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Introducao

Nos regimes politicos, particularmente em periodos que antecedem momentos de

sufragio, a comunicagio politica? emerge como uma atividade de extrema importancia.
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Em consequéncia, a forma e o conteido dos discursos politicos foram sofrendo
alteracdes de acordo com os valores e os contextos culturais, mas também com as
plataformas através das quais a informagéo é distribuida (Santos & Bicho, 2016), sendo
o objetivo ultimo o de obter o seu sucesso junto do cidaddo. Neste contexto, e em pleno
século XXI, verifica-se que as redes sociais sdo uma das plataformas digitais online cada
vez mais utilizadas pelas estratégias de comunicagio politica, em especial nos periodos
de campanbha eleitoral.

A internet, aqui entendida como espago em que as referidas redes sociais se situam, nfo
s6 facilita o acesso a informagdo a baixo custo, como também possibilita um contacto
mais facil e imediato entre os cidadios (Vedel, 2003).

Nesse sentido, diversos autores tém vindo a debater as possibilidades que as novas
tecnologias de comunicacido e de informagdo (TIC) trouxeram ao mundo democratico
(Dahlgren, 2014; Gurevitch, Coleman, & Blumler, 2009; Marlin-Bennett, 2011; Vedel,
2003). Os mais otimistas (Ferdinand, 2013; Ott & Rosser, 2000) acreditam que, gragas a
internet, é possivel democratizar os partidos, reformar as restantes institui¢des
politicas, abrir um espaco publico para o debate e, assim, contrariar o afastamento dos
cidadios da politica. Ndo obstante esta visdo otimista, os partidos politicos (uns mais do
que outros, certamente) parecem ainda resistir as virtualidades da comunicagdo em
rede no ciberespago. Além disso, o préprio processo de modernizagdo das campanhas
online ndo tem sido igual em todas as democracias (Santos & Bicho, 2016).

No que diz respeito & comunicacdo politica em Portugal, nomeadamente sobre as
campanhas online e a utilizagdo de redes sociais enquanto plataformas de comunicagio
e interacdo com o publico, hd ainda pouca investigacdo (Anjos, 2013). Poucos foram os
académicos portugueses que olharam para os perfis de Facebook dos principais atores
politicos em Portugal procurando perceber como estes fazem uso do Facebook
enquanto plataforma de comunicagio politica, num contexto em que a internet tem
vindo a assumir um papel cada vez mais preponderante no quotidiano das pessoas?.
Sabe-se, no entanto, que, embora os politicos portugueses admitam a importancia da
“comunicac¢do 2.0” (Cunha & Lobo, 2017), eles ndo usufruem das potencialidades da
ferramenta Facebook em pleno (Anjos, 2013).

Como ja aqui vimos, ainda que de modo muito breve, o advento das redes sociais
alterou a forma como o cidaddo comunica com o outro, mas também como estes
comunicam com o poder politico (e vice-versa). As redes sociais online (ou social-
networking websites [SNS]) foram tdo fraturantes na forma como a comunicagdo politica
se processa que alguns autores defendem que o seu uso, enquanto ferramentas de
campanha eleitoral, marca o inicio de uma nova era da comunicagéo politica (Blumler,
2016; Vergeer, Hermans, & Sams, 2011). Ao defender tais ideias, os autores estdo a fazer
uma clara distingdo entre a era das redes sociais e a era da internet num sentido mais
amplo, que marcou a era pés-moderna da comunicagdo politica (Blumler & Kavanagh,
1999; Norris, 1997).

Relativamente ao modo como, no caso portugués, se assiste a utilizagdo de ferramentas
de social media nas estratégias de campanha, os académicos que se debrucaram sobre o
tema fizeram incidir os seus estudos sobre elei¢des apenas ao nivel nacional, como as
legislativas ou as presidenciais (Cunha & Lobo, 2017; Lemos & Alturas, 2017; Lobo, 2015,
2018).
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1. As Redes sociais e o Facebook nas estratégias de
campanha

1.1. A evolugao da comunicagao e do marketing politico no mundo
digital

Se os politicos encontram nos media uma forma eficaz de chegar aos cidadios, por sua
vez, os media encontram na politica acontecimentos que interessam as audiéncias.
Porém, hoje em dia, os politicos tentam fazer chegar a sua mensagem ao publico
procurando formas de anular ou reduzir a interferéncia do jornalismo no seu contetido.
A solugio foi encontrada em formatos que nio implicam a mediag3o jornalistica, como
os talk shows (Pereira, 2016) e, mais recentemente, na internet, através da criacdo de
websites e perfis nas redes sociais. Gragas a este novo meio, a politica parece ter
encontrado uma forma de retomar o contacto direto com os eleitores, evitando a
intermediagdo jornalistica (Canavilhas, 2009).

Atualmente, a organizagio e o estilo das campanhas eleitorais atravessam os canais de
televisdo, a rddio e a imprensa escrita e, simultaneamente, perpassam pelo Twitter,
pelo Facebook, por intimeros blogs (Lin, 2017; Perloff, 2014), pelo Whatsapp (Hitchen,
Hassan, Fisher, & Cheeseman, 2019; Moura & Michelson, 2017) e pelo Instagram
(Bossetta, 2018; Liebhart & Bernhardt, 2017; Mufioz & Towner, 2017). Tal facto
corrobora a ideia, cada vez mais comum na literatura, de que a internet é parte integral
da politica nas democracias ocidentais (Seiceira & Cunha, 2016).

A partir da segunda metade da década de 90, os partidos encontraram na web uma nova
ferramenta para o processo de comunicacgdo politica (Canavilhas, 2009), sobretudo no
decorrer das campanhas eleitorais. Sendo certo que a internet tem vindo a oferecer
muitas vantagens, quer aos partidos, quer aos eleitores, nomeadamente a réapida
transmissdo de elevada quantidade de informagio, importa igualmente ndo esquecer
que aquela sofre também a influéncia de um conjunto de constrangimentos que inibem
o seu uso, desde as restri¢des ao seu acesso, até aos custos associados & manutengio de
um website atrativo (Seiceira & Cunha, 2016).

