dos eleitores, proporcionando uma visdo detalhada sobre o impacto das

campanhas digitais nas elei¢des autarquicas de 2021.

4.2.1. Carrazeda de Ansiaes

A andlise realizada permite observar o comportamento das duas principais forgas politicas de
Carrazeda de Ansiaes no Facebook: o Partido Social Democrata (PSD) e o Unidos por Carrazeda

(UC) que se ftrata de um movimento independente, nascido da vontade de cidadaos
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comprometido em promover o bem-estar e o desenvolvimento da comunidade local. Sem
qualquer vinculo partidario, o0 movimento atua de forma autbnoma e n&o recebeu o apoio de
nenhum partido politico, reforgando o seu compromisso com a imparcialidade e com os
interesses de todos os habitantes de Carrazeda. A partir da tabela 11 exposta em anexo, é
possivel perceber como cada partido utilizou a plataforma para se comunicar com os eleitores,
considerando a frequéncia das publicagbes, o tipo de conteudo partilhado e as rea¢des geradas.
Este estudo foca-se na forma como as publicagdes foram estruturadas, quais temas foram mais
abordados e o impacto destas interagdes nas redes sociais. Ao analisar essas variaveis, sera
possivel entender de que maneira as estratégias de comunicagao influenciaram o envolvimento

dos cidadaos.

A primeira forga politica, o PSD, registou um total de 42 publicagdes, destacando-se pela
frequéncia com que partilhou informagdes sobre os seus comicios. Estas publicagdes incluiam,
em grande parte, fotografias tiradas durante os eventos, muitas vezes com a presenga de
apoiantes, o que ajudou a reforgar a imagem de proximidade e dinamismo da campanha. As
imagens, ao capturarem momentos de interagdo direta com os cidaddos, aparentaram uma
sensacao de envolvimento e entusiasmo, além de sugerir o apoio popular. Esta estratégia visual
permitiu ao partido criar uma ligagdo emocional mais forte com os eleitores, enquanto amplificou

o impacto das suas agdes de campanha nas redes sociais.

Relativamente ao tipo de conteudo publicado, a grande maioria das publicagbes teve um pedido
de acéo claro, com 10 publicagdes diretamente relacionadas com a participagdo na campanha,
9 de apoio e envolvimento, e apelos a sua maioria com um apelo ao voto. Isto significa que o
partido procurou, sobretudo, incentivar a participagao ativa dos cidadaos, nao se limitando a
informar, mas também a motivar os eleitores a se envolverem ativamente no processo eleitoral.
A énfase nos apelos ao voto e no apoio a candidatura sugere uma estratégia focada em gerar
um forte compromisso com os eleitores e em mobiliza-los para as urnas, reforcando a ideia de
que a campanha ndo era apenas sobre divulgar propostas, mas também sobre criar uma

comunidade ativa em torno da sua candidatura.

Por outro lado, o movimento Unidos por Carrazeda (UC) registou 13 publicagdes ao longo do
periodo mencionado, das quais a grande maioria, cerca de 90%, consistiu em fotografias tiradas
durante os comicios realizados nas ruas. Estas imagens destacaram a presen¢a do movimento
em diferentes pontos do municipio, transmitindo uma mensagem consistente de unido e de
mudanga. O slogan da campanha, “Unidos, vamos mudar o rumo”, foi frequentemente utilizado
nas publicagbes, reforgando a ideia de uma transformagéo coletiva e apelando ao sentimento de
pertenca e agdo comum. A escolha de mostrar momentos dos comicios ajudou a criar uma
imagem de proximidade e envolvimento direto com a comunidade, refletindo o objetivo do UC de

se apresentar como uma alternativa auténtica e acessivel.
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Além disso, o UC complementou as suas publicagdes com um video que apelava diretamente
ao voto. Este video foi uma das principais ferramentas da campanha digital, servindo como um
chamado a agao para os eleitores, incentivando-os a participar nas elei¢des. Ao invés de se
concentrar apenas em promover 0s seus valores e propostas, o video procurou mobilizar a
comunidade, solicitando ndo apenas apoio, mas também uma participacado ativa no processo
eleitoral. Através desta estratégia de comunicagéo visual, o UC sublinhou a importancia da uniao
para a transformacgao da cidade, transmitindo a mensagem de que o futuro do municipio depende
do compromisso coletivo de todos os cidadaos.

A estrutura das publicacdes de ambas as listas candidatas, revelou algumas semelhancgas,
especialmente no que diz respeito ao uso predominante de imagens acompanhadas de texto.
Esta abordagem visual, sem o recurso a hashtags ou hiperlinks, destaca-se como uma escolha
estratégica de simplificagdo, centrada na comunicagédo direta e visual com os eleitores. A
auséncia de hashtags pode ter sido uma opgéo para evitar dispersar a mensagem ou para
garantir que o conteudo fosse mais facilmente identificado pelos seus seguidores sem depender
de termos de pesquisa amplos. A utilizagdo de videos foi também limitada: o PSD optou por ndo
utilizar este formato, focando-se exclusivamente em fotografias. Por outro lado, o UC publicou
um unico video, no dia 15 de setembro, sob o lema "Unidos por Carrazeda de Ansides". Embora
tenha sido uma excecéo, este video visava reforgar a mensagem de unido e mudanga, sendo
uma tentativa de dar um carater mais dindmico a campanha, com apelo direto ao voto. A escolha
por uma estrutura baseada em imagens e textos, em vez de videos ou recursos interativos como
hyperlinks, indica uma estratégia mais focada em manter a comunicagéo simples e de facil
consumo, talvez com o objetivo de garantir uma mensagem clara e acessivel a todos os eleitores,

sem complicagdes ou sobrecarga de informagoes.

Em termos de reagdes nas redes sociais, 0 PSD obteve, maioritariamente, "gostos", com um
total de 1.338 "gostos" registados em todas as publicagées. Destacam-se as publicagcdes dos
dias 19 e 23 de setembro, que somaram, respetivamente, 195 e 275 reacdes,
predominantemente na forma de “gostos”. Este elevado nimero de interagdes sugere que as
publicagdes do PSD conseguiram atrair a atengéo e o envolvimento do publico, indicando uma
estratégia eficaz para mobilizar os eleitores. No entanto, as rea¢des emocionais foram limitadas,
com apenas 9 "adoros" e 1 "coragem". Esta escassez de reagbes mais intensas sugere que,
embora o contetdo do PSD tenha gerado atengéo, a profundidade emocional das respostas foi
mais superficial. Isso pode refletir uma estratégia comunicacional mais centrada na divulgagao
de eventos e informagdes, em vez de uma ligagdo emocional mais forte com os eleitores. A
abordagem pratica e informativa do PSD, focada em comicios e compromissos politicos, pode
ndo ter gerado o mesmo impacto emocional que uma comunicacdo mais apelativa ou

inspiradora.
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O movimento Unidos por Carrazeda (UC) obteve, maioritariamente, "gostos", somando um total
de 251 durante o periodo analisado, com destaque para o dia 23 de setembro, que registou 54
interagdes desse tipo. No entanto, as reagdes emocionais foram bastante limitadas, com apenas
5 "adoros" durante todo o periodo e nenhuma reagao do tipo "coragem" ou outras expressdes
mais intensas. Esta auséncia de reagbes mais profundas sugere que, apesar de gerar alguma
interagao, o UC ndo conseguiu criar um impacto emocional significativo entre os seus seguidores
aparentemente. A campanha parece ter dado maior énfase a divulgagdo de informagdes e
fotografias dos seus comicios, sem explorar plenamente o potencial das redes sociais para
suscitar sentimentos fortes nos eleitores. A falta de reagdes mais emocionais reflete uma
comunicagdo que, embora eficaz em captar a atengdo do publico, ndo conseguiu estabelecer
uma ligagdo emocional duradoura ou inspiradora, limitando, assim, o seu poder de mobilizagéo

nas redes sociais.

O PSD registou um total de 234 partilhas ao longo das suas publica¢des, durante o periodo
analisado, com um pico de 51 partilhas no dia 23 de setembro, pouco antes das eleigdes,
indicando um bom alcance e uma certa capacidade de difusdo das suas mensagens. No entanto,
o numero de comentarios foi relativamente baixo, com apenas 21 no total, sendo o maior volume
também no dia 23. Este padrdo sugere que, embora o partido tenha conseguido atrair atengéo e
gerar partilhas significativas, o envolvimento direto dos eleitores, refletido nas interagbes através
de comentarios, foi limitado. Isso pode indicar que a campanha foi eficaz em disseminar as suas
mensagens, mas nao conseguiu promover um debate mais aprofundado ou estimular uma maior
participagao ativa dos seguidores nas redes sociais.O impacto das publicagdes do UC foi mais
reduzido, registando um total de 49 partilhas durante o periodo em andlise, com um maximo de
16 partilhas no dia 23 de setembro. Em relagdo aos comentarios, as publicagbes da UC
apresentaram valores consistentemente baixos, com uma média de apenas 0 a 2 comentarios
por publicagéo. No total, foram registados apenas 7 comentarios, com maior destaque para o dia
14 de setembro, que obteve 3 interagdes. Este baixo nivel de comentarios reflete uma interagéo
muito limitada e uma falta de discussOes ativas entre os seguidores, indicando que a
comunicagdo do UC nado conseguiu gerar um envolvimento profundo ou um debate mais

dindmico nas redes sociais.

4.2.2. Macedo de Cavaleiros

A Tabela 12 apresentada em anexo, representa uma analise das estratégias de comunicagao
digital adotadas pelo Partido Socialista (PS) e pelo Partido Social Democrata (PSD), em
coligagéo com o CDS-PP, as duas forgas politicas mais votadas em Macedo de Cavaleiros. Esta
analise foca-se nas publicagdes realizadas nas respetivas paginas de Facebook, examinando a

estrutura das publicacbes sob diversos aspetos, como frequéncia, extensdo e o uso de
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elementos visuais ou multimédia. Também sao analisados os pedidos de agao direcionados ao
publico, tais como apelos ao voto, convites para eventos e incentivos a partilha de conteudos.
Adicionalmente, a avaliagdo das reagdes dos utilizadores — incluindo “gostos”, “comentérios” e
“partilhas” — permite identificar indicadores de envolvimento. O impacto de cada publicagéo é

medido pela sua capacidade de alcancgar o publico e gerar interagdes.

O Partido Socialista (PS) registou um total de 97 publicagbes, destacando-se pela elevada
frequéncia com que partilhou contelidos sobre os seus comicios, com varias fotografias
capturadas ao longo da campanha. Esta intensa atividade nas redes sociais reflete uma
estratégia orientada para a comunicacdo visual, privilegiando imagens captadas durante
comicios e outros momentos-chave da campanha. Ao partilhar estas fotografias que
documentam a participagéo ativa dos candidatos e dos apoiantes, o PS parece empenhado em
criar uma ligacao direta e envolvente com o publico, promovendo uma imagem de proximidade
e compromisso politico. Outro conteido amplamente partilhado pelo Partido Socialista (PS) nas
redes sociais, especialmente no Facebook, foi a divulgagdo de imagens do seu candidato. Ao
publicar regularmente fotografias do candidato em diversas atividades politicas, o PS aparenta
reforcar a sua presencga junto do eleitorado e transmitir uma sensagdo de proximidade e
transparéncia. Com a publicagdo constante de imagens auténticas e dinamicas, o PS procura
consolidar a confianga dos eleitores, utilizando a comunicagéo visual para criar uma narrativa

coerente e apelativa em torno da sua campanha.

A maioria das publicagdes foi centrada em apelos diretos ao voto, sem promover uma interagao
significativa com o publico, o que resultou em pouca participagdo ou envolvimento nas
campanhas. Esta abordagem foca-se mais na solicitagdo de apoio eleitoral do que na criagdo de
um dialogo construtivo com os eleitores, que é essencial para estabelecer uma conexao
emocional duradoura. Embora os apelos ao voto sejam importantes em momentos-chave da
campanha, uma estratégia eficaz deve equilibra-los com contetidos que incentivem o debate, a
troca de ideias e a reflexdo sobre questdes relevantes, promovendo um relacionamento mais

genuino e um compromisso mais solido dos eleitores.

Por outro lado, o Partido Social Democrata (PSD), em coligagdo com o CDS-PP, registou um
total de 116 publicagbes ao longo do periodo em questdo. No que diz respeito ao conteudo
publicado, a maioria consistiu em fotografias captadas durante os comicios, refletindo o foco nas
atividades presenciais da campanha. Além disso, foram partilhadas algumas imagens
relacionadas com sessdes de esclarecimento e informagdes sobre os itinerarios dos comicios,
destacando os locais por onde a campanha passaria. Esta abordagem sugere proporcionar aos
eleitores um acompanhamento visual das agdes em terreno, mas sem se afastar demasiado de

um formato mais tradicional de divulgagéo de eventos.

44



O pedido de agédo da campanha centrou-se essencialmente em apelos ao voto, uma estratégia
que procurou mobilizar os eleitores de forma direta. No entanto, é importante destacar que
poucas foram as publicagdes que promoviam a participagao ativa na campanha ou fomentavam
0 apoio e o envolvimento genuino dos eleitores. Esta abordagem limitou-se a solicitacées de
apoio eleitoral, sem gerar um didlogo mais profundo ou incentivar uma interagdo mais
significativa, o que resultou numa falta de conteudos que envolvessem os eleitores de forma

mais dindmica e reflexiva.

O Partido Socialista (PS), relativamente a estrutura das suas publicagbes nas redes sociais, fez
uso consistente de imagens e videos, sempre acompanhados de textos e hashtags. Esta
abordagem revela uma estratégia de comunicagéo visualmente apelativa, que procura captar a
atencdo do publico de forma imediata, aproveitando o potencial das redes sociais para impactar
rapidamente os eleitores. As imagens e videos sédo formatos altamente eficazes para transmitir
emocgdes, destacar momentos chave da campanha e criar uma ligagdo mais direta com os
seguidores. O texto, por sua vez, oferece o contexto necessario, detalhando propostas, objetivos
ou chamadas a agdo. Os hashtags funcionam como uma ferramenta importante para aumentar
o alcance das publicacdes, tornando-as mais facilmente localizaveis e associaveis a temas
especificos da campanha, o que facilita a disseminagdo de mensagens e o acompanhamento
das discussdes. Em campanhas nas redes sociais, essa combinagdo de elementos visuais,
textuais e de tendéncia serve para criar uma presenga mais forte e envolvente, estimulando a
interacdo e o compartilhamento de conteudos, além de aumentar a visibilidade e o impacto da
mensagem junto do publico-alvo. Além disso, o PS recorreu a um hyperlink numa unica
publicacao, direcionando os seguidores para uma entrevista dada pela candidatura numa radio,
0 que demonstra a utilizacdo de plataformas externas para expandir o alcance da campanha e
permitir aos eleitores um acesso mais profundo a conteldos informativos. Este uso estratégico
do hyperlink reforga a interagdo entre as redes sociais e outros meios de comunicagéo,

oferecendo uma experiéncia mais completa e conectada para os eleitores.

Por outro lado, a segunda forga politica fez mais uso de imagens, sempre acompanhadas de
texto, sendo poucas as publicagdes que incluiram videos. Esta estratégia visual, focada
principalmente em imagens, reflete uma abordagem mais simples e direta, talvez com o intuito
de captar rapidamente a atencéo dos eleitores sem recorrer a conteudos mais elaborados como
videos. Embora as imagens sejam eficazes para comunicar mensagens de forma rapida e
impactante, a escassez de videos pode limitar o potencial de criagdo de um vinculo mais
emocional ou envolvente com o publico, uma vez que os videos oferecem mais espago para
narrativas mais complexas e para mostrar o candidato em agao. Além disso, a campanha utilizou
um recurso interessante com uma publicagéo especifica que incluia um hyperlink, direcionando
os eleitores para informagbes sobre o candidato a Presidéncia da Assembleia da Unido de

Freguesias. Este uso de hyperlink demonstra uma tentativa de ampliar o alcance da mensagem,
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direcionando os seguidores para conteudos mais detalhados, permitindo-lhes um acesso mais

profundo as propostas e a candidatura.

Em termos de reagbes na rede social, o Partido Socialista (PS) obteve, maioritariamente,
"gostos", com um total de 5.549 registados em todas as suas publicagbes. Este numero revela
uma aceitagdo geral das suas mensagens, mas sem um envolvimento mais profundo por parte
do publico. As publicagées mais populares ocorreram nos dias 23 e 24, com 546 e 767 "gostos"
respetivamente, o que sugere que, nesses dias, houve uma maior mobilizagédo dos eleitores ou
um apelo mais eficaz. No entanto, as reacées emocionais foram limitadas, com apenas 484
"adoros" registados em total, sendo que o dia 24 foi o mais expressivo, com 105 "adoros" a
poucos momentos da eleicdo. Este tipo de reagdo pode indicar uma identificacdo ou apreciagao
positiva da mensagem, mas sem grande intensidade emocional ou participacdo ativa.
Curiosamente, as outras reagdes, como "risos" ou "coragem", foram praticamente inexistentes,
com um total de apenas 3 "risos" e 1 "coragem". Isso revela que a campanha ndo conseguiu
gerar um forte impacto emocional ou humoristico ou sarcastico, nem provocou grandes
manifestagdes de apoio ou coragem por parte dos eleitores. Esta dinamica de reagdes sugere
que, embora a campanha tenha alcangado um bom numero de "gostos", faltou-lhe o tipo de
engajamento emocional mais significativo que poderia ter fomentado uma maior ligagdo com o

publico.

No que diz respeito ao impacto na rede social do Facebook, o Partido Socialista (PS) registou
um total de 1.080 partilhas ao longo do periodo analisado, com um pico de 123 partilhas no dia
24 de setembro, poucos dias antes das elei¢gdes. Este aumento significativo nas partilhas reflete
uma amplificagdo da mensagem da campanha, indicando um maior envolvimento do publico e
uma disseminagao mais ampla da comunicacédo a medida que o dia das eleicbes se aproximava.
As partilhas sdo uma métrica crucial, pois ndo apenas demonstram a aprovacao passiva do
conteudo, mas evidenciam uma ac¢ao ativa de divulgagdo, com os seguidores a desempenharem
um papel importante na expansdo da mensagem. No que toca aos comentarios, o PS obteve um
total de 373, sendo o dia 23 de setembro o mais destacado, com 85 comentarios nas 12
publicagdes realizadas nesse dia. Este aumento no numero de interagdes pode ser interpretado
como uma resposta direta ao conteldo publicado, que provavelmente suscitou mais discussao
e reflexdo entre os seguidores. A proximidade das elei¢des, aliada a relevancia das mensagens
transmitidas, pode ter incentivado os eleitores a expressarem as suas opinides e a questionarem
as propostas apresentadas pela candidatura, evidenciando um grau mais elevado de
envolvimento. O volume de comentarios revela, assim, a capacidade da campanha em gerar
debate, o que é essencial para a dinamica de uma eleigdo, onde o confronto de ideias e a andlise

critica podem influenciar de forma decisiva a tomada de decis&o do eleitor.

O Partido Social Democrata (PSD), em coligagdo com o CDS-PP, obteve um impacto

consideravel registando um total de 1.154 partilhas ao longo do periodo analisado. Este numero
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reflete um nivel significativo de disseminagdo das mensagens da campanha, com o dia 24 de
setembro a destacar-se como o dia com maior numero de partilhas, atingindo um total de 154
partilhas nas 15 publica¢des realizadas. Este pico de partilhas sugere uma mobilizagdo crescente
do publico, possivelmente impulsionada pela proximidade das elei¢des, quando os eleitores
tendem a intensificar o seu envolvimento nas redes sociais, seja para apoiar a candidatura ou
para partilhar contetdos relevantes com a sua rede. O elevado numero de partilhas neste dia
pode também ser um reflexo de um conteudo particularmente apelativo ou estratégico, que gerou
maior ressonancia junto do publico, motivando-os a divulgar as mensagens da campanha entre
os seus circulos sociais. As partilhas sdo um indicador valioso de como o contetdo foi recebido,
pois representam nao s6 uma aprovagao, mas também uma acgao ativa de promocéao, que amplia
o alcance da campanha para além da audiéncia direta da pagina. Este tipo de envolvimento
demonstra que a campanha conseguiu criar uma rede de apoio € mobilizagao, fundamental para
o sucesso de uma candidatura, especialmente nas plataformas digitais, onde a propagacgéo da
mensagem de forma viral pode ter um impacto decisivo na formagao da opinido publica. No que
respeita aos comentarios, o partido registou um total de 113 comentarios ao longo do periodo
analisado. Tal como nas partilhas, o dia 24 de setembro também se destacou no numero de
interacdes, com 18 comentarios nas publicacbes realizadas nesse dia. Embora o numero de
comentarios seja relativamente mais baixo em comparagao com as partilhas, ele reflete um nivel
de envolvimento mais direto dos seguidores com o contetido publicado. Os comentarios sdo uma
forma de interacdo mais pessoal e reflexiva, onde os eleitores podem expressar as suas
opinides, questionar as propostas ou até mesmo criticar as mensagens transmitidas pela

campanha.

Podemos concluir que, no dia 25 de setembro, ndo se registaram publicacbées em ambas as
forcas politicas, o que é perfeitamente compreensivel, considerando que este dia é
tradicionalmente designado como o "dia de reflexdo", o ultimo dia antes das elei¢cdes. Este dia
tem como objetivo permitir aos eleitores um espaco de calma e reflexdo, sem a influéncia direta
de campanhas ou mensagens eleitorais, garantindo um ambiente mais neutro e ponderado antes
de tomarem a sua decisao final nas urnas. Durante o dia de reflexdo, as leis eleitorais proibem
a divulgagédo de novos conteudos relacionados com a campanha, como forma de garantir a

equidade e evitar pressoes de ultima hora sobre os eleitores.
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4.2.3. Miranda do Douro

Entre os dias 14 e 24 de setembro de 2021, foi conduzida uma analise sobre o comportamento
das duas principais forgas politicas de Miranda do Douro no Facebook: a coligagdo entre o
Partido Social Democrata (PSD) e o CDS-PP, que ocupa a primeira posigéo, € o Partido
Socialista (PS), como segunda forga politica. Com base na tabela apresentada, é possivel avaliar
como cada coligagao e partido utilizaram a plataforma para se conectar com os usuarios, levando
em consideragdo a frequéncia das postagens, os tipos de conteido compartilhados e as reagdes
obtidas. O estudo concentra-se na estrutura das publicagdes, nos temas predominantes e no

impacto gerado pelas interagdes nas redes sociais.

