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Marketing Politico: O Impacto das Redes Sociais no Voto da Gerag¢do Z nas Legislativas

de 2024 em Portugal

Esta dissertacdo examina como as redes sociais impactaram o comportamento eleitoral
da Geracao Z nas eleicOes legislativas de 2024, em Portugal. O foco é perceber de que forma
estas plataformas digitais influenciaram as escolhas politicas, a participacdao eleitoral e a
formacgdo de opinides neste grupo, que cresceu rodeado por tecnologia e que agora forma uma
parte consideravel do eleitorado jovem. Para isso, foi utilizada uma abordagem mista, que
combina a analise de dados quantitativos, recolhidos através de um inquérito com 201
participantes e com uma investiga¢do qualitativa baseada em entrevistas, artigos de opinido e

relatos dos media.

Os resultados mostram que a Geragao Z, que representou 30,8% dos inquiridos, passa,
em média, entre 3 a 4 horas por dia nas redes sociais, sendo o Instagram a plataforma preferida
por 69,4% desses jovens. No entanto, observou-se que o seu comportamento em relacdo ao
consumo de conteudos politicos é maioritariamente passivo: 33,9% afirmam que "nunca"

seguem ativamente partidos ou lideres politicos.

A andlise revelou ainda uma correlagdo entre o nivel de conhecimento politico e a
influéncia das redes sociais, o que sugere que a literacia politica pode desempenhar um papel
importante na moderacgdo dessa influéncia. Como a Geragdo Z se autocaracteriza com baixo
conhecimento politico, hd uma necessidade clara de reforgar a educagao politica, de modo a

garantir que as decisGes eleitorais sdo mais informadas.

A dissertac¢do conclui que as redes sociais tiveram um impacto significativo na formacgao
de opiniGes e nas escolhas de voto da Geragdo Z perante as Legislativas de 2024, embora que
essa influéncia pareca ser ampliada por apelos emocionais e por um consumo mais superficial

de conteudos politicos.

Para futuras campanhas eleitorais, seria aconselhavel que se focassem mais na criacdo
de conteudos informativos que incentivem o pensamento critico entre os jovens, estudos
futuros poderdo explorar o impacto das redes sociais em diferentes contextos eleitorais, para

obter uma visdo mais abrangente.

Palavras-Chaves: Marketing Politico, Gera¢do Z, Redes Sociais, Campanhas Eleitorais
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Political Marketing: The Impact of Social Media on Generation Z Voting in the 2024 Legislative

Elections in Portugal

This dissertation examines how social media impacted the electoral behavior of
Generation Z in the 2024 Legislative Elections in Portugal. The focus is on understanding how
the digital platforms influenced political choices, electoral participation, and opinion formation
in this group, which grew up surrounded by technology and now forms a significant part of the
young electorate. To achieve this, a mixed-method approach was used, combining the analysis
of quantitative data, collected through a survey with 201 participants, with qualitative research

based on interviews, opinion articles, and media reports.

The results show that Generation Z, which accounted for 30,8% of respondents, spends
an average of 3 to 4 hours per day on social media, with Instagram being the preferred platform
for 69.4% of these young people. However, it was observed that their behavior towards
consuming political content is mostly passive: 33.9% state that they “never” actively follow

political parties or leaders.

The analysis also revealed a correlation between the level of political knowledge and the
influence of social media, suggesting that political literacy may play an important role in
moderating this influence. As Generation Z self-identifies with low political knowledge, there is
a clear need to strengthen political education to ensure that electoral decisions are more

informed.

This dissertation concludes that social media had a significant impact on the formation
of opinions and voting choices of Generation Z in the 2024 Legislative Elections, although this
influence seems to be amplified by emotional appeals and a more superficial consumption of

political content.

For future electoral campaigns, it would be advisable to focus more on creating
informative content that encourages critical thinking among young people. Future studies could
explore the impact of social media in different electoral contexts to gain a broader

understanding.

Key-Words: Political Marketing, Generation Z, Social Media, Election Campaings
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1.1. Contextualizacdao

A influéncia das redes sociais na politica tem sido um tema de intenso debate e
analise nos ultimos anos. Este fendmeno torna-se especialmente relevante ao observar o
comportamento da Geragdo Z, uma coorte nascida entre 1997 e 2012, que cresceu imersa
num ambiente digital e se caracteriza pela sua capacidade de multitarefa e preferéncia
por atividades sociais online (Beriansyah & Qibtiyah, 2023). A Geragdo Z, também
conhecida como “nativos digitais”, distingue-se por ser a primeira gera¢do a amadurecer
com acesso constante a internet e as redes sociais, plataformas que desempenham um

papel crucial na sua vida quotidiana (Robin et al., 2022).

O processo de aprendizagem da democracia na sociedade tem sido moldado e
influenciado pela evolugdo das tecnologias de informagdo e comunica¢do, um
desenvolvimento que ndo foi linear, mas progressivo e que transformou
significativamente a forma de comunicagao e participagao politica (Beriansyah & Qibtiyah,
2023). As redes sociais, em particular, tornaram-se o principal meio de disseminacdo de
informacdo e interagdo politica, proporcionando uma nova plataforma para a
comunicagdo entre eleitores e candidatos (Prasanna & Priyanka, 2024). Estas plataformas
permitem uma comunicagao mais direta e pessoal, criando uma imagem de proximidade
entre os lideres politicos e os eleitores, caracteristica que a Gerag¢do Z valoriza, ja que esta

geracdo prefere autenticidade e transparéncia (Prasanna & Priyanka, 2024).

No entanto, esta transformacdo digital apresenta desafios considerdveis. A
Geracgdo Z, por exemplo, consome informacdo predominantemente através de redes
sociais como o Instagram e o TikTok, onde a rapidez e o imediatismo prevalecem (Smith,
2019). Esta pratica pode levar a um consumo superficial de informacdo, onde muitas vezes
a desinformacdo e as noticias falsas se disseminam rapidamente, influenciando a opinido
publica de forma negativa (Rubin, 2024; Silva et al., 2024). A polarizacdo, amplificada
pelos algoritmos das redes sociais que apresentam conteudos alinhados as crencas
preexistentes dos utilizadores, cria "bolhas informativas" que reforcam preconceitos e

dificultam o didlogo democratico (Silva et al., 2024).

12
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De forma geral, a Geracdao Z demonstrou um interesse crescente pela politica, mas
enfrenta desafios como o baixo nivel de educacdo politica e visGes negativas sobre o
processo politico (Robin et al., 2022; Setiawaty, 2018). Apesar disso, a Geracdo Z, muitas
vezes vista como desatenta e indiferente, reflete uma diversidade de opinides e um
desejo por mais educacdo politica, procurando ter um maior envolvimento meritocratico,
e maisinformado, nas suas decisdes eleitorais (Robin et al., 2022). Com a pandemia Covid-
19 a interromper momentos criticos da vida desta geragao, impactando-a intensamente,
o que pode ter influenciado a sua participagdo politica e perce¢do do mundo de forma

negativa sendo que esta geragdo cresceu numa era de crise socioeconémica (Rubin, 2024).

Em particular, a literacia mediatica surge como um fator crucial para capacitar os
jovens eleitores na distingao entre informacdes veridicas e falsas (Beriansyah & Qibtiyah,
2023). Estudos demonstram que, embora as redes sociais oferegam uma oportunidade
sem precedentes para o envolvimento politico, elas também criam desafios significativos,
como a proliferacdo de desinformacdo e o reforco de polarizagdes (Zuiiiga & Diehl, 2019).
O conceito e a ideia de que as "noticias encontram nos" (NFM) reflete a dependéncia
crescente das redes sociais para obter informac¢des, muitas vezes sem uma pesquisa ativa
e critica, o que pode levar a uma falsa sensac¢ado de conhecimento politico (Zufiga & Diehl,
2019; Zuiiga, 2017). A crenga de que estar exposto a conteudos partilhados por amigos e
algoritmos é o suficiente para se estar informado, tem implicagGes preocupantes para o

comportamento politico desta geracao (Zufiga & Diehl, 2019).

A relevancia da Geragdo Z no contexto das elei¢Ges ndo pode ser subestimada.
Este grupo, que se transformara num grande bloco eleitoral, ainda carece de um estudo
aprofundado sobre como as suas opiniGes politicas sdo formadas, especialmente no que
diz respeito a influéncia das redes sociais (Rubin, 2024). A crescente politizacdo desta
geracdo, alimentada por uma era de crises econdmicas e de saude global, reflete a
necessidade de investigar de que maneira o ambiente digital influencia as suas perce¢bes

e acOes politicas (Veneti et al., 2023).

Assim, este estudo visa compreender de que formas as redes sociais moldam as

percecdes politicas e influenciam o comportamento eleitoral da Geracdo Z, com foco
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especifico nas elei¢des Legislativas de 2024 em Portugal. A questdo essencial que orienta
este trabalho é: Como é que as redes sociais influenciaram o voto da Geragao Z nas
Legislativas de 20247 Esta questdo leva-nos ao préximo ponto, onde discutimos a

relevancia deste tema para o cenario politico atual.

1.2. Relevancia do Tema

A escolha do tema “Marketing Politico: o impacto das redes sociais no voto da
Geragdo Z nas Legislativas de 2024 em Portugal” justifica-se pela crescente influéncia das
redes sociais no comportamento eleitoral, especialmente entre os jovens da Geragdo Z.
Este grupo demografico, nascido entre 1997 e 2012, apresenta caracteristicas Unicas em
termos de consumo de informagdo e participa¢do politica, tornando-se num bloco
eleitoral cada vez mais significativo, com potencial para moldar os resultados das elei¢des
futuras (Beriansyah & Qibtiyah, 2023). A Gera¢do Z cresceu num ambiente
profundamente digitalizado, onde a informacao circula de forma rapida e descomplicada,
mas nem sempre filtrada ou verificada, o que cria tanto oportunidades quanto desafios

no campo da comunicac¢do politica (Rubin, 2024).

As redes sociais transformaram radicalmente a forma como as campanhas
eleitorais sdo conduzidas, substituindo os meios de comunicac¢do tradicionais, como a
televisdo e o rddio, e abrindo novas possibilidades de interacdo entre eleitores e
candidatos (Silva et al., 2024). Hoje, as redes sociais ndo sdo apenas um canal de
comunicagdo, mas tornaram-se num verdadeiro campo de batalha politico, onde as
informacbes sdo disseminadas em massa e rapidamente moldam as perce¢des e
comportamentos eleitorais de maneira sem precedentes (Beriansyah & Qibtiyah, 2023).
No entanto, esta transformacdo também trouxe desafios significativos, como a
proliferacdo de desinformacdo, que pode influenciar a forma como a Geragdo Z, um
eleitorado ainda em formacdo, compreende e se encaixa no processo democratico (Rubin,

2024).

Embora ja existam alguns estudos que abordam a utilizacdo das redes sociais na

politica, ainda ha uma lacuna significativa na literatura no que toca ao efeito dessas

14



Mestrado em Marketing e Comunicagdo

plataformas especificamente no voto da Geragao Z, particularmente no contexto
portugués. Este estudo procura preencher este espaco, oferecendo uma compreensao
mais profunda de como as redes sociais moldam as percec¢ées politicas e influenciam o
comportamento eleitoral dos jovens (Beriansyah & Qibtiyah, 2023). A Geracdo Z, como
futuros eleitores de peso, exigem uma atencdo especial dos investigadores, ndo apenas
perante as suas praticas de consumo digital, mas também pela sua complexidade

enquanto grupo social diversificado (Rubin, 2024).

As redes sociais, como o Instagram e o TikTok , que sdo largamente utilizadas por
esta geragao (Prasanna & Priyanka, 2024), também representam uma plataforma onde a
velocidade e a superficialidade da informagdo sdo valorizadas, muitas vezes em
detrimento de uma andlise critica mais profunda (Carr, 2011). A personaliza¢do do
conteudo através de algoritmos cria "bolhas informativas", onde os utilizadores tendem
aver apenas aquilo que reforga as suas crengas pré-existentes, exacerbando a polarizacao

politica (Silva et al., 2024).

Para a Geragdo Z, cuja experiéncia politica ainda estd em desenvolvimento, este
fendbmeno pode ter implicagbes profundas na forma como constroem o seu

entendimento do mundo politico.

Outro aspeto critico é a relagdo entre a literacia medidtica e o consumo de
informacdes politicas. A proliferacdo de desinformacdo nas redes sociais, aliada a falta de
formacdo politica, torna os jovens particularmente vulneraveis a manipula¢do (Rubin,
2024). De facto, estudos revelam que, em muitas ocasides, os jovens eleitores nao
procuram uma andlise profunda dos eventos politicos, mas sim uma educacao politica que
Ihes permita fazer escolhas mais informadas e meritocraticas (Robin et al., 2022). O
desenvolvimento de competéncias de literacia mediatica é, portanto, essencial para
garantir que a Geracgdo Z seja capaz de distinguir informacdes confidveis de conteudos

manipulados (Beriansyah & Qibtiyah, 2023).

Por fim, é fundamental reconhecer que a participagdo politica da Geragdo Z ndo
se limita exclusivamente ao voto. Estes jovens estdo cada vez mais envolvidos no discurso

politico online, utilizando as redes sociais ndo apenas como um canal de informacdo, mas
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como uma plataforma para expressar as suas opinides e mobilizar os seus circulos de

seguidores (Robin et al., 2022).

A sua familiaridade com a tecnologia e a sua capacidade de multitarefa tornam-
nos utilizadores frequentes e sofisticados das redes sociais, onde procuram nao apenas
entretenimento, mas também informacgdo politica (Prasanna & Priyanka, 2024). Este
estudo pretende explorar em profundidade como esta interagao digital influenciou o voto
da Geragdo Z nas Legislativas de 2024, contribuindo assim para uma melhor compreensao

das dinamicas eleitorais contemporaneas.

A relevancia deste estudo reside na sua capacidade de oferecer insights valiosos
para os atores politicos e formuladores de politicas, permitindo-lhes entender melhor as
necessidades e expectativas da Geragdo Z enquanto eleitorado emergente. A capacidade
de navegar pelas particularidades das redes sociais e de integrar a literacia mediatica no
processo educacional pode fortalecer a participacdao politica desta geragdo e promover
uma democracia mais informada e robusta (Silva et al., 2024). A analise dos impactos das
redes sociais no voto da Geragao Z ndo sé contribuird para a literatura existente, como
também ajudara a delinear estratégias de comunicacdo politica mais eficazes e éticas no

futuro, promovendo um ambiente democratico mais resiliente e participativo.

1.3. Identificagcdao do problema

O uso crescente das redes sociais na formagdo de opinido publica e mobilizagdo
politica coloca questGes importantes sobre o impacto destas plataformas,
particularmente em relacdo a Geracdo Z. Esta geracdo, profundamente ligada ao mundo
digital, consome grande parte da sua informacao politica pelas redes sociais (Rubin, 2024).
Este ambiente expde assim estes jovens a uma vasta quantidade de informacdo, mas
também os torna suscetiveis a desinformacao e ao viés algoritmico, que frequentemente

favorece a polarizagdo politica (Zuiiiga & Diehl, 2019; Norris, 2004).

A Geracdo Z cresceu num mundo em que a informagdo estd disponivel

instantaneamente, criando formas de interacado politica (Veneti et al., 2023). No entanto,
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alguns estudos apontam que, apesar do seu interesse crescente pela politica, muitos
jovens da Geracdo Z possuem um baixo nivel de educacdo politica, o que pode
comprometer a sua capacidade de tomar decisdes mais informadas (Robin et al., 2022;
Setiawaty, 2018). Esta falta de literacia mediatica pode levar a uma construcdo de opinido

politica baseada em contetdos desinformados (Zufiiga & Diehl, 2019; Rubin, 2024).

Um dos desafios centrais que este estudo pretende explorar é de que forma é que
as redes sociais influenciam verdadeiramente o comportamento eleitoral da Geragao Z.
Tendo como foco e questdo principal desta dissertagdo: Como é que as redes sociais

influenciaram o voto da Geragao Z nas Legislativas de 2024 em Portugal?

Esta pergunta ndo so reconhece o impacto significativo que as redes sociais
poderdo ter, mas também levanta outras questdes relativamente a influéncia negativa do
uso incorreto e desinformado destas plataformas (Chadwick et al., 2018; Zuiiiga & Diehl,

2019).

O estudo também considera a importancia da literacia medidtica como uma
ferramenta fundamental para ajudar a Geragao Z a navegar no complexo ambiente de
informacdo digital. A falta de capacidade para distinguir noticias veridicas e
desinformacdo representa uma ameaca ndo s6 no comportamento eleitoral informado,
mas também na qualidade da participagao politica em geral (Robin et al., 2022). Assim, a
pergunta sobre como a literacia mediatica, modera o impacto das redes sociais nas

decisoes de voto da Geragdo Z, é central para esta investigacao.

Para responder a questdo principal, o estudo desdobra-se em perguntas

secundarias que visam abordar diferentes aspetos do problema:

e Qual é o papel das redes sociais na formacgdo de opinido politica entre os jovens
da Geragao Z? O consumo de noticias através destas plataformas esta
frequentemente associado a um menor conhecimento politico e a uma exposigdo
superficial a informacdo (Lee & Xenos, 2019; Yamamoto et al., 2018).

e De que forma a exposicio a conteudos politicos nas redes sociais afeta a

participacao politica da Geracdo Z? O estudo de Zuiida & Diehl (2019) sugere
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gue o modelo “news finds me” (NFM), onde os jovens acreditam que se mantém
informados sem procurar ativamente noticias, pode afetar negativamente o
interesse politico e o comportamento eleitoral. Este fendmeno, juntamente com
a dependéncia de redes sociais para a obtencdo de informacdes, pode reduzir a
gualidade da participacdo politica dos jovens (Aldrich et al., 2016; Zaiiga, 2017).
De que forma a literacia mediatica modera o impacto das redes sociais nas
decisGes de voto da Geragao Z? A educagdo politica é vista pela Geragao Z como
uma ferramenta essencial para tomar decisdes eleitorais informadas (Robin et al.,
2022). A falta de literacia mediatica é um desafio significativo, uma vez que jovens
expostos a grandes quantidades de desinformac¢do nas redes sociais podem
tomar decisdes de voto, baseadas em informacgdes erradas (Zuiiga & Diehl, 2019;
Rubin, 2024). Assim, compreender o papel da literacia mediatica na moderagdo
do impacto das redes sociais é crucial para garantir a integridade do processo

eleitoral.

Estas perguntas estruturam a investigacdo e garantem que o0s aspetos mais

relevantes do problema sdo abordados de forma abrangente, trazendo contribui¢cdes

significativas para a compreensdo do impacto das redes sociais no comportamento

eleitoral da Geragdo Z.

1.4. Objetivos

1.4.1. Objetivo Geral

O objetivo geral desta dissertacdo é investigar o impacto das redes sociais no

comportamento eleitoral da Geragdo Z durante as Legislativas de 2024 em Portugal. Esta

pesquisa procura compreender como estas plataformas digitais influenciaram e

influenciam as preferéncias politicas, a participacdo e a tomada de decisdo dos jovens

eleitores.
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1.4.2. Objetivos Especificos

e Analisar a formacdo de opinido politica: estudar como a Geracdo Z utiliza as redes
sociais para obter informacGes politicas e formar as suas opinides sobre
candidatos e partidos.

e Examinar a participacao politica online: investigar de que forma a exposi¢do a
conteudos politicos nas redes sociais motiva a Geragdo Z a participar em
atividades politicas.

e Investigar a literacia medidtica: examinar de que forma a capacidade de analisar
e avaliar criticamente as informacgdes veiculadas nas redes sociais pode moderar

o impacto destas plataformas nas decisdes de voto da Gerag¢do Z.

1.5. Estrutura do trabalho

O presente trabalho encontra-se estruturado de forma a garantir uma
compreensao clara e progressiva deste tema.

No primeiro capitulo, a introducdo oferece uma visdo geral do tema,
apresentando a contextualizacdo e a relevancia do problema de pesquisa a ser estudado,
bem como os objetivos deste estudo. Esta sec¢do prepara o terreno para a compreensdo
da importancia desta investigacdo e das questGes que procura responder.

O segundo capitulo é dedicado a revisdo da literatura, onde sdo abordados trés
conceitos principais, como a ciéncia politica, o marketing politico e a comunicacdo
politica. Esta revisdo fornece uma base tedrica sodlida, discutindo os conceitos
fundamentais, teorias e metodologias que sustentam a analise do impacto das redes
sociais no comportamento eleitoral.

No terceiro capitulo, a metodologia é apresentada com detalhes do design de
pesquisa que é utilizado, os métodos de recolha de dados e as abordagens analiticas
utilizadas no estudo. Este capitulo explica como os dados foram obtidos, a amostra
selecionada e os procedimentos adotados para garantir a validade e a confiabilidade dos

resultados.
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O quarto capitulo dedica-se a andlise dos resultados de ambas as metodologias,
onde os dados recolhidos sdo examinados de forma aprofundada a luz da fundamentacao
tedrica.

Dando seguimento com o quinto capitulo, onde foi feita uma discussao
aprofundada dos resultados obtidos com a analise quantitativa, submetendo-os a uma
comparag¢dao com as informagdes recolhidas pela metodologia qualitativa, fornecendo
insights valiosos dos resultados alcangados com esta investigagao.

Por ultimo, com o sexto capitulo, onde estardao presentes as conclusées finais,
destacando as principais contribuicdes deste estudo, as limitagdes encontradas e

sugestdes para futuras investigacdes.
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CAPITULO 2 — REVISAO DA LITERATURA
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2.1. Ciéncias Politicas

A ciéncia politica é uma disciplina que se dedica ao estudo dos fendmenos
politicos, incluindo questdes de poder e participacdo politica, e tem evoluido
significativamente ao longo do tempo (Bobbio et al., 1986). Desde os tempos de
Aristételes, a politica foi objeto de estudo, mas a ciéncia politica moderna como a
conhecemos comegou a tomar forma apenas nos ultimos séculos, particularmente com o
desenvolvimento de metodologias cientificas rigorosas (Bonavides, 2009).

A evolugdo histdrica da ciéncia politica esta intrinsecamente ligada a outras
disciplinas, como filosofia politica, histéria das doutrinas e pensamento politico, direito
constitucional e sociologia (Pasquino, 2010). Esta interdisciplinaridade torna dificil tragar
uma histdria exaustiva da ciéncia politica, mas contribui para a riqueza e complexidade
deste campo (Pasquino, 2010).

Durante o século XX, a ciéncia politica desenvolveu-se por meio da definicdo e
redefinicdo do seu objeto de andlise e da elaboracdo de novas técnicas e métodos. O
desenvolvimento da disciplina pode ser visto como um processo continuo de adaptacao
as mudancas sociais e politicas (Pasquino, 2010; Sartori, 1979).

A anadlise politica entrou em expansdo de forma a incluir novos fenbmenos, como

o surgimento de novos estados pds-descoloniza¢do e a intervengao crescente do estado
na economia e na sociedade, influenciada pela teoria econ6mica keynesianismo,
defendendo que o Estado deverd intervir na economia sempre que for necessario (Esping-
Andersen, 1991; Pasquino, 2010).
Easton (1965) e Almond e Powell (1978) apresentaram abordagens distintas para o
avanco da ciéncia politica, com Easton (1965) focando no comportamentalismo e Almond
e Powell (1978) na politica comparada e no desenvolvimento politico. Estas abordagens
refletem a diversidade de métodos e perspetivas dentro da disciplina (Pasquino, 2010).

A ciéncia politica concentra-se na analise de questdes relacionadas com poder e
comportamento politico, procurando ndo apenas descrever, mas também explicar estes
fendbmenos de maneira criteriosa (Bobbio et al., 1986). O campo abrange desde o estudo
de instituicBes politicas e processos eleitorais até a andlise de politicas publicas e o

comportamento dos eleitores (Veiga & Gondim, 2001).
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Os cientistas politicos desenvolvem e testam teorias para compreender melhor
0s processos politicos e sociais. Esse trabalho é crucial para entender como as decisdes
politicas sdo tomadas e como essas decisdes podem afetar a sociedade (Kellstedt &
Whitten, 2013). Para além disso, a ciéncia politica ndo é apenas descritiva ou explicativa,
mas também normativa e prescritiva, procurando orientar e transformar a acdo politica
(Silva, 2023).