Apés uma fase inicial algo incipiente, em que os sites serviam apenas para disponibilizar
os programas eleitorais (Seiceira & Cunha, 2016), a oferta diversificou-se, com novos
conteddos e novas aplica¢des (Canavilhas, 2009). Ainda assim, os websites partidarios
pareciam negligenciar uma das caracteristicas mais poderosas da internet: a
interatividade, a qual permite uma relacdo simétrica entre cidaddos e politicos,
entendida como um processo de comunicagdo horizontal (Canavilhas, 2009; Cunha &
Lobo, 2017; Seiceira & Cunha, 2016).

Para analisar o uso das redes sociais nas estratégias de campanha eleitoral, é essencial
ndo sé rever a evolugdo da utilizagdo dos meios digitais no meio, mas também
contextualizar essas transformagdes ocorridas na comunicacio e, por conseguinte, no
marketing politico ao longo dos anos.

Em 1992, nos EUA, a internet foi utilizada, pela primeira vez, na corrida eleitoral entre
Bill Clinton e George H. W. Bush. A introdug¢io da internet na campanha deu-se através

da criagdo de websites, a época limitados a textos e com poucos recursos, como:
imagens, videos, dudio ou e-mails de campanha. Estdvamos na era da chamada web 1.0.
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As campanhas online da década de 90 funcionavam como “panfletos eletrénicos”
(Cunha & Lobo, 2017), uma vez que os websites se assemelhavam as publicagdes
impressas em papel, estavam pouco atualizados e ndo apresentavam conteddos
exclusivos (Bimber & Davis, 2003; Gomes, Fernandes, Reis, & Silva, 2009; Kamarck, 1999;
Stromer-Galley, 2000).

3

Em 1996, é introduzido o e-mail como uma nova forma de comunicagdo. Na mesma
altura, surgem também os féruns online e bases de dados que possuiam informagdes
sobre os cidaddos eleitores, as quais permitiam estabelecer um contacto direto com
segmentos especificos do eleitorado, através de mensagens personalizadas consoante os
seus diferentes segmentos (Cunha & Lobo, 2017; D’Alessio, 1997; Howard, 2005, 2006).

Nos EUA, durante a campanha eleitoral de 2000, comegou a disponibilizar-se aos
eleitores outro tipo de conteudos, tais como: a biografia do candidato, algumas
sondagens de opinido, assim como a possibilidade de os apoiantes se registarem e
inscreverem como voluntdrios (Cunha & Lobo, 2017). Simultaneamente, assiste-se a
ascensdo dos blogs (Farnsworth & Owen, 2004). Desde entdo, as campanhas online
passam também a permitir o aprofundamento de temas, projetos, questdes publicas e
debates que ndo encontravam espago nem tempo nos media tradicionais, devido aos
critérios de selecdo dos filtros noticiosos (Cunha & Lobo, 2017).

As campanhas online da primeira geragdo possufam um caricter top-down, bastante
criticado por Stromer-Galley (2000). Segundo a autora, a prioridade era a divulgagdo da
informacio politica considerada relevante e nio a interatividade que os websites podiam
proporcionar, com base na constru¢io de uma comunicagio horizontal - isto é, direta -,
distinta da dos media tradicionais de massa.

Atualmente, os candidatos e os partidos politicos tém a seu dispor uma mirfade de
possibilidades de informagdo e comunicagio potenciadas pela utilizagdo da internet,
entre as quais se destaca a possibilidade de recorrerem a meios de comunica¢do como
as novas TIC (Seiceira & Cunha, 2016).

Delany (2011) salienta quatro caracteristicas que fazem da internet uma importante
ferramenta de comunicagio politica: a facilidade de utilizagdo, a rapida disseminacio e
o rapido acesso a informagdo, o acesso generalizado e, por ultimo, a interatividade e a
ligagdo que permite estabelecer com as pessoas.

Segundo Philippe Maarek (2011), o uso da internet na comunicagio politica pode ser
dividido em trés categorias: a institucional, a campanha politica e o lobbying e, por fim,
a promocao de partidos politicos considerados “marginais”.

Numa fase inicial, a atividade das campanhas online era circunscrita aos websites. O
formato e a diversidade dos seus conteddos sofriam poucas varia¢des, consoante se
tratasse de campanhas com maior ou menor poder financeiro. Ao contrdrio do que
acontece nos media tradicionais, em que o tempo de exposi¢do depende dos recursos
financeiros disponiveis, na internet as disputas eleitorais sdo mais equitativas e
competitivas (Johnson & Kaye, 2003). Porém, 4 medida que este meio se foi sofisticando
e, em seguimento, passou a exigir um maior investimento, comegaram a surgir
assimetrias entre as campanhas (Gomes et al., 2009). Ainda assim, mesmo as
candidaturas com menor visibilidade mediatica dispdem, atualmente, de ferramentas e
instrumentos de baixo custo para divulgarem as suas mensagens (Cunha & Lobo, 2017).

Segundo Pippa Norris (2000), é na campanha “pés-moderna” - a terceira e dltima era,
devidamente descrita pela autora - que se insere a ascensdo da internet, a qual, em
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conjunto com outros desenvolvimentos tecnolégicos, tem vindo a alterar a
comunicagdo politica.

Embora, como ja vimos, o uso da internet em campanhas eleitorais tenha tido inicio nos
EUA, com a construgdo de websites que colocavam online a mesma informacio que era
difundida noutros meios, a internet enquanto instrumento de campanha sé se tornou
mainstream a partir de 2003, na campanha de Howard Dean para as elei¢cbes primdrias
de 2004. Essa campanha teve sucesso no uso de e-mails e websites para a recolha de
fundos e para a promocio de discussdes entre apoiantes.