Durante o periodo analisado, o PSD, em coligagdo com o CDS-PP, realizou um total de 70
publicagdes, evidenciando uma estratégia focada principalmente em criar visibilidade e promover
o dinamismo da campanha. A grande maioria das publicagdes concentrou-se em fotografias de
comicios, transmitindo o entusiasmo e a energia dos eventos, e em conteudos relacionados com
o candidato do partido, provavelmente com o intuito de fortalecer a ligagao entre o lider e os
eleitores. Além disso, o partido partilhou 2 publicagbes sobre o projeto de lei, evidenciando uma
tentativa de destacar as suas propostas legislativas e posicionar-se como uma forga politica
comprometida com o futuro do pais. Também houve uma publicagdo dedicada aos boletins de
voto, que pode ter sido uma forma de esclarecer os eleitores sobre o processo eleitoral e facilitar
a sua participacdo. Para complementar, foram partilhadas publicagbes com as datas da caravana
do partido, reforgcando a presenca fisica e a proximidade com os eleitores em varias localidades.
Essa combinagédo de diferentes tipos de conteddo revela uma estratégia abrangente, que
procurou ndo s6 mobilizar os apoiantes, mas também informar o publico em varias vertentes da
campanha, desde a apresentagdo de propostas até a promogao da participacdo ativa nos
eventos. A diversidade de formatos e temas nas publicagdes permitiu ao PSD criar uma
campanha mais dindmica e completa, enquanto fortaleceu a sua presenca na rede social do

Facebook e a interagcdo com os eleitores.

Em contrapartida, o PS registou um total de 58 publicagbes durante o periodo analisado,
refletindo uma estratégia de comunicagao diversificada e focada em reforgar a presencga e a
mensagem do partido nas redes sociais. Parte das publicagdes foi dedicada a promogao de
comicios e eventos da campanha, destacando a presencga do partido nas varias localidades e o
apoio demonstrado pelos eleitores. Além disso, o PS partilhou fotografias da candidatura,
procurando humanizar e aproximar o lider e os candidatos aos seus seguidores, criando uma
imagem de proximidade e acessibilidade. O itinerario da campanha também foi amplamente
divulgado, permitindo aos eleitores acompanhar os passos do partido e participar nos eventos
programados. O programa eleitoral, por sua vez, foi uma pega chave em varias publicagdes, com
o objetivo de informar os eleitores sobre as propostas e compromissos do partido para o futuro.

Para complementar, foram utilizados videos relacionados com os comicios da campanha,
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oferecendo um formato mais dindmico e envolvente, capaz de captar a atengdo do publico de
forma mais eficaz. Esta combinacdo de diferentes formatos e conteldos demonstra uma
estratégia pensada para envolver os eleitores de maneira visual e informativa, criando uma
campanha sélida, que procurou ndo s6 mobilizar, mas também esclarecer e cativar o publico nas

propostas do PS.

No que respeita ao pedido de agdo, ambos os partidos centraram as suas publicagdes
principalmente em apelos ao voto, refletindo uma estratégia focada na mobilizagéo dos eleitores
para as urnas. No entanto, a campanha do PS destacou-se ndo sé pelo incentivo ao voto, mas
também pelo apelo ao apoio e envolvimento ativo dos seus seguidores. Enquanto o PSD
privilegiou um foco mais direto na conversao da interagédo online em participacao eleitoral, o PS
foi além disso, utilizando as suas publicagdes para promover uma interacdo mais préxima com
os eleitores, incentivando-os a participar em eventos, comicios e a aderir a sua agenda. Através
de conteudos visuais, como fotos e videos de comicios, e publicagdes que partilhavam o
itinerario e o programa eleitoral, o PS procurou criar um ambiente de envolvimento e dinamismo,
estimulando os seus apoiantes a se sentirem parte ativa da campanha. Essa combinacéo de
apelos ao voto com um incentivo continuo ao apoio e envolvimento fez com que a campanha do
PS se destacasse pela sua capacidade de gerar uma participagdo mais ampla e comprometida,
além da simples manifestagdo de apoio.

Em termos de estrutura das publicagdes, ambos os partidos adotaram uma abordagem similar,
utilizando na sua maioria imagens acompanhadas de texto e hashtags, uma estratégia que visa
aumentar a visibilidade e a eficacia das mensagens nas redes sociais. As imagens serviram
como elemento central nas publicacbes, complementadas por textos explicativos que
contextualizavam as agbes e propostas dos partidos, enquanto os hashtags ajudaram a
categorizar e ampliar o alcance dos conteudos. Embora a utilizagdo de videos tenha sido
reduzida, ambos os partidos recorreram a este formato em algumas publicagdes, sendo que a
campanha do PS se destacou pela utilizacdo de mais videos, o que contribuiu para uma maior

dinamizacao da sua comunicagao e maior envolvimento do publico.

No que diz respeito as hiperligagbes, o Partido Social Democrata (PSD), em coligagdo com o
CDS-PP, registou uma unica ligagéo, relacionada com o projeto de lei, proporcionando aos seus
seguidores acesso direto a mais informagdes sobre as suas propostas legislativas. Da mesma
forma, o PS incluiu uma hiperligagdo em uma publicagao referente a uma revista, que abordava
temas relacionados com as eleigdes, permitindo aos eleitores aceder a conteudo adicional e
aprofundar o conhecimento sobre as posigdes do partido. Esta combinagéo de imagens, textos,
videos e hiperligagdes reflete uma estratégia multimodal, que procurou n&o soé atrair a atengéo
dos eleitores, mas também proporcionar-lhes recursos informativos e visuais para uma

participacdo mais consciente e ativa na campanha.
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No que respeita as reagdes por parte do PSD, em coligagdo com o CDS-PP, o "Gosto" destaca-
se como a reagao mais comum, com um total de 8.562 ocorréncias, o que indica uma boa
aceitagao ou simpatia geral pelas propostas e agdes do partido e da sua alianga. Seguem-se,
em numeros bem mais baixos, as reagbes de "Adoro" (484), "Coragem" (22) e "Irritado” (2),
sugerindo que, apesar do apoio, as emog¢des mais intensas, como o entusiasmo ou a coragem
em relagdo a coligacdo, sdo modestas. A reagcédo "Riso", com apenas uma ocorréncia, pode
apontar para uma possivel ironia ou desdém em relagdo a certas atitudes ou declaragdes,
enquanto as categorias "Surpresa" e "Tristeza" néo registaram qualquer expressao significativa.
Este padrao revela que, no contexto da coligagdo PSD-CDS, o apoio tende a ser de natureza

simples, com uma auséncia de reagdes emocionais negativas ou positivas mais intensas.

A analise dos dados sobre as reagbes a campanha do PS revela um quadro de apoio
significativo, embora com uma gama diversificada de respostas emocionais. O sentimento mais
forte é claramente o "Gosto", com um total de 5361 reagdes, o que indica uma base sélida de
apoio e simpatia para com as propostas ou agdes do partido. A presenga do "Adoro" com 402
ocorréncias reforga esta ideia de um apoio entusiastico, mas em menor escala, sugerindo que,
embora a maioria das reagdes seja positiva, o entusiasmo extremo ainda € mais comedido. As
reagoes relacionadas com "Coragem" sdo limitadas, com apenas 5 ocorréncias, o que pode
indicar que, apesar do apoio, a campanha do PS ndo gerou grandes emogdes de coragem ou
inspiragdo entre o publico, talvez por falta de uma narrativa mais mobilizadora ou de grandes
promessas transformadoras. As reagdes de "Riso" (9 ocorréncias), "Surpresa” (3 ocorréncias) e
"Tristeza" (3 ocorréncias) apontam para uma resposta emocional mista, onde ha espago para
criticas ou desconfiangas, embora ndo de forma dominante. A presenga de algumas reagdes de
"Irritado” (4 ocorréncias) sugere que, em certos circulos, as propostas ou atitudes do PS podem
ter gerado alguma frustragdo ou descontentamento, ainda que em menor proporgao e sem
relevancia estatistica face ao numero total de reagdes. No geral, a campanha do PS parece ter
gerado um apoio consideravel, mas também uma margem para criticas, sugerindo uma

aceitagcao que, embora significativa, ndo é isenta de questionamentos ou desafios.

Com base nos dados de impacto das publicagdes do PSD em coligagdo com o CDS-PP durante
o periodo analisado, é possivel observar um nivel significativo de interagao do publico com as
publicacdes, refletido principalmente no nimero de reagdes, que soma um total de 10.480. Este
dado sugere que as mensagens do partido conseguiram gerar um bom nivel de atengéo e
envolvimento, o que é positivo para a sua visibilidade. Contudo, o nimero de Partilhas (1.121)
indica que, embora as publicacdes tenham sido bem recebidas, existe uma maior resisténcia em
partilhar nas redes pessoais a mensagem do/s partido/s. O numero de comentarios (372) aponta
para um envolvimento moderado nas discussdes, o que demonstra que, embora haja alguma
troca de opinides, o debate critico ou aprofundado sobre as propostas do PSD e CDS-PP néo
foi massivo. Esses numeros refletem um impacto consideravel, mas também indicam que o

partido ndo conseguiu gerar uma dindmica de maior mobilizagdo, onde o apoio € mais passivo,
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sem uma forte interagdo ou uma ampla disseminagao das suas propostas. Este cenario sugere
que, apesar do apoio visivel, a coligagéo enfrenta desafios em gerar uma discussao publica mais

intensa ou um maior envolvimento ativo da sociedade nas suas publicagoes.

No que respeita o impacto das publicacées do PS durante o periodo em questao, é possivel
observar um nivel significativo de interagao por parte do publico. O total de Total/Reagdes (5.791)
indica que as mensagens do partido geraram uma resposta consideravel, refletindo uma base
solida de apoio ou interesse. No entanto, o niumero de Partilhas (767) sugere que, embora as
publicagdes tenham despertado reagdes positivas, a disposicdo do publico para partilhar estas
mensagens com 0s seus circulos sociais é relativamente moderada. I1sso pode indicar que,
embora as publicagdes tenham sido bem recebidas, ndo geraram um entusiasmo
suficientemente forte para que fossem amplamente divulgadas. O nimero de Comentarios (140)
também é relevante, embora ndo excessivamente alto, o que indica que houve alguma interagéo
e discussdo, mas talvez ndo um debate profundo ou abrangente em relagao as propostas do
partido. No geral, os dados sugerem que o PS conseguiu captar a atengéo do publico, mas que
a interacdo gerada, embora positiva, ndo é totalmente mobilizadora. A coligagdo parece estar a
alcangar uma base solida de apoio, mas ainda enfrenta desafios em gerar um envolvimento mais
ativo e uma maior disseminagdo das suas mensagens, o que pode ser visto como uma

oportunidade para intensificar o envolvimento e a dindmica nas futuras campanhas.

No dia 25 de setembro, que corresponde ao dia de reflexao, o Partido Social Democrata (PSD),
em coligagdo com o CDS-PP, optou por nao realizar qualquer publicagéo, cumprindo assim as
normas legais que proibem a divulgagéo de conteudos relacionados com a campanha no periodo
que antecede as eleigdes. Por outro lado, o Partido Socialista (PS) fez uma excegao ao partilhar
a sua publicacdo anterior, que incluia uma imagem do candidato. Esta partilha gerou 173
reagdes, 6 partilhas e 10 comentarios, mas a agao em si foi questionavel, dado que o dia 25 é
designado como dia de reflexdo, o que implica uma limitagdo nas atividades de campanha,
incluindo a promogao de conteddos. Embora a publicagdo ndo tenha sido criada especificamente
no dia 25, a sua partilha, ao envolver um conteudo relacionado diretamente com a candidatura,
poderia ser vista como uma tentativa de manter a presenca digital do partido, apesar da restricado

imposta por lei.

4.2.4. Mirandela

As duas principais forcas politicas no municipio de Mirandela, nas autarquicas de 2021 foram o
Partido Socialista (PS) e o Partido Social Democrata (PSD).

Ao longo do periodo analisado, o Partido Socialista (PS) publicou 63 conteddos que refletem

uma campanha centrada na conexdo direta com os eleitores e na promocido de seus
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compromissos. A estratégia do partido destaca, em particular, a utilizagdo de comicios, videos e
fotos promocionais, que visam aumentar a visibilidade e o envolvimento do publico. Entre esses
conteudos, as fotos de candidatura tém um papel fundamental, pois ajudam a construir uma
imagem mais humana e préxima dos candidatos, facilitando a identificag&o e o vinculo emocional
com os eleitores. Essas imagens sdo cuidadosamente selecionadas para transmitir uma aura de
confianga e acessibilidade, criando uma impressao de proximidade e autenticidade. Além disso,
o PS também utiliza a divulgagao de itinerarios de campanha e a promogéo de eventos ao vivo,
reforcando a interagdo constante com a comunidade e a transparéncia da campanha. Essa
combinagdo de elementos visuais, interagbes diretas e compromissos claros reflete uma
estratégia de comunicagéo integrada, visando ndo sé mobilizar, mas também criar uma imagem

sélida e confiavel dos candidatos.

Ao longo do periodo analisado, o Partido Social Democrata (PSD) registou um total de 42
publicagbes, com uma estratégia de comunicagéo focada em varias frentes para envolver e
mobilizar os eleitores. A campanha destaca-se pela énfase em comicios, que surgem com
frequéncia nas publicagdes, refletindo um esforgo continuo para dinamizar a participagéo popular
através de eventos ao vivo. Além disso, as propostas de campanha sido constantemente
partilhadas, reforcando os compromissos do partido e as suas intengdes politicas. Os videos
promocionais da candidatura também tém um papel relevante, permitindo uma comunicacao
mais dinamica e envolvente com o publico. As fotos promocionais séo utilizadas para fortalecer
a imagem dos candidatos, criando uma ligagéo visual direta com os eleitores e promovendo uma
imagem de proximidade e acessibilidade. Publica¢des sobre itinerarios de campanha, caravanas
e visitas a locais importantes, como a Santa Casa e a Camara Municipal de Mirandela,
evidenciam o esforgo do partido em interagir com as comunidades locais e mostrar envolvimento
com questdes locais. O PSD também marca momentos importantes da campanha, como o
encerramento da campanha e a partilha de debates, para consolidar o apoio dos eleitores até ao
final. A combinagéo de comicios, propostas, videos e acgdes visiveis na comunidade revela uma
estratégia integrada de comunicagéo, visando manter os eleitores informados e envolvidos

durante todo o processo eleitoral.

O pedido de agao nas publicagdes de ambos os partidos, PS e PSD, teve como principal objetivo
o apelo ao voto, uma estratégia comum e essencial para mobilizar os eleitores e garantir a
participagao ativa nas eleigbes. No caso do Partido Socialista (PS), o apelo ao voto foi integrado
principalmente nas publicagbes de compromissos e comicios, onde se procurou envolver os
eleitores ao reforgar os compromissos do partido e destacar a importancia da sua escolha para
o futuro da comunidade. As fotos de candidatura e os videos promocionais também foram meios
visuais utilizados para transmitir uma mensagem de proximidade e confianga, incentivando o
eleitor a agir, refletir sobre o voto e, finalmente, participar. Ja o Partido Social Democrata (PSD)
usou de forma semelhante os comicios e as propostas de campanha para apelar ao voto,

destacando a presenga em eventos locais e mostrando envolvimento com as questbes da
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comunidade. Através das caravanas e visitas a institui¢des, o partido procurou estabelecer uma
ligagdo direta com os cidadaos, enfatizando a importancia de cada voto para o sucesso da sua
agenda politica. Ambos os partidos compreenderam que o apelo ao voto ndo deve ser apenas
uma chamada final, mas uma presenga constante nas suas mensagens, incentivando os

eleitores a se sentirem parte ativa do processo democratico.

Ambos os partidos, PS e PSD, adotaram uma estratégia de comunicagado semelhante ao longo
das suas campanhas, focando-se principalmente na utilizagdo de imagens, sempre
acompanhadas de textos e hashtags. Esta combinagéo visava criar uma ligagao visual forte com
os eleitores, enquanto transmitiam de forma clara as suas propostas e compromissos. As
imagens destacaram-se como o principal recurso visual, provavelmente para proporcionar um
apelo imediato e acessivel ao publico. A presencga de hashtags foi uma constante, com o objetivo
de aumentar o alcance e a visibilidade das publicagdes nas redes sociais. Por outro lado, o uso
de videos foi mais restrito, sendo aplicado pontualmente em eventos especificos, como comicios
ou momentos de maior relevancia, o que sugere uma estratégia focada em formatos visuais
estaticos para uma comunicagéo constante e direta. O uso de hiperligagdes foi praticamente
inexistente, o que indica que ambas as campanhas preferiram concentrar-se em contetdos

visuais e textuais diretos, sem direcionar frequentemente os eleitores para links externos.

A andlise das reagdes nas publicagbes do Partido Socialista revela um cenario bastante positivo
em relagédo ao envolvimento dos eleitores. O nimero de "Gosto" (5473) e "Adoro" (985) destaca-
se de forma significativa, sugerindo que as publicagdes tiveram uma recegéo bastante favoravel
e foram bem acolhidas pelos seguidores. A predominancia dessas reagdes positivas indica que
o partido conseguiu criar uma conexdo emocional com o publico, seja através das suas
propostas, imagens ou outros conteddos compartilhados. As reagdes de "Coragem" (4) e "Riso"
(2) aparecem em numeros muito baixos, com pouco relevo estatistico. A auséncia de rea¢des
de "Tristeza" e "Irritado" & particularmente significativa, pois revela que nao houve conteudos que

provocassem um impacto negativo ou gerassem descontentamento.

A campanha do PSD, enquanto segunda forga politica, gerou uma quantidade significativa de
interacdes nas redes sociais, com um total de 4516 reagbes de "Gosto" e 615 de "Adoro", o que
sugere um bom nivel de envolvimento do publico com o conteuddo publicado. O partido obteve
também algumas reagdes de "Coragem" (5), "Riso" (3) e "Surpresa" (4), indicando que, apesar
de algumas reagdes mais emocionais, a maioria das interagdes foi positiva e alinhada com o seu
discurso. As reagdes de "Tristeza" (2) e "Irritado” (2) foram minimas, o que pode ser interpretado
como uma campanha com baixo nivel de controvérsia ou rejeigdo. A comunicagdo do PSD na
rede social foi focada em mobilizar o seu eleitorado com contetidos positivos, gerando um bom
envolvimento emocional e mantendo a maioria das interacbes dentro de uma esfera de

apreciagao e apoio.

53



O impacto das publicagbes do Partido Socialista (PS) foi substancial, registando um total de
6.731 reagOes (incluindo "Gostos", "Adoros", "Coragem", "Riso", "Surpresa", "Tristeza" e
"Irritado"), o que revela um forte nivel de envolvimento do publico na plataforma Facebook. Este
elevado numero de interagdes reflete uma rececdo positiva e uma continua interagdo com o
conteudo partilhado, demonstrando que as publicagdes conseguiram captar a aten¢do dos
eleitores. O PS também obteve 715 partilhas, um indicador claro de que as mensagens geraram
interesse significativo, incentivando os eleitores a amplificar o alcance da campanha,
expandindo-o para as suas proprias redes. Para além disso, com 427 comentarios, a campanha
estimulou uma comunicacéao ativa e direta, permitindo aos eleitores ndo sé expressar as suas
opinides, mas também participar de forma mais aprofundada nos temas discutidos. Esses dados
sdo um reflexo da eficacia da estratégia digital do PS, que ndo s6 promoveu um alto nivel de

interacdo, como também fomentou uma relagdo mais préxima e envolvente com o eleitorado.

O impacto da campanha do Partido Social Democrata (PSD) na rede social Facebook, foi
significativo, refletindo um elevado nivel de interagdo por parte dos seguidores. Com um total de
5.770 reagdes o partido conseguiu gerar uma resposta ativa e positiva aos seus conteudos. A
quantidade de partilhas, que somou 602, sugere que as publicagbes foram amplamente
disseminadas, alcangando um publico mais vasto e sendo amplamente repercutidas pelos
seguidores. Além disso, os 514 comentarios indicam um elevado grau de envolvimento,
mostrando que as publicagdes ndo s6 foram vistas, mas também geraram discusséo e troca de

ideias.

Para concluir, é importante notar que, no dia 25 de setembro, ambos os partidos cumpriram a

legislacéo eleitoral e ndo realizaram qualquer publicagdo nas suas paginas de Facebook.

4.2.5. Mogadouro

Sera analisado o comportamento do Partido Social Democrata (PSD) e do Partido Socialista (PS)
no municipio de Mogadouro. Com base na tabela 15 apresentada em anexo, é possivel observar
como cada partido utilizou a rede social para interagir com os cidadaos, considerando o niumero

de publicac¢es realizadas, os tipos de conteudos divulgados e as reag¢des obtidas.

Durante o periodo analisado, o PSD realizou um total de 25 publicagbes. Estas concentraram-
se, em grande parte, em fotografias de comicios e em contetdos relacionados com a agenda da
campanha. Este tipo de abordagem sugere uma estratégia focada em destacar a mobilizagao
dos apoiantes e em informar o publico sobre os eventos do partido, com o objetivo de reforgar a
presenca e a proximidade junto dos eleitores. A utilizagdo de imagens de comicios, em particular,
pode ter como finalidade transmitir entusiasmo e dinamismo, caracteristicas essenciais para

captar a atengao do publico durante o periodo eleitoral.
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Por outro lado, o PS registou um total de 40 publicagdes durante o periodo analisado. Tal como
o PSD, a sua presencga digital centrou-se essencialmente em fotografias de comicios e na
divulgacéo da agenda de campanha. No entanto, destacou-se uma publicagéo distinta, dedicada
a apresentagcdo de um manifesto do partido, o que pode indicar um esforgo para diversificar os
conteudos e sublinhar as propostas programaticas. Este tipo de estratégia, embora eficaz para
reforcar a mobilizagdo e manter os apoiantes informados, pode carecer de maior criatividade e
variedade para captar a atengdo de um publico mais amplo. A publicacdo do manifesto, por
exemplo, é uma oportunidade para envolver eleitores indecisos, demonstrando o compromisso
do partido com temas centrais e a clareza das suas propostas. Investir em formatos mais

interativos ou inovadores poderia amplificar ainda mais o alcance e o impacto da mensagem.

No que respeita ao pedido de agédo, o PSD adotou uma estratégia clara e focada, centrando
grande parte das suas publica¢cdes em apelos ao voto com o objetivo de mobilizar diretamente
os eleitores para as urnas. Em contraste, o PS, embora também tivesse dado prioridade aos
apelos ao voto, optou por uma abordagem mais diversificada. Além de destacar a importancia
do voto, promoveu a participagao ativa através de publicagcdes que, por meio de textos com
mensagens apelativas, incentivavam o envolvimento direto dos eleitores em atividades de
campanha, como comicios e outros eventos. Estas publicagdes, ao evidenciar a agenda de
campanha e incentivar a presenga e o apoio presencial, procuravam criar uma ligagdo mais
proxima entre o partido e os seus apoiantes, fomentando um sentimento de pertenga e

dinamismo.