A importancia da ciéncia politica reside na sua capacidade de fornecer insights
sobre o funcionamento das sociedades humanas e as interagées entre individuos, grupos
e instituicdes (Silva, 2023). Esta ajuda a entender a complexidade das relagbes de poder e
a desenvolver solugGes para problemas sociais e politicos (Bonavides, 2009). Num mundo
cada vez mais interligado e globalizado, a ciéncia politica oferece ferramentas valiosas
para analisar e abordar os desafios contemporaneos (Pasquino, 2010).

O desenvolvimento das ciéncias politicas ao longo do tempo trouxe uma
diversidade de teorias que explicam os fenOmenos politicos de diferentes angulos
(Kellstedt & Whitten, 2013). Nos anos 40, o estudo da opinido publica por meio de surveys
estava apenas no comeco (Kellstedt & Whitten, 2013).

Foram realizadas pesquisas por uma equipa da Universidade de Columbia durante
a eleicdo presidencial de 1944 que mostraram que muitos eleitores ja tinham decidido em
guem votar muito antes do inicio da campanha, desafiando a suposicdo de que as
campanhas eleitorais tinham uma influéncia significativa nas opinides dos eleitores
(Kellstedt & Whitten, 2013). Este estudo mudou completamente a forma como os
académicos entendiam a opinido publica e o comportamento politico, destacando a
necessidade de desenvolver teorias politicas que explicassem os fatores fundamentais na
decisdo de voto (Kellstedt & Whitten, 2013).

O cientista politico Theodore J. Lowi identificou trés abordagens hegemadnicas na
ciéncia politica: a "opinido publica", que estuda o comportamento politico e a opinido
publica; as "politicas publicas", que analisam a tomada de decisGes politicas; e a "escolha
publica", que aplica a teoria da escolha racional (Calvert, 1993). Lowi argumenta que estas
abordagens tém dominado a ciéncia politica, influenciando a maneira como os estudiosos
analisam os fendmenos politicos e, por vezes, limitando a capacidade de conceber

alternativas ao regime existente (Calvert, 1993).
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Berndtson (1987) descreve quatro fases de desenvolvimento na ciéncia politica,
nas quais cada uma reflete as mudancas significativas no estudo da politica: a formacao
da democracia representativa (1880-1920), a emergéncia dos problemas da democracia
representativa (1900-1940), a democracia pluralista como solugdo para os problemas da
democracia (1920-1965) e a crise da democracia pluralista (1945-1990). Estas fases
destacam como a ciéncia politica tem evoluido em resposta aos desafios politicos e sociais
de cada época (Berndtson, 1987).

Almond e Powell (1978) criticam a ciéncia politica norte-americana dos anos 1950
por ser provinciana, descritiva e formalista. Eles apontam que a andlise politica se
concentrava principalmente em poucos sistemas politicos ocidentais e ndo se preocupava
em elaborar hipdteses tedricas ou realizar comparagdes rigorosas mais abrangentes
(Almond & Powell, 1978).

Os conceitos poder, estado e democracia sdo centrais na ciéncia politica
(Berndtson, 1987; Pasquino, 2010). O poder pode ser entendido de varias formas, como
soberania, autoridade, influéncia e tomada de decisdo (Berndtson, 1987). Estes conceitos
estdo sempre ligados a formas de organizagdo social, como sistemas de democracia, e sao
fundamentais para a andlise politica (Berndtson, 1987).

A ciéncia politica, ao desenvolver teorias, organiza os seus pensamentos sobre o
mundo politico em variaveis e relagGes causais entre essas varidveis (Kellstedt & Whitten,
2013). Este método permite uma andlise mais rigorosa e sistematica dos fenémenos
politicos, facilitando a compreensao de como diferentes fatores influenciam os resultados
politicos (Kellstedt & Whitten, 2013). Por exemplo, ao estudar as campanhas eleitorais
em Portugal para as Legislativas de 2024, pode-se considerar a presenca online dos
partidos como uma variadvel independente e o resultado do voto dos eleitores como a
variavel dependente.

A pressdo dos grupos de interesse e a sofisticagdo dos meios de comunicacao
demonstram a interdependéncia entre partidos politicos e a esfera politica mais ampla
(Lock & Harris, 1996). Estudar a politica ainda envolve a andlise de categorias tradicionais
como Estado, governo e partidos politicos, refletindo a complexidade e a abrangéncia do
campo (Guazina, 2007).

O estudo da ciéncia politica também envolve a andlise do poder politico e da

autoridade através do discurso parlamentar, que é um foco importante da investigacdo
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politica tanto a nivel nacional, quanto local (Skubic & Fiser, 2024). A linguagem e o
discurso sdo ferramentas cruciais para estudar o poder politico, mudancas e instituicoes
(Blaxill, 2022). Como o discurso politico se refere ao texto e discurso de politicos
profissionais e instituicdes politicas (van Dijk, 1997), as fontes documentais sdo valiosas
para a ciéncia politica (Skubic & Fiser, 2024).

Os métodos de investigacdao na ciéncia politica sdao diversos, incluindo tanto
abordagens qualitativas quanto quantitativas. Entre os métodos qualitativos, destacam-
se a Analise de Conteldo e a Analise Critica do Discurso (ACD) (Skubic & Fiser, 2024). A
Analise de Conteudo é amplamente utilizada para identificar temas e padrdes em dados
textuais (Lilja, 2021), enquanto a ACD examina como o poder e a dominagdo politica se
manifestam através dos discursos (Dunmire, 2012; Skubic & Fiser, 2024). Além disso, a
andlise de sentimentos tem ganho relevancia, tentando medir automaticamente o
sentimento em textos politicos (Haselmayer & Jenny, 2017; Taboada, 2016), embora
muitos investigadores ainda prefiram a analise manual para captar nuances emocionais.

A ciéncia politica tem utilizado uma abordagem pluralista, combinando métodos
gualitativos e quantitativos para responder a questdes contemporaneas (Cochrane et al.,
2022). Embora a abordagem quantitativa tenha conquistado terreno nos ultimos anos,
métodos qualitativos continuam a ser essenciais para a compreensdo de fendbmenos
politicos complexos (Skubic & Fiser, 2024). A utilizacdo de métodos mistos, que combinam
ambas as abordagens, proporciona uma andlise mais robusta e detalhada dos dados,
validando resultados e minimizando a distor¢do de julgamento (Shorten & Smith, 2017;
Thies, 2002).

O uso de métodos computacionais e a analise de redes sociais também tém
crescido na ciéncia politica. Esses métodos permitem analisar grandes volumes de dados
textuais e examinar as ligacdes entre os atores politicos (Skubic & Fiser, 2024; Ward et al.,
2011). Além disso, os estudos do discurso assistido por corpus, que combinam analise
gualitativa com técnicas quantitativas, tém sido particularmente Uteis para examinar
padrdes de linguagem em grandes conjuntos de dados textuais (Rubtsova et al., 2018).

O impacto das novas tecnologias e das redes sociais também representa um
desafio significativo (Howard, 2005; Penteado, 2011). As plataformas digitais
transformaram a maneira como a politica é conduzida e percebida, exigindo que os

cientistas politicos adaptem as suas andlises para incluir estas novas formas de
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comunicacdo e engagement (Penteado, 2011). Para além disso, a manipula¢do de
informacdes e privacidade de dados sdo questdes éticas prementes que afetam a
legitimidade e a transparéncia dos processos politicos (Howard, 2005; Penteado, 2011).
Os problemas de representacéo politica e legitimidade sdo outro desafio crucial (Guazina,
2007; Veiga & Gondim, 2001).

A globalizagdo e as mudangas nos sistemas politicos tradicionais tém levado a
discussdo sobre a eficacia das institui¢cdes politicas existentes e a necessidade de reformas
para atender de forma mais eficaz a procura de uma populagdo cada vez mais
diversificada e interligada globalmente (Guazina, 2007). Além disso, a crescente
desconfianga entre as instituicdes politicas tradicionais e 0 aumento do populismo sao
sinais de que os sistemas politicos precisam de se adaptar, para manter relevancia e
legitimidade (Veiga & Gondim, 2001).

O futuro da ciéncia politica sera marcado por uma sucessao de tendéncias que
refletem as mudancgas tecnoldgicas, sociais e ambientais atuais (Freiling et al., 2023;
Penteado, 2011; Shorten & Smith, 2017; Skubic & Fiser, 2024). Uma tendéncia importante
é a adocdo crescente de novas abordagens metodoldgicas, como a andlise computacional
e o uso de big data (Gilardi & Wiest, 2020; Grimmer et al., 2022; Skubic & Fiser, 2024)
analise de grandes volumes de dados textuais, reduzindo os custos e tempo de andlise, e
oferecem novas formas para compreender os fen6menos politicos (Gilardi & Wiest, 2020;
Grimmer et al., 2022).

O papel das redes sociais e da internet continua a crescer, conquistando um lugar
cada vez maior na influéncia da formacdo da opinido publica e na dindmica das campanhas
eleitorais (Freiling et al., 2023; Penteado, 2011). A capacidade de segmentar e
personalizar mensagens politicas com base em dados precisos vai permitir a construcado
de campanhas mais eficazes e direcionadas (Freiling et al., 2023). No entanto, isto
também exigird uma maior vigilancia sobre questdes éticas e a veracidade das
informacdes disseminadas (Yusuf et al., 2024).

Com a globalizacdo também surgiram novos desafios e oportunidades neste
sector (Guazina, 2007; Skubic & Fiser, 2024). Por um lado, hd uma necessidade crescente
de compreender e analisar os impactos das politicas globais nas politicas nacionais e locais

(Guazina, 2007; Skubic & Fiser, 2024). Por outro lado, a globalizacdo também facilita a
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troca de ideias e praticas politicas inovadoras, contribuindo para o desenvolvimento de
novas teorias e abordagens (Skubic & Fiser, 2024).

Finalmente, o desenvolvimento de politicas publicas baseadas em evidéncias é
uma tendéncia crucial (Shorten & Smith, 2017; Skubic & Fiser, 2024). A utilizacdo de dados
empiricos para informar a tomada de decisdes politicas vai aumentar a eficacia e a
eficiéncia das politicas publicas, permitindo com exceg¢do o fortalecimento e a confianga

do publico nas institui¢cdes politicas (Shorten & Smith, 2017; Skubic & Fiser, 2024).

2.2. Marketing Politico

Historicamente, a ciéncia politica nunca deu um grande destaque ao marketing
politico, concentrando-se mais no comportamento do eleitor e no papel das institui¢cdes
(Penteado, 2011). As acGes de marketing politico eram vistas como um suporte técnico as
campanhas, sem o devido reconhecimento do seu papel central na articulacdo e gestdo
dessas campanhas (Penteado, 2011). Com o tempo, a ciéncia politica comegou a
incorporar questdes relacionadas com marketing politico na sua agenda de pesquisa,
reconhecendo esta crescente influéncia no processo politico (Penteado, 2011).

Apesar destes avancos, ainda existe uma separacao significativa entre a Ciéncia
Politica e Marketing Politico. Os profissionais de marketing politico argumentam que a
escolha eleitoral é cada vez menos racional, sugerindo que as abordagens tradicionais da
ciéncia politica sdo pouco pragmaticas para influenciar diretamente o processo politico
(Veiga & Gondim, 2001). Por outro lado, os académicos acusam os marketeers de
simplificar o fendmeno politico em questGes estéticas e psicoldgicas, focando-se na
construcdo de imagens de candidatos que apelam as emocgbes dos eleitores, em
detrimento da ideologia partiddria e de discussGes mais amplas sobre projetos para a
sociedade (Veiga & Gondim, 2001).

As estratégias de marketing politico baseiam-se em teorias da ciéncia politica para
organizar variaveis e relagdes causais, permitindo uma analise rigorosa dos fenémenos
politicos (Kellstedt & Whitten, 2013). Esta abordagem facilita a medicdo da eficécia das
estratégias de marketing politico, analisando como diferentes fatores influenciam os

resultados eleitorais (Kellstedt & Whitten, 2013).
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A interdependéncia entre partidos politicos e a esfera politica mais ampla é
evidenciada pela pressdao dos grupos de interesse e pela sofisticacdo dos meios de
comunicac¢do (Lock & Harris, 1996). Estas dindmicas complexas demonstram que as
campanhas politicas precisam de integrar teorias de ciéncia politica e estratégias de
marketing para alcancar eficacia (Lock & Harris, 1996).

O estudo da intersegao entre ciéncia politica e marketing politico revela vérios
desafios éticos e metodoldgicos (Howard, 2005; Penteado, 2011). A utilizagdo de dados
pessoais para segmentar o eleitorado levanta questdes sobre privacidade e manipulagdo
(Penteado, 2011). Além disso, a sofisticacdo das campanhas digitais exige uma analise
critica da veracidade das informagdes disseminadas, especialmente num ambiente
propenso a desinformac¢do (Howard, 2005; Penteado, 2011).

No entanto, esta interse¢do também oferece oportunidades significativas de
forma a inovar nas estratégias de comunicacdo politica (Haselmayer & Jenny, 2017;
Shorten & Smith, 2017; Taboada, 2016). A andlise de sentimentos e a triangulacdo de
métodos qualitativos e quantitativos permitem uma compreensdo mais profunda das
dindmicas eleitorais (Haselmayer & Jenny, 2017; Taboada, 2016). A digitalizacdo e o uso
de banco de dados aumentam a capacidade de segmentar e personalizar mensagens,
tornando as campanhas mais eficazes (Freiling et al., 2023).

A influéncia dos media é um tema central para muitos cientistas politicos, que
destacam seu potencial efeito nocivo sobre o processo politico e as instituicoes
tradicionais, como o enfraquecimento dos partidos (Guazina, 2007). No entanto,
reconhecer a interdependéncia entre media, ciéncia politica e marketing politico é crucial
para desenvolver estratégias eficazes que atendam as exigénciasda sociedade
contemporanea (Guazina, 2007; Lock & Harris, 1996).

Veiga e Gondim (2001) argumentam que uma maior integracdo entre ciéncia
politica e marketing politico pode resultar em avancos significativos tanto para o mundo
académico quanto para o mercado.

A teoria politica oferece contribui¢Ges valiosas para a analise das campanhas
politicas, enquanto os conceitos da ciéncia politica, fundamentados em referéncias
empiricas, podem enriquecer as praticas de marketing politico (Veiga & Gondim, 2001).

O conceito de marketing politico estabeleceu-se a partir de praticas de

comunicagdo e persuasdo, que remontam a discursos e retérica na Grécia Antiga, um
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periodo em que a oratdria era fundamental para a influéncia politica e social (Mosca,
2013). Filésofos como Aristételes ja exploravam conceitos que hoje poderiamos associar
ao marketing politico, especialmente na sua obra "Retdrica", onde discute métodos de
persuasdo e apelo emocional, essenciais para o marketing politico contemporaneo
(Mosca, 2013).

Aintrodugdo da impressdao em massa permitiu a disseminagdo ampla de materiais
de campanha, fundamentando as bases do que viria a ser o marketing politico moderno
(Penteado, 2011).

Desde meados do século XX, o marketing politico tem evoluido
significativamente, comegando com a inovac¢do de recorrer a agéncias de publicidade para
o realce de campanhas eleitorais, tal como no caso do Presidente Eisenhower em 1952,
gue marcou esta evolu¢do ao contratar uma agéncia de publicidade para a sua campanha
eleitoral (Rodrigues, 2014). Este movimento demonstrou o potencial das técnicas de
marketing aplicadas a politica, estabelecendo um precedente para o uso intensivo de
campanhas publicitdrias nas elei¢des subsequentes (Rodrigues, 2014).

Lock e Baldissera (2010) destacam que, ao longo do século XX, a evolu¢do dos
meios de comunicagao estimulou os politicos a adotar técnicas cada vez mais sofisticadas,
procurando maximizar o impacto das suas campanhas.

John Fitzgerald Kennedy também participa nesta evolucdo com a sua campanha
exaustiva de marketing, que no debate televisivo com Nixon em 1960 solidificou a sua
imagem na opinido publica, destacando a crescente importancia das estratégias visuais e
medidticas no marketing politico (Rodrigues, 2014). Esta tendéncia foi seguida também
por Margaret Thatcher no Reino Unido durante os anos 70, que intensificou o uso de
empresas de publicidade, conciliando estratégias de marketing para moldar a percec¢ado
publica (Rodrigues, 2014).

Com o desenvolvimento do radio e, posteriormente, da televisdo, o marketing
politico ganhou uma nova dimensdo. Estas tecnologias permitiram uma comunicacdo
direta e em massa, fundamental para alcancar grandes audiéncias. Daniel C. Hallin (1992)
discute como a televisdo transformou a natureza das campanhas eleitorais nos Estados
Unidos, destacando a importancia crescente da imagem e da apresentacdo visual na
persuasdo eleitoral. A televisdo, em particular, transformou-se numa poderosa

ferramenta de campanha, como ilustrado pelos debates presidenciais de 1960 nos EUA,
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gue destacaram a importancia da imagem e do carisma na politica (Lock & Baldissera,
2010). Segundo Elizabeth Eisenstein (1979), a imprensa ndo transformou apenas a
natureza da comunicacdao, mas também reconfigurou as estruturas politicas e sociais ao
permitir uma disseminacao mais rapida e abrangente de ideias politicas.

Os debates entre Kennedy e Nixon em 1960 exemplificam o impacto da televisao
no marketing politico. A habilidade de Kennedy em se apresentar de forma carismatica e
atraente contrastou com a aparéncia menos favorecida de Nixon, ressaltando a
importancia da imagem televisiva, que se tornou um elemento central nas estratégias
subsequentes (D’Alessio, 1997; Rodrigues, 2014)

A evolugdo do marketing politico refletiu a necessidade constante de adaptacao
as novas tecnologias e ao comportamento dos eleitores (Penteado, 2011). Com a
ascensdo das redes sociais e a abundancia de informagGes disponiveis, o setor politico
teve que se ajustar as novas formas de comunicagdao para atender as demandas dos
eleitores (Penteado, 2011). A capacidade de segmentar o eleitorado e personalizar
mensagens tornou-se crucial (Coutinho, 1990). Dean e Croft (2001) afirmam que a politica
moderna estd a transformar-se num produto preparado, embalado e comercializado com
uma imagem de marca adequada, moldada por pesquisas de mercado e especialistas em
relagGes publicas.

A digitalizagdo trouxe consigo uma mudanga paradigmadtica, a internet e as redes
sociais introduziram uma nova era de interatividade e personalizagdo. Penteado (2011)
discute como a Web 2.0 revolucionou o marketing politico, permitindo ndo apenas uma
segmentacdo precisa do eleitorado, como também uma comunicacdo mais direta e
personalizada. Howard (2005) enfatiza que as estratégias digitais permitiram campanhas
mais eficazes através da recolha e analise de grandes volumes de dados. Estas plataformas
digitais ofereceram ferramentas que permitiram uma comunicag¢do bidirecional entre
candidatos e eleitores, um avango que, segundo Penteado (2011), modificou
completamente a forma como as campanhas foram conduzidas, permitindo uma
interacdo mais personalizada e direta com o publico.

Com a emergéncia das tecnologias digitais e o aumento da complexidade do
mercado eleitoral, os partidos politicos comecaram a adotar taticas de marketing
estratégico para concentrar recursos nas melhores oportunidades disponiveis (Rodrigues,

2014). Este modelo de marketing estratégico, formulado por Robert Dolan de Harvard
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Business School, enfatiza a importancia de conhecer profundamente as necessidades,
desejos e comportamentos dos eleitores para planear campanhas mais eficazes e
adaptadas (Lampreia et al., 2009).

As redes sociais transformaram radicalmente o marketing politico ao permitir que
os eleitores passassem de espectadores passivos a participantes ativos nas campanhas
(Penteado, 2011). Howard (2005) argumenta que as tecnologias digitais ndo ampliaram
apenas o alcance das campanhas, mas também aumentaram a sua capacidade de
engagement, permitindo aos candidatos e partidos politicos uma analise mais profunda
das preferéncias e comportamentos dos eleitores. Esta mudanca significativa levou a uma
nova era de marketing politico, caracterizada pela rapidez e pela adaptabilidade das
campanhas as mudangas rapidas no cendrio politico e social (Penteado, 2011).

A internet e, mais especificamente, as redes sociais transformaram radicalmente
o marketing politico, permitindo uma comunicacdo mais direta e interativa com os
eleitores (Penteado, 2011). A campanha de José Sécrates em 2009 é um excelente
exemplo do uso eficaz das plataformas online para captar atencdo e interagir diretamente
com o publico, especialmente os mais jovens, onde se fez uma intensa campanha online
com campanhas interativas e a organizacdo de eventos para se aproximar mais do
eleitorado jovem (Rodrigues, 2014).

Enguanto a internet e as redes sociais revolucionaram as praticas de marketing
politico permitindo uma segmentacdo e personalizacdo sem precedentes, também
trouxeram desafios éticos significativos (Penteado, 2011). A capacidade de micro-
segmentar e direcionar eleitores com mensagens altamente personalizadas levanta
guestdes sobre a privacidade dos dados e o potencial para manipulacdo e desinformacao
(Howard, 2005). A medida que avangcamos para uma era cada vez mais digitalizada, os
desafios relacionados com a privacidade dos dados e a ética na comunicagdo online,
continuam a crescer (Penteado, 2011). No entanto, as oportunidades para inovar na
forma como os politicos se comunicam e se envolvem com os eleitores também estdo a
expandir, exigindo uma adaptacdo continua e refinamento nas estratégias de marketing
politico. (Penteado, 2011)

O mercado consumidor e os meios de comunicagdo tém evoluido rapidamente,
exigindo que tanto o marketing tradicional como o politico, acompanhem esta

transformacdo (Dean & Croft, 2001). As campanhas politicas modernas, influenciadas
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pelo crescimento das redes sociais e pela disponibilidade de dados em massa, permitiu
também um acesso direto a informacdes exclusivas sobre as audiéncias, permitindo a
melhoria das técnicas de comunicac¢do para adaptar mensagens de forma mais eficaz e
personalizada aos eleitores (Coutinho, 1990).

Essa personalizacdo é facilitada pela segmentacdao detalhada do eleitorado,
permitindo que as campanhas direcionem as suas mensagens com maxima precisao
(Coutinho, 1990; Penteado, 2011). O’Cass (2001) argumenta que a politica, o marketing e
a comunicagao exercem uma influéncia profunda na vida quotidiana, moldando a diregao
gue a sociedade toma, tornando essencial uma adaptagdo cuidadosa e estratégica das
mensagens politicas.

As plataformas digitais revolucionaram a intera¢do politica ao transformar os
eleitores passivos em participantes ativos nas campanhas politicas (Penteado, 2011). Esta
transformacdo faz parte de uma campanha permanente onde os partidos politicos
adotam um programa de comunicagao continua, utilizando técnicas que ndo apenas
informam, mas também captam o eleitorado de forma continua (Sousa, 2009).

A importancia dos meios de comunicacdo digitais na politica moderna é
evidenciada na capacidade destas plataformas permitirem uma comunicagao bidirecional
entre candidatos e eleitores, um avanco que, de acordo com Penteado (2011), mudou
completamente a forma como as campanhas sdo conduzidas. Howard (2005) também
destaca que estes avancos tecnoldgicos ndo apenas ampliaram o alcance das campanhas,
como também aumentaram a capacidade de interacdo, permitindo uma andlise mais
profunda das preferéncias e comportamentos dos eleitores.

A transicdo para o marketing politico digital também arrecadou vérios desafios,
como a pressdao dos grupos de interesse e a sofisticacdo crescente dos meios de
comunicacdo, que exige dos partidos politicos uma adaptacdo constante e um
entendimento aprofundado das dindmicas de poder mediatico (Alvarez, 2006; Lock &
Harris, 1996).

Com o crescimento das redes sociais e a abundancia de informacao disponivel, o
setor politico teve de se adaptar as novas formas de comunicacdo e as procuras dos
eleitores, implementando novos formatos de marketing no planeamento estratégico
(Rodrigues, 2014). O marketing estratégico na politica é uma abordagem que visa

maximizar o uso eficiente de recursos para alcancar os objetivos politicos (Lampreia et al.,
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2009). Joaquim Lampreia (2009) destaca que o marketing estratégico auxilia politicos e
partidos a concentrar recursos nas melhores oportunidades disponiveis, procurando o
sucesso e sustentabilidade das campanhas. Este modelo de marketing, formulado por
Robert Dolan, enfatiza a importancia de conhecer profundamente as necessidades,
desejos e comportamentos dos eleitores para planear campanhas mais eficazes
(Rodrigues, 2014). Segundo Lampreia (2009), tracar um plano estratégico durante uma
campanha politica exige conhecer as necessidades e desejos dos eleitores, analisar pontos
fracos e fortes tanto do candidato quanto da concorréncia, e contextualizar as
oportunidades e ameagas existentes.