Desde entdo, a utilizagdo da internet em campanhas eleitorais tem evoluido e tem-se
difundido noutros paises, inclusive com outros contextos politicos, generalizando-se,
em especial, nas democracias ocidentais e tornando-se igualmente uma area de estudo
em ascensio (Seiceira & Cunha, 2016).

De acordo com Ward e Gibson (2003), o uso da internet possibilita o desenvolvimento
em simultineo de caracteristicas da campanha “pré-moderna” e “moderna”, dado que
aspetos como os grupos de discussdo na internet, websites politicos interativos, o
recurso ao e-mail para mobilizar e organizar eleitores, bem como o acesso online a
noticias dos media tradicionais representam a reunifio das caracteristicas marcantes de
todas as restantes eras. Por outro lado, a internet representa um papel importante na
campanha “pés-moderna”, uma vez que permite aos politicos um acompanhamento
continuo, permanente e direto das preferéncias do seu eleitorado, o qual é, cada vez
mais, abordado numa ética de “clientes” a cujas preferéncias os partidos procuram
corresponder.

A maior parte dos estudos relativos ao impacto e as barreiras da utilizagdo da internet
em periodos de campanha eleitoral insere-se nas teorias da mobilizacdo ou, pelo
contrério, nas teorias do reforgo (Seiceira & Cunha, 2016). Segundo Norris (2000, 2001),
enquanto as teorias da mobiliza¢do consideram que a internet, ao reduzir as barreiras
do envolvimento politico e ao alargar as oportunidades para o debate publico, diminui
as desigualdades na participagdo na vida publica, fornecendo novas formas de
comunicagdo horizontal e vertical, as teorias do refor¢o consideram que o uso da
internet vem apenas reforcar os padrdes de desigualdades sociais e de participacdo
politica ja existentes, agravando-os ao invés de os inverter. Nesse sentido, os novos
meios de comunicagio online seriam utilizados apenas por aqueles individuos que ja se
encontram ativos nos meios tradicionais de comunicagdo e acabariam por nio
mobilizar aqueles cidaddos que se encontram afastados da politica (Cunha, Martin,
Newell, & Ramiro, 2003; Ward & Gibson, 2003).

Na linha deste raciocinio, podemos assim afirmar que a web 2.0 e mais recentemente os
novos media trouxeram novos mecanismos para a comunicagio politica, tais como: a
interatividade, a comunicagdo direta e a possibilidade de o publico criar conteddos
(Cunha & Lobo, 2017). As redes sociais online, como o Facebook e o Twitter, estio a
transformar a sociedade e a politica, pela constituicdo de novas esferas publicas em
ambientes digitais (Cunha & Lobo, 2017). O uso da internet pelos cidaddos é cada vez
mais social e participativo (Effing, Hillegersberg, & Huibers, 2011).

Ndo obstante, importa ressalvar que a internet por si s6 ndo aumenta o nivel de
participagdo politica (Castells, 2001). E necessério que exista confianga entre politicos e
cidaddos para que a internet se possa tornar um elemento mediador que complemente,
ou substitua, o recurso aos mass media tradicionais (Seiceira & Cunha, 2016). Da mesma
forma, acrescentamos, importa que a oportunidade de acesso as TIC e a internet, em

Comunicagao Publica, Vol.15 n°® 28 | 2020



28

29

30

31

32

Para uma analise de contetido as paginas oficiais de campanha no Facebook: o c...

particular, se aproxime cada vez mais de um ponto de universalidade, isto é, que estes
sejam bens efetivamente acessiveis a todo e qualquer cidadio, que poderd optar pela
sua infoexclusdo, mas nunca ser a partida excluido em func¢io dos seus rendimentos, da
sua escolaridade, da sua localizagdo geografica ou mesmo da sua idade, como ainda tio
frequentemente ocorre com os cidaddos mais idosos, mais pobres, menos escolarizados
e de zonas nio urbanas. Numa sociedade em rede, caracterizada pela mobilidade, o
recurso aos novos media pode, pois, ser uma enorme oportunidade para a politica,
apresentando inquestiondveis vantagens (Canavilhas, 2009), mas tendo uma eficicia
ainda bastante duvidosa junto de alguns segmentos do eleitorado.

Numa situagdo ideal, em que o acesso as TIC e a internet e a explora¢do das suas
potencialidades estejam mais democratizados, podemos de facto assistir a um papel
muito importante destas na moldagem da relagdo entre politica e cidaddos. De
momento, e de acordo com Seiceira e Cunha (2016), sdo ja vérias as formas de utilizagdo
da internet que podem ser incorporadas numa campanha eleitorale tem por norma um
dos dois objetivos seguintes: a divulgagdo de informagio e a interatividade. Essas
modalidades de utilizagdo da internet num contexto eleitoral podem ser utilizadas
autonomamente ou estar ligadas entre si: websites, e-mails, videos de campanha, chats ou
féruns e blogues (Seiceira & Cunha, 2016).

O contetdo e a forma da utilizagdo da internet nas estratégias de campanha tém sido
amplamente estudados (Hernson et al., 2007; Schweitzer, 2008; Ward & Gibson, 2003).
No que diz respeito a distribuicio de informagio, as listas de e-mails sdo uma das formas
mais utilizadas para estabelecer contacto com eleitores e apoiantes e um importante
meio para os candidatos fazerem chegar a sua mensagem a grupos especificos de
eleitores, de forma a mobilizd-los e a conseguir o apoio dos mesmos (Seiceira & Cunha,
2016).

Os videos de campanha permitem que os eleitores criem uma maior ligagdo ao
candidato ou ao partido politico, dado que é mais apelativo ter alguém a falar sobre um
tema politico ou sobre as suas propostas e ideias do que ter de ler sobre o assunto. Além
disso, no caso de temas mais complexos, os videos possibilitam a simplificacio de um
determinado tema, tornando-o mais compreensivel. Os meios online permitem, ainda,
que o publico assista a um video quando quiser, onde quiser e as vezes que quiser,
podendo edita-lo, copid-lo e, mais importante, disseminé-lo pelas varias redes sociais
online (Panagopoulos, 2009). Esta traduz-se numa importante vantagem para os
candidatos e partidos politicos (Seiceira & Cunha, 2016).