Relativamente a estrutura das publicagbes, o PSD privilegiou a utilizagdo de imagens, sempre
acompanhadas de texto e hashtags, como principal formato de comunicagéo na rede social
Facebook. Esta abordagem evidencia uma estratégia focada na clareza visual e textual para
maximizar a eficacia das mensagens. No entanto, o recurso ao formato video foi extremamente
reduzido, com apenas trés publicagbes deste tipo registadas durante o periodo analisado,
limitando a exploragao de um formato dinamico e apelativo que poderia captar maior atengéo do
publico. Além disso, ndo foram identificados hiperlinks nas publicagdes, o que revela uma opgao
por uma interagdo menos direcionada para conteudos externos, concentrando o foco na

comunicagao direta e interna das plataformas digitais

Por outro lado, o PS adotou uma estratégia em que as imagens desempenhavam um papel
central em todas as suas publicagbes, sendo sempre acompanhadas de texto e hashtags. Este
formato visual teve como objetivo atrair a atengéo do publico e reforgar a mensagem transmitida,
utilizando uma combinagédo de elementos graficos e textuais para maximizar o impacto. No
entanto, ndo se verificou a utilizagdo de publicagdes em formato video, o que poderia ter
oferecido uma forma mais dinamica e envolvente de comunicar. Em contrapartida, foi registado

um hiperlink que direcionava para a publicagdo do manifesto do partido, permitindo aos eleitores
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aceder de forma direta as propostas e ideias fundamentais do PS, numa tentativa de aprofundar

a interacdo e o envolvimento com o conteudo programéatico

Quanto as reagdes, o PSD registou um total de 2086 gostos, 222 "adoros", 1 "coragem", 3
"irritado", 0 "riso" e 0 "tristeza". Estes niumeros indicam que as publicagdes do partido geraram
uma reagéao positiva substancial, com uma predominéancia de gostos e "adoros". A escassez de
reagdes negativas, como "irritado" ou "tristeza", pode ser interpretada como um sinal de que as

mensagens do PSD foram, em geral, bem recebidas.

Quanto as reagdes, o PS registou um total de 3038 gostos, 296 "adoros", 3 "coragem" e 0
reagdes como "riso", "surpresa", "tristeza" ou "irritado". As publica¢cées do partido geraram uma
forte adesao, refletida principalmente nos gostos e "adoros”, o que sugere uma recegao positiva
e de apoio as mensagens transmitidas. Notou-se uma auséncia de reagbes mais emocionais ou
negativas, como o "riso" ou a "tristeza", o que pode indicar que a adogédo de uma campanha sem
temas controversos ou publicagdes polémicas. O maior numero de gostos no final da campanha,
registado no dia 24, sugere um aumento no envolvimento dos apoiantes a medida que a data
das eleicbes se aproximava, o que pode ser interpretado como um sinal de maior mobilizagao e

entusiasmo no ultimo momento da campanha.

A campanha do PSD na rede social Facebook obteve um bom nivel de envolvimento, com um
total de 2.223 reacgdes, englobando todos os tipos de interagbes, 275 partiihas e 104
comentarios. Estes numeros indicam uma interagao significativa por parte do publico, refletindo
o interesse e o impacto das publica¢des do partido. As partilhas, em particular, sugerem que as
mensagens do PSD foram suficientemente relevantes ou ressoaram com os seguidores a ponto
de serem amplificadas, o que é crucial para aumentar o alcance da campanha. Ja os 104
comentarios demonstram que, apesar de nao ser o tipo de interagdo mais comum, houve uma
participacéo ativa na discussdo, o que pode indicar que a campanha gerou algum debate ou

envolvimento mais profundo por parte dos eleitores.

A campanha do PS registou um total de 4.087 reagdes, incluindo todos os tipos de interagdes,
299 partilhas e 57 comentarios. Estes niumeros indicam um forte impacto das publicacbées do
partido, refletindo um alto grau de interagdo por parte dos seus seguidores. O numero
significativo de partilhas sugere que as mensagens do PS foram bem recebidas e consideradas
relevantes, levando os apoiantes a amplificar o alcance da campanha. Embora o nimero de
comentarios seja inferior ao de outras interagdes, os 57 comentarios ainda demonstram que
houve espaco para discussdo e reflexdo sobre os conteudos, sinalizando que a campanha

conseguiu gerar algum nivel de envolvimento mais profundo com o publico.

Ambos os partidos, PSD e PS, optaram por nao realizar publicagdes no dia 25, respeitando assim

o dia de reflexao.
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4.2.6. Vila Flor

Em relagdo ao Municipio de Vila Flor e ao comportamento das duas principais forgas politicas
(PS e PSD/CDS-PP), a coligagdo PSD/CDS-PP realizou um total de 20 publicagdes ao longo do
periodo analisado, destacando-se pela sua abordagem visual e narrativa. Muitos dos conteudos
foram centrados em eventos de campanha, frequentemente apresentados em forma de comicios
pelas ruas acompanhados por fotografias e videos que procuravam captar a esséncia dos
momentos vividos. Este esforco demonstra uma intengéo clara de reforgar a presenca publica
da coligagéo, enquanto cria uma ligacdo mais proxima e humanizada com os participantes e
eleitores. O uso de videos, como “Vila Flor - Acreditar” e “Caravana Acreditar Pedro Lima”, trouxe
um dinamismo notavel a campanha, proporcionando uma narrativa visual que permitiu destacar
momentos chave da candidatura. Estes videos ndo s6 ampliaram o impacto emocional junto do
publico, como também ofereceram um meio eficaz para transmitir mensagens politicas de forma

envolvente e acessivel.

O PS, por sua vez, apresentou uma estratégia diversificada de comunicagéo, com um total de
32 publicagbes ao longo do periodo analisado. Entre os conteudos destacados, incluiram-se
comicios, convites para eventos de encerramento e apresentagcdes de candidatos. Esta
abordagem reflete um esforgo continuo para manter a campanha ativa e visivel, enquanto reforga
o contacto direto com os eleitores. A promocgéo de comicios e eventos de encerramento serviu
nao apenas para mobilizar apoiantes, mas também para criar momentos de maior impacto
mediatico e emocional, elementos essenciais para reforgar a ligagdo entre os candidatos e o
publico. As apresentagdes de candidatos, por outro lado, desempenharam um papel estratégico
na humanizagdo da campanha, ao permitir que os eleitores conhecessem melhor os rostos e as
histérias por detras das propostas politicas. Este tipo de comunicagdo demonstra uma aposta
clara na interacdo com o eleitorado, recorrendo a conteldos que alternam entre o informativo e

o envolvente.

A analise do pedido de agéo revela que o PSD/CDS-PP se concentrou exclusivamente em apelos
ao voto, com todas as suas publicagdes contendo este tipo de chamada. Esta estratégia indica
uma abordagem orientada para a mobilizagéo final, onde o principal objetivo era garantir o apoio
dos eleitores nas urnas. Nao foram observados pedidos explicitos para participagao direta na
campanha ou envolvimento em atividades, sugerindo que a coligagdo colocou o foco no voto

como o ato de apoio mais importante.

Da mesma forma, o PS também focou o pedido de agao principalmente no apelo ao voto. Embora
o PS tenha promovido alguns eventos e convites, o objetivo central da sua comunicagéo era a
mobilizagdo eleitoral. A falta de apelos diretos ao apoio ou envolvimento em atividades da
campanha reflete uma estratégia centrada em assegurar que o publico participasse nas eleigdes,

canalizando o engajamento digital diretamente para a agéo de votar.
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No que diz respeito a estrutura das publicagdes, tanto o PSD, em coligagdo com o CDS-PP,
como o PS, privilegiaram o uso de imagens acompanhadas de texto na maioria das suas
publicacdes, complementadas pelo recurso estratégico de texto e hashtags para organizar o
conteudo e potenciar a sua visibilidade nas redes sociais. Esta abordagem demonstra uma
preocupacgao clara em maximizar o impacto visual das mensagens, uma estratégia essencial
para captar a atengéo dos eleitores nas plataformas digitais. O PSD utilizou imagens em 14 das
suas publicacgdes, enquanto os videos foram usados em 6 ocasides, conferindo maior dinamismo
e uma narrativa mais envolvente a campanha. O PS, por sua vez, recorreu a imagens com maior
frequéncia, registando 26 publicagdes deste tipo, mas igualou o nimero de videos, também com
6 publicacdes em formato audiovisual. Este equilibrio evidencia uma tentativa de ambas as
forcas politicas de adequar os seus conteudos aos formatos que melhor captam a atengéo e
promovem o envolvimento nas redes sociais, onde os elementos visuais tém um papel

determinante.

As reagdes as publicacdes refletem uma forte aprovagédo a campanha do PSD, em coligagédo
com o CDS-PP, com 2.561 "gostos" e 657 "adoros", evidenciando um elevado nivel de
envolvimento e apoio por parte dos seguidores. O pico das reagdes de “gosto” ocorreu no dia 24
de setembro, com 644 “gostos”, poucas horas antes do fim da campanha. Este aumento
substancial pode refletir o momento de maior mobilizagao e entusiasmo dos eleitores, a medida
que o dia da eleicdo se aproximava. A proximidade das eleicbes tende a intensificar a
participagdo dos seguidores, que aproveitam os Ultimos momentos da campanha para reforgar
0 apoio a candidatura, através de agdes como "gostar" ou "adorar" as publicagbes. As reacdes
emocionais, como 8 de "coragem" e 5 de "riso", indicam um impacto positivo, enquanto as poucas

reagoes de "tristeza" e "irritado" refletem algumas discordancias pontuais.

O PS gerou um numero ainda mais elevado de reagdes nas suas publicagdes, com um total de
3.481 "gostos" e 548 "adoro", evidenciando um forte apoio a campanha e um elevado nivel de
envolvimento dos seguidores. As reagdes emocionais incluiram também 5 "coragem", 9 "riso", 4
"surpresa", 5 "tristeza" e 3 "irritado", o que revela uma resposta emocional mais diversificada.
Esta variedade de reagdes pode ser atribuida a diversidade de temas abordados e ao tom das
publicagdes, que procuraram gerar tanto entusiasmo como reflexdo. O PS conseguiu assim
provocar uma gama mais ampla de respostas, o que sugere que a campanha foi bem-sucedida
em captar diferentes emogdes e interagir com os eleitores de formas variadas. O pico de reagdes
ocorreu também no dia 24 de setembro, com um total de 696 "gostos", destacando-se como o

momento de maior mobilizagdo dos seguidores, a medida que as elei¢des se aproximavam.

Em termos de impacto, as publica¢gdes do PSD, em coligagdo com o CDS-PP, geraram um total
de 4.269 reagbes, foram partilhadas 536 vezes e receberam 340 comentarios. Estes nimeros
demonstram uma interagao sdlida e indicam que a campanha teve sucesso em promover o

engajamento e a partilha de conteudo entre os seguidores, ampliando o alcance das mensagens
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da coligagdo. Por sua vez, o PS obteve um impacto igualmente expressivo, com 4.031 reagoes,
447 partilhas e 455 comentarios. Estes resultados refletem um elevado nivel de envolvimento e
sugerem que a estratégia de comunicagao do PS conseguiu ndo sé captar a atengéo do publico,
mas também incentivar uma participagéo ativa nas discussdes. O maior nimero de comentarios
em comparagao com o PSD indica que os seguidores do PS estavam mais inclinados a interagir

diretamente com as publica¢des, criando um espaco de didlogo e engajamento.

Importa destacar que, no dia 25 de setembro, ambos os partidos ndo publicaram conteudos nas
respetivas paginas de campanha, cumprindo assim as regras estabelecidas para o designado
“dia de reflexao”. Este dia é determinado pela legislagéo eleitoral e visa garantir que os eleitores
tenham um periodo livre de influéncias externas, propicio a reflexdo sobre as opgdes politicas
antes do dia da votagdo. A auséncia de publica¢des nestas paginas demonstra o respeito pelas
normas legais que regem a comunicagdo durante a fase final da campanha eleitoral,

assegurando um ambiente de imparcialidade e equidade.

4.2.7. Vimioso

Relativamente ao Municipio de Vimioso, durante o periodo em analise, o PSD realizou um total
de 32 publicagdes, concentrando grande parte da sua comunicagdo em “Compromissos”, que
registaram 14 ocorréncias, seguidas por “Comicios”, com 11 publicagbes. Esta estratégia revela
um enfoque claro na apresentacdo de acdes concretas e na proximidade com os participantes,
buscando fortalecer a ligagdo com o publico por meio da demonstragao de trabalho e da
concretizagao de metas assumidas. A elevada atengédo dada aos "Comicios" revela a relevancia
da mobilizagéo presencial e do contato direto como ferramentas essenciais para fortalecer a
imagem dos candidatos e criar um ambiente de maior envolvimento popular. Em contrapartida,
outros temas, como "Foto Promocional” (2 publicagdes), "Candidato a Presidéncia", "Candidatos”
e "Encerramento da Campanha" (com apenas 1 registo cada), assumiram um papel secundario,
o que reflete uma prioridade clara em comunicar mensagens praticas e de proximidade, em vez
de privilegiar conteudos centrados na promogéo pessoal do candidato.

O PS registou um total de 21 publicagbes ao longo do periodo especifico, destacando-se pela
predominancia de imagens promocionais do candidato, o que revela uma campanha menos
oferecida em termos de conteldo. Este enfoque na promogado visual parece privilegiar a
construgdo da imagem pessoal em detrimento de uma comunicagdo mais pratica e informativa.
Um exemplo disso é o "Calendario de Comicios", que teve apenas uma Unica publicacao,
evidenciando uma menor atengéo a divulgagao de eventos e a mobilizagdo do publico. A falta de
equilibrio na estratégia comunicacional, com pouca énfase em conteudos que promovem maior
interacao e envolvimento direto com os investidores, pode limitar o alcance e a eficacia da

campanha, restringindo a sua capacidade de criar um impacto mais amplo e consistente.
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No que respeita ao apelo a agdo, ambas as campanhas se centraram predominantemente no
apelo ao voto como mensagem principal. Esta abordagem reflete uma estratégia tradicional de
mobilizag&o do eleitorado, reforgando a importancia do ato de votar como o objetivo principal das
comunicagdes. Apesar de estratégias diferentes — uma com maior énfase em compromissos e
eventos de proximidade e outra mais focada na promogao da imagem do candidato —, ambas
convergem na utilizagdo do voto como a mensagem-chave, procurando, assim, captar a atengéo

e o envolvimento dos participantes.

Quanto a estrutura das publicagdes, o PSD privilegiou o uso de imagens acompanhadas de texto
como principal método de comunicagdo. As imagens marcaram presenga em quase todas as
publicagbes, muitas vezes complementadas com texto, refletindo uma estratégia focada na
simplicidade e na clara das mensagens. Por outro lado, o recurso a videos foi significativamente
mais limitado, com apenas algumas ocorréncias, 0 que evidencia uma menor aposta em
conteudos sonoros e interativos. Esta abordagem de combinagéo de elementos visuais com texto
sugere um esforgo consciente em captar a atengdo do publico de forma eficaz. E interessante
notar que, nos dias finais da campanha, houve uma maior utilizagdo de hashtags, possivelmente
numa tentativa de aumentar o alcance digital das publicagdes e reforgar a presenga nas redes
sociais. Contudo, o uso de hiperlinks foi inexistente, indicando que a estratégia de comunicagao

nao priorizou direcionar as tropas para fontes externas ou plataformas adicionais.

O PS, embora tenha realizado um numero mais limitado de publicagbes, desenvolveu uma
estratégia consistente de alternancia entre imagens e videos, garantindo que ambos os formatos
fossem acompanhados de texto e hashtags. Este método evidencia uma preocupacdo em
diversificar os conteudos e maximizar o impacto visual, enquanto reforca a mensagem com
informacgdes escritas e elementos que aumentam a identificagdo tematica, como os hashtags.
Esta abordagem, apesar de limitada em quantidade, demonstra um esforgo em equilibrar

criatividade e claro para envolver o publico de forma eficaz.

No contexto das respostas observadas nas publicagbes do PSD no Facebook, é evidente um
padrdo significativo de envolvimento do publico, com uma predominancia de sentimentos
positivos. Os dados refletem um total de 541 "Gostos" e 79 "Adoros", trazendo uma rececao
extremamente favoravel as postagens. No entanto, as reagdes mais emocionais, como
"Coragem" (2) e "Risoto" (1), sdo bastante limitadas, indicando que, apesar da excitagéo geral,
o conteudo compartilhado ndo gerou grande surpresa ou momentos de prazer. A auséncia de
reagoes negativas, como "Tristeza" (0) ou "Irritado" (0), também demonstra uma estabilidade no
clima emocional dos seguidores. O pico de interagdo observado no dia 24 de setembro, quando
o partido se aproximava do periodo eleitoral, & particularmente revelador. Neste momento, a
mobilizacdo das bases e o apelo emocional, associado a tensao politica propria da proximidade

das eleigbes, naturalmente contribuiram para uma intensificagao das reagées.
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Relativamente ao Partido Socialista (PS), o total de respostas registadas no periodo analisado
foi composto por 616 "gostos", 31 "adoros", 1 "coragem", 1 "riso" e 1 "irritado". E importante
ressaltar que ndo se registaram reagdes nas categorias de "surpresa" ou "tristeza", o que indica
que, de forma geral, as publicagdes foram bem recebidas, sem provocar reagdes negativas ou
desconfortaveis. A predominancia de "gostos" e "adoros" sugere uma proposta significativa das
mensagens partilhadas, com uma resposta mais emocional focada na valorizagéo positiva do

conteudo.

A campanha do PSD na rede social Facebook obteve um bom nivel de envolvimento, com um
total de 622 reacdes e 125 partilhas, o que demonstra que o conteudo foi amplamente visto e
considerado relevante pelos seguidores. No entanto, a auséncia de comentarios sugere uma
limitagdo na interatividade e na profundidade das publicagbes geradas pelas publicagdes. Isso
pode ser reflexo de uma abordagem focada mais na divulgagao de mensagens unidimensionais,
sem incentivos claros ao debate ou a reflexao critica por parte do publico. Essa falta de interagéo
também pode ser atribuida a um conteido um pouco provocativo, que nao desperta questdes ou
provocagoes, ou ainda a caracteristica do publico da pagina, que talvez prefira interagir de forma
mais passiva, com reacdes e partilhas, do que com comentarios. Dessa forma, embora o partido
tenha conseguido atrair atengéo e gerar envolvimento, o nivel de envolvimento mais profundo e

reflexivo ficou limitado.

A campanha do PS no Facebook revelou dados que evidenciam um bom nivel de envolvimento
por parte do publico, especialmente no que respeita ao alcance imediato. Com 590 reacgées, as
publicacdes geraram uma resposta positiva. As 99 partilhas, por sua vez, demonstram que o
conteudo foi considerado relevante o suficiente para ser divulgado a um publico mais amplo,
aumentando a visibilidade da campanha. No entanto, o nimero de comentarios, que totalizou
51, sugere que o envolvimento foi predominantemente superficial, sem indicar um
aprofundamento nas discussdes ou reflexdes. Esse cenario pode ser indicado para uma
estratégia de comunicagéo eficaz em termos de alcangar e captar a atengdo, mas com um
envolvimento limitado em debates mais criticos e profundos. Apesar de as partilhas indicarem
uma boa disseminagdo do contelido, a escassez de comentarios pode refletir uma falta de
incentivo a uma maior troca de ideias e criticas, 0 que sugere que a campanha ndo tenha

conseguido um dialogo mais reflexivo e interativo.

Vale ainda destacar que, como ambos os partidos respeitaram o dia de reflexdo, ndo houve

publicagdes no dia 25 de setembro, cumpridas assim as normas pela lei eleitoral.
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4.2.8. Vinhais

O Municipio de Vinhais teve como principais forgas politicas o Partido Socialista (PS) e o Partido
Social Democrata (PSD), em coligagao com o CDS-PP, analisando as interagdes na rede social
Facebook é possivel destacar que o PS, enquanto primeira forga politica, registou um total de 26
publica¢des durante o periodo analisado. A estratégia de comunicag&o centrou-se em eventos
de proximidade, como comicios e arruadas, complementados por conteudos multimédia
diversificados, como videos tematicos e imagens informativas. Este enfoque sugere uma aposta
clara no contacto direto com a populagéo e na mobilizagdo através de mensagens emocionais e
dinamicas. Os videos como "Continuar pelas pessoas” e "arruada” ilustram uma tentativa de criar
maior envolvimento, enquanto publica¢des relacionadas com o boletim de voto e o comicio de
encerramento reforgam o carater informativo e estratégico da campanha, por outro lado, imagens
associadas a valores, como "liberdade”, destacam-se por reforcar o simbolismo e a identidade
da candidatura. A presenca de referéncias a temas locais, como o vandalismo, reflete uma
tentativa de abordar questdes concretas que preocupam a comunidade, mostrando sensibilidade
para problemas do dia-a-dia. As publicacbes sobre o itinerario de campanha demonstram
também uma preocupagdo em informar os eleitores sobre o planeamento e os momentos-chave

da candidatura.

Por outro lado, o Partido Social Democrata (PSD), em coligagdo com o CDS-PP, registou um
total de 39 publicagdes durante o periodo analisado, destacando-se pelo foco em eventos
presenciais e conteudos multimédia. Tal como o PS, esta coligagao atribuiu grande importancia
aos comicios pelas ruas, reforgando a estratégia de proximidade e contacto direto com os
eleitores. Uma caracteristica marcante foi a elevada presenca de videos, que incluiram discursos
do candidato, apresentacbes de candidaturas e registos de momentos-chave, como comicios e
caravanas. Estes formatos audiovisuais refletem uma aposta clara na criagdo de conteudos
impactantes e dindmicos, capazes de captar a atengédo do publico e transmitir mensagens de
forma visualmente apelativa. A campanha também deu destaque a marcos importantes, como o
comicio de encerramento em Vinhais e a caravana final, sublinhando a importancia dos
momentos de celebragdo e culminar de esforgos. Além disso, a publicagdo da edicdo online do
programa eleitoral evidencia um compromisso com a transparéncia e a partilha de propostas

concretas, permitindo aos eleitores um maior acesso a informagéo.

Ambas as forgas politicas centraram os seus pedidos de agéo exclusivamente no apelo ao voto.
Este tipo de apelo reflete a intengéo clara de mobilizar os eleitores para o exercicio do direito
democratico de votar, com particular destaque para momentos estratégicos da campanha, como
o0 comicio de encerramento e a divulgagdo do boletim de voto. No entanto, a falta de
diversificagdo em outros pedidos de agéo, ao restringirem-se apenas ao apelo ao voto, pode ter
limitado o potencial de envolvimento dos cidadaos noutras atividades, como a participagdo em

eventos da campanha ou em iniciativas comunitarias. Este padrdo revela uma estratégia de
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comunicagao concentrada sobretudo na fase final do processo eleitoral, com o objetivo principal

de garantir a ida as urnas.

A segunda forga politica destacou-se por incluir algumas publicagbes adicionais que apelaram a
participagdo na campanha, ainda que de forma pontual. Um pedido de agdo em participacdo na
campanha refere-se a qualquer comunicagdo que incentive ou convide os cidaddos a
envolverem-se de forma ativa nas atividades organizadas por um partido politico ou candidato
durante o periodo eleitoral. Estes apelos podem abranger desde a participagcdo em comicios e
caravanas até ao apoio logistico ou a mobilizagdo em redes sociais, promovendo uma ligagéo

mais proxima entre os eleitores e a campanha.