O marketing politico tem se desenvolvido como uma resposta consolidada aos
desafios do processo politico-comunicacional desde a primeira metade do século XX
(Galindo & Souza, 2010). Esta evolugdo traduz-se num sistema organizado de agdes e um
repertdrio de estratégias oriundas das praticas comerciais, cujo principio norteador é a
procura pela qualidade e eficdcia do processo, procurando alcancar os objetivos
preestabelecidos com maior seguranca (Galindo & Souza, 2010).

Segundo O’Cass (1996) a politica insere-se centralmente no dominio do marketing
porque envolve uma troca entre eleitores e candidatos. O’Cass (1996) afirma que ocorre
uma transac¢do onde o eleitor troca o seu tempo e apoio (voto) pelos servicos prometidos
pelo candidato, resultando num governo melhor. Segundo Kotler (1972), Arndt (1978) e
Kotler e Levy (1969), o marketing é aplicavel aos processos politicos porque se preocupa
com a forma como essas transagdes sao criadas, estimuladas e valorizadas.

Quando as mensagens de um partido politico sdo desenvolvidas com base nos
valores e necessidades dos eleitores, a satisfacdo destes tende a aumentar (O’Cass, 1996).
Isso faz com que os eleitores sintam que fazem parte de uma instituicdo politicamente
responsiva (Newman & Seth, 1987). Este conceito é reforcado por Posner (1992) e
Niffenegger (1989), que comparam politicos a produtos de consumo, promovidos através
de estratégias de marketing e campanhas que lhes permitem ganhar quota de mercado
(Kotler, 1975; Kotler & Kotler, 1981; Mauser, 1983).

A credibilidade e a transparéncia sdo essenciais para o sucesso das campanhas
politicas. Henneberg (1996) propde que, embora a teoria do marketing possa ser aplicada
as interagdes politicas, é necessaria uma adaptacdo especifica ao contexto politico para

garantir a transparéncia e a ética. Campanhas negativas, se ndo conduzidas de maneira
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ética, podem ter impactos negativos tanto sobre o alvo, quanto sobre o candidato que as
promove (O’Cass, 2001).

Galindo e Souza (2010) destacam que o marketing politico ndo se deve restringir
apenas ao aspeto comunicacional, mas também contemplar uma forma de gestdo do
ambiente politico, proporcionando aos candidatos uma vantagem competitiva ao longo
do tempo, e ndo apenas durante o periodo eleitoral. Santos (2007) argumenta que as
mudangas nas relagdes humanas e na configuracdo do espago publico exigem novos
requisitos de funcionamento e comunicagdo entre os diferentes atores politicos,
tornando a comunica¢gdo uma fonte de poder que se confronta com outros poderes,
incluindo o politico.

O uso de dados pessoais para a segmentagao dos eleitores levanta questdes éticas
significativas. Howard (2005) discute os limites éticos dessa pratica, ressaltando a
necessidade de um equilibrio entre eficacia e respeito a privacidade dos eleitores. A
disseminacao de desinformacao e fake news é outro grande desafio no marketing politico
digital. As redes sociais permitem que informacOes falsas se espalhem rapidamente,
influenciando a opinido publica e comprometendo a integridade das elei¢cdes (Sepulveda,
2000).

Outra critica ao marketing politico é a ideia de que ele transforma candidatos em
produtos a serem vendidos aos eleitores (Rodrigues, 2014). Dean e Croft (2001) afirmam
gue a politica moderna estd a tornar-se num produto embalado para consumo, o que
pode levar a alienacdo dos eleitores e a desilusdo com o processo politico. Shama (1986)
menciona que marketing tradicional e marketing politico compartilham conceitos
semelhantes, justificando a integracdo do marketing politico dentro da teoria de
marketing existente. No entanto, esta integracdo deve ser feita de forma que respeite a
seriedade do processo politico.

Lock e Harris (1996) definem o marketing politico como a disciplina que estuda os
processos de intercdmbio entre entidades politicas e seu o ambiente, com foco no
posicionamento e nas comunicac¢des dessas entidades. Collins e Butler (1994) descrevem
um modelo conceitual para o marketing politico dividido em trés caracteristicas
estruturais: o produto politico, a organizacdo politica e o mercado eleitoral. Kotler e Kotler
(1999) sustentam que uma campanha eleitoral bem-sucedida deve ser organizada com

base na avaliagdo do ambiente eleitoral e no marketing estratégico, incluindo
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segmentacao, targeting e posicionamento, com o objetivo de desenvolver produtos de
comunicacao eficazes.

O marketing politico é, nas palavras de O’Shaughnessy (1999), o resultado de
colocar o design das politicas publicas na opinido dos eleitores. O trabalho seminal de
Kotler e Levy (1969) e Lazer e Kelley (1973) estabeleceu as bases do marketing politico
moderno. Judrez (2003) argumenta que o marketing politico surgiu como uma ferramenta
para administrar a incerteza enfrentada pelos partidos politicos no inicio das campanhas,
sendo crucial para o design de campanhas eleitorais.

O partido orientado para o marketing, de acordo com Lees-Marshment (2001),
adapta o seu comportamento para satisfazer as demandas do eleitorado, concentrando-
se em desenhar um produto politico que as pessoas realmente desejam. Juarez (2003)
reforga que esta abordagem envolve o uso de estratégias de marketing na comunicagdo
entre governo e governados, segmentando a cidadania e identificando objetivos
alcangdveis com mensagens especificas.

Segundo Juarez (2003), o enfoque integral do marketing politico considera as
repercussoes a longo prazo de desenhar politicas baseadas na investiga¢cdo de mercado,
esta abordagem procura entender o marketing politico ndo apenas como uma ferramenta
para definir as necessidades da sociedade, mas também para apresentar ao governo a
melhor maneira de resolver essas necessidades.

O marketing politico tem se mostrado uma ferramenta indispensavel nas
campanhas eleitorais modernas, permitindo que partidos e candidatos comuniquem as
suas mensagens de forma mais eficaz e direcionada. Segundo O’Cass (1996), a aplicacao
de estratégias de marketing permite adaptar as mensagens as necessidades e desejos dos
eleitores, aumentando a eficacia das campanhas. Lock e Baldissera (2010) enfatizam que
a evolugdo dos meios de comunicagdo exige técnicas de marketing cada vez mais
sofisticadas para maximizar o impacto eleitoral.

Entretanto, essa pratica enfrenta desafios éticos significativos, como questdes de
privacidade dos dados dos eleitores e a disseminacdo de desinformacdo (Howard, 2005;
Sepulveda, 2000). Scammel (1996) destaca a necessidade de equilibrio entre eficacia,
ética e transparéncia para manter a confianga dos eleitores e a integridade do processo

democratico.
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A integracdo entre marketing politico e comunicacdo politica é crucial para criar
campanhas coesas e eficazes. Lock e Harris (1996) definem marketing politico como o
estudo dos processos de intercambio entre entidades politicas e o seu ambiente, com
foco no posicionamento e nas comunicagdes. Kotler e Kotler (1999) afirmam que uma
campanha eleitoral bem-sucedida deve ser organizada com base na avaliacio do
ambiente eleitoral e nas estratégias de comunicagao. Essa interliga¢gdo é essencial para
desenvolver campanhas que ndo apenas alcancem os eleitores, mas também promovam
um didlogo continuo e construtivo entre politicos e eleitores, estabelecendo as bases para

uma comunicagao politica eficaz.

2.3. Comunicagao Politica

A comunicagdo politica é um processo essencial na interagcdo entre membros do
governo e cidaddos, constituindo-se como uma ferramenta chave para a persuasao e
construcdo de relagdes entre ambos (Rodrigues, 2014). Este campo interdisciplinar, que
abrange dreas como ciéncia politica, comunicacdo e sociologia, concentra-se na
transmissdo de mensagens politicas de forma eficaz e convincente. Rodrigues (2014)
destaca a importancia de conhecer profundamente a audiéncia — os cidaddos — para
adequar a argumentagdo e os meios de transmissdo da mensagem, visando sempre a
persuasao eficaz.

A comunicacdo politica envolve todas as formas de comunicacao realizadas por

atores politicos para alcancar objetivos eleitorais (Sousa, 2009). Sousa (2009) aponta que,
para cumprir seus objetivos de informacao, persuasao e a¢do, é crucial que a comunicacao
politica seja altamente credivel, influenciando positivamente o publico-alvo, que é o
recetor das mensagens.

Hansen et al. (2001) ampliam esta definicdo ao incluir sistemas, crencgas e praticas
envolvidas na construcdo, distribuicdo e rececdo de informacdo politica, estes elementos
tém como propdsito a formacdo de aliancas, a geracdo de conhecimento e a criacdo de

significados, destacando a profundidade e complexidade do processo comunicacional no

contexto politico. Santos (1996) reforca que o progresso tecnolégico nos meios de
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comunicacdo e as técnicas avancadas de marketing eleitoral associaram ainda mais a
comunicacdo ao poder politico.

Durante as campanhas eleitorais, a comunicacdo politica assume um papel central
e estratégico (Sousa, 2009). Thompson (1998) argumenta que os meios de comunicacdo
sdo vitais para a acdo politica devido a sua centralidade nas rela¢des sociais,
especialmente no contexto da mediagdo de mensagens politicas para os eleitores.

Com a chegada da internet e das redes sociais, a comunicagdo politica evoluiu
para se tornar mais interativa e horizontal, permitindo uma aproximagao maior entre
atores politicos e cidaddos (Rodrigues, 2014). Esta evolugdo é essencial para responder as
mudancas nas relagdes humanas e na configura¢do do espaco publico, que exigem novos
modos de comunicagdo entre partidos, Estado e sociedade (Santos, 2007). Galindo e
Souza (2010) observam que a comunicagdo politica deve integrar elementos da sociedade
de consumo, como sondagens de opinido e técnicas de visibilidade, para se manter
relevante no campo politico moderno.

Em Portugal, a comunicagdo politica passou por uma transformacao significativa
desde os anos 80, movendo-se de um ambiente comunicacional rigidamente controlado
para um modelo de livre concorréncia e moderniza¢do capitalista, impulsionado pela
adesdo a Unido Europeia (Ferreira et al., 2010). Esta mudanca refletiu-se na adaptacao
dos sistemas de comunicagdo as exigéncias do mercado e a sociedade da informacdo
(Ferreira et al., 2010).

A comunicacdo politica moderna, portanto, ndo apenas facilita a aproximacao
entre partidos e eleitores, mas também reflete as praticas de media¢do dos meios de
comunicacdo, que agora operam sob uma ldgica de mercado e concorréncia saturada
(Prior, 2021). Segundo Prior (2021), o carater hibrido dos media, que combina elementos
de servico publico e interesses comerciais, molda significativamente a forma como a
comunicacdo politica é conduzida nas democracias modernas.

A comunicacdo politica tem raizes na Antiguidade Classica, sendo um elemento
central na politica desde entdo (Santos, 1996). Sousa (2009) complementa essa visdo ao
afirmar que a comunicacdo desempenhou um papel fundamental na criacdo e
consolidacdo do mundo Ocidental, tanto na era antiga quanto na medieval. Fildsofos

como Aristoteles discutiam métodos de persuasdo e apelo emocional em obras como
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"Retdrica", estabelecendo fundamentos dentro da comunicacdo que ainda sao relevantes
na atualidade (Rodrigues, 2014).

Com o aparecimento e desenvolvimento de meios de comunicacdo em massa, tal
como jornais, radio e televisdo, a comunicacdo politica passou por uma transformacao
significativa. No inicio do século XX, a introducdo da impressdao em massa permitiu a
ampla disseminagdao de materiais de campanha, estabelecendo as bases do marketing
politico moderno (Penteado, 2011). Em Portugal, até os anos 80, o ambiente
comunicacional era caracterizado pela presenga monopolista de um Unico canal publico
de televisdo, reflexo do regime autoritario de Oliveira Salazar, que era cauteloso quanto
a modernidade, a televisdo e a comunicacdo livre (Ferreira et al., 2010). A comunicagdo
politica, vendo-se num ambiente de ditadura, identifica-se a ser desenvolvida numa fase
inicial apenas a partir do final da década de 90, tendo a oportunidade de transformar uma
sociedade rigida num modelo comunicacional baseado na liberdade de expressdo
(Ferreira et al., 2010).

A partir da década de 1950, a televisdo comec¢ou a desempenhar um papel crucial
nas campanhas eleitorais. A campanha presidencial de Dwight D. Eisenhower em 1952 foi
um marco, ao utilizar uma agéncia de publicidade para moldar a suaimagem e mensagem
politica nos meios de comunicacdo (Rodrigues, 2014). Este movimento demonstrou o
potencial das técnicas de marketing e comunicagao aplicadas a politica e estabeleceu um
precedente para o uso intensivo de campanhas publicitarias nas eleicdes subsequentes
(Rodrigues, 2014). O debate televisivo entre John F. Kennedy e Richard Nixon em 1960 é
frequentemente citado como um ponto de viragem na comunicacgdo politica, destacando
a importancia da imagem e do carisma na televisdo (Hallin, 1992). A televisdo permitiu
uma comunicagdo direta e em massa, fundamental para alcangar grandes audiéncias e
influenciar a opinido publica (Lock & Baldissera, 2010).

Ao longo do século XX, a comunicacdo politica evoluiu significativamente,
adaptando-se aos avangos tecnoldgicos e mudangas nas estratégias de marketing
(Penteado, 2011). Antes de 1990, em Portugal, o contacto pessoal através de comicios e
festas organizadas pelos partidos era a principal forma de comunicagdo politica
(Rodrigues, 2014). Com o surgimento dos mass media, os partidos comecaram a utilizar a
televisdo, radio e jornais para alcancar um publico mais amplo. Este periodo viu um

aumento nas sondagens e investigacdes para direcionar melhor as mensagens aos
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diferentes grupos do eleitorado, que se tornaram mais diversificados e fragmentados
(Rodrigues, 2014).

A partir do final da década de 90, a comunicacao politica em Portugal passou a ser
desempenhada de forma mais sistematica e profissional, com o surgimento de agéncias
de comunicagdo que industrializaram o processo de planeamento de campanhas (Ferreira
et al., 2010). Este desenvolvimento coincidiu com a modernizagdo capitalista do paise a
adesdo a Unido Europeia, que transformou o modelo comunicacional num modelo de livre
concorréncia e inovagdo constante (Ferreira et al., 2010).

Nas ultimas décadas, a comunicagao politica tem enfrentado profundas
alteragdes, com um impacto significativo na forma como as democracias modernas
funcionam (Prior, 2021). O carater hibrido dos meios de comunicagdo — que combinam
elementos de servico publico e interesses comerciais — moldou a maneira como a
comunicagdo politica é conduzida, especialmente com a erupgao de media privados e a
Iégica hiperconcorrencial no cendrio europeu e portugués (Prior, 2021).

A profissionalizacdo da comunicagdo politica e o aparecimento de novas
tecnologias levaram a criacdo de diversas estratégias retdricas e novas possibilidades de
campanha, com a Internet a desempenhar um papel central (Ferreira et al., 2010; Raoof
et al., 2013; Rodrigues, 2014). O uso da Internet como meio de comunicacdo politica
tornou-se numa extensdo da democratizacdo da palavra, permitindo uma maior
participacdo civica e interagao direta entre politicos e cidaddos (Rodrigues, 2014). Barack
Obama foi pioneiro na integracdo de redes sociais e outras plataformas digitais em
campanhas eleitorais, demonstrando a eficdcia destas ferramentas na politica moderna
(Raoof et al., 2013).

A proliferacdo do uso da Internet e a crescente utilizacdo das redes sociais
marcaram uma nova era na comunicacao politica (Rodrigues, 2014). Segundo Penteado
(2011), o primeiro uso significativo da Internet em campanhas eleitorais ocorreu nas
eleicdes norte-americanas de 1992 entre Bill Clinton e George Bush. Desde entdo, as
expectativas sobre o uso de meios digitais na comunicagdo politica cresceram
exponencialmente, evoluindo desde a utilizacdo de simples panfletos eletréonicos para
plataformas dindmicas de mobilizacdo e engagement eleitoral (Penteado, 2011).

Os novos meios de comunicagdo ndo substituem os tradicionais, mas

complementam-nos, criando sinergias que amplificam o alcance e a repercussdo das
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campanhas (Dader, 2009; Penteado, 2011). A Internet e as redes sociais tém permitido a
comunicacdo politica adaptar-se as caracteristicas dos cidaddos/utilizadores,
transformando-se em canais diretos e horizontais que aproximam os atores politicos dos
eleitores (Rodrigues, 2014).

A comunicacdo digital € uma estratégia eficiente e de baixo custo, que permite a
criagdo de bancos de dados com informacgdes detalhadas sobre o eleitorado. Isso facilita
a personaliza¢do das mensagens, adequando-as aos perfis especificos dos eleitores e
abordando questdes importantes para cada segmento (D’Alessio, 1997; Howard, 2005;
Penteado, 2011). A personalizagdo das mensagens foi um fator crucial para o sucesso das
campanhas politicas online, pois a informac¢do é cada vez mais orientada para o meio
difusor e os seus varios publicos (Rodrigues, 2014).

Oimpacto significativo dos novos media na comunicacdo politica foi demonstrado
de forma notdvel nas campanhas de Barack Obama, que integraram redes sociais e outras
plataformas digitais de maneira inovadora e eficaz, estas campanhas conseguiram captar
eleitores de uma forma mais direta e pessoal, criando uma dindmica na comunicac¢do
politica (Bimber, 2014; Harfoush, 2009; Raoof et al., 2013).

Com o desenvolvimento das novas tecnologias de informacdo e comunicagao, a
comunicagdo politica desenvolveu um conjunto de novas possibilidades de interagdo com
o publico sem a necessidade de intermediarios, esta inovagdo permitiu uma entrega mais
rapida e direcionada das informagdes (Rodrigues, 2014). A comunicagdo politica 2.0,
caracterizada pela Web 2.0, permite que a informacdo seja produzida e compartilhada
por qualquer pessoa, ampliando o debate popular e a participacdo de todos os cidadaos
com acesso as plataformas digitais (Rodrigues, 2014).

Nestas campanhas politicas modernas é utilizada analise de dados e estratégias
de marketing direcionadas para entregar mensagens personalizadas a diferentes
segmentos do eleitorado (Yan et al., 2022). Essa abordagem tem se demonstrado eficaz
para o aumento de captacdo e participagdo dos eleitores, principalmente mais jovens,
adaptando as mensagens as necessidades e interesses especificos de cada grupo (Howard,
2005; Penteado, 2011).

Embora estes novos media oferecam oportunidades para interagées mais
dindmicas e personalizadas entre politicos e eleitores, também trazem desafios

significativos, tal como desinformacdo, camaras de eco e polariza¢cdo dos utilizadores
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(Yusuf et al., 2024). A personalizacdo da politica através das redes sociais pode levar a um
foco excessivo nas personalidades em detrimento, dos debates politicos substantivos,
aumentando a polarizacdo e reduzindo a qualidade das discussdes publicas (Seyfi et al.,
2023; Yusuf et al., 2024).
Outro ponto negativo é a facilidade de disseminacao de informacgdes enganosas
nas redes sociais, pois as alegagdes feitas pelos politicos, ou até mesmo apoiantes, nem
sempre sao submetidas a escrutinio ou verifica¢do factual, como acontece nos meios de
comunicagdo tradicionais (Yusuf et al., 2024). Essa dindmica pode comprometer a
confianga publica nas institui¢Ges politicas e na prépria democracia (Toff & Nielsen, 2022).
Para mitigar esses desafios, sdao necessarios esforcos em educagdo mediatica e
alfabetizagdo digital, garantindo que a comunicagdo politica online contribua
positivamente para a sociedade democratica ou que os utilizadores adquirem uma maior
prudéncia na captagao de informacgao (Yusuf et al., 2024).

A comunica¢do politica é fundamental para estabelecer a ligagdo entre os
cidaddos e seus representantes, funcionando como a principal ferramenta para a
persuasdo e interagao politica (Rodrigues, 2014). A comunicac¢do politica assume uma
natureza pragmatica e agonistica durante as campanhas eleitorais, com argumentos
direcionados tanto para persuadir os eleitores, quanto para refutar os adversarios
politicos (Rodrigues, 2014). Essa dualidade reflete a estratégia e a competitividade
inerente ao processo eleitoral.

McNair (2003) propGe que a comunicagdo politica é um sistema composto por
trés elementos centrais: os media, os cidaddos e as organiza¢des politicas, este modelo
destaca a importancia dos media como mediadores da comunicacdo, influenciando
diretamente a formacdo de opinido publica e a persuasdo politica. A centralidade dos
media neste processo é corroborada por Hansen et al. (2001), que ampliam o
entendimento da comunicagdo politica para incluir sistemas, crengas e praticas envolvidas
na construcdo e distribuicdo de informacdo politica, enfatizando a complexidade e a
multifacetada natureza deste campo.

Stoyanov (2022) oferece uma perspetiva critica sobre a utilizacdo da publicidade
negativa nas campanhas eleitorais, argumentando que, embora eficaz, essa abordagem
pode impactar negativamente a qualidade do discurso politico, sendo que a construcdo

das campanhas negativas possa direcionar atencdo negativa e desacreditar os
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adversarios, mas podem levantar questdes éticas significativas sobre a integridade da
comunicacao politica.

A relacdo entre media e politica € um dos principais debates no campo da
comunicagdo politica (McNair, 2003; Prior, 2021). Prior (2021) discute o carater hibrido
dos meios de comunicac¢do, que combinam elementos de servigo publico e interesses
comerciais, moldando a forma como a comunicagdo politica é conduzida. Este modelo
hibrido sugere que os media desempenham um papel duplo, servindo tanto aos
interesses democraticos quanto aos comerciais (Prior, 2021).

Santos (2007) e Galindo e Souza (2010) argumentam que a comunicag¢do constitui
uma fonte de poder que se confronta com outros poderes, incluindo o poder politico,
observando que a comunica¢do politica moderna ndo é apenas uma intera¢do entre
regime e comunicagao, mas também envolve elementos de uma sociedade de consumo,
onde técnicas de identificagdo, visibilidade e publicidade sdo cruciais para o sucesso
politico

Newman e Vercic (2002) propdem que a comunicac¢do politica deve ser gerida de
forma global, integrando diferentes técnicas, incluindo relagGes publicas e marketing
politico sugerindo que uma comunicagao politica eficaz devera funcionar como um
"lubrificante" que permite o funcionamento suave da maquina politica, facilitando a troca
de informacdes e a interagao entre politicos e eleitores.

Com a inovagdo das novas tecnologias a comunicag¢do politica evoluiu para se
tornar mais interativa e personalizada (Rodrigues, 2014). Rodrigues (2014) destaca que a
Internet e as redes sociais permitem uma comunica¢do mais direta entre politicos e
eleitores, aumentando a participac¢do civica e democratizando a informacdo politica. Essa
transformacdo é apoiada por Howard (2005), que enfatiza a eficiéncia e o baixo custo da
comunicacdo digital, permitindo a criacdo de bancos de dados detalhados e a
personalizacdo das mensagens.

A andlise das diferentes perspetivas tedricas sobre comunicacdo politica revela a
complexidade e a multifacetada natureza deste campo (Hansen et al.,, 2001). A
comunicacdo politica é influenciada por diversos fatores, incluindo os media, a
globalizagdo e as novas tecnologias (McNair, 2003; Prior, 2021; Rodrigues, 2014). A ética
continua a ser um aspeto crucial, especialmente com a ascensdo das redes (Howard, 2005;

Rodrigues, 2014; Stoyanov, 2022).
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7

Para garantir uma comunicacdo politica eficaz e ética, é essencial integrar
diferentes abordagens tedricas e praticas, promovendo um didlogo construtivo entre
politicos e eleitores (Newman & Vercic, 2002).

A evolucdo da comunicacdo politica ao longo das ultimas décadas reflete uma
adaptacdo constante as mudancas tecnoldgicas e sociais (Prior, 2021; Rodrigues, 2014). A
transicao da utilizacdo predominante dos meios tradicionais, como radio e televisao, para
as plataformas digitais e redes sociais, marcou uma nova era de interatividade e
personalizagdo na comunicagdo politica (Prior, 2021; Rodrigues, 2014).

