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Resumo

O presente estudo de caso analisa o uso da rede social Facebook por parte dos
movimentos independentes (ou Grupos de Cidadaos Eleitores) durante o periodo de campanha
eleitoral para as eleicoes autarquicas a 1 de outubro de 2017. O objetivo é avaliar o estadio da
comunicacao politica e do marketing politico em Portugal, no que ao uso das redes sociais diz
respeito, com a particularidade de olhar para uma eleicao ao nivel local.

Partindo de uma amostra de trinta e cinco candidaturas, esta investigacdo apresenta uma
tipologia de candidatos independentes (dividida em trés grupos: /independentes com tradicéo,
independentes recandidatos e “ puros independentes’) bem como uma tabela de analise a rede
social que contempla quatro dimensées distintas: caracterizacdo geral, envolvimento, contetido e
sofisticacdo. Os dados obtidos neste estudo foram recolhidos em tempo real durante o periodo
oficial de campanha através da observacao direta as paginas oficiais de campanha no Facebook.

Com base nos resultados da investigacdo, podemos concluir que o uso dado pelos
candidatos independentes ao Facebook ndo é homogéneo consoante os diferentes grupos de
independentes e que existe ainda um longo caminho a percorrer no sentido da profissionalizacédo
quanto a utilizacdo das redes sociais enquanto ferramentas de campanha eleitoral, assim como,
no do efetivo envolvimento e interacdo com o eleitorado e ainda da criacdo de uma visdo
estratégica de comunicacao politica que saiba integrar o mundo digital, em particular as redes

sociais.

Palavraschave: movimentos independentes, Facebook, autarquicas, profissionalizacao,

interatividade






Abstract

The present case study analyses the use of the social networking website Facebook by
Independent Movements (or Citizen’s Groups) during the election campaign period for the October
1+, 2017 local elections. The goal is to evaluate the stage of political communication and political
marketing in Portugal, in which the use of social networks is concerned, with the particularity of
looking for an election at the local level.

From a sample of thirty-five nominations this research presents a typology of independent
candidates: independents with tradition, independent recandidates and “pure independents” as
well as a codebook for this social networking site that encompasses four dimensions: general
characterization, involvement, content and sophistication. The data obtained in this study were
collected in real time during the official campaign period through direct observation of the official
campaign pages on Facebook.

Based on the results of the research, we can conclude that the use given by independent
candidates to Facebook is not homogeneous according to the different groups of independents and
that there is a long way to go towards professionalization in relation to the use of social networks
as tools of electoral campaigns, as well as towards an effective involvement and interaction with
the electorate and also the creation of a strategic vision of political communication that is related

to the digital world, in particular the social networks.

Keywords: independent movements, Facebook, municipal elections, professionalization,

interactivity

Vi






indice

Agradecimentos i

Resumo v
Abstract Vi
indice de Figuras xiii
indice de Tabelas e Quadros XV
Lista de Abreviaturas, Siglas e Acrénimos XVii

| PARTE - Enquadramento tedrico e proposito de investigacao

Capitulo | | Introducéo 1
[.1 Apresentacao e justificacdo do tema 1
[.2 Pertinéncia da investigacdo e objetivos 4
[.3 Pergunta de investigacao e hipdteses de trabalho 5
[.4 Natureza da investigacao: descricdo e opcoes metodologicas 8
[.5 Estrutura da dissertacao 9
Capitulo Il | A comunicacéo politica e as campanhas eleitorais 11
II.1 A evolucao da comunicacao politica e das campanhas eleitorais 14
[I.1.1 As diferentes eras da comunicacao politica 16
[1.1.2 Uma «quarta era» da comunicacao politica 22
[1.1.3 Outras grandes tendéncias das campanhas eleitorais 29
I1.2 O mundo digital 37
[1.2.1 O mundo Web 37
11.2.2 Os Social Media 40
[1.2.3 As redes sociais onfine (ou social network sites) 41
[1.2.4 O Facebook 43
[1.3 Redes sociais e Facebook nas estratégias de campanha 45
[1.3.1 Evolucéao da comunicacao e do marketing politico no mundo digital 46
[1.3.2 O uso do Facebook como ferramenta de campanha 50
[1.3.3 O uso do Facebook como ferramenta de campanha: o caso portugués 52



Capitulo Ill | Eleicoes Autarquicas em Portugal — breve enquadramento
[I.1 Enquadramento historico e legal do Poder Local em Portugal
[11.1.1 Do Estado Novo ao regime democratico
[1.1.2 A consolidacdo da Democracia
I11.2 Surgimento e expansao de Grupos de Cidadaos Eleitores nas autarquias portuguesas
[11.2.1 A legislacao de 1997 e as eleicdes autarquicas de 2001
[11.2.2 O crescimento dos Grupos de Cidadaos Eleitores
I1.3 A longevidade dos autarcas
[11.3.1 A limitacdo de mandatos autarquicos
[11.3.2 Efeitos da limitacdo de mandatos

[11.3.3 O regresso dos “dinossauros” autarquicos em 2017

Il PARTE - Os Independentes nas Autarquicas de 2017 e o Facebook

Capitulo IV | Os Independentes nas Eleicdes Autarquicas de 2017
IV.1 Os diferentes tipos de “candidatos independentes”
IV.2 A alteracdo da lei eleitoral autarquica
IV.3 Os Independentes e a Participacao Eleitoral

IV.4 Limitacdes ao surgimento de candidaturas independentes

Capitulo V | Consideracdes metodoldgicas e analise empirica
V.1 Metodologia de investigacao
V.1.1 O estudo de caso
V.1.2 A andlise de conteudo
V.1.3 A observacao direta
V.1.4 Populacao e amostra
V.1.5 Objeto de investigacao
V.1.6 Técnicas e instrumentos de recolha e tratamento de dados
V.1.7 Dimensdes e componentes da analise
V.2 Analise e Interpretacdo de Dados

V.2.1 Resultados gerais

55
56
58
61

63
66
69
70
72
75

79
79
82
85
88

91
91
91
92
93
94
95
96
97
104
105



V.2.2 Resultados por tipo de candidatura (Grupo 1, Grupo 2, Grupo 3)

Capitulo VI | Consideracdes Finais
Referéncias Bibliograficas
Apéndices

Anexos

107

119
125
143
165

Xi






indice de Figuras

Figura 1 - Hipoteses de trabalho consoante as categorias dos candidatos por Grupo de Cidadaos
Eleitores em analise 7
Figura 2 — Marcos relevantes para a evolucdo das candidaturas independentes no poder local
portugués 71

Figura 3 - Tipologia dos candidatos independentes as eleicdes autarquicas de 1 de Outubro de

2017 79
Figura 4 — Numero total de publicacdes, por candidatura independente 109
Figura b — Frequéncia de publicac6es, por cada grupo de candidaturas 110
Figura 6 — Informacdes fornecidas pelas publicacdes, por cada grupo de candidaturas 111
Figura 7 — Formato das publicacdes 115
Figura 8 — Horario das publicacdes 116

xiii






indice de Tabelas e Quadros

Quadro 1 - Tipologia das campanhas eleitorais segundo Norris (1999) 18
Quadro 2 - As quatro eras da campanha eleitoral de acordo com o seu publico-alvo 25
Quadro 3 - Presidentes de camara eleitos por Grupos de Cidadaos Eleitores 67
Quadro 4 - Partidos de origem dos presidentes de camara eleitos por GCE 67

Quadro 5 - Autarquias cujo presidente de camara estava impedido de se recandidatar em 2017
e que receberam candidaturas por parte de movimentos independentes nas autarquicas
desse ano 77
Quadro 6 - Distribuicdo geografica dos candidatos por GCE em 2017, por distrito ou regido
autonoma 81
Quadro 7 - Categorizacdo dos presidentes de camara eleitos por GCE, em 2017 83
Quadro 8 - Os Grupos de Cidadaos Eleitores nas eleicdes autarquicas de 2013 e de 2017 84
Quadro 9 - Abstencéo nas autarquias onde foram eleitos candidatos por GCE 85

Quadro 10 - Abstencdo nos municipios que elegeram candidatos por GCE nas eleicoes

autarquicas de 2017 87
Quadro 11 - Codebook da caracterizacao geral 99
Quadro 12 — Codebook do envolvimento 100
Quadro 13 - Codebook do conteudo 101
Quadro 14 - Tipo de informacdes fornecidas pelas publicacdes: tipologia e descricao 101
Quadro 15 - Codebook da sofisticacao 102
Quadro 16 - Formato das publicacdes: tipologia e descricdo 103

Quadro 17 — N° de publicacdes e de reacdes as mesmas por cada grupo de candidaturas e dia

de campanha 107
Quadro 18 — Componentes da dimensao «Contetdo», por cada tipo de candidatura 112
Quadro 19 - Componentes da dimensao «Sofisticacdo», por cada tipo de candidatura 114

XV






Lista de Abreviaturas, Siglas e Acronimos

CNE - Comissao Nacional de Eleicdes

RTP - Radio e Televisao de Portugal

SIC - Sociedade Independente de Comunicacao

TVI - Televisao Independente

ERC - Entidade Reguladora para a Comunicacdo Social
GCE - Grupo de Cidad&os Eleitores

AMAI - Associacado dos Movimentos Autarquicos Independentes
CM - Camara Municipal

AM - Assembleia Municipal

JF - Junta de Freguesia

PSD - Partido Social-Democrata

PS - Partido Socialista

CDS-PP - Centro Democratico-Partido Popular

PCP - Partido Comunista Portugués

BE - Bloco de Esquerda

MFA — Movimento das Forcas Armadas

MPT - Partido da Terra

IVA — Imposto sobre o valor acrescentado

XVii






| PARTE - Enquadramento tedrico e proposito de investigacéo

CAPITULO I - Introduc&o

I.1 Apresentacéo e justificacdo do tema

Nos regimes politicos, particularmente em periodos que antecedem momentos de sufragio, a
comunicacao politica! emerge como uma atividade de extrema importancia, seja para quem a
realiza, seja para a sociedade no seu todo. Em consequéncia, ao longo dos tempos, a forma e o
contetido dos discursos politicos foram sofrendo alteracées de acordo com os valores e 0s
contextos culturais, mas também, com as plataformas através das quais a informacao é distribuida
(Santos e Bicho, 2016), sendo o objetivo Ultimo o de obter o seu sucesso junto do cidadao. Neste
contexto, e em pleno século XXI, verifica-se que as redes sociais sdo uma das plataformas cada
vez mais utilizadas pelas estratégias de comunicacao politica, em especial nos periodos de
campanha eleitoral.

Numa primeira leitura, desprovida ainda de olhar critico e aprofundado, parece razoavel
afirmar que a internet, aqui entendida como espaco em que as referidas redes sociais se situam,
facilita ndo sé o acesso a informacao a baixo custo, como também, possibilita um contacto mais
facil e imediato entre os cidad&dos (Vedel, 2003). Traduzindo-se numa possibilidade de encontro e
de partilha, a internet impulsionou a comunicacao horizontal entre os individuos, originando um
amplo sentimento de “democratizacdo”, quer no acesso a informacao, quer na possibilidade de
debate sobre essa mesma informacao, ainda que tal constatacdo tenha de ser necessariamente

guestionada e analisada em maior detalhe.

+ A comunicacéo politica €, como aqui se vera, uma complexa atividade que se extende no tempo bem para la dos momentos eleitorais, revelando
um quotidiano constante de relacdes entre multiplos atores politicos e a sociedade. Contudo, o que aqui se pretende dizer é que a mesma se torna
particularmente relevante, e até mais notada pelo préprio cidaddo, nos momentos proximos dos sufragios. Daqui se podera de certa forma deduzir
que o que temos em mente com esta frase de abertura serdo, sobretudo, os regimes democraticos. Porém, qualquer regime politico tem a sua
comunicacao politica. Do mesmo modo, as formalidades procedimentais da democracia (tais como os sufragios) podem estar presentes em regimes
que todavia dificilmente classificariamos de democraticos.



Nesse sentido, diversos autores tém vindo a debater as possibilidades que as novas
tecnologias de comunicacao e de informacéo (TIC) trouxeram ao mundo democratico? (Vedel,
2003; Gurevitch, Coleman e Blumler, 2009; Marlin-Bennett, 2011; Dahlgren, 2014). Os mais
otimistas (Ferdinand, 2013; Ott e Rosser, 2000; Stromer-Galley, 2000a) acreditam que, gracas a
internet, é possivel democratizar os partidos, reformar as restantes instituicdes politicas, abrir um
espaco publico para o debate e, assim, contrariar o afastamento dos cidadaos da politica. Nao
obstante esta visdo otimista, os partidos politicos (uns mais do que outros certamente) parecem
ainda resistir as virtualidades da comunicacao em rede no ciberespaco. Além disso, o proprio
processo de modernizacao das campanhas on/ine nao tem sido igual em todas as democracias
(Santos e Bicho, 2016:190).

No que diz respeito a comunicacao politica em Portugal, nomeadamente sobre as
campanhas online e a utilizacdo de redes sociais enquanto plataformas de comunicacédo e
interacdo com o publico, ha ainda pouca investigacao (Anjos, 2013). Poucos foram os académicos
portugueses que olharam para os perfis de Facebook dos principais atores politicos em Portugal,
procurando perceber qual o papel que estes perfis tm enquanto plataformas de comunicacao
politica, num contexto em que a internet tem vindo a assumir um papel cada vez mais
preponderante no quotidiano das pessoas. Sabe-se, no entanto, que embora os politicos
portugueses admitam a importancia da “comunicacdo 2.0” (Cunha e Lobo, 2017), eles nao
usufruem das potencialidades da ferramenta Facebook em pleno (Anjos, 2013).

A presente investigacao ambiciona acrescentar conhecimento sobre as campanhas online
em Portugal, através da analise das paginas de Facebook das candidaturas independentes as
eleicdes autarquicas de 2017.

Sobre a principal razao porque decidimos olhar em concreto para os movimentos
independentes, fazemos notar que em marco de 2017, saia no jornal Publico uma noticia em que
se podia ler que as “candidaturas independentes ja sdo a quarta forca autarquica, que tende a
crescer”. As candidaturas lideradas pelos grupos de cidadaos, que haviam chegado a quarta forca
politica nas eleicdes autarquicas de 2013 e que mantinham essa posicao quatro anos apdés, nao
s6 teriam vindo para ficar, como também, estariam a crescer, indicava a imprensa portuguesa.

Em breves palavras, estamos, pois, perante um fendmeno politico que, ndo sendo totalmente

: Embora as TIC possam ser estudadas em qualquer ambiente politico, 0 enfoque desta investigacao é feito no contexto democratico dado que, por
uma questao de delimitacdo deste trabalho, o estudo tem como pano de fundo a democracia portuguesa. Nao queremos, portanto, rejeitar a ideia
de que as TIC podem também ser estudadas na sua relacdo com o espaco ndo-democratico.
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recente, se afigura de crescente relevo e complexidade, justificando, por conseguinte, que haja
maior interesse e mais estudos por parte da investigacao académica e cientifica no nosso pais.

Repare-se que desde 1976 pelo menos as juntas de freguesia ja podiam aceitar
candidaturas independentes de grupos de cidadaos eleitores (Martins, 1997, 2003) - dai dizermos
que o fendmeno ndo é totalmente novo - contudo, e como facilmente reconhecemos, tais
candidaturas ndo gozam da mesma importancia politica das candidaturas as camaras municipais,
ndo possuindo nem a autonomia administrativa, nem a autonomia politica e financeira das
camaras municipais (Almeida, 2016). Dai, pois, a acrescida relevancia em olhar agora para 0s
novos movimentos independentes candidatos as liderancas das camaras municipais.

Ja quanto as razdes para estudarmos as paginas do Facebook, verificamos que, em
Portugal, o Facebook € a rede social com maior expressao, sendo a que reline mais utilizadores
(cerca de 5,8 milhdes de utilizadores ativos mensais e 4,5 milhdes diarios), segundo dados:
revelados por Paulo Barreto, o responsavel do Facebook em Portugal, na conferéncia de marketing
e vendas online ClickSummit, em 2017. As audiéncias do Facebook, em horario nobre, sdo
superiores as dos principais canais de televisao, ndo sendo, portanto, de estranhar que a maioria
das empresas portuguesas esteja presente nesta rede social (Coutinho, 2014).

Paralelamente, e no que diz respeito a cobertura mediatica, a Comissdo Nacional de
Eleicoes (CNE) exibe desde 2013 indicacdes especificas para que todas as candidaturas tenham
igual cobertura por parte dos 6rgdos de comunicacado social*. Porém, os trés canais generalistas
de televisdo (RTP, SIC e TVI) acabam por filtrar as suas noticias, limitando a cobertura mediatica
somente a alguns concelhos e/ou a presenca dos lideres nacionais dos partidos politicos,
“deixando de fora entrevistas a um sé candidato ou as tradicionais reportagens sobre as arruadas
e outras acdes de campanha” (Santos e Bicho, 2016:191).

E, pois, no contexto de um espaco mediatico limitado, que a dimensdo online da
campanha eleitoral pode, de facto, assumir contornos, ainda mais, relevantes. No livro “A historia
de uma campanha: o Nosso Partido é o Porto”, que retrata precisamente a campanha eleitoral

para as autarquicas de 2013, Rui Moreira, entao eleito pela primeira vez, afirma:

: Poderdo ser conhecidos mais pormenores no capitulo sobre o Mundo Web mais a frente nesta dissertacao.

« Consultar no Anexo 1 o Comunicado oficial da CNE sobre o tratamento jornalistico ndo discriminatdrio e proibicao de realizacdo de propaganda
politica através de meios de publicidade comercial, aprovado a 26 de junho de 2013.



“A campanha para as autarquicas quase corria o risco de néo existir. Quem lesse jornais, ouvisse
radio ou visse televisao dificilmente poderia formar uma opiniao informada do que estava em causa
a 29 de Setembro. Os partidos politicos, que haviam redigido uma lei equivoca, ndo foram capazes
de se por de acordo para a clarificar e melhorar. A Comissao Nacional de Eleicdes e a Entidade
Reguladora para a Comunicacéo Social (...) ndo conseguiram cumprir o seu papel, contribuir para
a qualidade da participacdo democratica e garantir o acesso a informacéo por parte do eleitorado.
Os orgaos de comunicacdo social, compreensivelmente, optaram por uma atitude cautelosa,
evitando processos judiciais e a previsivel aplicacdo de coimas. Para todos os efeitos, alguns deles

ndo fizeram mesmo cobertura da campanha.” (Moreira e Morgado, 2014:121).

Essa falta de espaco mediatico s ndo foi mais sentida, admite Rui Moreira, “dada a
importancia nacional da disputa da Camara do Porto” (Moreira e Morgado, 2014:121). Mas o
mesmo pode nao acontecer com os candidatos independentes nos municipios mais pequenos do
pais.

No capitulo dedicado a presenca orn/ine da sua campanha, o eleito para a presidéncia da
Camara Municipal do Porto afirma mesmo que: “estivemos presentes em todas as plataformas
digitais que a tecnologia atual facilita: nao s6 no site oficial, mas também no Facebook, no Twitter,
no Instagram, no Youtube e no Meo Kanal” (Moreira e Morgado, 2014:117). E remata ainda o

autarca:

“As redes sociais foram também um bom barémetro. No nosso Facebook, os dias que
antecederam as elei¢des foram de crescimento massivo. Nao me parece que se ganhem nas redes
sociais. Mas, por ter estado presente, por ter participado, por ter sido auténtico e por nunca me

furtar ao debate, consegui estar mais préximo das pessoas e dos seus problemas”. (2014:117)

1.2 Pertinéncia da investigacéo e objetivos

Dada a existéncia de pouca investigacao sobre as campanhas on/ine em Portugal (Anjos, 2013),
consideramos que esta investigacao se reveste de uma pertinéncia acrescida, em especial no que
ao uso da rede social Facebook diz respeito. Além disso, a investigacao distingue-se precisamente
por olhar para o uso dos social media ao nivel do Poder Local, uma vez que a maioria dos estudos
existentes se debruca somente sobre eleicdes legislativas ou presidenciais (Cunha e Lobo, 2017;

Lemos e Alturas, 2017; Lobo, 2015; Rodrigues, 2010).



A presente investigacdo visa assim conhecer qual o uso do Facebook por parte dos
movimentos independentes na campanha eleitoral para as eleicées autarquicas de 2017, tendo
por objetivo Ultimo, verificar se as campanhas onfine, em Portugal, caminham em direcao a
mudanca de paradigma para a web 2.0ou se, pelo contrario, continuam a desenvolver campanhas
de tipo 1.0. Para tal, iremos analisar as paginas de campanha criadas pelos Movimentos
Independentes no Facebook, olhando em concreto para a interatividade das suas publicacoes
(“gostos”, partilhas e comentarios), formato e contetido das mesmas.

Mais do que defender a ideia de que a presenca nas redes sociais, neste caso no
Facebook, é um fator determinante para se vencer ou perder eleicdes, o objetivo desta investigacao
¢ avaliar o estado da comunicacao politica e do marketing politico em Portugal, nomeadamente

ao nivel do poder local, no que ao uso das redes sociais digitais se refere.

1.3 Pergunta de Investigacédo e Hipdteses de Trabalho

A pergunta de partida da presente investigacdo é: “Qual o uso do Facebook pelos Movimentos
Independentes que concorreram as eleicdes autarquicas de 20177".

Varios autores defendem que a internet € democratizante, sendo por essa razdo expectavel
que os movimentos independentes (e os pequenos partidos) que recebem menos espaco
mediatico nos mediatradicionais, beneficiem assim desse efeito (Blumler e Kavanagh 1999; Norris
1997). Tomando este raciocinio como premissa de base, e em jeito de “ponte” entre a parte

tedrica e a parte empirica deste estudo, emana desde logo a seguinte hipdtese de trabalho:

H1: Os movimentos independentes utilizam a comunicagao online — neste caso, o Facebook

- em substituicdo da estratégia mediatica com base nos media tradicionais.

O Facebook € um meio gratuito e de acesso generalizado entre os utilizadores da internet,
gue permite uma comunicacao direta e nao manipulada por terceiros. Interessa, pois, analisar o
modo como pode contribuir para a democratizacdo da competicao eleitoral, dando voz e
visibilidade a atores politicos como os movimentos independentes que enfrentam as campanhas
dos grandes partidos, tradicionalmente, mais modernizadas e profissionalizadas, gracas ao acesso

destes a maiores recursos materiais e financeiros.



Embora se espere que os movimentos independentes tenham utilizado os social media e,
neste caso, a sua pagina de Facebook, para se promoverem, autores mais céticos (Vergeer e
Hermans, 2013) defendem que o potencial democratizante do mundo on/ine continua a ser
vencido pelas estruturas de poder desiguais, nao sendo possivel ultrapassar, por completo, as
dificuldades enfrentadas no mundo offline.

A verdade, porém, é que em contextos como o portugués, no qual os partidos politicos
tendem a ter uma comunicacdo mais “estruturada e vertical” (Mair, 2003; Jalali, 2003) e com
baixos niveis de profissionalizacdo, tal joga menos a favor destes, do que dos pequenos atores
politicos emergentes, mais permeaveis a logica de comunicacdo horizontal da internet. Assim, ao
passo que as estruturas partidarias acabam por constituir um entrave a adaptacéao dos partidos a
rede, para os movimentos independentes de base local, tal dificuldade nao existe. Além disso, a
internet permite associacdes de curta duracao, pelo que a comunicacao onfine pode beneficiar os
movimentos independentes, que nao tém um eleitorado fixo e precisam de mobilizar apoios num

curto periodo de tempo. Deste rafionale decorre a nossa segunda hipotese de trabalho:

H2: Os movimentos independentes integram a tendéncia para uma crescente

profissionalizacdo da comunicagao politica nas redes sociais.

Sublinhe-se, porém, que nem todas as candidaturas de movimentos independentes
partem do mesmo patamar de recursos e de competéncias politicas. No caso das eleicdes
autarquicas de 2017, varias foram as candidaturas de movimentos “independentes” encabecados
por ex-autarcas, como € o caso de Valentim Loureiro, Isaltino Morais, Narciso Mota ou Narciso
Miranda. Sera, pois, razoavel esperar que estas candidaturas tenham realizado uma campanha
mais proxima das campanhas dos grandes partidos, isto &, mais profissionalizadas. Assim parece-

nos igualmente plausivel levantar a seguinte hipotese:

H3: Os independentes com tradi¢ao autarquica e partidaria fazem um uso mais profissional
das redes sociais em compara¢do com o uso feito pelos “puros independentes” nas suas

paginas de Facebook dedicadas a campanha eleitoral.

Temos assim, a seguinte relacdo entre as hipoteses enunciadas e as diferentes categorias

de independentes que iremos identificar:



Figura 1: Hipdteses de trabalho consoante as categorias dos candidatos por Grupos de Cidadéos Eleitores (GCE) em

analise

Independentes Independentes com Independentes com “puros

recandidatos tradicao autarquica tradicao partidaria independentes”

Legenda:
Hipotese 1
Hipétese 2 —

Hipotese 3 —

Fonte: elaborado pela autora

Para uma correta distincdo entre os varios contextos e aspetos informais relativos aos
movimentos independentes, doravante este estudo procedera a designacao de diferentes tipos de
candidatos por GCE:

1) os candidatos independentes com tradicao;

a) autarquica;
b) partidaria;
2) os candidatos independentes recandidatos;

3) e, por fim, o que designaremos por “puros independentes”.

Embora exista um trabalho que procede a divisdo dos independentes nas autarquicas de
2013 em dois grupos: «Movimento independente» e «Independente com anterior cargo
autarquico» (Santos e Bicho, 2016), a presente investigacdo desenvolve uma nova tipologia das
candidaturas independentes, com base naquele que foi o percurso politico dos candidatos por
GCE as eleicoes autarquicas de 20173, sendo que a tipologia que emana desta investigacdo se

apresenta pois mais detalhada e alinhada com a realidade em analise.

s Consultar no Apéndice 1 a tipologia das 87 candidaturas por GCE que se apresentaram as eleicoes autarquicas de 2017.



No capitulo dedicado as eleicdes autarquicas de 2017, passaremos a explicar cada uma
das quatro categorias acima apresentadas. Porém, podemos desde ja explicar que a opcao de
analisar os percursos politicos dos candidatos por GCE para a criacéo da nova tipologia, ao invés
de analisar o surgimento do movimento em si, se deve ao facto de estes serem grupos, por norma,
altamente personalizados e de curta duracao, que se formam para concretizar uma candidatura
ndo-partidaria e cujo lider (em quase todos 0s casos) é ja conhecido da opinido publica ou da
arena politica ou autarquica (Almeida, 2016).

Para proceder a criacdo desta tipologia, foi realizado um trabalho de congregacao de
informacdes em websites oficiais e da comunicacdo social: Comissdo Nacional de Eleicdes,
consulta da imprensa, nomeadamente local, e dos websites das camaras e dos proprios
movimentos independentes. Com esta proposta de tipologia mais detalhada sobre os movimentos
independentes no poder local portugués, espera-se igualmente dar um importante contributo para

a discussao do tema junto da comunidade académica e cientifica em Portugal.

I.4 Natureza da investigacéo: descricdo e op¢des metodologicas

Recorrendo a um método de observacdo, recolha e analise triangulado que faz amplo uso de
técnicas quantitativas e qualitativas (de que daremos mais pormenor no capitulo V desta
dissertacdo), fomos observar como os movimentos independentes utilizaram uma ferramenta de
social media (o Facebook) nas suas estratégias de comunicacdo politica, durante a campanha
eleitoral para as eleicdes autarquicas de 1 de outubro de 2017.

Os dados presentes nesta investigacao foram recolhidos em tempo real durante o periodo
oficial de campanha eleitoral, o qual decorreu entre 19 e 29 de Setembro de 2017, tendo sido o
dia 30 de Setembro dedicado a reflexdo (CNE, 2017).

Procedemos ao tratamento dos dados de acordo com a metodologia e codebook referidos
em detalhe no capitulo dedicado a metodologia da investigacao (ver capitulo V).

A postura adotada por este trabalho é amplamente positivista, uma vez que existem trés
hipoteses cuja validade iremos testar e, em funcao dos resultados, esperamos poder responder a

pergunta de partida.



1.5 Estrutura da dissertacao

Apds a identificacao dos elementos essenciais que estruturam a nossa proposta de trabalho e que
foram expostos no capitulo introdutério (capitulo 1), iremos de seguida no capitulo Il iniciar a revisdo
de literatura inerente ao tema desta dissertacao.

Dada a multidisciplinaridade da presente investigacdo, revisitamos as diferentes eras da
comunicacao politica e das campanhas eleitorais descritas pela literatura, explorando trés campos
cruciais para o tema da dissertacao: a evolucao da comunicacao politica, os conceitos do mundo
digital e, por fim, 0 uso das redes sociais nas estratégias de campanha.

Entendemos que o subcapitulo relativo ao uso das redes sociais durante a campanha (I1.3)
deva ser distinto da clarificacdo de conceitos realizada anteriormente uma vez que o periodo de
campanha eleitoral é o “pano de fundo” da presente investigacdo. Deve, portanto, ser um capitulo
percursor do capitulo que caracteriza a evolucdo dos movimentos independentes (ou Grupos de
Cidaddos Eleitores) no poder local portugués, dado que representa o quadro tedrico da
investigacao.

Chegados ao capitulo lll da dissertacdo, apresentamos o fendmeno dos movimentos
independentes, desde o seu aparecimento no poder local portugués, até aos dias de hoje.
Entendemos que este se trata de um capitulo estritamente ligado & Ciéncia Politica e, por isso,
imprescindivel nesta dissertacao.

No capitulo IV tem inicio a parte empirica da dissertacao, apresentando em particular o
contexto do nosso estudo de caso: 0os movimentos independentes durante a campanha eleitoral
para as eleicdes autarquicas de 2017.

De seguida, o capitulo V foca-se, num primeiro momento, na metodologia de investigacéo,
justificando as opcdes metodoldgicas levadas a cabo na presente investigacdo, mas também,
identificando todo o processo levado a cabo até a definicdo da amostra em analise e apresentando
em detalhe a tabela de analise as paginas oficiais de campanha no Facebook aqui implementada.
Num segundo momento (V.2), focamo-nos na apresentacao e na discussdo dos resultados obtidos
pela investigacao.

Por ultimo, o capitulo VI apresenta as consideracdes finais da dissertacéo, assim como,
aponta, por um lado, limitacbes do nosso estudo e, por outro, sugere linhas de investigacao

futuras.






CAPITULO Il - A comunicacgo politica e as campanhas eleitorais

«Poder politico e comunicacado estdo, cada vez mais, nos tempos que correm, indissoluvelmente associados,
por via da forca efectiva da opinido publica e do interminavel aperfeicoamento tecnologico no campo dos

meios de difusdo mediaticos.»

Margarida Ruas dos Santos /n “ Marketing Politico”, 1996

A utilidade deste capitulo no contexto da nossa dissertacdo (e assumindo aqui uma intencéo
também ela pedagdgica) insere-se na intencdo de identificar, clarificar e distinguir com o maior
rigor possivel, conceitos muitas vezes confundidos, tomados até como sinénimos, mas que de

acordo com o que nos diz a literatura, sao bem distintos entre si.

Comecemos entdo por um conceito ainda nao introduzido: marketing politico. Autores
como Bruce I. Newman e Richard Perloff (citado em Kaid [2004]) defendem a importancia de
considerarmos a perspetiva do marketing politico no estudo da comunicacao politica. Logo, os
dois sdo referidos como distintos e é nesse sentido que importa fazer a correta distincdo entre
marketing politico e comunicacao politica.

De modo simples, mas ainda assim rigoroso, podemos definir o marketing politico como
um instrumento — um utensilio — da comunicacao politica, que alguns académicos afirmam existir
«desde sempre» (Bongrand, 1986).

Nascido do casamento entre o marketing e a ciéncia politica, o marketing politico tem
vindo a exercer influéncia sobre o comportamento dos politicos, dos partidos e dos governos e nao
apenas sobre a forma de comunicar dos mesmos (Lees-Marshment, 2009). De acordo com
Newman, nos tempos modernos, o marketing politico &€ uma ferramenta necessaria quer para o
periodo eleitoral, quer durante a governacdo (1999).

Newman define marketing politico como:
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“(...) a aplicacao de principios e procedimentos do marketing em campanhas politicas por varios
individuos e organizacdes. Os procedimentos envolvidos incluem a analise, o desenvolvimento, a
execucdo e a gestdo de campanhas estratégicas por parte de candidatos, partidos politicos,
governos, “lobistas” e grupos de interesse que procuram direcionar a opiniao publica, promover
as suas proprias ideologias, ganhar eleicoes e aprovar legislacdo ou referendos, em resposta as
necessidades e desejos de certos individuos e grupos de uma sociedade.”s (Newman [1999] citado

em Kaid, 2004:18)

O marketing politico oferece ferramentas analiticas que explicam o modo como as
organizacdes politicas se comportam (Lees-Marshment, 2001:692), trazendo para o seu dominio
0s principais conceitos de marketing, tais como o conceito de produto, de vendas e o de orientacao
de mercado, e ainda técnicas proprias, adaptadas a Ciéncia Politica, a fim de produzir um quadro

tedrico integrado.

“(...) marketing é a funcdo de uma organizacdo que mantém um contacto constante com os
consumidores da organizacao, & as suas necessidades, desenvolve “produtos” que atendam a
essas necessidades e constroi um programa de comunicacao para expressar 0s propoésitos da

organizacao.” (Lees-Marshment, 2001:699)

Enquanto area de estudos, Scammell (1999:739) conclui que o marketingpolitico oferece
uma base teorica, que explica o comportamento do eleitor e do partido politico, mais ampla e
inclusiva do que as abordagens da comunicacéo politica e dos estudos eleitorais da Ciéncia Politica
convencional. Consequentemente, o marketing politico sugere uma ligacdo entre a orientacéo
adotada por um determinado partido e a base de apoio do mesmo. Apoio esse que é medido pelas
ferramentas, até entdo exclusivas do marketing comercial, tais como: as sondagens, os focus-
groups, 0s inquéritos, entre outros.

Ja o termo “comunicacéo politica” captura o processo mais amplo e simbdlico pelo qual
as pessoas transmitem e interpretam mensagens, atribuindo um significado ao universo onde o
poder politico & exercido (Perloff, 2014). De acordo com Canavilhas (2009:2), o conceito de
comunicacao politica inclui tudo o que esta relacionado com o papel da comunicacao na vida

politica.

¢ Todas as citacdes originalmente em inglés foram traduzidas pela autora.
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Segundo Perloff (2014), a comunicacéo politica € o processo pelo qual a linguagem e os
simbolos, usados por lideres, meios de comunicacao ou cidadaos, exercem efeitos intencionais ou
nao intencionais sobre as percepcdes politicas, atitudes ou comportamentos dos individuos ou
sobre os resultados (isto &, oufcomes) que suportam a politica publica de uma nacao, Estado ou
comunidade. A comunicacdo politica pode ainda ser entendida como “um processo interativo
relativo a transmissao de informacao entre politicos, media noticiosos e o publico” (LeDuc, Niemi
e Norris, 2002:127).

Contudo, a comunicacao politica envolve mais do que apenas “politica” e “comunicacao”.
Autores como Perloff (2014), consideram que existem cinco aspetos principais na comunicacao
politica contemporanea: 1) para comecar envolve trés atores (lideres, media e publico) que, sob
diferentes circunstancias, exercem diferentes influéncias entre si; 2) a politica € promulgada nos
media e na internet, sendo que 0s meios de comunicacdo nao sao neutros (pelo contrario, aplicam
0s seus proprios julgamentos e regras, transformando assim a atividade politica); 3) a tecnologia
¢ um ponto central da comunicacdo politica, tendo a revolucdo tecnoldégica aumentado o
fornecimento de informacdes, com os media convencionais, os websites, 0s blogs e os social
media politicamente orientados, a oferecer uma infinidade de factos e de opinides sobre politica;
4) a comunicacdo politica globalizou-se gracas ao desenvolvimento das novas tecnologias da
informacao, pelo que o uso dos social media por parte dos partidos politicos tornou-se global; 5)
a comunicacao politica pode ser uma forca do bem e do mal, podendo ser empregue com
intencdes benéficas ou maliciosas, com resultados positivos ou negativos (Perloff, 2014).

A comunicacao politica assume igualmente um papel importante no funcionamento dos
sistemas politicos dos regimes democraticos, pelo facto de centrar a sua atencdo em alguns
fundamentos das democracias como a “cidadania do conhecimento”, entendida como acesso a
informacao relevante ndo distorcida, ou seja, “o livre acesso aos espacos de debate” (Canavilhas,
2009:3).

A dinamica da comunicacao politica contemporanea - entendida como o produto da
relacdo triangular entre o sistema politico, o sistema mediatico e a sociedade civil (Blumler e
Gurevitch, 1995) — tem sofrido nas ultimas décadas diversas alteracdes, como o desenvolvimento
da “campanha permanente” e a “personalizacao da politica”, associadas aos niveis crescentes de
abstencao eleitoral e a diminuicao dos niveis de confianca dos eleitores por um lado, e por outro,
a exploracao que os mesmos tém feito de novas formas de participacao politica, que obrigam a

repensar a forma como também os politicos comunicam com os cidadaos.
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Posto isto, e sem descurar a sua complexidade, ha também que reconhecer que, enquanto
processo, é sobretudo durante os periodos de campanha eleitoral que a comunicacéo politica se
torna mais visivel, sendo ai que incidem muitos dos estudos que dao conta da sua evolucao ao
longo do tempo (Blumler e Kavanagh, 1999; Norris, 2004; Cacciotto, 2015). Dessa evolucao faz
parte o que autores designam por “americanizacdo” ou “modernizacdo” (Gibson e Rommele,
2007) da comunicacdo politica, que em seu entender se traduz por uma tendéncia para a
homogeneizacao das praticas comunicativas, de que sdo exemplo a campanha permanente (Cook,
2002; Needham, 2005) e a personalizacdo da politica (Altheide e Snow, 1979).

Na disputa pela visibilidade de um candidato, as campanhas eleitorais sao, por exceléncia,
periodos de tempo nos quais a comunicacao politica e as técnicas de marketing se intensificam,

razao pela qual merecem aqui uma atencao adicional da nossa parte.

I.1 A evolugcdo da comunicagao politica e as campanhas eleitorais

«Hoje a eleicdo é um evento de comunicacdo de massa, uma batalha que se trava na cabeca de cada eleitor,
essencialmente um trabalho de comunicacdo.»
Luiz Gonzalez’

(citado em Caetano, Simdes e Gravelho, 2012)

Desenvolvidas no decorrer dos estudos sobre propaganda, as investigacdes sobre campanhas
eleitorais ocupam atualmente um importante espaco nos estudos sobre comunicacao politica. A
justificacdo reside no interesse em perceber como os partidos se apresentam ao eleitorado,
procurando captar o voto deste ultimo (Perloff, 2014).

Nos ultimos 50 anos as campanhas eleitorais tém sofrido diversas alteracoes, porém, a
partir dos anos 90, essas alteracOes aceleraram-se, fruto do processo de globalizacao e
modernizacao, do jornalismo critico, do desenvolvimento tecnoldgico dos media e da elevada
concorréncia entre os partidos politicos que apostam continuamente em novas estratégias de

marketing (Espirito Santo e Figueiras, 2010).

7 Jornalista brasileiro e socio da agéncia GW.
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“Segundo Gerstlé, o interesse do estudo das campanhas eleitorais acentuou-se & medida
que o espaco publico se modernizou. «Esta modernizacao encorajou a ideia de que as atitudes e
0s comportamentos politicos poderiam ser modificados num prazo mais curto de tempo do que
se supunha anteriormente.» (Gerstlé [1992:65] citado em Salgado, 2007).

Os primeiros estudos empiricos sobre a transformacéo do comportamento eleitoral foram
da responsabilidade de Paul Lazarsfeld e invalidam a ideia de efeitos fortes e diretos da
comunicacao eleitoral no publico. “O principal fator de explicacdo do voto seria constituido por
variaveis sociolégicas e a campanha eleitoral apenas reforcaria as predisposicdes politicas dos
cidaddos. Assim nascia o «Modelo dos Efeitos Limitados» da comunicacao, dominante nos anos
60" (Salgado, 2007).

A teoria dos efeitos limitados sustém que os efeitos sdo limitados no sentido de que a
alteracado de um voto no decorrer da campanha eleitoral ¢ muito rara, sendo os efeitos reais da
comunicacao eleitoral apenas o reforco de atitudes preexistentes. Neste modelo, os elementos de
longo prazo, como as variaveis sociologicas envolvendo os eleitores, sao primordiais na escolha
de determinado partido ou candidato e ndo os fatores a curto prazo como a campanha eleitoral.

Estudos sobre o impacto da televisdo e as analises de estratégias de discursos eleitorais
(Lang e Lang, 1968) vieram posteriormente alterar a perspetiva dos efeitos limitados. Esses
estudos colocavam a campanha eleitoral como objeto central de investigacdo, focando-se,
sobretudo, no estudo da comunicacao. O foco quase total nos partidos e nas suas estratégias deu
lugar a ideia de que a comunicacdo politica &, essencialmente, a interacdo entre os varios
protagonistas: os politicos, os media e o eleitorado. Os media sao vistos como representantes de
um papel mais auténomo do que no passado, nao refletindo apenas o processo eleitoral, mas
também, modelando-os. Além disso, a analise dos efeitos de uma campanha passa a ser realizada
ndo apenas ao nivel dos resultados eleitorais imediatos (quem ganha e quem perde), mas também,
ao nivel de provaveis redefinicdes das situacdes politicas e dos partidos, consequéncias diretas e
indiretas das campanhas e das eleicoes.

Passam a realizar-se estudos centrados na cultura das noticias, em especial, os valores
que os jornalistas e editores utilizam, enquanto gafekeepers, na decisao do que merece ser
noticiado e estudos sobre a organizacdo de uma campanha eleitoral, quer por parte dos partidos,

quer por parte dos media.

¢ Processo relacionado com o fenémeno da mediatizacdo da politica, no qual a politica se apercebe da importancia em se adaptar e integrar a
linguagem e principios mediaticos na sua propria forma de comunicar.
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Outra corrente de investigacao (Serrano, 2005, 2006; Salgado, 2007; Ferin, 2009) olha
em particular para os conteudos das mensagens de campanha nos diferentes canais de
comunicacao, o balanco partidario na imprensa, o tom positivo ou negativo dos contetidos
veiculados nos diversos suportes, o agenda setting dos assuntos de campanha e a representacao
dos candidatos minoritarios nos media.

Em “Os «pequenos partidos» no espaco publico mediatico: as Eleicdes Legislativas de
2011", Morais e Sousa (2012) retratam a cobertura mediatica da campanha eleitoral, com foco
nos partidos sem assento parlamentar, procurando compreender se a imprensa da espaco a estes
pequenos partidos. Os trés canais de televisdo (RTP, SIC e TVI), por exemplo, exibiram debates
apenas com os partidos com assento parlamentar, o que contraria o comunicado oficial da CNE,
de que ja aqui falamos-.

Também Vergeer e Hermans (2013) corroboram esta ideia — de uma menor
representacdo dos candidatos minoritarios nos media — afirmando que os lideres dos partidos
estabelecidos recebem uma atencdo muito maior por parte dos media, superior a dos novos e 0s

pequenos partidos.

“Devido ao espaco limitado disponivel nos media tradicionais (...), a sobre-representacdo dos
partidos estabelecidos deixa os novos e pequenos partidos numa posicao de desvantagem.”

(Vergeer e Hermans, 2013:402)

I.1.1 As diferentes eras da comunicacao politica

Embora a comunicacao politica ndo seja um processo exclusivo dos periodos de campanha

eleitoral, a verdade é que a época eleitoral e pré-eleitoral continua a ser alvo de grande atencao,

* Em geral, a distribuicéo relativa ao nimero de pecas sobre a campanha de cada partido estava equilibrada entre aqueles que assumem a acéo
governativa (PS e PSD) e concentrada nos cinco partidos com assento parlamentar, deixando um espaco residual aos restantes, onde, alids, nem
todos obtiveram espaco. Relativamente ao tamanho dos artigos analisados, as poucas pegas sobre os partidos sem assento parlamentar eram
também reduzidas em tamanho e nao se faziam acompanhar de elementos visuais (como fotografias) (Morais e Sousa, 2012).

Estes dados revelam a presenca predominante de um conjunto restrito de partidos politicos, o que confirma o estudo da ERC: “os
partidos/candidaturas com representacao parlamentar destacam-se largamente em numero de presencas dos restantes em todos os servicos de
programas (...)" (citado em Morais e Sousa, 2012).