No que diz respeito a estrutura das publicagbes, o PS privilegiou amplamente o uso de imagens
acompanhadas de texto em quase todas as suas postagens Para reforgar a visibilidade e a
organizagado do conteudo, o partido recorreu de forma estratégica ao uso de hashtags, uma
pratica comum nas redes sociais para categorizar e ampliar o alcance das publicagdes. Os
hashtags permitiram ao PS nado s6 organizar melhor as mensagens, mas também facilitar a
descoberta das publicagdes por um publico mais vasto. Relativamente aos videos, o PS fez uso
muito limitado deste formato. A escassez de videos pode refletir uma opgao estratégica para
priorizar a simplicidade e clareza das mensagens, dada a eficacia das imagens com texto para
captar rapidamente o interesse do publico. Embora os videos possam criar um impacto mais
dinAmico e emocional, o PS parece ter optado por formatos mais estaticos e diretos,
possivelmente com o objetivo de garantir maior clareza nas suas comunicagbes e evitar a

dispersdo da mensagem em conteudos mais complexos.

O Partido Social Democrata (PSD), em coligagdo com o CDS-PP, seguiu uma estratégia
semelhante a do PS ao adotar o uso de imagens acompanhadas de texto na maioria das suas
publicagdes. No entanto, a lista fez um uso mais notavel de videos ao longo da campanha,
destacando-se pela utilizagdo deste formato para transmitir mensagens de forma mais dindmica
e emocional. Os videos permitiram captar momentos importantes da campanha, como comicios
e eventos, e transmitir uma narrativa mais rica e emotiva, o que pode ter ajudado a fortalecer o
apelo da candidatura junto dos seguidores. Por outro lado, o uso de hashtags foi relativamente
limitado nas publicagdes do PSD/CDS-PP, o que indica que pode ter preferido uma estratégia
mais focada no contelddo visual direto, sem a preocupagédo de categorizar ou viralizar as

publicacdes de forma tao expansiva.

Ao analisar a pagina do Facebook do Partido Socialista (PS) durante o periodo das eleigbes
autarquicas, observa-se uma interagdo significativa por parte dos seguidores, refletida
principalmente nas reagdes as suas publicagdes. O PS obteve um total de 3.923 "gostos" durante
o periodo analisado. Além disso, a reacéo de "adoro", com 238 registos, revela um grau ainda
mais elevado de entusiasmo e envolvimento por parte dos seguidores, indicando que o conteudo
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publicado gerou uma forte identificagdo emocional com a candidatura. O maior pico de “gostos”
e “adoros” ocorreu nos dois ultimos dias da campanha, 23 e 24 de setembro, o que demonstra
uma intensificagdo do apoio e envolvimento a medida que a data das eleigbes se aproximava.
Embora o PS tenha obtido algumas reagdes de "riso" (10), "surpresa" (5), "tristeza" (19) e
"irritado” (21), estas foram muito inferiores em comparagdo com as reagdes positivas, o que
sugere que as publicagdes mantiveram um tom maioritariamente positivo e sem gerar
controvérsia ou descontentamento. A reacdo de "coragem" foi extremamente rara, com apenas
1 ocorréncia. As reagdes demonstram um elevado nivel de apoio e envolvimento, com a
campanha do PS a conseguir manter uma comunicagéo eficaz e amplamente bem recebida

pelos eleitores nas redes sociais.

O Partido Social Democrata (PSD), em coligagdo com o CDS-PP, obteve um elevado nivel de
interagcdes nas suas publicagdes durante o periodo de campanha. O numero de "gostos" foi o
mais expressivo, somando 5.336, seguido de 2.068 "adoros", o que demonstra um forte apoio e
identificagdo emocional por parte dos seus seguidores. Embora também tenham ocorrido
algumas reagoes de "coragem" (55), "riso" (15), "surpresa” (21), "tristeza" (27) e "irritado" (16),
estas foram significativamente inferiores em comparagdo com as reagdes positivas, o que sugere
que, de um modo geral, a campanha gerou um sentimento de aprovagao. O maior numero de
reagdes ocorreu no dia 24 de setembro, véspera das elei¢des, com uma grande concentragao
de “gostos” e “adoros”, refletindo a mobilizagédo final dos eleitores e o impacto das ultimas

mensagens da campanha, antes do dia de votagéo.

O impacto das publicagbes do Partido Socialista (PS) nas redes sociais durante a campanha foi
consideravel, com um total de 3.707 reagdes (gostos, adoros, coragem, riso, surpresa, tristeza,
irritado). Destacam-se 542 partilhas, evidenciando um elevado nivel de envolvimento e
divulgagéo das suas mensagens Além disso, o numero de comentarios, que totalizou 318, reflete
uma participagao ativa dos seguidores nas discussdes, embora de forma mais moderada. Este
comportamento sugere que a campanha conseguiu criar um espacgo para interagéo e reflexao,

gerando interesse e debate entre os eleitores.

O impacto da campanha do Partido Social Democrata (PSD), em coligagdo com o CDS-PP, nas
redes sociais foi substancial, refletindo um elevado nivel de interagédo e envolvimento do publico.
Ao longo do periodo analisado, as publica¢gdes geraram um total de 7.605 reacdes, que incluem
gostos, adoros, coragem, riso, surpresa, tristeza e irritado, demonstrando um forte apoio e
engajamento com a mensagem da campanha. A coligagdo também obteve 1.844 partilhas, um
numero que evidencia uma ampla disseminagdo do conteudo, sugerindo que as mensagens
foram amplamente repercutidas entre os seguidores. Em termos de comentarios, foram
registados 1.095, o que revela uma participagéo ativa dos eleitores nas discussdes e no debate
publico, com os seguidores a expressarem as suas opinides e reagdes. O maior pico de impacto

ocorreu no dia 24 de setembro, que, como ultimo dia da campanha, gerou um aumento
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significativo na interagao, sinalizando uma mobilizagdo crescente a medida que a elei¢do se
aproximava. Regista-se que no dia de reflexdo nenhuma forga politica registou qualquer

publicagao nas paginas oficiais
4.3. Analise Comparativa

Este capitulo de andlise comparativa visa avaliar as estratégias de comunicacgédo digital adotadas
pelas duas principais forgas politicas nos oito municipios da regido de Braganga durante o
periodo eleitoral. Sera abordado a quanitade de publicagdes, o uso dos formatos de imagem e
video, a interacédo do publico através das reagdes, como partilhas e comentarios, e o impacto
gerado por essas agbes, com particular foco no aumento da atividade nos dois dias que
antecederam as eleigdes. A analise procurara identificar as diferengas nas abordagens de cada
forca politica, destacando a forma como utilizaram as redes sociais para maximizar o alcance

das suas mensagens, refletindo o impacto e a eficacia das suas campanhas digitais.

4.3.1. Quantidade de Publicagoes

A andlise da quantidade de publicacdes realizadas pelas duas principais forcas politicas mais
votadas nos oito municipios da regido de Braganga (Carrazeda de Ansides, Macedo de
Cavaleiros, Miranda do Douro, Mirandela, Mogadouro, Vila Flor, Vimioso e Vinhais) evidencia
estratégias de comunicagdo distintas e cuidadosamente adaptadas as realidades locais e
temporais. Estas abordagens refletem um planeamento estratégico que procurou responder as
especificidades de cada territorio e ao contexto pré-eleitoral. A diversidade destas estratégias
encontra-se representada na tabela 7 permitindo uma analise visual e comparativa do

desempenho comunicacional de ambas as forgas politicas.

Durante o periodo analisado, entre 14 e 24 de setembro, as duas forgas politicas apresentaram
desempenhos equilibrados em termos de lideranga por municipio. Cada uma das forgas
destacou-se em quatro dos oito municipios. A primeira forga politica sobressaiu em Carrazeda
de Ansiaes, Miranda do Douro, Mirandela e Vimioso, enquanto a segunda forga politica liderou
em Macedo de Cavaleiros, Mogadouro, Vila Flor e Vinhais. Estes resultados revelam n&o apenas
o empenho das duas forcas em marcar presenca nos territorios, mas também a adogdo de

estratégias diferenciadas, ajustadas as dindmicas locais e as preferéncias do eleitorado.

Ambas as forgas politicas publicaram, em média, entre 3 a 4 contetdos por dia durante o periodo
analisado. No entanto, nos dois dias imediatamente anteriores as elei¢cdes, registou-se um
aumento significativo na atividade digital, com a média diaria a subir para 5 a 6 publicagbes. Este

pico reflete uma estratégia de aceleragdo da campanha, onde os partidos procuram, de forma
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deliberada, consolidar a sua presenga nas redes sociais e garantir que as suas mensagens
estejam bem posicionadas para atingir os eleitores nos dias decisivos. A intensificagdo das
publicagdes neste periodo pode ser vista como uma tentativa de criar um efeito de urgéncia, ao
lembrar os eleitores da proximidade do dia da votacdo e incentivar a agdo imediata. Esse
aumento pode também estar relacionado com a redugao do tempo disponivel para persuadir os
indecisos, fazendo com que as forgas politicas se esforcem por maximizar a visibilidade e a

interagao com o publico, intensificando o apelo ao voto e as mensagens mobilizadoras.

No que respeita a tipologia das publicagdes realizadas, observaram-se duas grandes categorias

principais:

1. Publicagdes de natureza visual e informativa:
o Fotografias de comicios e eventos publicos, destacando a proximidade dos
candidatos com os eleitores.
¢ Imagens do candidato em momentos de destaque, reforgando a identificagdo e a
centralidade do lider na campanha.
¢ Divulgacado do itinerario de campanha, com informagédo sobre eventos e visitas

agendadas, permitindo manter os eleitores informados.

2. Publicagbes com pedidos de agao, subdivididas em:
e Participacdo na campanha: Incentivos a presenga em eventos, como comicios ou
encontros, promovendo a interagao direta entre candidatos e eleitores.
e Apelo ao voto: Mensagens de incentivo ao voto, como “O seu voto conta”, frases
mobilizadoras como “Juntos fazemos a diferenca’;

e Lembretes importantes, como “O dia do voto esta a chegar”.

Apesar da relevancia da comunicagao digital como ferramenta para mobilizar e informar os
eleitores, a analise evidencia que o0 sucesso eleitoral ndo se baseia exclusivamente na
quantidade de publicagdes. A qualidade das mensagens, a capacidade de adaptacdo as
realidades locais e a criagdo de uma ligagao auténtica com os eleitores foram fatores igualmente
determinantes no desempenho de ambas as forgas politicas. A conjugacdo destes elementos
revela-se essencial para compreender o impacto das estratégias comunicacionais adotadas no

contexto eleitoral.
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Tabela 7 - Quantidade de Publicagbes

Data Municipio Forga Politica (FP) N.Publicagées

,_ 1.2 FP (PSD) 0

Carrazeda de Ansides 2.2 FP (UC) 2
, 1.2 FP (PS) 6

Macedo de Cavaleiros 2.2 FP (PSD-CDS/PP) 7
, 1.2 FP (PSD-CDS/PP) 9
Miranda do Douro 2.2FP (PS) 7

. 1.2 FP (PS) 5

et Mirandela 22FP (PSD) 2
Mogadouro 1.7 FPPSD) :

9 1.2 (PS) 6

, 1.2 FP (PSD-CDS/PP) 1

Vila Flor 2.2FP (PS) 2
Vimioso 1.2 FP (PSD) 0

2.2 FP (PS) 0

,, 12FP_(PS) 1

Vinhais 27 FP (PSD-CDS/PP) 3

» 1.2 FP (PSD) 4

Carrazeda de Ansiées 2.2 FP (UC) 1
, 1.2 FP (PS) 7

Macedo de Cavaleiros 2.2 FP (PSD-CDS/PP) 7
) 1.2 FP (PSD-CDS/PP) d
Miranda do Douro 22FP (PS) 4

. 1.2 FP (PS) 4

et Mirandela 2.2FP (PSD) 2
Mogadouro Lo FPESD) -

g 1.2 (PS) 3

_ 1.2 FP (PSD-CDS/PP) 2

Vila Flor 2.2 FP (PS) 2
Vimioso 1-FEESD) 3

2.2FP (PS) 2

. 12FP_(PS) 2

il 22 FP (PSD-CDS/PP) 4

- 1.2 FP (PSD) 3

Carrazeda de Ansides 2.2 FP (UC) 1
, 1.2 FP (PS) 10
Macedo de Cavaleiros 2.2 FP (PSD-CDS/PP) 10
. 1.2 FP (PSD-CDS/PP) 5
Miranda do Douro 2.2FP (PS) 3

. 1.2 FP (PS) 7

et Mirandela 2.2FP (PSD) 3
Mogadouro 1.7 FPPSD) ;

9 12 (PS) 4

, 1.2 FP (PSD-CDS/PP) 2

Vila Flor 2.2 FP (PS) 6
Vimioso e :

2.2 FP (PS) 3

., 12FP_(PS) 2

Vinhais 22 FP (PSD-CDS/PP) 2

» 1.2 FP (PSD) 2

Carrazeda de Ansiées 2.2 FP (UC) 1
, 1.2 FP (PS) 9

Macedo de Cavaleiros 2.2 FP (PSD-CDS/PP) 9
) 1.2 FP (PSD-CDS/PP) 6
Miranda do Douro 2.2FP (PS) 3

) 1.2 FP (PS) 4

et Mirandela 2.2FP (PSD) 4
Mogadouro 1.7 FPPSD) -

g 1.2 (PS) 2

_ 1.2 FP (PSD-CDS/PP) 1

Vila Flor 2.2FP (PS) 5
Vimioso LT ESD) -

2.2FP (PS) 2

. 12FP_(PS) 2

s 22 FP (PSD-CDS/PP) 1

- 1.2 FP (PSD) 2

18/set Carrazeda de Ansiaes 2.2 FP (UC) 1
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Macedo de Cavaleiros

1.2 FP (PS)

[o2)

2.2 FP (PSD-CDS/PP)

N
N

Miranda do Douro

1.2 FP (PSD-CDS/PP)

2.2FP (PS)

Mirandela

1.2 FP (PS)

2.2 FP (PSD)

Mogadouro

1.2 FP (PSD)

1.2 (PS)

Vila Flor

1.2 FP (PSD-CDS/PP)

2.2FP (PS)

Vimioso

1.2 FP (PSD)

2.2 FP (PS)

Vinhais

12FP _(PS)

2.2 FP (PSD-CDS/PP)

Carrazeda de Ansiaes

1.2 FP (PSD)

2.2 FP (UC)

Macedo de Cavaleiros

1.2 FP (PS)

2.2 FP (PSD-CDS/PP)

Miranda do Douro

1.2 FP (PSD-CDS/PP)

Alolwlbdlwivo|Nv|m|wivoww | NR|S2|wlo|o|N|= w2 BN |w|w| o

Miranda do Douro

1.2 FP (PSD-CDS/PP)

2.2FP (PS)

2.2 FP (PS)
) 1.2 FP (PS)
oreat Mirandela 2.2FP (PSD)
1.2 FP (PSD)
Mogadouro 1.2 (PS)
_ 1.2 FP (PSD-CDS/PP)
Vila Flor 2.2FP (PS)
Vimioso LT ESD)
22FP (PS)
. 1.2FP_(PS)
il 22 FP (PSD-CDS/PP)
. 1.2 FP (PSD)
Carrazeda de Ansides 22FP (UC)
, 1.2 FP (PS)
Macedo de Cavaleiros 2.2 FP (PSD-CDS/PP) 12
, 1.2 FP (PSD-CDS/PP) 6
Miranda do Douro 2.2FP (PS) 6
. 1.2 FP (PS) "
»o/eet Mirandela 2.2FP (PSD) 4
Mogadouro 1.7 FRPSD) :
1.2 (PS) 3
, 1.2 FP (PSD-CDS/PP) 1
Vila Flor 2.2FP (PS) 0
Vimioso 1.2 FP (PSD) 1
2.2FP (PS) 1
,, 12FP_(PS) 2
Vinhais 22 FP (PSD-CDS/PP) 4
» 1.2 FP (PSD) 6
Carrazeda de Ansiées 2.2 FP (UC) 1
, 1.2 FP (PS) 8
Macedo de Cavaleiros 2.2 FP (PSD-CDS/PP) 12
) 1.2 FP (PSD-CDS/PP) 5
Miranda do Douro 2.2FP (PS) 6
) 1.2 FP (PS) 7
p/eet Mirandela 2.2FP (PSD) 5
Mogadouro 1.7 FPPSD) -
g 1.2 (PS) 3
_ 1.2 FP (PSD-CDS/PP) 2
Vila Flor 2.2FP (PS) 2
Vimioso 1.2 FP (PSD) 1
imi 2.2FP (PS) 3
. 12FP_(PS) 3
s 22 FP (PSD-CDS/PP) 4
,_ 1.2 FP (PSD) 5
Carrazeda de Ansiées 2.2 FP (UC) 1
, 1.2 FP (PS) 10
29/set Macedo de Cavaleiros 2.2 FP (PSD-CDS/PP) 10
4
5
8

Mirandela

1.2 FP (PS)
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2.2 FP (PSD)

Mogadouro

1.2 FP (PSD)

1.2 (PS)

Vila Flor

1.2 FP (PSD-CDS/PP)

2.2FP (PS)

Vimioso

1.2 FP (PSD)

22 FP (PS)

Vinhais

12FP_(PS)

2.2 FP (PSD-CDS/PP)

O|= =2 [(N[=IN[wlw|;

Carrazeda de Ansiaes

1.2 FP (PSD)

N
-

2.2 FP (UC)

Macedo de Cavaleiros

1.2 FP (PS)

-
o N

2.2 FP (PSD-CDS/PP)

Miranda do Douro

1.2 FP (PSD-CDS/PP)

9
5

2°FP (PS) €

: 1.2 FP (PS) )

et Mirandela 2.2FP (PSD) 6
Mogadouro 1.2FP (SD) :

9 12 (PS) e

. 1.2 FP (PSD-CDS/PP) 2

Vila Flor 22FP (PS) 2

Vimioso L FEESD) 1

22FP (PS) 2

— 1.2FP _(PS) .

Vinhais 2.2 FP (PSD-CDS/PP) 4

— 1.2 FP (PSD) 3

Carrazeda de Ansides 23 FP (UC) 1
) 12FP (PS) 13
Macedo de Cavaleiros =5 (PSD-CDS/PP) 15

. 1.2 FP (PSD-CDS/PP) i

Miranda do Douro 2°FP (PS) 4

. 1.2 FP (PS) 5

" Mirandela 2.2FP (PSD) 3
Mogadouro L e ;

9 12 (PS) 5

: 1.2 FP (PSD-CDS/PP) S

Vila Flor 22FP (PS) 7
Vimioso LIS 3

22FP (PS) 3

— 12FP_(PS) 6

Vinhais 2.2 FP (PSD-CDS/PP) 4

Fonte: Elaboracéo prépria

4.3.2. Formato de Publicagodes

Ao analisar as estratégias de comunicacao das duas principais forgas politicas mais votadas em
oito municipios, centradas nos formatos “imagem” e “video”, é possivel observar diferengas nas
abordagens utilizadas para estruturar as suas mensagens e envolver o publico. Estas escolhas

ndo sao meramente reflexo de preferéncias, mas também de decisbes estratégicas que visam

atingir objetivos especificos.

Independentemente do formato dominante, ambas as forgas politicas optaram por complementar
0 uso das imagens e videos com a inclusdao de texto descritivo e hashtags. Os textos
desempenharam um papel crucial na contextualizagdo das publicagbes, proporcionando

informacgdes adicionais e reforgcando as mensagens centrais. Ja os hashtags foram utilizados
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como uma estratégia para aumentar a visibilidade das publicagées, facilitando a categorizagao

do conteudo e incentivando a interagdo com o publico nas plataformas digitais.

Em termos gerais, as duas forgas politicas fizeram um uso predominante do formato imagem,
que foi frequentemente acompanhado de texto e hashtags. Esta combinagao visava ndo so atrair
a atencao dos eleitores, mas também ampliar o alcance das publicagdes, garantindo uma maior
penetracdo nas redes sociais. O uso consistente destes elementos reflete uma preocupagéo em

maximizar o impacto das mensagens e assegurar uma comunicac¢ao eficaz e direcionada ao

publico-alvo, independentemente do formato escolhido.

