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Resumo:

As redes sociais na comunicacao politica portuguesa t€ém-se desenhado como um espago
de presenca digital para os partidos e candidatos. Neste contexto, os influenciadores
digitais, a credibilidade, o envolvimento politico e a relagdo dos partidos e candidatos no
cenario politico tem-se mostrado como um assunto atual e de pertiéncia. Neste sentido,
foi formulada a seguinte questdo de investigacdo: Qual o papel das redes sociais na
percepg¢ao da credibilidade politica e do envolvimento dos eleitores portugueses face aos
partidos e politicos protugueses? O objetivo principal consiste em estudar a presenga
digital dos atores politicos. Com base neste propodsito, foram delineados os seguintes
objetivos especificos: avaliar de que forma a presenca dos partidos e candidatos politicos
nas redes sociais influencia a percecdo de credibilidade; analisar o impacto dos
influenciadores digitais na promog¢do do envolvimento politico; comparar o nivel de
confianca atribuido as redes sociais em relacao aos media tradicionais na obtencdo de
informacao politica; e identificar as percegdes dos eleitores sobre o papel das redes sociais
na dissemina¢do de desinformacao e na formacao da opinido politica. Relativamente as
hipdteses, considerou-se que o uso das redes sociais pelos partidos e candidatos politicos
aumenta a percecdo de credibilidade; que o uso de influenciadores digitais potencia o
envolvimento dos eleitores; e que as redes sociais sao percecionadas como fontes tao ou

mais crediveis do que os media tradicionais para obter informacao politica.

O trabalho seguiu uma abordagem quantitativa, com os dados a serem recolhidos através
de um inquérito por questionario e analisados com o software R. Recolharam-se 293

respostas validas.

Conclui-se que as redes sociais constituem um espago relevante de visibilidade e
envolvimento politico, embora nao substituam a credibilidade dos media tradicionais. O
estudo evidencia a necessidade de uma comunicagao politica digital mais ética e proxima,
capaz de equilibrar autenticidade, rigor e confianca no ecossistema informativo

contemporaneo.

Palavras chave: Credibilidade politica; Redes sociais; Influenciadores digitais;

Comunicagao politica.
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Abstract:

Social media in Portuguese political communication has taken shape as a space of digital
presence for parties and candidates. In this context, digital influencers, credibility,
political engagement, and the relationship between parties and candidates in the political
arena have emerged as a timely and pertinent topic. Accordingly, the following research
question was formulated: What role do social media play in the perception of political
credibility and in the engagement of Portuguese voters with Portuguese parties and
politicians? The main objective is to study the digital presence of political actors. Based
on this purpose, the following specific objectives were outlined: to assess how the
presence of political parties and candidates on social media influences the perception of
credibility; to analyze the impact of digital influencers on fostering political engagement;
to compare the level of trust attributed to social media versus traditional media in
obtaining political information; and to identify voters’ perceptions of the role of social

media in the spread of disinformation and in the formation of political opinion.

Regarding the hypotheses, it was considered that the use of social media by political
parties and candidates increases the perception of credibility; that the use of digital
influencers enhances voter engagement; and that social media are perceived as sources as

credible as, or more credible than, traditional media for obtaining political information.

The study followed a quantitative approach, with data collected through a questionnaire

survey and analyzed using R software. A total of 293 valid responses were collected.

It i1s concluded that social media constitute a relevant space for visibility and political
engagement, although they do not replace the credibility of traditional media. The study
highlights the need for a more ethical and approachable form of digital political
communication, capable of balancing authenticity, rigor, and trust in today’s information

ecosystem.