Deste modo, Morais e Sousa (2012) apuraram empiricamente o que, em teoria, ja se tinha constatado: as organizacées politicas mais pequenas
tém menor visibilidade. Os principais partidos recebem maior cobertura porque, para os meios de comunicacgao, trata-se de uma légica de mercado:
as noticias sobre os partidos mais votados interessam a maioria do publico, garantindo maiores audiéncias.
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quanto mais nao seja porque parte consideravel do eleitorado decide o seu voto mais pela emocéao
do que pela razao (Caetano, Simdes e Gravelho, 2012:102; Costa e Ferreira da Silva, 2015)x,

De acordo com Dalton e Wattenberg (2000), a crescente necessidade das campanhas
eleitorais decorre da exacta medida em que se assiste ao enfraquecimento dos partidos politicos,
ao declinio da identificacdo partidaria e ao aumento da volatilidade eleitoral. Por consequente,
assiste-se ao aumento de consultores politicos (Plasser e Plasser, 2002), da presenca da
publicidade nos media em geral e na TV, em particular (Swanson e Mancini, 1996), da
“personalizacdo da politica” (Mughan, 2000) e da “campanha permanente” (Ornstein e Mann,
2000).

E durante uma campanha eleitoral que a comunicacdo se torna uma pratica
instrumentalizada, exigindo, por isso, um grande investimento de recursos por parte dos
candidatos.

Os estudos de opinido e as estratégias de comunicacdo, por exemplo, sdo das praticas
mais comuns no decorrer desse periodo. Muitas vezes, recorre-se a uma assessoria de imprensa
composta por um jornalista ou por um relacées-publicas por exemplo, que, juntamente com uma
agéncia de publicidade, adotam estratégias proprias do marketing e da comunicacao politica. A
finalidade é apenas uma: providenciar ao candidato ou partido politico as condicdes ideais para
que estes apresentem, de forma convincente, as suas propostas ao eleitorado (Caetano, Simdes
e Gravelho, 2012).

Caetano, Simdes e Gravelho (2012:63) afirmam que as campanhas eleitorais devem ser,
acima de tudo, atrativas, seja nos discursos — que deverdo ser de facil compreensdo — seja na
forma de vestir dos candidatos, seja na imagem que estes transmitem, tudo convergindo para a
criacao de uma personagem cuja missao Ultima é conquistar o eleitorado e com ele, chegar ao
Poder.

Ao longo da histdria da democracia, os periodos de campanha foram adquirindo diferentes
contornos. A evolucao da comunicacao politica (e, por sua vez, da campanha eleitoral) deu-se em
trés estagios: a campanha pré-moderna, moderna e pds-moderna, de acordo com Pippa Norris
(Norris, 1997:5); ou em trés eras: primeira, segunda e terceira era, segundo Blumler e Kavanagh

(1999), semelhantes aos estagios apresentados por Nortis.

» Esta afirmacéo, que parece assim contrariar a Teoria dos Efeitos Limitados tao em voga nos anos 60, parece ser particularmente corroborada no
caso dos eleitores indecisos que, tendo de tomar uma deciséo, séo na verdade menos propensos a calculos racionais do que a decisdes de impulso.
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No quadro 1 surgem, em sintese, as principais caracteristicas de cada era da

comunicacao politica.

Quadro 1: Tipologia das campanhas eleitorais segundo Norris (1997)

Eras da comunicacao politica

Pré-moderna

Moderna

Pds-moderna

politica

Sistema de comunicacéo

Centrada nos partidos

Centrada na televisao

Multicanal, multimédia

Estilo de comunicacao
predominante

Mensagens partidarias
Trabalho intensivo,
amador

Sounadbites, construcao
da imagem

Trabalho mediado,
indireto

Fragmentacao
Trabalho continuo,
consoante publico-alvo

Meios publicitarios
predominantes

Publicidade impressa,
cartazes, comicios,
folhetos, murais

Anuncios televisivos,
tempos de antena,
outdoors, sondagens

Internet, listas de email,
telemarketing, anuncios
mirados

Meios de comunicacéo
social

Impressdes partidarias,
publicidade nos jornais,
programas radiofénicos

Programas televisivos de
informacéo (telejornais,
debates)

Televisdes locais ou de
nicho, direct mail, email

Mobilizacao, lealdade,

Conversao e mobilizacéo,

Interativa, eleitores como

boca

Orientacao o - )
¢ militante flutuacao consumidores
) Custos elevados com Custos elevados com
Custos Baixo custo L .
anuncios televisivos consultores
Local através do boca-a- Sondagens, focus grou,
Feedback Sondagens gens, &10Up:

sites

Direcao das campanhas

Lideranca partidaria

Management interno,
consultores e
especialistas externos

Unidades especializadas
e consultores
especializados

Paradigma dominante

Logica de partido

Logica dos meios de
comunicacao

Logica do marketing

Campanha breve, ad

radio (até 1950)

Duracao hoc Campanha longa Campanha permanente
Comportamento estavel | Erosao da fidelidade-
. . . i o Comportamento baseado
Eleitorado ligado as clivagens identidade partidaria e ) -
. . em /ssues e volatilidade
sociais volatilidade crescente
Periodo Imprensa partidariae | o0 ics0 (1950-1990) | Web 1.0(1990-2004¢)

Fonte: adaptado pela autora de Cacciotto (2015) e de Santos e Bicho (2016)

A «primeira era» tem inicio no século XX e termina com o fim da Il Guerra Mundial. Esta
era caracteriza-se por um eleitorado com um comportamento estavel e por uma comunicacao
centrada nos partidos politicos, cujo paradigma dominante era o da légica partidaria. As

campanhas eram conduzidas pela lideranca dos partidos, durante um curto espaco de tempo. Os

+ E possivel que outros autores, ao contario de Norris, defendam que a campanha na web 1.0 se estende até 2008, tendo sido a campanha de
Barack Obama um ponto de viragem para a web 2.0.
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principais instrumentos eram a publicidade impressa, cartazes, panfletos e comicios bastante
marcados pelo forte discurso ideoldgico. Em resultado, existia um «voto de pertenca» as forcas
partidarias que promoviam identidades sociais vincadamente distintas, com base em classes,
grupos e associacoes (Cacciotto, 2015).

A «segunda era» iniciou-se nos anos 50 e prolongou-se até ao fim dos anos 80 do século
XX, altura em que se assiste a uma crescente volatilidade do eleitorado e a afirmacao do «voto de
opinido», o qual tem em conta os programas e as caracteristicas pessoais dos candidatos. Alguns
autores falam de uma «desfidelizacdo», de um «desalinhamento», de uma atitude de
«antipolitica», ou ainda de um distanciamento e desafeicdo do eleitorado ([Bartolini e D’Alimonte,
2002; Marletti, 2002] citado em Cacciotto, 2015), que conduzem as campanhas eleitorais
tornando-as menos centradas na mobilizacdo das bases partidarias e, pelo contrario, mais
dirigidas para os eleitores “independentes” ou de filiacdo fragil. O objetivo neste contexto é,
portanto, o de persuadir os eleitores indecisos no centro do espetro politico mas decisivos para o
sucesso eleitoral (Cacciotto, 2015). O paradigma dominante passou a ser o da légica mediatica,
tendo a direcao das campanhas passado de uma gestao interna para a contratacao de consultores
e especialistas externos altamente profissionalizados. A época, o sistema da comunicacéo politica
estava centrado na televisao e os meios publicitarios dominantes eram os anuincios publicitarios e
0s outdoors (Cacciotto, 2015).

A relacdo de interdependéncia entre os media e a politica tem assumido diferentes
contornos ao longo do tempo (Canavilhas, 2009). Essa relacao foi mais sentida no decorrer da
«terceira era» da comunicacao politica (Blumler e Kavanagh, 1999) ou «era pds-moderna» (Norris,
2000; Plasser e Plasser, 2002).

Enquanto na «primeira era», a politica controlava a sua propria visibilidade e detinha poder
sobre os 6rgdos de comunicacdo, instrumentalizando-os em seu beneficio, na «segunda era», a
interdependéncia entre a politica e os media permitiu uma relacdo mais equilibrada, estruturada
na constante negociacdo sobre a agenda publica, a visibilidade e a cobertura jornalistica (Blumler
e Kavanagh, 1999). Na base desta mudanca estdo as teses de mediatizacao®, que descrevem a
deslocacao dos media para o centro do processo politico e social.

Como podemos ver, a grande transformacdo ocorre em 1950, com o aparecimento da
televisao, iniciando-se, assim, as «campanhas modernas» e a «segunda era» da comunicacao

politica (Norris, 1997; Blumler e Kavanagh, 1999). Logo que a campanha eleitoral chega ao

= Processo pelo qual a sociedade se submete e se torna dependente dos media e da sua légica (Hjarvard, 2008).
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espaco mediatico, as formas diretas de comunicacdo perdem relevancia na estratégia
comunicacional dos partidos; bem como a imprensa partidaria, ou financiada pelo partido, passa
também a assumir um papel residual, ocupando o espaco da militancia.

Devido ao que Norris apelida de “erosao das tradicionais clivagens sociais e lealdades
partidarias” (2004:6), a opinido publica volatiza-se e os eleitores passam a apoiar os partidos
numa base mais contingente, mais dependente das suas performances. Estas transformacoes
potenciam o aparecimento dos catch-all parties (Kirchheimer, 1966; Krowvel, 2003; Della Porta
et al, 2017). Geralmente posicionados no centro do espetro ideoldgico, estes partidos cafch-all
investem em estratégias de comunicacao que atraiam o maior numero possivel de eleitores,
acabando por conseguir um apoio abrangente, mas mais inconstante (Belchior e Freire, 2013) do
gue os partidos na era das «campanhas pré-modernas».

A «campanha moderna» caracteriza-se pela competicao entre os partidos politicos pelo
espaco mediatico, em especial na radio e na televisao, potenciando a exploracao do lado mais
“espetacular” da politica (Bennet, 2001). O “espetaculo” é conseguido através da personalizacao,
técnica que centra a atencao do eleitorado na imagem do politico e na sua vida pessoal,
desmazelando as suas ideias. A personalizacdo recorre a imagens e emocoes, a fim de se
apresentar um contetdo mediatico facil de ser “consumido” (Thompson, 2000; Baines et al.,
2003) e apelativo. E também verdade que esta estratégia aproxima a politica do entretenimento,
esvaziando-a por vezes de conteudo, mas permite que os eleitores possam receber determinada
mensagem politica quase sem se aperceberem e sem terem necessariamente de dominar
competéncias de ordem intelectual ou técnica (Gurevitch, Coleman e Blumler, 2009; Jebril, Albaek
e Vreese, 2013; Brants, 1998). Alguns autores vao mais longe, afirmando que a espetacularizacao
da politica é essencial para contrariar o crescente afastamento e falta de interesse dos cidadaos
(Santos e Bicho, 2016; Pereira, 2016).

Com inicio ja na década de 90, a «campanha pos-moderna», ou a «terceira era» da
comunicacao politica (Norris, 1997; Blumler e Kavanagh, 1999), prende-se com a evolucdo do
panorama mediatico: a proliferacdo de canais de televisao, nomeadamente privados, o
aparecimento de canais de noticias 24 horas por dia e, claro, o advento da internet (Santos e
Bicho, 2016) a qual decorre até aos dias de hoje (Cacciotto, 2015).

A “cientifizacdo” € outra caracteristica das «campanhas pos-modernas» (Figueiras,
2017:62). O programa eleitoral — fruto do conhecimento do apoio do partido e da vivéncia em

campo - foi, progressivamente, desvalorizado e substituido por métodos cientificos de aferir o
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curso da campanha. Os spin doctors — auxiliados por especialistas em sondagens, grupos de foco,
comportamento eleitoral, media training e media events, passam a monitorizar, com frequéncia,
as respostas dos individuos a imagem mediatica dos candidatos. Além disso, deu-se 0 aumento
do contacto indireto entre partidos e eleitorado. O recurso a dados cientificos e a aposta nos media
— primeiro na televisao e depois nos social media ou media sociais — desvaloriza o contacto direto
com os eleitores (Figueiras, 2017:62-63).

E também nesta fase que, segundo Pippa Norris (2004:7), tem inicio a “campanha
permanente”, gracas aos frequentes feedbacks dados pelas sondagens. A campanha permanente
transformou-se no novo padrdo da vida politica e da relacdo desta com os media (Figueiras, 2017).

Neste sentido, & esperado que a comunicacao entre partidos politicos e eleitorado seja
mais horizontal, tornando-se préxima e interativa, gracas as potencialidades das ferramentas que
tem a seu dispor (internet e emaij). Contudo, as campanhas «pos-modernas», ou da «terceira era,
mantiveram-se baseadas no conceito de Web 1.0, o qual consiste numa comunicacdo online
predominantemente hierdrquica e unilateral, com légicas e contetudos que pouco diferem dos
produzidos pelos media de massa (Norris, 2000; Graber, McQuail e Norris, 2008).

Nas campanhas da Web 1.0, a plataforma muda — deixam de ser, exclusivamente, dos
media convencionais e passa a incluir a internet — porém, o modo de comunicacdao mantém-se
sem grandes alteracdes, uma vez que o eleitor permanece no papel de recetor passivo, tal como
se verifica na estratégia de comunicacdo “espetacular” dos meios de comunicacdo de massa
(Santos e Bicho, 2016).

Ao contrario do que acontece na «primeira» e «segunda» eras, na «terceira era» da
comunicacao politica nao existe um meio de comunicacao social dominante, sendo a comunicacao
politica caracterizada por um sistema muilticanal e multimédia (Cacciotto, 2015). Embora a
televisdo permaneca o meio de comunicacao social principal, ela passa a coexistir com outros
meios de comunicacao, como a internet e o direct mail. Passa, por isso, a existir uma tendéncia
para a diversificacdo das mensagens, que passam a ter em conta os multiplos canais e respetivos
publicos e para uma comunicacao publicitaria cada vez mais personalizada, com a ajuda da
internet e do felemarketing (Cacciotto, 2015).

As novas campanhas passam a ter como paradigma dominante a logica de marketing e,
além disso, tornam-se mais longas, de tal forma que se transformam em “campanhas
permanentes” (Blumenthal, 1980). A afirmacdo do marketing politico esta associada a esta

«terceira era» ou «era pés-moderna» da comunicacdo politica (Cacciotto, 2015). Quanto aos

21



objetivos destas campanhas, mantém-se a persuasao e, agora, a mobilizacao, com as campanhas
a serem dirigidas para grupos especificos de eleitores e para convencerem as bases agora mais
fragéis a irem votar (Cacciotto, 2015).

Mais recentemente, em 2009, o préoprio Blumler admite um possivel decréscimo da
mediatizacao, provocado pela multiplicacdo dos canais e plataformas e, essencialmente, por uma
emancipacao do publico. Essa multiplicacdao de canais ndao s6 da aos cidadaos maiores
possibilidades de escolha, mas também, pode vir a enfraquecer a relacdo entre politicos e
jornalistas, tal como a conhecemos até aos dias de hoje (Coleman e Blumler, 2009).

Todas essas transformacdes ddo alguns indicios do surgimento de uma nova era da
comunicacao politica, a qual se designara por «quarta era» e que trara consigo uma nova forma

de campanha eleitoral.

I.1.2 Uma «quarta era» da comunicacao politica

A luz da rapida introducéo da internet e dos social media na esfera politica, alguns autores tém ja
anunciando a chegada da quarta era da comunicacao politica (Blumler, 2013; Magin et al., 2017).

Segundo Jay Blumler, que ja havia apresentado trés diferentes eras da comunicacao
politica (Blumler e Kavanagh, 1999), embora ainda vigorem muitas caracteristicas da terceira era
da comunicacdo politica, assistimos atualmente a emergéncia de uma nova era, com as
tecnologias de comunicacao onfine a assumirem um papel ainda mais importante na conexao
entre politicos, eleitores e jornalistas, forcando os primeiros a utilizarem novas ferramentas de

comunicacao e estratégias de campanha (Blumler, 2013):

“a existir uma quarta era da comunicacéo politica, o cerne deve ser a difusao e utilizacdo cada vez
maior de recursos da internet (...) em toda a sociedade, entre todas as instituicdes com objetivos
politicos e com preocupacdes politicamente relevantes, assim como, muitos cidadaos individuais.
Tudo isso evidentemente produziu uma esfera comunicativa vibrante (...) O que costumavamos
chamar de comunicacao interpessoal na politica — que ocorria principalmente em familia, entre
amigos e com colegas de trabalho - foi completamente transformada. Tudo isso desencadeou
uma onda diversa de redes comunicativas globalmente expansivas e temporalmente sincronas,
ampliando as oportunidades de ligacao entre os atores sociais dispersos. (...) Considerando que,

no passado, os lideres politicos e os seus estratégas se preparavam para cobrir e intervir na
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televisao, na radio e nos meios de comunicacéo, agora eles estdo envolvidos, em grande parte, na

gestao de impressdes multidimensionais.”

Apds o sucesso da campanha eleitoral de Obama em 2008, considerada como sendo a
primeira a explorar em pleno o potencial da presenca online e dos social media (Stétka et al,,
2014; Magin et al, 2017), tem se registado uma tendéncia em adotar os novos media, em
especial, os social networking sites, para a mobilizacao eleitoral um pouco por todo 0 mundo
ocidental (Stétka et a/, 2014).

Porém, nao sé o proprio Blumler (2013), como também, Vergeer, Hermans e Sams
(2011), Block (2013), Lilleker, Tenscher e Stétka (2015) e Mazzoleni (2016) admitiram a
necessidade de acrescentar uma quarta era de comunicacdo politica, na qual algumas
caracteristicas da era anterior evoluiram e acabariam por se diferenciar.

Em 2011, Maurice Vergeer identifica um quarto tipo de campanha, a «campanha
pessoal», a qual corresponde a uma mudanca de paradigma e a uma nova utilizacdo da internet
como ferramenta de campanha: a Web 2.0 (Vergeer, Hermans e Sams, 2011). As «campanhas
pessoais» recorrem as potencialidades mais recentes do onfine, com base na — tao desejada -
comunicacao horizontal, na qual todos produzem e partilham novos conteudos - a chamada
interatividade (2011:479).

A logica da web 1.0 assemelha-se, portanto, a légica offline dos meios de comunicacao
de massa, enquanto a comunicacdo web 2.0 surge como um potencial novo modelo de
comunicacao (Lilleker e Jackson, 2010). Alias, Ulrike Klinger refere, precisamente, que na logica
das redes sociais, 0s contetidos com mais valor sao os mais partilhados — sendo a viralidade uma
das potencialidades com maior importancia uma vez que permite uma enorme exposicao,
conseguida através da sua partilha em cadeia. Nas redes sociais, ao contrario do que acontece
nos meios de comunicacao tradicionais, os contetdos com mais partilhas sao os que contém uma
mensagem mais positiva, enquanto nos segundos, o conteudo negativo é o que, mais
provavelmente, se tornara noticia (Klinger, 2013:722).

A comunicacao das «campanhas pessoais» pode ser personalizada, dado que o candidato
ou lider politico pode conhecer, com maior detalhe, o publico para o qual deve falar, adaptando a
mensagem e, desta forma, tornando-a mais eficaz, numa técnica conhecida pelos especialistas

como microtargeting (Harfoush, 2009).
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O microtargeting envolve a recolha e posterior utilizacdo de dados recolhidos sobre os
eleitores em grandes bases de dados que segmentam os potenciais eleitores por caracteristicas
sociodemograficas, envolvimento e posicionamento politico, questdes sociais e econdémicas, etc.,
permitindo a elaboracdo de mensagens especificas e de cariz personalizado (Murray e Scime,
2010). A personalizacao e interatividade onlfine podem ter um efeito positivo sobre os cidadaos,
sobretudo em relacdo ao sentimento de terem maior oportunidade de participacdo (Kruikemeier
etal., 2013).

Porém, o impacto das TIC nas campanhas eleitorais esta ainda longe de ser consensual.
O debate teorico sobre se as campanhas online contribuem para uma mudanca no paradigma da
comunicacao politica ou se apenas reproduzem os mesmos padrdes das campanhas offline é
alimentado por estudos empiricos com resultados contraditérios. Se por um lado, alguns estudos
parecem concluir que a combinacdo da personalizacdo com a interatividade onfine tem um efeito
positivo sobre os cidadaos, sobretudo em relacdo ao sentimento de terem maior oportunidade de
participacdo (Santos e Bicho, 2016:192), revelando que a comunicacdo on/ine personalizada
potencia o interesse pela politica, por outro lado, outros estudos concluem que a campanha online
ndo sofreu grandes alteracdes, podendo ser caracterizada como “web 1.0' (Vergeer, Hermans e
Sams, 2011:478).

Nos dias de hoje, o publico esta muito mais disperso, o numero de nao-votantes e de
eleitores indecisos € extremamente alto e a abundancia da comunicacdo aumentou
exponencialmente (Blumler, 2013). A web 2.0 oferece novos canais de comunicacao, incluindo
social networking sites (SNS), servicos de microblog e plataformas de video (Howard, 2006).

No artigo “ Campaigning in the fourth age of political communication. A multi-method study
on the use of Facebook by German and Austrian parties in the 2013 national election campaigns’,
Magin et a/. (2017) nao s6 admitem a existéncia da «quarta era», com inicio em 2008, como
também tecem uma critica ao facto de cada era da comunicacéo politica ser distinguida consoante
um periodo temporal e propéem em alternativa uma distincdo de acordo com o diferente publico-

alvo de cada era:

24



Quadro 2: As quatro eras de campanha eleitoral de acordo com o publico-alvo

Partisan-centered Mass-centered Target group-centered Individual-~centered
campaigns campaigns campaigns campaigns
i 1% era 2% era 3%era 4% era
Surgiu em
(1850 a 1960) (1960 a 1990) (1990 a 2008) (desde 2008)
Meio de Imprensa escrita, L L ) s )
Televisao de Televisao multicanal e Televisao multicanal,

comunicacao
predominante

interacdes cara-a-

canais limitados

internet

internet e web 2.0

cara

Publico-alvo

Membros do partido
e militantes

Massas Grupos-alvo Individuos

Ferramentas de
campanha

Transmissdo de

| - noticias na
mprensa, comicios o ) )
o ' televisao, Internet e direct email  Plataformas de web 2.0
acoes de rua
sondagens,
news ads

Fonte: adaptado pela autora de Magin et a/. (2017)

Segundo Magin ef a/. (2017), as campanhas eleitorais da «quarta era» da comunicacao

politica serao denominadas por “individual-centered campaigns’, uma vez que se dirigem a um

publico-alvo bastante individualizado e que, com base em dados personalizados, permitem aos

partidos ou candidatos politicos “recortar” a mensagem politica para os eleitores individualmente

- o chamado “micro-targeting’®. Este fenomeno é apenas possivel gracas ao aparecimento da

web 2.0, a qual se junta aos restantes meios de comunicacao existentes e predominantes ja na

«terceira era» (ver quadro 2 acima).

Esta ideia das “campanhas centradas no individuo” vai ao encontro da possibilidade de

microblogging e da ideia de «campanhas pessoais» de que ja aqui falamos, e a um fendmeno

ainda mais recente, o de “citizen initiated campaigns’:

“Desenvolvimentos recentes nas campanhas na web (...) sugeriram algum apoio para a primeira
hipdtese, com os candidatos a fazerem um uso extensivo de novas ferramentas de socia/ media
(blogs e redes sociais online) para terceirizar* tarefas centrais de uma campanha (como por

exemplo, a angariacdo de fundos) para os apoiantes de base. Esta abordagem mais

= A microssegmentacao, ou micro-targeting, ¢ geralmente usada por partidos politicos em periodo de campanha eleitoral e inclui técnicas de
aatamining de marketing direto que envolvem a segmentacdo do mercado.

“ No mundo dos negdcios, 0 outsourcing é um processo usado por uma empresa no qual outra organizagao é contratada para desenvolver uma

certa area da empresa.
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descentralizada ou «iniciada pelos cidaddos» na organizacdo de campanhas (...) é vista como um
desafio a abordagem fop-down profissionalizada que dominou as eleicbes do pos-guerra,

particularmente nas Ultimas trés décadas.” (Gibson, 2015:183)

Durante a década de 90, as campanhas eleitorais tinham entrado na «terceira era»
caracterizada por uma forte dependéncia de tecnologia, consultores profissionais e um eleitorado
volatil (Blumler e Kavanagh, 1999; Farrell e Schmitt-Beck, 2003). Essa nova era da comunicacao
politica teve como elemento definidor um apelo mais segmentado. Assim, os dias da “campanha
eleitoral centralizada” tinham acabado (Gibson, 2015).

As técnicas de marketing que viam o eleitorado “como uma massa homogeneizada” dao
lugar a uma abordagem diferenciada e individualizada, a medida que os partidos encontram
“novas formas de se comunicar diretamente” com os eleitores. A adocao das novas tecnologias
nas campanhas eleitorais seriam o ponto central dessa mudanca de direcéo, as quais permitem
uma abordagem “micro-targeted’ no contacto com o eleitorado (Gibson, 2015).

Uma visdo mais transformadora das mudancas introduzidas nos partidos com a chegada
da internet tem vindo a ocorrer (Gibson, 2015). A adaptacao a esfera onfine possibilita aos partidos
um novo modelo de organizacdo que reduz a necessidade de adesdo formal ao mesmo tempo que
da aos militantes de base um relevante papel de decisdo (Heidar e Saglie, 2003; Lofgren e Smith,
2003; Margetts, 2006).

Antes da ascensao dos social media, as possibilidades de participacao onfine limitavam-
se, em grande parte, a formularios de e-mai/e pouco mais. Agora, as campanhas podem interagir
diretamente com eleitores online através de blogs, das redes sociais, de botdes “call to action”
que convidam os utilizadores a iniciar peticbes ou a organizar um evento local ([Foot and
Schneider, 2006; Gulati e Williams, 2007; Stein, 2009] citado em Gibson, 2015).

No artigo “Party change, social media and the rise of ‘citizen-initiated’ campaigning’,
Rachel Gibson (2015) conclui assim que os social media “estdo a promover uma nova forma de
campanha baseada em eleitores que desafiam a abordagem fop-down das campanhas”.

Além da campanha na web 2.0 permitir aos partidos politicos ultrapassarem o filtro
editorial dos media tradicionais (Zittel, 2004), esta forma de campanha apresenta custos
significativamente reduzidos (Gueorguieva, 2008).

No entanto, e apesar da adesdo a campanha na web 2.0, os partidos parecem ainda nao
ter abandonado, por completo, as ferramentas e técnicas de campanha das eras mais antigas

(Stétka et al,, 2014).
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Mesmo atualmente, os media noticiosos permanecem dominantes para as campanhas
eleitorais, muito devido ao facto de permanecerem como a principal fonte de informacéo para a
populacdo em geral (Lilleker e Vedel [2013] citado em Stétka ef a/, 2014). Parece pois que 0s
novos media sao utilizados nao tanto como um substituto, mas como um complemento aos
métodos tradicionais e offline de uma campanha eleitoral. Perceberemos melhor de seguida em

gue consiste essa forma de campanha «hibrida».

Uma campanha eleitoral hibrida?

Em 2007, no artigo “ Digital Network Repertoires and Organizational Hybridity', Andrew Chadwick
mostrou que a adocao de ferramentas digitais pelos partidos politicos estava a conduzi-los a um
modelo de operar «hibrido».

O conceito viria a ser aprofundado dois anos depois, com Mangold e Faulds (2009), no
artigo “Social media: The new hybrid element of the promotion mix’. Nesse artigo, os autores
defendem que os social media desempenham dois papéis de relevo no campo do marketing. o
primeiro, diz respeito ao facto de permitir que as marcas ou empresas comuniquem com 0S Seus
clientes; o segundo, é relativo & possibilidade dos clientes poderem comunicar entre si (Mangold
e Faulds, 2009:358-359). Ora, enquanto o primeiro papel dos social media é consistente com o
uso dado aos media tradicionais, o segundo papel é o fator diferenciador desta nova ferramenta
de comunicacao online. De certo modo, este segundo papel, isto é, a possibilidade de os
consumidores comunicarem entre si, consiste numa extensdo da comunicacao “boca-a-boca”
tradicional, embora, atualmente, com a possibilidade de falar com centenas ou milhares de
pessoas em simultaneo (Mangold e Faulds, 2009:359).

Também Kotler (2017), na sua atualizacdo mais recente do conceito de marketing — o
«marketing 4.0» — defende que esta nova abordagem do marketing resulta da combinacéo da
interacao online e offfine entre as marcas e os consumidores. Como tal, o marketing digital ndo
substitui o tradicional, mas antes, ambos devem coexistir no «marketing 4.0». Hoje em dia, 0
marketing deve ser omnicanal, isto &, integrar multiplos canais de comunicacao (Kotler, 2017).

Os autores Magin et al. (2017) referem o Facebook como sendo “a hybrid campaigning

fool’, no sentido em que esta rede social combina caracteristicas dos meios de comunicacao
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predominantes das diferentes eras da comunicacao politica, possibilitando a concretizacéo das

trés funcdes essenciais de uma campanha eleitoral: informar, interagir e mobilizar.

“lo Facebook] enquanto servico mais difundido da web 2.0 [Lilleker, Tenscher e Stétka, 2015], a
sua infraestrutura, os recursos multifacetados e as suas capacidades parecem adequados as
«campanhas centradas nos individuos». No entanto, apés uma analise mais detalhada, torna-se
evidente que o Facebook pode também ser usado em «campanhas centradas nos partidos», «de
massa» ou em «grupos-alvo». Assim, o Facebook é uma ferramenta de campanha hibrida,
adequada as trés funcdes das campanhas eleitorais e relacionada com os quatro publicos-alvo.”

(Magin et al., 2017:1702)

Para isso, os autores identificam, especificamente, quais as potencialidades desta rede
social que estimulam cada uma dessas funcdes (Magin ef a/, 2017). O Facebook cumpre com a
funcdo de «informar», na medida em que torna possivel aos partidos ou politicos contactarem
todos os eleitores, membros ou simpatizantes partidarios, de forma direta (one-fo-one, como
ocorria na primeira era) ou indireta (one-to-many, caracteristica das segunda e terceira eras).
Enquanto que a primeira é possivel através do envio de mensagens privadas, a segunda diz
respeito a partilha de informacdo com todos os seus seguidores em simultaneo, ultrapassando o
filtro jornalistico. Gracas aos dados personalizados oferecidos pelo Facebook, é possivel “recortar”
determinada mensagem de acordo com um nicho especifico, ou até mesmo, para um individuo
em particular (caracteristica das “farget group-centered campaigns’ e das “individual-centered
campaigns’, respetivamente).

A funcéao «interagir» € cumprida devido a existéncia de feedback no Facebook, o qual nao
existe nos meios de comunicacao tradicionais e que permite ao lider politico interagir ou envolver-
se em discussdes com os seus seguidores. Esta possibilidade da rede social pode servir como um
indicador para o partido ou politico perceber se deve, ou ndo, modificar as suas estratégias ou
temas de campanha, sendo o equivalente aos encontros cara-a-cara da primeira era da
comunicacao politica.

Por fim, a funcdo dos apelos a «mobilizacdo» no Facebook pode ser comparada com 0s
apelos nos posters da primeira era ou com 0s anuncios televisivos da segunda era. Esta rede
social, como ja foi referido, providencia informacdo mais detalhada sobre grupos especificos de
pessoas ou sobre individuos em particular, transformando-se numa importante ferramenta, por

um lado, para a criacdo de apelos mais segmentados que incentivem a mobilizacdo (por exemplo,

28



fotografias ou videos que sejam propicios a serem partilhados pelos seguidores) e para a interacao
com os eleitores individualmente, por outro (respondendo a comentarios €/ou a mensagens
privadas).

Em suma, o Facebook permite reunir numa so ferramenta diferentas eras das campanhas
eleitorais, sendo que sera particularmente interessante assistir a implementacao pelos partidos

politicos da quarta era (“/ndividual-centered campaigns’) no Facebook (Magin et al., 2017).

I1.1.3 Outras grandes tendéncias das campanhas eleitorais

A Campanha Permanente

‘

A evolucdo da vida politica atual tende a transformar-se numa “campanha permanente”
desempenhada por politicos e partidos (Ornstein e Mann, 2000; Cook, 2002; Needham, 2005;
Doherty, 2007) e apoiada em estratégias de comunicacdo cada vez mais elaboradas (Perloff,
2014).

Embora o termo «campanha permanente» tenha tido origem em 1976 com Patt Caddell
(especialista em sondagens e membro da campanha de Jimmy Carter, que usou o termo pela
primeira vez para se referir & necessidade de fazer campanha permanente a fim de se poder
governar com o apoio do publico), o termo s6 atinge popularidade em 1980 no livro “7he
Permanent Campaign. Inside the World of Elite Political Operatives”, de Sidney Blumenthal
(Doherty, 2007:751), que analisa o uso do marketing politico e das sondagens.

Por «campanha permanente» entende-se a campanha que nao termina com o fim do
periodo eleitoral (Goncalves, 2005:110). Blumenthal ndo s6 concorda que a campanha partidaria
ndo se esgota no dia das eleicdes, como afirma que o acto de governar se tornou numa campanha
perpétua: “o governo converte-se num instrumento concebido para manter a popularidade de um
determinado eleito” (Blumenthal [1980] citado em Ornstein e Mann, 2000:2; Cacciotto, 2015).

A verdade é que o ato de governar esta associado a ideia de campanha, muito devido ao
facto de que foram as promessas eleitorais e tudo o que foi feito e proferido durante a campanha
eleitoral que levou determinado candidato ou partido politico ao poder. Além disso, € por esses
mesmos acontecimentos — o cumprimento ou nao das promessas eleitorais e a comparacao com

campanhas e governacoes anteriores — que 0s eleitores julgam o governo em funcao. Porém, o
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governo eleito deve dedicar-se, quase por inteiro, ao cumprimento da funcédo de governacéo e nao
investir todo o seu tempo e energia a perpetuacdo da campanha politica (Heclo, 2000:4-9).

Enquanto que, por norma, a campanha esta voltada para um momento de decisao em
concreto, ou seja, focada em afetar esse resultado, governar, pelo contrario, € como que uma
preocupacado continua, ao longo do tempo de governacao (Heclo, 2000:11). Heclo vai mais além
e afirma mesmo que a campanha eleitoral € um exercicio de persuasdo, enquanto o ato de
governar realca os valores de deliberacdo, consolidando ainda mais as profundas diferencas entre
0 ato de governar e o de fazer campanha (Heclo, 2000:12).

Um conjunto diverso de fendmenos pode ter causado o aparecimento da campanha
permanente, tais como: o declinio dos partidos politicos, a ascensao das eleicdes centradas nos
candidatos, o aumento da importancia da angariacdo de fundos/donativos, a expansao do ativismo
publico levado a cabo por grupos de interesse, o avanco das TIC, a maturacdo das sondagens e
estudos de opinido e a especializacdo na politica por parte dos profissionais de marketing e
relacdes publicas (Heclo, 2000).

E também verdade que os ciclos noticiosos de 24 horas contribuiram para um maior
escrutinio a qualguer cargo governativo. Em consequéncia, surge entdo uma tentativa de controlar
0 que 0s media dizem, levando a que os atores politicos queiram aparecer mais, fazendo noticia
nos seus termos, pelas razbes por si escolhidas naquele dia e, portanto, ajustando as suas
aparicoes publicas as necessidades de protagonismo ou de mitigar qualquer noticia negativa
(Santana, 2012).

Torna-se, portanto, evidente que na campanha permanente “o processo de fazer

campanha e o processo de governar perderam a sua unicidade” (Ornstein e Mann, 2000:219).

A Personalizacdo na Polftica

Uma outra realidade da comunicacéo politica e das campanhas eleitorais nos dias de hoje € a
personalizacao da politica e, consequentemente, da campanha (Altheide e Snow, 1979).

Alias, tal como foi referido acima, uma das principais razdes pelas quais existe,
atualmente, uma campanha permanente sdo as eleicoes centradas nos candidatos. A
personalizacao da politica € um fendmeno que comecou por ter expressao nos sistemas politicos
de governacao presidenciais, nos quais os lideres estdao muito mais expostos a opiniao publica,

como é o caso dos Estados Unidos da América (Silva, 2012). No entanto, este fenémeno tem-se
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alargado para os sistemas de governacdo parlamentares e semi-presidencialistas (McAllister,
2007; Campus, 2010; Garzia, 2011; Van Aelst et a/,, 2012), como é o caso portugués.

Existem dois tipos de personalizacao politica (Van Aelst ef a/, 2012). Um deles é feito a
partir do partido — uma individualizacao — segundo o qual os politicos tém se tornado o centro da
atencao mediatica, enquanto os partidos e as organizacoes institucionais se tornam cada vez
menos relevantes. O outro é a privatizacao, relativa a crescente importancia que é dada ao politico,
ao retrata-lo como um cidaddo comum, isto &, humanizando-o e aproximando-o dos eleitores. O
politico deixa de ser somente um ator da Politica e passa a ser, também, um amante de desporto,
um homem de familia, um religioso (Van Aelst ef a/, 2012).

Ao tratar da politica personalizada e da erosdo da privacidade na sua obra “Modern
Political Communication: Mediated Politics in Uncertain Times", Stanyer (2007) afirma que as
caracteristicas pessoais, as competéncias e as capacidades dos politicos tornaram-se assuntos de
ampla discussao e de especulacdo mediatica. Os politicos tornam-se celebridades, competindo
com estrelas da musica, do desporto ou do cinema pela cobertura e atencdo mediaticas,
arrastando, por varias vezes, para a ribalta as suas esposas, filhos e até assessores.

A visibilidade dos politicos e a consequente adaptacao a esse cenario constituem duas
caracteristicas-chave dos sistemas contemporaneos de comunicacao politica. A chegada da radio
e da televisao acabaria por impulsionar o fluxo de imagens e sons sobre a vida pessoal dos politicos
e, assim, no decorrer do Século XX, a exploracdo da privacidade dos atores politicos passou,
lentamente, a ser aceite (Stanyer, 2007:72).

Por sua vez, os politicos tém vindo a adaptar o seu comportamento e imagem aos
requisitos mediaticos. Este aspeto é considerado um dos fatores determinantes para a
mediatizacao e personalizacdo da politica. Eventos politicos sdo arquitetados como se de
verdadeiras pecas de teatro se tratassem, a fim de receber a atencdo mediatica. Esses eventos
sd0, por isso, moldados de forma a que possam encaixar nos moldes dos media como, por
exemplo, relativamente a hora do evento, a localizacédo, ao soundbite e ao framing da mensagem
ou dos atores politicos.

Todo esse processo de adaptacdo a légica mediatica provoca alteracdes no estilo
comunicacional de lideres e candidatos e, até mesmo, no proprio conteido da mensagem
(Mazzoleni e Schulz [1999:251] citado em Campus, 2010).

Uma vez que se torna mais facil divulgar a imagem de uma so pessoa, participando num

“espétaculo” com o potencial de atrair grandes audiéncias, do que procurar resumir em poucos
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minutos ou segundos uma realidade politica complexa (ideologia, propostas, etc.), a
personalizacao tem sido um dos esquemas mais utilizados do #7aming de noticias de teor politico
nas democracias contemporaneas (Altheide e Snow, 1979).

Patterson chega mesmo a afirmar que, no paradigma jornalistico, o foco estara mais nos
individuos, neste caso, nos politicos, do que nos interesses que estes representam e nas forcas
que moldam as suas politicas (2000:254).

Desde a chegada dos meios de comunicacao social, e em especial da televisdo, os
politicos, sem estarem fisicamente presentes, passaram a poder comunicar com todo o eleitorado
e, assim, procurar minimizar os riscos da interacao fisica humana, projetar a imagem desejada e,
acima de tudo, serem reconhecidos. Talvez por ser a experiéncia mais almejada dos politicos,
passou a ser comum evitar a “verdadeira interacdo humana”, de forma a evitar confrontos, perda
de controlo, entre outros riscos (Santana, 2012). Por consequéncia, talvez por isso também na
web 2.0 e nas redes sociais 0s politicos evitam a interatividade, apesar de ser esse o motivo do
sucesso destes meios.

Segundo Blondel, a lideranca politica depende de trés fatores: a personalidade do lider,
os instrumentos que tem a seu dispor e a situacdo que enfrenta (1987:25). Ora, 0 marketing é,
nos dias de hoje, uma atividade que nao pode ser separada da politica e, por vezes, € o melhor
instrumento que um politico pode ter a sua disposicao (Santana, 2012).

Tém sido identificadas as estratégias mais eficazes na criacéo ou reforco de uma imagem
de lideranca nos media (Kotler et al, 1999), tais como: a criacdo de uma imagem apelativa, o
estabelecimento de uma ligacao direta e emocional com o eleitorado, o “going personal’ e a
criacdo de media events (ou eventos mediaticos). O universo da web e os social media podem ser
0 meio de exceléncia para implementar as estratégias referidas, com excepcao a ultima, muito
devido a “informalidade” que Ihes ¢ inerente, a qual pode fomentar uma humanizacao da politica.

Por conseguinte, os eleitores elegem o lider em detrimento do partido, o que tem efeitos
na forma como é implementada e vista a comunicacao politica, uma vez que os partidos politicos
passam a colocar, de um modo cada vez mais evidente, os seus lideres no centro da comunicacao
partidaria (Santana, 2012).

As personalidades publicas procuram que se fale sobre elas, por isso, a sua atividade
tende a concentrar-se em acontecimentos com grande potencial mediatico. Por outro lado, os
media procuram “estorias” para encher os seus noticiarios. A este respeito surgem dois conceitos

gue designam precisamente estas situacoes: media events e «pseudo-acontecimentosy.
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Os media eventsou acontecimentos mediaticos, sdo um conceito formulado por Elihu Katz
e Daniel Dayan (1994), e referem-se a eventos que geralmente nao sao iniciados pelos media,
mas sao organizados com a cobertura mediatica em mente. Os comicios politicos sao exemplo de
um acontecimento mediatico, pois seria realizado mesmo que 0s media nao estivessem presentes,
porém, a sua presenca leva a que os organizadores tenham preocupacdes especiais em mostrar,
entre outras coisas, um espaco repleto de apoiantes entusiasmados.

Ja os «pseudo-acontecimentos», conceito introduzido por Daniel Boorstin, nos anos 60,
designa factos criados ou provocados com o objetivo de serem noticiados pelos media, tal como
sucede com as conferéncias de imprensa.

Apesar de todos passarem pelo processo de mediatizacdo, existe uma importante
diferenca entre os acontecimentos politicos que, ainda que adaptados a légica da transmissao dos
media, sao organizados pelas instituicdes politicas, como & o caso dos comicios, e 0s
acontecimentos politicos que sao organizados pelos media, como os debates ou as entrevistas.
Estes ultimos podem escapar ainda mais ao controlo da politica por serem concebidos para, em
ultima instancia, servirem logicas de mercado em nada adequadas a légica politica ou as suas
intencoes pedagogicas em esclarecer o eleitorado.

De certo modo, a personalizacao é uma caracteristica inerente a vida politica, dado que
as organizacdes partidarias sdo conduzidas por individuos e, muitas vezes, as causas sao
encarnadas em personalidades. Mas, quando é colocada a énfase nos individuos, a politica corre
0 risco de se resumir a uma luta entre personalidades publicas. Pasquino, num estudo sobre
campanhas eleitorais, concentra-se no caso portugués para abordar estas questdes

(Diamandouros e Gunther, 2001:197):

“A concentracdo de poder nas maos dos lideres partidarios produziu, certamente, uma certa
degradacéo do papel dos seus membros, tal como se reflete no declinio do ativismo dos membros
partidarios e nos esforcos menos vigorosos para recrutar novos membros. Todos os partidos
portugueses tém experienciado um menor compromisso por parte dos seus membros. A desilusao
com os resultados da acéo politica, a disponibilidade de alternativas [politicas] numa escala muito
maior do que outrora e o impacto da crise econdmica contribuiram, sem duvida, para este

fenémeno.”

A personalizacéo favorece a adocao de uma concecao individualista dos problemas sociais

e pode suscitar apatia nos cidadaos. Pasquino reforca a ideia de que a personalizacao €
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praticamente a base da escolha eleitoral, numa época em que 0s proprios programas de governo

dos varios partidos s@o muito semelhantes entre si (Diamandouros e Gunther, 2001:222).