Os chats ou féruns de discussdo online, quando utilizados no didlogo entre o candidato e
os eleitores, transformam-se no expoente maximo da interatividade, uma vez que
permitem averiguar, de forma direta, a opinido do eleitorado, assim como discutir as
propostas apresentadas, entre outras possibilidades (Seiceira e Cunha, 2016).

J4 os blogs criados e mantidos durante o periodo de campanha eleitoral representam um
meio importante de divulgacio da informago, mobilizagdo e, até mesmo, uma forma de
contactar diretamente com os eleitores, através das suas publicagdes e comentérios (no
caso de estes dltimos serem permitidos). Podem, portanto, constituir um instrumento
bastante interativo (Seiceira & Cunha, 2016) e, a0 mesmo tempo, ser considerados
fontes de informacio crediveis (Trammell, 2007).
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1.2. 0 uso do Facebook como ferramenta de campanha

Ao contrério dos estudos que, normalmente, tém como foco a andlise das caracteristicas
e do contetido dos websites num contexto eleitoral, estudos mais recentes tém vindo a
centrar-se nas redes sociais, nomeadamente no Facebook e no Twitter (Gerodimos &
Justinussen, 2015; Gunn & Skogerbo, 2013; Klinger, 2013; Lin, 2017), quando se fala no
uso da internet nas campanhas eleitorais. Neste ponto iremos centrar-nos no uso do
Facebook como ferramenta de campanha eleitoral.

De um modo geral, os canais de comunicacio e de marketing, como a imprensa escrita,
a radio e a publicidade na televisdo estdo a ser substituidos pela internet e pelos social
media como os principais meios através dos quais os politicos comunicam com o
eleitorado durante uma campanha eleitoral (Hong & Nadler, 2012 citados por Lin, 2017).

Ao contrério de outros presidentes norte-americanos, que tomaram a decisdo de se
recandidatarem através de um anincio formal emitido na televisdo a partir da Casa
Branca, o antncio oficial da recandidatura de Barack Obama foi feito através da rede
social Twitter e do YouTube. Também na Holanda, em 2017, Geert Wilders concretizou
uma campanha longe dos media tradicionais e focada nos social media, nomeadamente,
no Twitter, plataforma através da qual comunicava com o eleitorado e com os préprios
jornalistas:

Ele “tweeta” uma ou duas vezes por dia, pensa bem no que vai “tweetar” e os media

seguem-no, é assim que ele domina as discussdes. A vantagem disso é que estamos a

falar dos temas dos quais ele quer falar, nos termos que ele quer. Ele ndo vai a

televisdo, ele ndo d4 entrevistas... o que os media fazem é pegar no que ele “tweeta”

e perguntar aos outros politicos 0 que pensam, o que é uma derrota para outros

politicos. (Didrio de Noticias, 14 de margo de 2017).
Além de Obama e Wilders, também Donald Trump, em 2016, fez um uso intensivo da
rede social Twitter durante toda a campanha eleitoral. Mais recentemente, assistimos a
um fenémeno idéntico no Brasil, com o candidato vencedor das elei¢des presidenciais
de 2018, Jair Bolsonaro, que apostou numa campanha considerada de baixo custo, com
recurso quase diario ao Whatsapp e a partilha nas redes sociais de videos amadores, em
detrimento dos tradicionais megacomicios de campanha e de spots televisivos de
elevado profissionalismo.

Como podemos ver, os social media tém-se tornado uma peca fundamental no dominio
da comunicagéo politica e da competicdo eleitoral (Lin, 2017) e s3o ja hoje reconhecidos
como um meio importante de comunicagdo politica durante o periodo que antecede o
ato eleitoral. Estudos sugerem que o nimero de vezes que um politico é mencionado
nos media tradicionais est4 positivamente relacionado com o niimero de referéncias que
o mesmo recebe nas redes sociais (Hong & Nadler, 2012). Ndo obstante, este tipo de
ferramenta online ainda ndo determina, por si s6, o sucesso do candidato ou do partido
politico.

Entretanto, a capacidade dos “novos media”, como o Facebook, de permitir uma
comunica¢io direta entre o lider e o publico potencia uma forma de ultrapassar o
“ruido” produzido por outros atores politicos e mediticos (Gerodimos & Justinussen,
2015).

Nesse sentido, tem sido comum um recurso intensivo a personalizagdo como forma de
reduzir a distincia entre o candidato e os apoiantes, sendo o Facebook utilizado como
ferramenta que promove essa proximidade entre a mensagem politica e os militantes e
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apoiantes de determinado candidato ou partido politico (Gerodimos & Justinussen,
2015).

No entanto, apesar de o Facebook ser usado para alargar e mobilizar a “fan base” - neste
caso, a base de apoiantes -, o discurso e o uso que lhe é dado, na prética, ainda nio
encorajam a criacdo de feedback por parte dos seguidores (Gerodimos & Justinussen,
2015). Além de a campanha ainda controlar a discusséo, os seus tépicos também ndo
promovem em profundidade o envolvimento politico dos cidaddos (Gerodimos &
Justinussen, 2015), pelo que podemos dizer que esta é uma fase de possivel transicdo
paradigmatica, em que j4 antecipamos um novo quadro de construgio da comunicagdo
politica, mas em que muito do anterior quadro de referéncias ainda subsiste. Isso leva
Gerodimos e Justinussen (2015) a considerar que incentivar os seguidores no Facebook a
divulgar - neste caso, a partilhar - a mensagem da campanha pode significar uma
mudancga importante em termos de como e onde a campanha politica se desenrola, mas
ndo constitui necessariamente uma mudanca de paradigma em termos de uma
comunicag¢io “verdadeiramente interativa” entre politicos e cidadios.