Key words: Political credibility; Social media; Digital influencers; Political

communication.
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Os candidatos e partidos politicos procuram desde a sua génese estar proximos e arranjar
uma forma pragmatica e funcional de comunicar com os seus eleitores, possiveis eleitores
e, até mesmo, votos de cidaddos que podem contar como “perdidos”. O crescimento
significativo das redes sociais e a evolucao da comunicagdo digital, sdo também, aspetos
relevantes a ter em consideracdo, uma vez que tanto podem ser utilizadas no combate a
desinformacao, como podem elas mesmas, espalhar e, por vezes, criar essa desinformagao
tao temida e perigosa nos dias que correm. Ao conhecer todos os pros e contras das redes
sociais, € impreterivel que os partidos politicos se tenham adaptado e analisado a melhor
forma de lidar com este fendmeno que torna o impossivel a distancia de um “clique”.
Salienta-se também a necessidade que os politicos sentem em mostrar que para além de
politicos sdo pessoas e cidaddos com deveres, direitos e até mesmo, com uma vida para
além da profissdo que desempenham. Ainda assim, € necessario um trabalho bem
estruturado de aproximagdo e humanizagdo destes politicos. Nao se pede a Luis
Montenegro ou outro candidato a Primeiro-Ministro que adira a este novo mundo das
trends e grave um Daily Vlog’ ou um Outfit of The Day”. Ainda assim, os politicos e 0s
partidos procuram cada vez mais desmistificar o que ¢ a vida de um politico e o que ¢ ser
um politico. E também verdade que o senso critico dos cidaddos é cada vez mais
frequente, a revolta em torno da populagao existe ¢ a necessidade de acarinhar ¢ mostrar
que pertencem a esta fagdo dentro da sociedade ¢ uma forma de conquistar o eleitorado.
Ainda assim, todo o contexto politico nacional fez com que os portugueses desconfiassem
da politica e dos politicos. Recuando uns anos, até 2015 — a coligagdo que governava:
Partido Social Democrata (PSD) e CDS-PP haviam vencido as elei¢des com 36,86% dos
votos®, seguido do Partido Socialista (PS) com 32,31%, Bloco de Esquerda (B.E.) com
10,19%, a Coligacdo Democratica Unitaria (CDU) com 8,25% - entre outros resultados
que ainda que sejam necessarios para a democracia nao tiveram envolvéncia no resultado
que ¢ pretendido destacar. Desta forma, uma coligagdo entre PS; BE e CDU (Designada
mais tarde como Geringonga) levou a que esta coligag¢do obtivesse 50,75% dos votos e
por consequéncia, uma maioria absoluta. Tomando a posse do governo, entre a populacao,
varias opinides surgiam — desde defensores de uma “maioria minoritaria” socialista onde
impediria o Partido Socialista de se perder dentro da liberdade de uma maioria absoluta e

outras opinides que ou profetizavam afirmando que mais cedo ou mais tarde esta

! Video ou fotografia onde conta tudo o que fez no seu dia.
2 Video ou fotografia onde mostra a roupa que decidiu usar para determinado dia.
3 Informagdo retirada do site do Ministério da Administragdo Interna
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Geringonga acabaria por falhar ou entdo os mais negacionistas que apenas apoiavam e

defendiam o insucesso ainda antes de ter comegado.

A verdade ¢ que durante quatro anos (2015-2019) com discérdias a mistura deste mandato
a coligacdo de esquerda foi avangando até que em 2019 — ano de novas elei¢des, surgiu a
possibilidade destes apoios vindos da Esquerda ndo serem tdo seguros como no mandato
anterior. Desta forma, ao PS apenas restava uma opgdo, vencer a esquerda, vencer a
direita e conseguir a tdo ambicionada maioria absoluta que escapava ao partido desde o
governo liderado por José Socrates entre 2005-2009 (e ainda 2009-2011). Nao tendo
conseguido, e, sem a garantia de colaboracdo dos antigos “bracos direitos”, viu-se
obrigado a negociar medida a medida. Como consequéncia, a relagdo entre os partidos de
esquerda deixou de ser tdo amigavel quanto nos tempos de “geringonga” o que levou PCP
e BE a votarem contra a proposta do Or¢gamento de 2022, que culminou num mandato
terminado a meio e novas elei¢des. Ora, ¢ em 2022 que o partido liderado pelo secretario-
geral, Antonio Costa, consegue a maioria absoluta e tem tudo para governar com os seus
ideais, valores e decisoes. Nada havia a contrapor-se, a oposi¢ao nada podia fazer, se ndo,

apostar nas redes sociais e no prime-time* dos canais televisivos.

Ainda assim, por ironias do destino, a sonhada maioria absoluta socialista terminou em
2023, apo6s alegados casos de corrupgao dentro do governo eleito no ano anterior. Todo
este meio envolvente, levou o Presidente da Republica, Marcelo Rebelo de Sousa, a
anunciar elei¢cdes antecipadas e terminar com o governo maioritario do PS. Com motivos
para nao confiar, os portugueses foram-se desacreditando da politica, dos politicos e do

bem-estar do pais.