“As personalidades dos candidatos tornaram-se, portanto, no fator mais importante que os
distingue aos olhos dos eleitores que ndo sdo nem altamente mobilizados, nem altamente
informados. Quase a revelia, carecendo de outros aspetos que sustentem um juizo politico sélido,
exceto a sua propria posicao ideoldgica esquerda/direita, mesmo os eleitores interessados e

informados véem-se obrigados a escolher entre personalidades, biografias politicas (...).”

A personalizacao transforma os agentes partidarios e sindicais, por exemplo, em vedetas
de um “espetaculo”, ou melhor, d4 azo a uma “politica espetaculo” (Pereira, 2016). O uso de
simbolos, a importancia da imagem, a utilizacdo de uma linguagem teatral e de frases curtas,
assim como a exploracao de emocdes, tém como objetivo chamar a atencdo de forma espetacular
ou dramatica. Balandier (1999) sublinha que a teatralidade propria da politica nunca foi tao
potenciada como &, hoje em dia, pelos media, a ponto de falar numa “teatrocacia” assente numa
inversdo que faz do poder quase vitima, sendo mesmo sujeito a representacdo mediatica.

Em suma, a personalizacao da politica surge como resultado da evolucédo das tecnologias
ao servico dos media, assim como, das estratégias politicas. De acordo com McAllister, a
personalizacdo sera uma, ou talvez a principal, caracteristica da politica democratica do século

XXl (2007:12).

A Profissionalizagcdo da comunicagdo polftica

A comunicacao politica tem sofrido mudancas radicais nas ultimas décadas: de uma comunicacao
baseada em relacdes interpessoais entre politicos e jornalistas passamos a um processo
profissionalizado e especializado de comunicacdo estratégica na qual intervém um conjunto de
atores que pretendem influenciar o fluxo das noticias ([Farrel, 1996; Pfetsch, 1998] citado em
Serrano, 2010).

A profissionalizacao da comunicacao politica, particularmente visivel, como sabemos, em
periodos de campanha eleitoral, revela-se uma consequéncia das mudancas no comportamento
do eleitorado e dos media, devido a diversificacdo e expansao de suportes e contetidos (Serrano,
2010). Cada vez mais, os politicos recorrem aos novos /media para comunicarem de forma direta

com os cidadaos-eleitores, ultrapassando o filtro jornalistico. A profissionalizacdo das campanhas

34



e da comunicacao politica &, por isso, caracteristica do periodo pds-moderno (Gibson e Rommele,
2001).

Assim, a profissionalizacao das campanhas eleitorais pressupde, também ela, a ascensao
de novas competéncias, técnicas e estratégias (Serrano, 2010). Uma campanha “profissional”
inclui o planeamento e controlo central de todas as atividades e a contratacao de peritos em novas
tecnologias da comunicacdo, relacdes publicas, marketing, publicidade e sondagens, (e ndo, como
até entdo, o recurso a pessoal ndo profissional recrutado no seio do partido) (Serrano, 2010).

Segundo Papathanassopoulos ef a/. (2007), a profissionalizacdo diz respeito a um
processo de introducdo de potencialidades especificas que beneficiam a transmissdo da

mensagem politica a sociedade:

“A profissionalizacao {(...) refere-se a um processo de mudanca, no campo da politica e da
comunicacdo como em qualquer outro lugar, que, explicita ou implicitamente, proporciona uma
melhor e mais eficiente — e mais estudada — organizacao de recursos e capacidades para alcancar

o0s objetivos desejados, sejam eles quais forem.” (Papathanassopoulos et a/., 2007:10)

Nesse sentido, independentemente dos termos aplicados por diferentes autores, tais
como, «postmoderr» (Norris, 1997, 2000), «americanizacdo» (Negrine e Papathassopoulos,
1996) ou «professionalizacdo» (Scammell, 1999) da comunicacao politica, todos se referem as
mesmas técnicas e estratégias introduzidas na comunicacao politica.

Nas palavras de Holtz-Bacha (citado em Papathanassopoulos ef a/., 2007:10):

“A profissionalizacdo da comunicacao politica € um processo de adaptacdo - e, como tal, uma
consequéncia necessaria — as mudancas, por um lado, no sistema politico, por outro, no sistema
mediatico e na relacédo entre ambos. Essas mudancas decorrem da modernizacao da sociedade,
0 qual esta ainda em curso e ocorrera em sistemas politicos semelhantes, mais cedo ou mais
tarde. A profissionalizacdo, neste sentido, € um conceito geral e ndo vinculado a cultura. O
surgimento e o grau de profissionalizacdo num determinado pais dependem, no entanto, das

estruturas e processos sociais e politicos especificos do mesmo.”

E, portanto, também verdade que o exercicio profissionalizado da comunicacéo politica
passa a exigir investimentos financeiros elevados com vista a contratacao de profissionais, assim

como a utilizacdo de novas técnicas de marketing (Santana, 2012).
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Em Portugal, os partidos politicos mantém ainda um nivel relativamente baixo de
profissionalizacao (Lisi, 2013). Por nao terem estruturas internas diretamente responsaveis pela
campanha eleitoral, as atividades de campanha sao da responsabilidade de equipas informais e
temporarias (Lisi, 2013).

Lisi (2013) identifica como causas dessa fraca profissionalizacdo em Portugal: a
dependéncia que os partidos tém da televisdo, o que desencoraja o investimento em ferramentas
alternativas; a baixa competitividade do sistema eleitoral portugués, especialmente entre os dois
principais partidos (PS e PSD); o facto dos lideres partidarios permanecem profundamente céticos
quanto a intervencao de profissionais de comunicacao na elaboracao da estratégia e da mensagem
de campanha; entre outros (Lisi, 2013:272-273).

Tal como ocorre no panorama nacional, também no meio autarquico portugués o nivel de
profissionalizacdo das campanhas eleitorais é bastante reduzido. Uma excepcdo a regra foi o
alegado recurso a técnica de spin doctoring nas eleicdes autarquicas de 2005, por parte da
candidatura de Carmona Rodrigues (PSD), a qual tera contratado uma agéncia de comunicacao
que viria a influenciar os jornalistas contra a candidatura de Manuel Maria Carrilho (PS). Embora
ndo tenham resultado provas irrefutaveis da existéncia de uma “campanha negativa” por parte da
analise levada a cabo pela Entidade Reguladora para a Comunicacéo Social (ERC), a combinacao

de varios elementos sugere a intervencao de um «spin doctors (Serrano, 2010).
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1.2 O Mundo Digital

Ao longo do subcapitulo anterior (Il.1), avancamos com alguns conceitos especificos do mundo
digital a medida que as técnicas de comunicacdo politica e de marketing se foram alterando. Posto

isto, consideramos prudente clarificar alguns desses conceitos, préprios da linguagem web.

I1.2.1 O mundo Web

De acordo com Caetano, Simdes e Gravelho (2012:113), durante toda a Histéria da Humanidade,
as redes de informacdo revelaram-se influentes junto dos sistemas de poder. A comunicacao
politica ndo se prende apenas com a divulgacdo de uma mensagem através de debates ou da
publicidade, como também, com a extensao dessa mensagem pelas redes sociais dos apoiantes.
Assim, a internet e as novas TIC constituem uma oportunidade para a amplificacdo da mensagem
por parte dos candidatos e lideres politicos, assim como, para a aproximacao dos cidadaos a arena
politica. De facto, enquanto ferramenta de comunicacdo, a internet apresenta inumeras
oportunidades de interatividade que podem facilitar e tornar mais apelativa a relacdo dos cidadados
com os lideres politicos e candidatos.

Ainternet, cujo formato World Wide Webtal como hoje o conhecemos teve origem no inicio
nos anos 90, tem-se afirmado desde entdo como revolucionaria dos métodos de comunicacao e
marketing.

A principal vantagem do recurso a internet reside na supressao das fronteiras de tempo e
espaco, dado que esta permite uma comunicacao instantanea entre dois individuos em lugares
diferentes no mapa, tal como se estivessem na presenca um do outro. Além disso, a internet
permite a extensdo da informacéao, que esta seja alojada e consultada posteriormente, que possa
ser acedida diversas vezes, sem controlo nem filtros, o que é claramente uma vantagem face aos
media tradicionais.

O recurso a internet por parte de lideres, candidatos e/ou partidos politicos cresceu, de
modo significativo, desde 1998. Cerca de dez anos depois, em 2009, ja todos os partidos politicos
tinham websites, nos quais os cidadaos podem consultar informacao sobre ideologias, posicoes
politicas e candidatos. Alguns dos partidos possuem também blogues proprios, onde aprofundam

as respetivas mensagens e procuram manter um contacto mais proximo com os seus eleitores.
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A internet pode entdao ser vista como uma extensao dos meios de comunicacao
convencionais (de massas) na reproducao da orientacao do candidato e no fornecimento de
informacéao (Caetano, Simdes e Gravelho, 2012:118).

De acordo com o estudo «Bareme Internet 2017», publicado no website da Marktest a 19
de Setembro de 2017, existem cerca de 5,9 milhdes de utilizadores de internet em Portugal. Um
valor que, segundo a Marktest, representa 68.8% do universo composto por residentes em Portugal
Continental com mais de 15 anos de idade. O estudo revelou ainda que entre os mais jovens, 0s
quadros meédios e superiores, os individuos de classe mais elevada e os estudantes, a taxa de
penetracao de internet atinge o pleno ou quase. Pelo contrario, entre os mais idosos, os individuos
da classe mais baixa e os reformados e domésticas a penetracdo nao excede os 31%.

A internet é, por isso, uma ferramenta de comunicacdo que tem sido encarada com
expectativa por parte de lideres e candidatos politicos, que cada vez mais a olham como uma
oportunidade para dialogar mais facilmente com os seus cidadaos (Caetano, Simdes e Gravelho,
2012:117) pese embora, como vemos pelo perfil do seu utilizador em Portugal, tal oportunidade
de dialogo nao substitua a necessidade de, em paralelo, manter estratégias de comunicacao que
permitam manter o contacto com publicos info-excluidos.

Com o desenvolvimento da internet, alguns autores comecaram a criar novos conceitos,
atribuindo a web “versdes”, como é o caso da expressao web 2.0. Porém, a utilizacdo deste termo
ndo estava ainda totalmente relacionada com o seu atual significado. Somente em 2003 surgiram
referéncias pontuais a expressado web 2.0, agora ja mais préximas do que atualmente a expressao
significa.

Em 2004, Dale Dougherty usou a expressdo web 2.0, constatando que apareciam a
grande velocidade novos sifes e aplicacdes onde o utilizador podia criar e partilhar contetdos. Pelo
contrario, na web 1.0, a informacdo pode ser visualizada, mas nado se pode comentar, modificar,
interagir ou editar contetdos.

Para Jodo Bottentuit Junior e Clara Coutinho,

“A primeira geracdo da Internet, a que alguns ja chamam de web 1.0, teve como principal atributo
a enorme quantidade de informacao disponivel e a que todos podiamos aceder. No entanto, o
papel do utilizador neste cenario era o de mero espetador da acdo que se passava na pagina que
visitava, ndo tendo autorizacdo para alterar ou reeditar o seu contetdo (...) Com a mudanca de
paradigma para a nova geracdo que se apelida ja de web 2.0, surge uma nova e variada gama de

aplicacdes online para os mais diversos propositos (blogs, wikis, podcast, editores de paginas
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online, ferramentas colaborativas, etc.). A utilizacdo destes recursos, para além de ser gratuita,
ndo exige que o utilizador tenha grandes conhecimentos de programacdo de ambientes
sofisticados de informatica para poder aceder a informacado e, sobretudo, para participar
ativamente em todo o processo. De acordo com esta nova filosofia, os utilizadores tornam-se
também produtores de informacao, distribuindo e partilhando através da Internet os seus

conhecimentos e ideias de forma facil e rapida.” (Bottentuit Junior e Coutinho, 2008:3)

Segundo O'Reilly, ha sete principios-chave que definem a web 2.0: a web é vista como
uma plataforma; o poder de aproveitar a inteligéncia coletiva, isto &, de contar com as contribuicoes
de varios utilizadores em rede; o poder de recorrer a dados Unicos e dificeis de recriar; o software
passa a ser visto como um servico e ndo como um produto; revela modelos leves de programacéao
que podem ser reutilizados e melhorados; o software esta acima da questao de dispositivo Unico
de acesso, ou seja, a web 2.0nao se limita ao ambiente do computador pessoal; as experiéncias
de utilizacdo e navegacao sao mais ricas, com os utilizadores da web a acrescentar valor e a
participar (Bottentuit Junior e Coutinho, 2008). Ou seja, na web 2.0, a web é entendida como uma
plataforma dialogica, que pode ser usada a partir de qualquer lugar, bastando haver um dispositivo
com acesso a internet (computador portatil, telemovel, entre outros).

Na web 2.0 os utilizadores ja ndo se limitam a navegar. Os utilizadores tornaram-se
prosumers, mistura das palavras inglesas producers (produtores) e consumers (consumidores)
(Kelly e Ellis, 2007).

Desde o desenvolvimento da imprensa, lideres e partidos politicos tém tido dificuldade em
controlar a visibilidade permitida pelos media tradicionais. Esta dificuldade é fortalecida com o
aparecimento da internet e de outras tecnologias digitais (Figueiras, 2017).

Em suma, a internet comecou por ser utilizada como um meio de divulgacao de
informacao — a web 1.0- numa estratégia semelhante a desenvolvida na imprensa partidaria. Sé
mais tarde, a interatividade permitida pela internet — web 2.0 — deu énfase ao seu efeito
democratizante e ao seu potencial em desenvolver o debate politico, aproximando eleitos e
eleitorado. Recentemente, os lideres e partidos politicos tém deslocado as suas atencdes para as
redes sociais online, as quais mais mobilizam os individuos: o Facebook, o Instagram e o Twitter

(Figueiras, 2017:67).
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I1.2.2 Os Social Media

Para melhor analisar o fendmeno dos socia/ media, nomeadamente das redes sociais onfine, é
importante relembrar que os social media existem num contexto de comunidades — constituidas
por pessoas que nutrem e desenvolvem relacdes ao criar, partilhar, comentar ou envolver-se em
conteudos online (Tuten, 2008).

De acordo com Kaplan e Haenlein (2010), n&do é facil definir social media uma vez que o
conceito aparece muitas vezes associado a terminologia da web 2.0. De facto, enquanto
plataforma, a web 2.0 permitiu o desenvolvimento dos social media, funcionando como base
técnica (Kaplan e Haenlein, 2010). A web 2.0 é, portanto, a plataforma onde contetdos e
aplicacdes ja ndo sao criados e publicados por individuos, mas, em vez disso, sao continuamente
modificados por todos os utilizadores de uma forma participativa e colaborativa.

Concluida esta clarificacdo, os social media sdo definidos como um grupo de aplicacdes
baseadas na internet, construidas na fundacao ideologica e tecnoldgica da web 2.0, que permite
a criacao e a troca de conteudos (Kaplan e Haenlein, 2010). Segundo Safko e Brake (2009), os
social media centram-se sobretudo em permitir, induzir, promover e valorizar a conversacao.
Assim, os social media referem-se a atividades, praticas e comportamentos entre comunidades de
pessoas que se retinem onfine para partilhar informacao, conhecimentos e opinides através de
aplicacées web-based que possibilitam a criacdo e transmissdo de conteldos em forma de
palavras, imagens, videos e audio.

Para Antony Mayfield (2008), os social media constituem meios online que partilham a
maioria ou todas as caracteristicas seguintes: tornam ténue a linha entre media e audiéncia; a
maior parte dos seus servicos € aberta a participacdo e feedback (encorajam comentarios,
votacdes e partilha de informacao) enquanto que os meios tradicionais assentam sobretudo na
ideia de transmissdo. Os social media sdo assim vistos como uma conversacdo em dois sentidos,
permitindo que se criem comunidades que efetivamente comunicam; apostando nas conexdes
através do uso de /inks para outros sites, recursos e pessoas.

0 desenvolvimento da internet e o aparecimento da web 2.0, nomeadamente das redes
sociais online, permitiram trazer uma nova vitalidade as comunidades, potenciando as relacoes e
as funcdes de uma comunidade entre os respetivos membros (Canavilhas, 2009). As redes sociais
otimizam assim a conectividade entre pessoas, aumentam a extensado e a densidade da rede,

permitindo novas conexdes e garantindo respostas rapidas (Mayfield, 2008). Participar numa rede
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pode inclusivamente aumentar o sentido de comunidade, muito embora nem sempre tal tenha de
acontecer. Por exemplo, uma rede pessoal raramente ¢ uma comunidade de pessoas, uma vez
que estas poderao nem ter muito em comum (Wenger, Trayner e Laat, 2011) pelo que, de modo
algum, partilham entre si um sentimento de pertenca a uma comunidade pelo simples facto de
estarem interligadas na rede pessoal de determinado individuo.

Para os efeitos desta investigacao, consideramos a definicao de socia/ media de Antony
Mayfield (2008) e a de Kaplan e Haenlein (2010). Recordando, definimos social media como um
grupo de aplicacdes, abertas a participacdo e feedback de todos os utilizadores, cujos conteudos

podem ser criados pela propria audiéncia.

I1.2.3 As redes sociais online (ou social network sites)

Como ja foi visto, as redes sociais representam um conjunto de participantes que partilham ideias
e recursos em torno de valores e interesses em comum (Marteleto, 2001). De acordo com Wenger,
Trayner e Laat (2011), uma rede social ¢ uma terminologia que se refere a um conjunto de
relacdes entre pessoas, quer estas sejam ou nao mediadas por tecnologia. As pessoas relacionam-
Se umas com as outras para resolver problemas comuns, partilhar conhecimentos e criar ainda
mais ligacdes (Wenger, Trayner e Laat, 2011). Nas redes sociais, a ligacao entre as pessoas da-
se pela identificacdo, ou seja, pela sua ligacdo a um determinado ideal, objetivo, vontade ou outro
fator que as leva a juntarem-se. E assim, trocam informacdes e conhecimentos, esforcos e
vontades em torno de algo em comum (Wenger, Trayner e Laat, 2011).

Quando falamos em redes sociais online (ou social network sites), assumimos a passagem
deste conceito para o contexto virtual — 0 mundo da web. No fundo, com a internet, a terminologia
“rede social” conquistou um significado ainda mais amplo.

Se, por um lado, alguns autores defendem que as redes sociais on/ine surgem juntamente
com a internet (Mislove et al, 2007; Garton, Haythornthwaite e Wellman, 1997), sendo que o
termo se aplica a todos os individuos que interagem através de qualquer meio web; por outro lado,
outros optam por restringir o conceito de rede social online a um servico web que permite aos
individuos: construir perfis publicos ou semipublicos dentro de um sistema; articular uma lista de

outros utilizadores com os quais partilham ligacdes e/ou interesses; e, por ultimo, visualizar e
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percorrer as suas listas de ligacdes e outras listas feitas por outros no sistema (Boyd e Ellison,
2007).

De facto, as redes sociais onfine sao websites que permitem aos utilizadores relacionarem-
se através da criacdo de perfis pessoais, do convite a amigos e colegas para acederem ao perfil
criado e da troca de e-mail/s e mensagens instantaneas entre eles (Kaplan e Haenlein, 2010). Com
as redes sociais online, a aglutinacao de pessoas com objetivos, ideias ou vontades semelhantes
tornou-se ainda mais rapida e espontanea, através das funcionalidades desenvolvidas pela web
2.0 (Kaplan e Haenlein, 2010). O aparecimento de ferramentas sociais que nos oferecem a
oportunidade de criar e/ou partilhar contetudos, de gerir relaces e estabelecer contactos e de
formar grupos de interesse, anuncia uma nova forma de comunicacdo descentralizada, mais
horizontal, a qual desafia os meios tradicionais (Anjos, 2013:470). De acordo com Rita Figueiras
(2017:67), esta nova forma de comunicacado dispensa os media tradicionais do seu papel de
intermediarios.

O Facebook! ¢ uma das plataformas mais populares e a que este estudo ira analisar. Esta
rede social online € um meio gratuito e com elevado acesso entre os utilizadores da internet, pois
permite uma comunicacdo sem intermediarios (Coutinho, 2014). Enquanto, tradicionalmente, as
campanhas eleitorais dos grandes partidos sao mais intensas e modernizadas, & esperado, no
entanto, que os pequenos partidos beneficiem do efeito equalizador da internet (Gibson, Margolis
e Resnick, 2003).

As campanhas politicas tém vindo a sofrer mudancas bem visiveis ao longo dos tempos.
Os politicos vao sofisticando os meios através dos quais comunicam com os cidadaos,
acompanhando as evolugdes tecnoldgicas, a fim de transmitirem a mensagem principal a
populacdo (Caetano, Simdes e Gravelho, 2012:117). As redes sociais onf/ine surgem, no contexto
das campanhas politicas, como uma extensdo da proximidade aos eleitores, constituindo
poderosas ferramentas de difusdo de ideias e de angariacdo de fundos e, claro, de apoiantes.
Estas novas plataformas digitais também permitem a aproximacdo a segmentos que,
normalmente, nao dedicam muito tempo nem interesse as questdes politicas, nomeadamente, os
jovens, os quais dependem da tecnologia para comunicar. Desta forma, para atingir tal segmento
€ preciso uma estratégia de web marketing eficaz.

As redes sociais aparentam ser uma forma adequada de ganhar adeptos na atividade

politica, ja que permitem o planeamento de grandes acdes de campanha e fomentam a

= https://www.facebook.com
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comunicacao interpessoal da qual todos os candidatos necessitam para se relacionarem
diretamente com os seus eleitores. Enquanto, outrora, os politicos se preocupavam com
performances bem acabadas, hoje em dia, sdo obrigados a pensar na interatividade das
audiéncias e na sua capacidade de questionar e modificar as mensagens que recebem. Isto obriga
a que qualquer politico que participe nesta “agora digital” tenha que escutar os seus eleitores
prosumers (Bottentuit Junior e Coutinho, 2008; Caetano, Simdes e Gravelho, 2012) de
mensagens.

Na ecologia dos novos media, os politicos estdo sob mais pressdo do que nunca, ao
tentarem construir imagens mediaticas para meios nos quais nao tinham de pensar anteriormente
- e nas consequéncias da ma utilizacdo desses meios (Norris, 2004). Além de que numa era de
interatividade digital, a producéo e rececéo de mensagens e imagens politicas & mais vulneravel a
deturpacao, ja que o ambiente dos media digitais ndo respeita a integridade da informacao; assim
que ¢ publicada online, outros tém a liberdade de a modificar.

O Facebook, surgido em 2004, rapidamente se tornou no social networking site mais
utilizado no mundo, contando atualmente com milhdes de subscritores (Recuero, 2009). Cada
rede social digital tem as suas diretrizes e normas proprias de funcionamento e o Facebook néo é
excecao (Coutinho, 2014).

Mesmo ap6s uma campanha eleitoral, quer as redes sociais online quer os websites
podem ser uma forma eficaz de manter o lider em contacto com os cidaddos e de manter estes
ultimos envolvidos em acdes politicas. Abandonar as redes sociais logo apos as eleicdes pode levar
os eleitores a concluir que o recurso a tais plataformas se tratou simplesmente de um meio para
somar votos, o que descredibiliza as potencialidades da internet enquanto instrumento

democratico (Caetano, Simdes e Gravelho, 2012:123).

I1.2.4 O Facebook

O “Thefacebook”, que em Agosto de 2005 passou a designar-se simplesmente “Facebook”, foi
lancado em Fevereiro de 2004 como uma rede social exclusiva para estudantes da Universidade
de Harvard. No entanto, rapidamente a plataforma acabou por se abrir aos estudantes de outras
universidades americanas, e em 2006 ao resto do mundo, permitindo que qualguer pessoa fizesse

parte desta rede.
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O Facebook é hoje a rede social com mais utilizadores em todo o0 mundo: cerca de 1300
milhoes. Desses, 945 milhdes sdo utilizadores mobile mensais, isto &, pessoas que acedem ao
Facebook pelo menos uma vez por més através do telemovel ou ablet, e 300 milhdes mobile-only,
ou seja, utilizadores que acedem apenas através do telemdvel ou fablet.

Desde a sua criacao, o Facebook tem estado em constante evolucdo, sendo frequentes as
alteracdes de /ayout da plataforma e a inclusdo de novas funcionalidades. E esta capacidade
evolutiva que lhe tem permitido acompanhar e ditar as tendéncias e tornar-se a maior rede social
de sempre (Coutinho, 2014).

Em Portugal, o Facebook é a rede social que retine mais utilizadores. De acordo com o
estudo “Os Portugueses e as redes sociais” da Marktest, cujo objetivo é conhecer os
comportamentos dos portugueses nas diversas redes sociais, em 2017 o Facebook é a rede com
maior penetracao em Portugal.

As audiéncias do Facebook, em horario nobre, sdo superiores as dos principais canais de
televisdo e nao € por acaso que a maioria das empresas portuguesas aposta nesta rede social
(Coutinho, 2014). De acordo com Coutinho (2014), o Facebook ¢ um dos meios de comunicacéo
mais eficientes, abrangentes e acessiveis para o ser humano. Neste sentido, o surgimento e a
adaptacdo de tecnologias de comunicacdo online, como o Facebook (ou o Twitter) vieram
transformar drasticamente a comunicacdo entre politicos e eleitores, em especial durante o
periodo de campanha eleitoral (Lin, 2017).

Nao obstante o avanco tecnologico, os lideres tradicionais veem o Facebook — entre outras
redes sociais — apenas pela tecnologia que esta plataforma oferece e nao pela sua capacidade de
emancipacao do emissor e de entrega da mensagem. Adotam-nos por serem novidade e nao pela

revolucao que representam (Coutinho, 2014)s,

s Ainda segundo Virginia Coutinho, a esmagadora maioria das empresas utiliza o Facebook como mais um canal para divulgar mensagens de
marketing. Ora, apesar de ser um social media, se o conteldo de marketing for despejado para as pessoas sem se pensar devidamente no seu
valor, este tipo de plataforma passa na verdade a ser anti-social. “Se pensarmos numa rede social enquanto uma comunidade fisica, ela € como
uma tribo onde as pessoas se juntam porque partilham interesses, desafios, paixdes e aspiracdes” (Coutinho, 2014:17).
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1.3 Redes sociais e Facebook nas estratégias de campanha

Esclarecidos os conceitos proprios da linguagem web no decorrer do subcapitulo anterior (I1.2),
chegamos, portanto, a descricao daquele que € o capitulo-chave desta investigacao: a utilizacao
das redes sociais nas estratégias de campanha eleitoral (primeiro, num sentido mais lato e
alargado no tempo e, depois, focando-nos no que diz respeito a realidade portuguesa, em
especial).

Se os politicos encontram nos media uma forma eficaz de chegar aos cidadaos, por sua
vez, 0s media encontram na politica acontecimentos que interessam as audiéncias. Porém, hoje
em dia, os politicos tentam fazer chegar a sua mensagem ao publico, procurando formas de anular
ou reduzir a interferéncia do jornalismo no seu contetdo. Nos media tradicionais, a mensagem
passa por um processo de selecao e codificacdo assente em valores jornalisticos, 0s quais tendem
a retirar & mensagem inicial parte da sua carga persuasiva (a qual chamamos de mediacdo da
mensagem politica). A solucdo foi encontrada em formatos que ndo implicam a mediacédo
jornalistica, como os falk shows (Pereira, 2016) e, mais recentemente, na internet. Gracas a este
novo meio, a politica parece ter encontrado uma forma de retomar o contacto direto com os
eleitores, evitando a intermediacao jornalistica (Canavilhas, 2009).

Atualmente, a organizacao e o estilo das campanhas eleitorais atravessam os canais de
televisdo, a radio e a imprensa escrita, e, simultaneamente, perpassam pelo Twitter, Facebook e
inimeros blogs (Perloff, 2014; Lin, 2017). Tal facto corrobora a ideia, cada vez mais comum na
literatura, de que a internet é parte integral da politica nas democracias ocidentais (Seiceira e
Cunha, 2016).

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

Apos uma fase inicial algo incipiente, em que os sifes serviam apenas para disponibilizar
0s programas eleitorais (Seiceira e Cunha, 2016), a oferta diversificou-se, com novos contetdos e

novas aplicacdes (Canavilhas, 2009:6). Ainda assim, os websites partidarios pareciam negligenciar
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uma das caracteristicas mais poderosas da internet: a interatividade, a qual permite uma relacao
simétrica entre cidadaos e politicos, entendida como um processo de comunicacao horizontal

(Canavilhas, 2009; Seiceira e Cunha, 2016; Cunha e Lobo, 2016).

I.3.1 Evolucdo da comunicacdo e do marketing politico no mundo digital

Para analisar o uso das redes sociais nas estratégias de campanha eleitoral é essencial rever nao
sO a evolucdo da utilizacao dos meios digitais no meio, mas também, contextualizar essas
transformacdes ocorridas na comunicacao e, por consequente, no marketing politico ao longo dos
anos.

Corria 0 ano de 1992 quando, nos EUA, se utilizou pela primeira vez a internet numa
corrida eleitoral, no caso, entre Bill Clinton e George H. W. Bush. A introducédo da internet na
campanha deu-se através da criacao de websifes, a época limitados a textos e com poucos
recursos como: imagens, videos, audio ou emails de campanha. Estavamos, portanto, na era da
chamada web 1.0.

As campanhas onfine da década de 90 funcionavam como “panfletos eletronicos” (Cunha
e Lobo, 2016), uma vez que os websites se assemelhavam as publicacdes impressas em papel,
pouco atualizados e sem contetidos exclusivos (Kamarck, 1999; Stromer-Galley, 2000b; Bimber e
Davis, 2003; Gomes et a/., 2009).

Em 1996, ¢ introduzido o0 emai/como uma nova forma de comunicacdo. Na mesma altura,
surgem também os féruns online e bases de dados que possuiam informacdes sobre os cidaddos
eleitores, as quais permitiam estabelecer um contacto direto com segmentos especificos do
eleitorado, através de mensagens personalizadas consoante os seus diferentes segmentos
(D’Alessio, 1997; Howard, 2005, 2006; Cunha e Lobo, 2016).

Nos EUA, durante a campanha eleitoral de 2000, comecou a disponibilizar-se aos eleitores
outro tipo de conteudos, tais como: a biografia do candidato, algumas sondagens de opiniao, assim
como, a possibilidades dos apoiantes se registarem e inscreverem como voluntarios (Cunha e
Lobo, 2016). Simultaneamente, assiste-se a ascensado dos blogs (Farnsworth e Owen, 2004).
Desde entdo, as campanhas online passam também a permitir o aprofundamento de temas,
projectos e questdes publicas e de debates que nao encontravam espaco nem tempo nos media

tradicionais, devido aos critérios de selecdo dos filtros noticiosos (Cunha e Lobo, 2016).
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As campanhas online da primeira geracao possuiam um caracter fop-down, bastante
criticado por Stromer-Galley (2000b). Segundo a autora, a prioridade era a divulgacdo da
informacao politica considerada relevante e nao a interatividade que os websites podiam
proporcionar, com base na construcao de uma comunicacao horizontal — isto &, direta - distinta
dos medja tradicionais de massa.

Atualmente, os candidatos e partidos politicos tém a seu dispor uma miriade de
possibilidades de informacdo e comunicacdo potenciadas pela utilizacdo da internet, onde se
destaca a possibilidade de recorrerem a meios de comunicacdo como as novas TIC (Seiceira e
Cunha, 2016). A analise ao seu impacto na comunicacdo politica tem suscitado um grande
interesse, surgindo diversas perspetivas sobre as potencialidades do seu uso na democracia, na
governacao, na participacao politica, nas campanhas eleitorais, entre outros.

Delany (2011) salienta quatro caracteristicas que fazem da internet uma importante
ferramenta de comunicacéo politica: a sua facilidade de utilizacdo, a rapida disseminacéo e acesso
a informacdo, o acesso generalizado e, por ultimo, a interatividade e ligacdo que permite
estabelecer com as pessoas.

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

No que as campanhas diz respeito, numa fase inicial, a atividade das campanhas online
era circunscrita aos websites. O formato e a diversidade dos seus contelidos sofriam poucas
variacdes consoante se tratasse de campanhas com maior ou menor poder financeiro. Ao contrario
do que acontece nos media tradicionais, em que o tempo de exposicao depende dos recursos
financeiros disponiveis, na internet, as disputas eleitorais sdo mais equitativas e competitivas
(Johnson e Kaye, 2003). Porém, a medida que este meio se foi sofisticando e, em seguimento,
passou a exigir um maior investimento, comecaram a surgir assimetrias entre as campanhas
(Gomes et al, 2009). Ainda assim, mesmo as candidaturas com menor visibilidade mediatica
dispéem, atualmente, de ferramentas e instrumentos de baixo custo para divulgarem as suas
mensagens (Cunha e Lobo, 2016).

Segundo Pippa Norris (2000), € na campanha “pos-moderna” - a terceira e ultima era
devidamente descrita pela autora - que se insere a ascensao da internet, a qual, em conjunto com

outros desenvolvimentos tecnoldgicos, tem vindo a alterar a comunicacéo politica.
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Embora, como ja vimos, o uso da internet em campanhas eleitorais tenha tido inicio nos
EUA, com a construcao de websites que colocavam onfine a mesma informacao que era difundida
noutros meios, a internet enquanto instrumento de campanha so6 se tornou mainstream a partir
de 2003, na campanha de Howard Dean para as eleicdes primarias de 2004. Essa campanha
teve sucesso no uso de emails e websites para a recolha de fundos e para a promocdo de
discussoes entre apoiantes.

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

De acordo com Ward e Gibson (2003), o uso da internet possibilita o desenvolvimento em
simultaneo de caracteristicas da campanha “pré-moderna” e “moderna”, dado que aspetos como
0s grupos de discussao na internet, websites politicos interativos, o recurso ao email/para mobilizar
e organizar eleitores, bem como, 0 acesso orn/ine a noticias dos media tradicionais representam a
reunido das caracteristicas marcantes de todas as restantes eras. Por outro lado, a internet
representa um papel importante na campanha “pds-moderna”, uma vez que permite aos politicos
um acompanhamento continuo, permanente e direto das preferéncias do seu eleitorado, o qual €,
cada vez mais, abordado numa o¢tica de “clientes” a cujas preferéncias os partidos procuram
corresponder.

A maior parte dos estudos relativos ao impacto e as barreiras da utilizacdo da internet em
periodos de campanha eleitoral insere-se nas teorias da mobilizacao ou, pelo contrario, nas teorias
do reforco (Seiceira e Cunha, 2016). Segundo Norris (2000, 2001), enquanto as teorias da
mobilizacao consideram que a internet, ao reduzir as barreiras do envolvimento politico e ao
alargar as oportunidades para o debate publico, diminui as desigualdades na participacao na vida
publica, fornecendo novas formas de comunicacado horizontal e vertical, as teorias do reforco
consideram que o uso da internet vem apenas reforcar os padroes de desigualdades sociais e de
participacado politica ja existentes, agravando-os ao invés de os inverter. Nesse sentido, 0s novos
meios de comunicacao on/ine seriam utilizados apenas por aqueles individuos que ja se encontram
ativos nos meios tradicionais de comunicacao e acabariam por ndo mobilizar aqueles cidadaos
gue se encontram afastados da politica (Ward e Gibson, 2003; Cunha ef a/., 2003).

Na linha deste raciocinio, podemos assim afirmar que a web 2.0 e mais recentemente os

novos /media, trouxeram novos mecanismos para a comunicacao politica, tais como: a
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interatividade, a comunicacao direta e a possibilidade do publico criar contetidos (Cunha e Lobo,
2016). As redes sociais onfine, como o Facebook e o Twitter, estdo a transformar a sociedade e a
politica, pela constituicao de novas esferas publicas em ambientes digitais (Cunha e Lobo, 2016).
O uso da internet pelos cidadaos é cada vez mais social e participativo (Effing ef a/,, 2011).

Nao obstante, importa todavia ressalvar que a internet por si s6 ndo aumenta o nivel de
participacao politica (Castells, 2001). E necessario que exista confianca entre politicos e cidadaos
para que a internet se possa tornar num elemento mediador que complemente, ou substitua, o
recurso aos /mass media tradicionais (Seiceira e Cunha, 2016). Da mesma forma, acrescentamos,
importa que a oportunidade de acesso as TIC e a internet, em particular, se aproxime cada vez
mais de um ponto de universalidade, isto &, sejam bens efetivamente acessiveis a todo e qualquer
cidadao, que podera optar pela sua info-exclusdo, mas nunca ser a partida excluido em funcao
dos seus rendimentos, da sua escolaridade, da sua geografia, ou mesmo da sua idade, como
ainda tao frequentemente ocorre com os cidaddos mais idosos, mais pobres, menos escolarizados,
e de zonas nao-urbanas. Numa sociedade em rede, caracterizada pela mobilidade, o recurso aos
novos media pode, pois, ser uma enorme oportunidade para a politica, apresentando
inquestionaveis vantagens (Canavilhas, 2009:11), mas cuja eficacia junto de alguns segmentos
do eleitorado se apresenta ainda bastante duvidosa.

Numa situacao ideal, em que 0 acesso e exploracdo das potencialidades das TIC e da
internet estejam mais democratizados, podemos de facto assistir a um papel muito importante
daquelas na moldagem da relacéo entre politica e cidaddos. De momento, e de acordo com
Seiceira e Cunha (2016), sdo ja varias as formas de utilizacdo da internet que podem ser
incorporadas numa campanha eleitoral, que, por norma, tém um dos dois objetivos seguintes:
divulgar informac&o e a interatividade. Essas modalidades de utilizacao da internet num contexto
eleitoral podem ser utilizadas autonomamente, ou estar ligadas entre si: websites, emails, videos
de campanha, chats ou foruns e blogs (Seiceira e Cunha, 2016:205).

O conteudo e a forma da utilizacdo da internet nas estratégias de campanha tém sido
amplamente estudados (Ward e Gibson, 2003; Hernson ef a/,, 2007; Schweitzer, 2008; Gibson,
2010). No que diz respeito a distribuicdo de informacao, as listas de emails sdo uma das formas
mais utilizadas para contactar com eleitores e apoiantes e um importante meio para os candidatos
fazerem chegar a sua mensagem a grupos especificos de eleitores, de forma a mobiliza-los e a

conseguir o apoio dos mesmos (Seiceira e Cunha, 2016:206).
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Os videos de campanha permitem que os eleitores criem uma maior ligacdo ao candidato
ou partido politico, dado que é mais apelativo ter alguém a falar sobre um tema politico ou sobre
as suas propostas e ideias do que ter de ler sobre o assunto”. Além disso, no caso de temas mais
complexos, os videos possibilitam a simplificacdo de um determinado tema, tornando-o mais
compreensivel. Os meios onfine permitem, ainda, que o publico assista a um video quando quiser,
onde quiser e as vezes que quiser, podendo edita-lo, copia-lo e, mais importante, dissemina-lo
pelas varias redes sociais on/ine (Panagopoulos, 2009). Esta traduz-se numa importante vantagem
para os candidatos e partidos politicos (Seiceira e Cunha, 2016).

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

Ja os blogs, criados e mantidos durante o periodo de campanha eleitoral, representam
um meio importante de divulgacdo da informacdo, mobilizacdo e, at¢ mesmo, uma forma de
contactar diretamente com os eleitores, através das suas publicacdes e comentarios (no caso de
estes Ultimos serem permitidos). Podem, portanto, constituir-se um instrumento bastante
interativo (Seiceira e Cunha, 2016) e, ao mesmo tempo, ser considerados fontes de informacédo

crediveis (Trammell, 2007).

I1.3.2 O uso do Facebook como ferramenta de campanha

Ao contrario dos estudos que, normalmente, tém como foco a analise das caracteristicas e do
conteudo dos websites num contexto eleitoral, estudos mais recentes tém vindo a centrar-se nas
redes sociais, nomeadamente no Facebook e no Twitter (Gunn e Skogerbo, 2013; Klinger, 2013;
Gerodimos e Justinussen, 2015; Lin, 2017), quando se fala no uso da internet nas campanhas
eleitorais. Sera pois sobre o uso do Facebook como ferramenta de campanha eleitoral que esta
seccao se centrara.

De um modo geral, os canais de comunicacao e de marketing como a imprensa escrita,

a radio e a publicidade na televisao estdo a ser substituidos pela internet e pelos social media

v As redes sociais, nomeadamente o Facebook, tém também vindo a promover publicacées em video, em detrimento de publicagdes em imagem
ou apenas texto, por exemplo.
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€Omo 0s principais meios através dos quais os politicos comunicam com o eleitorado durante uma
campanha eleitoral (Hong e Nadler [2012] citado em Lin, 2017).

Ao contrario de outros presidentes norte-americanos, que declararam a sua decisédo em
se recandidatarem através de um anuncio formal emitido na televisao a partir da Casa Branca, o
anuncio oficial da recandidatura de Barack Obama foi feito através da rede social Twitter e do
YouTube. Também na Holanda, em 2017, Geert Wilders concretizou uma campanha longe dos
media tradicionais e focada nos social media, nomeadamente, no Twitter, plataforma através da

qual comunicava com o eleitorado e com o0s proprios jornalistas:

“Ele «tweeta» uma ou duas vezes por dia, pensa bem no que vai «tweetar» e 0s media seguem-
no, & assim que ele domina as discussdes. A vantagem disso é que estamos a falar dos temas
dos quais ele quer falar, nos termos que ele quer. Ele nao vai a televiséo, ele ndo da entrevistas...
0 que 0s mediafazem € pegar no que ele «tweeta» e perguntar aos outros politicos o que pensam,

0 que é uma derrota para outros politicos.” (/77 Diario de Noticias, a 14 de marco de 2017).

Além de Obama e Wilders, também Donald Trump, em 2016, fez um uso intensivo da
rede social Twitter, durante toda a campanha eleitoral. Mais recentemente, assistimos a idéntico
fendmeno no Brasil, com o candidato vencedor das eleicdes presidenciais de 2018, Jair Bolsonaro,
gue apostou numa campanha considerada de baixo custo, com recurso quase diario ao Whatsapp
e a partilha nas redes sociais de videos amadores, em detrimento dos tradicionais mega-comicios
de campanha e de spofs televisivos de elevado profissionalismo.

Como podemos ver, os social media tém se tornado numa peca fundamental no dominio
da comunicacao politica e da competicao eleitoral (Lin, 2017) e sdo ja hoje reconhecidos como
um meio importante de comunicacao politica durante o periodo que antecede o ato eleitoral.
Estudos sugerem que o numero de vezes que um politico € mencionado nos media tradicionais
estd positivamente relacionado com o numero de referéncias que o mesmo recebe nas redes
sociais (Hong e Nadler, 2012). Nao obstante, este tipo de ferramenta on/ine ainda ndo determina,
por si sO, o successo do candidato ou do partido politico.

Entretanto, a capacidade dos “novos media’, como o Facebook, em permitir uma
comunicacao direta entre o lider e o publico, potencia uma forma de ultrapassar o “ruido”
produzido por outros atores politicos e mediaticos (Gerodimos e Justinussen, 2015).

Nesse sentido, tem sido comum um recurso intensivo a personalizacdo como forma de

reduzir a distancia entre o candidato e os apoiantes, sendo o Facebook utilizado como ferramenta
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que promove essa proximidade da mensagem politica aos militantes e apoiantes de determinado
candidato ou partido politico (Gerodimos e Justinussen, 2015).

No entanto, apesar do Facebook ser usado para alargar e mobilizar a “7an base’ — neste
caso, a fase de apoiantes - o discurso e o uso que lhe é dado, na pratica, ainda ndo encoraja a
criacdo de feedback por parte dos seguidores (Gerodimos e Justinussen, 2015). Além da
campanha ainda controlar a discussao, os seus tépicos também ndo promovem em profundidade
o envolvimento politico dos cidadaos (Gerodimos e Justinussen, 2015), pelo que podemos dizer
que esta é uma fase de possivel transicdo paradigmatica, em que ja antecipamos um novo quadro
de construcao da comunicacao politica, mas em que muito do anterior quadro de referéncias ainda
subsiste. 1sso mesmo leva Gerodimos e Justinussen (2015) a considerar que incentivar os
seguidores no Facebook a divulgar — neste caso, a partilhar - a mensagem da campanha pode
significar uma mudanca importante em termos de como e onde a campanha politica se desenrola,
mas nao constitui necessariamente uma mudanca de paradigma em termos de uma comunicacao

“verdadeiramente interativa” entre politicos e cidadaos.

I1.3.3 O uso do Facebook como ferramenta de campanha: o caso portugués

Também em Portugal tem crescido a adesao dos partidos e lideres politicos aos “novos media’
(Cunha e Lobo, 2017; Lemos e Alturas, 2017; Lobo, 2015). Desde 2003, o sucesso da blogosfera
marcava o inicio de um fendmeno com potencial para se alargar a toda a sociedade e a posterior
adesdo as redes sociais vieram confirmar essa tendéncia (Canavilhas, 2009:2).