Tabela 8 - Formato das Publicagdes

Data Municipio Forga Politica (FP) Imagem Video
,_ 1.2 FP (PSD) 0 0
Carrazeda de Ansides 22FP (UC) 1 0
, 1.2 FP (PS) 1 1
Macedo de Cavaleiros 2.2 FP (PSD-CDS/PP) 1 1
, 1.2 FP (PSD-CDS/PP) 1 0
Miranda do Douro 22FP (PS) 1 1
, 1.2 FP (PS) 1 0
et Mirandela 2.2FP (PSD) 1 1
Mogadouro 1.7 FPPSD) 1 :
g 1.2 (PS) 1 0
, 1.2 FP (PSD-CDS/PP) 1 0
Vila Flor 2.2FP (PS) 1 0
Vimioso 1.2 FP (PSD) 0 0
2.2 FP (PS) 0 0
e 1.2 FP_(PS) 0 1
Vinhais 22 FP (PSD-CDS/PP) 1 1
. 1.2 FP (PSD) 1 0
Carrazeda de Ansiaes 22FP (UC) 0 1
, 1.2 FP (PS) 1 1
Macedo de Cavaleiros 2.2 FP (PSD-CDS/PP) 1 0
) 1.2 FP (PSD-CDS/PP) 1 0
Miranda do Douro 22FP (PS) 1 1
, 1.2 FP (PS) 1 0
/et Mirandela 2.2FP (PSD) 1 1
Mogadouro 1.7FP(PSD) 1 .
d 12 (PS) 1 0
_ 1.2 FP (PSD-CDS/PP) 1 1
Vila Flor 2.2FP (PS) 1 0
Vimioso P PeD) 1 1
2.2FP (PS) 1 0
,, 1.2FP (PS) 1 0
VIl 22 FP (PSD-CDS/PP) 0 1
,_ 1.2 FP (PSD) 1 0
Carrazeda de Ansides 22FP (UC) 1 0
, 1.2 FP (PS) 1 1
Macedo de Cavaleiros 2.2 FP (PSD-CDS/PP) 1 0
, 1.2 FP (PSD-CDS/PP) 1 0
Miranda do Douro 22FP (PS) 1 1
, 1.2 FP (PS) 1 1
et Mirandela 2.2FP (PSD) 1 1
Mogadouro 1.7FP (PSD) ! :
9 1.2 (PS) 1 0
, 1.2 FP (PSD-CDS/PP) 1 1
Vila Flor 2.2FP (PS) 1 0
Vimioso 1o FRPSD) 1 :
2.2FP (PS) 0 1
. 12FP_(PS) 1 0
Vinhais 22 FP (PSD-CDS/PP) 0 1
17/set Carrazeda de Ansides 1.2 FP (PSD) 1 0
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2.2 FP (UC)

Macedo de Cavaleiros

1.2 FP (PS)

2.2 FP (PSD-CDS/PP)

Miranda do Douro

1.2 FP (PSD-CDS/PP)

2.2FP (PS)

Mirandela

1.2 FP (PS)

2.2 FP (PSD)

Mogadouro

1.2 FP (PSD)

1.2 (PS)

Vila Flor

1.2 FP (PSD-CDS/PP)

2.2FP (PS)

Vimioso

1.2 FP (PSD)

2.2FP (PS)

Vinhais

1.2FP_(PS)

2.2 FP (PSD-CDS/PP)

Carrazeda de Ansides

1.2 FP (PSD)

2.2 FP (UC)

Macedo de Cavaleiros

1.2 FP (PS)

2.2 FP (PSD-CDS/PP)

Miranda do Douro

1.2 FP (PSD-CDS/PP)

1 0

1 1

1 0

1 0

1 1

1 1

1 0

1 0

1 0

1 0

1 1

1 0

1 1

1 0

1 0

1 0

1 0

1 1

1 1

1 0

2.2FP (PS) 1 1

, 1.2 FP (PS) 1 1

oot Mirandela 2.2 FP (PSD) 1 1

Mogadouro 1.7 FPPSD) 1 :

g 1.2 (PS) 1 0

, 1.2 FP (PSD-CDS/PP) 1 0

Vila Flor 2.2FP (PS) 1 1

Vimioso 1o ERPED) 1 :

2.2 FP (PS) 1 1

. 12FP_(PS) 0 0

Vinhais 22 FP (PSD-CDS/PP) 1 1

,_ 1.2 FP (PSD) 1 0

Carrazeda de Ansiaes 22 FP (UC) 1 0

, 1.2 FP (PS) 1 1

Macedo de Cavaleiros 2.2 FP (PSD-CDS/PP) 1 1

, 1.2 FP (PSD-CDS/PP) 1 0

Miranda do Douro 22FP (PS) 1 1

, 1.2 FP (PS) 1 1

oreet Mirandela 2.2FP (PSD) 1 1

Mogadouro 1.7 PP (PSD) 1 1

g 1.2 (PS) 1 0

_ 1.2 FP (PSD-CDS/PP) 0 1

Vila Flor 2.2FP (PS) 1 0

Vimioso 1P PeD) 3 -

2.2FP (PS) 1 1

,, 1.2FP_(PS) 1 1

Ve 22 FP (PSD-CDS/PP) 1 1

,_ 1.2 FP (PSD) 1 0

Carrazeda de Ansides 22FP (UC) 1 0

, 1.2 FP (PS) 1 1

Macedo de Cavaleiros 2.2 FP (PSD-CDS/PP) 1 1

, 1.2 FP (PSD-CDS/PP) 1 0

Miranda do Douro 22FP (PS) 1 1

, 1.2 FP (PS) 1 0

Joset Mirandela 2.2FP (PSD) 1 1

Mogadouro 1.7FP (PSD) 1 :

9 1.2 (PS) 1 0

, 1.2 FP (PSD-CDS/PP) 1 0

Vila Flor 2.2FP (PS) 0 0

Vimioso 1o FRPED) 1 :

2.2FP (PS) 1 0

. 12FP _(PS) 1 0

Vinhais 22 FP (PSD-CDS/PP) 1 1

,_ 1.2 FP (PSD) 1 0

Carrazeda de Ansiaes 22FP (UC) 1 0
a

21/set Macedo de Cavaleiros 1.7 (FS) 1 1

1 0

1 1

2.2 FP (PSD-CDS/PP)

Miranda do Douro

1.2 FP (PSD-CDS/PP)

2.2FP (PS)
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Mirandela

1.2 FP (PS)

2.2 FP (PSD)

Mogadouro

1.2 FP (PSD)

1.2 (PS)

Vila Flor

1.2 FP (PSD-CDS/PP)

2.2FP (PS)

Vimioso

1.2 FP (PSD)

2.2FP (PS)

Vinhais

1.2FP_(PS)

2.2 FP (PSD-CDS/PP)

Carrazeda de Ansides

1.2 FP (PSD)

2.2 FP (UC)

Macedo de Cavaleiros

1.2 FP (PS)

2.2 FP (PSD-CDS/PP)

Miranda do Douro

1.2 FP (PSD-CDS/PP)

1 0

1 1

1 0

1 0

1 1

1 0

1 0

1 1

1 0

1 1

1 0

1 0

1 1

1 1

1 0

2.2FP (PS) 1 1

, 1.2 FP (PS) 1 1

roleet Mirandela 22FP (PSD) 1 1

Mogadouro 1.7 FPPSD) 1 :

g 1.2 (PS) 1 0

, 1.2 FP (PSD-CDS/PP) 1 0

Vila Flor 2.2FP (PS) 1 0

Vimioso 1.2 FP (PSD) 1 0

2.2 FP (PS) 0 1

. 12FP_(PS) 1 0

Vinhais 22 FP (PSD-CDS/PP) 0 0

,_ 1.2 FP (PSD) 1 0

Carrazeda de Ansiaes 22 FP (UC) 1 0

_ 1.2 FP (PS) 1 1

Macedo de Cavaleiros 2.2 FP (PSD-CDS/PP) 1 1

, 1.2 FP (PSD-CDS/PP) 1 0

Miranda do Douro 22FP (PS) 1 1

, 1.2 FP (PS) 1 1

»seet Mirandela 2.2FP (PSD) 1 0

Mogadouro 1.7 PP (PSD) 1 1

g 1.2 (PS) 1 0

_ 1.2 FP (PSD-CDS/PP) 1 1

Vila Flor 2.2FP (PS) 1 0

Vimioso 12FRPED) 1 :

2.2FP (PS) 1 1

,, 1.2FP_(PS) 1 0

Ve 22 FP (PSD-CDS/PP) 1 1

,_ 1.2 FP (PSD) 1 1

Carrazeda de Ansides 22FP (UC) 1 0

, 1.2 FP (PS) 1 1

Macedo de Cavaleiros 2.2 FP (PSD-CDS/PP) 1 1

, 1.2 FP (PSD-CDS/PP) 1 1

Miranda do Douro 22FP (PS) 1 1

, 1.2 FP (PS) 1 1

Mirandela 2.2 FP (PSD) 1 1

24/set 1.2 FP (PSD) 1 1

Mogadouro 1.2 (PS) 1 0

, 1.2 FP (PSD-CDS/PP) 1 1

Vila Flor 2.2FP (PS) 1 1

Vimioso 1 FRPSD) 1 :

2.2FP (PS) 1 1

12FP_(PS) 1 1

Vinhais 22 FP (PSD- 1 1
CDS/PP)

Fonte: Elaboracéo prépria
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4.3.3. Reagoes de Publicagcoes

Na Tabela 9, apresenta-se uma analise comparativa entre as reagdes geradas pelas duas forgas
politicas, destacando diferencgas significativas nas perceg¢des do publico em diversas categorias
emocionais. De forma geral, as reagbes mais utilizadas em ambas as forgas politicas foram os
‘gostos” e os “adoros”, que dominam as interagdes nas redes sociais, evidenciando a
predominancia de respostas positivas por parte do publico. Estas reacdes, mais associadas a
aprovagao e simpatia, indicam uma tentativa das forgas politicas de estabelecerem uma ligagao

emocional favoravel com os eleitores, de forma a reforgar o apoio a sua mensagem.

” o« "« "«

Em contrapartida, rea¢cdes como “coragem?”, “riso”, “surpresa”, “tristeza” e “irritado” tiveram uma
utilizagdo muito mais limitada. A escassez dessas reagdes pode sugerir que as forgas politicas
procuraram, de forma consciente, evitar gerar emogdes negativas ou controversas nas suas
publicacdes. De facto, ao concentrar esforgos na obtencéo de reacgdes positivas, ambas as forgas
pareceram adotar uma estratégia voltada para a construgdo de uma imagem de proximidade,

confianga e otimismo, ao invés de fomentar discussdes ou sentimentos de desagrado.

Ainda assim, a anadlise dessas reagbes emocionais oferece uma perspetiva relevante sobre a
forma como as forgas politicas estdo a moldar a sua imagem nas redes sociais. A predominancia
de reagbes positivas reflete uma tentativa clara de engagement emocional com os eleitores,
enquanto a utilizagdo minima das reagbes negativas sugere uma preocupagdo com a
manutenc¢do da imagem publica e a evitacao de controvérsias. Além disso, vale a pena destacar
que o uso das reagdes nas redes sociais vai além de um simples reflexo da opinido publica. As
reagdes, particularmente os “gostos” e “adoros”, podem ser vistas como indicadores de apoio
tacito ou de identificacdo com as propostas e valores das forgcas politicas, funcionando como
uma forma de reforgar o seu posicionamento e legitimar a sua presenga nas redes. Esta dinamica
de reacdes pode ser um fator importante na andlise do sucesso da campanha nas plataformas
digitais, pois reflete a eficacia com que cada partido consegue captar a atengdo e o apoio

emocional dos eleitores.

Tabela 9 - Reagdes das Publicagoes

Data Municipio Forca Politica (FP) N. Gosto | N. Adoro Cor:g.;em N. Riso Sursl.'esa N. Tristeza | N. Irritado
a
Carrazeda de Ansiaes 1é.aFFPP(FUS(3D)) 307 g g g g g g
Macedo de Cavaleiros 1.2 FP (PS) 343 19 0 0 0 0 0
2.2 FP (PSD-CDS/PP) 440 38 0 0 0 0 0
Miranda do Douro 1.2 FP (PSD-CDS/PP) 1342 86 6 0 0 0 0
2.2 FP (PS) 707 35 0 1 0 0 0
14/set Mirandela 1.2FP (PS) 425 46 0 0 0 0 0
2.2FP (PSD) 184 13 0 1 1 1 2
Mogadouro 1.2 FP (PSD) 102 3 0 0 0 0 0
1.2 (PS) 516 59 0 0 0 0 0
Vila Flor 1.2 FP (PSD-CDS/PP) 95 5 0 0 0 0 0
2.2 FP (PS) 198 19 0 0 0 0 0
Vimioso 1.2 FP (PSD) 0 0 0 0 0 0 0
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2°FP (PS) 0 0 5 5 5 - -
Vinhais 1°2FP (PS) 69 9 0 0 0 0 0
27 FP (PSD-CDS/PP) 641 177 2 5 ; 0 0
Carrazeda de Ansides 1.2 FP (PSD) 157 0 0 0 0 0 0
2.2 FP (UC) 3 4 0 - 2 0 z
Macedo de Cavaleiros 1°FP (PS) 408 28 0 0 0 0 o
2.2 FP (PSD-CDS/PP) 502 40 0 0 0 ) g
Miranda do Douro 1.2 FP (PSD-CDS/PP) 548 23 1 0 0 0 0
2.2 FP (PS) 380 22 0 > 1 5 =
Mirandela 1.2 FP (PS) 387 361 1 1 g 5 2
15/set 2.2 FP (PSD) 194 21 0 0 0 0 0
Mogadouro 1.2 FP (PSD) 221 18 0 0 0 0 0
1.2 (PS) 198 14 0 0 ) g 5
Vila Flor 1.2 FP (PSD-CDS/PP) 293 48 0 0 0 0 0
2.2FP (PS) 218 20 0 1 0 0 F
Vimioso 1.2 FP (PSD) 159 27 0 1 0 g 5
23 FP (PS) 9 0 G g 2 0 z
Vinhais 12FP (PS) 216 18 0 0 3 o 7
2 FP (PSD-CDS/PP) 810 213 9 2 5 E .
._ 12 FP (PSD) 118 0 5 2 2 0 2
Carrazeda de Ansides 22 FP (UC) i 0 0 0 0 0 0
Macedo de Cavaleiros 1°FP (PS) 467 25 0 0 0 0 5
2.2 FP (PSD-CDS/PP) 613 30 0 0 0 0 0
Miranda do Douro 1.2 FP (PSD-CDS/PP) 687 33 3 0 0 0 0
22 FP (PS) 282 22 1 0 0 o 0
Mirandela 1°FP (PS) 616 105 1 0 0 0 0
16/set 2.2FP (PSD) 351 32 0 0 o 0 :
Mogadouro 1.2 FP (PSD) 204 14 0 0 0 0 5
1.2 (PS) 338 22 0 0 0 0 5
) 1.2 FP (PSD-CDS/PP) 240 45 1 0 0 0 0

Vila Flor -
2°FP (PS) 584 59 0 5 5 2 0
Vimioso 1.2 FP (PSD) 26 4 1 0 0 0 5
22FP (PS) 78 5 0 0 0 0 0
Vinhais 1.2FP (PS) 250 15 1 0 0 0 0
2. FP (PSD-CDS/PP) 330 102 2 1 5 . :
Carrazeda de Ansides 12 FP (PSD) 33 0 0 0 0 0 5
22FP (UC) 18 0 0 0 o 0 B
Macedo de Cavaleiros 1°FP (PS) 520 54 0 0 1 0 0
2.2 FP (PSD-CDS/PP) 622 36 1 0 - 2 0
Miranda do Douro 1.2 FP (PSD-CDS/PP) 800 53 1 0 0 0 0
2.2 FP (PS) 255 14 0 0 0 0 F
Mirandela 1.2 FP (PS) 374 48 0 1 0 0 0
17/set 2.2FP (PSD) 382 29 0 0 5 = .
Mogadouro 1.2 FP (PSD) 176 9 0 0 0 ) 0
12 (PS) 139 17 5 - s 0 0
Vila Flor 1.2 FP (PSD-CDS/PP) 185 64 1 0 0 0 0
22 FP (PS) 594 154 4 3 3 4 >
Vimioso 1.2 FP (PSD) 69 6 0 0 0 0 -
22FP (PS) 49 3 5 5 g 0 L
Vinhais 12FP (PS) 254 19 0 0 0 0 0
22 FP (PSD-CDS/PP) 184 34 1 0 F 1 0
._ 12 FP (PSD) 108 0 0 5 0 ! 0
Carrazeda de Ansides 22 FP (UC) 1o . 0 0 0 0 0
Macedo de Cavaleiros 12 FP (PS) 497 51 0 0 0 0 5
2.2 FP (PSD-CDS/PP) 754 65 0 0 1 0 0
Miranda do Douro 1.2 FP (PSD-CDS/PP) 987 57 3 0 0 0 0
22 FP (PS) 364 35 0 0 0 5 0
Mirandela 1.2 FP (PS) 351 44 0 0 0 5 .
18/set 2.2 FP (PSD) 337 39 1 0 5 0 :
Mogadouro 1.2 FP (PSD) 178 17 0 0 0 0 0
1.2 (PS) 333 40 1 0 0 0 5
Vila Flor 1.2 FP (PSD-CDS/PP) 136 21 0 0 0 0 0
22 FP (PS) 343 55 0 0 0 5 0
Vimioso 1.2 FP (PSD) 23 4 0 0 0 0 5
22 FP (PS) 55 40 0 0 0 5 0
Vinhais 12FP (PS) 0 0 0 0 0 0 0
2.2 FP (PSD-CDS/PP) 801 327 8 4 3 3 2
~ 12 FP (PSD) 195 5 o = 2 E 4
19/set Carrazeda de Ansiaes 22 FP (UC) s 5 0 0 B 0 0
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Macedo de Cavaleiros ISREN(ES) il i 1 d d d d
2.2 FP (PSD-CDS/PP) 980 84 1 0 0 0 0
Miranda do Douro 1.2 FP (PSD-CDS/PP) 964 51 1 0 0 0 0
2.2 FP (PS) 518 40 0 0 0 0 1
Mirandela 1.2FP (PS) 311 34 0 0 0 0 0
2.2FP (PSD) 694 158 3 1 1 0 0
Mogadouro 1.2 FP (PSD) 113 13 0 0 0 0 0
1.2 (PS) 219 30 1 0 0 0 0
Vila Flor 1.2 FP (PSD-CDS/PP) 102 36 1 1 0 0 0
2.2 FP (PS) 245 43 0 0 0 0 0
Vimioso 1.2 FP (PSD) 0 0 0 0 0 0 0
2.2 FP (PS) 70 3 0 0 0 0 0
Vinhais 1.2FP (PS) 347 16 0 1 0 0 0
2.2 FP (PSD-CDS/PP) 616 159 7 2 0 0 0
i 1.2 FP (PSD) 36 0 0 0 0 0 0
Carrazeda de Ansiaes 22 FP (UC) 13 0 0 0 0 0 0
Macedo de Cavaleiros 1.2 FP (PS) 334 a4 0 0 0 0 0
2.2 FP (PSD-CDS/PP) 749 82 0 0 0 0 0
Miranda do Douro 1.2 FP (PSD-CDS/PP) 726 22 1 0 1 0 0
22FP (PS) 515 31 0 0 0 0 0
Mirandela 1.2FP (PS) 937 135 1 1 0 0 0
20/set 2.2 FP (PSD) 484 94 1 0 0 0 0
Mogadouro 1.2 FP (PSD) 175 16 1 0 0 0 0
1.2 (PS) 214 20 0 0 0 0 0
Vila Flor 1.2 FP (PSD-CDS/PP) 166 43 0 1 0 0 0
22FP (PS) 0 0 0 0 0 0 0
Vimioso 1.2 FP (PSD) 28 4 0 0 0 0 0
22FP (PS) 30 0 0 0 0 0 0
Vinhais 1.2FP (PS) 257 18 0 0 0 0 0
2.2 FP (PSD-CDS/PP) 500 88 4 1 12 22 4
Carrazeda de Ansiaes N D) 121 o 9 9 9 9 9
22 FP (UC) 14 1 0 0 0 0 0
Macedo de Cavaleiros SRR P £o L L 9 9 9
2.2 FP (PSD-CDS/PP) 771 67 0 0 0 0 0
Miranda do Douro 1.2 FP (PSD-CDS/PP) 731 42 2 0 0 0 0
2.2FP (PS) 510 44 0 0 1 0 0
Mirandela 1.2 FP (PS) 471 63 0 0 0 0 0
21/set 2.2FP (PSD) 535 93 0 0 1 0 0
Mogadouro 1.2 FP (PSD) 173 17 0 0 0 0 0
1.2 (PS) 210 19 0 0 0 0 0
Vila Flor 1.2 FP (PSD-CDS/PP) 231 54 1 0 0 0 0
2.2 FP (PS) 208 25 0 0 0 0 0
Vimioso 1.2 FP (PSD) 24 3 0 0 0 0 0
2.2 FP (PS) 83 5 0 0 0 0 0
Vinhais 1.2FP (PS) 391 53 0 5 0 2 0
2.2 FP (PSD-CDS/PP) 539 140 5 0 0 0 0

a
Carrazeda de Ansiaes 12'.aFFPP(:3USCD)) 11037 g g g g g g
Macedo de Cavaleiros 1°FP (PS) 512 30 0 0 0 0 0
2.2 FP (PSD-CDS/PP) 598 32 0 0 0 0 0
Miranda do Douro 1.2 FP (PSD-CDS/PP) 490 33 0 0 0 0 0
22FP (PS) 475 31 0 0 0 0 0
Mirandela 1.2FP (PS) 767 145 0 0 0 0 0
22/set 2.2 FP (PSD) 432 59 0 0 1 0 0
Mogadouro 1.2 FP (PSD) 210 15 0 0 0 0 0
1.2 (PS) 214 21 0 0 0 0 0
Vila Flor 1.2 FP (PSD-CDS/PP) 232 61 1 0 0 0 0
22FP (PS) 116 13 0 0 0 0 0
Vimioso 1.2 FP (PSD) 39 3 0 0 0 0 0
22FP (PS) 22 2 0 0 0 0 0
Vinhais 1.2FP (PS) 119 7 0 0 0 0 0
2.2 FP (PSD-CDS/PP) 0 0 0 0 0 0 0
i~ 1.2 FP (PSD) 275 2 1 0 0 0 0
Carrazeda de Ansiaes 22 FP (UC) 52 0 0 0 0 0 0
Macedo de Cavaleiros SRR 218 i 9 9 9 9 9
23/set 2.2 FP (PSD-CDS/PP) 640 54 0 0 0 0 0
Miranda do Douro 1.2 FP (PSD-CDS/PP) 687 33 2 0 0 0 0
2.2 FP (PS) 533 64 0 0 0 0 0
Mirandela 1.2FP (PS) 489 93 1 0 0 0 0

75




2.2 FP (PSD) 590 75 0 0 0 0 0

Mogadouro 1.2 FP (PSD) 232 28 0 0 0 0 1

1.2 (PS) 255 18 1 0 0 0 0

Vila Flor 1.2 FP (PSD-CDS/PP) 237 45 0 0 0 0 0

2.2 FP (PS) 254 14 0 0 0 0 0

Vimioso 1.2 FP (PSD) 14 0 0 0 0 0 0

2.2FP (PS) 56 0 0 0 0 0 0

Vinhais 1.2FP (PS) 562 33 0 0 0 0 0

2.2 FP (PSD-CDS/PP) 594 162 5 2 0 0 0

i 1.2 FP (PSD) 162 7 0 0 0 0 0

Carrazeda de Ansiaes 22 FP (UC) 17 0 0 0 0 0 0
Macedo de Cavaleiros 1.2 FP (PS) 767 105 0 2 0 0 0
2.2 FP (PSD-CDS/PP) 941 67 0 0 0 0 0

Miranda do Douro 1.2 FP (PSD-CDS/PP) 1487 49 2 0 0 0 0
2.2 FP (PS) 391 86 4 5 2 2 3

Mirandela 1.2FP (PS) 696 271 0 0 0 0 0
24/set 2.2 FP (PSD) 387 72 0 0 0 0 0
Mogadouro 1.2 FP (PSD) 302 72 0 0 0 1 2

1.2 (PS) 402 46 0 0 0 0 0

Vila Flor 1.2 FP (PSD-CDS/PP) 644 235 2 3 1 1 1

2.2 FP (PS) 696 146 1 5 1 2 0

Vimioso 1.2 FP (PSD) 159 28 1 0 0 0 0

2.2 FP (PS) 77 9 1 1 0 0 1

Vinhais 1.2FP (PS) 508 60 0 4 2 0 0

2.2 FP (PSD-CDS/PP) 741 256 12 1 3 1 0

Fonte: Elaboracéo prépria

4.3.4. Impacto de Publicagoes

No que respeita ao impacto das publicagbes nas redes sociais, as partilhas e comentarios
desempenham um papel crucial na amplificagdo da mensagem e no envolvimento do publico. A
analise revela que, em diversos municipios, as partilhas foram particularmente significativas.
Muitas publicagbes foram partilhadas varias vezes, o que indica que o conteudo gerado pelas
forgas politicas encontrou ressonancia entre os eleitores, que, por sua vez, o disseminaram nas
suas redes, ampliando o alcance das mensagens. As partilhas funcionam como uma forma de
endorso publico, uma vez que, ao partilhar uma publicacdo, os eleitores demonstram apoio ao

conteudo, o que potencialmente atrai mais atencao e valida a mensagem original.