As eleicdes legislativas de 10 de margo de 2024 foram também um dos momentos mais
decisivos da politica portuguesa recente. Apos o término do periodo de maioria absoluta
do Partido Socialista (PS), o pais ingressou num novo ciclo de instabilidade politica,
refletindo o crescente desgaste das estruturas partiddrias tradicionais e o papel cada vez
mais determinante das redes sociais no debate publico. A coligagcdo Alianca Democratica
(AD), liderada por Luis Montenegro, alcangou a vitoria nas eleigdes com cerca de 28,8%
dos votos e aproximadamente 80 deputados eleitos, enquanto o Partido Socialista (PS)
obteve resultados ligeiramente inferiores, com 28,0% e 78 deputados, registando uma das

quebras mais expressivas da sua historia eleitoral. O Chega, por sua vez, consolidou-se

4 Horario de maior audiéncia nos meios difusores de informacio.
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como a terceira forga politica, alcangando 18,1% dos votos e 50 deputados, reforcando o
seu peso parlamentar e mediatico. Os resultados do escrutinio, que ndo permitiram a
conquista da maioria absoluta por qualquer um dos partidos, originaram uma legislatura
profundamente fragmentada, dependente de entendimentos pontuais e marcada por

elevada tensdo politica.

No entanto, o contexto governativo da AD foi brevemente abalado pelo caso Spinumviva,
que emergiu como um dos escandalos politicos mais mediaticos dos ultimos anos. A
empresa, associada a familia de Luis Montenegro, foi alvo de alegagdes de favorecimento
em contratos publicos e de potenciais conflitos de interesse, tornando-se o centro de uma
polémica que afetou a percegdo de credibilidade do Governo e do proprio primeiro-
ministro. A ampla cobertura medidtica e a disseminacdo do tema nas redes sociais
ampliaram o impacto politico do caso, transformando-o num simbolo da crise de
confianca entre os cidaddos e as instituicdes. A dinamica digital contribuiu para este
efeito, ao acelerar a circulagao de informagao, interpretagdes e julgamentos publicos, num
ambiente em que a fronteira entre noticia e opinido se torna progressivamente mais

espalhada.

Num cendrio de aumento da pressao publica e de enfraquecimento da legitimidade
politica, o Presidente da Republica viu-se forcado a dissolver novamente a Assembleia
da Republica, convocando novas eleigdes legislativas para maio de 2025. Neste sufragio,
a AD voltou a vencer, obtendo cerca de 31,8% dos votos e 91 deputados, mas sem
alcangar a maioria absoluta. O PS registou uma diminuicdo para 22,8% e 58 deputados,
enquanto o Chega registou um aumento para 22,8%, com 60 deputados, tornando-se, pela
primeira vez, a segunda forca politica no parlamento portugués. Apesar do triunfo nas
eleicdes, a formagdao do novo governo ocorreu num ambiente politico caraterizado por
tensdes crescentes, desgaste de confianga e pela emergéncia de temas éticos e de
transparéncia no discurso publico. Este conjunto de acontecimentos traduz o atual cenario
da democracia portuguesa, caracterizado por instabilidade institucional, erosdo da
credibilidade partidaria e crescente protagonismo da comunicagdo digital. As redes
sociais, que outrora serviam como instrumentos complementares de campanha,
converteram-se no principal espaco de disputa simbolica e de legitimagao politica, onde
se erguem narrativas, reputacdes e perceg¢oes publicas. O caso Spinumviva demonstrou
como a visibilidade digital pode ampliar a proximidade entre politicos e cidaddos e

intensificar a vulnerabilidade da credibilidade publica. Deste modo, torna-se imperativo
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compreender como as redes sociais moldam a confianga, a influéncia e o envolvimento
politico, de modo a interpretar as novas dindmicas de poder e representacdo no contexto

portugués contemporaneo.

Neste sentido, entendeu-se pertinente formular a seguinte questao de investigacao: Qual
o papel das redes sociais na percepcao da credibilidade politica e do envolvimento dos
eleitores face aos partidos e politicos protugueses? O objetivo principal consiste em
estudar a presenca digital dos atores politicos. Ja os objetivos especificos sdo: estudar a
percecdo de credibilidade dos partidos e candidatos entre os eleitores portugueses;
identificar o papel do envolvimento politico na perce¢do de autenticidade das mensagens
partidarias; comparar o nivel de confianga atribuido as redes sociais em relagao aos media
tradicionais na obtengdo de informagao politica; identificar as percegdes dos eleitores
sobre o papel das redes sociais na disseminagdo de desinformacao e na formacdo da
opinido politica. Tendo por base a revisdo de literatura, formularam-se as seguintes
hipdteses: H1: O uso das redes sociais pelos partidos politicos aumenta a percecao de
credibilidade e influencia positivamente a decisdo de voto dos eleitores; H2: O uso das
redes sociais pelos candidatos politicos aumenta a percecao de credibilidade e influencia
positivamente a decisao de voto dos eleitores; H3: O uso de influenciadores digitais pelos
partidos politicos aumenta o envolvimento dos eleitores e influencia positivamente a
decisdo de voto; H4: O uso de influenciadores digitais pelos candidatos politicos aumenta
o envolvimento dos eleitores e influencia positivamente a decisao de voto; H5: As redes
sociais sao percecionadas como fontes tdo ou mais crediveis do que os media tradicionais