1.3. 0 uso do Facebook como ferramenta de campanha: o caso
portugués

Também em Portugal tem crescido a adesdo dos partidos e dos lideres politicos aos
“novos media” (Cunha & Lobo, 2017; Lemos & Alturas, 2017; Lobo, 2015). Desde 2003, o
sucesso da blogosfera marcava o inicio de um fenémeno com potencial para se alargar a
toda a sociedade e a posterior adesdo as redes sociais veio confirmar essa tendéncia
(Canavilhas, 2009).

Em 2009, a Presidéncia da Republica anunciou o refor¢o da sua presenca na internet
(Querido, 2009), passando a estar presente no YouTube, no Sapo Videos, na comunidade
Flickr e no Twitter. Mas a presenca na internet também nio é uma novidade para os
cinco maiores partidos politicos portugueses.

Nas elei¢bes legislativas de 2009, a crescente americanizagdo das campanhas politicas
fez-se sentir nos dois maiores partidos: PS e PSD (Rodrigues, 2010). Os sites das duas
campanhas utilizaram ferramentas da web 2.0, cuja principal inovagio residiu nos chats
em direto, féruns de discussdio e na interagdo entre utilizadores nos grupos de
discussdo. Num pais em que o desinteresse pela vida politica e a abstengio eleitoral sdo
elevados, as campanhas politicas na web sdo, de certo modo, uma forma de angariar
eleitores (Rodrigues, 2010).

O ex-Presidente da Republica Portuguesa Anibal Cavaco Silva afirmou no seu discurso
comemorativo da implantacio da Repuiblica em 2014 que a insatisfacdo dos cidaddos e a
sua falta de confianga nas institui¢des - sobretudo nos partidos - tém tido reflexo em
sucessivos actos eleitorais, marcados por niveis preocupantes de abstencio (Santana,
2012). Portugal insere-se, portanto, no conjunto de democracias ocidentais nas quais a
participagio eleitoral é cada vez menor, assim como o nivel de confianga nos politicos e
nas instituicdes (Schmitter, 2015). Nesse sentido, torna-se necessdrio promover uma
maior aproximacio entre eleitos e eleitores (Santana, 2012).

Ora, seguindo a ideia de que a internet pode beneficiar a democracia, ao contribuir para

o0 aumento da participagio dos cidaddos no debate publico e dos niveis de transparéncia
(Cunha & Lobo, 2017), também as campanhas online podem prestar um importante
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contributo para a melhoria da democracia, ao promoverem a participa¢io dos cidadios
através do didlogo direto com os candidatos e lideres politicos (Davis & Owen, 1998;
Johnson, Braima, & Sothirajah, 1999; Puopolo, 2001). O envolvimento dos cidaddos
numa campanha, seja cara a cara, seja online, é uma das estratégias para aumentar e
melhorar a relagdo entre politicos e eleitores (Lees-Marshment, 2011). A opinido
publica deixa de ser meramente influenciada pelos media tradicionais, o que conduz ao
aumento da utilizacdo da internet e dos social media por parte dos candidatos para
partilharem informacdo de forma direta com os seus potenciais eleitores (Lees-
Marshment, 2011).

De acordo com Lobo (2015), os candidatos tém vindo a utilizar a internet e, mais
recentemente, as redes sociais, devido ao facto de, através destes meios, poderem
disponibilizar informago de forma direta ao eleitorado.

Cunha e Lobo (2017), no artigo Creatively Delivering the Message: New Media use in the 2015
and 2016 Portuguese Elections, olham para as elei¢es legislativas de 2015 e para as
presidenciais de 2016 e concluem que, em ambos os atos eleitorais, praticamente todos
os candidatos fizeram uso da internet, nomeadamente, das redes sociais. No mesmo
artigo, os autores referem que tal ji teria acontecido na campanha eleitoral para as
eleicdes presidenciais de 2011 (Cunha & Lobo, 2017).

Portugal tem assim acompanhado aquela que tem sido a tendéncia global da
comunicacio politica e do marketing, em especial, no contexto eleitoral (Cunha & Lobo,
2017; Lemos & Alturas, 2017). A sinergia entre a televisdo e outros media tradicionais e o
uso da internet em campanha eleitoral teve inicio nas legislativas de 2009, mas atingiu
maiores niveis de énfase e profissionalismo nas eleigdes presidenciais de 2011,
especialmente no que ao uso das redes sociais diz respeito.

Na campanha para as eleigdes presidenciais de 2011, os candidatos usaram os social
media pela primeira vez como parte da sua estratégia eleitoral. Mais recentemente, nas
presidenciais de 2016, quase todos os candidatos continuaram a usar este tipo de
ferramenta e de técnicas online, nomeadamente no Facebook, no Twitter, no Youtube,
no Instagram e no Google+ (Lemos & Alturas, 2017).

De acordo com o estudo de Cunha e Lobo (2017), em 2014, 99% dos deputados
portugueses consideravam o uso da internet e dos social media importante.
Relativamente aos métodos online mais eficientes durante a campanha eleitoral, de
entre 15 opgdes possiveis, 18% escolheram o Facebook, seguido pelo e-mail (13%) e,
depois, pelo SMS (12%). O estudo de Lemos e Alturas (2017) relativo as elei¢des
presidenciais de 2016 pode, de certo modo, completar e confirmar esta ideia, uma vez
que, de acordo com o mesmo, 30,99% dos eleitores inquiridos pelos autores
consideravam “algo importante” a informagdo sobre os candidatos consultada no
Facebook e 30,52% afirmaram ser “muito importante” a qualidade dos contetdos
publicados na mesma rede social.

Atualmente, os candidatos politicos tém vindo a apostar na combinagio de estratégias
quer online, quer nos media tradicionais no panorama portugués (Lemos & Alturas,
2017). Encontramo-nos, portanto, perante uma tendéncia de coexisténcia da campanha
tradicional com a internet e os novos media.

Portugal ndo esta distante da realidade de outros paises, como os EUA, no sentido em
que também utiliza novas técnicas e ferramentas de campanha, embora nio de forma
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tdo aprofundada em comparagdo com o uso que os americanos fazem, em especial, da
web 2.0.