A evolugdo das redes sociais tornou a comunica¢do politica mais dinamica e
imediata, permitindo aos lideres politicos alcancar e captar os eleitores de maneira mais
direta e personalizada (Howard, 2005; Rodrigues, 2014). Neste novo cenario de inovagao
a presenca tanto de oportunidades como de desafios, especialmente em termos de ética

e controlo de informacg&o privada traz novas adversidades (Stoyanov, 2022).
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CAPITULO 3 - METODOLOGIA
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O design de pesquisa adotado nesta dissertacao é de natureza mista, combinando
métodos quantitativos e qualitativos para fornecer uma compreensao abrangente do
impacto das campanhas de marketing politico nas redes sociais no comportamento de
voto da Geracgdo Z nas Legislativas de 2024 em Portugal. A abordagem mista permite uma
triangulacdo de dados, o que aumenta a validade e a confiabilidade dos resultados obtidos
(Shorten & Smith, 2017; Tzagkarakis & Kritas, 2023).

A componente quantitativa da pesquisa envolve a criagdo e aplicagdo de um
inquérito estruturado com a ferramenta Google Forms. O inquérito foi dividido por temas
retirados da revisdo da literatura, onde é utilizada a escala de Likert (composta com cinco
valores de concordancia) e perguntas fechadas para medir a exposi¢do da Geragdo Z as
campanhas de marketing politico nas redes sociais e avaliar o impacto percebido dessas
campanhas no seu comportamento de voto (Krosnick & Presser, 2010). A escolha da
escala de Likert é justificada pela sua capacidade de captar nuances nas percec¢des e
atitudes dos respondentes, fornecendo dados detalhados e mensurdveis (Allen &
Seaman, 2007). A analise destes resultados foi feita através do software SPSS (Statistical
Package for the Social Sciences).

O inquérito foi aplicado a uma amostra aleatdria da popula¢do onde a Geracgdo Z
se encontra incluida (sendo critério absoluto de inclusdo na amostra os nascidos entre
1997 e 2005, sendo que necessitam de ser maiores de 18 anos para terem acesso ao
direito de voto), garantindo a representatividade e a generalizacdo dos resultados
(Babbie, 2013). A amostragem aleatéria minimiza o viés de sele¢cdo e aumenta a validade
externa do estudo, permitindo que os resultados sejam extrapolados para a populagdo
mais ampla da Geragdo Z em Portugal (Kellstedt & Whitten, 2013).

A componente qualitativa da pesquisa consiste na analise de documentos,
incluindo artigos de jornais, sites de noticias e relatérios de entidades que estudaram este
tema. Esta andlise documental vai possibilitar uma melhor compreensao dos resultados
obtidos através do inquérito. Para além disso, serdo analisadas estatisticas e sondagens
relacionadas as Legislativas de 2024 e a participacdo e envolvéncia da Geragdo Z para
contextualizar os resultados quantitativos (Creswell, 2014).

A analise qualitativa foi realizada, utilizando técnicas de analise de conteldo,
conforme sugerido por Blassnig (2023), FiSer e Skubic (2024), que destacam a relevancia

da analise de documentos e discursos politicos na investigacdo em ciéncia politica. A
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triangulacdo de dados resultante da combinac¢do dos métodos quantitativos e qualitativos
permitird uma visdo mais completa e robusta do fenédmeno estudado (Flick, 2018).

A escolha deste design de pesquisa mista é justificada pela complexidade do
fendmeno estudado. Conforme destacado pelos autores Shorten e Smith (2017), os
métodos mistos combinam as forcas das abordagens qualitativas e quantitativas,
proporcionando uma visdao mais completa dos problemas de investigagdao. No contexto

deste estudo, a integragdo de dados quantitativos e qualitativos permitiu explorar ndo
apenas o impacto percebido das campanhas de marketing politico nas redes sociais, mas
também as estratégias subjacentes e o contexto em que ocorrem (Creswell & Clark, 2017).
A abordagem mista é particularmente adequada para investigar a Geragao Z, que,
segundo Beriansyah e Qibtiyah (2023), é uma gera¢do altamente interligada e
influenciada pelo meio digital. A combinagdo de inquéritos estruturados e andlise
documental garantird que tanto as percegdes individuais como as tendéncias mais amplas
sejam capturadas e analisadas de forma eficaz (Skubic & Fiser, 2024).
Com base nestas justificacGes e abordagens, o design de pesquisa mista adotado
neste estudo vai permitir uma andlise abrangente e aprofundada do impacto das
campanhas de marketing politico nas redes sociais sobre o comportamento de voto da

Geragdo Z nas Legislativas de 2024 em Portugal.
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Tabela 1 Fundamentagdo Teorica do Questiondrio

Temas Objetivo Fundamentacao Tedrica
Dados demograficos Recolher informagoes e Beriansyah e
basicas dos inquiridos para Qibtiyah (2023)
segmentar a analise discutem a
importancia de

compreender  as
caracteristicas
demograficas na
andlise de
comportamentos
sociais e politicos,
especialmente no
contexto da
Geragdo Z;

e Santos (2007)
aborda como as
alteracdes nas
relagbes humanas
e a configuracao
do espaco publico
solicitam novos
requisitos de
funcionamento e
comunicacdo entre
os diferentes
atores  politicos,
influenciando  a
necessidade de

dados
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demograficos
detalhados;

e \Veiga e Gondim
(2001) enfatizam a
necessidade de
entender o
comportamento
das pessoas e
grupos, incluindo
caracteristicas
demograficas, na

analise politica.

Uso de redes sociais Entender a frequéncia e a e Beriansyah e
preferéncia pelo uso das Qibtiyah  (2023)
redes sociais pelos analisam o}
inquiridos impacto das redes

sociais e a forma
como a Geragao Z
consome e se
envolve na
informacao e
atividades sociais
politicas;

e Howard (2005) e
D’Alessio  (1997)
discutem a eficacia
das campanhas
politicas online e a
importancia de
divulgacdo de

mensagens
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personalizadas,
gue depende do

entendimento do

uso das redes
sociais pelos
eleitores;

e O'Cass (2001)

argumenta sobre a
necessidade de
partidos e lideres
politicos
entenderem e
utilizarem as redes
sociais para
interagir com os
eleitores,
mostrando a
importancia de
captar este tipo de
informacdo sobre

os utilizadores.

Envolvimento nas Elei¢Ges

Legislativas de 2024

Avaliar o nivel de

conhecimentos politicos,
de participagdio e de
acompanhamento das
campanhas eleitorais de

2024

o Kellstedt e Whitten
(2013) abordam a
importancia de
desenvolver e
testar teorias para
entender como os

eleitores decidem

0 seu voto;
e Sousa (2009)
enfatiza a
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importancia da
comunicagao
politica na
construcao de
conhecimento
politico, crucial
para o
envolvimento
eleitoral;

Santos (2007)
discute a
comunicagao
politica como

fonte de poder que

influéncia as
dinamicas
eleitorais,
realcando a

importancia do
conhecimento
politco e do
acompanhamento

das campanhas.

Consumo de conteldo

politico nas redes sociais

Examinar os habitos de
consumo de contetudo

politico nas redes sociais

FiSer e  Skubic
(2024) destacam a
importancia do
discurso  politico
nas redes sociais,
sublinhando como
o consumo de

conteudo politico é
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essencial para
entender
comportamento
eleitoral.
Influéncia nas redes sociais | Avaliar oimpacto das redes e Silva (2024)
sociais na perce¢ao e nas explora o impacto
decisdes politicas das redes sociais
na perce¢ao
publica dos

partidos politicos e
como isso
influéncia as
decisdes politicas;
e Beriansyah e
Qibtiyah (2023)
abordam como as
redes sociais
moldam a opinido
publica e a
participagdo
politica dos jovens,
fundamental para
avaliar a influéncia
das redes sociais;

e Penteado (2011) e

Sousa (2009)
discutem a
influéncia do

marketing politico
nas decisdes

eleitorais e na
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percecao dos
eleitores, essencial
para entender a
influéncia das
redes sociais;
Guazina (2007)
discute a influéncia
0s meios de
comunicagdo  no
enfraguecimento
dos partidos

tradicionais,

relevante para
entender a
influéncias das

redes sociais;

O’Cass (1996)
enfatiza a
importancia de
entender as
necessidades dos
eleitores e adaptar
as estratégias de
marketing para
influenciar as suas
decisdes, essencial
para avaliar a
influéncia das

redes sociais.

Fonte: Elaboragdo Propria
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Esta dissertacdo pretende contribuir para a compreensao do impacto das redes
sociais no comportamento de voto da Geracdo Z nas elei¢des Legislativas de 2024 em
Portugal. Espera-se que o estudo forneca insights valiosos sobre como as campanhas
politicas digitais influenciam os jovens eleitores, destacando a importancia da literacia
mediatica. Noutra vertente, os dados empiricos que foram recolhidos poderdo ajudar
partidos politicos e estrategas a adaptar as suas abordagens de comunicagao, tornando-
as mais eficazes.

Por fim, esta pesquisa pode servir como base para estudos futuros, promovendo
um entendimento mais aprofundando do marketing politico digital e do comportamento

eleitoral.
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CAPITULO 4 - Andlise de Resultados

54



Mestrado em Marketing e Comunicagdo

4.1. Resultados da recolha de dados quantitativos

4.1.1. Andlise Demografica da Populagao

A andlise demografica da populacdo que respondeu ao inquérito é essencial para
compreender o contexto dos resultados e perceber de que forma diferentes grupos

demograficos podem ser influenciados pelo contetdo politico online

No total, participaram no inquérito 201 individuos, divididos em quatro grupos
etarios principais, conforme apresentado na Tabela 2. O grupo dos 18 aos 27 anos, que é
o foco deste estudo, representa 30,8% da amostra. Os restantes grupos sdao compostos
por 31,3% de inquiridos entre 28 e 47 anos, 31,8% entre 48 e 65 anos, e por um grupo
menor, com mais de 65 anos, que representa apenas 6% da populagdo. Embora a Geragao
Z seja o foco principal da andlise, a presenca de gera¢des mais velhas permite uma
comparacao intergeracional, o que enriquece a compreensao das diferentes dinamicas
entre os varios grupos etarios. Esta abordagem de comparacdo tem sido fundamental em
estudos que exploram o comportamento politico nas redes sociais (Beriansyah &

Qibtiyah, 2023).

Tabela 2 Idade da Populagdo

Idade
Percentagem Percentagem
Frequéncia  Percentagem  vdlida acumulativa

Vélido 18-27 62 30,8 30,8 30,8

28-47 63 31,3 31,3 62,2

48-65 64 31,8 31,8 94,0

>65 12 6,0 6,0 100,0

Total 201 100,0 100,0

Fonte: Elaboragdo Prépria
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Tabela 3 Género da Populagéo

Género
Percentagem Percentagem
Frequéncia  Percentagem  vdlida acumulativa
Vélido Feminino 133 66,2 66,2 66,2
Masculino 66 32,8 32,8 99,0
Outro 2 1,0 1,0 100,0
Total 201 100,0 100,0

Fonte: Elaboragdo Propria

Entre os participantes, nota-se uma predominancia do género feminino, como
evidenciado na Tabela 3, onde se observa que 66,2% da amostra é composta por
mulheres. Em rela¢do ao uso das redes sociais e ao envolvimento politico, a plataforma
preferida desta populagdo é o Instagram, com 53,2% das respostas, conforme indicado na
Tabela 4. Esta preferéncia reflete a tendéncia dos jovens adultos, e da Gera¢do Z em
particular, de optarem por plataformas mais visuais como meio principal de consumo de

conteudo.

Apesar da elevada utilizacdo das redes sociais, o acompanhamento das
campanhas eleitorais legislativas de 2024 mostrou-se esporadico. A maioria dos
inquiridos consumiu conteudos politicos de forma ocasional, sugerindo um envolvimento
politico limitado. A Tabela 5 demonstra que 39,3% dos participantes indicaram um

acompanhamento esporadico, classificando-se no nivel 3 da escala.

Ja a Tabela 6 explora a influéncia do contetdo politico online nas decisdes de voto,
e revela que 24,9% dos inquiridos afirmaram que o conteldo que consumiram online
influenciou o seu voto final (resposta "concordo"). Este dado é significativo para entender
o impacto direto das campanhas politicas nas redes sociais, principalmente no contexto

das eleicGes legislativas de 2024.
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Tabela 4 Rede Social mais utilizada pela Populagéo

Qual a rede social que mais utiliza?
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Percentagem Percentagem
Frequéncia  Percentagem  vdlida acumulativa
Valido Instagra 107 53,2 53,2 53,2
m
X/Twitt 11 5,5 5,5 58,7
er
Tiktok 20 10,0 10,0 68,7
Facebo 63 31,3 31,3 100,0
ok
Total 201 100,0 100,0

Fonte: Elaboragdo Propria

Tabela 5 Acompanhamento das campanhas eleitorais da Eleiges Legislativas de 2024 pela populagdo

Acompanhou as campanhas eleitorais das Eleicdes Legislativas de 2024?

Percentagem Percentagem
Frequéncia  Percentagem  vdlida acumulativa

Vélido 1 30 14,9 14,9 14,9

2 50 24,9 24,9 39,8

3 79 39,3 39,3 79,1

4 29 14,4 14,4 93,5

5 13 6,5 6,5 100,0

Total 201 100,0 100,0

Fonte: Elaboragdo Propria
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Tabela 6 Influéncia na deciséo de voto da populagéo

Acha que de alguma forma o contetido politico que consumiu online influenciou o

seu voto final?

Percentagem Percentagem
Frequéncia  Percentagem  vdlida acumulativa
Vélido 1 11 5,5 55 55
2 50 24,9 249 30,3
3 41 20,4 20,4 50,7
4 40 19,9 19,9 70,6
59 29,4 29,4 100,0
Total 201 100,0 100,0

Fonte: Elaboragdo Propria

4.1.2. Definigdo da Amostra

A Geragdo Z, constituida por jovens entre 18 e 27 anos, representa cerca de um
terco da amostra total, sendo um grupo de grande relevancia. Estes jovens, bastante
ligados ao digital, sdo o foco central deste estudo, sobretudo devido ao seu
comportamento distinto nas redes sociais. A presenca de geragSes mais velhas na
amostra permite, ainda assim, comparagdes intergeracionais que fortalecem a analise dos
resultados. A amostra principal do estudo é composta por 62 individuos da Geragdo Z,
definidos como jovens entre os 18 e os 27 anos, selecionados pela crescente importancia
gue tém vindo a assumir no panorama politico, especialmente no contexto das
Legislativas de 2024 em Portugal. Esta geracdo destaca-se pela sua profunda imersdo no
mundo digital, onde as redes sociais sdo a sua principal fonte de informacao, incluindo a

informacdo politica (Prasanna & Priyanka, 2024).

A analise demografica e comportamental da amostra foi realizada com o objetivo
de explorar fatores como o género, nivel educacional, habitos de consumo de redes

sociais, exposi¢do e envolvimento politico online, influenciam as suas decisGes politicas.
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Género
Percentagem Percentagem
Frequéncia  Percentagem  vdlida acumulativa
Vélido Feminino 43 69,4 69,4 69,4
Masculino 17 27,4 27,4 96,8
Outra 2 3,2 3,2 100,0
Total 62 100,0 100,0

Fonte: Elaboragdo Propria

Segundo a Tabela 7, a distribuicdo por género revela uma predominancia feminina

nesta amostra, com 69,4% dos participantes identificando-se como mulheres. Para

perceber se este fator tem implicagdes no comportamento online dos inquiridos, foi

realizada uma tabulagdo cruzada, apresentada na Tabela 11, entre a percecdo de

influéncia das redes sociais na decisdo de voto e a presenca politica online, tendo em

conta o género. Os resultados mostraram que a percec¢do de influéncia é bastante similar

entre homens e mulheres: em média, as mulheres avaliam a sua percecao de influéncia

em 48,6%, enquanto os homens avaliam em 46,4%. A variabilidade dos resultados

também é muito semelhante entre os géneros, com desvios-padrao de 15,9% e 16,3%,

respetivamente. Assim, nesta amostra, o género ndo parece influenciar a percecao de

influéncia politica nas redes sociais ou na decisdo de voto.
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Tabela 8 Habilitagbes literdrias da amostra

Habilitagdes Literarias

percentagem percentagem
Frequéncia  percentagem  vdlida acumulativa
Vélido Ensino Secundario 14 22,6 22,6 22,6
Curso Profissional 1 1,6 1,6 24,2
Licenciatura 42 67,7 67,7 91,9
Pés-graduagao 1 1,6 1,6 93,5
Mestrado 4 6,5 6,5 100,0
Total 62 100,0 100,0
Fonte: Elaboragdo Propria
Tabela 9 Rede social mais utilizada pela amostra
Qual a rede social que mais utiliza?
percentagem percentagem
Frequéncia  percentagem  vdlida acumulativa
Valido Instagram 43 69,4 69,4 69,4
X/Twitter 5 8,1 8,1 77,4
Tiktok 14 22,6 22,6 100,0
Total 62 100,0 100,0

Fonte: Elaboragdo Propria
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Tabela 10 Horas em média passadas nas redes sociais por dia pela amostra

Quantas horas, em média, passa nas redes sociais por dia?

percentagem percentagem
Frequéncia  percentagem  vdlida acumulativa
Valido 1-2h 6 9,7 9,7 9,7
3-4h 51 82,3 82,3 91,9
5-6h 5 8,1 81 100,0
Total 62 100,0 100,0

Fonte: Elaboragdo Propria

Na Tabela 9, podemos ver que o Instagram é a plataforma preferida da Geragao
Z, sendo escolhido por 69,4% dos inquiridos. Ja o TikTok, uma plataforma que tem vindo
a ganhar popularidade, foi indicado por 22,6% da amostra. A Tabela 10 revela que a
maioria dos inquiridos passa entre 3 a 4 horas por dia nas redes sociais, o que sugere uma
elevada exposicdo a conteudos online, incluindo campanhas politicas. Este dado reforca
a importancia das redes sociais como meio de comunicagao politica para a Geragao Z,

dado o tempo significativo que passam online.

Em termos de escolaridade, a Geragao Z estudada é altamente qualificada, com
67,7% dos inquiridos a possuirem um diploma universitario, como demonstrado na Tabela
8. Além disso, a forte ligacdao desta geracdo as redes sociais, nomeadamente Instagram e
TikTok, aliada ao tempo significativo que passam online, torna-os altamente expostos a
campanhas politicas e outros tipos de conteldo informativo. Estes fatores sdo essenciais

para compreender a formacdo de opinides politicas e as decisGes de voto dentro deste

grupo.
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Tabela 11 Tabulagéo cruzada entre a varidvel Género e score percentual das questées de escala likert total

Relatorio

Score de respostas influéncia (de 0 a 100%)

Género N Média ErroDesvio  Mediana Minimo Maximo Assimetria
1 133 48,6329 15,91632 47,7273 6,82 84,09 -,033

2 66 46,4187 16,36976 47,7273 6,82 93,18 ,048

3 2 38,6364 ,00000 38,6364 38,64 38,64

Total 201 47,8064 16,00681 47,7273 6,82 93,18 ,006

Fonte: Elaboragdo Propria

Tabela 12 Tabulagdo cruzada entre as varidveis Idade e “Qual a rede social mais utilizada?”

Qual a
rede
social
que
mais
utiliza?

100,0%

[ Instagram
W X/Twitter
[T Tiktok

[l Facebook
80,0%

Contagem

40,0%

29,0%

0,0%

Feminino Masculino Outro

Género

Fonte: Elaboragdo Prépria

A Tabela 12 revela que o Instagram continua a ser a plataforma preferida ndo sé
pela Geragdo Z (69,4%), mas também pelo grupo dos 28 aos 47 anos (69,8%). Por outro
lado, o Facebook, que é amplamente utilizado pelas geracGes mais velhas, tem uma
adesdo muito baixa entre os jovens. Apenas 11 inquiridos mencionaram o X/Twitter como
a sua plataforma de elei¢do, o que demonstra uma clara preferéncia por plataformas mais
visuais. A diminuigdo da utilizagdo do TikTok a medida que a idade dos inquiridos aumenta

é também um dado relevante: enquanto 22,6% dos jovens da Geragdo Z utilizam o TikTok,
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este numero cai para 0% na faixa etaria superior aos 65 anos. Estes resultados estdo em
linha com a literatura, que aponta que as gera¢des mais jovens tendem a ser utilizadores
intensivos de plataformas visuais e de conteudos curtos que seguem tendéncias, como o
Instagram e o TikTok. A Geragdo Z, por outro lado, "descarta" praticamente o Facebook,
uma plataforma ainda muito utilizada pelas gera¢des mais velhas. Esta discrepancia
sublinha a necessidade de as campanhas politicas se adaptarem as plataformas preferidas

de cada faixa etaria, para assim aumentar o seu impacto.

Tabela 13 Tabulagdo cruzada entre as varidveis Idade e “Quantas horas, em média, passa por dia nas redes sociais?”

100,0% Quantas
horas,
em
média,
passa
nas
redes
sociais
por dia?
[@1-2h
W z-4h
E5-6h
W =6h

80,0%

60,0%

Contagem

40,0%

20,0%

0,0%

Idade

Fonte: Elaboragdo Prépria

A Tabela 13 indica que a maioria dos inquiridos, independentemente da faixa
etaria, passa entre 3 a 4 horas didrias nas redes sociais. No entanto, os mais jovens
tendem a passar ainda mais tempo online. Ja os inquiridos entre 48 e 65 anos sdo os que
passam menos tempo nas redes, com 31,3% a indicarem que utilizam as redes apenas 1 a
2 horas por dia. A Geracdo Z é a que passa mais tempo online, o que reflete o seu elevado

envolvimento com plataformas digitais em compara¢do com as geragGes mais velhas.
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Tabela 14 Tabulagéo cruzada entre as varidveis Idade e “Acompanhou as campanhas eleitorais das Elei¢ées Legislativas

de 2024?”

Acompanhou
as
campanhas
eleitorais das
Eleigdes
Legislativas
de 20247

=1
[ M

100,0%

a0,0%

60,0%

Contagem

40,0%

20,0%

0,0%

18-27 28-47 48-65 >65
Idade

Fonte: Elaboragdo Propria

A Tabela 14 analisa o acompanhamento das campanhas eleitorais de 2024,
cruzando estes dados com a idade dos inquiridos. A maioria optou pela resposta
"ocasionalmente", sugerindo um acompanhamento moderado. Dentro da Geragdo Z,
apenas 1,6% afirmaram que nunca acompanharam as campanhas, enquanto as faixas
etarias mais velhas apresentaram percentagens mais elevadas nas op¢Ges negativas.
Estes dados sugerem que a Geragdo Z teve uma presencga mais ativa nas redes sociais
durante as campanhas eleitorais, destacando o papel crucial destas plataformas na

captacdo dos jovens eleitores.
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Tabela 15 Média das questdes de escala de Likert (1. muito frequente e 5. nunca)

A sua epinigo politica mudou devido a informacdes que observou nas
redes sociais?

Costuma seguir partidos ou lideres politicos nas redes sociais?

Acha que de alguma forma o conteddo palitico que consumiu online
influenciou o seu voto final?

Desenvolveu empatia ou preferéncia por algum lider politico como
resultado do contetdo politico gue viu onling?

Apos as Eleiges Legislativas de 2024, continuou a acompanhar
informacfes paoliticas nas redes sociais?

O contetdae politico que consome nas redes sociais & pesquisado por si
voluntariamenta?

As informagtes politicas que visualiza online influgnciam a forma como vé
um partido ou lider politico?

Come avalia o seu conhecimento politico?

Acompanhou as campanhas eleitorais das Eleigées Legislativas de 20247

Nas Campanhas Eleitorais das Legislativas de 2024 sentiu uma maior
presenca de partidos/lideres paliticos nas redes sociais?

Apods visualizar informagdes politicas online venfica a veracidade antes de
aceita-las como verdadeiras?

1 2 3 4 5

Média de: 1. Muito Frequentemente até 5. Nunca

Fonte: Elaboragdo Propria

Apesar desta presenca digital, a maioria dos inquiridos parece consumir o
conteudo politico de forma passiva, como mostrado na Tabela 15, onde as respostas
neutras (3) foram as mais frequentes. Este padrao de passividade pode ser reflexo da
forma como os algoritmos das redes sociais apresentam o conteudo politico, o que nem

sempre envolve ativamente o utilizador no processo de tomada de decisdo politica.
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Tabela 16 Tabulagédo cruzada entre as varidveis Idade e “Como avalia o seu conhecimento politico?”