para obter informacao politica sobre partidos e candidatos.

Para concretizar o estudo, optou-se por uma abordagem quantitativa, com o inquérito por
questionario a ser o instrumento utilizado para recolher os dados junto de uma amostra
ndo probabilistica por conveniéncia. Recolheram-se 293 respostas validas e foram

analisadas com recurso ao software R.

O trabalho, encontra-se estruturado em quatro pontos. O primeiro aborda o
enquadramento tedrico da comunicagdo digital e o papel das redes sociais. O segundo
analisa a credibilidade politica, a influéncia dos criadores de contetido e o fenomeno da
desinformacdo. O terceiro descreve a metodologia de investigacdo e apresenta os
resultados do estudo empirico. Por fim, o quarto retine as principais conclusdes, as
implicagdes praticas e as sugestdes para futuras investigagdes na area da comunicacao
politica digital.
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O trabalho termina com a conclusdo seguida de apéndice.
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1 A comunicacao Digital e o Papel Das Redes Sociais

1.1 Evolucio da comunicacio digital e a entrada da Presenca Politica nas Redes

Sociais

Desde os primordios da humanidade que a comunica¢do ¢ um pilar fundamental da
organizagdo social e um elemento central no desenvolvimento das relagdes interpessoais
e coletivas. O proprio termo "comunicar" deriva do latim "communicare", que significa
"tornar comum", evidenciando a sua funcdo essencial na partilha de significados e na

construcao social.

Segundo Chiavenato (2000), a comunicagdo consiste na troca de informacdes entre
individuos, sendo a transmissdo da mensagem o elemento central de todo o processo
comunicacional. Este processo nao so estabelece a ligacdo entre o emissor € o recetor,
como também envolve a utilizagdo de canais e codigos que permitem a compreensao da
mensagem (Vieira Santos, 2011). A partilha de informagdo, enquanto forma de
comunicacdo, contribui para o aumento do conhecimento individual e coletivo,

reforgando a ideia de que "a informacgao ¢ poder".

Ao longo da histéria, a evolugdo da comunica¢ao acompanhou as transformagoes sociais,
tecnologicas e culturais. Um dos marcos mais significativos foi a invencao da imprensa
por Johannes Gutenberg no século XV, que possibilitou a reprodu¢ao em massa de textos
e revolucionou o acesso ao conhecimento. Apesar da resisténcia inicial por parte de
instituigdes religiosas e de contextos socioculturais marcados pela baixa literacia, a
imprensa teve um papel determinante na difusao de ideias, no estimulo ao debate publico

e na formacao da opinido coletiva (Aragjo, 2010).

A Revolucdo Industrial representou um segundo momento de grande transformagdo na
histéria da comunicagdo. O desenvolvimento de tecnologias como o telégrafo, os sistemas
postais e a produ¢do em massa de jornais encurtou distincias, acelerou a circulagdo de
informacao e contribuiu para a difusdo de ideias politicas em larga escala. Estes avangos
possibilitaram uma comunica¢do mais rapida e acessivel, ainda que inserida num contexto

de desigualdades sociais e econémicas (Hobsbawm, 2017).

Este processo evolutivo culminou na revolugdo digital e no surgimento da internet e das
redes sociais. Com a Web 2.0, que se caracteriza pela partilha de contetidos, opinides e

experiéncias, a comunica¢do deixou de ser predominantemente unidirecional para se
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tornar interativa e participativa (Corréa, 2009). Os utilizadores deixaram de ter um papel
passivo, passando a produzir, comentar e difundir conteudos num modelo comunicacional

mais horizontal e personalizado (Terra, 2006; Castells, 2008).