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

Nas eleicoes legislativas de 2009, a crescente americanizacao® das campanhas politicas
fez-se sentir nos dois maiores partidos: PS e PSD (Rodrigues, 2010:15). Ambos os sites das duas
campanhas utilizaram ferramentas da web 2.0, cuja principal inovacao residiu nos chatsem direto,

foruns de discussao e na interacao entre utilizadores nos grupos de discussao. Num pais em que

= O conceito de “americanizacao” baseia-se em torno de trés caracteristicas principais: a utilizacdo de consultores politicos e profissionais externos,
o0 papel central do meio televisivo e, finalmente, o uso intensivo das sondagens para alcancar e persuadir um eleitorado volatil e instavel. No entanto,
alguns autores consideram que a “americanizacdo” das campanhas se resume simplesmente a um fenémeno de globalizacéo (Field, 1994).
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0 desinteresse pela vida politica e a abstencéo eleitoral sdo elevados, as campanhas politicas na
web sao, de certo modo, como uma forma de angariar eleitores (Rodrigues, 2010:16).

O ex-Presidente da Republica Portuguesa, Anibal Cavaco Silva, afirmou no seu discurso
comemorativo da implantacdo da Republica, em 2014, que “a insatisfacao dos cidadaos e a sua
falta de confianca nas instituicdes — sobretudo nos partidos — tém tido reflexo em sucessivos actos
eleitorais, marcados por niveis preocupantes de abstencao” (Santana, 2012). Portugal insere-se,
portanto, no conjunto de democracias ocidentais nas quais a participacao eleitoral é cada vez
menor, assim como, o nivel de confianca nos politicos e nas instituicdes (Schmitter, 2015). Nesse
sentido, torna-se necessario “promover uma maior aproximacao entre eleitos e eleitores”
(Santana, 2012).

Ora, seguindo a ideia de que a internet pode beneficiar a democracia, ao contribuir para
0 aumento da participacdo dos cidaddos no debate publico e dos niveis de transparéncia (Cunha
e Lobo, 2016), também as campanhas onf/ine podem prestar um importante contributo na
melhoria da democracia, ao promoverem a participacdo dos cidadaos através do dialogo direto
com os candidatos e lideres politicos (Davis e Owen, 1998; Johnson et a/., 1999; Puopolo, 2001).
0 envolvimento dos cidaddos numa campanha, seja cara-a-cara, seja online, ¢ uma das estratégias
para aumentar e melhorar a relacdo entre politicos e eleitores (Lees-Marshment, 2011). A opinido
publica deixa de ser meramente influenciada pelos media tradicionais, o que conduz ao aumento
da utilizacao da internet e dos social/ media por parte dos candidatos para partilharem informacao
de forma direta com os seus potenciais eleitores (Lees-Marshment, 2011).

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

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

Portugal tem assim acompanhado aquela que tem sido a tendéncia global da
comunicacao politica e do marketing, em especial, no contexto eleitoral (Cunha e Lobo, 2017;

Lemos e Alturas, 2017). A sinergia entre a televisdo e outros media tradicionais e o uso da internet
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em campanha eleitoral teve inicio nas legislativas de 2009, mas atingiu um maior énfase e
profissionalismo nas eleicoes presidenciais de 2011, especialmente no que ao uso das redes
sociais diz respeito.

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

De acordo com o estudo de Cunha e Lobo (2017), em 2014, 99% dos deputados
portugueses consideravam o uso da internet e dos socia/ media importante. Relativamente aos
métodos onfine mais efetivos durante a campanha eleitoral, de entre 15 opcdes possiveis, 18%
escolheu o Facebook, seguido pelo emai/ (13%) e, depois, pelo SMS (12%). O estudo de Lemos e
Alturas (2017) relativo as eleicdes presidenciais de 2016 pode, de certo modo, completar e
confirmar esta ideia uma vez que, de acordo com o mesmo, 30,99% dos eleitores inquiridos pelos
autores consideravam «algo importante» a informacdo sobre os candidatos consultada no
Facebook e 30,52% afirmou ser «muito importante» a qualidade dos contetdos publicados na
mesma rede social.

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

Portugal nao esta distante da realidade de outros paises, como os EUA, no sentido em
que também utiliza novas técnicas e ferramentas de campanha, embora ndo de forma tao

aprofundada em comparacdo com o uso que os americanos fazem, em especial, da web 2.0.

54



CAPITULO Il - Eleicdes Autarquicas em Portugal — breve enquadramento

Em Portugal, a Constituicdo de 1976 estabeleceu uma democracia representativa, mediada pelos
partidos politicos. Entretanto, a alteracao constitucional de 1997, permitiu a candidatura de novos
atores politicos como os movimentos de cidadaos, as eleicbes autarquicas — denominados por
“grupos de cidadaos eleitores” - e veio, por conseguinte, revolucionar a competicao partidaria.
Desde entao, a ideia de que os partidos politicos estdo mais sujeitos a situacdes de crise tem sido
aceite por diversos autores (Mair, 2003; Jalali, 2003; Almeida, 2013, 2015, 2016), corroborando
assim, em parte, a ideia de que, outrora considerados vitais a manutencao da Democracia
representativa, os partidos politicos sé@o cada vez mais vistos como instituicdes obsoletas que
dificultam a renovacdo democratica (Mair, 2003).

O periodo que antecedeu, em Portugal, a instalacdo do processo democratico a nivel local
foi caracterizado pelas tentativas de introducéo de praticas de cidadania e de intervencao publica.
Porém, a competicao independente manteve-se excluida a quase todos os niveis. Até as eleicdes
autarquicas de 2001, os independentes apenas podiam concorrer ao nivel mais baixo das eleicdes
locais, as juntas de freguesia (Jalali, 2003; Almeida, 2013, 2015, 2016). Isto porque os partidos
politicos precisavam do apoio das comunidades locais e este seria um dos meios para que estes
pudessem ultrapassar a falta de raizes sociais e, ao mesmo tempo, bloguear a concorréncia de
outras organizacdes, tais como os movimentos de cidad&os eleitores (Jalali, 2003).

Desde 1997, porém, a revisao constitucional permite a candidatura de grupos de cidad&os
eleitores as camaras municipais. As candidaturas independentes eram aceites desde 1976, mas
apenas integradas em listas de partidos. Os grupos de cidad&os eleitores podiam apenas concorrer
as juntas de freguesia. As eleices autarquicas de 2001 foram, portanto, as primeiras a aceitar
candidaturas para as camaras municipais de movimentos independentes, isto €, sem qualquer
vinculo a partidos politicos pré-estabelecidos. O artigo 239° da Constituicdo respeitante as
autarquias foi alterado sem grande discussao, sendo considerado uma evolucéo natural num
regime democratico estavel (Almeida, 2013, 2015, 2016). Nas eleicdes autarquicas de 2001,
foram eleitos 21 presidentes de camara independentes ou como cabecas de lista de grupos de

cidadaos, o que representa 6,8% das 308 camaras do territorio portugués. A época, parecia néo
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existir vida politica para la do mundo dos partidos (Mair, 2003), ainda assim era ja o inicio de uma
possivel mudanca.

Em 2001, houve mais independentes eleitos para as juntas de freguesia do que para as
camaras, o que talvez revele maior investimento partidario no nivel superior do que no nivel inferior
do poder local, deixando ai mais espaco livre a manifestacdo dos independentes. Os partidos
politicos portugueses possuem bases organizacionais relativamente frageis se comparados com o
modelo do partido de massas (Jalali, 2003). A crise dos partidos politicos, impulsionada pelo
declinio da fidelizacado partidaria, tem sido combatida pelos chamados “media parties’, que
deliberadamente se perdem na comunicacao social (Jalali, 2003). A diminuicdo do partidarismo
permite, por sua vez, o surgimento de uma “nova concorréncia” — os movimentos independentes.

As caracteristicas dos independentes e dos grupos de cidadaos que concorrem as eleicdes
autarquicas podem resumir-se ao facto de que eles se candidatam contra o sistema de partidos
(Almeida, 2015; Jalali, 2003). Os seus candidatos sdo geralmente dissidentes partidarios, ou por
ficarem descontentes com o partido de origem, ou por terem sido expulsos (Almeida, 2011, 2015).
0 mesmo se passa nas juntas de freguesia, onde, em 2001, 43% dos eleitos em listas de grupos
de cidadaos ja tinham sido membros de um partido politico. Portanto, ja a época, quem criava um
grupo de cidadaos sabia de antemao que teria uma estrutura de apoio e uma percentagem de

votos assegurada.

I1l.1 Enquadramento histérico e legal do Poder Local em Portugal

Em Portugal, o poder local detém uma heranca de participacao civica e de voluntariado em prol
do bem comum. Desde o século XII que os moradores se reuniam em pequenos conselhos
publicos a fim de resolverem os problemas das suas comunidades (Boaventura de Sousa Santos,
2002). Porém, durante o século XX, as autarquias portuguesas sofreram diversas alteracdes,
causadas pelas mudancas de regime. Enquanto que, no tempo da Monarquia e da Primeira
Republica, as camaras eram eleitas, durante o periodo do Estado Novo, os autarcas passaram a
ser nomeados. So a partir de 1976, com a nova Constituicdo, voltou a haver eleicdes, pela primeira
vez com sufragio universal.

Em todos estes sucessivos regimes, os cidadaos com maior capital, seja econdmico ou

humano, ou os representantes de grupos com grande prestigio disponibilizaram-se para gerir os
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concelhos de onde eram naturais, viviam ou exerciam a sua atividade profissional, concretizando,
assim, uma participacao civica e voluntaria.

Esta disponibilidade por parte das elites locais sofreu, no entanto, uma evolucao
significativa ao longo do século XX. No periodo do Estado Novo, o autarca - nomeado pelo Ministro
do Interior por proposta do governador civil — nao recebia qualquer remuneracao pelo exercicio
deste cargo politico, o qual era incompativel com o exercicio de outras funcdes publicas
remuneradas pelos Estado. De preferéncia, o presidente nomeado teria de possuir um diploma de
um curso superior. Todas estas limitacdes potenciavam que os presidentes de camara tivessem
0s seus proprios meios de subsisténcia, mantendo as suas atividades profissionais em paralelo.

Estes critérios transformaram-se num “importante condicionalismo ao exercicio de cargos
publicos”, funcionando como uma restricao no acesso a politica local. “A partida apenas cidadaos
abastados se poderiam dar ao «luxo» de dirigir uma autarquia”, sendo a gestao autarquica “um
hobby de latifundiarios ociosos” (Araujo, 2003).

Esta realidade portuguesa era similar a de outros paises na Europa, onde o cargo de
presidente da camara municipal (ou mayor) era, a época, associado a ideia de voluntariado ou
amadorismo dos representantes do poder local (Guérin e Kerrouche, 2008). No decorrer de todo
esse tempo, as mesmas elites politicas locais somavam cargos publicos no municipio a frente de
organismos corporativos ou instituicdes de beneficiéncia, entre outros (Almeida, 1997).

A partir de 1974 teve inicio um processo de descentralizacdo administrativa e de reforco
do poder local, inserido na tendéncia registada em outros paises ocidentais na década de 60 e
70, cujo objetivo era fortalecer as instituicdes politicas e administrativas do Estado Social
(Wollmann, 2004), alargar os direitos e oportunidades dos cidadaos, bem como a sua capacidade
de influenciar e participar no processo de tomada de decisdo. Este processo de descentralizacéo,
instituido na Constituicdo de 1976, definiu as grandes linhas das atribuicdes e competéncias dos
municipios, freguesias e demais regides admnistrativas.

Apds quase cinco décadas de nomeacdes dos presidentes de camara por parte do poder
central, pela primeira vez, em 1976, a acao popular teve resultados praticos na organizacao do
poder politico.

Foi nas comissdes administrativas das camaras municipais que se verificou um notavel
«assalto» aos orgaos de poder por parte de movimentos espontaneos que tomaram nas suas maos
a administracao dos seus territorios e se auto propuseram para os governar. Alias, esta capacidade

de grupos populares assumirem a organizacdo do poder local & caracteristica de processos
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revolucionarios, originando democracias inclusivas e maiores oportunidades e recursos para a
acao civica no periodo democratico que se seguiu (Fernandes, 2015).

A tradicao de participacao cidada, particularmente a nivel do poder local, ndo surge assim
apenas num passado mais distante (de que sdo exemplo os levantamentos populares do século
XIX), mas também mais recentemente na transicao para a democracia. No entanto, a mobilizacdo
popular do periodo revolucionario nao permaneceu nas quatro décadas que se seguiram.

Desde as primeiras eleicdes autarquicas, em 1976, e com a entrada em vigor do regime
democratico, o processo eleitoral instaurado alterou, de forma significativa, as regras do jogo. A
partir de 1976, passam a existir eleicdes autarquicas de forma regular, inicialmente a ocorrer de
trés em trés anos e, a partir de 1985, a ocorrer a cada quatro anos. De acordo com Schmitter
(1999), o que ocorre de seguida é o “arrebatamento impetuoso de uma transicao revolucionaria,

até a rotina satisfatéria (...) de uma democracia consolidada”.

I1.1.1 Do Estado Novo ao regime democratico

Durante o periodo do Estado Novo, o Cédigo Administrativo, aprovado em 1936, dividiu o pais em
distritos, os quais, por sua vez, agrupavam os inumeros concelhos do pais. Em cada distrito, o
poder central era representado pelo Governador Civil, cujas funcdes incluiam também a autoridade
policial. Era, portanto, uma figura de elevado relevo na administracdo local. Ja os presidentes das
camaras municipais de todos os concelhos em Portugal eram, a época, nomeados pelo Ministro
do Interior, sob recomendacdo do Governador Civil.

Assistia-se, pois, a um esvaziamento dos poderes das autarquias portuguesas. A
autonomia dos municipios era bastante reduzida — ou, praticamente, inexistente — uma vez que
estes tinham uma forte dependéncia politica e financeira em relacdo ao poder central, mais
concretamente ao Ministério do Interior.

Os presidentes das camaras municipais eram nomeados entre os respetivos municipes,
de preferéncia vogais dos conselhos municipais, antigos vereadores, ou diplomados com um curso
superior. Os seus mandatos tinham a duracdo de 6 anos.

A revisdo de 1940 ao Cddigo Administrativo aumentou a duracdo dos mandatos para 8
anos, devido a dificuldade em encontrar pessoas disponiveis para o cargo, em especial nos

concelhos do interior do pais. Na maioria das camaras, o exercicio do cargo de presidente da
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camara nao era remunerado, pelo que apenas 0s membros das elites locais poderiam
desempenhar tais funcdes. Os presidentes eram, entdo, escolhidos entre notaveis locais e
membros de grupos com maior prestigio (Almeida, 2013, 2015).

Com o inicio do regime democratico, a partir de 1974, teve inicio um processo de
descentralizacdo administrativa e de reforco do poder local. Um dos objetivos era, como ja dito,
alargar os direitos dos cidadaos e a capacidade destes influenciarem e participarem no processo
de tomada de decisao (Almeida, 2015). A devolucao de funcdes sob alcada do governo central as
unidades administrativas locais eleitas viria a permitir a descentralizacdo e desconcentracdo do
poder.

Assim, logo ap6s o 25 de Abril de 1974, no dia 2 de Maio, foram publicadas no Diario do
Governo portarias relativas a exoneracao de presidentes de camara. Mais tarde, a publicacdo da
legislacdo especifica deu competéncias ao Ministro da Administracdo Interna para dissolver os
corpos administrativos e nomear, em sua substituicdo, comissdes que funcionariam até as
primeiras eleicdes autarquicas, as quais se viriam a realizar dois anos depois, a 12 de Dezembro
de 1976. Embora podendo permanecer em funcdes até a publicacdo da legislacdo que delegou
competéncias ao Ministro da Administracao Interna para dissolver os corpos administrativos e
nomear comissdes administrativas que seriam “compostas por personalidades independentes ou
pertencentes a grupos e correntes politicas que se identifiquem com o programa do MFA” ¢, muitos
dos autarcas apresentaram o seu pedido de exoneracao antes que esta se produzisse
automaticamente. De facto, os presidentes e vice-presidentes que nao se reviam no referido
programa do MFA, ou porque sentiram pressdes politicas locais nesse sentido, apresentariam o
seu pedido de exoneracao antes que esta se produzisse automaticamente no dia 18 de Junho de
1974, prazo legal fixado pelo diploma para o fim dos mandatos.

As autarquias foram, entdo, geridas por comissdes durante dois anos, periodo em que se
pode verificar uma quase total substituicdo das elites locais. Somente 1,1% dos presidentes eleitos
apos 1976 tinham desempenhado o cargo antes de 1974; os restantes 98% foram completamente
afastados da vida politica. Apenas um ex-Governador Civil viria a ser eleito presidente da camara,
mais tarde, em 1985 (Almeida, 2011).

No dia 12 de Dezembro de 1976 tiveram lugar as primeiras eleicoes autarquicas, a época,
para mandatos de 3 anos de duracao. A partir de 1985, os mandatos passaram a durar 4 anos e

assim se mantém.

» Consultar no Anexo 2 o Decreto-Lei n°170/74 (25 de Abril de 1974).
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Os autores da Constituicdo de 1976 defenderam ser necessario disseminar os partidos
politicos pela sociedade, como forma de representacao politica, depois de uma auséncia de
cinquenta anos (Almeida, 2015, 2016). A fim de introduzir e consolidar o sistema partidario no
ambito da representacao politica — tendo em atencao que as candidaturas independentes tendem
a ser prejudiciais neste processo, especialmente em periodos de transicao (Bracanti, 2008) - os
independentes isolados e os grupos de cidaddos foram impedidos de concorrer aos cargos
executivos do poder nacional e local, isto é, a Assembleia da Republica e as camaras municipais.

De modo a formarem uma rede de estruturas locais, os partidos politicos tinham de
encontrar suportes nas comunidades locais. O método d'Hondt foi considerado o mais adequado
para proporcionar representatividade a todos os partidos, independentemente do seu tamanho e
das maiorias. Os partidos politicos foram, por isso, uma espécie de escola a respeito da
democracia a nivel local, pelo que o periodo revolucionario que os consolidou acabaria por ser
determinante para a instauracao da cultura partidaria.

Relativamente aos arquipélagos dos Acores e da Madeira, a Constituicdo de 1976
estabeleceu o conceito de Regido Autonoma, aplicando um regime politico-administrativo préprio,
no qual foram criadas Assembleias Legislativas regionais e governos préprios, mantenho a divisdo
administrativa em concelhos e freguesias (Almeida, 2015).

Acerca das competéncias dos presidentes de camara, eleitos a partir de 1976, torna-se
explicita a separacdo dos poderes locais e o trabalho inerente ao cargo. Se, por um lado, Ihes foi
retirada a funcao de policiamento, por outro lado, foram lhes atribuidas muitas outras, que vieram
confirmar a maior autonomia dos municipios e a descentralizacdo dos poderes (Almeida, 2015).

A Constituicdo de 1976 passou a estipular que a organizacdo das autarquias locais
compreende uma assembleia eleita dotada de poderes deliberativos e um 6rgao executivo colegial
perante ela responsavel, constituido por um numero de membros, sendo designado presidente o
primeiro candidato da lista mais votada (artigo 239°). O presidente da cadmara municipal atribui
0s pelouros aos vereadores com funcdes executivas e é responsavel pela direcao das politicas e
da administracao autarquica. Todo este processo € legitimado pelo voto direto e universal. A
autarquia é dotada de autonomia administrativa e financeira e de patrimonio proprio face ao
governo central, dado que dispde de receitas tributarias (artigo 254°).

As funcdes do orgao executivo autarquico incluem assegurar aos cidadaos o direito a
habitacao, implementando uma politica de habitacao inserida nos planos do ordenamento de

territorio, assim como, garantir uma rede adequada de transportes e de equipamento social;
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promover a qualidade ambiental das povoacdes e da vida urbana, nomeadamente no plano
arquitetonico e da protecao de zonas histéricas (artigos 65° e 66°). O financiamento dos seus
programas ocorre através da transferéncia de verbas do orcamento do Estado para as autarquias

(Artigo 106°).

I1.1.2 A consolidacdo da Democracia

Meirinho Martins, em «As eleicdes autarquicas e o poder dos cidaddos», ainda em 1997, refere ja
a necessaria despartidarizacdo da politica e 0 acesso ao poder por parte dos cidadaos (Martins,
1997). No livro publicado ainda antes da Constituicdo da Républica Portuguesa permitir a
candidatura dos chamados “movimentos independentes”, que, de acordo com o termo técnico,
passam a ser designados por Grupos de Cidadaos Eleitores, o autor incluiu as perspetivas de
figuras nacionais favoraveis a essa mudanca na legislacao.

Ao defender a “devolucao” do poder aos cidadaos, de forma a aprofundar a democracia,
estas “teses” propunham a abertura da iniciativa politica aos grupos de cidadaos, para que estes
pudessem concorrer as diferentes eleicdes. Barros Mouraz considerava que a exclusividade
conferida aos partidos politicos relativamente a luta pelo poder conduzia a uma «marginalizacao
de muitos cidadaos» da esfera politica, resultando, ndo s6, num desinteresse dos cidadaos pela
politica — com traducao nos nivéis de abstencao — mas também, no descrédito da classe e do
sistema politico. Também José Carlos Vasconcelos* defendia a ideia dos GCE disputarem outras
eleicdes, nomeadamente para os orgaos executivos das autarquias, chegando mesmo a considerar
«escandaloso» que Portugal ndo o permitisse a época. Além de Moura e Vasconcelos, também
José Lamegoz defendia o alargamento destas candidaturas aos mais diversos nivéis de
«responsabilidade politica», considerando que se tratava de reforcar a participacédo dos cidaddos
e que a exclusividade conferida aos partidos politicos ja nédo tinha qualquer justificacdo — como
teve no inicio do regime democratico (Almeida, 2011, 2013; Martins, 1997).

Ainda em relacao a defesa do alargamento do poder local aos cidadaos independentes,

encontramos o argumento do entdo Professor, Marcelo Rebelo de Sousa, que se manifestou a

= José Aurélio da Silva Barros Moura (1944-2003), politico portugués.

= José Carlos de Vasconcelos (1940-), jornalista e deputado a Assembleia da Republica pelo extinto Partido Renovador Democrético, do qual foi
um dos fundadores.

= José Lamego (1953-), advogado.
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favor das candidaturas dos GCE mas, somente, aos 6rgdos municipais (e de freguesia, como ja
acontecia) e nao aos legislativos, ao contrario do que defendiam Moura, Vasconcelos e Lamego.
De acordo com Marcelo Rebelo de Sousa estavam Jorge Miranda e Antonio Vitorino* (Martins,
1997).

Até ao ano de 1997 era apenas permitida pelo texto constitucional e pelas leis eleitorais a
candidatura de Grupos de Cidadaos Eleitores as Assembleias de Freguesia (Juntas de Freguesia).
Contudo, no que dizia respeito a organizacdo do processo de candidatura, os grupos de cidadaos
e os partidos politicos ndo benefeciavam das mesmas condicdes. Estavam, por isso, em
desigualdade.

Apesar de, a época, o decreto-lei n°701-B/76 prever um conjunto de exigéncias comuns,
relativamente ao processo de candidatura de grupos de cidadaos e de partidos politicos,
permaneceram algumas diferencas quanto aos requisitos formais de apresentacdo dessas
mesmas candidaturas.

Além disso, embora |he fosse permitido concorrer as Assembleias de Freguesia, lado a
lado com os partidos politicos, tratava-se de um campo restrito de actuacéo, dado que o 6rgdo em
causa é o que menos competéncias reline, assim como, recursos. Ainda assim, através da disputa
pelas Assembleias de Freguesia, os “movimentos independentes”, como sado conhecidos,

poderiam gozar, de forma indireta, de um acesso a Junta de Freguesia e a Assembleia Municipal.

= Jorge Manuel Moura Loureiro de Miranda (1941-), professor universitario de Direito e de Ciéncias Juridico-Politicas.
= Antdnio Manuel de Carvalho Ferreira Vitorino (1957-), membro do Partido Socialista e ex-comissario europeu.
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l11.2 Surgimento e expansao de Grupos de Cidadaos Eleitores nas autarquias portuguesas

l1.2.1 A legislacdo de 1997 e as elei¢des autarquicas de 2001

Desde a Primeira Constituicdo, os independentes puderam concorrer tanto para o Parlamento,
como para as autarquias, desde que integrados em listas partidarias. Pelo contrario, a eleicao para
o cargo de Presidente da Republica ndo implicava vinculacdes partidarias, assim como, os Grupos
de Cidad&os Eleitores (GCE) podiam concorrer as Juntas de Freguesia.

Assim permaneceu até ao ano de 1997, quando a revisao constitucional desse ano passou
a autorizar candidaturas independentes as camaras municipais (previsto no Artigo 239° da
Constituicdo). Até entdo, as candidaturas independentes eram apenas aceites desde que
integradas em listas de partidos, quer para o Parlamento, quer para as autarquias. Estes grupos
de cidadaos podiam somente, de acordo com a Constituicdo de 1976, concorrer as Juntas de
Freguesia.

As eleicoes autarquicas de 2001 foram, portanto, o primeiro acto eleitoral a permitir
“candidaturas de cidadados independentes integrados em grupos sem qualquer vinculo a partidos
politicos pré-estabelecidos” (Lei n°1/2001, 14 de Agosto, Artigo 16°). O que quer dizer que as
autarquicas de 2001 foram as primeiras eleicdes a permitir candidaturas independentes as
camaras municipais.

Na revisdo de 1997, o Artigo 239° da Constituicdo da Republica Portuguesa, relativo as
autarquias, acabaria por ser alterado, sem grande contestacao, uma vez que se considerou tratar
de uma evolucdo natural de um regime democratico consolidado. O mesmo nao aconteceu a
proposta que permitia candidaturas independentes a Assembleia da Republica (AR), a qual acabou
rejeitada.

A introducao de listas de grupos de cidadaos independentes para as camaras municipais,
nas eleicdes autarquicas de 2001, revelou-se uma importante novidade. Se compararmos o
numero de vereadores independentes eleitos com o numero de presidentes de camara,
constatamos que, de facto, foram mais os vereadores independentes eleitos do que os presidentes
de camara, o que podera indiciar que menos independentes foram colocados em lugares elegiveis.
Ja se olharmos para os independentes eleitos para as Camaras Municipais, em comparacdo com

0 numero de independentes eleitos para as Juntas de Freguesia, percebemos que foram mais os
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eleitos para as Juntas de Freguesia do que para as camaras, o que revelara um maior investimento
por parte dos partidos no nivel superior do que no inferior do poder local (Almeida, 2011).

Desde entdo, o cargo passou a ser remunerado e, em muitos casos, era até
complementado com carreiras nos niveis nacional e mesmo europeu, conduzindo a uma maior
profissionalizacdo dos cargos. Alias, esta foi uma das caracteristicas do poder local em Portugal
até 2013 - a profissionalizacdo dos autarcas, a longevidade e o presidencialismo municipal.

A profissionalizacdo ao nivel do poder local teve um impacto positivo no inicio do regime
democratico, uma vez que permitiu um acesso mais amplo ao poder local de cidadaos com perfis
mais diversificados e uma maior especializacdo das capacidades administrativas dos mesmos.

Por outras palavras, a possibilidade de um presidente da camara poder abandonar
temporariamente a sua atividade profissional, sem que tal prejudigue o seu nivel de vida, funciona
como um incentivo a individuos com profissdes bastante diversas. Relativamente a especializacao
das suas capacidades administrativas, existem autarcas responsaveis pela gestao de orcamentos
de grande volume, sendo que a permanéncia no cargo acaba por contribuir para um melhor
desempenho.

Porém, também podemos afirmar que a profissionalizacdo teve um impacto negativo se
pensarmos na perspetiva do cargo como um emprego. Em algumas situacoes, verifica-se a
tendéncia para casos de clientelismo, falta de transparéncia e corrupcédo (Almeida, 2016:43).
Curiosamente, a corrupcao parece ser uma desvantagem toleravel, uma vez que alguns candidatos
com processos a decorrer em tribunal — ou até condenados — acabam por ser reeleitos. Foi o caso
de Valentim Loureiro, em Gondomar, e o de Isaltino Morais, em Oeiras. O primeiro, eleito pela
primeira vez em 1993, pelo PSD, e, em 2005, como independente — apos ter sido expulso do
partido — viria a ser, em 2008, condenado com pena suspensa por abuso de poder e prevaricacao,
perdendo o mandato na Camara Municipal. No entanto, em 2009, voltaria a ser reeleito. Em 2017
voltou a recandidatar-se como independente, mas ndo consegue a eleicdo. O segundo, porém, foi
eleito em 1985, pelo PSD, tendo sido ministro de 2003 a 2005, ano em que foi acusado de
corrupcao, branqueamento de capitais, abuso de poder, entre outros. No mesmo ano, candidatou-
se a Camara Municipal como independente e venceu. Foi preso, mas o GCE em seu nome
continuou a vencer as autarquicas seguintes (Almeida, 2016). Em 2017, voltou a candidatar-se
como independente, agora afastado do seu primeiro movimento independente e venceu as

eleicdes.
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Como se pode ver, 0s problemas relativos a “corrupcao e a falta de transparéncia nas
camaras municipais sao transversais no espetro politico” e afetam, também, os grupos de
cidadaos (Almeida, 2016). Os resultados foram mistos quanto aos autarcas que foram julgados
em tribunal e, mesmo assim, se recandidataram, como em Oeiras e em Gondomar, em 2017.
Porém, nestes dois casos, as condenacdes judiciais ndo foram tdo prejudiciais a nivel eleitoral
como aconteceu com Fatima Felgueiras, que sofreu consequéncias negativas nas eleicdes (Freire,
2010). A vereadora pelo PS, em 1993, assumiu a presidéncia da autarquia de Felgueiras em
1995, tendo sido reeleita em 2005, nessa altura como independente, apds ter sido expulsa do
partido. Em 2009, nao conseguiu a reeleicdo. Também Avelino Ferreira Torres, Presidente da
Camara Municipal de Marco de Canavezes pelo CDS-PP em 1982, foi condenado a trés anos de
prisdo. Embora nao tivesse cumprido pena, concorreu a presidéncia da autarquia de Amarante,
em 2005, mas perdeu (Almeida, 2014).

Com o passar do tempo, assistimos portanto aos percursos de varios autarcas,
condenados por crimes cometidos durante os proprios mandatos, que sao depois reeleitos ou
convidados para ocupar outros cargos em partidos politicos, empresas publicas ou privadas, no
governo, em listas de candidatos a Assembleia da Republica, ao Parlamento Europeu, ou que
lideram listas de Grupos de Cidadaos Eleitores (Almeida, 2015).

A verdade é que os partidos continuam presentes em todos os niveis da politica
portuguesa de forma preponderante. Apesar de, em 2001, terem sido eleitos 21 presidentes de
camara independentes, o que representa 6,8% das 308 camaras municipais portuguesas, 0s
partidos politicos ainda predominam em todo o processo eleitoral em Portugal.

E a nivel interno que os representantes dos partidos sao selecionados. Este é um processo
centralizado, com uma intervencdo das bases bastante reduzida. As listas dos candidatos
partidarios dependem, por isso, das liderancas dos partidos (Almeida, 2011). Esta dependéncia
pode, no entanto, variar de acordo com a relevancia da respetiva camara ou circulo eleitoral.

Ao olharmos para os candidatos independentes eleitos nas autarquicas de 2001 podemos
verificar o impacto da maquina partidaria sobre o recrutamento do pessoal politico. Os 21
presidentes de camara independentes eleitos constituem um numero reduzido, porém, ja permite
tirar algumas conclusdes sobre o tipo de municipio em que foram eleitos, a sua localizacao e
importancia regional.

0 sistema politico portugués ¢ ainda dominado pelos partidos politicos, que controlam o

recrutamento dos candidatos. Por exemplo, a eleicao para a Presidéncia da Republica, sendo uma
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eleicdo pessoal e independente dos partidos, tem privilegiado, desde 1986, individuos que
ocuparam outrora a presidéncia de partidos ou que foram por estes apoiados (Almeida, 2016).

De acordo com Pippa Notris, a falta de apoio e os altos niveis de insatisfacdo com o
sistema e com as instituicoes democraticas sdo sinais de vitalidade dos regimes e ajudam a
ultrapassar os défices democraticos (Norris, 1999, 2011). Porém, os resultados eleitorais das
eleicdes autarquicas de 2001 permitem-nos afirmar que nao existia uma crise de legitimacao do
sistema politico nem partidario portugueses, dado que, se as pessoas continuam a votar nos
principais partidos, elas continuam a confiar neles.

No poder local, embora se vote mais nas pessoas, as caracteristicas dos independentes
eleitos permitem-nos confirmar essa ideia: os eleitos sdo dissidentes e tém percursos bem
firmados no sistema politico e partidario. Isto ¢, os eleitos por GCE ja detinham capital social e
politico, o que lhes permitiu o acesso ao cargo independentemente das limitacbes que as
candidaturas independentes encontram.

De acordo com o Professor Candido de Oliveira, num texto de opinido para o jornal Publico
publicado em Abril de 2017, a aceitacao de candidaturas independentes objetivava o alargamento
da participacao eleitoral a cidadaos que, sem militancia partidaria, pretendessem participar nos

atos eleitorais a nivel local, colocando um ponto final no monopélio dos partidos.

I1.2.2 O crescimento dos Grupos de Cidadaos Eleitores

A partir de 2001, ano em que as eleicdes autarquicas contaram, pela primeira vez, com

candidaturas de GCE, e até 2017, tem-se verificado uma evolucdo positiva do fénomeno dos

chamados “cidadaos eleitores” ou “movimentos independentes”. Note-se que, em 2005, da-se a

introducdo de municipios urbanos de grande dimens&o: Oeiras e Gondomar.
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Quadro 3: Presidentes de camara eleitos por Grupos de Cidadaos Eleitores, 2001-2017

Ano Presidentes eleitos por GCE % Concelhos

2001 2 0,6 Alcanena, Ponte de Lima

Alcanena, Alvito, Redondo, Felgueiras, Gondomar,
Sabrosa, Oeiras
Alandroal, Amares, Estremoz, Gondomar, Oeiras,
Redondo, Sines
Aguiar da Beira, Anadia, Borba, Calheta (Acores),
Estremoz, Matosinhos, Oeiras, Portalegre, Porto,
Redondo, Santa Cruz (Madeira), Sao Vicente (Madeira),
Vila Nova de Cerveira
Agueda, Aguiar da Beira, Anadia, Borba, Calheta (RAA),
Estremoz, Oeiras, Peniche, Portalegre, Porto, Redondo,
Ribeira Brava, Sdo Joao da Pesqueira, Sao Vicente
(Madeira), Vila do Conde, Vila Nova de Cerveira, Vizela

2005 7 2,3

2009 7 2,3

2013 13 4,2

2017 17 55

Fonte: adaptado pela autora de Almeida (2015)

Ao olharmos para os presidentes de camara independentes eleitos entre 2001 e 2013,
verificamos o predominio de presidentes com tradicdo partidaria e/ou apds terem ja presidido a
camara por um partido politico serem eleitos. Os partidos politicos de origem sdo, no entanto,
diversos.

De acordo com os dados da Secretaria-Geral do Ministério da Administracdo Interna
(SGMAI), disponiveis no website dedicado as eleicoes

(https://www.eleicoes.mai.gov.pt/autarquicas2017/), em 2017, 17 candidatos as autarquias

portuguesas foram eleitos por GCE, o que totaliza 5,5% de todos os eleitos.

Quadro 4: Partidos de origem dos presidentes de cadmara eleitos por GCE, 2001-2013

PS 8
PSD 9
CbuU 5
CDS-PP 1
Independente 6
TOTAL 29

Fonte: adaptado pela autora de Almeida (2015)
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https://www.eleicoes.mai.gov.pt/autarquicas2017/

Candido de Oliveira explica-o da seguinte forma: a aceitacdo de candidaturas
independentes nao previu “um efeito colateral desta abertura que consistiu no aparecimento de
candidaturas nao de independentes, mas de militantes que nao conseguiram o apoio do partido a
que estavam ligados”.

Desta forma, o militante em conflito com o seu partido passa a poder encabecar uma
candidatura “de cidadaos eleitores”, ou seja, dita “independente”. Estas listas sdo independentes
apenas porgue nao puderam ser partidarias. Candido de Oliveira chama-lhes, por isso, “falsos
independentes”.

Os independentes que concorrem as eleicdes autarquicas podem ser caracterizados pelo
facto de se candidatarem “contra o sistema de partidos” (Almeida, 2015). Contudo, estas listas
de cidadaos “independentes”, pelo menos nas autarquicas de 2013, sdo apenas fruto de cisdes
no seio dos partidos politicos e/ou de um meio para os candidatos se destacarem, inclusive do

partido no poder (Freire, 2014)=.

= Para conhecer alguns casos semelhantes por parte dos candidatos por GCE as eleicées autarquicas de 2017, consultar o capitulo IV da dissertacéo
“Os Independentes nas Eleicées Autarquicas de 2017”, pagina 74.
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l11.3 A longevidade dos Autarcas

Enquanto no regime do Estado Novo, o problema da longevidade dos presidentes de camara nao
se colocava na grande maioria dos casos, visto que o cargo nao era remunerado e 0s poderes dos
autarcas nao eram suficientemente atrativos para os individuos de manterem durante muito tempo
no poder (Almeida, 2015), a partir de 1976 este tornou-se um problema efetivo no poder
autarquico.

No decorrer do regime democratico, a situacado tornar-se-ia insustentavel e, por isso, em
2005, foi necessario proceder a elaboracdo de uma legislacao que limitasse o exercicio do cargo
no poder autarquico a trés mandatos consecutivos (Veiga e Veiga, 2017).

A verdade é que a longevidade dos autarcas nos ultimos quarenta anos pode ter
contribuido para o estado atual de descrédito do poder local e para a sua imagem negativa atual
(Almeida, 2015).

Desde as primeiras eleicdes autarquicas, em 1976, até ao final do mandato autarquico
em 2013 tinham sido eleitos 1273 autarcas, 0s quais, em média, permaneceram no cargo de
presidente da camara 8,4 anos, ou seja, 2,3 mandatos (Almeida, 2015).

Como o cargo de presidente da camara passou a ser remunerado, com uma diferenciacdo
acentuada quanto aos valores dessas remuneracoes de concelho para concelho, passa a ser
possivel uma dedicacéo profissional exclusiva ao cargo. Com isto, deu-se também um alargamento
do grupo social com acesso ao poder local, uma maior especializacdo e profissionalizacdo dos
autarcas (Almeida, 2015).

O fendmeno dos, popularmente conhecidos, “dinossauros” autarquicos, 0s quais se
tornaram, de facto, politicos profissionais, contribui para a instituicdo de uma imagem menos
positiva do poder local em Portugal (Almeida, 2015). Além disso, o enfraguecimento da
componente ideologica e partidaria e o0 aumento da vontade de lideranca efectiva no poder local
contribuiram para esse fenémeno. Muitos autarcas fizeram um esforco para serem reeleitos, quer
através de medidas eleitoralistas (Almeida, 2015; Veiga e Veiga, 2017), quer, em época de
eleicdes, através da mudanca de partido, da realizacao de coligacoes ou, neste caso, da formacao
de “movimentos independentes”.

A longevidade tornou-se, entdo, uma constante no poder local em Portugal, o que pode
ter potenciado uma cultura avessa a mudanca, resignada a estabilidade e continuidade (Almeida,

2015).
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111.3.1. A limitacdo de mandatos autarquicos

A Lei n° 46/2005, de 29 de Agosto, introduz novos limites a renovacao sucessiva de mandatos
por parte dos presidentes dos 6rgaos executivos das autarquias portuguesas, reduzindo para trés
o limite maximo de mandatos consecutivos (Anexo 3). Porém, os que, a data da entrada em vigor
da nova Lei, a 1 de Janeiro de 2006, estavam a cumprir o terceiro (ou outro) mandato, puderam
recandidatar-se nas eleicdes autarquicas de 2009.

Deste modo, as eleicdes autarquicas de 29 de setembro de 2013 viriam a representar um
importante marco para o poder local em Portugal (Almeida, 2015). Gracas a nova legislacao, foram
impedidos de nova candidatura 160 presidentes de Camaras Municipais e 884 presidentes de
Juntas de Freguesia. Até entdo, nao existia qualquer tipo de limitacdo temporal ao numero de
mandatos consecutivos possiveis.

O numero 2 do Artigo 118° da Constituicdo da Republica Portuguesa, introduzido pela
sexta revisao constitucional (Lei Constitucional n°1/2004, de 24 de Julho), passou a autorizar a
limitacdo a renovacao sucessiva de mandatos por parte de autarcas, assentando no principio da
renovacdo. O Artigo 118° estabelece que: 1) ninguém pode exercer de forma vitalicia qualquer
cargo politico quer seja nacional, regional ou local; 2) a lei pode impor limites & renovacdo
consecutiva de mandatos por parte dos presidentes dos 6rgaos executivos das autarquias.

No que diz respeito ao poder local per se, a perpetuacdo a que se tinha vindo a assistir
por parte de um consideravel numero de autarcas fez com que os actos eleitorais ndo fossem
suficientes para garantir o principio da renovacdo. Entdo, a Lei n° 46/2005, de 29 de Agosto,
objetivou a garantia de uma maior equidade na participacao dos cidadaos nos cargos politicos

(Neves, 2013).
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Figura 2: Marcos relevantes para a evolugédo das candidaturas independentes no poder local portugués
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Fonte: elaborado pela autora

A discussao teorica acerca da limitacdo de mandatos consecutivos tem potenciado a
identificacao de vantagens e desvantagens da mesma. Relativamente as vantagens da limitacao,
no que diz respeito a actuacdo dos governantes, tém sido enfatizadas questdes como a da
diminuicdo do eleitoralismo, a fim de alargar as hipoteses de ser reeleito, e o afastamento dos
autarcas que cessam funcdes e que, devido & sua antiguidade, terdo estabelecido na regido
relacdes interpessoais que podem afetar as suas decisdes (Veiga e Veiga, 2017).

Em relacdo as desvantagens, a limitacdo de mandatos pode, por um lado, reduzir o esforco
dos politicos em construir uma boa reputacao, dada a impossibilidade de reeleicao. Por outro lado,
a limitacao pode ainda afastar do poder individuos com longa experiéncia, normalmente associada
a uma maior competéncia para exercer o cargo politico. Partindo do pressuposto de que o acto
eleitoral constitui um momento de escrutinio por parte do eleitorado, que escolhe o candidato mais
adequado para o exercicio do cargo, a limitacdo de mandatos pode ter consequéncias graves, se
se pensar que o0s novos eleitos sdo menos experientes e, a partida, ndo conhecem as
especificidades da gestdo autarquica (Veiga e Veiga, 2017).

Além disso, a limitacao de mandatos podera afectar também o comportamento eleitoral
dos cidadaos, em especial, no que toca a participacdo no acto eleitoral. Esse impacto pode ser
positivo, de duas formas: reduz potenciais vantagens eleitorais resultantes da permanéncia no
poder, 0 que torna o acto eleitoral mais equilibrado e competitivo; alivia algumas das causas do

alheamento, desconfianca e frustracao sentidas pelos eleitores, normalmente associadas a um
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elevado nivel de abstencdo. Ambas as vias potenciam a participacao eleitoral (Veiga e Veiga,
2017).

Contudo, a limitacao de mandatos pode também ter um impacto negativo comportamento
eleitoral dos cidadaos, causado pelo distanciamento de candidatos experientes e conhecidos pelos
eleitores, que, por sua vez, ndo se sentem atraidos para ir as urnas. Candidatos menos conhecidos

podem conduzir a um menor interesse e envolvimento por parte dos eleitores.

I11.3.2 Efeitos da limitacdo de mandatos

O Artigo 1° da lei em questao estabeleceu que, caso no momento da sua entrada em vigor (a 1
de Janeiro de 2006), os presidentes de camara tiverem cumprido ou estiverem a cumprir, pelo
menos, o terceiro mandato consecutivo, poderiam ser reeleitos por mais um mandato. Posto isto,
apesar da entrada em vigor ter sido em 2006 e trés anos depois, em 2009, terem ocorrido eleicdes
autarquicas, s6 em 2013 ¢ que a limitacdo de mandatos teve efeitos praticosz.