Como avalia o seu conhecimento politico?

1 2 3 4 5 Total
Idade  18-27 Contagem 4 15 26 15 2 62
% eml|dade  6,5% 24,2% 41,9% 24,2% 3,2% 100,0%
28-47  Contagem 8 14 31 9 1 63
%emldade  12,7% 22,2% 49,2% 14,3% 1,6% 100,0%
38-65 Contagem 8 11 32 11 2 64
% emldade  12,5% 17,2% 50,0% 17,2% 3,1% 100,0%
>65 Contagem 1 5 5 1 0 12
% emldade  8,3% 41,7% 41,7% 8,3% 0,0% 100,0%
Total Contagem 21 45 94 36 5 201
%emldade  10,4% 22,4% 46,8% 17,9% 2,5% 100,0%

Fonte: Elaboragdo Propria

Tabela 17 Tabulagdo cruzada entre as varidveis Idade e “Como avalia o seu conhecimento politico?”

100,0%

80.,0%

B0,0%

Contagem

40,0%

20,0%

0,0%

Fonte: Elaboragdo Propria
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A opcdo 3, que representa uma resposta de carater neutro, foi a mais escolhida
entre os inquiridos, com 46,8% do total das respostas (Tabela 17). Esta escolha reflete
uma certa ambiguidade na interpretacdo dos dados, uma vez que respostas neutras
podem indicar uma falta de posicionamento claro ou um nivel moderado de envolvimento
com o tema. A presenca de uma grande proporgdo de respostas neutras cria um espago
vago que pode ser interpretado de varias formas, especialmente quando se trata de uma
analise de perce¢des em relagdo ao conteldo politico. No que diz respeito a autoavaliagdo
sobre o conhecimento politico, a amostra composta por individuos entre os 18 e os 27
anos (Geragdo Z) apresentou os valores mais elevados nas opgOes de carater negativo.
Especificamente, 24,2% deste grupo afirmou ter um conhecimento politico fraco (opgdo
4), como ilustrado no grafico 18. Esta autoavaliacdo relativamente baixa sugere que os
jovens da Geragao Z se veem como menos informados sobre a politica em comparagao

com outros grupos etarios.

Tabela 18 Tabulagéo cruzada entre as varidveis Idade e “Costuma seguir partidos/lideres politicos nas redes sociais?”

Costuma
seguir
partidos
ou
lideres
politicos
nas
redes
sociais?

100,0%

a0,0%

B0,0%

Contagem

40,0%

20,0%

0,0%

18-27 28-47 48-65 >65

Idade

Fonte: Elaboragdo Propria

Na Tabela 18, explora-se a questdo de seguir partidos ou lideres politicos nas
redes sociais. A Geragao Z mostrou pouco interesse em seguir figuras politicas, com 33,9%
a afirmarem que "nunca" seguem estas paginas. Este dado, juntamente com a

constatac¢dao de que muitos jovens ndo pesquisam ativamente conteudo politico, sugere
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gue grande parte da exposi¢cdo a campanhas eleitorais ocorre de forma indireta, através

dos algoritmos das plataformas.

Tabela 19 Tabulagéo cruzada entre as varidveis Idade e “O contetdo politico que consome nas redes sociais é pesquisado

por si voluntariamente?”

O contetdo
politico que
consome nas
redes sociais &
pesquisado por si
voluntariamente?

100,0%

80.,0%

B0,0%

Contagem

40,0%

20,0%

0,0%

18-27 28-47 48-65 >B

Idade

Fonte: Elaboragdo Propria

Na tabela 19 onde se avalia se o conteddo politico online consumido pelos
inquiridos foi pesquisado ou ndo por iniciativa prépria, ndo foi possivel obter uma
resposta clara, relativamente a opinido da populacdo e da amostra, pois os resultados
indicam que ha uma distribuicdo equilibrada entre os que procuram contetdo politico
ativamente ou de forma passiva. Também é possivel ver que existe uma maioria de
respostas do lado negativo da escala, mesmo que a diferenca ndo seja muita, é notavel a

incidéncia negativa nesta questao.
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Tabela 20 Tabulagéo cruzada entre as varidveis Idade e “Desenvolveu empatia por algum lider politico como resultado

do conteudo politico que viu online?”

100,0% Desenvolveu
empatia ou
preferéncia
por algum

lider politico

como
resultado do
conteudo
politico que
viu online?

a0,0%

E 60,0% w1
g =H
£ =
=] | B
o s

40,0%

20,0%

0,0%

18-27 28-47 48-65 >65
Idade

Fonte: Elaboragdo Propria

Por outro lado, a Tabela 20 revela que a Geragdo Z é a mais suscetivel a
desenvolver empatia ou preferéncia por lideres politicos em fun¢do do contelddo que
consomem online, com 32,3% a concordarem que o conteudo nas redes influenciou as
suas percecoes. Este dado é crucial, pois sugere que o apelo emocional das campanhas
politicas online tem um impacto significativo sobre os jovens, que tendem a formar lagos
emocionais com os candidatos. Estes resultados indicam que as campanhas digitais que

apelam a identidade e valores da Geragdo Z podem ser particularmente eficazes.
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Tabela 21 Tabulagéo cruzada entre as varidveis Idade e “Nas campanhas eleitorais das Legislativas de 2024 sentiu uma

maior presenca de partidos/lideres politicos nas redes sociais?”

Nas
Campanhas
Eleitorais das
Legislativas de
2024 sentiu
uma maior
presenca de
partidos/lideres
politicos nas
redes sociais?

(mi
W2
m@s
[ B
WS

100,0%

a0,0%

60,0%

Contagem

40,0%

20,0%

0,0%

18-27 28-47 48-65 >B
Idade

Fonte: Elaboragdo Propria

Na Tabela 21, que examina a presenca ativa de partidos e lideres politicos nas
redes sociais durante as campanhas eleitorais para as Legislativas de 2024, os resultados
mostram uma clara tendéncia positiva. A maioria dos inquiridos escolheu as primeiras
duas opc¢des da escala de resposta, o que indica que a maioria da populacdo concorda que
houve uma presenca marcante e evidente de campanhas politicas nas redes sociais. Isto
reflete uma adaptagdo bem-sucedida das estratégias de comunicacdo dos partidos, que

reconheceram a importancia das redes como ferramenta crucial para alcancar o publico.

Entre os diferentes grupos etdrios, a Geragdo Z foi a que apresentou os maiores
valores de concordancia com esta afirmagao. Especificamente, 41,9% deste grupo indicou
n n 7 . oL . .

Concordo Totalmente" (Tabela 21). Este dado é significativo, especialmente porque a
Geracgdo Z é também o grupo que passa mais tempo online, o que lhes dd uma exposicao
muito elevada ao conteldo politico digital. Mesmo que muitos jovens afirmem nao
procurar ativamente este tipo de conteldo, a sua constante presenca nas redes sociais
faz com que acabem por ser frequentemente expostos a campanhas politicas, através de

algoritmos e sugestdes das plataformas.
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Tabela 22 Tabulagéo cruzada das varidveis Idade e “A sua opiniéo politica mudou devido a informagées que observou

nas redes sociais ?”

A sua
opiniao
politica
mudou

devido a
informagoes
que
observou
nas redes
sociais?

=1
[ M

100,0%

a0,0%

60,0%
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18-27 28-47 48-65 >65
Idade

Fonte: Elaboragdo Propria

A Tabela 22 revela que a Geragdo Z também é a faixa etdria mais suscetivel a
mudar de opinido politica com base no que consome online, com 25,8% dos inquiridos a
concordarem que o conteudo das redes sociais influenciou a sua decisdo de voto. Em
contraste, os individuos com mais de 65 anos apresentaram valores elevados na op¢ao
"Discordo totalmente" (83,3%). Este dado mostra que os jovens sdo mais flexiveis nas suas
opinides politicas, o que reforca a importancia das campanhas digitais para moldar as

percecoes politicas deste grupo.
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Tabela 23 Tabulagéo cruzada das varidveis Idade e “Ap6s visualizar informagées politicas verifica a veracidade antes de

aceitd-las como verdadeiras?”

Apos
visualizar
informagoes
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online
verifica a
veracidade
antes de
aceita-las
como
verdadeiras?
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Fonte: Elaboragdo Propria

A Tabela 23, que examina se os inquiridos verificam a veracidade das informag&es
politicas que consomem online, revela que as faixas etdrias dos 18 aos 27 anos e dos 28
aos 47 anos sdo as mais propensas a verificar a veracidade dos conteldos politicos. A faixa
etdria superior a 65 anos, por outro lado, mostrou menor preocupag¢do com este aspeto,
com 16,7% dos inquiridos a indicarem que discordam da afirmagdo sobre verificagdo de
informacdo. Isto sugere que as geragdes mais jovens, provavelmente por estarem mais
familiarizadas com o ambiente digital e os riscos de desinformacdo, estdo mais alerta
guanto a necessidade de verificar as fontes do que consomem. Este dado também
sublinha a importancia de reforcar a literacia mediatica entre as faixas etdrias mais velhas,

gue parecem estar mais vulneraveis a desinformacao.
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Tabela 24 Tabulagéo cruzada das varidveis Idade e “Acha que de alguma forma o conteddo politico que consumiu online

influenciou o seu voto final?”

Acha que
de alguma
forma o
conteudo
politico que
consumiu
online
influenciou
o seu voto
final?

=1
[ M

100,0%

a0,0%

60,0%

Contagem

40,0%

29,0%

0,0%

18-27 28-47 48-65 >65
Idade

Fonte: Elaboragdo Propria

A Tabela 24 explora se o contetdo politico consumido online influenciou o voto
final dos inquiridos. A Geragdo Z apresenta valores elevados, com 40,3% a afirmar que
foram influenciados diretamente pelo conteldo politico que visualizaram nas redes
sociais. Por outro lado, as faixas etarias mais velhas, especialmente os inquiridos entre os
48 e 0os 65 anos, demonstram maior resisténcia a influéncia do contetddo online, com
aproximadamente 50% a responderem "Discordo totalmente". Este dado destaca a
discrepancia geracional no impacto do marketing politico digital: enquanto a Gerag¢do Z
parece mais suscetivel a ser influenciada pelo contelddo nas redes, as gera¢des mais velhas

continuam menos permedveis a estas formas de comunicagao politica.
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Tabela 25 Correlagdo das varidveis “Como avalia o seu conhecimento politico?” e “Acha de que alguma forma o conteudo

politico que consumiu online influenciou o seu voto final?”

Correlagoes

Acha que de
alguma forma o
conteudo politico

Como avalia oque consumiuseu

online
conhecimento  influenciou o seu
politico? voto final?
Como avalia o seu Correlagdo de Pearson 1 -,120
conhecimento politico? Sig. (2 extremidades) ,354
N 62 62
Acha que de alguma forma o Correlagdo de Pearson -,120 1
conteudo politico que Sig. (2 extremidades) ,354
consumiu online influenciouo N 62 62

seu voto final?

Fonte: Elaboragdo Propria

Ao realizar o teste de correlacdao de varidveis, apresentado na Tabela 25, foi

identificada uma correla¢do de -0,120 com base no coeficiente de correlacdo de Pearson,

0 que sugere uma correlagdo negativa fraca entre o indice de conhecimento politico e a

influéncia na decisdo de voto. Este resultado indica que, entre os inquiridos, aqueles que

apresentam menores valores no indice de conhecimento politico tendem a ter maiores

valores no indice de influéncia do conteldo politico nas suas decisdes de voto. Em outras

palavras, individuos com menor perce¢do de conhecimento politico sdo mais suscetiveis

a serem influenciados pelo conteddo consumido nas redes sociais durante o processo

eleitoral.

No entanto, é importante salientar que esta correlacdo nao é estatisticamente

significativa (p=0,354). Embora o padrdo observado aponte para uma tendéncia em que

menos conhecimento politico pode estar associado a uma maior influéncia do contetdo
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digital nas decisdes de voto, o valor de p indica que ndo podemos generalizar este

resultado com confianc¢a para toda a populagdo.

Tabela 26 Correlagdo entre as varidveis “Acha que de alguma forma o conteddo politico que consumiu online influenciou

o seu voto final?” e “Apds visualizar informagbes politicas online verifica a veracidade antes de aceitd-las como

verdadeiras?”

Acha que de
alguma forma o
conteudo politico
que consumiu
online

influenciou o seu

Apds  visualizar
informacdes

politicas  online
verifica a
veracidade antes
de aceita-las

como

voto final? verdadeiras?
Acha que de alguma forma o Correlagdo de Pearson 1 -,110
conteudo politico que Sig. (2 extremidades) ,397
consumiu online influenciouo N 62 62
seu voto final?
Apds visualizar informacgdes Correlagdo de Pearson -,110 1
politicas online verifica a Sig. (2 extremidades) ,397
veracidade antes de aceita-las N 62 62

como verdadeiras?

Fonte: Elaboragdo Prépria

Quando olhamos para a Tabela 26, que analisa a correlagdo entre a verificacdo

critica de informagdes online e a influéncia na decisdo de voto, verificamos uma

correlacdo negativa fraca de -0,110. Isto indica que quanto menor for a capacidade dos

individuos de avaliar criticamente as informacGes que consomem, maior a probabilidade

de serem influenciados na sua decisdo de voto. Embora esta correlagdo ndo seja

estatisticamente significativa (p=0,397), os dados sugerem que a literacia mediatica e a
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capacidade de andlise critica podem moderar o impacto das redes sociais nas escolhas

eleitorais, especialmente entre os mais jovens.

Tabela 27 Correlagdo entre as varidveis “O conteudo politico que consome nas redes sociais é pesquisado por si

voluntariamente?” e “Acha que de alguma forma o contetdo politico que consumiu online influenciou o seu voto final?”

Acha que de O conteudo

alguma forma o
conteudo politico
que consumiu
online

influenciou o seu

politico que
consome nas
redes sociais &
pesquisado por si

voluntariamente

voto final? ?
Acha que de alguma forma o Correlagdo de Pearson 1 -,135
conteudo politico que Sig. (2 extremidades) ,296
consumiu online influenciouo N 62 62
seu voto final?
O conteudo politico que Correlagdo de Pearson -,135 1
consome nas redes sociais é Sig. (2 extremidades) ,296
pesquisado por si N 62 62

voluntariamente?

Fonte: Elaboragdo Propria

Na Tabela 27, é explorada a relacdo entre a pesquisa voluntaria de conteudo

politico e a influéncia na decisdo de voto. A correlacdo de -0,135, embora fraca, sugere

gue quando o conteudo politico é consumido de forma passiva (ou seja, ndo pesquisado

ativamente pelos utilizadores, mas apresentado por algoritmos), a probabilidade de

influéncia na decisdo de voto é superior. Isto aponta para uma vulnerabilidade maior dos

utilizadores que ndo procuram ativamente conteddo politico, sendo, portanto, mais

suscetiveis a influéncia dos algoritmos que fornecem conteddos baseados em

preferéncias preexistentes. Esse dado destaca a necessidade de um consumo mais

consciente e critico das informacdes politicas, sobretudo no contexto das campanhas

eleitorais digitais.

76



Mestrado em Marketing e Comunicagdo

Tabela 28 Correlagdo entre as varidveis “Qual a rede social que mais utiliza?” e “Acha que de alguma forma o contetido

politico que consumiu online influenciou o seu voto final?”

Estatisticas Descritivas

Qual a rede social que mais utiliza? N Minimo Maximo Média
Instagram Qual a rede social que mais 43 1 1 1,00
utiliza?
Acha que de alguma forma o 43 1 5 2,93

conteudo politico que
consumiu online influenciou o

seu voto final?

N valido (de lista) 43

X/Twitter Qual a rede social que mais 5 2 2 2,00
utiliza?
Acha que de alguma forma o 5 1 4 2,40

conteudo politico que
consumiu online influenciou o

seu voto final?

N valido (de lista) 5

Tiktok Qual a rede social que mais 14 3 3 3,00
utiliza?
Acha que de alguma forma o 14 1 5 2,64

conteudo politico que
consumiu online influenciou o
seu voto final?

N valido (de lista) 14

Fonte: Elaboragdo Propria

A Tabela 28 analisa a relagdo entre a rede social preferencial da Geragcdo Z e o
nivel de influéncia que o conteudo politico online teve na decisdo de voto. Curiosamente,
os utilizadores de X/Twitter apresentam uma média de influéncia mais alta (2,40) do que

os utilizadores de Instagram (2,93) e TikTok (2,64). Isso sugere que, embora o X/Twitter

77



Escola Superior de Educagédo | Politécnico de Coimbra

nado seja a rede social mais utilizada entre os jovens, é a que causa maior impacto em
termos de influéncia politica. Este dado pode ser explicado pelo facto de o Twitter ser
uma plataforma onde os debates politicos sdo mais ativos e diretos, o que pode amplificar
o impacto do conteldo politico sobre os seus utilizadores, mesmo que o niumero de
jovens que utiliza esta rede seja relativamente baixo.

Tabela 29 Correlagdo entre as varidveis “As informagdes politicas que visualiza online influenciam a forma como vé um

partido ou lider politico?” e “Acha que de alguma forma o contetido politico que consumiu online influenciou o seu voto

final?”
Acha que de As informagdes alguma
forma o politicas que conteludo
politico visualiza  online que
consumiu influenciam a
online forma como vé
influenciou o seu um partido ou
voto final? lider politico?

Acha que de alguma forma o Correlagdo de Pearson 1 ,524""

conteudo politico que Sig. (2 extremidades) ,000

consumiu online influenciouo N 62 62

seu voto final?

As informagGes politicas que Correlagdo de Pearson ,524"" 1

visualiza online influenciam a Sig. (2 extremidades) ,000

forma como vé um partido ou N 62 62

lider politico?

**_A correlagdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

Fonte: Elaboragdo Prépria

A Tabela 29 investiga a relagdo entre a influéncia do contetdo politico consumido
nas redes sociais e a perce¢do dos inquiridos sobre os partidos e lideres politicos. A
correlacdo de 0,524 revela uma correlacdo positiva moderada e significativa, o que sugere
gue, quando os eleitores jovens alteram ou reforcam a sua perce¢do sobre lideres

politicos com base no contelido que consomem online, hd uma maior probabilidade de
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gue esse conteudo influencie também o seu voto. Estes resultados confirmam o poder do

marketing politico nas redes sociais, ndo sé na modelagem das percecées, mas também

nas decisdes de voto.

Tabela 30 Correlagdo entre as varidveis “Desenvolveu empatia ou preferéncia por algum lider politico como resultado do

conteudo politico que viu online?” e “Acha que de alguma forma o contetdo politico que consumiu online influenciou o

seu voto final?”

Desenvolveu
empatia ou Acha que de

preferéncia por alguma forma o

algum lider conteudo politico
politico como que consumiu
resultado do online

conteudo politico influenciou o seu

que viu online?  voto final?
Desenvolveu empatia ou Correlagdo de Pearson 1 ,538™
preferéncia por algum lider Sig. (2 extremidades) ,000
politico como resultado do N 62 62
conteddo politico que viu
online?
Acha que de alguma forma o Correlagdo de Pearson ,538" 1
conteudo politico que Sig. (2 extremidades) ,000
consumiu online influenciouo N 62 62

seu voto final?

**_A correlagdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

Fonte: Elaboragdo Prépria

Por fim, a Tabela 30 explora a correlacdo entre a empatia por lideres politicos e a

influéncia na decisdo de voto. A correlagdo de 0,538 indica uma relacdo moderada e

significativa, sugerindo que quando os inquiridos desenvolvem uma empatia mais forte

por um lider ou partido, essa empatia tende a influenciar diretamente a sua decisdo de

voto. Este resultado sublinha a importancia das campanhas politicas que conseguem
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humanizar os seus lideres e criar uma ligacdo emocional com os eleitores, especialmente

em plataformas digitais onde esse tipo de apelo pode ser amplamente disseminado.

4.2. Resultados da recolha de dados qualitativos

Na execugdo da metodologia qualitativa, com o objetivo de acrescentar valor as
descobertas feitas a partir da metodologia quantitativa, foram recolhidos varios formatos
de informagdo com base nos temas das elei¢gdes Legislativas de 2024 em Portugal e a
presencga das redes sociais e da Gerag¢do Z durante as campanhas eleitorais. Nesta fase
foram analisados todos os documentos que se transpusessem a esta tematica para que
posteriormente, na andlise dos resultados, fosse possivel avaliar entre a informagdo

recolhida qual poderia arrecadar maior valor as conclusdes obtidas.

4.2.1. Artigos Jornalisticos

Neste artigo de andlise, intitulado “Legislativas: redes sociais deram (ou ndo)
impulso ao Chega?”, publicado pelo site da Sic Noticias, é abordado um segmento do
noticiario televisivo da Sic Noticias onde o diretor-adjunto do Poligrafo, Gustavo Sampaio,
aponta algumas possiveis razoes para o crescimento do partido politico Chega nestas
ultimas elei¢cbes Legislativas, sendo o principal fator a sua presenca nas plataformas
online. Foram assim retirados desta entrevista os trechos mais importantes para a

compreenséo deste assunto.

“Mas como conseguiu o partido de André Ventura este reforgo tdo expressivo?
Terdo tido as redes sociais um papel decisivo ou, pelo contrério, foi a contestacdo dos
portugueses que mobilizou o voto dos portugueses? Houve uma utilizagdo sistematica,
todos os partidos tém participa¢do, mas Chega com uma estratégia mais sistematica e

agressiva.”(Sampaio, 2024).

Gustavo Sampaio, diretor-adjunto do Poligrafo, identifica assim as plataformas

digitais como um elemento central na estratégia politica de André Ventura, usando uma
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abordagem sistematica e agressiva, como é referido, este partido politico ndo sé

mobilizou os eleitores, como também se diferenciou dos seus adversarios.

“Com varios niveis de impacto e visibilidade, onde o primeiro nivel com a
participacdo das principais figuras do partido Chega, o segundo nivel, regional e local,
todos os dias a produzirem e partilharem conteldos, e o terceiro nivel de visibilidade,
onde estdo mais ativos os grupos de apoiantes do partido, é neste nivel que se foca o jogo
sujo contra os adversarios, disputas publicas pois o partido ndo se responsabiliza com o

conteudo publicado por estas paginas.” (Sampaio, 2024).

Com esta ultima camada referenciada é particularmente relevante, do ponto de
vista ético, pois ilustra como o Chega se distanciou formalmente de algumas praticas (com

valor negativo social asociado), enquanto beneficia indiretamente das mesmas.

“André Ventura partilha também varios videos nas redes sociais Tiktok e
Instagram, onde causam um grande impacto de visualizagbes e interagGes nestas

paginas.”(Sampaio, 2024).

“Quanto pesam as campanhas de rua e nas redes sociais? Quantificar é dificil, tém
impacto sim, mas sublinhar como se subestima André Ventura, que sempre apostou
nestas plataformas causando um grande impacto, os outros partidos ndo seguiram o
mesmo caminho e nota-se o impacto que André Ventura conseguiu causar com estas

estratégias.”(Sampaio, 2024).

“Estratégias de ataque as instituicdes de forma informal e juvenil, de forma a
causar impacto num publico mais jovem que podera ser menos informado. Esta estratégia

é colocada de parte por partidos mais tradicionais.”(Sampaio, 2024).

A estratégia de André Ventura, ao focar-se em partilhar conteddos que apelam o
lado emocional, exemplifica as dindmicas descritas na literatura sobre o impacto das redes
sociais no comportamento eleitoral, confirmando que a presencga digital pode ser

determinante no cenario politico contemporaneo. (Boulianne & Larsson, 2023)
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Figura 1 Artigo Sic Noticias "Legislativas: redes sociais deram (ou ndo) impulso ao Chega?

zicnhoticias (@)

Legislativas: redes sociais
deram (ou nao) impulso ao Chega?

Como é que o Chega se mobiliza nas redes sociais e em
quais, em particular, e como é que isso pode ter contribuido
ou nao para o resultado das eleigoes legislativas, em que o
partido de André Ventura reforgou o grupo parlamentar de 12
para 48 deputados. O diretor-adjunto do Poligrafo responde.

SIC Noticias

1 Guardar « Partilhar

. 7

v PartidnCHECA B

oy "
po s SUSTINTAR A CORRUPGAD P

Fonte 1 Sic Noticias website

Esta entrevista dirigida pela jornalista Mariana Durdes e com a participa¢do do
socidlogo Gustavo Cardoso para o jornal O Publico, intitulada “Como se faz campanha nas
redes sociais? Com pouca forca e com mais candidatos do que partidos”, procura analisar
de que forma as redes sociais impactaram o discurso politico nas elei¢Ges Legislativas de
2024, investigando vdrias ocorréncias por parte dos partidos politicos e dados das suas

redes sociais. Estes foram os trechos retirados da entrevista.