2. A anadlise de conteudo: uma proposta de codebook

Durante o desenvolvimento da revisdo bibliografica na investigacio que antecedeu a
criagdo deste codebook, foi evidente a existéncia de poucos estudos com foco no
Facebook enquanto ferramenta de campanha eleitoral, a imagem do que existe com os
websites partidarios (Bimber & Davis, 2003). Dada a pouca literatura que suporta o modo
como esta rede social deve ser observada e o seu uso medido, enquanto ferramenta de
uma campanha eleitoral, concluiu-se rapidamente que teria de ser criado um novo
codebook para o efeito.

Inspirado em alguns estudos anteriores (Lin, 2017; Santana, 2012; Silva, 2012) e criado a
partir das funcionalidades, caracteristicas e potencialidades apontadas na (pouca)
literatura existente, o codebook aqui proposto procura ser um complemento a tais
indicagdes literdrias.

Embora Santana (2012) tenha apresentado uma tabela bastante completa relativa a
analise feita a rede social Facebook, a verdade é que, no universo das redes sociais, a
inovacdo é uma constante, pelo que algumas componentes da analise podem ji nio
fazer sentido, assim como deverdo ser incluidas novas componentes que, mais
recentemente, se tornaram importantes (como, por exemplo, os “diretos” ou a
“histéria” na pdagina inicial). Nesse sentido, apresentamos uma nova tabela
devidamente categorizada e codificada e que inclui as funcionalidades que foram
ficando disponiveis na rede social. Essa tabela encontra-se dividida em quatro grandes
dimensdes de andlise: a caracterizacdo geral, o envolvimento, o conteido e a
sofisticacdo.

No codebook proposto, procede-se quer a uma andlise qualitativa, quer a uma anélise
quantitativa para o estudo das pdginas oficiais de campanha no Facebook® Apés
concluirmos a caracterizagio geral das paginas de Facebook (andlise qualitativa),
procedemos a recolha e a contagem de dados relativos as publica¢des feitas durante o
periodo em andlise (andlise quantitativa), uma vez que o feedback obtido nas
publicacdes online sé pode ser medido através da sua quantificacdo. Assim, a recolha
quer dos dados quantitativos, quer dos dados qualitativos foi apenas possivel através da
monitorizacio dos perfis na rede social, isto é, da observagio periddica e individual de
cada perfil em anélise.

3. Apresentacao de resultados e discussao®

3.1. Dimensoes e componentes de analise

Como ja aqui referimos, as componentes incluidas em cada uma das quatro dimensdes
de andlise as paginas no Facebook foram definidas em funcio da literatura sobre esta
rede social e correspondem, por um lado, a andlise de varios autores especializados em
social media e, por outro, a acessibilidade dos préprios dados, uma vez que este estudo
nio inclui dados cujo acesso é exclusivo aos administradores das paginas.
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Para mais, o presente codebook retine também outras funcionalidades, caracteristicas e
potencialidades que, tendo sido observadas no decorrer da andlise, foram consideradas
relevantes para a investigagdo que o antecedeu, como, por exemplo: a atencio prestada
a imagem do lider na utilizagdo do Facebook como ferramenta de campanha; o nivel de
envolvimento com os eleitores, através do qual se espera compreender se esta rede
social é ou ndo um meio de comunicag¢io direta entre eleitor e candidato; e, por fim, a
presenca do candidato no Facebook inserida num contexto de estratégia mais ampla de
comunicac¢do multicanal, através da ligacdo entre a pdgina oficial de campanha e o
website ou outras redes sociais.

Através do codebook apresentado, esperamos compreender a realidade portuguesa no
que diz respeito a utilizagdo do Facebook como ferramenta de campanha eleitoral. Em
ultima instincia, pretendemos compreender o grau de profissionalizagdo na utilizagdo
do Facebook por parte desses candidatos, em virtude da gratuidade desta rede social.

A caracterizagdo geral

Na dimensdo da caracterizagdo geral, procedemos a uma breve descrigdo da pagina ou
perfil, a fim de perceber como se encontra organizada e, assim, obter alguns dados
qualitativos sobre a forma como cada candidatura utilizou o Facebook (Tabela 1).
Dentro desta dimenséo, as componentes “categoria” e “foto de perfil”, por exemplo,
permitem-nos aferir o foco no lider do movimento, uma vez que se trata de
caracteristicas que podem ser mais ou menos personalizadas na pagina oficial de
campanha no Facebook.

Tabela 1 - Codebook da caracterizagao geral

Dimensao Componentes
Nome do candidato
Nome da candidatura
Varidveis abertas
Enderego
Nome da pdgina
Liderada por “puro independente™
Tipo de candidatura Liderada por autarca recandidato
Liderada por candidato ¢/ tradicao
% Pdgina em nome do movimento
Categoria :
Pagina em nome do candidato
Apoio partiddrio S
dggaith Nao
Antiguidade da pdgina
2 pdg Varidveis abertas
AT : Fotografia de perfil
racterizagao gera
ol Ativa
Continuidade da pdgina Inativa
Eliminada
Avaliagdes :
: Varidveis abertas
Informagao da Categoria no Facebook
pagina inicial Sim
Existéncia de contactos 5
Nao
< Sim
“Sobre” preenchido 5
Nao
; ; Sim
Links p/ site oficial T
Nao
) o Sim
Links p/ oufras redes sociais T
Nao

Fonte: elaborado pela autora

0 envolvimento
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Conseguir medir o nivel de envolvimento dos fas ou amigos de uma pagina ou perfil é um
dos fatores mais relevantes para medir a utilizagdo dos social media, mas também um
dos mais dificeis.