No inicio do mandato que antecedeu as autarquicas de 2013, a antiguidade no poder dos
presidentes de camara era bastante elevada (Veiga e Veiga, 2017). Os autarcas nédo reelegiveis,
0s quais detinham a época entre 3 a 10 mandatos consecutivos, eram ja 160 das 308 Camaras
Municipais em Portugal. Apenas 61 autarcas cumpriam entdo o seu segundo mandato e, por isso,
podiam ainda ser reeleitos nas eleicdes de 2013. Relativamente aos restantes (87), constituiam
presidentes de camara que se encontravam no seu primeiro mandato. Por conseguinte, verificou-
se uma “queda abrupta na percentagem de recandidaturas” (Veiga e Veiga, 2017:31).

Enquanto que nas eleicdes autarquicas de 2001, 2005 e 2009, a percentagem de
autarcas recandidatos superou sempre os 80% (83,6%, 82,5%, 84,7%, respetivamente), nas
eleicdes autarquicas de 2013, esse numero baixou para 41,8%, atingindo o nivel mais baixo de
sempre (Veiga e Veiga, 2017).

A Lei teve, portanto, um impacto bastante significativo, uma vez que impediu 160 autarcas
(52% dos 308) de se recandidatarem em 2013. Ainda assim, alguns autarcas contornaram a
legislacao ao se candidatarem a presidéncia da Assembleia Municipal, a outras camaras

municipais ou ao integrarem outros lugares na lista para a CM (Almeida, 2015; Veiga e Veiga,

= Consultar no Apéndice 2 quais os “independentes” que viriam a apresentar-se nas autarquicas de 2017 tinham sido afastados em 2013.
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2017). Neste sentido, a Lei n® 46/2005 foi muito pouco clara (Almeida, 2015; Veiga e Veiga,
2017).

Embora existissem nos municipios com autarcas que permaneceram no poder autarquico
durante mais de 30 anos - desde os primoérdios do regime democratico — a Lei da limitacao de
mandatos atingiu, sobretudo, os autarcas com uma antiguidade entre os 2 e os 20 anos no poder
local, 133 dos 160 autarcas afectados pela alteracao da lei (Veiga e Veiga, 2017). Os que estavam
no poder ha cerca de trinta anos (10 no total) representavam apenas 6% de todos os afectados.

Ainda assim, a lei relativa a limitacdo de mandatos proporcionou uma renovacao dos
autarcas em exercicio e, em consequéncia, a mudancas significativas quanto as caracteristicas
dos mesmos. Ao nivel da idade, apesar das diferencas serem pouco notorias, a verdade é que,
em 2014, os autarcas portugueses eram mais jovens, o que significa que a aplicacdo da Lei
n°46/2005, de 29 de Agosto, permitiu o rejuvenescimento dos autarcas portugueses (Veiga e
Veiga, 2017).

Se é verdade que a questdo dos mandatos consecutivos por parte dos “dinossauros” do
poder local foi resolvida com a entrada em vigor da Lei relativa a limitacdo dos mesmos, é também
verdade que as consequéncias desta limitacdo estardo, ainda, por apurar, sendo necessario
recorrer a uma analise a medida que novos autarcas sao eleitos (Almeida, 2015).

Quanto ao impacto da imposicdo de um numero limite de mandatos sobre a participacédo
eleitoral ao nivel do poder local, esse € um tema controverso. A verdade € que a introducao de
limites quanto ao numero de mandatos autarquicos constitui algo novo em Portugal, pelo que
representa uma oportunidade Unica para analisar um possivel impacto desta alteracao legislativa
sobre o comportamento eleitoral dos portugueses.

A discussdo nos meios da comunicacdo social acerca da participacao eleitoral e da
abstencdo ¢ comum em qualquer ato eleitoral em toda e qualquer sociedade democratica. O
motivo de uma maior ou menor percentagem dos eleitores a exercerem o seu direito de voto
constitui um tdpico de elevado interesse na sociedade civil. No contexto das eleices autarquicas,
resta saber se a limitacao de mandatos influencia a participacao eleitoral e, se sim, de que forma
o faz.

No artigo “7erm limits and voter turnout’, Veiga e Veiga (2018) analisam os efeitos da
limitacao de mandatos na participacédo eleitoral nas eleicdes autarquicas, desde 1997 a 2013,
procurando aferir se um autarca impedido de se recandidatar pode afetar a adesdo as urnas por

parte dos eleitores. Verifica-se um ligeiro aumento da participacao eleitoral até 2005 e um
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decréscimo nas autarquicas de 2009 e de 2013, o que podera indicar um impacto negativo da
limitacao de mandatos.

Em 2013, os municipios cujos autarcas foram afetados pela lei de limitacdo de mandatos
apresentaram taxas mais baixas de participacao eleitoral, comparativamente com os restantes
municipios.

No entanto, é possivel encontrar indicios de que a limitacao de mandatos teve um impacto
positivo na participacdo eleitoral, dado que, de 2009 a 2013, existe uma inclinacdo menos
significativa nos municipios cujos autarcas estavam impedidos de se recandidatarem. Segundo os
dados do estudo de Veiga e Veiga (2017:81), a limitacdo de mandatos surge com um impacto
positivo na participacao eleitoral de 0,99%, em comparacdo com 0s municipios cujos autarcas nao
foram afetados pela limitacdo de mandatos.

E, porém, importante lembrar que esses dados ndo afirmam que a participacao eleitoral
aumentou, como um todo, gracas a limitacao de mandatos. Pelo contrario, ela diminuiu das
autarquicas de 2009 para as eleicdes autarquicas de 2013. Querem, sim, dizer que a participacao
eleitoral foi ligeiramente superior nas autarquias onde o presidente de camara foi impedido de se
recandidatar uma vez mais.

A evolucao da participacao eleitoral associada a limitacdo de mandatos pode proporcionar
um aumento da competicdo nestas autarquias, isto porque o facto de nao existir um candidato
que seja ja presidente da camara municipal coloca todos os candidatos em pé de igualdade (Freire,
2010).

No entanto, fica por esclarecer a existéncia, ou ndo, de uma correlacdo entre a variacao
na participacao eleitoral e a percentagem de presidentes de camara impedidos de se recandidatar,
uma vez que nao se verifica uma tendéncia clara em todos os distritos (Veiga e Veiga, 2017:74).

Em suma, antes da entrada em vigor da Lei n°46/2005, relativa a limitacdo de mandatos,
em meédia 83% dos autarcas recandidatavam-se e, desses, 86% eram reeleitos, o que demonstra
que estar na presidéncia atribui uma vantagem na corrida eleitoral. Além disso, o facto de o
presidente de camara se recandidatar, sucessivamente, pode ser desmotivador aos olhos do
eleitorado, o qual vé essa eleicao como uma simples formalidade para oficializar a reeleicao do
presidente.

Nao deixa de ser interessante, no entanto, perceber que a participacao eleitoral nao sofre
qualquer impacto significativo quando o autarca, sendo reelegivel, ndo se recandidata. Talvez tal

se deva ao facto de, com frequéncia, os autarcas que optam por nao se recandidatar serem os
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menos populares, antevendo assim maiores dificuldades em vencer a eleicdo. Nesse caso, a
vantagem de estar ja no poder seria praticamente nula, pelo que a nao recandidatura ndo aumenta
a competitividade do acto eleitoral (Veiga e Veiga, 2017:84).

A maior cobertura mediatica de que as eleicoes autarquicas de 2013 foram alvo, devido
ao afastamento de um numero consideravel de autarcas? e a novidade da Lei, pode ter tido um
impacto na hora dos eleitores decidirem ir votar superior ao do esporadico afastamento de alguns
autarcas= (Veiga e Veiga, 2017:85).

As eleicoes autarquicas de 2013 ficaram, entdo, marcadas por um numero reduzido de
«nao recandidaturas» por parte de presidentes de camara reelegiveis. Enquanto, em eleicdes
anteriores, 14,9% dos autarcas ndo apresentaram recandidatura, em 2013, essa percentagem
caiu para os 5,5% (Veiga e Veiga, 2017:85). Porém, a decisdo de «ndo recandidatura» por parte
de autarcas reelegiveis ndo tem qualquer influéncia sobre a participacao eleitoral, a qual, por sua
vez, registou um efeito significativo positivo vindo da lei de limitacdo de mandatos.

Dos autarcas que estavam impedidos de se recandidatar nas autarquicas de 2013, 61
cumpriram os seus mandatos e ndo se candidataram a nenhum outro cargo autarquico; 10
concorreram a presidéncia em outro municipio; 24 demitiram-se antes de terminar o mandato
(passando o lugar a ser ocupado pelo respetivo vice-presidente, o qual, na maior parte dos casos,
se candidatou a presidéncia da camara em 2013); 75 (incluindo 5 dos 24 que se demitiram)
concorreram a presidéncia da Assembleia Municipal. Além dos autarcas que se demitiram antes
da conclusao do mandato terem permitido aos seus vice-presidentes ganharem alguma vantagem
eleitoral por estarem a frente do executivo municipal, um presidente que se candidata a
presidéncia da Assembleia Municipal continua envolvido nas eleicoes autarquicas daquele

municipio (Veiga e Veiga, 2017:86).

l11.3.3 O regresso dos “dinossauros” autarquicos em 2017

A Lei n° 46/2005 introduziu uma importante dinamica no poder local portugués, ao limitar em

trés mandatos consecutivos os presidentes dos orgdos executivos das autarquias locais — Camara

Municipal e Junta de Freguesia. No entanto, a Lei apenas impede que os autarcas se candidatem

= 0s quais viriam a regressar a cena, nas elei¢des autarquicas de 2017.
= Como ja aconteceu em elei¢des autarquicas anteriores a 2013.
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a0 mesmo cargo no quadriénio que sucede ao cumprimento do terceiro mandato consecutivo,
podendo posteriormente recandidatar-se. Foi o que aconteceu com 14 candidatos
“independentes” em 2017.

Ao contrario do que aconteceu nas eleicdes autarquicas de 2013, em 2017 nao houve
quaisquer polémicas em relacao as recandidaturas de autarcas que haviam anteriormente atingido
o limite maximo de trés mandatos sucessivos.

Nas ultimas autarquicas, todos os eleitos de forma consecutiva desde 2005, ficaram
impedidos pelo Tribunal Constitucional de se recandidatar uma vez mais. No entanto, esta
limitacdo de mandatos autarquicos é apenas territorial e ndo relativa a funcdo de presidente de
camara municipal; o que permitiu que, em 2017, se registassem algumas recandidaturas em
virtude da “brecha” da lei de limitacdo de mandatos contraria ao seu espirito (Almeida, 2015;
Freire, 2014).

As eleicdes autarquicas de 2017 ficaram marcadas pelo regresso de alguns ex-autarcas,
afastados pela Lei n°46/2005, de 29 de agosto, desde 2013, ou que exerceram o cargo de
presidente antes desse ano. Foi o caso de 54 ex-autarcas, apelidados pela imprensa de
“dinossauros autarquicos” (Jornal i, por exemplo); catorze dos quais se apresentaram em Grupos
de Cidadaos Eleitores (consultar Apéndice 2).

Foi o caso de Rondao de Almeida, que durante vinte anos dirigiu a CM de Elvas, em
Portalegre, pelo PS. Nas eleicdes autarquicas de 2013, devido a lei da limitacdo de mandatos, viu
0 seu lugar como “numero um” da lista ser ocupado por Nuno Mocinha, que acabou por ser eleito.
Rondéo foi eleito na lista de Mocinha apenas como vereador e, nas autarquicas de 2017, pretendia
voltar a ser o cabeca-de-lista do partido. Porém, ndo conseguiu o apoio do PS e avancou como
independente com o movimento “Elvas € o nosso Partido”.

O contrario aconteceu também em Alandroal, em Evora, com o ex-autarca de 2009 a
2013, Joao Grilo, & época independente, que, nas eleicdes autarquicas de 2017, se apresentou
como candidato a presidéncia da Camara Municipal pelo PS.

Além disso, as eleicdes autarquicas de 2017 podem também ter sido influenciadas pela
limitacdo dos mandatos, atendendo ao aumento consideravel do fendmeno dos Grupos de
Cidad&os Eleitores se compararmos os municipios dos candidatos impedidos de se recandidatar

com os que receberam candidaturas independentes nas autarquicas de 2017,

= Os quais se viram impedidos de recandidatar em 2013, eleicdes autarquicas em que houve um efeito pratico da Lei n°46,/2005.

» Para ver os dados relativos aos efeitos da limitacdo de mandatos nas autarquicas de 2017, consultar o capitulo dedicado a essas eleicdes
(Capitulo V).

76



Nessas eleicoes, quarenta e um autarcas, que tinham sido eleitos em 2013, ficaram
impedidos de se recandidatar uma vez mais. De acordo com o Jornal de Negdcios, num artigo
publicado a 9 de Setembro de 2017, “muitos deles serdao candidatos a respetiva Assembleia
Municipal”.

E comum, em muitos concelhos do pais, nos quais os autarcas estejam impedidos de se
recandidatar, os partidos apostarem em vereadores ou assessores dos até entdo presidentes
(Almeida, 2015). Em 2017, nos concelhos da Povoa de Lanhoso e do Satao, os entao autarcas
Manuel Baptista e Alexandre Vaz fizeram parte das listas 8 Camara Municipal surgindo, em ambos
0s casos, como o0s “numero dois” dos candidatos a presidéncia.

Armando Varela, que até 1 de Outubro de 2017 presidia @ Camara de Sousel, candidatou-
se, nas ultimas eleicdes autarquicas, a Camara Municipal de Portalegre, contornando assim a lei
de limitacao de mandatos, que apenas impede candidaturas sucessivas ao mesmo municipio.

Dessas quarenta e uma autarquias que viram os seus presidentes da camara impedidos
de se recandidatar, catorze obtiveram candidaturas por parte de grupos de cidadaos (GCE) e trés
foram mesmo eleitos (Jorge Aimeida em Agueda, Henrique Bertino em Peniche e Adelaide Teixeira

em Portalegre).

Quadro 5: Autarquias cujo presidente da camara estava impedido de se recandidatar em 2017 e que receberam

candidaturas por parte de movimentos independentes no mesmo ano

Municipio Distrito Municipio Distrito
Agueda Aveiro Porto de Mos Leiria
Oliveira do Bairro Aveiro Marvao Portalegre
Vidigueira Beja Matosinhos: Porto
Pévoa de Lanhoso Braga Paredes Porto
Almeida Guarda Lamego Viseu
Celorico da Beira Guarda Satao Viseu
Peniche Leiria

Fonte: elaborada pela autora

= Guilherme Pinto, também independente, foi Presidente da Camara Municipal de Matosinhos entre 2005 e 2017 e, por isso, estaria impedido de
se recandidatar por forca da lei relativa a limitacdo de mandatos, nao fosse o seu falecimento ainda durante o exercicio do cargo.
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Il PARTE - Os Independentes nas Autarquicas de 2017 e o Facebook

CAPITULO IV - Os Independentes nas Eleicoes Autarquicas de 2017

IV.1 Os diferentes tipos de “candidatos independentes”

Até que ponto esta o fenomeno dos “movimentos independentes” associado a um nivel mais
elevado de participacao politica e do exercicio de uma cidadania ativa e empenhada no bem-
comum?

Tal como foi referido acima, no capitulo |, a presente investigacdo estabelece uma
distincéo entre os varios candidatos independentes, com base no percurso politico dos candidatos
por GCE as eleicdes autarquicas de 1 de outubro de 2017. Desta forma, é esperado dar a conhecer
as caracteristicas por detras da formacdo destes “movimentos independentes” e dos seus

respetivos lideres.

Figura 3: Tipologia dos candidatos independentes as elei¢des autarquicas de 1 de Outubro de 2017
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Fonte: elaborada pela autora
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Neste capitulo dedicado, especificamente, as eleicdes autarquicas de 2017, passamos a
explicar a tipologia das candidaturas independentes e cada uma das quatro categorias acima
apresentadas.

Por “candidatos recandidatos” referimo-nos a todos os candidatos independentes que se
recandidatavam, consecutivamente, em 2017; isto é, que tinham sido ja eleitos nas autarquicas
de 2013.

A categoria de “candidatos com tradicdo” subdivide-se em duas especificidades: tradicao
autarquica e tradicao partidaria. Enquanto que a categoria de “candidatos com tradicao
autarquica” engloba todos os candidatos que ja exerceram cargos autarquicos, inclusive os
independentes que foram eleitos vereadores por listas partidarias; a categoria de “candidatos com
tradicdo partidaria” refere-se ao candaditos que, mesmo ndo exercendo cargos politicos, ja
militaram por algum partido politico, nesta ultima categoria incluimos os dissidentes partidarios.

Por fim, a expressdo “puros independentes” ¢ relativa a todos os candidatos
independentes que nunca militaram por qualquer partido politico, nem exerceram qualquer cargo
autarquico; ou seja, formam listas independentes no exercicio pleno da sua cidadania. Sao a
minoria.

As caracteristicas dos grupos de cidadaos que concorrem as eleicbes autarquicas
resumem-se, varias vezes, ao facto de que eles se candidatam contra o sistema de partidos. Os
seus cabecas-de-lista sao, geralmente, dissidentes partidarios, que estao descontentes com o seu
partido de origem ou que foram expulsos do mesmo (Almeida, 2015).

De acordo com dados divulgados pela 7SF, a 25 de Agosto de 2017, “60% das
candidaturas independentes sdo de antigos partidarios”, sendo que “apenas 33 [candidaturas]
podem ser consideradas genuinamente independentes”. também o jornal Didrio de Noticias
confirma o fendmeno ao divulgar que “quase 6 em cada 10 candidatos independentes tém um
passado partidario”, justificando que “o regresso dos «dinossauros» potenciou o fenomeno”.

Alias, o distrito do Porto € um dos mais propensos a candidaturas independentes, com 9
candidatos por GCE, dos quais apenas dois — um no Porto e outro em Santo Tirso — se podem
considerar “puros independentes”. Todos os outros sao dissidentes: 3 do PSD e 4 do PS. O distrito
do Porto conseguiu, ainda, duas candidaturas independentes eleitas.

O distrito de Braga é o outro distrito que reuniu, também, 9 candidaturas, das quais
apenas 1 “puro independente” e 8 dissidentes partidarios (5 do PS, 2 do PSD). O distrito de Leiria

conseguiu 8 candidatos independentes, dos quais 4 sdao “puros independentes” e 4 tém tradicao
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partidaria, com origens no PSD e no PS mas também no PCP (em Peniche). Quer em Braga, quer

em Leiria, apenas um candidato por GCE foi eleito, em Vizela e Peniche, respetivamente.

Quadro 6: Distribuicdo geografica dos candidatos por GCE em 2017, por distrito ou regido auténoma

Candidatos independentes a presidente de camara em 2017, por distrito ou N° %
regiao autdbnoma=
Acores 3 3,45
Aveiro 5 5,75
Beja 1 1,15
Braga 9 10,34
Braganca 1 1,15
Castelo Branco 2 2,30
Coimbra 4 4,60
Evora 5 5,75
Faro 6 6,90
Guarda 5 5,75
Leiria 8 9,20
Lisboa 5 5,75
Madeira 5 5,75
Portalegre 3 3,45
Porto 9 10,34
Santarém 4 4,60
Setubal 4 4,40
Viana do Castelo 3 3,45
Vila Real 0 0
Viseu 5 5,75
TOTAL 87 100

Fonte: elaborado pela autora

= Dados confirmados a 30 de maio de 2018, no website do SGMAI para as eleicées, disponiveis em:
https://www.eleicoes.mai.gov.pt/candidatos.html.

= Para o efeito, foram apenas contabilizadas as candidaturas que chegaram ao dia 1 de Outubro, excluindo, portanto, as candidaturas formalizadas
mas que, posteriormente, foram anuladas pelo Tribunal Constitucional.
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IV.2 A alteracao da lei eleitoral autarquica

Em 2010 foi constituida a Associacdo dos Movimentos Autarquicos Independentes (AMAI), uma
associacao democratica que procura resolver muitos dos problemas existentes, entre os quais: a
proibicdo da utilizacdo de um simbolo caracterizador da lista ou a defesa da diminuicdo do nimero
de assinaturas necessarias para a apresentacao de listas para a camara e para a assembleia
municipal.

Porém, sé anos mais tarde, por proposta do atual Presidente da Camara Municipal do
Porto — e também independente — Rui Moreira, os partidos politicos PS, CDS-PP e BE acordaram
uma alteracdo a lei eleitoral autarquica, com o objetivo de uniformizar os procedimentos das
candidaturas independentes — cujo termo técnico é Grupos de Cidadaos Eleitores (GCE) — em
comparacao com os das candidaturas partidarias.

O BE propds a possibilidade de “haver substituicdes até um quarto dos candidatos efetivos
em casos de morte, desisténcia ou inelegibilidade”, dado que, até entao, todo o seu processo de
uma candidatura independente ficava inviabilizado com uma substituicdo, sendo exigida a
renovacao da recolha das assinaturas. Além disso, o BE propds também “que as listas de
independentes sejam subscritas por apenas 1,5% dos eleitores inscritos no respetivo circulo
autarquico, independentemente da sua dimensao”. Até esse momento, o numero de assinaturas
necessario variava consoante o universo eleitoral do municipio ou freguesia a que a candidatura
se apresenta, enquanto que os partidos estdo dispensados de tal procedimento.

O PS e o BE propuseram, em conjunto, que os “movimentos independentes possam, se
assim o entenderem, usar um simbolo proprio”, uma vez que estes estavam obrigados a utilizar
um numero romano. Pelo contrario, como se sabe, os partidos politicos tém permissao para incluir
0 seu simbolo no boletim de voto.

De fora ficaram, ainda, questdes como o IVA — as candidaturas de partidos estdo isentas
e 0s movimentos de cidadaos pagam IVA de 23% sobre as despesas de campanha - e 0s
empréstimos aos quais estes grupos de cidadaos nao podem recorrer.

As alteracdes mencionadas acabariam por ser aprovadas por unanimidade na Assembleia
da Republica, a 10 de marco de 2017, com a seguinte redacao: “as listas de candidatos aos
orgaos das autarquias locais sao propostas por um numero de cidadaos eleitores correspondente
a 3% dos eleitores inscritos no respetivo recenseamento eleitoral”; “sigla e simbolo do grupo de

cidadaos” passam a poder ser utilizados como elementos de identificacao das candidaturas

82



independentes; as candidaturas independentes podem substituir, sem necessidade de nova
declaracédo de propositura, os membros das listas por morte, desisténcia ou inelegibilidade até
1/3 dos mesmos.

O diploma seria promulgado pelo Presidente da Republica, Marcelo Rebelo de Sousa, a
14 de abril de 2017. Ao entrar em vigor, esta alteracao a legislacéo eleitoral autarquica abrangeu,

desde logo, o ato eleitoral de 1 de Outubro de 2017.

Quadro 7: Categorizacao dos presidentes de camara eleitos por GCE em 2017

“Puros independentes” 1
autarquica

Independentes ¢/ tradicao 5
partidaria

Recandidatos 11

TOTAL 17

Fonte: elaborado pela autora

Os candidatos por Grupos de Cidadaos Eleitores tiveram um aumento exponencial entre
as autarquicas de 2009, 2013 e 2017, o que pode significar um “clima generalizado de
descredibilizacédo do sistema de partidos, mas também é um sinal de reaproximacao dos eleitores
a vida politica local” (Sousa [2015] citado em Almeida, 2016).

“O numero de eleitos para orgaos de poder local apresentados por grupos de cidadaos
tem aumentado de eleicdo para eleicao” (Antas, 2015). Se em 2001 apenas tinham sido eleitos
3 candidatos por GCE para as camaras municipais (todos com maioria absoluta), em 2005 esse
numero subiu para 7 (quatro dos quais com maioria absoluta), tendo-se mantido em 2009. No
ano seguinte, em 2013, foram ja eleitos 13 candidatos independentes, entre os quais, oito com
maioria absoluta. Em 2017, os nimeros subiram para 17 e 13 respetivamente.

Também o numero de autarquias as quais concorrem listas de Grupos de Cidadaos
Eleitores tem aumentado de eleicdo para eleicdo. De apenas 22 autarquias que, em 2001,
registaram candidaturas por cidad&os eleitores, passaram para 27 em 2005, para 48 em 2009 e
para 78 em 2013 e 2017.

De acordo com André Freire, existem, por vezes, cisdes que servem de meio para 0s

candidatos independentes se destacarem do partido no poder (Freire, 2014). Exemplo disso foi o
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que aconteceu na Camara Municipal do Porto, nas autarquicas de 2013, onde houve claramente
uma transferéncia de votos da coligacao PSD/CDS-PP para o GCE de Rui Moreira. A verdade é
que os resultados eleitorais da coligacdo desceram de 47,2%, em 2009, para 22%, em 2013.
Alias, é do PSD de onde vieram cinco dos presidentes eleitos por GCE, nas autarquicas de 2013.

E de salientar que o facto dos Grupos de Cidadéos Eleitores elegerem presidentes de
camara nos grandes centros urbanos (como é o caso de Gondomar e Oeiras, em 2005 e 2009; e
de Porto e Matosinhos, em 2013) reveste-se de uma grande importancia “porque se concentra ai
uma boa parte do eleitorado”, de uma forma geral, “mais instruido e informado, tendencialmente
mais volatil, logo potencialmente mais sensiveis as conjunturas politicas (...) ganhar nestes
concelhos equivale a conquistar uma espécie de «vanguarda» social e territorial do pais” (Freire,
2014:66).

Embora a constituicdo dos Grupos de Cidaddos Eleitores e sua posterior formalizacao e
apresentacdo em eleicdes autarquicas seja um dos momentos mais altos da participacao politica,
ndo podemos afirmar uma maior qualidade da Democracia nas camaras lideradas por movimentos
independentes. Se, por um lado, algumas autarquias promovem, regularmente, praticas de
mecanismos consultivos de participacéo cidada, a verdade € que, por outro lado, 0 mesmo
acontece em algumas camaras lideradas por partidos politicos. Nao existe, portanto, qualquer

relacao entre os grupos de cidadaos eleitos e esse tipo de praticas.

Quadro 8: Os Grupos de Cidaddos Eleitores nas elei¢cdes autarquicas de 2013 e de 2017

2013 2017
Candidaturas Independentes 89 87
Independentes eleitos 13 17
Independentes eleitos com maioria absoluta 8 13

Fonte: elaborado pela autora
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IV.3 Os Independentes e a Participacéo Eleitoral

De entre uma diversidade de variaveis econémicas, sociodemograficas e politicas passiveis de
exercer influéncia sobre a participacao eleitoral retratadas em outros estudos, Martins e Veiga
(2013) incluem, no grupo das variaveis politicas, a existéncia de listas de independentes.

Enquanto alguns estudos sugerem que a diminuicéo da participacao eleitoral ocorre nas
eleicdes em que as opcdes sao mais “apartidarias”, o caso portugués parece sugerir o contrario
(Sousa e Maia, 2017). Num contexto em que a credibilidade dos partidos politicos se encontram
fragilizadas, a possibilidade de existir listas independentes a correr ao lado de listas partidarias
pode tornar o ato eleitoral mais competitivo e, por consequente, mais interessante.

Nesse sentido, as candidaturas de Grupos de Cidadados Eleitores podem ter um efeito
“reanimador” na participacao eleitoral, especialmente quando os candidatos “independentes”
usufruem ja de algum reconhecimento na comunidade local (Sousa e Maia, 2017).

Uma andlise detalhada aos resultados eleitorais confirma uma alteracao significativa
quanto a abstencao nos concelhos onde sdo eleitos GCE (Almeida, 2015). De um modo geral,
nesses casos a abstencdo € mais baixa, quer em comparacao com a abstencao no distrito, quer
comparativamente com a média nacional. Nesse sentido, os grupos de cidaddos aumentam, de

certa forma, a participacdo eleitoral dos cidadaos (Freire, Martins, Meirinho, 2012).

Quadro 9: Resumo da abstencao nas autarquias onde foram eleitos candidatos por GCE (2001-2017)

% média de % med~|a de % media (~je Diferenca Diferenca
~ abstencédo no abstencao e . A
abstencao local - . distrito-camara | nacional-camara
distrito nacional

Média em

2001 27,75 36,32 39,88 8,57 12,13
Média em

2005 31,15 37,89 39,06 6,74 7,91
Média em

9009 35,48 40,14 40,97 4,66 5,49
Média em

2013 40,74 44,17 47,40 3,43 6,66
Média em

2017 39,55 42,19 45,03 2,64 5,48

Fonte: adaptado pela autora de Almeida (2015)
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A existéncia de listas de independentes parece mobilizar mais eleitores. Talvez porque
essas listas sao constituidas por cidadaos locais e independentes, o eleitorado sente uma
identificacdo com os grupos de cidaddos superior a que sentiria perante os candidatos escolhidos
pelas direcdes distritais ou nacionais dos partidos politicos (Veiga e Veiga, 2017).

Nas eleicdes autarquicas de 2017, a média geral da abstencédo nas autarquias onde foram
eleitos grupos de cidaddos é de 45,03%*, segundo a Secretaria-Geral do Ministério da
Administracao Interna (SGMAI).

Em Portugal, ha uma maior participacdo eleitoral nos distritos mais pequenos (Freire,
Martins, Meirinho, 2012). Mais uma vez, o concelho do Porto foi a excepcéo, dado que a taxa de
abstencao subiu de 43,3% (2009) para 47,4% (2013), tendo tido maior abstencdo do que o total
do distrito. Embora seja uma autarquia atipica, permite-nos confirmar a ideia da influéncia do
tamanho: quanto maior a cidade, mais baixa a participacdo civica (Tavares e Carr, 2013). O
mesmo se verificou nos concelhos de Matosinhos e Oeiras em 2013.

De forma a melhor compreender a influéncia dos candidatos independentes na
participacdo eleitoral nas autarquicas de 2017, olhamos com mais pormenor para os niveis de
abstencao dos dezassete municipios que elegeram “movimentos independentes” no passado dia

1 de Outubro de 2017.

* Consultado a 04 de Maio de 2018, disponivel em: https://www.eleicoes.mai.gov.pt/autarquicas2017/.
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Quadro 10: Abstencado nos municipios que elegeram candidatos por GCE nas elei¢des autarquicas de 2017

Concelho Independente eleito em 2017 Abstencéo (%)
Agueda Jorge Almeida 41,96
Aguiar da Beira Joaquim Bonifacio 35,46
Anadia Teresa Belém Cardoso 44,76
Borba Antonio Anselmo 30,1
Calheta (RAA) Décio Pereira 36,25
Estremoz Luis Mourinha 39,86
Oeiras Isaltino Morais 44,25
Peniche Henrique Bertino 49,24
Portalegre Adelaide Teixeira 36,81
Porto Rui Moreira 46,31
Redondo Anténio Recto 35,87
Ribeira Brava Ricardo Nascimento 43,28
Sao Jodo da Pesqueira Manuel Cordeiro 31,27
Sao Vicente Jodo Antdnio Garcés 46,41
Vila do Conde Elisa Ferraz 37,43
Vila Nova de Cerveira Fernando Nogueira 41,22
Vizela Victor Hugo Salgado 31,82
Média total: 39,55
Média nacional: 45,03

Fonte: elaborado pela autora

Das dezassete camaras municipais que, em 2017, elegeram candidatos independentes,
apenas as de Porto, Peniche e Sao Vicente (na Madeira) ultrapassam, ao nivel da abstencao, a

média nacional, de acordo com os dados SGMAI.
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IV.4 LimitagOes ao surgimento de candidaturas independentes

A verdade é que a presenca dos partidos em todos os niveis de governo mantém-se preponderante
em Portugal. Em 2013, foram apenas eleitos 13 presidentes de camara que lideravam listas de
GCE, o que representa apenas 4,2% das camaras municipais portuguesas (308). Em 2017,
embora o nimero de eleitos por GCE tenha subido para 17, esse é ainda um numero com pouca
expressdo, quando comparado com as 308 camaras municipais existentes no pais.

Tendo em conta estes numeros, podemos afirmar que os partidos politicos ainda
controlam todo o processo eleitoral em Portugal (Almeida, 2008, 2011). A reduzida percentagem
de GCE eleitos revela a consolidacdo do sistema partidario portugués (Bracanti, 2008), a qual, por
sua vez, demonstra barreiras aos independentes.

Sendo Portugal um pais centralista e burocratico (Allegretti e Dias, 2015), existem diversas
barreiras que impedem grandes inovacdes politicas, em especial ao nivel local. Além disso, na
maior parte das vezes, vota-se no mesmo partido nas eleices legislativas e nas autarquicas
(Almeida, 2016). Ou entao vota-se contra o governo: nesse sentido, o voto nas eleicdes autarquicas
constitui umas “eleicdes de segunda ordem” (Freire, 2014), nas quais se conclui como é que 0s
eleitores olham para o desempenho do governo central (Freire, Martins, Meirinho, 2012).

Joaquim Jorge, a 27 de Agosto de 2013, afirmava, numa declaracao disponivel no website
da Associacdo Sindical dos Juizes Portugueses, que “concorrer a eleicdes autarquicas como
independente tem que se lhe diga!”. Confirmando o que Freire (2014) tinha ja enunciado sobre a
grande maioria dos independentes concorrer em consequéncia de cisdes com os respetivos
partidos, nomeadamente por nao terem sido escolhidos como candidatos, Joaquim Jorge €
pragmatico: os partidos “deram com uma mao e tiraram com a outra”.

Em causa esta o facto de existirem entraves como: reunir as assinaturas necessarias para
ser candidato; conseguir financiamento; pagar uma taxa de IVA de 23%; e, até as eleicdes
autarquicas de 2017, ter um numero romano no boletim de voto, em vez de um simbolo, o0 que
dificulta a sua identificacdo e reconhecimento, tornando os GCE menos acessiveis para 0s
eleitores. Além disso, os GCE tém de apresentar candidaturas e constituicdes de grupos novos em

cada eleicdo (Almeida, 2016).
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As candidaturas dos GCE geralmente nao tém os recursos financeiros que os partidos
colocam a disposicao dos seus candidatos, embora possam ter experiéncia profissional e politica
nas proprias camaras (que & o que se verifica na maior parte dos casos de sucesso). Além disso,
a informacao é muito mais dificultada: as listas de cidadaos independentes, assim como os
pequenos partidos, sofrem habitualmente de fraca cobertura jornalistica pelos meios de
comunicacao social em geral, em detrimento dos candidatos partidarios ja conhecidos (Almeida,
2016).

Embora os cidaddos possam sentir-se mais confortaveis em participar nos Grupos de
Cidaddos Eleitores, “que estdo menos vinculados a logicas organizacionais, a compromissos
internos e a exigéncias de coeréncia programatica do que os partidos ou grupos de interesse”
(Baumgarten, 2015), o recrutamento habitual para o sistema politico constituiu uma grande
desmotivacao: recrutam-se candidatos em redes ja estabelecidas e geralmente em negociacoes
informais com atores politicos ja estabelecidos, salientando-se a importancia dos convites pessoais
dos partidos e das sociabilidades (Almeida, 2016).

Por outro lado, o passado recente de ditadura em Portugal, juntamente com uma cultura
politica bastante fraca, inibiu o surgimento de outras formas de participacao, o que justifica a dificil
chegada dos GCE no poder politico e de outros meios de representacao politica: “qualquer grupo
recém-chegado a politica tem dificuldade em aparecer” (Thomas, 2014). Para dificultar, existe
uma cultura de democracia por convite, nao por participacao espontanea, praticada dentro dos
partidos e das organizacdes politicas em geral.

Os problemas das candidaturas de GCE podem resumir-se a: orcamento, dificil
financiamento e divulgacdo aos eleitores (Bracanti, 2008). A apresentacdo de candidaturas
independentes sofre também de frustracdes ligadas as condicdes desiguais e as grandes
discrepancias que se verificam entre partidarios e independentes.

Entéo para qué participar? Entra-se num ciclo de desinteresse, desmotivacao, desencanto
com a democracia. Por que nao ha mais candidaturas independentes? Talvez seja porque, como

diz Stoker ([2006] citado em Almeida, 2016), os cidadaos simplesmente nao estao interessados:

= Lei Eleitoral dos Orggos das Autarquias Locais, aprovada pela Lei Organica n.° 1/2001, de 14 de agosto (com as alteracdes introduzidas pelas
Leis Organicas n.°s 5-A/2001, de 26 de novembro; 3/2005, de 29 de agosto, 3/2010, de 15 de dezembro, e 1/2011, de 30 de novembro).
Financiamento dos partidos politicos e das campanhas eleitorais: Lei n.° 19/2003, de 20 de junho, com as alteracées introduzidas pelo DL n.°
287/2003, de 12 de novembro (Declaracao de Rectificacdo n.° 4/2004, de 9 de janeiro), e Leis n.°s 64-A/2008, de 31 de dezembro (Orcamento
do Estado para 2009), 55/2010, de 24 de dezembro, e 1/2013, de 3 de janeiro.

Financiamento da campanha eleitoral e prestacédo de contas: “Os grupos de cidadaos eleitores estao obrigados a constituir conta bancaria especifica
para a campanha, a designar um mandatario financeiro e a apresentar o seu orcamento de campanha, bem como a prestar contas da sua
campanha eleitoral perante o Tribunal Constitucional” Lei n.® 19/2003, de 20 de junho, e Lei Organica n.° 2/2005, de 10 de janeiro, e outras
informacdes no sitio oficial na internet da Entidade das Contas e Financiamento Politicos.
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“0 argumento para os cidad&dos se envolverem mais intensamente na politica mais profunda do dominio
publico vem contra um Unico ponto: os cidadaos (e as evidéncias sdo esmagadoras) nao o querem {...).
As nossas tentativas de nos envolvermos na politica - isto &, a maioria das nossas incursdes na tomada
de decisdes colectivas - sdo ad hoc e esporadicas. A maioria substancial da politica é feita por um grupo
misto, mas pequeno, de politicos eleitos, funcionarios publicos que ndo prestam contas, “lobistas”
especializados, profissionais com especializacdes restritas e manifestantes profissionalizados. (...) O

cidadao comum esta alienado da politica e longe de estar convicto do seu valor.”

Em Portugal esta premissa confirma-se, pois, de acordo com os dados do European Social
Survey para 2012, o pais “situa-se no ultimo lugar no que respeita ao interesse dos seus cidaddos

pela politica” (Belchior, 2015).
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CAPITULO V - Consideracées metodologicas e analise empirica

V.1 Metodologia de investigacao

V.1.1 O estudo de caso

De acordo com Pardal e Correia (1995), o estudo de caso analisa de forma aprofundada uma
situacdo em particular (o caso). Recorrendo a métodos quantitativos e qualitativos, o estudo de
caso permite compreender as particularidades de determinado acontecimento, podendo, em
algumas situacdes e sob condicdes limitadas, abrir caminho para generalizacdes empiricas (Pardal
e Correia, 1995).

Segundo Clara Pereira Coutinho, “o estudo de caso ¢ um dos referenciais metodologicos
com maiores potencialidades” para as diversas problematicas das ciéncias sociais (2018:334).
Flexivel quanto as técnicas empregues, este método de investigacao recolhe informacao diversa
sobre 0 caso em analise e, com efeito, o seu poder de generalizacio ¢, em muitos casos, limitado
(Pardal e Correia, 1995). Contudo, a cientificidade de uma metodologia ndo se autentifica pela
generalizacdo. Um estudo de caso levado a cabo com rigor pode constituir um ponto de partida
para outros estudos aprofundados (Pardal e Correia, 1995).

Em suma, podemos afirmar que os estudos de caso, quando realizados com rigor,
independentemente da sua modalidade, nao sao meras descricdes de um caso, sendo que para
isso devem “ser orientados por um esquema teorico capaz de orientar a recolha de dados”, assim
como, “apoiar-se em hipdteses metodicamente construidas” (Pardal e Correia, 1995:24).

Quase tudo pode ser um caso: um individuo, uma entidade, um grupo, uma comunidade,
um pais, uma decisdo, uma politica, um processo ou um acontecimento, entre outros (Coutinho,
2018:335). De tal modo que varios autores elaboraram diferentes modalidades de estudos de
caso ([Gomez et al,, 1996; Stake, 1995; Bogdan e Biklen, 1994; Yin, 1994] citado em Coutinho,
2018).

Entre as mais diversas modalidades, os estudos de casos podem ser agrupados em trés

grandes modelos: “de exploracdo”, “descritivos” e “praticos” (Bruyne et a/. [1991:225] citado em
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Pardal e Correia, 1995). Estima-se, portanto, que o presente estudo de caso se trate de um
«estudo de caso descritivo», uma vez que toma a “forma de uma monografia” (Bruyne ef al.
[1991:225] citado em Pardal e Correia, 1995:23) e analisa com detalhe um objeto sem qualquer
pretensdo de generalizacao (Pardal e Correia, 1995:23).

De forma a chegarmos a uma definicdo clara e concisa de «estudo de caso», partimos da
proposta de Creswell (1998:61) que o define como “a exploracdo de um «sistema limitado», no
tempo e em profundidade, através de uma recolha de dados profunda envolvendo fontes mdultiplas
de informacao ricas no contexto”. Yin (1994:13) ndo sé concorda com o facto de que sao utilizadas
“multiplas fontes de evidéncia”, como também, acrescenta que o estudo de caso é “a estratégia
de investigacdo mais adequada quando queremos saber 0 «como» e 0 «porqué» de
acontecimentos atuais sobre 0s quais o investigador tem pouco ou nenhum controlo” (1994:9).

Recorrendo a um estudo de caso, sendo aqui o “caso” as eleicées autarquicas de 1 de
outubro de 2017, com varias unidades de estudo, relativas a cada uma das candidaturas por GCE
que se apresentaram a essas eleicdes, foi realizada uma analise de conteudo as paginas oficiais

de campanha na rede social Facebook.

V.1.2 A analise de contelido

De forma a proceder a recolha de dados, a presente investigacao serviu-se da analise de conteldo.
Segundo Krippendorff (2004), a analise de contetido é uma técnica que permite fazer inferéncias
a partir de textos e aplica-las a diferentes contextos, ajudando a obter novos conhecimentos e a
compreender diferentes fendmenos e/ou acdes especificas.

Os autores Quivy e Campenhoudt (2005) sugerem, no entanto, que a analise de contetido
se divide em duas dimensdes, as quais, embora diferentes entre si, podem actuar separadamente
ou em conjunto: a analise qualitativa e a analise quantitativa. Enquanto que a analise qualitativa
se refere a presenca/auséncia de determinada caracteristica, ou de um conjunto delas, que
qualificam um dado conteudo, a analise quantitativa é relativa a grandes quantidades de
informacao, pelo que 0 método de pesquisa tem por base a contagem do numero de ocorréncias
ou aparecimento de determinada caracteristica no conteudo alvo da analise.

Nao raras vezes se fala em “métodos quantitativos” e “métodos qualitativos” como se

existisse uma dicotomia entre ambos, ou até mesmo, como se um fosse melhor do que o outro
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(Pardal e Correia, 1995). Embora se possa encontrar, na observacdo atenta da vida social,
indicadores objetivos e mensuraveis, nomeadamente com recurso a estatistica, tal ocorréncia nao
oferece, por si so, garantia de uma veracidade absoluta, assim como, nao subtrai valor algum aos
métodos qualitativos (Pardal e Correia, 1995).

Eles séo, pelo contrario, complementares, se pensarmos que o0 método qualitativo apoia,
numa primeira fase, a preparacdo de uma observacdo quantitativa, enquanto o método
quantitativo ameniza eventuais observacdes subjectivas (Pardal e Correia, 1995).

Ao que a esta dissertacao diz respeito, iremos proceder quer a uma analise qualitativa,
quer a uma analise quantitativa para o estudo das paginas. Apos concluirmos a caracterizacao
geral das paginas de Facebook das candidaturas em analise (analise qualitativa), procedemos a
recolha e contagem de dados relativos a cada uma das publicacdes feitas durante todo o periodo
em analise, de 19 de setembro a 29 de setembro de 2017 (analise quantitativa).

A presente investigacdo combina assim a analise qualitativa com a analise quantitativa
uma vez que o feedback conseguido pelas publicacdes onfine sé6 pode ser medido pela sua
quantificacdo. Essa combinacao justifica-se pelo facto de este tipo de investigacao permitir desta
feita compreender de modo detalhado os comportamentos e as diferencas entre grupos
constituidos por candidaturas lideradas por “independentes recandidatos”, candidaturas lideradas
por “independentes com tradicdo” e, por fim, candidaturas lideradas por “puros independentes”.