“A politica estd longe do topo das tendéncias. Alguns candidatos, como André
Ventura, destacam-se nas redes sociais, mas com que estratégias? Sabe-se que na
comunicacao social o tema principal na altura eleitoral foram, como é habito, a politica,
mas sera que o mesmo acontece nas redes sociais? Gustavo Cardoso, coordenador da
equipa do Medialab do Iscte-IUL, afirma que nas redes sociais é preciso descer muitos

lugares no ranking de temas mais mencionados. Denotou-se neste estudo que este tema
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subia no ranking quando os candidatos de partidos politicos participavam ou partilhavam
entrevistas intimistas de TV Lifestyle, sublinhando que este conteldo era muito partilhado
(e mesmo assim ndo atingia os melhores lugares do ranking), mas que nao a nivel de
conteldo em si, ndo se abordava diretamente propostas ou temas politicos, eram noticias
de revista de celebridades sem dar enfase ha vertente politica, conteddo mais

comum.”(Durdes & Cardoso, 2024).

Este fendmeno reflete como as redes sociais transformam a comunicagdo politica
em algo mais informal e acessivel, direcionado a gerar aten¢do e visualizagdes através de

narrativas pessoais e emocionais.

“Com certeza foi alguém, que ndao o entrevistador ou o entrevistado, que
comecou a partilhar. E pouco normal ser a campanha a fazé-lo, porque as campanhas tém
uma légica comunicativa mais institucional. Portanto, a tendéncia sera haver alguém que
gosta ou desgosta do candidato a lancar informacdo e a fazé-la circular.”(Durdes &

Cardoso, 2024).

“André Ventura é alguém que entende bastante bem a estratégia na criacdo de
conteuddo que ird gerar imensas partilhas, o que justifica o nUmero de seguidores que
arrecadou na sua conta de Tiktok. Sendo o que mais partilha nesta plataforma e que gera
uma maior interagdo com o publico. Podemos observar o mesmo nas outras plataformas

como o X e o Instagram.”(Duraes & Cardoso, 2024).

“A Medialab considera o Instagram a rede social mais importante para os
candidatos pois gera bastantes mais interacGes, e nesta rede social o candidato com mais
seguidores sera André Ventura, seguido por Mariana Mortagua, Pedro Nuno Santos e Rui
Tavares. Os investigadores analisaram que quem mais cresceu nestas campanhas
eleitorais foi Luis Montenegro, onde publicava cerca de 10 vezes por semana e onde
alcangou 12 mil interagdes, mesmo assim os seguidores de todos os candidatos somados

ndo chegam ao numero de seguidores de André Ventura.”(Durdes & Cardoso, 2024).

“Se olharmos para o numero de seguidores no Instagram, considerada pela
Medialab a rede social mais importante para os candidatos, porque gera bastante mais
interacGes, sindnimo de atencdo, a lista é assim André Ventura (Chega) soma 341 mil,

Mariana Mortagua (Bloco de Esquerda) conta 48,9 mil, Pedro Nuno Santos (Partido
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Socialista), 22,4 mil, Rui Tavares (Livre) 23,6 mil, Luis Montenegro (PSD/Alianca
Democratica) tem 15,2 mil, Inés Sousa Real (PAN) e Rui Rocha (Iniciativa Liberal) ndo

chegam aos nove mil.”(Durdes & Cardoso, 2024).

“Gustavo Cardoso afirma que redes sociais foram criadas para pessoas e ndo para
organizagdes, explicando que podem partilhar e crescer a nivel de partilha pessoal, mas
nas campanhas eleitorais o que realmente interessa é ganhar alcance institucional,

partilhar as propostas do partido."(Durdes & Cardoso, 2024).

“Denota-se na atualidade a preferéncia em eleger um deputado e trond-lo a cara
da instituicao, facilitando as estratégias de comunicagao, pois é mais facil gerar empatia
e lealdade por uma pessoa e tornar esse candidato o preferido do publico, do que criar
essa ligagdo com uma institui¢ao, sair assim da formalidade de comunicac¢do institucional.
Um partido politico mais recente, criou-se uma estratégia de comunicagao onde o Chega
é André ventura e André ventura é o Chega, focando sempre o seu discurso em si. Este
tipo de discurso pode resultar muito bem, mas a longo prazo vai ser prejudicial, caso algo
aconteca com a participagao de André Ventura, desmoronando a identidade partidaria na

sua auséncia.” (Durdes & Cardoso, 2024).

“No caso de André Ventura, este tema tem uma noc¢do clara de quem é o seu
publico-alvo e as linguagens diferentes das plataformas. Aprendeu como se moldar a cada
rede socia e ao seu publico para criar conteddo que gerasse uma maior intera¢do.”

(Durdes & Cardoso, 2024).

“Também a desinformacdo é muitas vezes a estratégia.” (Durdes & Cardoso,

2024).

“As incongruéncias também ndo importam quando o objetivo é a viralidade: um
video no TikTok sobre a caga a multa pelas policias foi visto pelo menos 687 mil vezes,
teve 30 mil interagdes likes e mais de mil comentarios. Mas este é o mesmo politico que

proclama a defesa das forcas de seguranca.” (Durdes & Cardoso, 2024).

“Este ano, pela primeira vez, chegaram a Portugal campanhas de desinformacao
com origem internacional, reportou o Medialab. Foram difundidos videos com

mensagens contra o PS e o PSD. Um deles, publicado no canal "Bolsonaristas em
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Portugal", relacionava dirigentes do PS com casos de corrupcdao, usando artigos
descontextualizados. Aparecia como anuncio no YouTube e noutros sites que usam
servicos de publicidade da Google, como o jornal A Bola. O outro associava a Alianca

Democratica aos cortes no tempo da troika.” (Durdes & Cardoso, 2024).

Vemos assim o papel da desinformagdo nas redes sociais, onde maioritariamente
das vezes a importancia de viralidade pode superar a veracidade, onde as campanhas de
desinformagdo nascem. Estas praticas ilustram um dos maiores desafios criticos das
campanhas digitais modernas, onde a verdade pode ser facilmente manipulada para
influenciar percec¢des e votos.

Figura 2 Artigo Publico “Como se faz campanhas nas redes sociais? Com pouca for¢a e com mais candidatos do que

partidos”

Mariana Duries

Fonte Publico website

Esta entrevista foi dirigida pela jornalista Gabriela Costa e Silva com a participacdo
de Ricardo Garrido, estudante de Comunicacdo Social e Ciéncias Sociais e Humanas na
Universidade Nova de Lisboa, e Salvador Varges, militante base do CDS e estudante de
Ciéncias Politicas no Instituto Superior de Ciéncias Sociais e Politicas, para o jornal Publico,

publicada a 7 de marco de 2024

“Até que ponto as redes sociais moldam a nossa visdo politica?” (Silva et al., 2024)

Opinides de jovens recolhidas:
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Jovem 1: “Eu acho que as redes sociais podem influenciar a percecao
politica de qualquer pessoa, sinto é que cada individuo tem que ter

consciencializagdo” (Silva et al., 2024);

Jovem 2: “Para decidir o meu voto vou aos planos eleitorais, tento ver os
debates. Nas redes sociais posso ver informagdo, mas ndo é nisso que vou
basear o meu voto, tenho consciéncia que é uma informagao muito

|n, “
*

superficia Como nao estou sempre a par de todos os partidos o que
gosto de fazer é ver, por exemplo, no Tiktok um resumo de cada partido
e assim consigo aprender um bocadinho sobre todos e depois fazer a

minha decisdo.” (Silva et al., 2024);

Jovem 3: “Ultimamente tem havido uma bipolariza¢do nas redes sociais
onde o algoritmo joga a favor dos partidos politicos, portanto, se eu
consumo mais contetddo de esquerda vai me aparecer mais conteudo de
esquerda, o que ajuda a que eu consuma mais conteldo de esquerda e a

politica fique bipolarizada.” (Silva et al., 2024).

Estas opinides refletem uma percecao critica da Geragdo Z sobre a dualidade das

redes sociais como uma ferramenta de informacado e, simultaneamente, de polarizacao.

A exposicdo a conteldo politico nestas plataformas parece inevitdvel, mas os jovens

também reconhecem a necessidade de um consumo consciente para evitar a formacao

de bolhas informativas. (Seyfi et al., 2023; Yusuf et al., 2024)

“Ricardo Garrido, estudante de Comunicagao Social e Ciéncias Sociais e Humanas

na Universidade Nova de Lisboa, fala-nos sobre como os jovens tém contacto com a

politica através das redes sociais, “Desde muito cedo que os jovens entram na vida

politica, mesmo ndo querendo, porque pode ser através de um story ou um retweet, que

podem ver algo que os possa preocupar ou chamar a atencdo”.” (Silva et al., 2024).

“O crescimento destas plataformas no meio politico faz com que os partidos

reconhecam o seu potencial e o usem também a seu favor.” (Silva et al., 2024).
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Esta observacdo destaca como a politica no ambito digital se integra no
qguotidiano destes jovens, muitas vezes sem que os mesmo estejam cientes da sua
influéncia. Este contacto passivo com a politica pode tanto captar como alienar,

dependendo do contexto e da mensagem.

“Salvador Varges, militante base do CDS e estudante de Ciéncias Politicas no
Instituto Superior de Ciéncias Sociais e Politicas, aborda como os partidos fazem uso
destas plataformas, “A grande maioria das questdes politicas e os partidos passaram para
as redes socias e muitas vezes os jovens, a bem ou mal, acabam por formular os seus
juizos através destas plataformas”. A comunicac¢do politica passou por transformacgdes

para alcancar uma nova rede social ou mesmo o publico mais jovem.” (Silva et al., 2024).

“A forma como se comunica foi ajustada a esta nova era, permitindo uma maior
liberdade na exposicdo das ideias sem interferéncia de intermedidrios, como noutros
meios de comunicagdo social. “Mesmo fora dos debates, nas redes sociais com certos
posts, a linguagem que é usada para poderem transmitir apenas uma parte da mensagem
para as pessoas, e acho que sdo muito bons a falar e a encontrarem o seu publico desta
maneira” afirma Ricardo Garrido. “Por outro lado, cada vez mais a opinido publica se
manipula e se baseia nas redes sociais. Cada ator politico acaba por passar a sua
mensagem, mesmo que enviesada. A realidade pode ser uma, mas cada um vendo a sua,
muitas vezes o problema estd no facto de muitos jovens apenas verem uma das
realidades”, enfatiza Salvador Varges. Os perigos da Internet ja sdo muito conhecidos, a
rapida circulagdo da informacgdo faz com que as mensagens possam ser enviesadas, alguns
pontos de vista privilegiados e a propagacdo de desinformagdo pode comprometer a

integridade do processo democratico.” (Silva et al., 2024).

Apontando para os riscos associados a fragmentacdo e manipulagdo de
informacdes nas redes sociais, é possivel realcar a necessidade de um consumo critico e
informado. O maior desafio entre estes jovens é distinguir entre informacdo factual e

conteudo tendencioso. (Zuniga, 2017)

“Podem ter vindo a dar um grande apoio aos partidos politicos na propagacdo da

sua mensagem, mas por outro lado também vieram criar um perigo enorme para a
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propagacao de mensagens erradas, e, portanto, quem nao for muito forte de mente acaba

por, muito facilmente, cair numa armadilha” relata Ricardo Garrido.” (Silva et al., 2024).

“Embora a populagdo mais velha continue a preferir meios de comunicagao
tradicional, os partidos politicos tém se adaptado a esta nova realidade das redes sociais.
“Eu diria que até, a maioria da comunicagdo politica neste momento afeta nas redes
sociais, até ja ha comicios dos partidos a serem transmitidos nas redes sociais para que
mais gente possa chegar aos comicios destes partidos”, afirma Salvador Varges.” (Silva et

al., 2024).

“Os meios digitais exercem uma influéncia significativa no que toca ao processo
de voto, assim como em outras esferas da vida de um cidadao politico. Este impacto nao
se deve apenas a sua frequéncia de uso, mas também ao formato conciso de publicagdes
e videos, como reels e tiktoks, que sdo consumidos em grande quantidade. “Os videos
curtos sdo uma forma rapida que uma pessoa poder ver e pode “sugar” a informacgao que
ali esta, e a bem ou mal é muito o que os jovens acabam por consumir porque é o que é
mais rapido e mais acessivel, e muitas vezes isso em detrimento de fazer uma pesquisa
completamente informada sobre aquilo que sdo os conteldos e os programas dos
partidos”, expGe Salvador Varges. “60 ou 90 segundos nao é tempo suficiente para se
passar uma ideia sobre as propostas que os partidos estao dispostos a fazer para mudar
Portugal, se é para mudar o alojamento ou para falar da imigracao ou saude, 60 segundos

nunca sera suficiente para falar sobre isso”, sublinha Ricardo Garrido.” (Silva et al., 2024).

“Ha semelhanca dos politicos que recorrem a estes meios para difundir a sua
mensagem, alguns criadores de conteddo tém o objetivo de informar sobre questdes
politicas e sensibilizar para determinados acontecimentos, expressando as suas opinides.”

(Silva et al., 2024).

Do mesmo modo que alguns utilizam as redes sociais para informar e educar, a
diversidade de vozes pode tanto enriquecer como confundir o discurso politico,
sublinhando a verdadeira importdncia de uma analise critica das fontes de informacao.

(Howard, 2005; Penteado, 2011)
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“Com frequéncia as redes sociais transformam-se num palco para debates onde a
liberdade de expressao é colocada em causa. Por outro lado, tem as suas vantagens, é
possivel exercer uma influéncia positiva e sensibilizar os jovens, que muitas vezes apenas
consumem conteudo politico através destes meios, constituindo assim uma forma de os
aproximar do mundo da politica. “Fiz um video a explicar a diferenga entre a direta e a
esquerda, que foi de longe o video que teve maior sucesso, recebi muitas mensagens de
pessoas a dizerem o quao gratas estavam pois agora ja sabiam melhor qual era a ideologia
politica delas. E muito dificil uma pessoa manter-se imparcial nestes assuntos é preciso
ter-se muito cuidado com o que se diz, mas ai também me apercebi do quao facil é moldar
opinides ou arranjar problemas a falar sobre politica nas redes sociais”, enfatiza Ricardo

Garrido.” (Silva et al., 2024).

“Cabe assim aos cidaddos informarem-se da melhor forma, recorrerem a varios

meios em busca de informacdo fidedigna e viavel.”(Silva et al., 2024)

Encerrando esta discussdo com um apelo a literacia medidtica e a procura por
informacdes fidedignas, tornando-se central para empoderar estes jovens como cidadaos

informados, capazes de participar ativamente e criticamente na democracia.

Figura 3 Artigo Publico "Qual a influéncia das redes sociais na percegdo politica?"

L
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Qual a influéncia das redes sociais na percepcao
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Fonte 2 Publico website
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Neste artigo redigido pela jornalista Daniela Espirito Santo, para a plataforma
online da Renascenca, com o titulo “Eleicdes nas redes sociais: A noite em que a Internet
descobriu o ADN” focou-se em abordar um dos assuntos mais falados em todas as
plataformas de comunicacdo, a confusdo entre os partidos politicos AD e ADN no
momento de voto. Este momento foi um grande exemplo do poder das redes sociais,
onde se tornou um assunto tendéncia em vdrias plataformas, ndo deixando passar

despercebido este desentendimento na contagem dos votos.

“Afinal, o que é o ADN? O partido deu que falar o dia todo e, a medida que os
resultados iam sendo conhecidos, a curiosidade s6 foi aumentando. O caso até deu
origem a duas queixas junto da CNE: uma da Alianca Democratica e outra do préprio ADN.
No final da noite, e com os votos contados (a exce¢do dos votos dos portugueses
espalhados pelo mundo) ... hora de contar tweets: a hashtag contava, as 03h00 desta
segunda-feira, com mais de 52 mil tweets - o que Ihe valeu a "honra" de ser incluida nas
hashtags utilizadas por bots a espalhar spam, juntamente com outras hashtags do
momento. O vencedor na Internet? Arriscamos que seja a abstengdo, que se fixou nos

33,77%, o valor mais baixo desde 1995.” (Santo, 2024).

Este é um verdadeiro exemplo de como as redes sociais podem rapidamente
transformar incidentes politicos em discussGes disseminadas por todos, muitas vezes
obscurecendo os debates substantivos em torno das politicas e propostas eleitorais. Esta
rapida disseminacdo realca a participacdo massiva dos utilizadores e demonstra o poder

de mobilizacdo e, ao mesmo tempo, a sua vulnerabilidade a manipulagdes.
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Figura 4 Artigo Renascenga "Eleigées nas redes Sociais: A noite em que a internet descobriu o ADN"
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e...Mem Martins.

Fonte Renascenga website

Este artigo, para o site da Instituicdo +Liberdade, redigido pelo segmento +Factos
com o titulo “Caracterizacdo dos eleitores votantes nas Legislativas 2024”, teve como
objetivo entender a decisdo de voto das vdrias faixas etdrias, analisando também o

publico mais jovem, onde a Geragao Z esta inserida.

“Passou um més desde as elei¢Ges legislativas em Portugal, onde a vitéria da
coligacdo AD resultou na formacdo de um governo que, entretanto, ja entrou em fungdes.
Mas, de que forma votaram os mais jovens e os mais velhos? E por que nivel de

instrucdo?” (+Factos, 2024).

“De acordo com uma sondagem a boca das urnas, feita pelo ICS/ISCTE, no grupo
dos votantes entre os 18 e os 34 anos de idade, a AD foi quem obteve a maior votacdo
(28%), mas com o Chega a ficar apenas 3 pontos percentuais (25%). O PS obteve apenas

13% nesta faixa etaria.” (+Factos, 2024).

Estes dados evidenciam uma inclinacdo significativa da Geracdo Z para partidos

de direita refletindo uma preferéncia por mudancas de narrativas politicas que divergem
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das forcas politicas tradicionais. Este comportamento pode ser parcialmente explicado
pelo impacto das redes sociais, onde estes partidos tém uma presenca mais dindamica e

assertiva.

“Nos votantes com mais de 65 anos, a realidade é totalmente diferente. O PS
obteve quase metade dos votos (48%), seguindo-se a AD com 28%. Nesta faixa etdria, o

Chega nao passou dos 8%.” (+Factos, 2024).

“Relativamente ao nivel de instru¢do, entre os votantes com ensino secundario
ou inferior, a vitéria foi do PS (32%), seguindo-se a AD (26%) e o Chega (22%).” (+Factos,
2024).

“Entre os votantes com ensino superior, a AD obteve 36% dos votos, seguindo-se

0 PS com 23% e o Chega ndo ultrapassou os 11%.” (+Factos, 2024).

A andlise por nivel de instrucdo revela nuances importantes sobre como a literacia
medidtica e a educacdo influenciam as decisdes de voto, sugerindo que eleitores com
maior escolaridade estdo mais inclinados a optar por partidos que oferecem uma
combinacdo de propostas conservadores e liberais, como a AD, mas também ndo
podemos associar diretamente que um maior nivel de instrucdo académica equivale a
maiores conhecimentos de literacia politica pois pode ndo corresponder. Este cenario
reflete a necessidade de campanhas politicas que saibam dialogar com diferentes

publicos, respeitando as variagGes nos niveis de acesso e andlise critica da informacao.
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Figura 5 Artigo +Liberdade, Sondagem “Em que partidos votaram os mais jovens e os mais velhos? E por nivel de

instrugdo?”
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Artigo redigido pelo jornalista David Santiago para o jornal Publico, intitulado
“Sondagem: AD ganha forca no eleitorado jovem, CDU recupera terreno nos pensionistas”

com recurso a uma sondagem do Cepso da Universidade Catdlica para o PUBLICO, RTP e

Antena 1.

“Mesmo perdendo agora algum terreno nos reformados, a Alianga Democratica

(AD) continua a encurtar diferengas para o PS no eleitorado com 65 anos ou mais e
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mantém-se como a forga politica preferida, tanto entre os jovens como nos eleitores que
tém entre 35 e 64 anos. O PS também perde forca junto dos pensionistas, ao passo que a

CDU ganha félego nesta faixa etdria.” (Santiago, 2024).

“Os eleitores mais jovens na AD registam uma subida relevante, mas o Chega e o
ILforam a segunda e terceira forga com mais preponderantes no eleitorado jovem. O Livre
também foi um partido que subiu bastante e com maior taxa de voto jovem.” (Santiago,

2024).

O crescimento do Livre também reflete uma maior abertura dos jovens a novas
ideias politicas, demonstrando a capacidade que os partidos menores tém para mobilizar
esta faixa etdria através de campanhas focadas em temas emergentes e apelos

emocionais (Rubin, 2024).
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Figura 6 Artigo Publico, sondagem "Intengdes de voto nas Legislativas"
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Neste artigo jornalistico para o Jornal de Noticias, com o titulo “Campanhas nas

redes sociais foi importante, mas ndo definiu sentido de voto”, elaborado pela jornalista

Daniela Jogo coloca em questdo se fazer apostar em campanhas eleitorais no meio digital

realmente arrecada valor e resultados ou n3o.

“Alguns partidos apostaram na campanha nas redes sociais para chegarem de

forma mais eficaz ao eleitorado. O "campedo" é o Chega com um engagement digital

politico superior a todos as outras forcas politicas e foi também o que mais cresceu em

numero de votos. Mas sera que ha causa-efeito nesta estratégia?” (Jogo, 2024).
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Esta questdo reflete um tema recorrente nos estudos relativos a comunicagao
politica, a relacdo complexa entre visibilidade digital e sucesso eleitoral (Galindo & Souza,
2010; Santos, 2007). Embora que o partido Chega apresentasse um crescimento
substancial nas suas redes sociais, especialistas destacam a necessidade de cautela ao

interpretar estes dados como uma causalidade direta.

“As redes sociais desempenharam um papel preponderante na campanha
eleitoral e os partidos exploraram as vantagens do mundo online a seu favor para levarem
a mensagem a mais leitores e de forma mais eficaz, uns melhores do que outros. Para o
professor e socidlogo da Universidade Luséfona Pedro Rodrigues Costa, o "campedo" das
redes sociais é o Chega, com um engagement digital politico superior a todos as outras
forgas politicas, inclusive PS e PSD. Resultado de um trabalho e dedicagao continuo as
plataformas digitais, que faz com que os motores de busca e os algoritmos das redes
estejam sempre em picos elevados, explicou. A deputada eleita Rita Matias é uma das
caras do Chega nas redes e uma das grandes responsaveis pelo crescimento do partido
juntos dos jovens. Mas a estratégia resultou, uma vez que foi o que mais cresceu nestas

legislativas, ao passar de 12 deputados no Parlamento para 48.” (Jogo, 2024).

“No entanto, os especialistas ressalvam que a aposta nas redes sociais ndo pode
ser encarada como o Unico fator que fez com o que o partido crescesse em nimero de
votos. "Aqueles partidos que estiverem melhor na captura da atencdo nas redes sociais
sdo aqueles que, provavelmente, fazem passar mais a sua mensagem (...) Se isso, depois,
leva as pessoas a votarem nesse partido ou ndo depende de muitos outros fatores para

além desse", defendeu o investigador do Medialab ISCTE-IUL José Moreno.” (Jogo, 2024).

“A mensagem do partido, as propostas e o tipo de comunicacdo também
influenciam o sentido de voto. Existe uma correlacdo entre o aumento de votos com a
performance nas redes sociais, mas ndo é necessariamente uma causa-efeito.” (Jogo,

2024).

Esta observacdo de José Moreno enfatiza que, embora o alcance digital seja
importante, fatores como a mensagem do partido, o contexto socioeconémico e a

credibilidade dos candidatos também desempenham papéis cruciais na decisdo de voto.
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“A taxa de abstengao em territdrio nacional fixou-se nos 33,8%, o valor mais baixo
desde 1995, e para este numero pode ter contribuido a campanha que os partidos fizeram
nas redes, plataformas mais prdoximas dos jovens. Para Pedro Rodrigues Costa, a
diminuicdo da abstengao estd relacionada também com o aumento de votos no partido
Chega, sobretudo pelas camadas jovens. J4 José Moreno vé com naturalidade que os
partidos mais recentes consigam mobilizar pessoas que antes ndo eram mobilizadas.”

(Jogo, 2024).