No entanto, apesar do impacto consideravel das partilhas, os comentarios foram, de uma forma
geral, escassos e, em muitos casos, inexistentes. Esta discrepancia entre partilhas e comentarios
pode refletir uma participagdo mais passiva por parte dos eleitores, em que, embora as
mensagens sejam amplamente difundidas, a interagdo direta com o conteludo, através de
comentarios, ndo foi igualmente estimulada. Este fendmeno pode estar relacionado com a
natureza das publicagdes, que, muitas vezes, tém um carater mais informativo ou mobilizador,
sem necessariamente incentivar uma discussao ou um debate mais profundo nos comentarios.
Além disso, a auséncia de comentarios pode também ser influenciada pela postura dos eleitores
nas redes sociais, que muitas vezes preferem interagir de forma indireta, partilhando as

publicagdes, mas sem se envolver em discussdes publicas.

76




E importante destacar que, nos dois dias que antecederam as eleicdes, tanto as partilhas quanto
os comentarios apresentaram um aumento significativo. Este pico de atividade pode ser
interpretado como um reflexo da intensificacdo das campanhas e do apelo final aos eleitores.
Durante este periodo critico, as forgas politicas tendem a aumentar a frequéncia de publicagbes
e a promover conteudos mais urgentes e mobilizadores, incentivando uma maior participagéo
nas redes sociais. O aumento das partilhas e comentarios nesses dias pode também estar
relacionado com um efeito de urgéncia, onde os eleitores, conscientes da proximidade das
eleicdes, sentem a necessidade de se envolver e agir, seja compartilhando as mensagens para

aumentar o alcance, seja comentando para expressar a sua opinido ou apoio.

Tabela 10 - Impacto das Publicagdes

Data Municipio Forca Politica (FP) N.Partilhas | N.Comentarios
. 1.2 FP (PSD) 0 0
Carrazeda de Ansides 22FP (UC) 4 3
, 1.2 FP (PS) 58 25
Macedo de Cavaleiros 2.2 FP (PSD-CDS/PP) 82 8
, 1.2 FP (PSD-CDS/PP) 172 43
Miranda do Douro 22FP (PS) 135 19
) 1.2 FP (PS) 83 15
/et Mirandela 2.2FP (PSD) 51 39
Mogadouro 1.7FP (PSD) 12 :
9 1.2 (PS) 57 11
, 1.2 FP (PSD-CDS/PP) 38 1
Vila Flor 2aFp (PS) 44 16
Vimioso 1.2 FP (PSD) 0 0
2.2FP (PS) 0 0
Vinhais e o 7
2.2 FP (PSD-CDS/PP) 347 76
. 1.2 FP (PSD) 25 0
Carrazeda de Ansiaes 22FP (UC) 9 2
) 1.2FP (PS) 113 23
Macedo de Cavaleiros 2.2 FP (PSD-CDS/PP) 90 13
, 1.2 FP (PSD-CDS/PP) 73 16
Miranda do Douro 2°FP (PS) 105 7
) 1.2 FP (PS) 75 12
et Mirandela 22FP (PSD) 37 26
Mogadouro 1.7 PP (PSD) - .
9 1.2 (PS) 22 2
Vila Flor 1.2 FP (PSD-CDS/PP) 36 20
2.2FP (PS) 20 12
Vimioso 1.2 FP (PSD) 53 0
2.2FP (PS) 12 10
Vinhais 1oL (PS) 2 E
2.2 FP (PSD-CDS/PP) 175 165
,_ 1.2 FP (PSD) 15 0
Carrazeda de Ansiaes 22 FP (UC) 4 0
, 1.2FP (PS) 114 24
Macedo de Cavaleiros 2.2 FP (PSD-CDS/PP) 108 15
, 1.2 FP (PSD-CDS/PP) 89 29
Miranda do Douro 22FP (PS) 56 3
, 1.2 FP (PS) 94 32
et Mirandela 2.2FP (PSD) 49 45
Mogadouro 1.7FP (PSD) 2 :
9 1.2 (PS) 32 4
Vil Flor 12 FP (PSD-CDS/PP) 39 20
2.2FP (PS) 50 33
Vimioso 12 FRPSD) . T
2.2FP (PS) 14 10
Vinhais e > ;
2.2 FP (PSD-CDS/PP) 123 68
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Carrazeda de Ansiaes

1.2 FP (PSD)

11

2.2 FP (UC) 2 0
, 1.2 FP (PS) 83 49
Macedo de Cavaleiros 2.2 FP (PSD-CDS/PP) 108 15
) 1.2 FP (PSD-CDS/PP) 138 56
Miranda do Douro 22FP (PS) 48 3
) 1.2 FP (PS) 51 19
et Mirandela 22FP (PSD) 42 40
1.2 FP (PSD) 18 10
Mogadouro 12 (PS) 14 1
Vila Flor 1.2 FP (PSD-CDS/PP) 45 25
2.2FP (PS) 82 162
Vimioso P PeD) - :
2.2FP (PS) 12 7
Vinhais 12rE (BS) o =
2.2 FP (PSD-CDS/PP) 69 7
. 1.2 FP (PSD) 17 1
Carrazeda de Ansides 22FP (UC) 2 0
, 1.2 FP (PS) 78 40
Macedo de Cavaleiros 2.2 FP (PSD-CDS/PP) 95 4
, 1.2 FP (PSD-CDS/PP) 78 39
Miranda do Douro 22FP (PS) 65 8
, 1.2 FP (PS) 39 49
Seet Mirandela 2.2FP (PSD) 33 26
1.2 FP (PSD) 30 4
Mogadouro 1.2 (PS) 40 4
Via Flor 1.2 FP (PSD-CDS/PP) 38 4
2.2FP (PS) 39 22
Vimioso 1.2 FP (PSD) 5 0
2.2FP (PS) 9 S
Vinhais 17rE (FS) 2 :
2.2 FP (PSD-CDS/PP) 258 301
,_ 1.2 FP (PSD) 17 7
Carrazeda de Ansiaes 22FP (UC) 2 0
, 12 FP (PS) 109 36
Macedo de Cavaleiros 2.2 FP (PSD-CDS/PP) 153 13
, 1.2 FP (PSD-CDS/PP) 88 25
Miranda do Douro 22FP (PS) 73 8
) 1.2 FP (PS) 25 24
oreat Mirandela 2.2 FP (PSD) 103 151
1.2 FP (PSD) 17 4
Mogadouro 12 (PS) 28 6
Vila Flor 1.2 FP (PSD-CDS/PP) 45 18
2.2FP (PS) 41 32
Vimioso 1.2 FP (PSD) 0 0
2.2FP (PS) 11 4
Vinhais e 5] o %
2.2 FP (PSD-CDS/PP) 181 39
n 1.2 FP (PSD) 20 0
Carrazeda de Ansides 22FP (UC) 1 1
, 1.2 FP (PS) 95 15
Macedo de Cavaleiros 2.2 FP (PSD-CDS/PP) 107 0
, 1.2 FP (PSD-CDS/PP) 91 12
Miranda do Douro 2.2FP (PS) 65 24
, 1.2FP (PS) 107 32
Joset Mirandela 22FP (PSD) 90 64
1.2 FP (PSD) 18 8
Mogadouro 1.2 (PS) 18 7
, 1.2 FP (PSD-CDS/PP) 38 13
Vila Flor 2.2FP (PS) 0 0
Vimioso 1 FPPeD) ; 5
2.2FP (PS) 4 2
Vinhais ISR i =
2.2 FP (PSD-CDS/PP) 213 69
,_ 1.2 FP (PSD) 45 4
Carrazeda de Ansiaes 22FP (UC) 1 0
a
21/set Macedo de Cavaleiros >a FP1 (PFSPDE(P;?))S/PP) 1?2 ?2
Miranda do Douro 1.2 FP (PSD-CDS/PP) 80 e
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2.2FP (PS) 65 24
) 1.2FP (PS) 47 17
Mirandela 22FP (PSD) 50 32
1.2 FP (PSD) 22 4
Mogadouro 1.2 (PS) 23 6
: 1.2 FP (PSD-CDS/PP) 79 8
Vila Flor 2.2FP (PS) 19 5
Vimioso LIEEED! - 7
2.2 FP (PS) 15 4
Vinhais e 5] - %
2.2 FP (PSD-CDS/PP) 169 42
,_ 1.2 FP (PSD) 18 2
Carrazeda de Ansiées 22FP (UC) 1 0
, 1.2FP (PS) 87 30
Macedo de Cavaleiros 2.2 FP (PSD-CDS/PP) 89 6
, 1.2 FP (PSD-CDS/PP) 70 24
Miranda do Douro 22FP (PS) 76 2
) 1.2 FP (PS) 89 58
roleet Mirandela 2.2FP (PSD) 77 32
Mogadouro 1.7FP (£SD) = :
9 1.2 (PS) 15 9
) 1.2 FP (PSD-CDS/PP) 44 9
Vila Flor 2.2FP (PS) 11 4
Vimioso e 2 ]
22FP (PS) 4 1
Vinhais 12 PE (S) 2 5
2.2 FP (PSD-CDS/PP) 0 0
,_ 1.2 FP (PSD) 51 )
Carrazeda de Ansiaes 22FP (UC) 16 1
) 1.2FP (PS) 120 85
Macedo de Cavaleiros 2.2 FP (PSD-CDS/PP) 154 5
, 1.2 FP (PSD-CDS/PP) 78 44
Miranda do Douro 2°FP (PS) 83 16
) 1.2FP (PS) 15 19
»aeet Mirandela 2.2 FP (PSD) 51 30
Mogadouro R = v
9 12 (PS) 18 4
Vil Flor 1.2 FP (PSD-CDS/PP) 70 14
2.2FP (PS) 33 35
Vimioso 1.2 FP (PSD) 0 0
2.2 FP (PS) 8 3
Vinhais L2 (ES) - =
2.2 FP (PSD-CDS/PP) 183 80
n 1.2 FP (PSD) 15 3
Carrazeda de Ansides 23 FP (UC) 7 0
, 1.2FP (PS) 123 20
Macedo de Cavaleiros 2.2 FP (PSD-CDS/PP) 154 18
, 1.2 FP (PSD-CDS/PP) 222 58
Miranda do Douro 22FP (PS) 60 18
) 1.2FP (PS) 85 170
pieet Mirandela 2.2FP (PSD) 69 29
Mogadouro e 12 i
9 1.2 (PS) 52 3
ia For 12 FP (PSD-CDS/PP) 106 218
25FP (PS) 108 134
Vimioso 1P Peh) = g
2.2FP (PS) 10 S
Vinhais 12 PE (S) v 5
2.2 FP (PSD-CDS/PP) 148 218

Fonte: Elaboragao propria
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Conclusoes, Limitacoes do Estudo e Futuras Linhas de

Investigacao

A presente dissertacéo teve como objetivo principal analisar o impacto das redes sociais digitais,
com especial foco no Facebook, nas campanhas politico-eleitorais nos municipios da regiao de
Braganga, durante as eleigbes autarquicas de 2021. A pesquisa foi estruturada dentro de um
enquadramento tedrico que aborda as transformagdes geradas pela digitalizagdo na
comunicagao politica, considerando os desafios e as oportunidades que as plataformas digitais
oferecem aos atores politicos. A metodologia utilizada foi quantitativa, complementada por uma
pesquisa bibliografica e analise de conteudo, o que permitiu uma abordagem abrangente e

sistematica do fenémeno.

A analise tedrica explorou a evolugdo da comunicagao politica, destacando a importancia do
marketing politico e das redes sociais como ferramentas fundamentais para a mobilizagao e
persuasao dos eleitores. Foi evidente que as plataformas digitais, especialmente o Facebook,
ampliaram as possibilidades de interagéo direta, segmentada e personalizada entre candidatos
e eleitores, transformando o modelo tradicional de campanhas politicas, que se tornaram mais
dindmicas e interativas. No entanto, observou-se que, apesar do crescente uso das redes
sociais, as estratégias comunicacionais dos partidos continuaram a centrar-se em conteudos
visuais, nomeadamente imagens e videos de eventos como comicios, o que indica uma tentativa
de transposicdo para o digital de praticas tradicionais de comunicagao politica. Mesmo assim,
verificou-se que nem sempre o partido com mais publicacdes e interacdes nas redes sociais
obteve a vitoria nas eleigbes, o que sugere que, embora as plataformas digitais desempenhem
um papel relevante, o seu impacto n&o esta diretamente relacionado apenas a quantidade de
conteudo gerado.

Embora as redes sociais oferegam um vasto potencial para uma comunicagdo mais envolvente
e personalizada, a analise revelou que este potencial nem sempre é explorado na sua totalidade.
As plataformas foram predominantemente usadas como meios publicitarios, sem aproveitar de
forma adequada recursos interativos como transmissdes ao vivo ou dialogos diretos com os
eleitores. Essa abordagem, ainda que eficaz na promogao de eventos, limitou o tipo de interagéo
e o0 envolvimento mais profundo que as redes sociais poderiam proporcionar. O Facebook, em
particular, foi mais utilizado como um meio adicional de partilha de informacgéao e divulgagéo de
eventos, do que como uma estratégia efetiva para conquistar votos. A recetividade dos eleitores
as redes sociais como fontes de informacéo politica foi elevada, mas o impacto das publicagcbes
variou conforme a relevancia dos temas abordados, a qualidade do conteudo e o contexto local.
Esse facto sublinha a importancia de compreender as preferéncias e expectativas dos eleitores
e adaptar as estratégias digitais as especificidades de cada realidade local. Além disso, o estudo

apontou para um nivel reduzido de literacia digital, aliado a uma forte cultura de proximidade e
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ao valor atribuido ao contacto direto, como fatores que podem ter influenciado a forma como os

eleitores interagiram com as campanhas nas redes sociais.

A conclusdo do estudo destaca que as redes sociais sdo ferramentas imprescindiveis na
comunicacgao politica atual, mas a sua utilizagado exige uma abordagem estratégica que combine
criatividade, personalizagdo e proximidade com os eleitores. Embora as plataformas digitais
sejam essenciais, é necessario reconhecé-las como complementares aos meios tradicionais de
comunicagdo. Para que isso acontega, os atores politicos devem investir em formacao e
capacitagao para tirar o maximo proveito das redes sociais e promover uma democracia mais

participativa e inclusiva.

Na regido de Braganca, a utilizagdo da rede social Facebook nas campanhas politicas ainda
estda em fase de desenvolvimento, especialmente no que diz respeito a exploragdo do seu
potencial interativo. A predominancia de publicagbes focadas em eventos presenciais sugere
uma transigéo gradual do modelo tradicional para o digital, mas sem uma rutura significativa nas
estratégias de comunicagdo. Além disso, existe uma cultura local profundamente enraizada de
proximidade, que valoriza o contacto direto e pessoal entre candidatos e eleitores. Esse fator
pode influenciar a forma como as redes sociais sédo percebidas e utilizadas, com uma preferéncia
por métodos mais tradicionais e diretos de comunicagédo, em detrimento de interagdes digitais
mais inovadoras. O uso das redes sociais nas campanhas ainda é visto como uma extensao
das praticas de comunicacdo estabelecidas, em vez de uma estratégia completamente
transformadora. Para que o potencial das plataformas digitais seja plenamente explorado, sera
necessario um esforgo para conciliar as praticas tradicionais com novas abordagens que

incentivem um maior envolvimento interativo e participativo dos eleitores.

Investigagbes futuras podem explorar o impacto de outras plataformas digitais, bem como o
papel dessas redes na participacdo politica dos cidadaos, para avaliar como elas podem
contribuir para uma cidadania mais ativa e informada. Além disso, sera relevante explorar formas
de incorporar praticas mais interativas e diversificadas no uso das redes sociais, como
transmissdes ao vivo, a criacdo de conteudos que incentivem a participacao ativa dos eleitores
e a utilizagdo de diferentes formatos, além das imagens, como videos e transmissdes diretas,
contribuindo para uma comunicagao politica mais eficaz e envolvente. E necessario adaptar as
estratégias digitais as particularidades de cada contexto regional, reconhecendo a coexisténcia
dos meios ftradicionais e digitais. Estudos futuros poderdo aprofundar esta dinamica,

investigando também a percegéo dos eleitores sobre as praticas comunicativas adotadas.
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Apéndices

Nos apéndices seguintes encontram-se expostas as tabelas relativas aos oito municipios da
regido de Braganga, nas quais foi realizada uma analise detalhada e manual em Microsoft Excel.
Esta andlise abrange o periodo compreendido entre os dias 14 e 24 de setembro, tendo como
objectivo principal caracterizar a quantidade de publicagbes realizadas diariamente, o tipo de
publicagdes, os pedidos de acao, a estrutura das mesmas, bem como as reagdes e o impacto

gerado.

As tabelas apresentadas constituem uma extensao directa do Capitulo 4, no qual se procede a
analise descritiva dos dados. O propdsito desta inclusdo é fornecer uma base visual e sistematica
que complemente a abordagem descritiva, permitindo uma compreensdo mais aprofundada e

sustentada das dinamicas observadas nos diferentes municipios da regido.
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Tabela 11 - Municipio de Carrazeda de Ansides

1.2 Forga Politica - Partido Social Democrata (PSD)

N. Publicagoes Pedido de Agéao Estrutura da Publicagao Reagodes Impacto
Dat | Nom Tivo Participagao/Ca Apoio/ Vo | Imag | Vid | Tex | Hash | Hyperl | N.Go | N.Ad | N.Cora | N.Ri | N.Surpr | N.Trist | N.Irrit | N.Total/Re | N.Partil | N.Coment
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15/ Compromissos 1 0 1 1 0 1 0 0
set . Compromissos 1 0 1 1 0 1 0 0 L2 v v v v g Y L2 e g
Comicios pelas
ruas 0 0 1 1 0 1 0 0
Informag:ag sobre 1 1 1 1 0 1 0 0
16/ comicios
set 3 Compromissos 1 0 1 1 0 1 0 0 118 0 0 0 0 0 0 118 15 0
Comicios pelas 0 1 1 0 1 0 0
ruas
Informacgéo sobre
Py 0 1 1 1 0 1 0 0
M oa e @ o o o) oo o] @ [u| i
P 0 0 11 1 [ o] 1 0 0
ruas
set 2 Comicios pelas 108 0 0 0 0 0 0 108 17 1
icios p 0 1 1 1 0| 1 0 0
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Informacgéo sobre
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g | iR 0 0 111 ol 1] o o | 195 | o 0 0 0 0 0 195 17 7
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Comicios pelas
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Apelo ao voto 1 0 1 1 0 1
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Comicios pelas ruas
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N. Publicacoes Pedido de Agédo Estrutura da Publicacao Reacoes Impacto
Dat | Num Tivo Participacao/C Apoio/ Vo | Imag | Vid | Tex | Hash | Hyper | N.Go | N.Ad | N.Cora | N.Ri | N.Surp | N.Tris | N.Irrit | N.Total/Re | N.Parti | N.Comen
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Wloe mudar o rumo” 0 0 T 110 O 137 | o 0 0 0 0 0 37 4 3
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lg{ 1 Video "unidos" 0 1 1 0 1 1 0 0 33 4 0 0 0 0 0 37 9 2
11 1| informagéo de comicios 0 1 111 ]o]1] o o | 14| o 0 0 0 0 0 14 4 0
1711 | informagéo de comicios 0 1 111 o] 1] o o | 18| o 0 0 0 0 0 18 2 0
;2( 1 Informagéo de comicios 0 1 1 1 0 1 0 0 19 0 0 0 0 0 0 19 2 0
11 1| mformagao de comicios 0 1 111 o] 1] o o | 19| o 0 0 0 0 0 19 2 0
200 1 | Informagao de comicios 0 1 111 ]o]1] o o | 13| o 0 0 0 0 0 13 1 1
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22/set 1 Informagao de comicios 0 1 1 1 0 1 0 0 13 13 1
Informacgéo de comicios 0 1 1 1 0 1 0 0

el % Informacgéo de comicios 0 1 1 1 0 1 0 0 B i 19

24/set 1 Informacgéo de comicios 0 1 1 1 0 1 0 0 17 17 7

Fonte: Elaboracéo prépria




Publicacoes

Pedido de Agao

Tabela 12 - Macedo de Cavaleiros

ca - Partido Socialista (PS)

Estrutura da Publicacao

Reacodes

Impacto
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Campanha
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Envolviment
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eo
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Candidato a Assembleia Municipal
de Macedo de Cavaleiros

1

Entrevista na radio

1

Candidato a Assembleia Municipal
de Macedo de Cavaleiros

Itinerario de Campanha

Candidato a Assembleia Municipal
de Macedo de Cavaleiros

Comicios pelas ruas
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19
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set

Itinerario de Campanha
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de Macedo de Cavaleiros
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17/set

Candidata a Assembleia Municipal de Macedo de Cavaleiros

Candidato a Assembleia Municipal de Macedo de Cavaleiros

Compromissos

Candidata a Assembleia Municipal de Macedo de Cavaleiros

Campanha de rua

Campanha de rua

"Caravana"

Itinerario de Campanha

Comicios e compromissos
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54
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83

49
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Candidata a Assembleia Municipal de Macedo de Cavaleiros

Candidato a Assembleia Municipal de Macedo de Cavaleiros

Comicios pelas ruas
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Comicios pelas ruas

"Caravana"

Comicios pelas ruas

Comicios pelas ruas
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552

36

590

100
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22/set

10

Comicios pelas ruas

Crescimento e desenvolvimento na zona industrial

Itinerario de Campanha

Comicios e apoiantes do partido

Comicios e apoiantes do partido

Apelo ao voto

Noticia "Macedo Acima de Tudo percorre freguesias e aldeias do concelho"

Comicios pelas ruas

Comicios pelas ruas

Itinerario de Campanha

512

30

542

87

30

23/set

12

Candidatura

Comicios e apoiantes do partido

Comicios e apoiantes do partido

Candidatura

Compromissos

Comicios e apoiantes do partido

Boletim de voto

Candidatura

Candidatos

Candidatos

Candidatos

Itinerario de Campanha

546

31

577

120

85
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13

Comicios e apoiantes do partido

Candidatos

Candidatura

Comicios e apoiantes do partido

Comicios e apoiantes do partido

Comicios e apoiantes do partido

"Macedo Acima de Tudo com Benjamim Rodrigues 2021"

Boletim de voto
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Comicios pelas ruas

Comicios e apoiantes do partido

Comicios e apoiantes do partido
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2.2 Forga Politica - Partido Social Democrata (PSD) coligagdo CDS-PP
N. Publicacoes Pedido de Agao Estrutura da Publicacao Reacoes Impacto

Apoio/ |yl jma | vid | Te | Has | Hype | N.G | N.Ad | N.Cor | N.R | N.Sur | N.Tris | N.lrrit | N.TotallR | N.Part | N.Come
Envolviment

Campanha to | gem | eo | xto | htag | rlink | osto | oro | agem | iso | presa | teza ado eacgoes ilhas ntarios

Dat | NOm Tipo Participacao/
a | ero

o
o

Apostas e investimento
Comicios pelas ruas
Candidato a Assembleia Municipal de
Macedo de Cavaleiros

7 Comicios pelas ruas
Candidato a Presidéncia da
Assembleia da Unido de Freguesias
Associativismo - pratica de parapente
Itinerario de campanha
Comicios pelas ruas
Candidata a Assembleia Municipal de
Macedo de Cavaleiros
Comicios pelas ruas
Candidato a Assembleia Municipal de