Adiante sera apresentado o codebook da recolha dos dados, que descreve quais as
componentes para cada dimensdo de analise e como a recolha dessas informacdes permite
responder as hipéteses de investigacdo. Hsieh e Shannon (2005:1281) denominam este tipo de
analise por “analise de conteudo estruturada”, orientada por um processo organizado,

previamente estabelecido e baseado em trabalhos anteriores.

V.1.3 A observacao direta

“Nao ha ciéncia sem observacao, nem estudo cientifico sem um observador”, nas palavras de

Pardal e Correia (1995:49). De acordo com Pardal e Correia, esta € a técnica de recolha de dados

mais antiga, mas que se mantém atual e com manifesto interesse dado que atualmente existem

= Este periodo de tempo (19 de setembro a 29 de setembro) diz respeito ao periodo oficial de campanha eleitoral, ao longo do qual decorreu a
analise quantitativa em tempo real as publicacdes feitas nas paginas oficais de campanha no Facebook durante esse mesmo periodo.

93



meios aperfeicoados que oferecem melhores condicdes a observacao enquanto técnica de recolha
de dados (1995:49).

E através de técnicas de observacdo que, segundo Coutinho (2018:136), o investigador ¢
capaz de “documentar atividades, comportamentos e caracteristicas fisicas” sem se ver
dependente da vontade e/ou da capacidade de terceiros.

De acordo com Quivy e Campenhoudt (2005), a observacdo direta acontece quando o
investigador procede diretamente a recolha das informacdes sem se dirigir aos sujeitos
interessados.

Enquanto técnica cientifica, a observacdo deve ser planeada e passivel de controlo.
Assumindo uma forma estruturada, o investigador age de modo sistematizado, fazendo operacdes
com elementos considerados relevantes para a compreensao do caso em estudo e utilizando, para
isso, técnicas aperfeicoadas que conferem maior precisdo. Quando nao-estruturada, a observacéo
podera conter alguma subjetividade por parte do investigador, uma vez que este agira livrvemente
(Pardal e Correia, 1995:49).

A verdade é que, estruturada ou nao, a observacao pode ocorrer através de duas posturas
distintas por parte do investigador: participante ou nao-participante. Enquanto, por um lado, pode
existir uma maior precisao na observacao participante, por outro lado, a sua execucao € bastante
complexa, sendo alvo de diversas criticas e preocupacdes deontologicas que devem ser sempre
escrupulosamente identificadas e respeitadas. Ja na observacdo nao-participante, o investigador
permanece exterior ao caso em andlise, sendo um espetador. E a este segundo caso que

corresponde a postura assumida nesta investigacao.

V.1.4 Populacdo e amostra

As eleicdes autarquicas do dia 1 de Outubro de 2017, concorreram cerca de 1400 candidaturas,
das quais oitenta e sete foram por parte de Grupos de Cidadaos Eleitores (GCE) (consultar
Apéndice 1). Assim, comecamos por verificar a) que candidaturas independentes apresentaram
listas aos respetivos tribunais e b) quais dessas candidaturas foram efectivamente validadas.
Numa primeira fase, optamos por analisar a totalidade das cerca de noventa candidaturas

independentes dos dezoito distritos de Portugal Continental e ilhas. No entanto, dado o seu elevado
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numero, identificamos posteriormente um grupo mais reduzido de candidaturas independentes
em analise, para um estudo mais focado.

Com a aplicacao dos critérios abaixo, esperamos ter encontrado um ponto intermédio e
justificavel do ponto de vista metodoldgico. Os critérios de selecao tiveram por base o seguinte:

1) Municipios onde se registou um maior numero de candidaturas independentes (duas ou
mais);
2) As dezassete candidaturas independentes que conquistaram as camaras municipais nas

ultimas eleicdes autarquicas de 2017.

Chegamos assim a um total de trinta e cinco candidaturas a vinte e quatro camaras
municipais, a saber: Agueda, Anadia, Vizela, Coimbra, Borba, Estremoz, Redondo, Aguiar da Beira,
Marinha Grande, Peniche, Pombal, Oeiras, Portalegre, Matosinhos, Penafiel, Porto, Vila do Conde,
Ponte de Lima, Vila Nova de Cerveira, Sdo Jodo da Pesqueira, Satao, Calheta (Acores), Sdo Vicente
(Madeira) e Ribeira Brava (Madeira) (consultar Apéndice 3).

No ambito desta investigacao, foi entdo definida uma amostra ndo probabilistica e por
conveniéncia (Pardal e Correia, 1995). Ou seja, em que os elementos da amostra sdo escolhidos
pelo investigador, intencionalmente, porque contém as caracteristicas que a investigacado pretende

analisar.

V.1.5 Objeto de investigacao

A nossa analise visa observar o uso dos novos media na comunicacao politica em Portugal. De
entre esses novos /media, a escolha da analise recaiu sobre o Facebook por ser a rede social mais
popular e aquela que regista maior numero de utilizadores no pais (Cardoso et al., 2014; Coutinho,
2014).

Procedemos, portanto, a monitorizacao e a recolha de todo o tipo de dados relativos a
atividade das paginas no Facebook dedicadas a campanha eleitoral para as eleicoes autarquicas,
durante o periodo oficial de campanha compreendido entre os dias 19 e 29 de setembro de 2017.

Tendo sido selecionada uma ferramenta de soc/a/ media, revela ver como cada movimento
independente se posicionou na rede social Facebook. Para o efeito:

A) Visitamos os websites, procurando verificar se era divulgada alguma pagina ou perfil no

Facebook. Se sim, esses foram considerados como paginas oficiais;
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B) Posteriormente, quer o websife do movimento independente divulgasse ou nao perfis,
procuramos a existéncia de mais paginas no Facebook, quer sobre os proprios movimentos, quer
sobre 0s seus respetivos lideres. Perante as paginas encontradas, observamos o contetdo das
mesmas, a fim de avaliar a sua veracidade e o seu caracter oficial.

Por ultimo, perante as candidaturas com presenca no Facebook, seleccionamos os perfis
a analisar.

No Facebook, existem varios tipos de paginas: pessoais, de fas e de grupos (Coutinho,
2014). De inicio, esta analise incidiu na verificacdo da existéncia de pagina de fas do movimento
independente (ou GCE) e, seguidamente, se existiriam outras paginas associadas ao mesmo (por
exemplo, pagina de fas do lider, pagina pessoal deste Ultimo, pagina de apoio ao movimento, efc.).

Apos uma primeira analise descritiva, o presente estudo procura explorar as variacoes
quanto ao conteudo e interatividade entre as paginas no Facebook dos diferentes movimentos
independentes. Chegamos, portanto, a um conjunto de trinta e cinco paginas no Facebook, uma
vez que todas as candidaturas em analise detinham paginas na rede social (consultar Apéndice

4).

V.1.6 Técnicas e instrumentos de recolha e tratamento de dados

A obtencao e o tratamento dos dados recolhidos foi possivel através de métodos qualitativos, isto
¢, de metodologias que privilegiam a descricao e que ndo implicam a quantificacdo nem a medida
(Pardal e Correia, 1995), mas também, através de métodos quantitativos, com vista a
quantificacdo, nomeadamente, para avaliar a adesao e o contetdo das varias paginas e/ou perfis
na rede social Facebook, entre outras estatisticas consideradas relevantes para a investigacao.

A recolha dos dados quantitativos e qualitativos foi efetuada através de monitorizacéo, isto
¢, da observacdo periddica e individual de cada perfil em andlise (consultar codebook da
monitorizacdo diaria, Apéndice 10).

Quanto ao periodo de analise, a consulta decorreu:

- entre 19 e 29 de Setembro, tendo sido registadas diversas informacdes nas grelhas
definidas para a recolha dos dados. As consultas as diferentes paginas foram efectuadas

diariamente, bem como, a recolha e registo dos dados quantitativos (Apéndice 10).
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- apds o periodo eleitoral, entre 2 de Outubro e 2 de Novembro¥, para avaliar alguns
aspetos qualitativos relativos as paginas na rede social, nomeadamente a sua continuidade

(consultar codebook da caracterizacao geral).

V.1.7 Dimensdes e componentes da analise

Durante o desenvolvimento da investigacao foi evidente a existéncia de poucos estudos focados
na analise a rede social Facebook a imagem do que existe com os websites partidarios (Bimber e
Davis, 2003; Gibson e Ward, 2000). Dada a pouca literatura que suporte 0 modo como esta rede
social deve ser observada e o seu uso medido, enquanto ferramenta de uma campanha eleitoral,
concluiu-se rapidamente que teria de ser criado um novo codebook, a fim de medir a utilizacdo do
Facebook por parte dos movimentos independentes em analise.

Catia Santana (2012) apresentou na sua dissertacdo de mestrado, intitulada “A
comunicacao digital partidaria em periodos nao eleitorais”, uma tabela bastante completa relativa
a analise feita a rede social Facebook. No entanto, a verdade é que, no universo das redes sociais,
a inovacdo ¢ uma constante, pelo que algumas componentes podem ja ndo fazer sentido hoje,
assim como deverao ser incluidas novas caracteristicas que a época nao existiam e que,
entretanto, se tornaram importantes (como por exemplo os “diretos” no Facebook ou a “Historia”
na pagina inicial). Nesse sentido, a presente dissertacdo apresenta uma nova tabela devidamente
categorizada e codificada e que esquematiza também as funcionalidades que foram ficando
disponiveis na rede social.

Inspirado portanto em alguns estudos anteriores (Lin, 2017; Santana, 2012; Silva, 2012;
Graca, 2011; Salgado, 2007) e criado a partir das funcionalidades, caracteristicas e
potencialidades apontadas na literatura existente, o codebook da presente investigacao reflete
simultaneamente os objetivos desta investigacao, procurando por isso ser um complemento as
indicacOes literarias existentes. Assim, encontra-se dividido em quatro dimensbes de analise:
caracterizacao geral, envolvimento, contetdo e sofisticacao.

As componentes incluidas em cada uma das quatro dimensdes de analise as paginas no

Facebook foram definidas em funcao da literatura sobre esta rede social e correspondem, por um

= Este periodo de tempo é mais dilatado que o anterior uma vez que a ideia consistiu em acompanhar as paginas nos 30 dias seguintes as eleicoes,
ao longo deste periodo procedeu-se a caracterizacao geral das paginas oficiais de campanha no Facebook (isto é, a analise qualitativa).
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lado, a analise de varios autores especializados em social media, e por outro, a acessibilidade dos
proprios dados, uma vez que este estudo tem como base a observacao nao-participante, nao tendo
acesso aos mesmos dados que tém os administradores das paginas em analise.

Para mais, o presente codebook reline também outras funcionalidades, caracteristicas e
potencialidades que tendo sido observadas no decorrer da analise foram consideradas relevantes
para a investigacao. Por exemplo, a atencéo prestada a imagem do lider na utilizacdo do Facebook
como ferramenta de campanha, por parte dos candidatos de GCE, consoante os trés “grupos” de
independentes; o nivel de envolvimento com os eleitores, através do qual esperamos compreender
se esta rede social € ou ndo um meio de comunicacao direta entre eleitor e candidato; e, por fim,
a presenca do candidato na rede social em geral, isto é, através da ligacado entre a pagina oficial
de campanha no Facebook e o website oficial ou outras redes sociais, procuramos compreender
se a presenca no Facebook se insere num contexto de estratégia mais ampla de comunicacéo
multicanal.

Através do codebook apresentado, esperamos compreender a realidade portuguesa no
que diz respeito a utilizacdo do Facebook como ferramenta de campanha eleitoral ao nivel do
poder local que é tido como menos “profissionalizado”, em especial, no que aos candidatos
independentes diz respeito. Em ultima instancia, pretendemos compreender se a utilizacao do
Facebook por parte desses candidatos colmata, ou ndo, as significativas diferencas entre as
campanhas eleitorais de independentes e as campanhas eleitorais de candidatos partidarios, em

virtude da gratuidade desta plataforma digital.

a) Caracterizacdo geral

Na dimensdo caracterizacdo geral, procedemos a uma breve descricdo da pagina ou perfil, a fim
de perceber como se encontra organizada e, assim, retirar alguns dados qualitativos sobre a forma
como cada candidatura independente em analise utilizou o Facebook.

Dentro desta dimensdo, as componentes “categoria” e “foto de perfil” , por exemplo,
permitem-nos aferir o foco no lider do movimento, uma vez que se tratam de caracteristicas que

podem ser mais ou menos personalizadas na pagina oficial de campanha no Facebook.
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Quadro 11: Codebook da caracterizacao geral

Dimensao

Componentes

Nome do candidato

Nome da candidatura

Endereco

Nome da pagina

Variaveis abertas

Tipo de candidatura

Liderada por “puro independente”

Liderada por autarca recandidato

Liderada por candidato ¢/ tradicao

Pagina em nome do movimento

Categoria . -
Pagina em nome do candidato
) e Sim
Apoio partidario -
N&o
Antiguidade da pagina o
- - Variaveis abertas
o Fotografia de perfil
Caracterizacao geral -
Ativa
Continuidade da pagina Inativa
Eliminada
Avaliacdes o
- Variaveis abertas
Informacéo da Categoria no Facebook
pagina inicial Sim
Existéncia de contactos -
Nao
. Sim
“Sobre” preenchido -
Néo
. . . Sim
Links p/ site oficial -
Nao
) - Sim
Links p/ outras redes sociais ~
Nao

Fonte: elaborado pela autora

b) Envolvimento

Conseguir medir o nivel de envolvimento dos fas ou amigos de uma pagina ou perfil ¢ um dos

fatores mais relevantes para medir a utilizacdo dos social media, mas também, um dos mais

dificeis.

A dimensao envolvimento refere-se a todo o tipo de feedback obtido, quer em forma de

likes e outras reacoes, quer em forma de comentarios e de partilhas. Desta forma, pretende-se

avaliar que tipo de candidaturas conseguiu um maior envolvimento dos seus respetivos fas

(seguidores) ou “amigos”. Além disso, inclui o nimero de seguidores ou “amigos” e se permite,

ou nao, publicacdes por parte de visitantes da pagina.
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Quadro 12: Codebook do envolvimento

Dimensio Componentes

“gostos” totais
Reacdes as publicacdes Comentdrios totais

Partilhas totais Variaveis abertas

Envolvimento ) .
N° de seguidores ou “amigos”

Permite
Nao permite

Publicagdes por parte de visitantes

Fonte: elaborado pela autora

Uma vez que o numero de candidaturas varia dentro de cada um dos grupos em analise
(Grupo 1 - candidaturas lideradas por “independentes recandidatos”, Grupo 2 - candidaturas
lideradas por “independentes com tradicdo” e Grupo 3 - candidaturas lideradas por “puros
independentes”), optamos por calcular a média de reacdes as publicacdes de cada grupo (e ndo
de cada candidatura individualmente). Como também existem consideraveis variacdes quanto ao
numero de seguidores em cada candidatura, assim como, quanto ao numero de publicacoes de
cada pagina ou perfil, optamos por calcular a média de reacdes as publicacdes de cada grupo
sobre os dias oficiais de campanha eleitoral, pois esse é um denominador comum a todos o0s

grupos em analise (onze dias oficiais de campanha).

c) Contetdo

A fim de aferir a utilizacdo do Facebook, nomeadamente em substituicdo do espaco mediatico
tradicional, importa compreender como sao geridos os contetdos nesta rede social.

Na dimensdo dedicada ao confetido, realiza-se uma analise a frequéncia de publicacées
e as informacdes fornecidas pelas mesmas. Além disso, a nossa analise atenta ainda sobre outros
dois aspetos: a existéncia de conteudos retirados dos media, o publico-alvo dos conteudos
publicados e os locais na internet para onde o visitante é dirigido através de /inks partilhados
nesses conteldos (para o website oficial da campanha, para outras redes sociais ou para qualquer

outro website, por exemplo, uma noticia).
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Quadro 13: Codebook do conteido

Dimensio Componentes

N° total de publicacdes
Frequéncia diaria de publicactes

Variaveis abertas

Campanha
Candidato

Informacdes fornecidas Propostas e ideais Variaveis abertas
Frame conflito

Conteudo

Outros

Conteudo retirado dos media o

o S Variaveis abertas

Publico-alvo das publicacdes
p/ site oficial

Publicagdes com /ink p/ outras redes sociais Variaveis abertas

p/ outro site (ex.: noticia)

Fonte: elaborado pela autora

Quadro 14: Tipo de informagdes fornecidas pelas publica¢des: tipologia e descri¢do

Contelido Descricao Autores
Informacdes sobre assuntos da campanha: soundbites e publicacdes
Campanha relativas a arruadas, festas, comicios, encontros ou qualquer outro Salgado (2007)
tipo de acdo de campanha e marketing.
Candidato Informacdes sobre os(as) candidato§(as): publica(;()-es cujo tema Salgado (2007)
central seja os(as) candidatos(as) em si.
Publicacdes que tecem criticas e/ou detém um tom negativo perante
Frame Conflito os candidatos(as) ou forcas politicas no poder, da oposicdo ou Silva (2012)
ambos.
Informacao sobre propostas/ideais: publicacbes como o programa
Propostas/ideais eleitoral ou cujo tema central sejam projectos especificos para a Salgado (2007)
autarquia em causa.
Outros Publicactes de conteudo diverso, como por exemplo: notas de falecimento, avisos, etc.

Fonte: elaborado pela autora

Relativamente as publicacdes cujo conteudo é retirado dos media e partilhado dentro da
rede social, essas podem fornecer diferentes tipos de informacéo, uma vez que a noticia podera
abordar uma acdo de campanha em especifico (como comicios ou arruadas), o percurso politico
do lider do movimento, as diferentes propostas para o municipio ou a posicdo critica do lider do
movimento face a um outro candidato. Além do conteudo, elas podem também assumir diferentes
formatos: uma imagem da folha do jornal, /ink para a noticia no website do meio de comunicacao,

um video da entrevista, entre outros.
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d) Sofisticacao

A ultima dimensdo prende-se com a sofisticacdo da utilizacdo da rede social Facebook como
ferramenta de campanha, avaliando a adaptacdo por parte dos administradores da pagina ao
algoritmo desta rede social.

A nossa observacao as paginas oficiais de campanha inclui, entre outras componentes, a
existéncia de um nicknames da pagina, o “sobre”* preenchido, o formato dos conteudos

publicados (quadro 16) e o horario das publicacdes.

Quadro 15: Codebook da sofisticacdo

Dimensao Componentes

Pagina de fa
Tipo de Perfil Perfil pessoal

Grupo

Com

Nickname
Sem

Padréo

Estrutura da Pagina )
Personalizada

Sim

Existéncia da agenda atualizada (“Eventos”) Nao

Apenas texto
Sofisticacao Imagem
Video

L Direto .
Formato das publicacdes - Variaveis abertas
Link
Evento

Nota escrita

Qutros

Entre as 8h e as 13h
Horario das publicacdes Entre as 13h ¢ as 18h Variaveis abertas
Entre as 18h e as 23h

Entre as 23h e as 8h

Fonte: elaborado pela autora

= O “nickname”, ou nome de utilizador, surge por baixo do nome da pagina e no URL da mesma para ajudar as pessoas a encontrarem e a
lembrarem-se da pagina. Um exemplo de nome de utilizador pode ser @JaspersMarket se o nome da pagina for Jasper's Market. (Facebook, 2018)
Disponivel em: https://www.facebook.com/help/121237621291199

= A seccdo “Sobre” permite a disponibilizacdo de informacédo detalhada sobre em que consiste a pagina em causa. Esta seccdo sé pode ser
preenchida pelo admnistrador da pagina mas qualquer Vvisitante pode sugerir alteracdes. (Facebook, 2018) Disponivel em:
https://www.facebook.com/business/learn/set-up-facebook-page

102


https://www.facebook.com/help/121237621291199
https://www.facebook.com/business/learn/set-up-facebook-page

Quadro 16: Formato das publicagdes: tipologia e descrigao

Formato

Descricao

Apenas texto

Publicacdes em texto apenas, as quais transmitem um estado, pensamento,
acontecimento ou sejam uma mensagem sobre um tema especifico.

Imagem Publicacées em imagem (com ou sem descricéo).
Video Publicacdes em video (com ou sem descricao).
Link « Publicacdes de hiperligacdes (/ink) que redirecionam o leitor para fora da pagina no
Facebook, seja para o website de campanha, para o Youtube, para websites da imprensa,
para podcasts, efc.
Direto Publicacdes de transmissdes em tempo real no Facebook, ferramenta disponibilizada pela
prépria rede social.
Evento Publicacdes de eventos no Facebook, ferramenta disponibilizada pela prépria rede social.

Nota escrita

Publicacdes de texto publicado em “Notas” no Facebook, ferramenta disponibilizada pela
prépria rede social.

Outros

Qualquer publicacao que nao possa ser categorizada nas anteriormente referidas.

Fonte: elaborado pela autora

Em suma, para responder as hipoteses de investigacao, utilizamos uma analise de

conteudo do tipo qualitativa e quantitativa, apoiada num codebook para as quatro dimensoes:

caracterizacao geral, envolvimento, conteudo e sofisticacdo. O capitulo que se segue descreve, de

forma critica, os dados recolhidos, procurando responder as hipdteses desta investigacao.

“ Linkou hyperlink é «a text produced in HTML that is tagged to be presented as a link to another element. Hyperiinks (...) can take you to another
part of the same page, another page on the same site, another page on another website, a non-web document {...), or a multimedia element.»

(Holtz, 2002:421)
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V.2 Andlise e Interpretacdo de Dados

Apresentado o enquadramento metodolégico da investigacdo, o qual tem como finalidade
encontrar discrepancias entre os trés diferentes grupos em analise (G1, G2 e G3), passamos a
analise e a interpretacdo dos dados recolhidos quanto ao uso do Facebook pelos movimentos
independentes na campanha eleitoral para as eleicdes autarquicas de 2017.

Antes de comecarmos a apresentar os resultados, urge deixar algumas notas iniciais a fim
de clarificar os resultados obtidos, bem como elucidar sobre algumas dificuldades encontradas no
decorrer da analise empirica.

A pagina oficial de campanha da candidatura (32) a Camara Municipal de Satao (“Satao
- Pela Nossa Terra”), liderada por Acéacio Pinto, foi eliminada logo ap6s a divulgacao dos resultados
eleitorais do dia 1 de Outubro de 2017, pelo que ndo nos foi possivel proceder ao correto
tratamento de dados das publicacdes feitas pela candidatura na sua pagina oficial no Facebook.
De forma a nao enviesar os resultados da investigacdo, optamos por nao incluir a candidatura em
causa na nossa analise.

Além dessa candidatura, também as paginas oficiais de campanha das candidaturas (3),
(8), (15) e (17), relativas aos movimentos independentes: “Movimento Independente Anadia
Primeiro”; “Somos Coimbra”; “Isaltino - Inovar Oeiras de Volta” e “Somos Penafiel”,
respetivamente, acabariam por ser eliminadas pouco tempo depois. Embora nesses caso tenha
sido possivel tratar devidamente os dados relativos ao envolvimento, informacdes fornecidas e
sofisticacdo, foi todavia impossivel completar informacdes relativas a caracterizacdo geral das
paginas em questdo, pelo que a analise as mesmas ficou incompleta«.

Todas as candidaturas por GCE que integram esta analise apresentam uma pagina oficial
de campanha no Facebook (apéndice 4), o que nos permite concluir desde ja que esta rede social

faz ja parte da comunicacéo politica dos movimentos independentes portugueses.

= Consultar as tabelas da caracterizacao geral no Apéndice 5.

= Apenas inclui dados relativos ao envolvimento e contetido das respetivas publicacdes e ndo dados relativos as paginas de campanha em si, como
a caracterizacdo geral e a sofisticagdo, ao contrario do que acontece com as restantes trinta candidaturas independentes.
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V.2.1 Resultados gerais

a) Caracterizacao geral das paginas no Facebook

Neste subcapitulo, insere-se a dimensao da caracterizacdo geral das paginas oficiais de campanha
no Facebook, através da qual é possivel reunir alguns dados qualitativos que nos permitem nao
sO contextualizar a presenca das candidaturas independentes nessa rede social, mas também
antecipar algumas conclusdes sobre o grau de sofisticacdo e envolvimento dessas paginas e perfis.

Antes de apresentar e discutir os resultados, convém realcar que, devido ao seu tamanho,
as tabelas correspondentes ao codebook para a caracterizacdo geral das paginas oficiais de
campanha por candidatura, constam do apéndice 5 da dissertacdo, de forma a facilitar quer a
leitura deste capitulo, quer a consulta das mesmas.

A recolha de determinadas informacdes como a “foto de perfil” e a “categoria” permitem
aferir sobre o foco no lider da candidatura independente na sua pagina oficial de campanha no
Facebook. A "antiguidade da pagina” e a “continuidade da pagina”, mais do que indicar se a
mesma foi exclusivamente criada com o propésito da campanha eleitoral ou ndo, permitem
perceber se aquela transita de eleicbes passadas e/ou se pode até evidenciar a intencao de
candidatura nas Autarquicas de 2021, uma vez que o mesmo aconteceu de 2013 para 2017.
Além disso, a “continuidade da pagina” revela também se existe, efetivamente, a intencdo de
manter um contacto mais préoximo com os eleitores ou se o Facebook apenas serviu como
ferramenta de campanha que, com o passar do tempo, deixa de ser utilizada.

Algumas componentes integradas na dimensao da caracterizacao geral antecipam
conclusdes em relacdo a dimensao da sofisticacdo da presenca dos independentes nesta rede
social, como por exemplo: o “sobre” preenchido, a existéncia de /inks para o site oficial ou para
outras redes sociais, bem como, a existéncia de contactos na pagina ou petfil.

Na sua maioria, as paginas oficiais de campanha no Facebook foram criadas no decorrer
do ano das eleicdes, em 2017 (dezanove no total). Nove paginas ja existiam desde as Autarquicas
anteriores, em 2013. A pagina mais antiga data de Marco de 2010 e pertence a candidatura (13),
liderada por Narciso Miranda, ex-autarca em Matosinhos.

No decorrer da nossa analise, cinco paginas foram eliminadas. Das restantes trinta,
apenas dezassete continuam ativas atualmente, embora, em alguns casos, com publicacées mais

espacadas no tempo. Das treze paginas sobrantes sem atividade, cinco deixaram de publicar
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novos contetdos logo apos as eleicdes do dia 1 de Outubro de 2017; cinco paginas tém a
publicacdo mais recente datada do ultimo dia de campanha (dia 29 de Setembro); duas deixaram
de ser utilizadas desde o més de Dezembro de 2017 e uma desde Janeiro de 2018.

Quanto a categoria das paginas criadas, a sua maioria (25) encontra-se em nome do
movimento independente em si e as restantes dez encontram-se em nome do candidato que lidera
a candidatura do GCE. Enquanto que das 25 paginas em nome do movimento, apenas seis tém
como foto de perfil uma fotografia do lider da candidatura, das 10 paginas em nome do candidato,
praticamente todas (9) utilizam como foto de perfil uma fotografia do proprio lider. A excepcao
recai sobre a pagina de campanha da candidatura (35), “Vizela Sempre”, liderada por Victor Hugo
Salgado, a CM de Vizela, cuja fotografia de perfil é alusiva ao slogarn do movimento independente.

Constatamos, ainda, que todas as paginas oficiais de campanha em nome do candidato
pertencem a candidaturas lideradas por independentes com tradicdo autarquica (7 no total) e
independentes recandidatos (3 no total). Posto isto, torna-se evidente que ha um maior foco no
lider em candidaturas destes dois grupos do que em candidaturas lideradas por “puros
independentes”.

Relativamente as informacdes da pagina inicial, apenas oito paginas oficiais de campanha
possuem avaliacdes por parte de visitantes, de um minimo de 0 a um maximo de 5 pontos. A
menor avaliacdo (3,8 pontos) pertence a pagina da candidatura (14) e existem trés paginas
avaliadas com a pontuacdo maxima de 5 pontos: das candidaturas (2), (28) e (31). Curiosamente,
verificamos que nenhuma das oito paginas oficiais de campanha que dispdem de avaliacdes dos
visitantes pertence ao grupo dos “puros independentes”.

De um modo geral, as categorias no Facebook predominantes para classificar o teor das
paginas de campanha sao “politico(a)”, “organizacéo politica”, “comunidade” e “partido politico”.
Apenas duas paginas oficiais de campanha foram classificadas pelos seus administradores com o
termo que nos parece mais indicado: “candidato politico”.

Quanto a existéncia de contactos na pagina inicial, apenas catorze das trinta e cinco
paginas de campanha em analise disponibilizaram, pelo menos, um meio alternativo de contacto.
Mais de metade apenas disponibiliza um endereco de emai/(9), enquanto que quatro candidaturas
partilham, além do emai/, um numero de telefone ou telemovel. A pagina oficial de campanha da
candidatura (14), “Independentes Oeiras Mais A Frente”, liderada por Paulo Vistas, partilha apenas

uma morada como meio alternativo de contacto. Importa referir que de todas as paginas que

= Frase curta, de facil memorizacao, usada com frequéncia para fins publicitarios no campo comercial, politico, religioso, entre outros.

106



apresentaram outros meios de contacto fora da rede social (catorze), apenas duas pertencem a

candidaturas lideradas por “puros independentes”.

V.2.2 Resultados por tipo de candidatura (Grupo 1, Grupo 2, Grupo 3)

b) Envolvimento

Chegados a dimens&o do envolvimento, importa lembrar que daqui em diante a analise decorrera
com base nos trés grupos de independentes que ja apresentamos, a fim de aferir possiveis
diferencas quanto a utilizacdo que cada um atribui a rede social Facebook enquanto ferramenta
de campanha as eleicdes autarquicas de 2017.

Os dados relativos ao numero de publicacdes totais sera analisado, em maior detalhe, na
alinea relativa a dimensao do confetido. Antes disso, é crucial, através do quadro 17, compreender
as diferencas quanto ao envolvimento dos seguidores e/ou visitantes nas publicacdes das paginas
oficiais de campanha no Facebook entre os trés grupos de independentes. O objetivo nesta
dimens&o da analise reside em calcular as médias e comparar resultados entre os trés diferentes

grupos (U G1 = p G2; uy G2 = u G3; u G3 = u G1).

Quadro 17: N° de publicacdes e de reacées &s mesmas por cada grupo de candidaturas e dia de campanha

Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3

posts likes comments shares posts likes comments shares posts likes comments shares
Dia 1 47 1591 40 370 48 3410 97 471 17 1107 24 409
Dia 2 64 2141 111 502 53 5001 124 745 22 674 19 230
Dia 3 62 2419 119 518 62 4355 146 549 22 | 1008 31 382
Dia 4 59 2405 68 425 51 11284 319 584 33| 1059 35 311
Dia 5 46 2570 139 1549 68 4478 111 655 25 922 24 332
Dia 6 82 2227 66 285 66 6668 244 727 32| 1708 31 565
Dia 7 82 2521 77 468 68 5705 233 625 23| 1028 25 371
Dia 8 63 1867 32 371 63 5939 216 791 37| 1459 28 781
Dia 9 78 3001 114 681 56 3362 213 677 43| 1206 41 479
Dia 10 83 2791 122 497 101 5936 376 1407 37| 1008 20 448
Dia 11 105 4146 98 640 131 12929 626 1523 53| 1765 29 673
Média | 70,09 | 2516,27 89,63 | 573,27 ] 69,73 | 8169,5 361,5 997 ] 31,27 | 1436 26,5 541

Fonte: elaborado pela autora
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Desde logo, nao podemos deixar de realcar que embora a diferenca quanto a média de
publicacdes nos onze dias oficiais de campanha entre o grupo 1 (independentes com tradicao) e
0 grupo 2 (independentes recandidatos) nao seja significativa (70 e 69,73 publicacdes
respetivamente), o mesmo ndo acontece com o envolvimento conseguido nessas mesmas
publicacdes, pois ai o fosso é muito mais significativo. Embora com uma meédia de publicacoes
mais baixa (69,73 publicacdes), o grupo 2 consegue gerar muito mais envolvimento do que o
grupo 1, que possui mais publicacdes na rede social Facebook (0 grupo 2 tem uma média de
8169,5 “gostos” contra apenas 2516,27 do grupo 1; o grupo 2 consegue em média 361,5
comentarios, o que representa mais 271,87 comentarios do que o grupo 1; e, por fim, o grupo 2
tem uma média de 997 partilhas contra 573,27 partilhas conseguidas pelo grupo 1).

Apesar das suas publicacdes serem em menor nimero, o grupo 3 de candidaturas (os
“puros independentes”) conseguiram uma média de partilhas quase ao nivel do grupo 1 (541 e
573,27, respetivamente). Se olharmos para o numero total de /kes em relacdo ao nimero de
publicacdes diarias (valores absolutos), percebemos ainda que as publicacdes das paginas de
Facebook do grupo 3 conseguem gerar mais “gostos” (em média, 41 por cada publicacao) do
que as publicacdes feitas pelo grupo 1 (em média, 35 por cada publicacao).

Quanto ao numero de seguidores ou “amigos”, o grupo 1 demonstra ser o que retne o
maior numero de “fas” com uma média de aproximadamente 2873 seguidores. Seguido do grupo
1, encontramos o grupo 3 com cerca de 2182 seguidores, em média. Curiosamente, o grupo 2 é
0 que reune a média de seguidores mais baixa, apenas 1737,

Sobre se as paginas oficiais de campanha no Facebook permitem ou ndo publicacdes por
parte de visitantes, foram encontradas também algumas diferencas. Quer no grupo 1
(independentes com tradicéo), quer no grupo 3 (“puros independentes”) predominam as paginas
onde é possivel qualquer visitante ou seguidor publicar contetidos na pagina inicial (9 em 14 e 4
em 5%, respetivamente). Pelo contrario, no grupo 2 (independentes recandidatos) a maioria das
paginas oficiais de campanha nao permitem que visitantes ou seguidores facam qualquer
publicacdo além do comentario em publicacdes feitas pelos administradores da pagina (8 em 13

paginas de campanha). Nesses casos, parece existir por parte dos independentes recandidatos,

« Decidimos retirar desse célculo a candidatura (26) liderada por Rui Moreira @ CM do Porto, por se tratar de um outlier na nossa analise (s6 a
pagina de Rui Moreira contém 139805 seguidores). Caso incluissemos a sua candidatura a média de seguidores das paginas de campanha no
grupo 2 seria de aproximadamente 10110 seguidores.

= Nao ha informacao sobre a candidatura (8) por esta ter sido eliminada no decorrer da analise; por esse motivo, nao foi incluida neste calculo.

« Nao ha informacao sobre a candidatura (3) por esta ter sido eliminada no decorrer da analise; por esse motivo, néo foi incluida neste calculo.
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uma tendéncia para utilizar a rede social Facebook na mesma légica com que surgem nos media

tradicionais, ou seja, como estratégia de comunicacao unidirecional.

c) Contetdo

De modo a aferir a quantidade de publicacdes que foram feitas durante o periodo oficial de

campanha eleitoral, construimos o grafico abaixo (Figura 4). Através dele podemos verificar as

candidaturas mais e menos ativas.

Figura 4: Nimero total de publicagcdes, por candidatura independente
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Fonte: elaborado pela autora

De um modo geral, as candidaturas por GCE em analise realizaram, em média, entre 1 e
6,37 publicacdes por cada dia de campanha. As excecdes recaem sobre a candidatura (11) e a
candidatura (17), as que fizeram mais e menos publicacdes fizeram por dia, em média: 12,72 e
0,45 respetivamente.

Analisando as diferencas entres os trés grupos de candidaturas independentes, o grupo
mais ativo na rede social foi o grupo 1 (independentes com tradicdo) que realizou em média 70

publicacdes nos onze dias oficias de campanha eleitoral. O grupo 2 (independentes recandidatos)
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surge logo apos, com 69,73 publicacdes feitas nesse mesmo periodo, enquanto que o grupo 3
(“puros independentes”) foi 0 que menos publicacdes colocou no Facebook: apenas 31,27 no
decorrer da campanha eleitoral.

A frequéncia diaria quanto aos trés grupos de independentes sera analisada abaixo (Figura

5).

Figura 5: Frequéncia de publicagdes, por cada grupo de candidaturas
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Fonte: elaborado pela autora

De um modo geral, nos trés grupos de candidaturas independentes em analise, é evidente
a tendéncia para 0 aumento no nimero de publicacdes diarias quanto mais préximo estavam do
fim da campanha eleitoral. Passam de uma média diaria de 37,33 publicacdes no primeiro dia
oficial de campanha eleitoral (19 de setembro) para 96,33 publicacdes no ultimo dia de campanha
(29 de setembro).

No entanto, uma outra observacao importa retirar: em nenhum dos trés grupos, existe
uma distribuicao homogénea do numero de publicacdes diarias, sendo evidentes as discrepancias
quanto ao numero de publicacbes feitas de um dia para o outro. Este € um dado relevante se
pensarmos que reflete a inexisténcia de um planeamento quanto a divulgacao de contelidos na

rede social.

110



Figura 6: Informacées fornecidas pelas publicagcées, por cada grupo de candidaturas
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Fonte: elaborado pela autora

Relativamente aos temas abordados, grande parte das publicacdes fornece informacdes
relativas as atividades de campanha: debates, comicios, almocos, “arruadas” e diversas visitas.
Isto porque, todas as candidaturas focaram as suas publicacdes em questdes sobre “campanha”
a excepcao da Candidatura (31), “Avante — Todos pelo Satao”, liderada por Geraldo Oliveira, que
das 46 publicacdes totais durante o periodo oficial de campanha apresentou 32 inseridas na
categoria de “propostas/ideais” (ver apéndice 9).

De um modo geral, “propostas/ideais” surge como a segunda categoria com mais
publicacdes, seguida de publicacdes que fornecem informacdes sobre o(s) “candidato(s)” que
lideram ou formam os respetivos movimentos independentes.

Nao obstante, é possivel verificar que, enquanto o grupo 1 (independentes com tradicao)
possui um pouco menos de publicacdes sobre assuntos de “campanha” quando comparado com
0 grupo 2 (independentes recandidatos), o contrario acontece em publicacdes sobre
“propostas/ideais”: o grupo 2 fornece menos informacdes sobre esse assunto do que o grupo 1.

Nao deixa de ser curioso reparar que, ao contrario do que acontece nos grupos 1 e 2, o
grupo 3 (“puros independentes”) da preferéncia a publicacdes inseridas na categoria de “frame

conflito” do que em divulgar informacdes sobre os “candidatos”.
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Por outro lado, o grupo 2 (independentes recandidatos) possui um numero bastante
residual de publicacdes sobre “frame conflito”, provavelmente por se tratarem de candidatos que
exerciam ja a presidéncia das respetivas autarquias no mandato anterior (2013-2017).

A categoria “outros” prende-se, essencialmente, com publicacdes alheias a campanha
eleitoral do movimento em si (como por exemplo, notas de falecimento, informacdes institucionais

sobre onde e como votar, etc...) e, portanto, é a categoria com menos publicacoes.

Quadro 18: Componentes da dimens&o «Contelido», por cada tipo de candidatura

Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3

Total %7 Total % Total %
Conteudo retirado dos media 10 71,43 7 50 6 100
Publico em geral 10 71,43 14 100 6 100

Publico-alvo

Segmento 4 26,57 0 0 0 0

p/ website oficial 3 21,43 4 28,57 2 33,33
Publicacd
ublicages ¢/ | - p/ outras redes 3 21,43 2 14,29 2 33,33
link sociais

p/ outro website 8 57,14 5 35,71 5 83,33

Fonte: elaborada pela autora

Importa referir que o conteudo retirado dos media é bastante superior nos grupos 1
(independentes com tradicdo) e 3 (“puros independentes”) do que no grupo 2 (independentes
recandidatos). No grupo dos “puros independentes”, todas as seis candidaturas partilham, pelo
menos uma vez, conteudo retirado dos media; no grupo dos “independentes com tradicao” esse
numero desce para as 71,43% das candidaturas. O grupo que menos partilha contetido retirado
dos media ¢ o grupo 2, com apenas metade das candidaturas lideradas por “independentes
recandidatos” a partilharem, pelo menos uma vez, conteudo retirado dos media.

Quanto a segmentacao das publicacdes feitas na rede social Facebook, predominam nos
trés grupos de candidatos independentes que constituem a nossa amostra publicacdes nao
segmentadas (isto é, cujo publico-alvo é o publico em geral e ndo um segmento do eleitorado

local). Apenas quatro das 14 candidaturas que formam o grupo 1 (independentes com tradicéo)

« % calculadas em relacdo ao numero de paginas oficiais de campanha de cada grupo de “independentes” (aprox. a duas casas decimais).
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lancaram, pelo menos, uma publicacao na rede social cujo publico-alvo fosse um segmento dos
eleitores; o que representa apenas 26,57% das candidaturas do grupo 1 e 11,76% de todas as
paginas oficiais de campanha em analise nesta dissertacao.

Em relacdo as publicacbes acompanhadas por um /ink, a grande parte das hiperligacdes
estdo, de facto, associadas a conteudos retirados dos media tradicionais, nomeadamente, a
ligacoes para websites noticiosos (0 que designamos no quadro 18 por “p/ outro website’). O
grupo 3 (“puros independentes”) é o que mais partilha ligacdes “p/ outro website”, representando
83,33% das suas paginas oficiais de campanha.

Além disso, comeca a existir nos trés grupos de candidatos por GCE em analise a iniciativa
de partilhar também hiperligacdes que encaminhem o visitante para outros lugares na web que
representem os respetivos movimentos independentes (sejam /inks “p/ website oficial”, como é o
caso dos websites ou blogs oficiais de campanha, ou /inks “p/ outras redes sociais”)%.

Porém, esses ainda sdo as ligacdes menos partilhadas nas paginas oficiais de campanha
no Facebook (apenas 21,43% das paginas de campanha do grupo 1, 28,57% das paginas do grupo

|77

2 e 33,33% do grupo 3 divulgam publicacdes com /inks “p/ website oficial” e apenas 21,43%
dessas paginas de campanha do grupo 1, 14,29% das paginas do grupo 2 e 33,33% do grupo 3
divulgam publicacdes com /inks “p/ outras redes sociais”). Ndo encontramos, portanto, a
existéncia de um plano que, ao articular diferentes plataformas onfine, procure funcionar como

uma estratégia multicanal de comunicar com os eleitores.

d) Sofisticacdo

Outras componentes da analise, desta vez, relativas a dimensdo da sofisticacdo permitem-nos
aferir que, de um modo geral, as paginas oficiais de campanha no Facebook das candidaturas
independentes as autarquicas de 2017 se inserem numa tendéncia, cada vez mais generalizada,
da profissionalizacao da comunicacao politica on/ine, uma vez que se assiste a um grau mais

elevado de sofisticacao.

« A mesma pagina oficial de campanha pode apresentar mais do que uma publicagdo com uma hiperligacéo associada a mais do que um “destino”
(para o website oficial de campanha, para outras redes sociais €/ou para para outro website).
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Quadro 19: Componentes da dimensao «Sofisticacdo», por cada tipo de candidatura

Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3
Total %% Total % Total %
Pagina de fa 14 100 12 85,71 6 100
Tipo de perfil Perfil pessoal 0 0 2 14,29 0 0
Grupo 0 0 0 0 0 0
Com 10 83,33 10 71,43 4 66,67
Nickname
Sem 2% 16,67 4 28,57 2 33,33
Estrutura da Personalizada 1 8,33 3 23,08 0 0
pagina Padrzo 11 91,67 10 76,92 6 100
Existéncia de Sim 7 50 3 21,43 5 83,33
agenda
atualizada - Néo 7 50 11 78,57 1 16,67
Eventos

Fonte: elaborada pela autora

De modo a sustentar esse parecer, realcamos as seguintes observacoes: a grande maioria
das paginas oficiais de campanha em analise sdo «paginas de fa», quase todas elas apresentam
um nickname associado a candidatura em questdo (o que permite a qualquer utilizador da rede
social encontrar determinada pagina muito mais rapidamente) e, por tltimo, pelo menos quatro
das paginas que compdem a nossa analise apresentaram ja uma estrutura da pagina
personalizada (ou seja, a existéncia nos separadores de widgets externos instalados pelo
administrador da pagina) que atribui um aspeto diferenciador da pagina de campanha dentro da
rede social.

Contudo, importa referir que as candidaturas do grupo 2 (“independentes recandidatos”)
revelam um menor esforco em manter a agenda de campanha atualizada nas suas paginas oficiais
de campanha no Facebook, através da publicacdo de “eventos”, nomeadamente, relacionados
com acdes de campanha offline (apenas 21,43% das candidaturas de “independentes
recandidatos” anunciaram eventos nas suas paginas de campanha na rede social).