“A CDU foi citada pelos dois especialistas como uma das forgas politicas que mais
trabalhou as publicagdes na Internet, mas que nunca conseguiu captar o mesmo nivel de
engagement que outros partidos. E aqui, a jogar contra a coligagao liderada por Paulo
Raimundo, podera estar o facto de o eleitorado ser mais velho e nao estar tdo ativo no
digital, logo os conteudos acabam por ndo gerar grandes niveis de envolvimento com a
comunidade e nao viralizam. Ao contrario de partidos como o Chega, Iniciativa Liberal,
Bloco de Esquerda ou o Livre, que tém um publico-alvo mais jovem e mais presente nas

redes sociais.” (Jogo, 2024).

A discrepancia no engagement digital entre a CDU e partidos com bases mais
jovens como o Chega e o IL ilustra a importancia da segmentacdo do publico e da
adaptacdo da mensagem ao meio. Esta menor captacao de interagdes por parte do CDU
destaca a necessidade de estratégias mais personalizadas e adequadas a demografia

digital.

“Nestas elei¢cdes, o Instagram foi particularmente importante em termos de
interag0es, ou seja, em termos de atengdo que as pessoas prestaram a mensagem politica,
revelou o investigador do ISTEC-IUL. No entanto, e sem negligenciar o Instagram, André
Ventura apostou com forga no TikTok, e ndo teve grande concorréncia, o que acabou por
contribuir para um protagonismo solitdrio do lider do Chega na plataforma chinesa. O
Livre de Rui Tavares teve alguma relevancia na rede X (antigo Twitter), assim como a
Iniciativa Liberal, que também ndo descurou o Instagram nem Linkedin. Os trés partidos
foram os que mais votos conquistaram nestas eleicbes, em comparagdo com as

legislativas de 2022.” (Jogo, 2024).
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“Conscientes de que os jovens tém muito pouca paciéncia para o método
tradicional de fazer politica e que estdo a receber a informacdo através do Instagram, do
TikTok e do YouTube, os partidos sabem que é no digital que tém que trilhar o seu
caminho e chegar ao eleitorado, mas nem todos estdo a adaptar-se aos novos métodos,
embora alguns parecam estar mais bem preparados do que outros, notou o investigador
José Moreno. Aqueles que se souberem adaptar melhor aquilo que as redes sociais
pedem, independentemente de isso ser uma coisa positiva em termos sociais ou negativa
em termos sociais, tendem a ter mais atengao nas redes sociais. E essa atenc¢do pode ou

ndo reverter-se em preferéncias eleitorais.” (Jogo, 2024).

Esta observacdo destaca a dualidade do impacto das redes sociais, enquanto
oferecem uma oportunidade Unica para captar jovens eleitores, também requerem uma
adaptagdo constante as suas dindmicas e desafios (Alvarez, 2006; Lock & Harris, 1996;
Penteado, 2011). A atengdo capturada nas redes sociais ndo se traduz automaticamente

em votos, mas representa um passo crucial na construc¢do de relevancia politica.

Figura 7 Artigo Jornal de Noticias "Campanha nas redes sociais foi importante mas ndo definiu sentido de voto"
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Fonte Jornal de Noticias website

Artigo redigido pela jornalista Mariana Tiago para o jornal Publico, com apoio dos

especialistas José Almeida Ribeiro e Jodo Canela. Publicado dia 22 de fevereiro de 2024.
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Este artigo com o titulo “Influenciados pela novidade e pelo digital, eleitores jovens votam
mais a direita”, analisa o voto jovem nas Legislativas de 2024 e a influéncia das redes

sociais na sua decisdo.

“Influenciados pela “novidade” e pelo digital, eleitores jovens votam mais a
direita. A pouco mais de duas semanas das elei¢des legislativas, a ultima sondagem
divulgada pela Universidade Catélica para o PUBLICO, RTP e Antena 1 indica que 50% dos
jovens inquiridos tencionam votar a direita. Comparando com o anterior estudo da
Catolica, PS e Livre foram os partidos que mais cresceram nas inten¢des de voto na faixa
etdria dos 18 aos 34 anos, sem ultrapassar a Alianga Democratica (AD), Chega e IL, que

ocupam o pddio neste segmento do eleitorado.” (Tiago et al., 2024).

“Especialistas ouvidos pelo Publico tracam o retrato dos eleitores mais novos: sdo
{ “ . ” o .
atraidos pelo que representa “novidade” e influenciados pelo que consomem na Internet.

E tendem a identificar-se menos com um partido em concreto.” (Tiago et al., 2024).

A falta de identificagdo com um partido especifico entre os jovens sugere que a
volatilidade politica é maior nesta faixa etaria, sublinhando a importancia de construcado
de estratégias digitais focadas na formacdo de opinido politica, onde o conteldo
partilhado pode rapidamente moldar percecbes e influenciar positivamente decisdes

eleitorais (Beriansyah & Qibtiyah, 2023).

“A ultima sondagem do Cesop da Universidade Catdlica mostra que os inquiridos
entre os 18 e os 34 anos de idade preferem votar em forcas politicas de direita. A soma
das intengdes de voto desta faixa etdria na AD, IL e Chega é de 50%: 20% admitem votar
na AD, 16% no Chega e 14% na IL. Os restantes 50% dividem-se entre a intengdo de votar
a esquerda e no PAN (cerca de 24%) e aqueles que estdo indecisos ndo querem votar e/ou

nao quiseram responder (27%).” (Tiago et al., 2024).

Este panorama mostra como as forgas de direita tém conseguido captar a atencdo
destes jovens, sugerindo uma maior eficacia nas suas campanhas digitais, para além disso,
este alto numero de indecisos aponta para uma oportunidade continua de influéncia

através de novos conteldos digitais estratégicos em futuras campanhas.
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“A faixa etaria em questdo ndo é constituida apenas por jovens, mas também por
H n . 7 . . 7
jovens adultos”, alerta o diretor técnico da empresa de sondagens Aximage, José
Almeida Ribeiro, que acrescenta que nestas idades se verifica “uma grande diferenca

|”

geracional”. As intencOes de voto dos jovens atuais sao influenciadas por aquilo que é

“novidade”, pelo que traz “diversidade e experimentacdo”, explica.” (Tiago et al., 2024).

“E também pela Internet. “Esta geracao é tipicamente digital, é a geragao da
Internet. O acesso a informagao é instantaneo e todos sabem onde a ir buscar. E agora as
formas de comunicag¢do politica alteraram-se”, refere, aludindo a relevancia que redes

sociais como Tiktok, Instagram e X ganharam.” (Tiago et al., 2024).

“Ha ainda um terceiro fator que nao é exclusivo aos jovens atuais, acrescenta
Almeida Ribeiro: o “contexto politico-social e histérico em que a geragao surge”. Exemplo
disso é a geracdo que, quando entrou no mercado de trabalho, “apanhou a crise financeira

de 2008 e se distanciou dos partidos tradicionais”.” (Tiago et al., 2024).

As redes sociais servem como um campo fértil para estas novas forcas politicas,
oferecendo um espaco livre onde se podem interligar diretamente com os eleitores e

moldar as narrativas a seu favor.

“Comparando esta ultima sondagem do Cesop com o estudo da Catdlica
divulgado em novembro, o PS e o Livre foram os partidos que mais cresceram nas
intencdes de votos (4 pontos percentuais cada um, chegando aos 10% e 5%,
respetivamente). O PAN foi a Unica forga politica a perder apoio nos jovens: de 4% para

2%.” (Tiago et al., 2024).

“No entanto, de uma sondagem para a outra mantiveram-se inalterados os trés
partidos com mais inteng¢des de voto jovem: PSD (AD no estudo de fevereiro) em primeiro
lugar, seguindo-se Chega e IL. “Também nas sondagens da Aximage se encontra uma
intencdo de voto jovem tendencialmente a direita”, diz José Almeida Ribeiro.” (Tiago et

al., 2024).

“Além dos estudos do Cesop e da Aximage, também nas sondagens da

Intercampus (que também usa como referéncia a faixa etaria dos 18 aos 34 anos)
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divulgadas desde que o Presidente da Republica convocou elei¢des antecipadas, os jovens
inquiridos surgem mais inclinados para votar a direita. O mesmo se verifica na ultima
sondagem do ICS/Iscte para o Expresso e a SIC, com os jovens a penderem mais para a IL

e, logo a seguir, o Chega.” (Tiago et al., 2024).

“Ainda assim, fonte de uma outra empresa de sondagens diz ao Publico que ndo
ha dados suficientes que permitam concluir estarmos perante uma tendéncia. Isto por
causa da dimensao da amostra, sublinha. Se numa sondagem foram inquiridas, a titulo de
exemplo, 600 pessoas, a percentagem de jovens existentes nessa amostra é demasiado

baixa, pelo que ndo permite retirar conclusGes definitivas.” (Tiago et al., 2024).

“0 politdlogo Jodo Canela concorda e alerta que, apesar de “termos alguns sinais
de conjunto de sondagens que tém sido divulgadas”, “sé vamos saber como vao votar os
jovens depois das eleicbes”. Até porque “as intengdes de voto divulgadas até agora”
podem ndo ter “uma taxa de conversdao plena em votos obtidos”, alerta o docente de

Ciéncia Politica da Universidade Nova de Lisboa.” (Tiago et al., 2024).

“Em 2022, a trés dias das eleicOes legislativas de 30 de janeiro, o Cesop divulgou
uma sondagem em que os partidos de esquerda e o PAN somavam 35% das intengGes de
voto dos mais novos (na sondagem de fevereiro de 2024 este valor é de 24%).” (Tiago et

al., 2024).

“Na época, era o PS o partido que mais “conquistava” votos na faixa etaria 18-34
anos. Face a sondagem do Cesop de fevereiro deste ano, os socialistas, agora liderados
por Pedro Nuno Santos, perderam mais do dobro das intenges de voto jovem (de 23%

para 10%).” (Tiago et al., 2024).

“Depois do PS, era no PSD (que em 2022 n3o foi a votos coligado) que os jovens
inquiridos mais tencionavam votar: 21%. Nesse ano, sem PSD e CDS coligados, a intengdo
de voto jovem nestas forgas politicas totalizava 23%, mais 3 pontos do que a AD regista

atualmente.” (Tiago et al., 2024).

“Ja o partido liderado por André Ventura, da sondagem de janeiro de 2022 para a

de fevereiro deste ano, quadruplicou as intengGes de voto dos jovens (de 4% para 16%).
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Os liberais subiram 5 pontos (de 9% para 14%) e BE, PAN e Livre cresceram 1 ponto cada
um. Tal como PS e PSD e CDS, a CDU também perdeu apoio jovem: de 2% das intencdes

de voto para menos de 1%.” (Tiago et al., 2024).

“O Chega foi, assim, o partido que mais cresceu. O partido “atrai os jovens porque
sdo a novidade, seja no estilo, linguagem, propostas e forma de interagao com as pessoas.
Fazem-se notar”, aponta Almeida Ribeiro. O diretor técnico da Aximage diz que este é um
“padrao diretamente associado a idade e que depois, ao longo da vida, estabiliza”. Sdo
“votos de uma geragdo que ndo esta fidelizada a nenhuma ideologia, tem hdbitos de
consumo diferentes e é mobilizada por temas para os quais os partidos tradicionais” nao

olhavam, como era o caso da satide mental, exemplifica.” (Tiago et al., 2024).

“A opinido é partilhada por Jodo Cancela, para quem “os jovens tendem a
identificar-se menos com um qualquer partido”, o que os torna “um segmento do

III

mercado eleitoral mais disponivel” para votar em forgas politicas com mensagens mais

apelativas para este eleitorado.” (Tiago et al., 2024).

A fragmentacdo da lealdade partidaria entre os jovens pode ser um indicativo de
uma mudanga nos padrdes de participagdao politica, com maior foco em questdes

especificas do que em ideologias abrangentes.

“As sondagens até aqui divulgadas e os dados de 2022 levam a que o professor de
Ciéncia Politica ndo considere uma “surpresa que nesta fase o Chega consiga mais votos
entre os jovens”. E detalha: “A ideia de que os jovens, como um todo, tém maior
propensdo para o Chega tem nuances: em 2022 foram sobretudo os homens jovens sem

instrucdo superior quem revelou ter votado no Chega.” (Tiago et al., 2024).

“Olhando para as sondagens de fevereiro de 2024 e janeiro de 2022 do Cesop, a
percentagem de jovens inquiridos que nao tenciona votar no dia 10 de margo diminuiu
(de 6% para 2%). Ao mesmo tempo, a percentagem de jovens indecisos cresceu 6 pontos

percentuais.” (Tiago et al., 2024).

“E provavel que os jovens queiram ir votar mais agora porque os partidos novos

atraem também novos votantes. H& mais oferta”, afirma José Almeida Ribeiro. E
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acrescenta que haver “formas de voto facilitadas”, como o voto antecipado em
mobilidade, também é benéfico. Contudo, “mesmo que todos os jovens votassem, nao
iriam reduzir grandemente a abstencdo”, diz, j& que Portugal tem uma populacdo
envelhecida e “os jovens representam apenas cerca de 10% do numero total de

recenseados”.” (Tiago et al., 2024).

“Mas, “apesar de o universo [de jovens] ser pequeno, os partidos esforcam-se por
‘captar’ estes votos”. Por dois motivos, aponta Almeida Ribeiro: o primeiro é que “quanto
mais cedo comegam a votar, menos abstencionistas serdo no futuro”. O segundo prende-
se com “o impacto transmitido”: “Se [um partido] capta jovens, entdo é porque tem uma
caracteristica diferente, é porque tem as propostas corretas para o futuro.” (Tiago et al.,

2024).

Este esforgo dos partidos politicos em atrair o voto jovem pode ser visto como um
investimento a longo prazo, com a esperanca de construir uma base de apoio continua e

leal.

Figura 8 Artigo Publico " Influenciados pela novidade e pelo digital, eleitores jovens votam mais a direita"

— P Assinar

EXCLUSIVO SONDAGEM

Influenciados pela “novidade” e pelo
digital, eleitores jovens votam mais a
direita

Quem sao os jovens entre os 18 e 34 anos que vao as urnas a 10 de

Marc¢o? O PUBLICO ouviu especialistas, que os retratam como eleitores
com dificuldade em identificar-se com ideologias e partidos.

Mariana Marques Tiago

22 de Fevereiro de 2024, 17:11

00000 =+ "=o

Fonte Publico website
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4.2.2. Sondagens e Investiga¢oes

Nesta investigacao, redigida pelas equipas da LLYC e publicada no dia 7 de marc¢o
de 2024, s3o analisados temas relacionados com as campanhas eleitorais da Legislativas
de 2024, identificando quais os fatores que causaram maior impacto, como foi o
comportamento dos eleitores e sondagens sobre os partidos e lideres politicos que

participaram nestas elei¢des.

Este estudo destaca a importancia crescente de compreender os meios digitais
como uma extensdo do espaco politico tradicional, reconhecendo a sua influéncia direta

na formacao de opinido e decisGes eleitorais.

“Conscientes do papel que as redes sociais e noticias online desempenham na
formacado da opinido publica e perante uma campanha pré-eleitoral mais longa do que o
habitual, as equipas de Deep Learning, Brand & Ad e Assuntos Publicos daLLYC
Lisboa analisaram os temas e questdes que mobilizaram os portugueses nas vésperas das

EleicGes Legislativas de 10 de marco em Portugal.” (LLYC, 2024).

“A LLYC tentou responder através da analise da conversacdo social de politicos,
jornalistas, key opinion makers e sociedade civil, entre o periodo de 1 de janeiro e 29 de
fevereiro. O estudo tratou de interpretar quase 130 mil tweets na plataforma X (ex-

Twitter) e mais de 70 mil noticias online.” (LLYC, 2024).

“Na LLYC sabemos que a escuta e a analise da conversagao social sdo fatores cada
vez mais determinantes para as estratégias de negdcio das empresas e organizacoes,
permitindo antecipar comportamentos e decisGes futuras. Diante de um cenario politico
altamente imprevisivel, o estudo LLYC “Elei¢cGes Legislativas 2024: Andlise da Conversacao
Social” procura contribuir para a redefinicdo e adaptacdo destas estratégias, através de
uma interpretacdo de dados massivos com impacto transversal a varios setores de

atividade.” (LLYC, 2024).
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A capacidade de prever tendéncias com basse em dados de conversagao social
nao so reforca o papel estratégico das redes sociais na politica, como também apresenta

implicagles para outras areas, como o marketing e comunica¢gdo empresarial.

“As redes sociais tornaram-se um canal de comunicacao chave. Desempenham
um papel fundamental na formagao da opinido publica e sdo essenciais para escutar e
analisar a evolugao de conversagao social, de forma a ter uma melhor abordagem dos

temas atuais e a antecipar comportamentos e decisGes futuras.” (LLYC, 2024).

Este papel central das redes sociais € uma tendéncia que se tem vindo a
consolidar, destacando a necessidade de uma analise continua e dindmica das discussdes
online para compreender melhor as mudangas no comportamento eleitoral (Beriansyah

& Qibtiyah, 2023).

“O estudo centrou-se na conversa sobre as elei¢cdes legislativas portuguesas,
tendo sido analisados 200.505 impactos, dos quais 129.508 tweets e 70.997 noticias

online, em territdrio portugués e ao longo de 2 meses.” (LLYC, 2024).

Principais conclusdes:

e “Os debates continuam a ser um formato que estimula e influencia a conversagao
social. O arranque dos debates televisivos provocou um aumento médio do
volume de conversa online de 62,8%"(LLYC, 2024)

e “Economia e Impostos ocupou 32,8% do total da conversagdo, englobando
discussGes sobre os saldrios médio e minimo, IRS e Seguranca Social. O tema
ocupou 31% da discussdo da sociedade civil, em comparagdo com os 20,9%

dedicados por lideres politicos e partidos.” (LLYC, 2024)

e O tema dos Debates e Eventos Politicos foi o segundo assunto mais relevante
nestes primeiros dois meses de campanha, ocupando 25,9% de toda a

conversagdo.” (LLYC, 2024).

Estas conclusdes sublinham o impacto imediato que eventos como debates tém

na amplificacdo da discussdo publica, enquanto temas econdmicos continuam a ser
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um eixo central nas preocupac¢des dos eleitores, refletindo as prioridades da

sociedade.

Figura 9 Sondagem LLYC "Evolugdo da conversa global”

LLYC

Evolucgado da
conversa global
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Congresso Nacional do Partido Socialista
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e Inicio dos debates (ref.) e langamento do
pulsémetro, um produto tecnolégico que
mede a performance comparativa dos
candidatos presentes em cada debate (ref.)
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Fonte LLYC website

Figura 10 Sondagem LLYC "Evolugdo da conversa de debates e eventos politicos"
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Fonte LLYC website
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Figura 11 Sondagem LLYC "Numero de mensagens por grupos de interesse"
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Fonte LLYC website

“Perfis dos lideres politicos e dos partidos com a maior ativagdo de perfis de face
aos restantes grupos. A analise da ativacdo de perfis mostra que os politicos foram,
aproximadamente, 3,4 vezes mais ativos do que os jornalistas e os meios, no X, no que
toca as principais temdticas que marcaram a conversa sobre as elei¢Ges legislativas
portuguesas de 2024. Se a comparacao for feita com os opinion makers, percebe-se que
as paginas dos candidatos e dos respetivos partidos politicos foram, aproximadamente,
17,86 vezes mais ativas. Por outro lado, a sociedade registou a menor ativacdo de perfis,

com uma média de 9 tweets por conta.” (LLYC, 2024).

“Relativamente a andlise da atividade online dos partidos politicos as principais

conclusdes foram:
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“Partidos de direita tém quase o triplo das interacdes nos seus contetdos que os
partidos da esquerda (total das 6 redes) Média de interacdes: Partidos de Direita
=aprox. 1.026 Partidos de Esquerda = aprox. 354 *Ao retirar as paginas do CHEGA
desta equacdo, os partidos de direita diminuem o seu impacto para quase

metade, com aprox. 540 interagdes, acima da esquerda” (LLYC, 2024).

Este diferencial nas interagdes sugere que os partidos de direita estdo conseguiram

um maior engagement através de mensagens e estratégias que ressoam mais com o

publico digital, especialmente quando se analisa o impacto isolado de partidos como o

Chega.

“O X é uma rede utilizada por todos os partidos. A IL apresenta o maior nimero
de seguidores (79,1K), seguida do PSD (69,7K), PS (62,7K) e Chega (57.5K). Pedro
Nuno Santos tem mais do dobro dos seguidores de Montenegro - 41,8K vs. 19,2K
-, mas as publicag¢bes do lider do PSD geram mais engagement (2,21% vs. 0,93%)
e mais interagGes (426 vs 391). No geral, a taxa de engagement nesta rede é
baixa” (LLYC, 2024).

“A média de interagGes nos conteldos dos lideres de direita é 6x superior a média
de interagdes dos lideres da esquerda (total das 6 redes). Média de interacoes:
Lideres de Direita = aprox. 2.344 Lideres de Esquerda: aprox 438 *Ao retirar as
paginas de André Ventura desta equacdo, os lideres de direita quase igualam os

de esquerda, com aprox. 458 interagdes” (LLYC, 2024).

Este dado destaca o papel proeminente de figuras especificas, como André Ventura,

em amplificar o alcance da direita nas redes sociais, indicando que personalidades

individuais podem ter um peso significativo na estratégia digital.
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“PS, PSD e BE continuam a priorizar formas de comunicacdo mais tradicionais. O
mesmo para os seus candidatos: Pedro Nuno Santos, Luis Montenegro e Mariana
Mortagua tém um maior volume de publica¢bes no Facebook do que em qualquer
outra rede social. PCP, IL e PAN ndo utilizam o Facebook como principal

ferramenta de comunicag¢do online” (LLYC, 2024).
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e “A Alianca Democratica tem as melhores taxas de engagement entre coligacdes e
partidos no Facebook, X e Instagram. Apresenta a melhor relagdo entre volume de
publicacGes e engagement rate” (LLYC, 2024).

e “Paraamaior parte dos partidos analisados, o TikTok é a rede que apresenta uma
melhor taxa de engagement (PAN, Inés Sousa Real, LIVRE, BE, IL, CH, André
Ventura, AD, CDS, PNS)” (LLYC, 2024).

e “OlinkedIn é arede social onde os candidatos menos apostam” (LLYC, 2024).

e “O PCP foi o partido que mais publicou conteddos no Facebook, X, Instagram e
TikTok, mas é o partido com mais dificuldade em ser atrativo nas redes sociais -
apresenta sempre as menores taxas de engagement” (LLYC, 2024).

e “André Ventura domina no TikTok, com mais de 200 mil seguidores e um volume
médio de interagdes de 11.800. Porém, Inés Sousa Real e Pedro Nuno Santos
apresentam taxas de engagement superiores (10,16% e 7,45%, respetivamente)
a Ventura (5,48%), ainda que tenham universos de seguidores e interagao

inferiores.” (LLYC, 2024).

A maior ativacdo de perfis por parte dos lideres politicos e partidos sublinha a
importancia da presenca online na formacdo de opinido publica. Esta andlise destaca a
necessidade de uma abordagem estratégica e segmentada nas redes sociais para
maximizar o impacto politico, adaptando os seus conteudos a cada plataforma e ao seu

publico-alvo (Marques, 2023).
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Figura 12 Sondagem LLYC "Volume vs engagement dos candidatos”
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Fonte LLYC website

Figura 13 Sondagem LLYC "Volume de publicagcées" Facebook e Instagram
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Fonte LLYC website
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Figura 14 Sondagens LLYC "Volume de publicagées" X e Tiktok
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Figura 15 Sondagem LLYC "Volume de publicagdo" Instagram e Threads
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Figura 16 Sondagem LLYC "Volume vs engagement dos partidos coligagcées"
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Figura 17 Sondagem LLYC "Volume vs engagement dos partidos e coligagoes”
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Figura 18 Sondagem LLYC "Volume vs engagement dos candidatos"
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Figura 19 Sondagem LLYC "Volume vs engagement dos candidatos"
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CAPITULO 5 - Discuss3o dos Resultados
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Este capitulo tem como principal objetivo integrar e interpretar os dados obtidos
através das metodologias quantitativa e qualitativa, de forma a responder as questdes e
objetivos tragados no inicio do estudo. O foco central da investiga¢do incide sobre o
impacto das redes sociais no comportamento eleitoral da Geracdo Z durante as eleicOes
legislativas de 2024, em Portugal. A combinacdo dos dados quantitativos, recolhidos por
meio de um inquérito aplicado a uma amostra variada, e dos dados qualitativos, como
andlise de artigos, proporciona uma compreensdo mais aprofundada de como as redes
sociais moldaram a formacgao de opinido e influenciam o processo de tomada de decisao

desta geragdo (Flick, 2018; Skubic & Fiser, 2024)

No decorrer da investigacao, analisou-se de que forma as redes sociais foram
utilizadas como fonte de informagdao politica, com particular destaque para o
envolvimento maioritariamente passivo da Geragdo Z com o conteldo digital e o impacto
gue esse consumo pode ter nas suas preferéncias eleitorais. Para além disso, a andlise
intergeracional permitiu identificar dindmicas de interagao distintas entre os diferentes
grupos etdrios e o conteudo politico disponivel online. Ao longo desta discussdo, a énfase
recai sobre as questdes centrais: como é que as redes sociais influenciaram a decisido de
voto da Geragdo Z e de que forma a literacia medidtica modera esse impacto. A
comparagdo com outras geracbes é também considerada, embora o foco principal
permaneca nas conclusGes especificas sobre a Geragdo Z e no modo como o0 seu
comportamento eleitoral estd a ser moldado pelo conteludo politico presente nas redes

sociais.