7 Macedo de Cavaleiros
Candidato a Presidéncia da
Assembleia da Unido de Freguesias
Entrevista com Nuno Morais a radio
"Onda livre"

Comicios - sessao de esclarecimento
Itinerario de campanha
Comicios pelas ruas
Candidato a Assembleia Municipal de
Macedo de Cavaleiros
Comicios pelas ruas
Comicios pelas ruas
10 | Candidato a Assembleia Municipal de

Macedo de Cavaleiros
Comicios pelas ruas
Candidata a Presidéncia da
Assembleia de Freguesia
Comicios pelas ruas
Itinerario de campanha
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o O] © [»[—~|~] O Ol O |O|O|0
N

a |al a |alala]l a2 (2] 2 |a|lo
o O] © |Ololo] © O] © |Of=
a el a alala]l A [a] a2 |ala
a el a [alala]l A (2] A |a|lo
o (O] © ([Oo|jo|ol © |©of © |©o

A Al A | alala

15/

set 502 | 40 0 0 0 0 0 542 90 13

o
o
N
o
o
N
-
-

16/

613 30 0 0 0 0 0 660 108 15
set

o|Oo| © |O] © |[Oo|o| o |o|olo] =~
—~|O| O |O|] © |Oo|o| o |o|=|o] ©
-
alal a ol a (alal & |alaln] =
o|Oo| © |Oo|] © |Oo|o| o |o|o|lo] ©
ol = |2 =~ oo = |m|lol=] =
ol = | & [alal & |n|lol=r] o
oO|0o| O |O] O |00 O |O|o|o| ©




17/set

Comicios pelas ruas

Comicios pelas ruas

Comicios pelas ruas

Candidato

Comicios pelas ruas

Comicios pelas ruas

Candidato a Presidéncia da Assembleia de Freguesias

Comicios pelas ruas

Itinerario de campanha

622

36

660

108

15

18/set

11

Video "Caravana"

Video "Candidato a Presidéncia da Camara Municipal de Macedo de Cavaleiros"

Foto "Candidato a Assembleia"

Comicios pelas ruas

Foto "Candidato a Assembleia"

Comicios pelas ruas

Comicios pelas ruas

Comicios pelas ruas

Candidata a Assembleia Municipal de Macedo de Cavaleiros

Sessao de Esclarecimento

Itinerario de campanha

754

65

820

95

19/set

14

Comicios pelas ruas

Foto "Candidato a Assembleia Municipal"

Sessao de Esclarecimento

Video Caravana

Foto Comicios pelas ruas

Foto Comicios pelas ruas

Foto Candidata a Assembleia Municipal

Video Comicios pelas ruas

Foto Candidato a Assembleia Municipal

Video Sessédo de Esclarecimento

Comicios pelas ruas

Comicios pelas ruas

Comicios pelas ruas

Candidata a Assembleia Municipal de Macedo de Cavaleiros

980

84

1065

153

13

20/set

12

Candidato a Assembleia Municipal de Macedo de Cavaleiros

Sessao de Esclarecimento

Candidata a Assembleia Municipal de Macedo de Cavaleiros

Itinerario de campanha

Sessao de Esclarecimento

Sessao de Esclarecimento

Sessao de Esclarecimento

Candidata a Assembleia Municipal de Macedo de Cavaleiros

Sessao de Esclarecimento

Sessao de Esclarecimento

Sessao de Esclarecimento

Sessao de Esclarecimento

(el o] [s]e]le] e} (o] (o] o] o] (o} (o} (o] (o] (o] (o) (o] (o] (o] o] (o] (o] (o] (o] (o] (o] (o] o] o] (o] (o] [« [e] (e} [«] EH PH (o) (o] (o} (o) (o] (o] (o] (o) [e)

(el o) [s]le]le] e} e} e] PH o] e} (o} (o] (o] (o] (o) (o] (o] (o] o] (o] (o] (o] e} (o] [«] P4 (o] o] (o] (o] o] o] (o] o] (o] (e} P (o] (o} (o) (o] (o] (o] (e [e)

Alalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalala]a

Aalalalolalalalalalalalalalalalalola|lolalalalolalalalalalalalalalalalalololalalalalalalala]a

[ellell«]PH el o] (e} (e] o] (o] (e} (e} (o] (o] [«] (e} P [« P e (o] (o] P ol (o] (o] (o] (o] o] (o] (o] [l e} (e} ] EA PH (o) (o] (o} (o) (o] (o] (o] (o] [e]
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EEN) EEN) PEEN) U PR UEN) UV U UEN] UEN] NEN) JEN] JUEN) () JIEN) JUEV] (UE) IR JIEN) (NI JUEN) PIEN) JEEN) (RN JIEN) S JIEN) RN PUENY JUE) JEEN] JUEN] (NN JEEN] JUEN] ) JEEN) NI S5 IE) NEN] (NI JIEN) JIEN) RN SN

(el le}[a]e]le] e} (o] (o] o] o] (o} (o] (o] o] (o] (o) (o] (o]l (o] o] (o] (o] (o] (o o] (o] (o] o] o] (o] (o] o] o] (o] (o] o] (o] (o] (o] (o} (o] (o] (o] [e] (e [=)

749

82

831

107




21/set

12

Itinerario de campanha

"Um novo rumo para o nosso Concelho"

Comicios pelas ruas

Candidato a Assembleia Municipal de Macedo de Cavaleiros

Sessao de Esclarecimento

Comicios pelas ruas

Candidato a Assembleia Municipal de Macedo de Cavaleiros

Comicios pelas ruas

Comicios pelas ruas

Sessao de Esclarecimento

Candidata a Assembleia Municipal de Macedo de Cavaleiros

Comicios pelas ruas

771

67

839

114

16

22/set

10

Itinerario de campanha

Sessao de Esclarecimento

Candidato a Assembleia Municipal de Macedo de Cavaleiros

Comicios pelas ruas

Candidata a Assembleia Municipal de Macedo de Cavaleiros

Comicios pelas ruas

Comicios pelas ruas

Candidata a Assembleia Municipal de Macedo de Cavaleiros

Comicios pelas ruas

Candidata a Assembleia Municipal de Macedo de Cavaleiros

598

32

630

89

23/set

Comicios pelas ruas

Candidato a Assembleia Municipal de Macedo de Cavaleiros

Sessao de Esclarecimento

Discurso do Candidato a Assembleia Municipal de Macedo de Cavaleiros

Sessao de Esclarecimento

Candidata a Assembleia Municipal de Macedo de Cavaleiros

Comicios pelas ruas

"Um novo rumo para o nosso Concelho"

Momentos épicos de campanha

olo|0o|0|Oo|~|O|o|o|o|0|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|0o|0|o(o|o|o|o|o|o|o
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640

54

694

154




Apelo ao voto

Itinerario de campanha

Candidata a Assembleia Municipal de Macedo de Cavaleiros

Comicios pelas ruas

Comicios pelas ruas

Comicios pelas ruas

Comicios pelas ruas

24/set | 15

Comicios de encerramento de campanha

Comicios

Sessao de Esclarecimento

Sessao de Esclarecimento

Direto

Discurso do Candidato a Assembleia Municipal de Macedo de Cavaleiros

Direto

Sessédo de Encerramento

o|o|Oo|0o|o|o|o|o|o|Oo|o|o|o|o|o

O|= O~ |O|0(O|o|0|0(0|0|0|(=(—

Alalalalalalalalalalalalalala

alo|lololalalalalalalalalalala

[=E I [elle]{e]lo} (o] (o] (o] (o] (e} (e} (o)
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941

67

1008

154

18

Fonte: Elaboracéo prépria
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Publicagoes

Tabela 13 - Miranda do Douro

1.2 Forga Politica - Partido Social Democrata (PSD) coligagao CDS-PP

Pedido de Acédo

Estrutura da Publicagao

Reagodes

Impacto

NUm
ero

Tipo

Participacao/Ca
mpanha

Apoio/
Envolvimento

Imag
to em

Vid

Tex

Hash
tag

Hyperl
ink

N.Go
sto

N.Ad
oro

N.Cora
gem

N.Ri
so

N.Surp
resa

N.Trist
eza

N.Irrit
ado

N.Total/Re
acoes

N.Partil
has

N.Coment
arios

14/
set

Foto candidaura
(promocional)

0

0

0

0

Comicios pelas ruas

Comicios pelas ruas

Foto candidaura
(promocional)

0
0
0

0
0
0

A alal A

1
1
1

0
0
0

Foto candidaura
(promocional)

N
N

Calendario de
Comicios

N

N
N

N

o

Foto candidaura
(promocional)

o

N
N

o

o

o

Foto candidaura
(promocional)

Comicios pelas ruas

1342

86

1434

172

43

15/
set

Compromissos

Comicios

Calendario de
Comicio

Comicios pelas ruas

548

23

572

73

16

16/
set

Comicios pelas ruas

Projeto de Lei

Foto candidaura
(promocional)

Comicios pelas ruas

Comicios pelas ruas

687

33

723

89

29

17/
set

Comicios pelas ruas

Projeto de Lei

Foto promocional

Boletim de voto

Comicios pelas ruas

Comicios pelas ruas

o|o|0o|o|o|o|o|o| © |[o|lo|o| © ool -~

OO |=|Oo|lo|0| = |»|Ooo] = |O(=|Oo] O

alalalalalalalal A Jalala] 2 [m]la]al -~
alalalalalalalal o |alaln] &2 [mlo|lwal =

oO|o|0|0O|o|o|o| © |[Oo|o|o| © |Oo|o|o| ©

Alalalalalalalal o (Al =2 Al -~

alalalalalalalal & |alalm] & [m|lo|lol o

o|o|0|0o|~[O|o|o| © [m[(Oo|0o| © |[Oo|o|o| ©

800

53

854

138

56

11




18/set

Comicios pelas ruas

Compromissos

Calendario de Comicio

Noticia

Foto promocional - datas caravana

Comicios pelas ruas

Comicios pelas ruas

Comicios pelas ruas

987

57

1048

78

39

19/set

Comicios pelas ruas

Foto promocional - datas caravana

Foto candidatura (promocional)

Foto candidatura (promocional)

Comicios pelas ruas

Comicios pelas ruas

Foto candidatura (promocional)

964

51

1016

88

25

20/set

Comicios pelas ruas

Calendario de Comicio

Compromissos

Foto promocional - datas caravana

Comicios pelas ruas

Comicios pelas ruas

726

22

750

91

12

21/set

Comicios pelas ruas

Comicios pelas ruas

Foto promocional - datas caravana

Comicios pelas ruas

Comicios pelas ruas

731

42

775

80

26

22/set

Foto promocional - datas caravana

Comicios pelas ruas

Comicios pelas ruas

Comicios pelas ruas

490

33

523

70

24

23/set

Foto promocional - datas caravana

Comicios pelas ruas

Comicios pelas ruas

Comicios pelas ruas

Comicios pelas ruas

Oloo|0o|O|o|0o|o|O|O|0|0|O|Oo|o|Oo|O|0|0|o|Oo|o|0o|0|o|(o|o|o|o|o|o|o|o|o|o
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OO0 |O|O|o|0o|o|O|0|0|0|O|o|o|o|O|0o|0|o|~|(O|0|0|0O|o|o|o|Oo|o|o|o|o|o|o

JEEN (EENY IR JEEN) I RN RN RN JEENG P (RN PRI PN RN RN JEEN) PEENY IR RN PEENY PEEN) PR IV PEENY IR PEEN) (RN RN JEENY JUEN) IR PEENY PEENY PEENY RN

ololom|alalalalalnlolm|lala|a|lo|—m|lo|lol—w|lo|=n|o|lo|o=|=|a|lo|=n|=|o|=|o|—=

OlOo(o|0o|O|o|O|Oo|O|O|0|0|O|Oo|o|Oo|O|0|0|o|Oo|o|0o|0|o|(o|o|o|o|o|o|=|o|o|o

687

58

747

78

44
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Foto promocional - datas
caravana
Comicios

Video promocional
Compromissos
Foto Promocional do

24/ Jornal de Noticias

set Promocional

Foto promocional - datas
caravana

Comicios pelas ruas
Comicios pelas ruas
Comicios pelas ruas
Comicios pelas ruas

1487 | 49 2 0 0 0 0 1538 222 58

o|o(o| o (o o |o—~|o| ©
o|lalol = [a] o |o/=|a] -
o|olo| o (ol o |ojlo|lo| ©

Alalalal A Al A (alalal

o|0o|0|0| © O] O |Oo|lo|o| ©
o|lolo|lo] = |~ O [m|n|lo -

o
N
o
o

N Publicagoes Pedido de Agéao Estrutura da Publicacao Reagodes Impacto

Dat | Nim
a | ero

Participagao/Ca Apoio/ Vo | Imag | Vid | Tex | Hash | Hyper | N.Go | N.Ad | N.Cora | N.Ri | N.Surp | N.Tris | N.Irrit | N.Total/Re | N.Parti | N.Comen
mpanha Envolvimento | to | em | eo | to tag link sto oro gem so resa teza ado acoes lhas tarios
Foto candidatura 0 0 1 1 0 0 0 0
Foto candidatura 0 0 1 1 0 0 0 0
Video - Comicios pelas 0 0 1 0 1 1 1 0
ruas
14/ Video - Comicios pelas
set ruas
Video - Comicios pelas
ruas
Itinerario de Campanha
Comicios pelas ruas
Publicacao revista
Itinerario de Campanha
4 Video - Comicios pelas
ruas
Comicios pelas ruas
ltinerario de Campanha
16/ Comicios pelas ruas
set Video - Comicios pelas
ruas
Comicios pelas ruas
17/ Video - Comicios pelas
set ruas
ltinerario de Campanha

Tipo

o
o
=N
o
-
=N
=N
o

707 35 0 1 0 0 0 833 135 19

15/
set

380 22 0 2 1 0 0 405 105 7

282 22 1 0 0 0 0 305 56 3

255 14 0 0 0 0 0 269 48 3

ol o |ol o |ololo|] o [Oo|lo|o|lo| ©
Al a (] & alalal &2 |alalm|lol o
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Comicios

18/set 4

Programa Eleitoral

Video - Comicios pelas ruas

Video - Comicios pelas ruas

364

35

400

65

Comicios pelas ruas

19/set 3

Programa Eleitoral

Video - Comicios pelas ruas

518

40

559

73

Comicios pelas ruas

ltinerario de Campanha

Foto candidatura

20/set 6

Video - Comicios pelas ruas

Comicios pelas ruas

Comicios pelas ruas

515

31

546

65

24

Comicios pelas ruas

Itinerario de Campanha

21/set 6

Video - Comicios pelas ruas

Comicios pelas ruas

Comicios pelas ruas

Comicios pelas ruas

510

44

555

65

24

ltinerario de Campanha

Comicios pelas ruas

22/set 5

Video - Comicios pelas ruas

Comicios pelas ruas

Comicios pelas ruas

475

31

506

76

Itinerario de Campanha

Comicios pelas ruas

Video - Comicios pelas ruas

23/set 6

Comicios

Video - Comicios pelas ruas

Video - Comicios pelas ruas

533

64

597

83

16

Comicios pelas ruas

24/set 4

ltinerario de Campanha

Video - Comicios pelas ruas

Comicios pelas ruas

391

86

493

60

18

25/set 1

Foto candidato
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161

12

173

10

Fonte: Elaboragao propria
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Tabela 14 - Municipio de Mirandela

1.2 Forga Politica - Partido Socialista (PS)

N. Publicagoes Pedido de Agédo Estrutura da Publicagao Reacgodes Impacto
Dat | Num Ti Participacao/C Apo_lo/ Vo | Ima | Vid | Te | Has | Hype | N.Go | N.Ad | N.Cor | N.R | N.Sur | N.Tris | N.Irrit | N.Total/R | N.Part | N.Come
ipo Envolviment 4 n ~ . .
a | ero ampanha . to [ gem | eo | xto | htag | rlink | sto | oro | agem | iso | presa | teza | ado eacoes ilhas ntarios
Compromisso 0 0 1 1 0 1 1 0
Compromisso 0 0 1 1 0 1 1 0
14/ Compromisso 0 0 1 1 0 1 1 0
5 Candidata a Presidente da junta de 425 46 0 0 0 0 0 471 83 15
set : " 0 1 1 1 0 1 1 0
freguesia de Mdrias
Candidata a I?re&dente da junta de 0 1 1 1 0 1 1 0
freguesia de Cabanelas
Compromisso 0 0 1 1 0 1 1 0
15/ Compromisso 0 0 1 1 0 1 1 0
set . Comicios 0 0 1 1 0 1 1 0 ek EE 1 1 v L v (229 & 12
Compromisso 0 0 1 1 0 1 1 0
Compromisso 0 0 1 1 0 1 1 0
Promocional 0 0 1 0 1 1 1 0
Compromisso 0 0 1 1 0 1 1 0
16/ Comicios 0 0 1 1 0 1 1 0
set 7 Compromisso 0 0 1 1 0 1 1 0 616 | 105 1 0 0 0 0 722 94 32
Candidato a Junta de Freguesia da 0 1 1 1 0 1 1 0
Bouca
Comicios 0 0 1 1 0 1 1 0
Compromisso 0 0 1 1 0 1 1 0
17/ Compromisso 0 0 1 1 0 1 1 0
set . Compromisso 0 0 1 1 0 1 1 0 B = v 1 v L v a2 Bl e
Comicios 0 0 1 0 1 1 1 0
18/ Compromisso 0 0 1 1 0 1 1 0
set 3 Compromisso 0 0 1 1 0 1 1 0 351 44 0 0 0 0 0 395 39 49
Comicios 0 0 1 0 1 1 1 0
19/ Comprom!sso 0 0 1 1 0 1 1 0
set 3 Compromisso 0 0 1 1 0 1 1 0 311 34 0 0 0 0 0 345 25 24
Comicios 0 0 1 0 1 1 1 0

15



20/set

11

Comicios

Comicios

Foto promocional

Foto de Candidatura

Compromisso

Itinerario de Campanha

Foto promocional

Foto de candidatura

Foto de candidatura

Foto de candidatura

Video Comicios

937

135

1074

107

32

21/set

Video Comicios

Foto de candidatura

Compromisso

Compromissos

ltinerario de Campanha

Foto de candidato

Foto de candidato

471

63

534

47

17

22/set

Foto promocional

Itinerario de Campanha

Comicios

Video Comicios

Comicios

Comicios

Video Comicios

Video Comicios

767

145

912

89

58

23/set

Compromissos

ltinerario de Campanha

Publicacéo de envento para encerramento de campanha

Comicios

Video Comicios

489

93

583

15

19

24/set

Foto promocional

Video Comicios

Encerramento da Campanha

Direto Comicios

Comicios promocional
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alo|alalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalala

[=llella]lle]le]le)e]e] (o] (o]la] (o] (o] (o] (o] (o] (o] (o] (o] (o] (o] (o] (o] (o] (o] ol (o] (o] o] (o] (o] (o] (o] [} (o] (o]

696

271

967

85

170
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.2 Forga Politica - Partido Social Democrata (PSD)

N. Publicagoes Pedido de Agédo Estrutura da Publicacao Reagodes Impacto
Dat | Num Tivo Participagao/Ca Apoio/ Vo | Imag | Vid | Tex | Hash | Hyper | N.Go | N.Ad | N.Cora | N.Ri | N.Surp | N.Trist | N.Irrit | N.Total/Re | N.Partil | N.Coment
a ero P mpanha Envolvimento | to | em eo | to tag link sto oro gem so resa eza ado agoes has arios
Video promocional da
W2 candidatura ! 0 Lot O | 184 | 13 0 1 1 1 2 202 51 39
Critica 0 0 1 1 0 1 0 0
Propostas de
B2 campanha 0 ! et O | 194 | 21 0 0 0 0 0 215 37 2
Comicios pelas ruas 0 0 1 1 0 1 1 0
Comicios pelas ruas 0 0 1 1 0 1 1 0
lgi 3 Con;mos ptelafj ruas 0 0 1 1 0 1 1 0 351 32 0 0 0 0 0 383 49 45
ropostas de 0 1 11 0 101 1 0
campanha
Comicios pelas ruas 0 0 1 1 0 1 1 0
Propostas de
RO campanha 0 ! R e O | 382 | 29 0 0 0 0 0 411 42 40
Comicios pelas ruas 0 0 1 1 0 1 1 0
Comicios pelas ruas 0 0 1 1 0 1 1 0
Comicios pelas ruas 0 0 1 1 0 1 1 0
lgi 3 Con;ICIOS ptelafj ruas 0 0 1 1 0 1 1 0 337 39 1 0 0 0 0 377 33 26
ropostas de 0 1 11 0 101 1 0
campanha
Comicios pelas ruas 0 0 1 1 0 1 1 0
Comicios pelas ruas 0 0 1 1 0 1 1 0
19/ 5 Comicios pelas ruas 0 0 1 1 0 1 1 0 694 158 3 1 1 0 0 857 103 151
set Propostas de 0 1 1 0 1 1 1 0
campanha
Caravana 0 0 1 0 1 1 1 0
Video promouonal da 1 0 1 0 1 1 0 0
candidatura
20/ Caravana 0 0 1 1 0 1 1 0
set | * [ Comicios pelas ruas 0 0 T 1 [0 [ 1] 1 0o | 48| o L 0 0 0 0 579 90 64
Propostas de 0 1 1 0 1 1 0 0
campanha
Comicios pelas ruas 0 0 1 1 0 1 1 0
Foto promocional 0 0 1 1 0 1 1 0
21/ Foto promocional 0 0 1 1 0 1 1 0
set S Comicios pelas ruas 0 0 1 1 0 1 1 0 2 2E L L L v v €2 e e
Propostas de
campanha 0 1 1 0 1 1 0 0
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Itinerario de Campanha