Talvez por se tratarem de candidatos ja conhecidos do eleitorado local, uma vez que

exerceram o cargo de presidente de camara no mandato anterior (2013-2017), ndo exista uma

“ % calculada em relacdo ao numero de paginas oficiais de campanha de cada grupo de “independentes” (aprox. a duas casas decimais).

» N&o ha informacao sobre as candidaturas (15) e (17) por estas terem sido eliminadas no decorrer da analise; por esse motivo, ndo foram incluidas
neste calculo. Esta nota de rodapé serve também para a componente de analise “Estrutura da pagina”.

» N&o ha informacéo sobre a candidatura (3) por esta ter sido eliminada no decorrer da analise; por esse motivo, nao foi incluida neste calculo.
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necessidade tdo profunda quanto a dos “independentes com tradicdo” (grupo 1) e dos “puros
independentes” (grupo 3) em mobilizar o eleitorado para as suas acdes de campanha através dos

meios online.

Figura 7: Formato das publicacées
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Fonte: elaborado pela autora

Analisando o formato das publicacdes feitas nas paginas oficiais de campanha no
Facebook, constatamos que os trés grupos de candidaturas por GCE utilizam sobretudo
publicacdes com “imagem”, dado que em todas as candidaturas em analise predominam
publicacdes nesse formato.

As publicacdes em “video” sdo o segundo formato mais frequente, sendo o mais utilizado
pelo grupo 2 (independentes recandidatos) entre os trés grupos de candidaturas por GCE,
constituindo um total de 123 publicacdes nesse formato.

Ja as publicacées com “hiperligacdo”, o terceiro formato mais frequente, predominam
essencialmente nos grupos 1 (independentes com tradico) e 2: com 58 e 77 publicacdes com

formato de hiperligacéo, respetivamente.
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Além disso, parece-nos existir uma utilizacdo deficitdria das publicacées com
“Hiperligacdes” no Facebook, uma vez que, ndo raras vezes, consistem em /inks para videos no
Youtube. Precisamente porque direcionam o utilizador para fora desta rede social, as hiperligacdes
de videos em outras plataformas sdo bastante prejudicadas pelo algoritmo do Facebook. A melhor
forma de ultrapassar a dificuldade imposta pela rede social criada por Mark Zuckerberg é publicar
os conteudos em video diretamente na plataforma, de forma a que todos os visitantes da pagina
e utilizadores da rede social acedam a esse conteudo mais rapidamente.

Nao pudemos deixar de reparar na fraca adesdo por parte dos administradores das
paginas oficiais de campanha um pouco por todos os grupos, mas em especial pelos grupos 1
(independentes com tradicado) e 3 (“puros independentes”) aquela que é uma das ferramentas
mais diferenciadoras do Facebook entre outras redes sociais: o “direto”. Das trinta e cinco
candidaturas em analise, vinte e uma ndo possui uma unica publicacao em direto durante o
periodo oficial de campanha eleitoral (ver apéndice 10). O grupo 2, o que mais publicou contetidos

nesse formato, totaliza apenas 32 publicacdes em direto.

Figura 8: Horario das publicactes
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Relativamente ao horario das publicacdes, o periodo do dia em que a maioria das
publicacdes ¢ feita ndo € o mesmo para os trés grupos de candidatos independentes. O periodo
do dia entre as 18h e as 23h foi o predominante nas publicacdes por parte dos grupos 1
(independentes com tradicdo) e 3 (“puros independentes”), enquanto, no caso do grupo 2
(independentes recandidatos), predominam publicacdes feitas entre as 8h e as 13h. Esse mesmo
periodo de tempo foi 0 segundo mais escolhido pelos grupos 1 e 3.

Apesar de todos os grupos de candidaturas por GCE publicarem menos no periodo entre
as 23h e as 8h, comparativamente com os restantes periodos do dia, esse ainda é um horario
que regista um numero consideravel de publicacdes (131 publicacdes no grupo 1, 75 publicacdes
no grupo 2 e 52 publicacdes no grupo 3). Um horario tardio para a publicacado de contetidos numa
pagina oficial de campanha numa rede social.

Tal deve-se, possivelmente, ao facto de que os independentes recandidatos se servem de
pessoal em funcdes camararias na gestdo da rede social, o que justifica as publicacées serem
feitas em horario de expediente laboral. Ja os grupos 1 e 3, em especial os “puros independentes”,
dependem mais do contributo voluntario, dai a recorréncia a horarios mais tardios.

Em todo o caso, é possivel que o recurso a horarios mais tardios aconteca, ndo so por
forca maior dos voluntarios os quais, ao longo do dia, estdo ocupados com as suas atividades
profissionais, mas também esteja pensado para que os conteudos sejam visualizados por um

maior numero de pessoas que, tendencialmente, consultam as redes sociais ao final do dia.

Em suma, considerando agora todas as dimensdes e componentes analisadas, o grupo 1
(independentes com tradicao) parece ser o que melhor gere a sua presenca no Facebook, se
tivermos em consideracdo conceitos inerentes a légica de funcionamento dos social/ media. como
a co-criacao, a interacao e o envolvimento. Além de disponibilizarem “avaliacdées” por parte de
seguidores e visitantes nas suas paginas oficiais de campanha, as candidaturas do grupo 1
permitem também que qualquer utilizador do Facebook faca publicacdes nas respetivas paginas,
assim como, disponibilizam outros contactos fora da rede nas suas paginas de campanha.

Porém, também constatamos uma utilizacao ativa desta rede social e com bons resultados
por parte das candidaturas do grupo 3. Tendo em conta que apenas seis das trinta e cinco
candidaturas em analise constituem o grupo de candidaturas lideradas por “puros independentes”
- 0 que consequentemente origina um menor numero de publicacdes quando comparado com 0s

dois outros grupos de candidaturas — o grupo 3 apresentou na nossa analise um numero razoavel
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de partilhas (pouco menos do que as partilhas conseguidas pelo grupo 1) e, em média, mais
“gostos” por cada publicacao feita do que o grupo de candidaturas lideradas por independentes
com tradicao.

Nao obstante, se olharmos exclusivamente para o envolvimento conseguido quanto ao
numero de “gostos”, comentarios e partilhas as suas publicacdes, o grupo 2 (composto por
candidaturas lideradas por independentes recandidatos) é o grupo que, claramente, se destaca.
Nesse sentido, podemos concluir que, no universo das redes sociais, nem sempre mais € melhor,
uma vez que este grupo de candidaturas conseguiu um melhor envolvimento tendo, em média,
menos publicacdes do que o grupo 1 — o mais ativo na rede social durante o periodo oficial de
campanha eleitoral.

Olhando para o conteudo das publicacdes, podemos concluir que a grande maioria dos
movimentos independentes focaram as suas publicacdes nas suas atividades de campanha,
nomeadamente, offline. Contudo, ao contrario do que acontece nos grupos 1 e 2, o grupo 3 da
preferéncia a publicacdes sobre “propostas ou ideais” do que em divulgar informacdes sobre os
“candidatos”, o que confirma também, por parte do grupo 3, o menor foco no lider quando
comparado com os grupos 1 e 2 de candidaturas independentessz. Por outro lado, o grupo de
candidaturas lideradas por “puros independentes” divulga também, a par do grupo 1, publicacdes
sobre “frame conflito”, que poderao ser justificadas pelo facto de, nas respetivas apresentacdes
das candidaturas, praticamente todos os movimentos que compdem o grupo dos “puros
independentes” terem afirmado que se candidatavam contra o sistema de partidos.

Se olharmos para aspetos especificos das redes sociais, verificamos que poucas sao as
paginas oficiais de campanha que permitem efetivamente a co-criacdo de contetidos ou que
promovem uma interacao efetiva com o seguidor ou visitante, uma vez que os comentarios
introduzidos, quer sejam positivos ou negativos, ficam na maior parte das vezes sem resposta por
parte dos administradores das paginas no Facebook.

Quer isto dizer que predomina, nas paginas oficiais de campanha, uma logica unidirecional
da comunicacdo e que se verifica, por parte das campanhas por GCE em analise, a utilizacao da

ferramenta Facebook enquanto um instrumento de divulgacao da informacao ao eleitorado.

= No entanto, relativamente, a maior relevancia que os “puros independentes” dao as propostas/ideais ao invés das publicacdes sobre as figuras
que os lideram, ndo podemos afirmar que possamos estar perante um eleitorado mais propenso a ouvir e a ler sobre propostas concretas, do que
a votar em figuras, uma vez que entre os candidatos por GCE eleitos em 2017, apenas um candidato é considerado “puro independente”.
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CAPITULO VI - Consideragdes Finais

A investigacao aqui desenvolvida procurou compreender como os movimentos independentes
utilizaram a rede social Facebook enquanto ferramenta de campanha eleitoral para as eleicoes
autarquicas de 2017. Este estudo objetivava avaliar o estado da comunicacdo politica e do
marketing politico em Portugal, ao verificar se as campanhas online, em Portugal, caminham em
direcdo ao paradigma da web 2.0 ou se, pelo contrario, continuam a desenvolver campanhas de
tipo 1.0, bem como perceber se, enquanto rede social, o Facebook foi capaz de igualar a
competicdo na corrida eleitoral ou se, pelo contrario, o seu uso refletiu as desigualidades quanto
a profissionalizacdo das campanhas eleitorais entre candidatos partidarios e independentes.
Recordando, a presente investigacdo partiu da seguinte pergunta: “Qual o uso do Facebook pelos
Movimentos Independentes que concorreram as eleicdes autarquicas de 20177?".
De forma a respondermos a pergunta de partida desta investigacdo, colocamos trés

hipoteses de trabalho:

H1: Os movimentos independentes utilizam a comunicacdo online — neste caso, o Facebook

- em substituicao da estratégia mediatica com base nos media tradicionais.

H2: Os movimentos independentes integram a tendéncia para uma crescente

profissionalizacdo da comunicacéo politica nas redes sociais.

H3: Os independentes com tradicao autarquica e partidaria fazem um uso mais profissional

das redes sociais em comparacdo com o uso feito pelos “puros independentes” nas suas

paginas de Facebook dedicadas a campanha eleitoral.

Lembramos, também, que as dimensdes e componentes incluidas na analise as paginas
oficiais de campanha no Facebook foram definidas com base nos aspetos debatidos na revisdo de
literatura e na disponibilidade dos dados.

A primeira concluséo desta investigacdo diz-nos que, embora esta rede social faca ja parte
da comunicacdo politica dos candidatos por GCE, o Facebook é utilizado como qualquer outra

ferramenta de campanha que apos o término do ato eleitoral deixa de ser utilizada. Nao existe,
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portanto, um verdadeiro esforco por parte dos candidatos independentes em manter uma ligacao
mais proxima e uma comunicacao horizontal com o seu potencial eleitorado.

Na nossa analise, das trinta e cinco paginas oficiais de campanha em estudo apenas
dezassete continuam verdadeiramente ativas, no sentido em que continuam a divulgar contetdos,
0 que podera, ou nao, indiciar nesses casos uma intencao de recandidatura nas proximas eleicées
autarquicas, em 2021.

Como segunda conclusao, evidencia-se neste estudo que, embora todas as candidaturas
independentes que integram a nossa analise apresentem uma pagina oficial de campanha no
Facebook, enquanto ferramenta de campanha, e de um modo geral, assiste-se ainda a uma
utilizacdo “amadora” dessa rede social. Nao so é evidente a falta de planeamento, quanto ao
agendamento, a frequéncia, aos assuntos e aos formatos dos contetidos publicados, como ¢
possivel notar uma utilizacdo deficitaria das publicacdes com hiperligacdes (um formato sensivel
para o algoritmo da rede social Facebook).

Porém, e ainda antes de prosseguirmos com maior detalhe sobre a utilizacdo do Facebook
de acordo com a tabela de analise desta investigacdo, devemos referir que notamos um maior
enfoque na figura do lider nas paginas oficiais de campanha pertencentes ao grupo 1 (candidaturas
lideradas por independentes com tradicdo) e ao grupo 2 (candidaturas lideradas por
independentes recandidatos) do que nas paginas do grupo 3 (candidaturas lideradas por “puros
independentes”), estas ultimas mais ligadas a “bandeira” do movimento em si do que a imagem
do individuo que o lidera.

De um modo geral — e perante os dados interpretados no capitulo anterior — concluimos,
pois, que as redes sociais, com maior ou menor destreza na sua utilizacado, com maior ou menor
sentido de estratégia, fazem ja parte das ferramentas utilizadas pelos movimentos independentes
durante o periodo de campanha eleitoral.

Como terceira conclusdo, constatamos que, embora inseridos na realidade da web 2.0,
0s movimentos independentes utilizaram esta rede social de uma forma tradicional a fim de
divulgarem atividades de campanha e, inclusive, partilharem dentro da rede a sua presenca nos
media tradicionais. Por isso, acreditamos que os movimentos independentes utilizam esta
plataforma online em substituicdo da presenca nos media tradicionais. Logo, podemos, por isso,
confirmar a Hipétese 1 da investigacdo (que nos diz que os movimentos independentes utilizam a
comunicacao online - neste caso, o Facebook — em substituicao da estratégia mediatica com base

nos media tradicionais).
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No que ao uso do Facebook diz respeito, poucas sao as paginas oficiais de campanha que
demonstram um planeamento na sua gestdo, nomeadamente quanto aos contetudos publicados.
Além de nao existir uma distribuicdo homogénea do numero de publicacdes diarias, a grande
maioria das candidaturas em analise recorrem, essencialmente, aos recursos do proprio Facebook
do que a aplicacdes proprias que facilitam a atualizacdo de contetdos e a personalizacado das suas
paginas oficiais de campanha.

Se, por um lado, a primeira vista, as paginas oficiais de campanha no Facebook parecem
inserir-se numa tendéncia de sofisticacao na utilizacdo da rede social (tratam-se de «paginas de
fa», quase todas com um nickname associado e, pelo menos quatro, das paginas em analise
apresentaram ja uma estrutura da pagina personalizada), por outro lado, devemos lembrar que a
segmentacao nas mensagens divulgadas através de publicacdes no Facebook € bastante reduzida.

Apesar da grande parte das publicacdes acompanhadas por um /ink estarem associadas
a conteudos retirados dos media tradicionais, ainda existe uma utilizacdo deficitaria das
publicacdes com “hiperligacdes”, sempre que estas redirecionam o uilizador para videos no
Youtube. Os /inks para outras redes sociais oficiais de campanha sdo os menos utilizados, pelo
que nao vemos um plano que, ao articular diferentes plataformas on/ine, objetive uma estratégia
multicanal de comunicar com os eleitores.

Aproximamo-nos, portanto, da (quarta) conclusdo de que, no caso dos movimentos
independentes que se apresentaram as eleicdes autarquicas de 2017, o uso do Facebook em
periodo de campanha eleitoral ndo se insere na tendéncia da crescente profissionalizacdo das
campanhas eleitorais onfine. Logo, os nossos resultados permitiram a verificacdo da nao
sustentabilidade Hipotese 2 de investigacdo (os movimentos independentes integram a tendéncia
para uma crescente profissionalizacdo da comunicacao politica nas redes sociais).

Como ja haviamos feito notar, quanto ao nivel do conteido ndo existiram diferencas
significativas entre as candidaturas lideradas por independentes com tradicdo e por “puros
independentes”, sendo que ambos apostam em publicacdes sobre “frame conflito” e
“propostas/ideais”. O mesmo podemos dizer quanto a dimensédo da sofisticacdo. Nesse ambito,
nao encontramos diferencas substanciais entre os grupos 1 e 3 de candidaturas independentes,
ndo se verificando por conseguinte a confirmacao da Hipdtese 3 da presente investigacdo (os
independentes com tradicdo autarquica e partidaria fazem um uso mais profissional das redes
sociais em comparacao com o uso feito pelos “puros independentes” nas suas paginas de

Facebook dedicadas a campanha eleitoral). Pelo contrario, estes dois grupos de candidaturas
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independentes demonstram algumas semelhancas: ndo s6 ambos 0s grupos mantém, na sua
maioria, a agenda atualizada através de publicacdes de “eventos” nas suas paginas oficiais de
campanha (ao contrario do que acontece com o grupo dos independentes recandidatos), como
também em relacdo ao horario das publicacdes, estes dois grupos tiveram publicacdes que
predominaram no periodo do dia entre as 18h e as 23h.

Ficam por aprofundar os niveis de interacdo e envolvimento com o eleitor, no sentido de
procurarem estabelecer um dialogo efetivo e direto com os seguidores ou visitantes das paginas
de campanha no Facebook. Desse modo, 0s movimentos independentes em analise revelaram
estar ainda distantes de uma realidade de mar#eting politico que se preocupa com uma rela¢ao
entre o candidato e o eleitor a longo prazo, e que transcenda o momento da campanha eleitoral.

Consideramos que uma primeira contribuicdo para a investigacdo académica desta
dissertacao reside na divisao entre os diferentes tipos de candidaturas independentes que propde:
candidaturas lideradas por independentes com tradicao (seja partidaria, seja autarquica), lideradas
por independentes recandidatos e lideradas por “puros independentes”.

A nossa tabela de analise a rede social Facebook concretiza, julgamos, a segunda
contribuicdo maior da presente dissertacdo. Como qualquer codebook apresentado pela primeira
vez, 0 nosso estad sujeito a criticas, a fim de o melhorar ou de confirmar a sua utilidade para
estudos futuros. No que diz respeito ao estudo dos movimentos independentes nas eleicdes
autarquicas, procuramos ndo s6 analisar efetivamente o uso dado por esses candidatos a rede
social Facebook, mas também, procuramos lancar ideias sobre uma forma melhorada de utilizar
essa plataforma como uma ferramenta de comunicacdo em periodo de campanha eleitoral.

Este estudo revela ainda que o uso do Facebook como ferramenta de campanha eleitoral
¢ ainda visto como uma entre outras ferramentas disponiveis para os candidatos, ndo sendo
explorada em todas as suas potencialidades, nem tdo pouco fazendo parte de uma estratégia
maior de comunicacdo no longo prazo com os cidadaos. Ainda assim, parece existir um
reconhecimento genérico de que esta ferramenta permite aos candidatos comunicar de uma forma
muito mais direta e com regularidade com aqueles que, por alguma razao, estao interessados na
candidatura. Sendo um instrumento novo de campanha, é ainda dificil atribuir quaisquer
responsabilidades ao Facebook na eleicdo de um determinado candidato. Veja-se, por exemplo, a
presenca redutora de Isaltino Morais no Facebook — candidato eleito a CM de Oeiras — com apenas

uma publicacao feita por cada dia oficial de campanha eleitoral e que, ainda assim, foi eleito.
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A ideia de “pregar aos convertidos” sugere que as pessoas alcancadas através das redes
sociais sao aquelas que, de antemao, ja se interessam por politica ou por um dado candidato ou
partido politico. Para que o ganho eleitoral seja conseguido junto dos eleitores indecisos através
dos social media, sera necessario que a campanha atravesse os limites de suas redes homogéneas
e concentre as suas comunicacdes onfine em diferentes segmentos da populacao, por exemplo
(Vergeer e Hermans, 2013).

Embora no caso deste estudo ndo tenha sido encontrada qualquer tentativa de
segmentacao da mensagem politica, sabemos que o Facebook (assim como outras ferramentas
online) pode ser utilizado para esse fim. O uso de tais ferramentas, como as redes sociais, por
parte dos candidatos oferece-lhes a possibilidade de concretizar uma campanha mais individual,
uma vez que as campanhas individualizadas coincidem com uma tendéncia crescente na
comunicacao politica em personalizar candidaturas (Vergeer e Hermans, 2013).

Relativamente as limitacdes do nosso estudo, julgamos que a maior limitacdo reside no
facto de as conclusdes aqui apresentadas nao poderem ser generalizadas, uma vez que se trata
de um estudo de caso inserido num contexto peculiar como € a apresentacdo de candidaturas
independentes ao nivel do poder local. Além disso, estamos conscientes da fragilidade existente
nesta investigacao pelo facto de cinco das trinta e cinco paginas terem sido eliminadas no decorrer
da nossa analise e, no que diz respeito a dimensao da caracterizacdo geral, os dados disponiveis
serem nesses casos bastante inferiores (como ja foi explicado anteriormente). Uma outra limitacéo
estara relacionada com a acessibilidade dos dados, congestionada quando nao ¢é feita através dos
administradores das paginas no Facebook.

Na sequéncia das limitacdes aqui apontadas, sugere-se a concretizacdo de futuras
investigacdes que, nao so reunam todos os dados relativos a todas as candidaturas em analise,
como também, que acedam a dados exclusivos dos administradores das paginas, de forma a
complementar a analise feita aos dados observados na 6tica de utilizador/visitante da pagina.

Outras sugestdes para investigacdes futuras, a fim de compreendermos de modo
aprofundado o estagio das campanhas politicas onfine em Portugal, consistem na concretizacao
da analise nao a uma plataforma onfine apenas (como fazemos nesta dissertacao), mas antes,uma
analise que englobe multiplas plataformas online em simultaneo, como por exemplo, os websites
de campanha e outras redes sociais (Twitter ou Youtube). Todavia, consideramos que sera sempre

interessante aplicar esta tabela de andlise a um outro tipo de candidaturas (independentes ou
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partidarias) em contextos distintos da corrida eleitoral autarquica, isto é, em eleicdes legislativas,

europeias ou presidenciais.
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APENDICES

Apéndice 1

Categorias dos candidatos por GCE as Camaras Municipais nas eleicoes autarquicas de 2017

Distrito

Acores

Aveiro

Beja

Braga

Braganca

Castelo
Branco

Coimbra

Evora

Municipio

Calheta

Lajes do
Pico
Agueda

Anadia

Espinho
Oliveira de
Azeméis
Oliveira do
Bairro

Vidigueira
Amares

Barcelos

Cabeceiras
de Basto
Celorico de
Basto

Esposende

Fafe

Pévoa de

Lanhoso

Terras de
Bouro

Vizela

Carrazeda
da Ansiaes

Covilha

Penamacor

Coimbra

Gois
Mira
Alandroal
Borba
Estremoz
Redondo

Nome do
candidato

Décio Pereira

Victor Fernandes
Miguel Machado

Jorge Almeida

Teresa Belém
Cardoso

Leonor Fonseca

Sérgio Monte

Fernando Silva

Helena d'Aguilar

Emanuel
Magalhaes
Domingos

Pereira

Jorge Machado
Carlos Dias
Guimaraes
Joao Cepa

Antero Barbosa
Lucio Pinto

Paulo Sousa

Victor Hugo
Salgado
Frederico
Meireles

Carlos Pinto

Domingos
Torrao
Jorge Gouveia
Monteiro
José Manuel
Silva

José Rodrigues
Rui Terrivel
Jodo Nabais

Anténio Anselmo

Luis Mourinha

Antonio Recto

Categoria
Independente com . Candidato
Independente tradicao: Puro eleito
recandidato o L independente”
partidaria | autarquica
X X
X
X
X X
X X
X
X
X
X X
X X
X X
X X
X
X X
X X
X
X X
X
X X
X X
X X
X
X X
X
X X
X
X
X
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Vila Vigosa
Castro
Marim

Faro

Faro Lagos

Monchique
Olh&o

Vila do
Bispo
Aguiar da
Beira

Almeida

Celorico da
Beira

Guarda

Manteigas
Seia
Figueird
dos Vinhos

Marinha
Grande

Leiria Peniche

Pombal

Porto de
Més

Amadora

Qeiras
Lisboa

Torres
Vedras

Porto

Moniz
Porto

Santo
Ribeira
Brava

Madeira

Santana
Sao
Vicente
Elvas

Portalegre Marvéo

Portalegre

Gondomar
Porto Matosinhos

Paredes
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Antoénio Jardim

José Estevens
Humberto
Correia
Luis Barroso
Joéo Duarte
Rui Santos
Fernando Cortes
Joaquim
Bonifacio
Lourenco
Saraiva

Julio Santos

Francisco Elvas
Joéo Tenreiro
Patrocinio

Carlos Lopes

Aurélio Ferreira
Carlos Logrado
Henrique Bertino
Marcia
Henriques
Narciso Mota

Amilcar Malho
Albino Januario

Jodo Pica
Paulo Vistas

Isaltino Morais
Sénia Amado
Goncalves
Antdnio
Fernandes
Oliveira

Gabriel Farinha

José Antonio
Castro
Ricardo

Nascimento

Carlos Pereira

José Antonio
Garcés
José Rondao
Almeida

Teresa Simao
Adelaide Teixeira

Valentim
Loureiro

Narciso Miranda
Antonio Parada

Raquel Moreira
da Silva



Penafiel

Porto

Santo Tirso

Vila do
Conde

Constancia

Ferreira do
Santarém Zé7ere
Golega

Ourém
Grandola

Palmela

Setubal
Sesimbra

Sines

Ponte de
Viana do Lima

Castelo Vila Nova

de Cerveira
Vila Real
Moimenta
da Beira
Nelas

Séo Jodo
da
Pesqueira

Viseu

Satéo

Mario
Magalhaes
Vitorino Silva
Rui Moreira

Henrique
Pinheiro
Machado

Elisa Ferraz
Joao Carlos
Baido
Pedro Goncalves

Pedro Terré
Vitor Frazao
Antoénio
Candeias
José Calado

Argentina
Marques
José Ferreira
Costa

Abel Baptista
Filipe Viana

Fernando
Nogueira

José Governo

Carlos Mota
Veiga

Manuel Cordeiro

Acacio Pinto

Geraldo Oliveira
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Apéndice 2
Candidatos que, tendo sido afastados pela Lei n°46/2005, de 29 de agosto, em 2013, regressaram como

“independentes” em 2017

Camara Municipal a que se
Nome candidatou como Cargo anterior
“independente” em 2017
Foi Presidente da CM de Alandroal de 2001 a 2009 pelo
Joao Nabais Alandroal PS. Em 2017 era vereador pelo movimento
independente (DITA).
Foi Presidente da CM de Castro Marim pelo PSD de

José Estevens Castro Marim 1997 a 2013. Em 2017 era vereador na CM de Tavira
pelo PSD.
Foi Presidente da CM de Celorico da Beira de 1993 a
Julio Santos Celorico da Beira 2001 pelo PS e entre 2001 e 2002 pelo MPT, cujo

mandato devido a um processo judicial).
Foi Presidente da CM da Covilha pelo PSD durante 5
mandatos (de 1989 a 1993 e de 1997 a 2013).

Elvas Foi Presidente da CM de Elvas pelo PS de 1993 a 2013.

Carlos Pinto Covilha

José Rondéo
Almeida
Foi Presidente da CM de Esposende pelo PSD durante

15 anos (de 1998 a 2013).

Foi Presidente da CM de Gondomar pelo PSD em 1993,
tendo sido reeleito em 2005 como independente, apds
ter sido expulso do partido. Em 2008 foi condenado com
pena suspensa por abuso de poder e prevaricacao,
perdendo o mandato na CM. Foi reeleito em 2009. Em
2017 volta a recandidatar-se como independente.

Foi Presidente da CM de Matosinhos pelo PS de 1979 a
2005. Em 2009 concorre mas nao é eleito.

Foi Presidente da CM de Oeiras pelo PSD em 1985. De
2003 a 2005 foi ministro, ano em que foi acusado de
corrupcao, branqueamento de capitais, entre outros. No
mesmo ano, candidatou-se a CM como independente e
venceu. Foi preso mas o GCE em seu nome (IOMAF) foi
reeleito nas eleicdes autarquicas seguintes (2009 e
2013).

Em 2017, volta a candidatar-se como independente,
afastado do seu primeiro GCE, pelo movimento
independente INOV.

Foi Presidente da CM de Penamacor de 2001 a 2013,
Domingos Torrdo Penamacor tendo sido eleito como independente entre 2001 e 2005
e eleito pelo PS entre 2005 e 2013.

Foi Presidente da CM de Pombal pelo PSD durante 20

Jodo Cepa Esposende

Valentim Loureiro Gondomar

Narciso Miranda Matosinhos

Isaltino Morais Oeiras

Narciso Mota Pombal anos, tendo saido em 2013.
Gabriel Farinha Porto Moniz Foi Presidente da CM de Porto Moniz pelo PSD de 2001
a 2009.
De 1992 a 2003 foi vereador da CM de Pévoa de
s , Lanhoso. Em 2003, substituiu o entdo Presidente da
Lucio Pinto Pévoa de Lanhoso A \ i
Camara pelo PS, cargo que ocupou até ao final do
mandato, em 2005.
) Foi Presidente da CM de Santana pelo PSD entre 1989
Carlos Pereira Santana

e 2009.
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Apéndice 3

Municipios em analise, de acordo com a aplicacao dos critérios de selecao da investigacdo

Municipios Onde foram eleitos candidatos por Onde se registaram duas ou mais
GCE candidaturas por GCE
Agueda X
Aguiar da Beira X
Anadia X
Borba X
Calheta X
Coimbra X
Estremoz X
Marinha Grande X
Matosinhos X
Oeiras X X
Penafiel X
Peniche X X
Pombal X
Ponte de lima X
Portalegre X
Porto X
Redondo X
Ribeira Brava X
Sao Joao da Pesqueira X
Séo Vicente X
Satao X
Vila do Conde X
Vila Nova de Cerveira X
Vizela X
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Apéndice 4

Paginas oficiais de campanha no Facebook em analise, por cada candidatura independente

Terra

Abel Baptista

Ponte de Lima

Viana do Castelo

Nome da candidatura Nome do candidato Concelho Distrito Pagina no Facebook
Juntos - Movimento ) ; ) https://www.facebook.com/juntos.moviment
Jorge Almeida Agueda Aveiro :
Independente o.independente/

) ) e ) ) https://www.facebook.com/Unidos-pela-
Unidos Pela Nossa Terra Joaquim Bonifacio Aguiar da Beira Guarda Nossa.Terra-2017-218490905349499
Movimento Independente Teresa Belém . ) . .

Anadia Primeiro Cardoso Anadia Aveiro https://www.facebook.com/miap2017
MU.B - Movimento Antonio Anselmo Borba Evora https://www.facebook.com/mubmovimento
Unidos por Borba

Independentes — Dar - ) https://www.facebook.com/Independentes-

Vida a0 Concelho Déclo Pereira Calheta RA-Acores |\ Vida-ao-Concelno-1911867319078525

Renascer Calheta Victor Fernandes Calheta R. A. Agores hitps://www.facehook.com/ renascercalheta?
017/

Cidadaos Por Coimbra Jorge Gouveia Coimbra Coimbra https://www.facebook.com/CidadaosPorCoi
(CPC) Monteiro mbra/

Somos Coimbra José Manuel Silva Coimbra Coimbra https://www.facebook.com/somoscoimbra
MIETZ - Movimento
Independente por Luis Mourinha Estremoz Evora https://www.facebook.com/mietz2017

Estremoz
Mais Concelho Carlos Logrado Marinha Grande Leiria https://www.facebook.com/mais.concelho
MpM - Movimento pela . . ) . https://www.facebook.com/ConnoscoSeraDif
Marinha Aurélio Ferreira Marinha Grande Leiria erente
Movimento de Cidadaos ) .
L L ) https://www.facebook.com/antonioparadasi
Independentes Antonio Antdnio Parada Matosinhos Porto m/
Parada SIM
Narciso Ml.randa por Narciso Miranda Matosinhos Porto https://www.facebook.com/narcisomiranda/
Matosinhos
Independgntes Oeiras Paulo Vistas Ogiras Lisboa https://www.facebook.com/oeirasmaisafrent
Mais A Frente e/
Isaltino - Inovar Oeiras ) ) ) ) https://www.facebook.com/Isaltino.Inovar.0
Isaltino Morais Oeiras Lisboa -
de Volta eiras.De.Volta/
Renascer Oeiras Sonia Amado Oeiras Lisboa https://www.facebook.com/RenascerQOeiras2
Gongalves 017/
Somos Penafiel Mario Magalhaes Penafiel Porto https://www.facebook.com/penafiel.pt
Penafiel é TOP Vitorino Silva Penafiel Porto hitps: www.faceboolzcom tinoderansoficial
Movimento Independente https://www.facebook.com/Movimento-
de Cidad3os Poereniche Marcia Henriques Peniche Leiria Independente-de-Cidad%C3%A30s-Por-
Peniche-279540925817172
) ) ) ) - https://www.facebook.com/Por-Peniche-
Por Peniche Henrique Bertino Peniche Leiria 1668909730079664
Independentes Por . . https://www.facebook.com/independentespo
Pombal (IPP) Amilcar Malho Pombal Leiria roombal
Narciso Mota - Pombal ) . https://www.facebook.com/narciso.mota.po
Narciso Mota Pombal Leiria
Humano mbal.humano/
Ponte de Lima - Minha https://www.facebook.com/pontedelimamin

haterra2017
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https://www.facebook.com/juntos.movimento.independente/
https://www.facebook.com/juntos.movimento.independente/
https://www.facebook.com/Unidos-pela-Nossa-Terra-2017-218490905349499/
https://www.facebook.com/Unidos-pela-Nossa-Terra-2017-218490905349499/
https://www.facebook.com/miap2017/
https://www.facebook.com/mubmovimento
https://www.facebook.com/Independentes-Dar-Vida-ao-Concelho-1911867319078525/
https://www.facebook.com/Independentes-Dar-Vida-ao-Concelho-1911867319078525/
https://www.facebook.com/renascercalheta2017/
https://www.facebook.com/renascercalheta2017/
https://www.facebook.com/CidadaosPorCoimbra/
https://www.facebook.com/CidadaosPorCoimbra/
https://www.facebook.com/somoscoimbra/
https://www.facebook.com/mietz2017/
https://www.facebook.com/mais.concelho/
https://www.facebook.com/ConnoscoSeraDiferente/
https://www.facebook.com/ConnoscoSeraDiferente/
https://www.facebook.com/antonioparadasim/
https://www.facebook.com/antonioparadasim/
https://www.facebook.com/narcisomiranda/
https://www.facebook.com/oeirasmaisafrente/
https://www.facebook.com/oeirasmaisafrente/
https://www.facebook.com/Isaltino.Inovar.Oeiras.De.Volta/
https://www.facebook.com/Isaltino.Inovar.Oeiras.De.Volta/
https://www.facebook.com/RenascerOeiras2017/
https://www.facebook.com/RenascerOeiras2017/
https://www.facebook.com/penafiel.pt/
https://www.facebook.com/tinoderansoficial/
https://www.facebook.com/tinoderansoficial/
https://www.facebook.com/Movimento-Independente-de-Cidad%C3%A3os-Por-Peniche-279540925817172/
https://www.facebook.com/Movimento-Independente-de-Cidad%C3%A3os-Por-Peniche-279540925817172/
https://www.facebook.com/Movimento-Independente-de-Cidad%C3%A3os-Por-Peniche-279540925817172/
https://www.facebook.com/Por-Peniche-1668909730079664/
https://www.facebook.com/Por-Peniche-1668909730079664/
https://www.facebook.com/independentesporpombal/
https://www.facebook.com/independentesporpombal/
https://www.facebook.com/narciso.mota.pombal.humano/
https://www.facebook.com/narciso.mota.pombal.humano/
https://www.facebook.com/pontedelimaminhaterra2017/
https://www.facebook.com/pontedelimaminhaterra2017/

Movimento 51

Filipe Viana

Ponte de Lima

Viana do Castelo

https://www.facebook.com/Movimento51

CLIP - Candidatura Livre
Independente por

Adelaide Teixeira

Portalegre

Portalegre

https://www.facebook.com/Mov.CLIP/?ref=b

Portalegre L
0 Nossc;::;tldo €o Rui Moreira Porto Porto https://www.facebook.com/ruimoreira2017
MICRE - Movimento - . https://www.facebook.com/Movimentolndep
Independente do Antdnio Recto Redondo Evora
endenteConcelhoRedondo,
Concelho de Redondo
Ricardo Nascimento - https://www.facebook.com/ribeirabravaempr
Ribeira Brava em Ricardo Nascimento Ribeira Brava R. A. Madeira = * . D
L imeiro/
Primeiro
Pela Nossa Terra (PNT) Manuel Cordeiro Sao Joaq da Viseu https://www.facebook.com/pelanossaterraSJ
Pesqueira P/

Unidos Por Sao Vicente Joao Antonio Garcés Séao Vicente R. A. Madeira https://www.facebook.com/upsvicente
Avante — Todos pelo https://www.facebook.com/Avante-Todos-
Satio P Geraldo Oliveira Satéo Viseu pelo-S%C3%A1%C3%A30-

1719394945032650
Pela Nossa Terra Acécio Pinto Satéo Viseu hitps:// www.facebook.com/movimento.inde
pendente.satense/
NAU - NJ;idA(\)/:ncamos Elisa Ferraz Vila do Conde Porto https://www.facebook.com/elisaferraz2017
PENCE - Pensar Fernando Nogueira Vila Nov.a de Viana do Castelo https://www.facebook.com/pensarcerveira.p
Cerveira Cerveira ence
Vizela Sempre Victor Hugo Salgado Vizela Braga https://www.facebook.com/VizelaSempre.Vic

torHugoSalgado/

149


https://www.facebook.com/Movimento51/
https://www.facebook.com/Mov.CLIP/?ref=br_rs
https://www.facebook.com/Mov.CLIP/?ref=br_rs
https://www.facebook.com/ruimoreira2017/
https://www.facebook.com/MovimentoIndependenteConcelhoRedondo/
https://www.facebook.com/MovimentoIndependenteConcelhoRedondo/
https://www.facebook.com/ribeirabravaemprimeiro/
https://www.facebook.com/ribeirabravaemprimeiro/
https://www.facebook.com/pelanossaterraSJP/
https://www.facebook.com/pelanossaterraSJP/
https://www.facebook.com/upsvicente/
https://www.facebook.com/Avante-Todos-pelo-S%C3%A1t%C3%A3o-1719394945032650/
https://www.facebook.com/Avante-Todos-pelo-S%C3%A1t%C3%A3o-1719394945032650/
https://www.facebook.com/Avante-Todos-pelo-S%C3%A1t%C3%A3o-1719394945032650/
https://www.facebook.com/movimento.independente.satense/
https://www.facebook.com/movimento.independente.satense/
https://www.facebook.com/elisaferraz2017/
https://www.facebook.com/pensarcerveira.pence
https://www.facebook.com/pensarcerveira.pence
https://www.facebook.com/VizelaSempre.VictorHugoSalgado/
https://www.facebook.com/VizelaSempre.VictorHugoSalgado/

Apéndice 5

Tabelas da caracterizacao geral das paginas oficiais de campanha no Facebook

Candidatura (1) - Candidatura (_2) - Aguiar Candidatura (3) - Anadia | Candidatura (4) - Borba
Agueda da Beira
Nomg do Jorge Aimeida Joaquim Bonifécio Teresa Belém Cardoso Antdnio Anselmo
candidato
Nome da Juntos - Movimento ) Movimento ) MuB - Movimento
. Unidos Pela Nossa Terra Independente Anadia .
candidatura Independente o Unidos por Borba
Primeiro
Tipo de Perfil Pagina de fa Pagina de fa Pagina de fa Perfil Pessoal
http;://www.falcebook..c https://.www.facebook.co https://www.facebook.c | https://www.facebook.c
Endereco om/juntos.movimento.in m/Unidos-pela-Nossa- om/mian2017 om/mubmovimento
om/miap2017/ om/mubmovimento
dependente/ Terra-2017-2184909
Juntos - Movimento Unidos Pela Nossa Terra . Mub Borba
Nome e Independente Miap 2017 . -
, ) ) ) 2017 ) [nickname nao se
nickname @juntos.movimento.inde ) @miap2017 .
[s/ nickname] aplica]
pendente
Qual a L . L . L . L .
. Pagina oficial de Pagina oficial de Pagina oficial de Pagina oficial de
categoria da
4gina ou campanha em nome do campanha em nome do campanha em nome do | campanha em nome do
pag . movimento movimento movimento movimento
perfil?
Qual o tipo Car_1d|datura liderada por Candidatura liderada por Cand|_datura liderada por Cand|_datura liderada por
de independente com independente recandidato independente independente
candidatura? tradicéo P recandidato recandidato
Tem apoio - -
partidario? a0 S S a0
Qual a
antiguidade Julho de 2017 Setembro de 2017 Maio de 2017 Maio de 2013
da pagina?
Qual a Imagem no lider do
fotografia de Logo do movimento g ) Logo do movimento Logo do movimento
) movimento
perfil?
N”mfée? de 1627 432 544 1880 amigos
Continuidade | Ultimas publicacdes sao Sem atividade desde o .
. ) . . ) Sem atividade desde . )
da pagina ou do fim do més de ultimo dia de campanha Outubro de 2017 Continua ativo
perfil Qutubro eleitoral (29 de Setembro)
Publicagtes
por parte de Nao permite Permite - Nao permite
visitantes
Avaliagoes: 4,7 de 5 ¢/ Avaliagoes: 5 de 5, ¢/ L ~
L -~ - Avaliagbes: néo se
base na opiniao de 14 base na opiniao de 1 Avaliagoes: - aplica
Informacgoes pessoas pessoa P
da Pagina Categoria no Facebook: Categoria no Facebook: Categoria no Facebook: Categoria no Facebook:
Inicial “Partido Politico” “Comunidade” - nao se aplica
Existéncia de contactos: Existéncia de contactos: Existéncia de contactos: | Existéncia de contactos:
Nzo s/ - s/
Tem Sopre Sim Sim - N&o
preenchido?
Qual a
estrutura da Padrao Padrao - Nao se aplica
Pégina?
Tem /inks
para website - Tem /ink para website.
oficial?
Tem links - Tem /ink para redes
para outras sociais: Twitter e
redes sociais? Youtube.
Outros Dados “‘Tem video como” A pagina foi eliminada.
imagem de capa”.
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https://www.facebook.com/juntos.movimento.independente/
https://www.facebook.com/juntos.movimento.independente/
https://www.facebook.com/juntos.movimento.independente/
https://www.facebook.com/Unidos-pela-Nossa-Terra-2017-2184909
https://www.facebook.com/Unidos-pela-Nossa-Terra-2017-2184909
https://www.facebook.com/Unidos-pela-Nossa-Terra-2017-2184909
https://www.facebook.com/miap2017/
https://www.facebook.com/miap2017/
https://www.facebook.com/mubmovimento
https://www.facebook.com/mubmovimento

Candidatura (5) -

Candidatura (6) -

Candidatura (7) -

Candidatura (8) -

Calheta (R.A. Agores) Calheta (R.A. Acores) Coimbra Coimbra
Nom_e do Décio Pereira Victor Fernandes Jorge Gouveia Monteiro José Manuel Silva
candidato
Nome da Independentes - “Dar Cidadaos Por Coimbra .
candidatura Vida ao Concelho” Renascer Calheta (CPC) Somos Coimbra
Tipo de Perfil Pagina de fa Pagina de Fa Pagina de Fa Pagina de Fa
https://www.facebook.
com/Independentes- https://www.facebook.c | https://www.facebook.c | https://www.facebook.c
Endereco Dar-Vida-ao-Concelho- om/renascercalheta?01 | om/CidadaosPorCoimbr | om/SomosCoimbra.Jose
1911867319078525 7/ a/ ManuelSilva/ ?fref=ts
2ref=br_rs
Independentes Dar N . .
Nome e Vida a0 Concelho Renascer Calheta Cidadaos Por Coimbra Somos Coimbra
nickname ) @renascercalheta2017 @CidadaosPorCoimbra [nickname nao se aplica]
[s/ nickname]
Qual a L . L . L - L .
. Pagina oficial de Pagina oficial de Pagina oficial de Pagina oficial de
categoria da
4gina ou campanha em nome campanha em nome do campanha em nome do campanha em nome do
pag . do movimento movimento movimento movimento
perfil?
Qual o tipo de Candldatura liderada Candidatura liderada por Car}dldatura liderada por Candidatura liderada por
) por independente . . . independente com B . .
candidatura? ) puro independente . puro independente
recandidato tradicéo
Tem apoio - .
partidario? PS Nao BE Nao
Qual a
antiguidade Setembro de 2017 Agosto de 2017 Marco de 2013 Abril de 2017
da pagina?
Qual a . , ) ,
fotografia de Foto da localidade Fotograﬂg do lider do Logo do movimento Fotograﬂg do lider do
iy movimento movimento
perfil?

N“mfzf de 483 949 6250 4582
Contl'nL.udade Ultimo dia de Inativo desde Outubro ) . ESt.eV_e atlvg apos' as
da pagina ou Continua ativo eleicoes até ter sido

) campanha de 2017 T
perfil eliminada.