5.1. Préticas da Geragao Z

A andlise demografica mostrou que a Geragdo Z representa 30,8% da amostra dos
201 inquiridos (Tabela 1). Este grupo etario foi selecionado como foco do estudo, dado
que a literatura reconhece a relagdo estreita que esta geragdo tem com as redes sociais,
sendo este um dos principais fatores que molda o seu comportamento eleitoral
(Beriansyah & Qibtiyah, 2023). Adicionalmente, a predominancia do género feminino, que

constitui 66,2% da amostra, vai ao encontro de investigagdes anteriores que apontam
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para uma maior participa¢do das mulheres no engagement politico online (Boulianne &

Larsson, 2023; Prasanna & Priyanka, 2024).

O uso das redes sociais por parte da Geracao Z destacou-se como um elemento
central no consumo de contetdo politico. A maioria dos inquiridos (69,4%) indicou o
Instagram como a principal plataforma utilizada para consumir este tipo de contetddo
(Tabela 3). Este dado estd em linha com estudos recentes que mostram o apelo visual e
multimodal dessas plataformas, caracteristicas que atraem a Gerag¢do Z, tornando-as
ferramentas primarias de comunicagdo politica (Prasanna & Priyanka, 2024; Silva, 2024).
Contudo, a andlise quantitativa indica que, apesar da alta presenca nas redes, o
envolvimento politico é, em grande medida, passivo. Sendo evidenciado pelo facto de que
33,9% dos inquiridos afirmaram "nunca" seguir voluntariamente partidos politicos nas
suas redes sociais (Tabela 19). Este comportamento é consistente com o modelo "news
finds me" de Zuiiga e Diehl (2019), que sugerem que os utilizadores consomem noticias
politicas online de forma passiva, sendo o conteido mediado pelos algoritmos gerados

das plataformas digitais, sem uma procura ativa por parte destes utilizadores.

A andlise qualitativa recolhida complementa estes dados. Por exemplo, no artigo
de Gabriela Costa e Silva (2024) publicado no jornal Publico menciona que muitos jovens
preferem consumir resumos politicos em plataformas como o TikTok e o Instagram, em
vez de participarem em debates mais aprofundados. Este comportamento reflete uma
tendéncia discutida por Robin et al. (2022), que destacam a falta de engagement critico

entre os jovens quando expostos a campanhas politicas online.

5.2. Empatia e Preferéncia por Lideres Politicos

A questdo da empatia e da preferéncia criada por lideres politicos nas redes
sociais revelou-se um ponto fundamental na andlise do comportamento eleitoral da
Geracdo Z. Tanto os dados quantitativos como os qualitativos mostram que os jovens da
Geracdo Z tendem a desenvolver lacos emocionais mais fortes com lideres politicos do
gue com os partidos. Esta dindmica deve-se, em grande parte, ao tipo de contetudo que

consomem nas redes sociais (Silva, 2024). Este padrdo de comportamento alinha-se com
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o modelo de personalizacdo da politica, conforme descrito por Boulianne e Larsson
(2023), que enfatiza que as campanhas nas redes sociais geralmente promovem mais a

figura do lider do que uma agenda partiddria mais abrangente.

Os dados quantitativos indicam que a Geracdo Z foi o grupo que mais relatou
desenvolver empatia por lideres politicos em fungdo do conteddo consumido online. De
acordo com a Tabela 21, 32,3% dos inquiridos afirmaram que a exposi¢ao ao conteudo
politico nas redes os levou a desenvolver uma preferéncia ou empatia por determinados
lideres. Este dado confirma a capacidade das plataformas digitais, como Instagram e
TikTok, de amplificar a ligagdo emocional entre eleitores e candidatos. Estas plataformas,
com o seu apelo visual e a capacidade de partilhar momentos mais pessoais e
descontraidos dos politicos, sdo particularmente eficazes na criagdo de uma percec¢do de
proximidade entre eleitores e lideres (Boulianne & Larsson, 2023; Chadwick et al., 2018;

Rubin, 2024).

Na andlise qualitativa, observa-se um fendmeno semelhante. Entrevistas e artigos
destacam o sucesso de politicos como André Ventura, que usou de forma eficaz o TikTok
e o Instagram para criar contelddos que humanizam a sua imagem e fomentam a lealdade
dos seus seguidores mais jovens (Durdes & Cardoso, 2024). Um artigo de Mariana Duraes
(2024), também publicado no jornal Publico, evidencia como Ventura usou videos curtos
e emocionais para consolidar a sua base de apoio entre os jovens. Estas observagées sdo
apoiadas por Gustavo Cardoso, especialista em comunicac¢do politica digital, que sublinha
gue as redes sociais favorecem a promocdo de lideres carismaticos, uma vez que as
plataformas foram concebidas para destacar individuos, e nao instituices (Durdes &

Cardoso, 2024).

Esta tendéncia para a personalizacdo e "emocionalizacdo" da politica tem
implicacOes significativas. Os dados quantitativos sugerem ainda que a empatia por
lideres politicos tem uma correlacdo direta com a influéncia do conteldo politico na
decisdo de voto. A correlacdo positiva moderada entre a empatia e a influéncia politica,
evidenciada na Tabela 31, refor¢a a ideia de que os jovens que desenvolvem afinidade

com certos lideres tém uma maior probabilidade de serem influenciados no seu voto.

117



Escola Superior de Educagédo | Politécnico de Coimbra

Este fendmeno estd alinhado com o conceito de "lideranca emocional”, onde os
eleitores sdo influenciados mais pelas emog¢des transmitidas pelos lideres do que pelo
conteudo racional das suas propostas (Chadwick et al., 2018; Gil de Zufiga & Diehl, 2019;
Silva, 2024).

Contudo, esta forte ligagdo emocional também levanta questdes sobre a
gualidade do conteddo consumido pela Geragao Z. Embora as redes sociais possam
fortalecer os lagos emocionais com lideres, também podem promover uma politica
superficial, onde o carisma e a imagem pessoal dos candidatos ofuscam o debate sobre
as suas propostas politicas (Boulianne & Larsson, 2023; Chadwick et al., 2018; Zuiiga &
Diehl, 2019; Robin et al., 2022). Estudos como o de Chadwick et al. (2018) alertam para os
perigos de campanhas centradas em apelos emocionais, que tendem a desviar a aten¢ao

dos eleitores dos temas substantivos.

A Geragdo Z, ao priorizar a empatia sobre a analise critica, pode, assim, estar mais
vulneravel a manipulagGes emocionais, especialmente no contexto da desinformacao,

uma questdao amplamente discutida durante a campanha digital das Legislativas de 2024.

Por outro lado, esta empatia e afinidade, por lideres politicos pode ser vista como
uma oportunidade para os partidos politicos. Ao investir numa comunica¢do mais préxima
e humanizada, os partidos podem melhorar o engagement dos eleitores mais jovens,
sobretudo nas plataformas digitais (Zuniga & Diehl, 2019; Silva, 2024). Como apontam
Zuiiga & Diehl (2019), a criacdo de lagos emocionais pode ser um mecanismo poderoso
de mobilizacdo politica entre os jovens, desde que equilibrada com uma abordagem mais

informativa e educacional.

5.3. Mudanga de Opinido e Verificagdo de Informacao

Um dos aspetos mais significativos desta investigacdo foi a questdo da mudanca
de opinido politica e a verificagdo da veracidade das informagdes consumidas online pela
Geracdo Z. Os dados quantitativos revelaram que esta geragdo é a mais suscetivel a

mudancas de opinido politica devido ao conteldo politico que consomem nas suas redes
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sociais. Segundo a Tabela 23, 25,8% dos inquiridos da Geragao Z afirmaram que mudaram
de opinido apds exposicdo a conteudo nas suas redes sociais. Este dado destaca a
flexibilidade politica deste grupo, uma tendéncia confirmada por vdrios estudos, que
indicam que os jovens tendem a estar mais abertos a novos pontos de vista,
especialmente quando expostos a conteldo visualmente apelativo e emocionalmente

envolvente (Zufiga & Diehl, 2019; Rubin, 2024).

Contudo, ao contrdrio do que se poderia esperar em termos de vulnerabilidade a
desinformacdo, a andlise quantitativa revelou resultados relativamente positivos em
relagdo a verificacdo da veracidade das informagdes. De facto, 58,1% dos inquiridos da
Geragao Z afirmaram que verificam a veracidade das informagdes politicas que consomem
online (Tabela 24). Este dado contraria parcialmente a hipdtese inicial de que este grupo

consome informagdo de forma maioritariamente passiva. Embora haja uma grande

exposicdo a conteldos politicos, existe uma consciéncia crescente sobre a importancia de
verificar fontes e evitar desinformacdo (Zuiiga & Diehl, 2019; Robin et al., 2022; Rubin,

2024)

Os resultados qualitativos fornecem ainda suporte para esta analise. Especialistas
entrevistados, como Salvador Varges e Ricardo Garrido, sugerem que, apesar da
tendéncia dos jovens para consumir conteudos rapidos e emocionais, existe uma maior
consciencializagdo sobre os riscos da desinformacdo (Silva, 2024). A crescente literacia
medidtica, que envolve a capacidade de distinguir entre informacdo verdadeira e falsa,
parece estar mais presente entre os jovens do que se supunha inicialmente, embora ainda

haja espaco para melhorias (Prasanna & Priyanka, 2024).

5.4. Correlagdes entre Conhecimento Politico e Influéncia das Redes Sociais

A andlise dos dados quantitativos revelou uma correlagdo negativa entre o nivel
de conhecimento politico e a influéncia das redes sociais na decisdo de voto da Geragdo
Z. De acordo com a Tabela 26, a correlacdo de -0,120 sugere que os individuos com menor
conhecimento politico sdo mais suscetiveis a influéncia do conteudo politico que

consomem nas redes sociais. Embora esta correlacdo nao seja estatisticamente
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significativa, aponta para uma tendéncia importante: jovens com menor base de
conhecimento politico tendem a ser mais influenciados pelo conteddo partilhado nas

redes.

Este fendmeno pode ser explicado pela falta de literacia politica. Muitos jovens
ainda ndo possuem as ferramentas adequadas para discernir entre conteudos
informativos e manipulagdes emocionais (Zuiiga & Diehl, 2019). A analise qualitativa
reforca esta conclusdo, mostrando que muitos jovens preferem consumir resumos
rapidos e concisos em plataformas como TikTok e Instagram, em vez de procurarem
fontes mais completas e detalhadas (Silva, 2024). Este comportamento esta de acordo
com a teoria NFM, de Zufiiga & Diehl (2019), onde os utilizadores confiam nos algoritmos
para lhes fornecerem o conteudo relevante, sem uma procura ativa por informagées mais
completas. O consumo passivo pode ajudar a explicar por que razao os jovens com menor

conhecimento politico acabam por ser mais influenciados pelas redes sociais.

A correlagdo negativa também é consistente com investigacOes anteriores.
Oliveira (2010) defende que a educacdo politica e o capital social sdo fatores essenciais
para aumentar a participagao politica informada. No entanto, os resultados sugerem que,
embora os jovens estejam mais expostos a conteldos politicos nas redes, isso nem
sempre se traduz num maior conhecimento politico, refletindo o desafio continuo de
transformar a quantidade de informacdo disponivel em conhecimento critico e

aprofundado (Oliveira, 2010).

5.5. Influéncia do Contetido Politico no Voto

A Geracgdo Z foi o grupo etdrio mais suscetivel a influéncia do conteddo politico
que consumiu nas suas redes sociais. Segundo a Tabela 25, 40,3% dos inquiridos
afirmaram que o conteudo politico que visualizaram nas redes sociais influenciou
diretamente a sua decisdo de voto nas Legislativas de 2024, sublinhando assim o impacto
significativo que as plataformas digitais tiveram no comportamento eleitoral da Geracao
Z e confirmando também a importancia do marketing politico digital para capturar a

atencdo dos eleitores mais jovens (Robin et al., 2022).
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A literatura sobre o impacto das redes sociais no comportamento politico apoia
este achado. Zufiiga & Diehl (2019) argumentam que a personalizacdo dos algoritmos e a
natureza emocional do conteludo partilhado nas redes aumentam a probabilidade de os
jovens desenvolverem ligacdes emocionais com certos candidatos ou partidos, o que
pode influenciar diretamente a sua decisdo eleitoral. Este fendmeno foi particularmente
visivel nas campanhas das Legislativas de 2024, onde lideres como André Ventura
utilizaram estratégias de comunicacdo que apelavam diretamente as emog¢des dos

eleitores mais jovens (Durdes & Cardoso, 2024).

No entanto, é interessante notar que, apesar de uma parte significativa da
Geragado Z ter sido influenciada pelo conteudo politico online, 33,9% dos jovens afirmaram
gue ndo seguem ativamente partidos ou lideres politicos nas redes sociais (Tabela 19).
Sugerindo que muitos dos jovens sdo expostos a conteldo politico de forma passiva, sem

procurar ativamente essa informacgao.

Adicionalmente, a Tabela 30 revelou uma correlacdo moderada e significativa

(0,524) entre a influéncia do conteudo politico online e a perce¢do dos jovens sobre

lideres ou partidos politicos. Isto indica que, mesmo que os jovens ndo sigam diretamente
partidos ou figuras politicas, o conteido que consomem online pode alterar ou reforcar a
sua opinido sobre certos candidatos, influenciando a sua decisdo de voto final. Este ponto
foi também explorado por Marques (2023), que sublinha que a influéncia do conteldo
politico nas redes sociais € mensuravel, ainda que muitos jovens ndo estejam conscientes

do impacto que este tem nas suas escolhas eleitorais.
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CAPITULO 6 - Conclusdes Finais
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Os resultados deste estudo confirmam que as redes sociais desempenharam um
papel determinante na formacdo da opinido politica da Geracdo Z durante as elei¢des
legislativas de 2024 em Portugal. A andlise quantitativa revelou que 40,3% dos jovens
afirmaram que o conteudo politico consumido nas redes sociais influenciou diretamente
asua decisdo de voto (Tabela 25), evidenciando o impacto significativo que as plataformas
digitais tiveram na formagao das escolhas eleitorais da Geragao Z, apoiando as conclusdes
de estudos anteriores que destacam o poder das redes sociais em moldar a opinido

publica, particularmente em contextos eleitorais (Marques, 2023).

Ao mesmo tempo, os dados mostraram que, embora 58,1% da Geragdo Z
verifique regularmente a veracidade das informag¢des que consome, muitos jovens
continuam a ser influenciados por contelddo mais superficial, sublinhando a necessidade
de um maior investimento em educag¢do politica e literacia mediatica. Este dado é
particularmente relevante, considerando que os jovens com menores niveis de
conhecimento politico sdo os mais suscetiveis a influéncia das redes sociais na sua decisao

de voto (Tabela 26).

A forte empatia e ligagdo emocional que a Geragao Z desenvolveu com certos
lideres politicos, como evidenciado pelos 32,3% que reportaram criagao de afinidade por
lideres politicos através do conteldo online, sugere que as campanhas politicas que se
centram em apelos emocionais tém um impacto elevado sobre este grupo (Tabela 21),
sublinhando também a importancia de as estratégias de comunicacdo politica se
adaptarem as preferéncias desta geracdo, com plataformas como o Instagram e o TikTok
a desempenharem um papel central. No entanto, observou-se que a eficdcia destas
campanhas depende de um equilibrio entre o apelo emocional e a profundidade do
conteudo, de modo a evitar que o debate politico se torne superficial (Zuiiga & Diehl,

2019; Rubin, 2024).

No inicio desta dissertacdo foram tracados alguns objetivos e questdes que
ajudaram a projetar esta investigacdo. Agora, nesta fase final, podemos finalmente avaliar
de que forma os resultados obtidos se encontram com estas questdes delimitadas e de

gue modo podem acrescentar algum valor, positivo ou negativo.
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1. Qual é o papel das redes sociais na formagao de opinido politica da Geragdo Z?
As redes sociais provaram ter um papel central na formagdo da opinido politica desta
geracdo. A influéncia do conteudo online na decisdao de voto ficou clara com 40,3% dos
jovens a afirmarem que foram diretamente influenciados pelo conteddo consumido nas
suas redes sociais (Tabela 25), reforcando a tese de que as redes sociais desempenharam
um papel preponderante na formagdo de opinido politica, especialmente em contextos

eleitorais (Beriansyah & Qibtiyah, 2023).

2. De que forma a exposicao a conteudos politicos nas redes sociais afeta a
participacao politica da Geragao Z? A exposi¢do a conteldos politicos online influenciou
diretamente o voto da Geragao Z, com 25,8% dos inquiridos desta faixa etaria a afirmar
gue mudaram a sua opinido politica apds exposicdo a este tipo de conteudo (Tabela 23).
No entanto, foi observada uma passividade na pesquisa ativa de informacdes, ja que
33,9% dos inquiridos afirmaram nao seguir ativamente partidos ou lideres politicos nas

redes sociais (Tabela 19).

3. De que forma a literacia mediatica modera o impacto das redes sociais nas
decisGes de voto? A literacia mediatica mostrou ser um fator moderador importante, mas
nao suficientemente forte para impedir a influéncia das redes sociais na decisdo de voto.
As correlagGes negativas observadas entre o conhecimento politico e a influéncia das
redes sociais indicam que os inquiridos com menor conhecimento politico foram mais

suscetiveis a serem influenciados pelo conteudo digital (Tabela 26).

Esta investigacdo destaca a necessidade de campanhas politicas mais
equilibradas, que ndao dependam exclusivamente de apelos emocionais, mas que
incentivem uma maior literacia politica e mediatica. As redes sociais demonstraram ser
ferramentas poderosas para captar a atencdo da Geracdo Z, mas futuras campanhas
devem procurar criar estratégias que promovam um consumo mais critico e reflexivo da

informacao politica.

Uma das limitagdes foi o tamanho relativamente reduzido da amostra, o que pode
ter limitado a generalizacdo dos resultados. Além disso, a tendéncia para a "desejabilidade
social" pode ter enviesado algumas respostas, sobretudo em questdes relacionadas com

a mudanga de opinido e a influéncia do conteudo politico (Kreuter et

124



Mestrado em Marketing e Comunicagdo

al., 2008; Tourangeau & Yan, 2007). Como foi estudado por Tourangeau & Yan (2007), os
inquiridos podem ndo querer admitir que sao facilmente influenciaveis, o que pode afetar
a precisdo das respostas. Sugere-se que futuros estudos explorem amostras maiores e
investiguem mais detalhadamente o impacto psicoldgico das redes sociais nas decisdes

politicas.

Em resumo, as redes sociais desempenharam e desempenham um papel crucial
nas campanhas politicas modernas, especialmente no que toca a mobilizagdo da Geragao
Z. No entanto, a medida que estas plataformas se tornam mais centrais no processo
politico, é fundamental que as estratégias de comunica¢do incentivem uma participacao
politica mais informada, equilibrando o apelo emocional com uma andlise critica e
substantiva das questdes politicas. Desta forma, é evidente que as redes sociais ja ndo sao
apenas ferramentas complementares, mas sim centrais nas campanhas politicas
modernas. E crucial que as estratégias futuras de marketing politico reconhecam esta

realidade e se adaptem, promovendo um equilibrio entre o apelo emocional e literacia

critica, de forma a garantir uma participagao politica mais consciente e informada.
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Anexos

Estrutura Inquérito
12 Pagina

1. Aceita participar no inquérito por questionario?

o Sim
o Nao
29 Pagina

2. Dados Demograficos

2.1.Idade
o 18-27
o 28-47
o 48-65

o lgual ou superior a 65

2.2.Género
o Feminino
o Masculino
o Outro

o Prefirondo dizer

2.3. Localidade

(Caixa de identificacdo)

2.4.Situacdo profissional
o Estudante
o Trabalhador-Estudante
o Trabalhador por conta de outrem
o Trabalhador por conta prépria
o Desempregado

o Reformado
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2.5. HabilitacGes Literarias*
o Ensino basico (até 92ano)
o Ensino secundario (122ano)
o Curso técnico superior profissional
o Licenciatura
o Pés-graduagao
o Mestrado

o Doutoramento

39 Pagina

3.

Uso de Redes Sociais
3.1. Quais as redes sociais que mais utiliza? (Marque todas as que se aplicam)
o Facebook
o Instagram
o X/Twitter
o TikTok

3.2. Quantas horas, em média, passa nas redes sociais por dia?

o 1-2

o 34

o 5-6

o Mais.
49 P3gina

4.

136

Envolvimento nas Elei¢Ges Legislativas de 2024
4.1.Votou nas EleicOes Legislativas de 2024?
o Sim

o Nao

4.2. Acompanhou as campanhas eleitorais das Eleicoes Legislativas de 2024?

o Muito frequentemente
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o Frequentemente
o Ocasionalmente
o Raramente

o Nunca

4.3.Apds as Elei¢des Legislativas de 2024, continuou a acompanhar
informagdes politicas nas redes sociais?
o Muito frequentemente
o Frequentemente
o Ocasionalmente
o Raramente

o Nunca

4.4. Como avalia o seu conhecimento politico?

o Muito bom

o Bom

o Normal

o Fraco

o Nulo
52 Pagina

5. Consumo de Conteudo Politico nas Redes Sociais
5.1. Costuma seguir partidos politicos ou lideres politicos nas redes sociais?
o Muito frequentemente
o Frequentemente
o Ocasionalmente
o Raramente

o Nunca

5.2. 0 conteudo politico que consome nas redes sociais é pesquisado por si

voluntariamente?

o Muito frequentemente
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Frequentemente
Ocasionalmente
Raramente

Nunca

62 Pagina

6.

138

Influéncia nas redes sociais

6.1. Desenvolveu empatia ou preferéncia por algum lider politico como
resultado do conteudo politico que viu online?
Concordo totalmente
Concordo
Ndo estou decidido
Discordo

Discordo totalmente

6.2. Nas Campanhas Eleitorais das Legislativas de 2024 sentiu uma maior
presenca dos partidos/lideres politicos nas redes sociais?
Concordo totalmente
Concordo
N3do estou decidido
Discordo

Discordo totalmente

6.3. A sua opinido politica mudou devido a informacGes que observou nas
redes sociais?
Concordo totalmente
Concordo
Nao estou decidido
Discordo

Discordo totalmente
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6.4. Quais sdo os principais fatores que influenciam a sua decisdo de voto?
(Marque todas as que se aplicam)
Ideologia politica
Propostas de politicas publicas
Carisma do candidato
Confianga no partido politico

Experiéncias pessoais

6.5. Apds visualizar informagdes politicas online, verifica a sua veracidade
antes de aceita-las como verdadeiras?
Concordo totalmente
Concordo
N3o estou decidido
Discordo

Discordo totalmente

6.6. Além das redes sociais, quais sdo as principais fontes de informacdo
politica que utiliza? (Marque todas as que se aplicam)
Televisdao
Radio
Jornais impressos
Sites de noticias online

Apenas redes sociais

6.7. As informacg0es politicas que visualiza online influenciam a forma como
vé um partido politico ou um lider politico?
Concordo totalmente
Concordo
Nao estou decidido
Discordo

Discordo totalmente
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6.8. Acha que de alguma forma o conteldo politico que consumiu online
influenciou o seu voto final?
o Concordo totalmente
o Concordo
o Naoestou decidido
o Discordo

o Discordo totalmente
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