Partilha do debate Canal N

22/set 5

Visita a Santa Casa

Comicios pelas ruas

Propostas de campanha

432

59

492

77

32

Comicios pelas ruas

Comicios

23/set 6

Visita a CM Mirandela

Comicios pelas ruas

Comicios pelas ruas

Itinerario de Campanha

590

75

665

51

30

Video promocional da candidatura

24/set 3

Foto promocional

Encerramento de campanha

[=lle]lbHelle]le] (e a]e] o] (o} (o] PN ()

o|o|o|~|Oo|oo|0 |0~ |O|0(O|—~

Alalalalalalalalalalalalal—

alalolalalalalalm|lolal—m|lo|=

o|o[—~|Oo|0|(Oo|o|0|Oo(— 0|0~ O

Alalalalalalalalalalalalal—

Alalalalalalalalalalalalal—

o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o

387

72

459

69

29

Fonte: Elaboracéo prépria

18




Tabela 15 - Municipio de Mogadouro

1.2 Forga Politica - Partido Social Democrata (PSD)

N. Publicagoes Pedido de Agao Estrutura da Publicacao Reagodes Impacto
Dat | Num Tivo Participagao/Ca Apoio/ Vo | Imag | Vid | Tex | Hash | Hyper | N.Go | N.Ad | N.Cora | N.Ri | N.Surp | N.Trist | N.Irrit | N.Total/Re | N.Partil | N.Coment
a ero P mpanha Envolvimento | to | em eo | to tag link sto oro gem so resa eza ado acoes has arios
M1 1| wmicio de campanha 0 0 111 o1 o o | 102 | 3 0 0 0 0 0 105 12 3
15/ Agenda de campanha 0 1 1 1 0 1 1 0
set % Comicios pelas ruas 0 0 1 1 0 1 1 0 el 18 v v v v v 2 ot g
16/ Agenda de campanha 0 1 1 1 0 1 1 0
set 3 Comicios pelas ruas 0 0 1 1 0 1 1 0 204 14 0 0 0 0 0 218 25 2
Agenda de campanha 0 1 1 1 0 1 1 0
17/ Comicios pelas ruas 0 0 1 1 0 1 1 0
set % Agenda de campanha 0 1 1 1 0 1 1 0 e g v v v v v 189 e 10
18/ Comicios pelas ruas 0 0 1 1 0 1 1 0
set 2 Agenda de campanha 0 1 1 1 0 1 1 0 178 7 0 0 0 0 0 195 30 4
19/ Campanha 0 0 1 0 1 1 1 0
set % Agenda de campanha 0 1 1 1 0 1 1 0 18 e v v v v v 129 i S
20/ Comicios pelas ruas 0 0 1 1 0 1 1 0
set | 2 [Agenda de campanha 0 1 T 1 o 1] 1 o | '° | 18 ! 0 0 0 0 192 18 8
21/ Comicios pelas ruas 0 0 1 1 0 1 1 0
set % Agenda de campanha 0 1 1 1 0 1 1 0 i) u v v v v v 1y 2 N
29/ Comicios pelas ruas 0 0 1 1 0 1 1 0
set 3 Apelo 1 0 1 1 0 1 1 0 210 15 0 0 0 0 0 225 54 6
Agenda de campanha 0 0 1 1 0 1 1 0
23/ Comicios pelas ruas 0 0 1 0 1 1 1 0
set 3 Comicios pelas ruas 0 1 1 1 0 1 1 0 232 28 0 0 0 0 1 261 39 17
Agenda de campanha 0 0 1 1 0 1 1 0
Comicios pelas ruas 0 0 1 1 0 1 1 0
Direto - Comicio de
20 3 encerramento 0 0 tpo o O | 302 | 72 0 0 0 1 2 377 12 40
Comicio de 0 0 1 1 0 1 1 0
encerramento
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2.2 Forga Politica - Partido Socialista (PS)

N. Publicagées Pedido de Agdo Estrutura da Publicagéo Reagdes Impacto
Dat | Nam Tioo Participagio/Ca Apoio/ Vo | Imag | Vid | Tex | Hasht | Hyperl | N.Go | N.Ad | N.Cora | N.Ri | N.Surpr | N.Trist | N.Irrit | N.Total/Rea | N.Partil | N.Coment
a | ero P mpanha Envolvimento | to | em | eo | to | ag ink sto | oro gem S0 esa eza ado goes has arios
Comicios pelas 0 0 1 1 0 1 1 0
ruas
Comicios pelas 0 0 1 1 0 1 1 0
ruas
Comicios pelas 0 0 1 1 0 1 1 0
14/s ruas
et 6 Comicios pelas e i i 0 i 0 " ! )
icios p 0 0 1 1 0 1 1 0
ruas
Comicios pelas 0 0 1 1 0 1 1 0
ruas
Agenda de 0 1 1 1 0 0 0 0
Campanha
Comicios pelas
ruas 0 0 1 1 ° 1 1 °
15/s Agenda de
S 3 ARl 0 1 1 1 0 0 0 0 198 14 0 0 0 0 0 212 22 2
Comicios pelas
ruas 0 0 1 ! ° 1 ° °
Comicios pelas 0 0 1 1 0 1 1 0
ruas
Agenda de
0 1 11 1 oo o 0
icios p 0 0 1 1 0 1 0 0
ruas
Comicios pelas 0 0 1 1 0 1 1 0
ruas
o Comu;:;ss pelas 0 0 1 1 0 1 1 0
s| 139 | 17 0 0 0 0 0 156 14 !
et Agenda de 0 1 1 1 0 0 0 0
Campanha
Comicios pelas 0 0 1 1 0 1 1 0
ruas
Comicios pelas 0 0 1 1 0 1 1 0
18/s ruas
A 333 | 40 1 0 0 0 0 374 40 4
et Agenda de
0 1 11 1 oo o 0
Campanha
Comicios pelas 0 0 1 1 0 1 0 0
ruas
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Agenda de Campanha

19/set 3

Comicios pelas ruas

Comicios pelas ruas

219

30

250

28

Comicios pelas ruas

20/set 3

Agenda de Campanha

Comicios pelas ruas

214

20

234

18

Comicios pelas ruas

21/set 3

Comicios pelas ruas

Agenda de Campanha

210

19

229

23

Comicios pelas ruas

22/set 3

Comicios pelas ruas

Agenda de Campanha

214

21

235

15

Comicios pelas ruas

Agenda de Campanha

23/set 4

Comicios pelas ruas

Manifesto

255

18

274

18

Agenda de Campanha

Comicios pelas ruas

24/set 5

Comicios pelas ruas

Comicios pelas ruas

Comicios pelas ruas

o|o|o|o(o|=»|O|o|0o|0|O|Oo|Oo|Oo|o|o|o|o|o|o|o

[=l[=ls]lla]Pg ]} EH el P (el (e («] P4 (el e} PH (o] (o] (e} F2

Alalalalalalalalalalalalalalalalalalalala

Alalalalalalalalalalalalalalalalalalalala

oO|Oo|0|Oo|0o|o|(Oo|o|o|0o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o

Alalalalalalalalalalalalalalalalalalalala

alalalalalalalalalolalalolala|ln|lola|~|o|lo

o|o|o|o(Oo|=|O|o|0o|0|O|o|Oo|Oo|o|o|o|o|o|o|o

402

46

448

52

Fonte: Elaboracéo prépria
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Tabela 16 - Municipio de Vila Flor

1.2 Forga Politica - Partido Social Democrata (PSD) coligagao CDS-PP

Publicagoes Pedido de Agao Estrutura da Publicacao Reagdes Impacto
Da L8 . Participacao/ Apon_ol Vo | Ima | Vid | Te | Has | Hype | Gos | Ado | Corag | Ris | Surpr | Triste | Irrita | Total/Rea | Partil | Coment
mer Tipo Envolvimen d = o
ta o Campanha to to | gem | eo | xto | htag | rlink | to ro em o esa za do coes has arios
14/ Calendario de Campanha da Candidatura
set 1 ACREDITAR 0 0 1 1 0 1 1 0 95 5 0 0 0 0 0 100 38 1
15/ Comicios pelas ruas 0 0 1 1 0 1 1 0
set z Comicios pelas ruas 0 0 1 1 0 1 1 0 el d 2 d v g il < a
16/ Comicios pelas ruas 0 0 1 1 0 1 1 0
set 2 Video "Vila Flor - Acreditar” 1 0 1 0 1 1 0 0 240 45 ! 0 0 0 0 286 39 20
A Comicios pelas ruas 0 0 101 (o1 1| o |185|64| 1 [0 o o | o 250 45 25
SR Comicios pelas ruas 0 0 101 o1 1] 0o |16l21] 0o |o] o 0 0 157 38 4
;2{ 1 Video - Caravana "Acreditar Pedro Lima" 0 0 1 0 1 1 0 0 102 | 36 1 1 0 0 0 140 45 18
2001 1 Comicios pelas ruas 0 0 101 o1 1] o |we|4a] 0o |1] o0 0 0 210 38 13
21/ Comicios pelas ruas 0 0 1 1 0 1 1 0
set| 2 Video "Vila Flor - Acreditar” 0 0 1o [1]1] 0o ||| 1" ]0]0 i 286 & 8
Imagem do Candidato a Presidéncia da
2 Assembleia Municipal de Vila Flor 0 0 TPV O T % o] e 1 o] o 0 0 294 44 9
Comicios pelas ruas 0 0 1 1 0 1 1 0
23/ Comicios pelas ruas 0 0 1 1 0 1 1 0
set z Video - Caravana "Acreditar Pedro Lima" 0 0 1 0 1 1 1 0 sl d 2 d v g e w 14
Comicios pelas ruas 0 0 1 1 0 1 1 0
24/ Video "Vila Flor - Acreditar" 1 0 1 0 1 1 1 0
set 5 Comicios pelas ruas 0 0 1 1 0 1 1 0 644 | 235 2 3 1 1 1 887 106 218
Comicios pelas ruas 0 0 1 1 0 1 1 0
Direto com apoiantes do partido 0 0 1 0 1 0 0
N. Publicagoes Pedido de Agao Estrutura da Publicagao Reagodes Impacto
pa | N¢ . Participagio/ | - AP%° | vo | ima |Vid | Te | Has | Hype | N.G | N.A | N.Cor | N.R | N.Sur | N.Tri | N.irri | N.TotalR | N.Part | N.Come
mer Tipo Envolvimen d o ~ X .
ta o Campanha to to | gem | eo | xto | htag | rlink | osto | doro | agem | iso | presa | steza | tado | eacgles ilhas | ntarios
14/ Cronograma de Campanha 0 1 1 1 0 1 1 0
set 2 Comicios pelas ruas 0 0 1 1 0 1 1 0 198 10 0 0 0 0 0 217 a4 16
15/ Comicios pelas ruas 0 0 1 1 0 1 1 0
set 2 Comicios pelas ruas 0 0 1 1 0 1 1 0 218 ] A Y L Y Y Y 2 A 2
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16/set

Comicios pelas ruas

Comicios pelas ruas

Comicios pelas ruas

Comicios pelas ruas

Comicios pelas ruas

Comicios pelas ruas

584

59

644

50

33

17/set

Comicios pelas ruas

Comicios pelas ruas

Comicios pelas ruas

Video com apoiantes do partido

Apresentagdo da Candidatura + apoiantes do partido

594

154

764

82

162

18/set

Video com apoiantes do partido

Comicios pelas ruas

Video com apoiantes do partido

343

55

398

39

22

19/set

Comicios pelas ruas

Imagem Caravana

245

43

288

41

32

20/set

N/D

@)

@)

P4
W)

P4
W)

@)

P4
W)

@)

N/D

N/D

N/D

N/D

N/D

N/D

N/D

N/D

N/D

N/D

21/set

Comicios pelas ruas

Comicios pelas ruas

208

25

233

19

22/set

=N O N

Comicios pelas ruas

116

13

129

11

23/set

N

Comicios pelas ruas

Imagem de apelo ao voto

254

14

268

33

35

24/set

Comicios pelas ruas

Comicios pelas ruas

Hiperligagéo - convite de encerramento de campanha

Video de apelo ao voto

Comicios pelas ruas

Direto

Comicios pelas ruas

O—\O—\OOOOOOOOZOO—\O—\—\—\OOOOOOOOO

OOOO—\OO—\OOOOZOOOOOOOOOOOOOOOO

JEEN RN JEEN) PR\ JEEN) RN N JUE) JEEN) PERN) (EEN) BEEN) Sl ) N RN JEENG IR RN PEE) JEEN) PN (RN PEENS PRV PEEN) QRN RN IR

alolalo|lalalalalalalalalSlala|lo|alololoa|alalalalalalala

O—\O—\OOOOOOOOZOO—\O—\—\—\OOOOOOOOO

alolalalalalalalalalalalSlalalalalalalalalalalalalalalala

OOO—\OO—\O—\OO—\é—\OO—\OOO—\O—\OOOOOO

OOOO—\OOOOOOOZOOOOOOOOOOOOOOOO

696

146

851

108

134

Fonte: Elaboracéo prépria
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Tabela 17 - Municipio de Vimioso

1.2 Forga Politica - Partido Social Democrata (PSD)

N. Publicacoes Pedido de Agéao Estrutura da Publicacao Reacbes Impacto
Dat | NOm Tivo Participagao/Ca Apoio/ Vo | Imag | Vid | Tex | Hash | Hyperl | N.Go | N.Ad | N.Cora | N.Ri | N.Surpr | N.Trist | N.Irrit | N.Total/Re | N.Partil | N.Coment
a ero P mpanha Envolvimento | to | em eo | to tag ink sto oro gem so esa eza ado agoes has arios
12? 0 N/D N/D N/D "5’ ND [ND|ND| ND | ND | ND | ND | ND [ ND| ND | ND | ND N/D N/D N/D
Foto
promocional v v L L v v v v
e 0 0 111 oo o 0
promocional
Compromissos 0 0 1 1 0 1 0 0
15/s Candidatos 0 0 1 1 0 1 0 0
8 Candidato a 159 | 27 0 1 0 0 0 187 53 0
et orosidencia 0 1 11 o 1|1 0 0
Calendario de
Comisios 0 1 1 1 0 | 1 0 0
Promocional 0 0 1 1 1 1
Comicios pelas
s 0 0 1 1 0| 1
16/s| 4 | Comicios pelas 1 1 1 0 26 4 1 0 0 0 0 31 11 0
et ruas
17/s Compromissos 0 0 1 1 0 1 1
ot 2 Comicios pelas 0 0 1 1 0 1 1 0 69 6 0 0 0 0 (0] 75 14 0
ruas
18/s| 4 | Comicios pelas 0 0 1 0| 1 1 0 23 4 0 0 0 0 0 27 5 0
et ruas
12? 0 N/D N/D N/D "E')’ ND |[ND|[ND| ND | ND [ ND | ND| ND |[ND| ND | ND | ND N/D N/D N/D
20/s| 4 | Comicios pelas 0 0 11 o 1] 1 0 28 | 4 0 0 0 0 0 32 5 0
et ruas
I e 0 0 1] 1 o | 1| 1 0 2 | 3 0 0 0 0 0 27 4 0
et ruas
Comicios pelas
Zgis 2 ruas 0 0 ot 0 39 | 3 0 0 0 0 0 42 2 0
Compromissos 0 0 1 1 0 1 1
2381 4| Compromissos 0 0 101 ol 1] 1 0 14 | o 0 0 0 0 0 14 0 0
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Comicios pelas ruas 0 0 1 1 0 1 1 0
Comicios pelas ruas 0 0 1 1 0 1 1 0
Compromissos 0 0 1 1 0 1 1 0
Compromissos 0 0 1 1 0 1 1 0
Compromissos 0 0 1 1 0 1 1 0
Compromissos 0 0 1 1 0 1 1 0
Compromissos 0 0 1 1 0 1 1 0
20 s Compromissos 0 0 11 o] 1] o |159] 28| 1 o] o 0 0 188 31 0

Comicios pelas ruas 0 0 1 1 0 1 1 0
Compromissos 0 0 1 1 0 1 1 0
Compromissos 0 0 1 1 0 1 1 0
Compromissos 0 0 1 1 0 1 1 0
Compromissos 0 0 1 1 0 1 1 0
Comicios pelas ruas 0 0 1 1 0 1 1 0
Encerramento da campanha 0 0 1 1 0 1 1 0

2.2 Forga Politica - Partido Socialista (PS)

N. Publicagoes Pedido de Agao Estrutura da Publicagao Reagodes Impacto
Dat | Num n Participacao/C Apo_l o Vo | Imag | Vid | Tex | Hash | Hyper | N.Go | N.Ad | N.Cora | N.Ri | N.Surp | N.Tris | N.Irrit | N.Total/Re | N.Parti | N.Comen
Tipo Envolviment 2 - o
a ero ampanha o to| em | eo | to | tag link sto oro gem so resa teza ado agoes lhas tarios
;g{ 0 N/D N/D N/D N\ N | ND|ND| ND | ND | ND | ND | ND [ ND | ND | ND | ND N/D N/D N/D
15/ Calendario de Comicios 0 1 1 1 0 0 0 0
set 2 - - 96 0 0 0 0 0 0 96 12 10
Foto candidatura/Comicios 0 0 1 1 0 1 1 0
Foto candidatura
(promocional) 0 0 ! 0 1 1 1 0
s Video candidatura 0 0 NN EEERE o | 78| 5 0 0 0 0 0 83 14 10
Video Comicios "Outro
Rumo para Vimioso" 0 0 ! ! 0 ! ! 0
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Foto candidatura

Foto candidatura

49

52

12

Video Comicios (promocional)

Foto candidatura (promocional)

55

59

Video Comicios

Foto candidatura (promocional)

70

73

11

Foto candidatura (promocional)

30

30

Video candidatura

Video Comicios

o | o

Foto candidatura (promocional)

83

88

15

Foto candidatura (promocional)

22

24

Foto candidatura (promocional)

o | o

Foto candidatura (promocional)

56

56

Foto candidatura (promocional)

17/set 2
18/set 2
19/set 2
20/set 1
21/set 3
22/set 1
23/set 2
24/set 3

Foto candidatura (promocional)

Foto candidatura (promocional)

oO|lo|lo|o|lo|lolo(o|lo|lo|o|o|o|o|o | o

oO|lo|lo|lo|lo|lolo(ljo|lo|o|o|o|o|o|o | o

oO|lo|lo|o|lo|lolojo|lo|lo|o|o|o|o|o | o

77

89

10

Fonte: Elaboracéo prépria
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Tabela 18 - Municipio de Vinhais

1.2 Forga Politica - Partido Socialista (PS)

N. Publicagoes Pedido de Agéao Estrutura da Publicagao Reagodes Impacto
Dat | Num Tivo Participagao/Ca Apoio/ Vo | Imag | Vid | Tex | Hash | Hyper | N.Go | N.Ad | N.Cora | N.Ri | N.Surp | N.Trist | N.Irrit | N.Total/Re | N.Partil | N.Coment
a ero P mpanha Envolvimento | to | em | eo | to | tag link sto oro gem so resa eza ado acoes has arios
1ar g Video "Continuar 0 0 11010 o 1 < 9 0 0 0 0 0 78 13 7
set pelas pessoas
Imagem acerca do
;g{ 2 vandalismo 2 v vy O 1216 | 18 0 0 3 17 | 21 275 58 75
Comicios pelas ruas 0 0 1 1 0 1 1 0
Itinerario de
;2{ 2 Campanha 0 0 ot O | 250 | 15 1 0 0 0 0 266 36 7
Comicios pelas ruas 0 0 1 1 0 1 1 0
17/ Comicios pelas ruas 0 0 1 1 0 1 1 0
2 Itinerario de 254 19 0 0 0 0 0 273 68 26
set Campanha 0 1 1 1 0 1 1 0
o N/D N/D N/D V| N |[ND|ND| ND | ND | ND | ND | ND | ND| ND [ ND | ND N/D N/D N/D
19/ Comicios pelas ruas 0 0 1 1 0 1 1 0
set 3 Comicios pelas ruas 0 0 1 1 0 1 1 0 347 16 0 1 0 0 0 364 74 26
Video "arruada" 0 0 1 0 1 1 0 0
20/ Comicios pelas ruas 0 0 1 1 0 1 0 0
set | 2 [ Comicios pelas ruas 0 0 T 1 o] 1] 1 o | 7| 8 0 0 0 0 0 275 46 15
21/ Comicios pelas ruas 0 0 1 1 0 1 1 0
set 3 Imagem "liberdade" 0 0 1 1 0 1 0 0 391 53 0 5 0 2 0 451 75 81
Video "arruada” 0 0 1 1 0 1 1 0
228 1| Comicios pelas ruas 0 0 101 o 1| 1 o | 19| 7 0 0 0 0 0 126 22 4
Comicios pelas ruas 0 0 1 1 0 1 1 0
23/ Comicios pelas ruas 0 0 1 1 0 0 1 0
set 4 Imgem Comicio de 0 0 1 1 0 1 0 0 562 33 0 0 0 0 0 595 113 24
encerramento
Comicios pelas ruas 0 0 1 1 0 1 1 0
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Imagem Boletim de Voto 0 0 1 1 0 0 0 0
Noticia 0 0 1 0 0 0 0 1
24/ Imagem 0 0 1 1 1 0 0 0
set 6 Video 0 0 1 0 1 1 0 0 508 60 0 4 2 0 0 574 95 53
Noticia - Jornal expresso 0 0 1 1 0 1 0 1
Comicios pelas ruas 0 0 1 1 0 1 1 0
2.2 Forga Politica - ido Social Democrata (PSD) coligagcdo CDS-PP
N. Publicacoes Pedido de Agéao Estrutura da Publicacao Reacoes Impacto
Dat | NOm . Participacao/ Apo_lo/ Vo | Ima | Vid | Te | Has | Hype | N.G | N.Ad | N.Cor | N.R | N.Sur | N.Tris | N.Irrit | N.Total/R | N.Part | N.Come
Tipo Envolviment : o - o .
a | ero Campanha o to | gem | eo | xto | htag | rlink | osto | oro | agem | iso | presa | teza ado eagoes ilhas ntarios
Comicios pelas ruas 0 0 1 1 0 1 0 0
Video - discurso do candidato a
1913 Presidéncia da CM Vinhais ! 0 PO T Y e || 2 | 2] 1 0 2 825 347 76
set - - - ,
Video - discurso do candidato a 1 0 1 0 1 1 0 0
Presidéncia da CM Vinhais
Video - Campanha pelas ruas 1 0 1 0 1 1 0 0
15/ Video - Campanha pelas ruas 1 0 1 0 1 1 0 0
set . Video - Campanha pelas ruas 1 0 1 0 1 1 0 0 S0 = g z z Y 2 efEts L ==
Video 1 0 1 0 1 1 0 0
16/ Video - Comicio pelas ruas 1 0 1 0 1 1 0 0
2 Video - Apresentagdo das 330 | 102 2 1 0 0 0 435 123 68
set : 1 0 1 0 1 1 0 0
Candidaturas
;Z 1 Comicios pelas ruas 0 0 101 o] 1| 1 0o [184 | 34 | 1 o | o 1 0 220 69 7
Comicios pelas ruas 0 0 1 1 0 1 1 0
Video - Comicio pelas ruas 1 0 1 0 1 1 0 0
18/ 5 | ___Video- Comicio pelas ruas 1 0 110 111110 1 0 Jgo|327| 8 | 4| 3 3 4 1150 | 258 301
set Video - Comicio da Coligagéo Voltar
. 0 0 1 0 1 1 0 0
a Acreditar em Rebordelo
Video - Caravana 1 0 1 0 1 1 0 0
Video - Comicios pelas ruas 1 0 1 0 1 1 0 0
19/ Video - Comicios pelas ruas 1 0 1 0 1 1 0 0
set ~ Comicios pelas ruas 0 0 1 1 0 1 0 0 Gl | 12 U z g Y v e i e
Comicios pelas ruas 0 0 1 1 0 1 1 0
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20/set

Imagem "Seguimos Juntos"

Imagem

Video - Comicios pelas ruas

Comicios pelas ruas

o|jo|o|o

500

88

12

22

631

213

69

21/set

Edicao online do programa eleitoral
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Fonte: Elaboracéo prépria
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