Publicagbes
por parte de Permite Permite Permite

visitantes

Avaliagbes: 4,7 de 5, ¢/
Avaliagdes: s/ base na opinido de 10 Avaliagdes: s/ Avaliagdes: -

Informagoes pessoas

da Pagina Categoria no Facebook: | Categoria no Facebook: Categoria no Facebook: . .

Inicial “Politico(a)” “Partido Politico” “Comunidade” Categoria no Facebook: -
Existéncia de Existéncia de contactos: Existéncia de contactos: Existéncia de contactos:
contactos: s/ email s/
Tem Sopre Nao Sim Sim
preenchido?
Qual a
estrutura da Padrao Padrao Padrao
Pégina?

Tem /inks
para website Tem /ink para website. A pagina foi eliminada.

oficial?

Tem links

para outras
redes sociais?

Qutros Dados
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https://www.facebook.com/Independentes-Dar-Vida-ao-Concelho-1911867319078525/?ref=br_rs
https://www.facebook.com/Independentes-Dar-Vida-ao-Concelho-1911867319078525/?ref=br_rs
https://www.facebook.com/Independentes-Dar-Vida-ao-Concelho-1911867319078525/?ref=br_rs
https://www.facebook.com/Independentes-Dar-Vida-ao-Concelho-1911867319078525/?ref=br_rs
https://www.facebook.com/Independentes-Dar-Vida-ao-Concelho-1911867319078525/?ref=br_rs
https://www.facebook.com/renascercalheta2017/
https://www.facebook.com/renascercalheta2017/
https://www.facebook.com/renascercalheta2017/
https://www.facebook.com/CidadaosPorCoimbra/
https://www.facebook.com/CidadaosPorCoimbra/
https://www.facebook.com/CidadaosPorCoimbra/
https://www.facebook.com/SomosCoimbra.JoseManuelSilva/?fref=ts
https://www.facebook.com/SomosCoimbra.JoseManuelSilva/?fref=ts
https://www.facebook.com/SomosCoimbra.JoseManuelSilva/?fref=ts

Candidatura (9) -

Candidatura (10) - Candidatura (11) - Candidatura (12) -
Estremoz Marinha Grande Marinha Grande Matosinhos
Nom.e do Luis Mourinha Carlos Logrado Aurélio Ferreira Antonio Parada
candidato
MIETZ - Movimento ) Movimento de Cidadaos
Nome da ) MpM - Movimento pela "
. Independente por Mais Concelho ) Independentes Anténio
candidatura Marinha
Estremoz Parada SIM
Tipo de Perfil Pagina de Fa Pagina de Fa Pagina de Fa Pagina de Fa
https://www.facebook.c
/MIiETZ-Movi - : . .
om/MIETZMovimento https://www.facebook.co hitps: /v facebgok <0 https://www.facebook.co
Endereco Independente-por- ; m/ConnoscoSeraDiferent ) .
m/mais.concelho/ m/antonioparadasim/
Estremoz- e/
372821119454104
MIETZ Movimento ) Movimento de Cidadaos
) MpM - Movimento pela .
Nome e Independente por Mais Concelho ) Independentes Antdnio
) ; Marinha
nickname Estremoz @mais.concelho @ConnoscoSeraDiferente Parada SIM
@mietz2017 @antonioparadasim
Qualla Pagina oficial de Pagina oficial de Pagina oficial de Pagina oficial de
categoria da
4gina ou campanha em nome do campanha em nome do campanha em nome do campanha em nome do
pag . movimento movimento movimento candidato
perfil?
Qual o tipo de Candldatura liderada por Candidatura liderada por Candidatura liderada por Car?dldatura liderada por
) independente . ) . M ) . independente com
candidatura? ) puro independente puro independente .
recandidato tradicdo
Tem apoio Nao Nao Nao CDS-PP
partidario?
Qual a
antiguidade da Agosto de 2012 Dezembro de 2012 Fevereiro de 2013 Julho de 2017
pagina?
Qual a ) ;
fotografia de Logo do movimento Logo do movimento Logo do movimento Fotografla' do lider do
) movimento
perfil?
Nimero de fas 438 4480 1772 1382

Ultima publicacdo no

Continuidade e .
da pégina ou titimo cﬁa de campanha Continua ativo Continua ativo Continua ativo
perfil eleitoral (29 de
Setembro de 2017)

Publicagées

por parte de Permite Nao permite Permite Permite

visitantes

Avaliacoes: s Avaliagoes: s Avaliacoes: s Avaliagoes: s

Informagoes Categoria no Facebook: Categ:)na ng Fa(.:ebOOk' Categoria no Facebook: Categoria no Facebook:

da Pagina “Organizacao politica” orgam_zz’aga? “Organizacao politica” “Politico(a)”

Inicial comunitaria
Existéncia de contactos: Existéncia de contactos: Existéncia de contactos: Existéncia de contactos:
email S emaill S
Tem “SoPre" Sim Sim Sim Sim
preenchido?
Qual a
estrutura da Padrao Padrao Padrao Padrao
Pagina?
Tem /inks para Tem /ink para website. Tem link para blogspot. Tem /ink para website
website oficial? ) ' )

Tem /inks para
outras redes
sociais?

Outros Dados

Tem como “Marcos
Importantes” a data de
inicio em 2009.

Tem mapa no “Sobre”.
Tem ano de fundagao.
Tem membros da equipa.

Tem “Historia”
preenchido. Tem data de
lancamento da
candidatura no “Sobre”.
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https://www.facebook.com/MiETZ-Movimento-Independente-por-Estremoz-372821119454104/
https://www.facebook.com/MiETZ-Movimento-Independente-por-Estremoz-372821119454104/
https://www.facebook.com/MiETZ-Movimento-Independente-por-Estremoz-372821119454104/
https://www.facebook.com/MiETZ-Movimento-Independente-por-Estremoz-372821119454104/
https://www.facebook.com/MiETZ-Movimento-Independente-por-Estremoz-372821119454104/
https://www.facebook.com/mais.concelho/
https://www.facebook.com/mais.concelho/
https://www.facebook.com/ConnoscoSeraDiferente/
https://www.facebook.com/ConnoscoSeraDiferente/
https://www.facebook.com/ConnoscoSeraDiferente/
https://www.facebook.com/antonioparadasim/
https://www.facebook.com/antonioparadasim/

Candidatura (13) -

Candidatura (14) -

Candidatura (15) -

Candidatura (16) -

Matosinhos Qeiras Qeiras Qeiras
Nom_e do Narciso Miranda Paulo Vistas Isaltino Morais Sénia Amado Gongalves
candidato
Nome da Narciso Miranda por Independentes Oeiras Isaltino - Inovar Oeiras Renascer Ogiras
candidatura Matosinhos Mais a Frente de Volta
Tipo de Perfil Pagina de Fa Pagina de Fa Pagina de Fa Pagina de Fa
https://www.facebook. | https://www.facebook.c hifps:/ v_vww.facebook.c https://www.facgbook.c
Endereco com/ narcisomiranda/ om/ oeirasmaisafrente/ om/Isaltino.Inovar.Oeira | om/RenascerQeiras201
s.De.Volta/ 7/
Nome e Narciso M|_randa por Oeiras Mais a Frente Sonia Amado Gongalves
) Matosinhos ) : - .
nickname o @oeirasmaisafrente @RenascerOeiras2017
@narcisomiranda
Qual a L - L - L - - -
. Pagina oficial de Pagina oficial de Pagina oficial de Pagina oficial de
categoria da
P campanha em nome campanha em nome do campanha em nome do campanha em nome da
pagina ou : ) i ]
. do candidato movimento candidato candidata
perfil?
. Candidatura liderada Candidatura liderada por | Candidatura liderada por | Candidatura liderada por
Qual o tipo de . ) . :
) por independente com independente independente com independente com
candidatura? . ) . -
tradicéo recandidato tradicdo tradicéo
Tem apoio - - - .
partidério? Nao Nao Nao Nao
Qual a
antiguidade Marco de 2010 Fevereiro de 2013 - Abril de 2017
da pagina?
Qual a Nome e slogan do
fotografia de Fotografia do candidato ) & - Fotografia da candidata
. movimento
perfil?

N“mf§;° de 2951 6374 1181 9108
Continuidade ’ Ul|t|ma'pub||ca(;ao no ’ l'JIt|malpubI|ca<;ao no
da pégina ou Continua ativo ultimo dia de campanha Eliminada Ulitmo dia de campanha

P eglrfil eleitoral (29 de eleitoral (29 de
P setembro de 2017) Setembro de 2017)

Publicagbes
por parte de Permite N&o permite N&o permite Nao permite

visitantes

Avaliagoes: 3,8 de 5, ¢/
Avaliagdes: s/ base na opinido de 60 Avaliagoes: - Avaliagoes: s/

Informacgoes ——

da Pagina Categoria no Facebook: Cate%orla no. Faczebook: ) Categoria no Facebook:

L - -\ Organizacao Categoria no Facebook: - B . o
Inicial Politico(a) e Candidato politico
comunitaria
Existéncia de Existéncia de contactos: Existéncia de contactos: Existéncia de contactos:
contactos: s/ morada - email
Tem “Sobre” ) ) )
. Sim Sim - Sim
preenchido?
Qual a
estrutura da Padrao Personalizada - Padrao
Pégina?

Tem /inks
para website | Tem link para website. - Tem /ink para website.

oficial?

Tem links Tem Jink para redes

para outras
redes sociais?

sociais: Twitter e
Instagram.

Outros Dados

Tem mapa no “Sobre”.
Tem “marcos
importantes”.

Tem data de lancamento
da candidatura.
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https://www.facebook.com/narcisomiranda/
https://www.facebook.com/narcisomiranda/
https://www.facebook.com/oeirasmaisafrente/
https://www.facebook.com/oeirasmaisafrente/
https://www.facebook.com/Isaltino.Inovar.Oeiras.De.Volta/
https://www.facebook.com/Isaltino.Inovar.Oeiras.De.Volta/
https://www.facebook.com/Isaltino.Inovar.Oeiras.De.Volta/
https://www.facebook.com/RenascerOeiras2017/
https://www.facebook.com/RenascerOeiras2017/
https://www.facebook.com/RenascerOeiras2017/

Candidatura (17) - Candidatura (18) - Candidatura (19) - Candidatura (20) -
Penafiel Penafiel Peniche Peniche
Nome do L - _ ) e ) i )
candidato Mario Magalhaes Vitorino Silva Marcia Henriques Henrique Bertino
Nome da ) — Movimento Independente )
candidatura Somos Penafiel Penafiel € TOP de Cidadsos Por Peniche Por Peniche
Tipo de Perfil Pagina de Fa Pagina de Fa Pagina de Fa Pagina de Fa
https://www.facebook.co
m/Movimento- https://www.facebook.co
https://www.facebook.c https://www.facebook.co Independente-de- -
Endereco om/penafiel.pt m/tinoderansoficial Cidad%C3%A30s-Por- m/Por-Peniche-
; 1668909730079664/
Peniche-
279540925817172
Nome e Tino de Rans Movn"nento Independgnte Por Peniche
, ) . de Cidadaos Por Peniche ) - -
nicknarme @tinoderansoficial . - - [nickname néo aplicavel]
[nickname nao aplicavel]
Qualla Pagina oficial de Pagina oficial de Pagina oficial de Pagina oficial de
categoria da
4gina ou campanha em nome do campanha em nome do campanha em nome do campanha em nome do
pag . movimento candidato movimento movimento
perfil?
Qual o tipo de Carl1d|datura liderada por Carjdldatura liderada por Candidatura liderada por Car?dldatura liderada por
) independente com independente com M ) . independente com
candidatura? o C puro independente -
tradicdo tradicdo tradicdo
Tem apoio - - -
partidrio? Nao Néo Néo BE
Qual a
antiguidade da Janeiro de 2016 Marco de 2017 Marco de 2017
pagina?
Qual a
fotografia de Fotografia do candidato Logo do movimento Fotografia do candidato
perfil?
Nimero de fas 2480 7728 656 1041

Continuidade

Ultima publicacéo no

Continua ativa

da paglr.la ou {litmo dia de campanha Continua ativa Continua ativa
perfil
Publicacdes (Tinha aITr?(rjr:ILtJiw rupo
por parte de N&o permite Permite ) grup Permite
L que funcionava como um
visitantes ; . =
forum de discussao)
Avaliages: 4,9 de 5, ¢/
Avaliagoes: - Avaliagoes: s/ Avaliagoes: s/ base na opinido de 31
Informagdes Lusepds
. c ] . Categoria no Facebook: Categoria no Facebook: Categoria no Facebook:
da Pagina Categoria no Facebook: - o o M . N i I
Inicial Figura Publica Comunidade Figura Publica
Existéncia de contactos: Existéncia de contactos: Existéncia de contactos: EXISt?nCIa de cgntactos:
; n° de telemovel e
- s/ email )
endereco de email
Tem SoPre Sim Néo N&o
preenchido?
Qual a Personalizada com /inks
estrutura da para as redes sociais: Padrao Padrao
Pagina? Youtube e Instagram.
Tem /./n/(s.p.ara Tem /ink para website. Tem /ink para website. -
website oficial?

Tem /inks para
outras redes
sociais?

Outros Dados

A pagina foi eliminada.

Tem “Biografia” do lider
do movimento.
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https://www.facebook.com/penafiel.pt/
https://www.facebook.com/penafiel.pt/
https://www.facebook.com/tinoderansoficial/
https://www.facebook.com/tinoderansoficial/
https://www.facebook.com/Movimento-Independente-de-Cidad%C3%A3os-Por-Peniche-279540925817172/
https://www.facebook.com/Movimento-Independente-de-Cidad%C3%A3os-Por-Peniche-279540925817172/
https://www.facebook.com/Movimento-Independente-de-Cidad%C3%A3os-Por-Peniche-279540925817172/
https://www.facebook.com/Movimento-Independente-de-Cidad%C3%A3os-Por-Peniche-279540925817172/
https://www.facebook.com/Movimento-Independente-de-Cidad%C3%A3os-Por-Peniche-279540925817172/
https://www.facebook.com/Movimento-Independente-de-Cidad%C3%A3os-Por-Peniche-279540925817172/
https://www.facebook.com/Por-Peniche-1668909730079664/
https://www.facebook.com/Por-Peniche-1668909730079664/
https://www.facebook.com/Por-Peniche-1668909730079664/
https://www.facebook.com/penafiel.pt/

Candidatura (21) -

Candidatura (22) -

Candidatura (23) - Ponte

Candidatura (24) - Ponte

Pombal Pombal de Lima de Lima
Nom_e do Amilcar Malho Narciso Mota Filipe Viana Abel Baptista
candidato
Nome da Independentes Por Narciso Mota - Pombal Movimento 51 Ponte de Lima - Minha
candidatura Pombal (IPP) Humano Terra
Tipo de Perfil Pagina de Fa Pagina de Fa Pagina de Fa Pagina de Fa
https://www.facebook. | https://www.facebook.c https://www.facebook.c
- - https://www.facebook.c ; )
Endereco com/independentespor | om/narciso.mota.pomba - om/pontedelimaminhate
om/Movimento51/
pombal l.humano/ rra2017/
Independentes Por Narciso Mota - Pombal Ponte de Lima - Minha
Nome e Pombal Humano Movimento 51 Terra
nickname @independentesporpo | @narciso.mota.pombal.h @Movimento51 @pontedelimaminhaterr
mbal umano a2017
Qual a . - L - L - L -
. Pagina oficial de Pagina oficial de Pagina oficial de Pagina oficial de
categoria da
40ina ou campanha em nome campanha em nome do | campanha em nome do campanha em nome do
pag . do movimento candidato movimento movimento
perfil?
. Candidatura liderada Candidatura liderada por | Candidatura liderada por | Candidatura liderada por
Qual o tipo de Y . . :
) por “puro independente com independente com independente com
candidatura? . R o . -
independente tradicédo tradicdo tradicdo
Tem apoio - - -
partidario? Nao Nao Nao PS
Qual a
antiguidade Abril de 2017 Janeiro de 2017 Junho de 2013 Junho de 2017
da pagina?
Qual a
fotografia de Logo do movimento Imagem do candidato Fotografia do candidato Logo do movimento
perfil?
Namero de 654 1481 1341 1832
fas
Continuidade - L
da pagina ou Continua ativa Uttima publicacao em Continua ativa Continua ativa
pag ) Dezembro de 2017
perfil
Publicagbes
por parte de Permite N&o permite N&o permite Permite
visitantes
Avaliagdes: s Avaliagdes: s, Avaliages: s/ Avaliagbes: s/
Informagdes | Categoria no Facebook: | Categoria no Facebook: Categoria no Facebook: Categoria no Facebook:
da Pagina “Organizacao” “organizacao” “Comunidade” “Partido politico”
Inicial Existéncia de Existéncia de contactos: Existéncia de contactos: Existéncia de contactos:
contactos: s/ s/ s/ email
Tem Sopre Sim Nao Sim Sim
preenchido?
Qual a
estrutura da Padrao Padrao Padrao Padrao
Pagina?
Tem /links
para website Tem /ink para website. Tem /ink para website. Tem /ink para website.
oficial?
Tem links

para outras
redes sociais?

Outros Dados

Tem data de lancamento
em “Informacoes”.

Tem “impressum”
preenchido.
Tem data de lancamento
na “Informacao da
Pagina”.
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https://www.facebook.com/independentesporpombal/
https://www.facebook.com/independentesporpombal/
https://www.facebook.com/independentesporpombal/
https://www.facebook.com/narciso.mota.pombal.humano/
https://www.facebook.com/narciso.mota.pombal.humano/
https://www.facebook.com/narciso.mota.pombal.humano/
https://www.facebook.com/Movimento51/
https://www.facebook.com/Movimento51/
https://www.facebook.com/pontedelimaminhaterra2017/
https://www.facebook.com/pontedelimaminhaterra2017/
https://www.facebook.com/pontedelimaminhaterra2017/

Candidatura (25) -

Candidatura (26) - Porto

Candidatura (27) - Redondo

Candidatura (28) - Ribeira

n° de telemovel e

endereco de email

de telemovel e endereco de

Portalegre Brava (R.A. Madeira)
Nom.e do Adelaide Teixeira Rui Moreira Antonio Recto Ricardo Nascimento
candidato
CLIP - Candidatura Livre Movimento Independente - .
Nome da o Ribeira Brava em Primeiro
. Independente por 0 Nosso Partido é o Porto do Concelho de Redondo
candidatura (RB1)
Portalegre (MICRE)
Tipo de Perfil Pagina de Fa Pagina de Fa Pagina de Fa Pagina de Fa
https://www.facebook.com
https://www.facebook.com o -
Endereco https://www.facebook.co https://www.facebook.com MovimentolndependenteC ribeirabravaemprimeiro
¢ m/Mov.CLIP/ /ruimoreira2017/ D Pagina oficial de campanha
oncelhoRedondo/ )
em nome do candidato
CLIP - Candidatura Livre MICRE - Movimento , .
) ) Independente do Concelho Ricardo Nascimento -
Nome e Independente por Rui Moreira _ -
. ) ) de Redondo Ribeira Brava em Primeiro
nickname Portalegre @ruimoreira2017 ) oo o
@MovimentolndependenteC @ribeirabravaemprimeiro
@Mov.CLIP
oncelhoRedondo
Qual a Pagina oficial de
categoria da Pagina oficial de campanha | Pagina oficial de campanha Pagina oficial de campanha
it campanha em nome do ) ) )
pagina ou ) em nome do candidato em nome do movimento em nome do candidato
perfil? movimento
Qual o tipo de Candidatura liderada por Candidatura liderada por Candidatura liderada por Candidatura liderada por
candidatura? independente recandidato independente recandidato independente recandidato independente recandidato
Tem apoio Nao CDSPP; MPT; NC Nao Nao
partidario?
Qual a
antiguidade da Fevereiro de 2017 Marco de 2013 Junho de 2017 Junho de 2013
pagina?
Qual a ) ,
fotografia de Logo do movimento Fotografia do candidato Logo do movimento Fotograflq do lider do
perfil? movimento
Numero de fas 975 139 805 319 1882
Continuidade
da pagina ou Continua ativa Continua ativa Continua ativa Continua ativo
perdil
Publicagbes por
parte de N&o permite N&o permite Permite Nao permite
visitantes
Avaliages: 4,9 de 5, ¢/ o . Avaliagdes: 5 de 5, ¢/ base
base na opiniao de 25 Avaliagdes: s/ Avaliagdes: s/ o
na opinido de 4 pessoas
pessoas
Informagdes da Categoria no Facebook: Categoria no Facebook: Categoria no Facebook: Categoria no Facebook:
Pagina Inicial “organizacao” “Politico(a)” “Organizacéo politica” “Candidato politico”
Existéncia de contactos: Existéncia de contactos: Existéncia de contactos: n Existéncia de contactos:

endereco de email

endereco de email email
Tem So.bre Sim Sim Sim Sim
preenchido?
Qual a Personalizada com /ink
estrutura da Padrao Personalizada para o Instagram nos Padrao
Pagina? separadores.
Tem /'/n/rs.p.ara Tem /ink para website. Tem /ink para website. Tem /ink para website.
website oficial?

Tem /inks para
outras redes
sociais?

Tem /ink para a rede social
Instagram.

Tem /ink para a rede social
Instagram.

Outros Dados

Tem “Missao” preenchido
e data de criacéo na
“Informacdes da Pagina”.

Tem “Histéria” preenchida,
data de criacdo da
candidatura e “interesses”
preenchidos. Tem
informacao pessoal do lider
em “mais informacdes”,
como: naturalidade,
afiliacdo, impressum,
biografia, crencas
religiosas,...

Tem “marcos importantes”,
data de fundacéo e
“missao” preenchidos.

Tem Jink para soundcloud.
Tem “marcos importantes”
e data em que teve inicio
em “Informacéo da
pagina”.
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https://www.facebook.com/Mov.CLIP/
https://www.facebook.com/Mov.CLIP/
https://www.facebook.com/ruimoreira2017/
https://www.facebook.com/ruimoreira2017/
https://www.facebook.com/MovimentoIndependenteConcelhoRedondo/
https://www.facebook.com/MovimentoIndependenteConcelhoRedondo/
https://www.facebook.com/MovimentoIndependenteConcelhoRedondo/
https://www.facebook.com/ribeirabravaemprimeiro/
https://www.facebook.com/ribeirabravaemprimeiro/

Candidatura (29) - Sao

Candidatura (30) - Sao

Candidatura (31) - Satdo

Candidatura (33) - Vila

Jodo da Pesqueira Vicente (R.A. Madeira) do Conde
Nom_e do Manuel Cordeiro Joao Antdnio Garcés Geraldo Oliveira Elisa Ferraz
candidato
Nome da Pela Nossa Terra (PNT) | Unidos por Sao Vicente Avante - Todos pelo NAU - Nos Avancamos
candidatura Satao Unidos
Tipo de Perfil Pagina de Fa Pagina de Fa Pagina de Fa Pagina de Fa
. https://www.facebook.c
Endereco ::E:/ g’;\:‘gs'zct?:;cg https://www.facebook.c om/Avante-Todos-pelo- https://www.facebook.c
¢ D b om/upsvicente/ SUCIUALEUCI%A30- om/ elisaferraz2017/
1719394945032650/
Nome e Pela ~Nossa Terra i Sao Unidos por Séo Vicente Avante - T?dos pelo Elisa Ferraz 2017
nickname Jodo da Pesqueira @upsvicente Satao @elisaferraz2017
@pelanossaterraSJP P [s/ nickname]
Qual.a Pagina oficial de Pagina oficial de Pagina oficial de Pagina oficial de
categoria da
42ina ou campanha em nome campanha em nome do | campanha em nome do campanha em nome do
pag . do movimento movimento movimento candidato
perfil?
. Candidatura liderada Candidatura liderada por | Candidatura liderada por | Candidatura liderada por
Qual o tipo de

candidatura?

por independente

independente

independente com

independente

recandidato recandidato tradicdo recandidato
Tem apolo PS; CDS-PP PPD/PSD;CDS-PP;PPM Nao Nao
partidario?
Qual a
antiguidade Julho de 2013 Julho de 2017 Setembro de 2017 Junho de 2017
da pégina?
Qual a
fotografia de Logo do movimento Logo do movimento Fotografia do candidato Fotografia do Candidato
perfil?
N”"‘f;? de 2364 1000 178 4713
Continuidade Inativo desde Outubro )
da pagina ou Continua ativa de 2017 (apos as Inativa desde 2 de Continua ativa
) . Qutubro de 2017
perfil eleicoes)
Publicagoes
por parte de Nao permite Nao permite Permite Permite
visitantes
Avaliagoes: 5 de 5, ¢/ Avaliagbes: 4,5 de 5, ¢/
Avaliagbes: s/ Avaliagoes: s/ base na opinido de 1 base na opinido de 197
pessoa pessoas
Informagdes | Categoria no Facebook: | Categoria no Facebook: Categoria no Facebook: Categoria no Facebook:
da Pagina “Organizacao politica” “Partido politico” “Organizacao politica” “Politico(a)”
Inicial Existéncia de
contactos: n° de Existéncia de contactos: | Existéncia de contactos: | Existéncia de contactos:
telemovel e endereco s/ s/ endereco de email
de email
Tem “So.bre" Sim Nao Sim Sim
preenchido?
Qual a
estrutura da Padrao Padrao Padrao Padrao
Pégina?
Tem /inks
para website | Tem link para website. - -
oficial?
Tem links

para outras
redes sociais?

Outros Dados

Tem “Sobre mim”
preenchido.
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https://www.facebook.com/pelanossaterraSJP/
https://www.facebook.com/pelanossaterraSJP/
https://www.facebook.com/pelanossaterraSJP/
https://www.facebook.com/upsvicente/
https://www.facebook.com/upsvicente/
https://www.facebook.com/Avante-Todos-pelo-S%C3%A1t%C3%A3o-1719394945032650/
https://www.facebook.com/Avante-Todos-pelo-S%C3%A1t%C3%A3o-1719394945032650/
https://www.facebook.com/Avante-Todos-pelo-S%C3%A1t%C3%A3o-1719394945032650/
https://www.facebook.com/Avante-Todos-pelo-S%C3%A1t%C3%A3o-1719394945032650/
https://www.facebook.com/elisaferraz2017/
https://www.facebook.com/elisaferraz2017/

A péagina da candidatura (32) “Pela Nossa Terra”, liderada por Acécio Pinto, 8 CM de Satao foi eliminada. A pagina oficial de

campanha em nome do movimento (https://www.facebook.com/movimento.independente.satense/), “Pela Nossa Terra - Satao

2017", tinha 1495 seguidores e a candidatura nao tinha apoio partidario.

Candidatura (34) - Vila Nova de Cerveira

Candidatura (35) - Vizela

Nome do candidato

Fernando Nogueira

Victor Hugo Salgado

Nome da candidatura

PENCE - Pensar Cerveira

Vizela Sempre

Tipo de Perfil

Perfil Pessoal

Pagina de Fa

Endereco

https://www.facebook.com/pensarcerveira.p

https://www.facebook.com/VizelaSempre.Victor

ence

HugoSalgado2017/

Nome e nickname

Pensar Cerveira
[néo se aplica nickname)

Vizela Sempre - Victor Hugo Salgado
@VizelaSempre.VictorHugoSalgado

Qual a categoria da
pagina ou perfil?

Pagina oficial de campanha em nome do
movimento

Pagina oficial de campanha em nome do
candidato

Qual o tipo de Candidatura liderada por independente Candidatura liderada por independente com
candidatura? recandidato tradicao
Tem apoio partidario? PPD/PSD Néo
ual a antiguidade da
Q i g Outubro de 2013 Julho de 2016
pagina?
ual a fotografia de
Q pe rfii Logo do movimento Slogan do movimento

Numero de fas

1174

1637

Continuidade da pagina
ou perfil

Continua ativa

Inativa desde 15 de Janeiro de 2018

Publicagdes por parte
de visitantes

N&o permite

Permite

Informacgdes da Pagina

Avaliagbes: nédo se aplica

Avaliagbes: s/

Categoria no Facebook: nao se aplica

Categoria no Facebook: “Comunidade”

Inicial
Existéncia de contactos: s/ Existéncia de contactos: s/
Tem “Sobre”
. Sim Sim
preenchido?
ual a estrutura da
Q . Nao se aplica Padrao
Pagina?
Tem /inks para website
.p. Tem /ink para website.
oficial?

Tem /inks para outras
redes sociais?

Outros Dados

Tem a lista completa dos elementos do
movimento em “Acerca de”.

Tem data de inicio e tem o perfil pessoal do
lider do movimento como “Membros da Equipa”
da pagina no Facebook.
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https://www.facebook.com/movimento.independente.satense/
https://www.facebook.com/pensarcerveira.pence
https://www.facebook.com/pensarcerveira.pence
https://www.facebook.com/VizelaSempre.VictorHugoSalgado2017/
https://www.facebook.com/VizelaSempre.VictorHugoSalgado2017/

Apéndice 6

Categorias de candidaturas independentes (Grupo 1, Grupo 2, Grupo 3)

Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3

Candidaturas de “independentes
com tradicao”
(partidaria e/ou autarquica)

Candidaturas de “independentes Candidaturas de “puros
recandidatos” independentes”

Candidatura (1)

Candidatura (2

Candidatura (6)

Candidatura (7)

Candidatura (3

Candidatura (8)

Candidatura (12)

Candidatura (4

Candidatura (10)

Candidatura (13)

)
)
)
)

Candidatura (5

Candidatura (11)

Candidatura (15)

Candidatura (9)

Candidatura (19)

Candidatura (16)

Candidatura (14)

Candidatura (21)

Candidatura (17)

Candidatura (25)

Candidatura (18)

Candidatura (26)

Candidatura (20)

Candidatura (27)

Candidatura (22)

Candidatura (28)

Candidatura (23)

Candidatura (29)

Candidatura (24)

Candidatura (30)

Candidatura (31)

Candidatura (33)

Candidatura (35)

Candidatura (34)
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Apéndice 7

Reacdes as publicacdes (“gostos”, comentarios e partilhas)

N° de /kes N° de comentarios N° de partilhas

Candidatura (1) 2765 31 473
Candidatura (2) 1010 3 19
Candidatura (3) 1137 40 126
Candidatura (4) 1983 196 389
Candidatura (5) 280 4 51
Candidatura (6) 773 29 342
Candidatura (7) 3109 241 568
Candidatura (8) 7635 207 2297
Candidatura (9) 1139 8 158
Candidatura (10) 730 23 792
Candidatura (11) 3385 34 1450
Candidatura (12) 5188 272 743
Candidatura (13) 1858 82 274
Candidatura (14) 2157 33 472
Candidatura (15) 530 37 48
Candidatura (16) 832 15 173
Candidatura (17) 81 4 16
Candidatura (18) 3897 139 1693
Candidatura (19) 89 22 93
Candidatura (20) 297 9 250
Candidatura (21) 332 3 10
Candidatura (22) 1893 50 267
Candidatura (23) 896 16 140
Candidatura (24) 4127 54 1015
Candidatura (25) 3595 43 1007
Candidatura (26) 37580 1115 2196
Candidatura (27) 575 10 458
Candidatura (28) 5339 727 669
Candidatura (29) 3136 169 704
Candidatura (30) 2293 89 120
Candidatura (31) 604 6 76
Candidatura (32)

Candidatura (33) 8638 365 2386
Candidatura (34) 835 8 56
Candidatura (35) 1602 18 423
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Apéndice 8

Frequéncia das publicacdes (durante o periodo em analise)

N° de publicacées didrias Total
19/09 | 20709 [ 21/09 [ 22/09 | 23/09 [ 24/09 | 25/09 | 26/09 | 27709 | 28/09 | 29/09
Candidatura (1) 1 4 5 8 4 6 4 4 12 2 5 55
Candidatura (2) 0 2 1 0 5 3 2 2 2 0 3 20
Candidatura (3) 0 2 3 2 9 6 1 2 2 3 10 40
Candidatura (4) 1 2 2 2 0 1 2 1 2 1 2 16
Candidatura (5) 0 3 2 0 5 5 4 0 2 0 3 24
Candidatura (6) 1 3 1 4 3 3 4 6 3 6 4 38
Candidatura (7) 8 17 14 7 9 24 13 12 11 7 17 139
Candidatura (8) 5 4 5 4 4 8 5 6 6 6 12 65
Candidatura (9) 2 2 4 4 4 4 5 2 0 10 38
Candidatura 4 4 3 6 3 4 4 5 4 5 3 45
(10)
Ca"?{‘f)‘t“’a 6 7 8 14 10 10 3 17 25 13 27 140
Ca"?{‘g‘t”'a 8 6 13 14 5 10 24 9 12 8 3 112
Candidatura 5 4 2 11 4 7 4 4 6 6 4 57
(13)
Ca"?{‘f)‘t”'a 3 4 6 5 7 5 8 7 12 26 17 100
Candidatura
15 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 11
Candidatura 2 5 1 1 0 1 10 2 2 7 3 34
(16)
Candidatura 0 2 0 0 2 0 0 0 0 1 0 5
(17)
Candidatura 1 1 1 1 5 1 8 8 9 8 20 63
(18)
Candidatura 0 4 5 5 2 4 3 2 2 4 4 35
(19)
Candidatura
20 1 3 0 2 1 3 2 0 1 3 1 17
Candidatura
) 1 0 0 0 3 3 4 1 3 3 3 21
Candidatura
22 6 3 3 3 4 5 3 2 6 10 10 55
Candidatura
03 2 0 2 0 0 3 1 0 2 4 4 18
Candidatura
o4 3 6 9 4 3 4 8 7 7 14 24 89
Candidatura 11 9 5 4 6 3 7 9 7 10 19 90
(25)
Candidatura
28) 5 6 8 7 5 9 8 6 1 8 7 70
Candidatura
o 0 2 5 5 6 5 8 7 3 6 4 51
Candidatura 18 9 7 6 8 8 9 6 9 11 18 109
(28)
Candidatura
) 3 4 4 4 3 5 3 6 6 4 9 51
Candidatura
20) 0 2 5 1 3 3 3 4 2 2 4 29
Candidatura
o) 2 8 5 1 6 6 1 7 2 7 1 46
Candidatura . . . . A A
(32)
Candidatura
93 3 6 7 6 4 3 4 7 5 11 22 78
Candidatura
94 2 0 3 5 3 6 4 4 2 19 3 51
Candidatura
@) 7 4 6 6 2 11 3 7 7 5 12 70
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Apéndice 9

Conteudos publicados/informacdes fornecidas pelas publicacdes

Tipo de contetidos publicados Contelido
Campanha Candidato(s) Frame conflito Propostas/Ideais Outros Total retlr”jg;l:os

ca"d(if)"’“"a 49 0 0 0 4 55 2
Candidatura 20 0 0 0 0 20 0

()
Candidatura 34 5 0 0 1 40 0

(3)
Candidatura 14 0 0 1 1 16 0

(4)
Candidatura 21 1 0 2 0 24 4

()]
Candidatura 27 0 3 7 1 38 2

(6)
ca"d(';j)at”ra 111 1 8 16 3 139 30
ca"d(g)at”ra 45 4 4 11 1 65 16
Candidatura 38 0 0 0 0 38 0

9)
Candidatura

(10) 31 1 1 12 0 45 4
Candidatura 118 0 1 20 1 140 12

(11)
Candidatura

(12) 76 22 5 7 2 112 17
Candidatura

(13) 39 0 15 2 1 57 12
Candidatura

(14) 82 12 0 5 1 100 1
Candidatura

(15) 6 2 0 3 0 11 0
Candidatura

(16) 29 3 1 1 0 34 6
Candidatura

17 5 0 0 0 0 5 0
Candidatura

(18) 52 9 0 1 1 63 5
Candidatura

(19) 23 0 8 0 4 35 10
Candidatura

20) 14 0 0 3 0 17 0
Candidatura

1) 18 0 0 3 0 21 2
Candidatura

22) 52 0 0 2 1 55 6
Candidatura

(23) 16 1 1 0 0 18 0
Candidatura

(24) 57 19 0 13 0 89 2
Candidatura

(25) 42 29 1 13 5 90 9
Candidatura

26) 62 0 0 6 2 70 8
Candidatura

27 30 1 1 19 0 51 0
Candidatura

(28) 88 1 1 19 0 109 27
Candidatura

29) 50 0 1 0 0 51 3
Candidatura

30) 28 0 0 1 0 29 0
Candidatura

31) 14 0 0 32 0 46 2
Candidatura

(32)
Candidatura

33) 55 3 0 18 2 78 1
Candidatura

(34) 46 2 0 3 0 51 0
Candidatura

35) 38 10 0 21 1 70 2
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Apéndice 10

Formato das publicacoes

Formato das publica¢ées

Apenas Nota
fexto Imagem Video Direto Hiperligagéo Evento escrita Outros

Candidatura (1) 2 51 1 0 0 1 0 0
Candidatura (2) 8 10 2 0 0 0 0 0
Candidatura (3) 6 23 6 5 0 0 0 0
Candidatura (4) 0 15 0 0 1 0 0 0
Candidatura (5) 7 10 3 0 1 3 0 0
Candidatura (6) 2 29 0 2 3 1 0 1
Candidatura (7) 15 84 6 0 26 8 0 0
Candidatura (8) 36 12 4 7 6 0 0
Candidatura (9) 0 36 0 0 0 0 0 2
Candidatura (10) 1 40 3 1 0 0 0 0
Candidatura (11) 0 106 29 0 4 1 0 0
Candidatura (12) 49 32 0 10 3 18 0
Candidatura (13) 15 18 11 1 6 6 0 0
Candidatura (14) 0 60 39 1 0 0 0 0
Candidatura (15) 0 6 5 0 0 0 0 0
Candidatura (16) 0 27 2 0 5 0 0 0
Candidatura (17) 0 2 1 2 0 0 0 0
Candidatura (18) 0 46 14 0 3 0 0 0
Candidatura (19) 2 21 9 0 2 1 0 0
Candidatura (20) 0 12 0 0 5 0 0 0
Candidatura (21) 0 18 1 0 1 1 0 0
Candidatura (22) 0 47 6 0 0 2 0 0
Candidatura (23) 1 17 0 0 0 0 0 0
Candidatura (24) 0 77 2 3 0 7 0 0
Candidatura (25) 3 70 7 0 10 0 0 0
Candidatura (26) 0 20 13 6 27 4 0 0
Candidatura (27) 0 26 18 0 3 0 4 0
Candidatura (28) 0 60 2 12 16 19 0 0
Candidatura (29) 1 41 3 3 3 0 0 0
Candidatura (30) 27 0 2 0 0 0 0
Candidatura (31) 2 41 2 0 1 0 0 0
Candidatura (32)

Candidatura (33) 0 44 30 3 1 0 0 0
Candidatura (34) 0 36 0 0 15 0 0 0
Candidatura (35) 2 61 4 0 2 1 0 0
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Apéndice 11

Codebook da monitorizacao didria as publicacdes nas paginas oficiais de campanha no Facebook em

analise
Publicacdo em analise
Publico-alvo Contetido da Formato da
Publica¢ao Publica¢ao
Propostas e ideais Apenas texto
Segmento
Campanha Imagem
N° de
“gostos” e N° de N° de
Data . L.
outras partilhas comentarios Publico Candidatos(as) Video
reacdes em geral
Nome do Shovelware Direto
segmento
Conteudo retirado Evento
dos media
tradicionais Link
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ANEXOS

Anexo 1

Comunicado Oficial da Comissao Nacional de Eleicdes

TRATAMENTO JORNALISTICO NAO DISCRIMINATORIO
Eleicdo para a Assembleia da Republica de 5 de Junho de 2011

A necessidade de garantir a igualdade e a nao discriminacéo entre todas as forcas politicas concorrentes a
eleicdo resulta do disposto nos artigos 56.° e 64° n° 2 da Lei Eleitoral da Assembleia da Republica (Lei n® 14/79, de
16 de Maio).

Compete a Comissdo Nacional de Eleicbes assegurar o tratamento jornalistico ndo discriminatorio das
diversas candidaturas desde o momento da marcacao do acto eleitoral. Sem se por em causa o direito a informacao,
a objetividade desta deve ser rigorosa e ndo se esgota na exactidao material dos factos que comporta, mas revela-se
na atualidade da mensagem, na sua "imediatividade" e na sua veracidade, pelo que, as noticias ou reportagens de
factos ou acontecimentos de idéntica importancia deve corresponder um relevo jornalistico semelhante.

Por outro lado, ndo sendo permitida a inclusdo na parte noticiosa ou informativa de comentarios ou juizos
de valor, nao esta, contudo, proibida a insercdo de matéria de opinido, cujo espaco ocupado ndo pode exceder o que
¢ dedicado a parte noticiosa e de reportagem, e com um mesmo tratamento jornalistico.

Merece especial referéncia a matéria dos debates eleitorais pois, apesar de a CNE entender que existe uma
maior liberdade e criatividade na determinacao de contetido, ao contrario do que sucede com a cobertura noticiosa,
0s 6rgaos de comunicacdo social devem procurar que os debates eleitorais se realizem com a participacao de
representantes de todas as candidaturas.

«A simples auséncia, no debate, de um qualquer dos candidatos, fara crer, de principio, a grande niumero
de cidadaos que outros que ndo os presentes nem sequer se apresentarao ao sufragio ou entao, talvez até pior que
isso — assim se operando, nessa hipdtese um verdadeiro afunilamento informativo, fortemente invasivo do projecto
propagandistico de cada um, favoravel ou desfavoravelmente, em plena fase dita de "pré-campanha" - que a
candidatura dos ausentes, por qualquer razdo, ndo sera para representar com seriedade» (Acérdao do STJ de
Fevereiro de 2009).

Nestes termos, a CNE reitera que os ¢rgdos de comunicacdo social devem garantir informacao nao

discriminatdria sobre todas as candidaturas com vista ao esclarecimento do eleitor.

12 de Abril de 2011

Comissédo Nacional de Eleicdes
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Anexo 2

Decreto-Lei n.° 170/74 de 25 de Abril

Tendo a Junta de Salvacdo Nacional assumido os poderes legislativos que competem ao Governo, decreta, para valer
como lei, o seguinte:

Artigo 1.°

1. Sao exonerados das funcdes os governadores civis do continente e ilhas adjacentes, bem como os seus substitutos.
2. Até serem efectuadas as novas nomeacoes, as atribuicdes dos governadores civis serdo exercidas pelos secretarios
dos governos civis.

Art. 2.° Fica suspensa a competéncia constante do artigo 99.°, n.os 4.° e 10.°, do Estatuto dos Distritos Autdnomos
das llhas Adjacentes, aprovado pelo Decreto-Lei n.° 36453, de 4 de Agosto de 1947, enquanto ndo forem nomeados
os governadores dos distritos.

Art. 3.° Este diploma entra imediatamente em vigor.

Visto e aprovado pela Junta de Salvacdo Nacional em 25 de Abril de 1974.

Publique-se.

O Presidente da Junta de Salvacdo Nacional, ANTONIO DE SPINOLA.
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Anexo 3

Lei n° 46/2005 de 29 de Agosto

Estabelece limites & renovacéo sucessiva de mandatos dos presidentes dos 6rgaos executivos das

autarquias locais

A Assembleia da Republica decreta, nos termos da alinea c¢) do artigo 161.0 da Constituicao, o
seguinte:
Artigo 1.0 Limitacdo de mandatos dos presidentes dos 6rgdos executivos das autarquias locais:
1. O presidente de camara municipal e o presidente de junta de freguesia s6 podem ser eleitos para trés
mandatos consecutivos, salvo se no momento da entrada em vigor da presente lei tiverem cumprido ou
estiverem a cumprir, pelo menos, o 3.0 mandato consecutivo, circunstancia em que poderao ser eleitos
para mais um mandato consecutivo.
2. O presidente de camara municipal e o presidente de junta de freguesia, depois de concluidos os
mandatos referidos no numero anterior, ndo podem assumir aquelas fun¢des durante o quadriénio
imediatamente subsequente ao ultimo mandato consecutivo permitido.
3. No caso de renuncia ao mandato, os titulares dos 6rgéos referidos nos nimeros anteriores ndo podem
candidatar-se nas eleicdes imediatas nem nas que se realizem no quadriénio imediatamente subsequente
a renuncia.
Artigo 2.0 Entrada em vigor:

A presente lei entra em vigor no dia 1 de Janeiro de 2006.

Aprovada em 28 de Julho de 2005.
O Presidente da Assembleia da Republica, Jaime Gama.
Promulgada em 14 de Agosto de 2005.

Publique-se.

O Presidente da Republica, Jorge Sampaio.

Referendada em 18 de Agosto de 2005.

O Primeiro-Ministro, José Sécrates Carvalho Pinto de Sousa.
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