A dimensdo envolvimento refere-se a todo o tipo de feedback obtido, quer em forma de
“gostos” e outras reagdes, quer em forma de comentarios e de partilhas. Desta forma,
pretende-se avaliar quais as candidaturas que conseguiram um maior envolvimento por
parte dos seus “fis” (seguidores) ou “amigos”. Além disso, esta dimensdo inclui o
numero de seguidores ou “amigos” e se os administradores das paginas permitem, ou
ndo, publicag¢des por parte dos visitantes da pagina (Tabela 2).

Tabela 2 - Codebook do envolvimento

Dimensao Componentes

“gostos” totais
Reacdes as publicagdes Comentdrios totais
Partiihas totais Varidveis abertas

Envolvimento ) B ) B
N° de seguidores ou “amigos

Permite

Publicagdes por parte de visitantes

Nao permite

FONTE: ELABORADO PELA AUTORA

Uma vez que poderdo ser encontradas variagSes considerdveis quanto ao nimero de
seguidores de cada pagina oficial de campanha, assim como quanto ao niimero de
publicacdes de cada uma, defendemos o célculo da média de reagdes as publicacdes por
cada um dos dias oficiais de campanha eleitoral, pois esse é um denominador comum a
todas as candidaturas em andlise (onze dias oficiais de campanha eleitoral).

O contetido

A fim de aferir a utilizagdo do Facebook, nomeadamente em substitui¢do do espago
medidtico tradicional, importa compreender como s3o geridos os conteldos nesta rede
social.

Na dimensédo dedicada ao contetdo, realiza-se uma andlise a frequéncia com que sdo
feitas publicacbes e as informacdes fornecidas pelas mesmas (Tabela 4). Além disso, a
nossa anélise atenta ainda noutros aspetos (Tabela 3): a existéncia de conteddos
retirados dos media, o publico-alvo dos conteddos publicados e os locais na internet
para onde o visitante é dirigido através de links partilhados nesses contetdos (para o
website oficial da campanha, para outras redes sociais ou para qualquer outro website,
por exemplo, para uma noticia).
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Tabela 3 - Codebook do contetido

Dimensao Componentes
Eare d? pgblfcacoes e Varidveis abertas
Frequéncia didria de publicagoes
Campanha
Candidato
Informacdes fornecidas Propostas e ideais Varidveis abertas
: Frame confiito
Contetido Outros
Conteudo retirado dos media —
= = Varidveis abertas
Publico-alvo das publicagdes
/ site oficial
Publicagoes com /ink p/ outras redes sociais Varidveis abertas
p/ outro site (ex.: noticia)
FONTE: ELABORADO PELA AUTORA
Tabela 4 - Informagoes fornecidas pelas publicagoes: tipologia e descri¢cao
Conteudo Descricao Autores
Informagdes sobre assuntos da campanha: soundbites e publicagdes
Campanha relativas a arruadas, festas, comicios, encontros ou qualquer outro Salgado (2007)
tipo de agdo de campanha e marketing
Candidato Informacées sobre os('as) candidato;(as): publicacé_es cujo tema Salgado (2007)
central seja oslas) candidatos(as) em si.
Publicacdes que tecem criticas e/ou detém um tom negativo perante
Frame Conflito os candidatos(as) ou for¢as politicas no poder, da oposicdo ou Silva (2012)
ambos.
Informacgéo sobre propostas/ideais: publicagdes como o programa
Propostas/ideais eleitoral ou cujo tema central sejam projectos especificos para a Salgado (2007)
autarguia em causa.
Outros Publicagdes de contelido diverso, como por exemplo: notas de falecimento, avisos, etc.

FONTE: ELABORADO PELA AUTORA

Relativamente as publicagdes cujo conteddo é retirado dos media e partilhado dentro da
rede social, essas podem fornecer diferentes tipos de informagio, uma vez que a noticia
poderd abordar uma acdo de campanha em especifico (como comicios ou arruadas), o
percurso politico do lider do movimento, as diferentes propostas para o municipio ou a
posicdo critica do lider do movimento face a um outro candidato. Além do contetdo,
elas podem também assumir diferentes formatos: uma imagem da folha do jornal, um
link para a noticia no website do meio de comunicagdo, um video da entrevista, entre
outros.

A sofisticacdo

A dltima dimensdo prende-se com a sofisticagdo da utilizacdo da rede social Facebook
como ferramenta de campanha, avaliando a adaptacio por parte dos administradores
da pagina ao algoritmo desta rede social (Tabela 5).

A nossa observagio das paginas oficiais de campanha inclui, entre outras componentes,

a existéncia de um nickname da péagina, o “sobre” preenchido, o formato dos conteuidos
publicados (Tabela 6) e o hordrio das publicagdes.
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Tabela 5 - Codebook da sofisticagao

Dimensao Componentes
Pégina de fa
Tipo de Perfil Perfil pessoal
Grupo
Com
Nickname
Sem
- Padrao
Estrutura da Pagina -
Personalizada
) . ) . Sim
Existéncia da agenda atualizada (“Eventos”) e
a0
Apenas texto
Sofisticacao Imagem
Video
L Direto N
Formato das publicagdes : Varidveis abertas
Link
Evento
Nota escrita
Outros

Entre as 8h e as 13h

Hordrio das publicacdes TRER D Varidveis abertas
o Entre as 18h e as 23h b >

Entre as 23h e as 8h

FONTE: ELABORADO PELA AUTORA

Tabela 6 - Formato das publicagoes: tipologia e descrigao

Formato Descrigao
Apenas texto Publicagdes em texto apenas, as quais transmitem um estado, pensamento,
acontecimento ou sejam uma mensagem sobre um tema especifico.
Imagem Publicagées em imagem {com ou sem descri¢o).
Video Publicagées em video (com ou sem descricéo).
Link< Publicagtes de hiperligacdes (/ink) que redirecionam o leitor para fora da pagina no
Facebook, seja para o website de campanha, para o Youtube, para websifes da imprensa,
para podcasts, etc.
Direto Publicagdes de transmissées em tempo real no Facebook, ferramenta disponibilizada pela
propria rede social.
Evento Publicagdes de eventos no Facebook, ferramenta disponibilizada pela propria rede social.
Nota escrita Publicagdes de texto publicado em “Notas” no Facebook, ferramenta disponibilizada pela
propria rede social.
Qutros Qualquer publicacdo que ndo possa ser categorizada nas anteriormente referidas.

FONTE: ELABORADO PELA AUTORA

Em suma, apresenta-se uma andlise de conteudo do tipo qualitativa e quantitativa,

apoiada num codebook que contempla quatro dimensées distintas: a caracterizagido

geral, o envolvimento, o contetido e a sofisticagio.

Conclusao

Mesmo nos dias de hoje, em que o contexto digital ja chegou a quase todos os setores da

7 .

sociedade portuguesa, é ainda possivel encontrar uma utilizacdo deficitdria do
Facebook enquanto ferramenta de campanha eleitoral.
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Através da aplicagdo do codebook aqui apresentado, serd possivel: proceder a uma breve
descricdo da pagina ou perfil, a fim de perceber como se encontra organizada; medir o
nivel de envolvimento dos fis ou amigos de uma pégina ou perfil; compreender como
sdo geridos os conteddos na rede social (desde a frequéncia de publicagdo a
segmentacdo das mesmas); e, por fim, avaliar a sofisticacdo na utilizacdo do Facebook,
isto é, a adaptagdo por parte dos administradores da pagina ao algoritmo desta rede
social. Em suma, através do codebook apresentado, serd possivel compreender a
utilizagdo do Facebook enquanto ferramenta de campanha eleitoral e nio sé. Espera-se,
portanto, que este codebook seja o principal contributo do presente artigo para futuros
trabalhos nas Ciéncias Sociais.

Muitos lideres, entidades e empresas portuguesas ndo tomaram ainda consciéncia do
impacto que uma estratégia de comunicagdo que saiba integrar o mundo digital - e, em
particular, as redes sociais - pode ter no eleitor/consumidor quando é promotora de
um real envolvimento e interagdo com o seu publico-alvo.

Importa, para isso, conhecer as especificidades de cada rede social enquanto
ferramentas de comunicagdo, compreender que cada uma delas possui um publico
distinto e que, por esse mesmo motivo, poderd nio fazer sentido a sua presenga em
todas as plataformas, mas, sim, na rede mais adequada ao publico-alvo da sua
comunicagao.

Sera, portanto, interessante concretizar uma anélise de contetido estruturada a outras
redes sociais, bem como a multiplas plataformas online em simultineo (como, por
exemplo, os websites, o Twitter ou o YouTube), de forma a podermos comparar
contetdos e niveis de interagdo. Ou mesmo aplicar o codebook aqui apresentado a outros
atos eleitorais (como a elei¢3es legislativas, europeias ou presidenciais), a outro tipo de
candidaturas (independentes e partidarias) ou mesmo a contextos nio eleitorais.

Além disso, por estarmos conscientes da fragilidade existente neste codebook
relativamente a acessibilidade dos dados - uma vez que nas componentes de anélise
ndo estdo englobados dados disponibilizados pelo Facebook exclusivamente aos
administradores das paginas -, sugere-se a criagdo de uma nova tabela de andlise que
inclua também esses dados exclusivos, de forma a completar a andlise feita aos dados
observados na dtica de utilizador/visitante da pagina.
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NOTAS

1. O codebook foi desenvolvido no contexto da dissertacdo de mestrado sobre o uso do Facebook
por parte dos movimentos independentes (ou Grupos de Cidadéos Eleitores) durante o periodo de
campanha eleitoral para as elei¢des autdrquicas a 1 de outubro de 2017. A dissertacdo foi
apresentada a Universidade do Minho para a obtengio do grau de mestre em Ciéncia Politica. O
mesmo codebook pode ser aplicado a outros contextos eleitorais, como as eleigGes legislativas,
europeias ou presidenciais.

2. Embora o que temos em mente com esta frase de abertura seja, sobretudo, os regimes
democraticos, importa referir que qualquer regime politico terd a sua comunicagio politica.

3. Poucos foram os estudos portugueses e estrangeiros que desenvolveram tabelas de anélise com
vista & andlise de contetido dos perfis e das pdginas do Facebook no contexto da comunicagdo
politica e/ou eleitoral.

4. Quivy e Campenhoudt (2005) sugerem que a andlise de contetido se divide em duas dimensdes:
a andlise qualitativa e a andlise quantitativa, as quais, embora diferentes entre si, podem atuar
separadamente ou em conjunto. Os “métodos quantitativos” e os “métodos qualitativos” sdo
complementares, se pensarmos que o método qualitativo apoia, numa primeira fase, a
preparagdo de uma observagdo quantitativa, enquanto o método quantitativo ameniza eventuais

observagdes subjetivas (Pardal & Correia, 1995).
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5. Entenda-se por “apresentacdo de resultados e discussio” a apresentagdo e discussdo do
codebook apresentado neste paper (criado, precisamente, para efeitos de andlise as paginas de
Facebook).

RESUMOS

O artigo apresenta um codebook desenvolvido para a anélise de contetido as paginas oficiais de
campanha na rede social Facebook’. O objetivo é avaliar o estado da comunicagdo e do marketing
politico em Portugal no que ao uso das redes sociais diz respeito e verificar se as campanhas
caminham em direcéo ao paradigma da web 2.0 ou se continuam a desenvolver campanhas de tipo
1.0. Para tal, este codebook olha para a interatividade, o formato e o contelddo das publicagGes e
contempla quatro dimensdes distintas: caracterizagdo geral, envolvimento, conteido e
sofisticagdo.

The article presents a codebook developed for content analysis on the official campaign Facebook
pages. The purpose is to assess the state of communication and political marketing in Portugal in
regard of the use of social networks and to verify whether the online campaigns are moving
towards the «web 2.0» paradigm or whether they continue to develop the type «1.0» campaigns.
To this end, this codebook looks at the interactivity, format and content of posts and
contemplates four distinct dimensions: general characterization, involvement, content and
sophistication.
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