No entanto, esta democratizagdo da comunicag¢do trouxe também novos desafios. A
proliferacdo da desinformagdo, muitas vezes designada por "fake news", € o aumento de
interagdes agressivas nas plataformas digitais contribuiram para fenémenos como o
isolamento ideologico e a polarizagdo do debate publico (Marwick & Lewis, 2017). A
formacdo de camaras de eco, reforcada por algoritmos que privilegiam conteudos
emocionalmente envolventes, tende a limitar a exposi¢cdo a perspetivas divergentes € a

dificultar o dialogo democratico (Sunstein, 2017; Kashima et al., 2021).

No contexto politico, estas dinamicas assumem particular relevancia. As redes sociais
transformaram-se em espacos estratégicos para a acdo de partidos e candidatos,
possibilitando praticas como o microtargeting, que consiste na segmentagao de
mensagens politicas com base nos dados pessoais dos utilizadores (Zuiderveen Borgesius
et al., 2018). Embora esta estratégia possa aumentar o envolvimento politico, suscita
igualmente questdes éticas relacionadas com a transparéncia, a manipulacdo da
informagdo e a protecdo dos dados pessoais. Neste contexto, plataformas como o
Instagram destacam-se como ferramentas poderosas de comunicacdo politica visual,

orientadas para publicos segmentados e altamente envolvidos.

1.2 Caracteristicas Distintivas Entre Redes Sociais

A presenga politica nas redes sociais assume formas distintas conforme as especificidades
de cada plataforma. Enquanto o Instagram privilegia a comunicacdo visual e emocional,
o Facebook favorece o debate e a constru¢cdo comunitaria, o X (antigo Twitter) destaca-
se pela instantaneidade e interagdo publica, e o TikTok pela sua linguagem criativa, breve
e viral. Estas diferencas moldam as estratégias de comunicacao politica e o tipo de relacao
que os partidos e candidatos estabelecem com o publico, refletindo a diversidade do

ecossistema mediatico digital contemporaneo.

Quando observamos as redes sociais como o Instagram, verificamos que se tornou uma
das plataformas mais influentes na comunicagao politica contemporanea, destacando-se

pela sua natureza visual, emocional e interativa. Em contraste com outras plataformas, as
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quais ainda vao ser analisadas, o Instagram prioriza a imagem, o video e a estética do
estilo de vida, facultando aos politicos a constru¢cdo de narrativas visuais rapidas,

apelativas e emocionalmente marcantes.

Segundo Highfield e Leaver (2016), as plataformas visuais, tais como o Instagram,
ampliam as possibilidades de autorrepresentagdo publica, facilitando a constru¢do de uma
imagem controlada que trabalha emocionalmente com os eleitores. Esta énfase no
contetido visual produziu uma transformag¢do no modo como os politicos se apresentam,
atribuindo prioridade a uma comunicacao performativa e imediata. A celeridade com que
o conteudo visual € processado justifica o seu impacto. Potter et al. (2014) demonstram
que o cérebro humano processa imagens em apenas 13 milissegundos, o que significa que
uma imagem politica bem trabalhada pode provocar uma reacdo emocional quase
instantanea. Esta caracteristica refor¢a a eficdcia do Instagram como ferramenta de
comunicacao emocional e cognitiva acelerada. A capacidade de criar impacto imediato ¢
intensificada pelos Stories e Reels, formatos efémeros e breves, que promovem uma
sensacdo de autenticidade e urgéncia. Papacharissi (2015) descreve este fendmeno como
parte dos "publicos afetivos", em que as interacdes digitais se baseiam em fluxos
continuos de emocao e opinido. No contexto politico, esta efemeridade cria um ambiente

de proximidade e espontaneidade, aproximando eleitores e candidatos.

Adicionalmente, o Instagram promove o envolvimento pessoal ¢ a interagao direta,
facultando aos eleitores a possibilidade de se comunicarem com figuras politicas através
de comentarios, sondagens ou mensagens diretas. Conforme observado por Landsbergen
(2010), as redes sociais possibilitam uma transmissao bidirecional e interativa, em vez de

unidirecional, refor¢ando uma dindmica mais participativa entre politicos e seguidores.

Outro aspeto distintivo ¢ o recurso estratégico aos influenciadores digitais. Estes
individuos atuam como mediadores entre os politicos e os publicos especificos,
legitimando a mensagem através de relacdes pré-existentes de confianca. Riedl et al.
(2021) destacam que os influenciadores "promovem uma maior acessibilidade a
comunicagdo politica e fomentam o interesse civico". De modo correspondente, Enli e
Skogerbe (2013) referem que a autenticidade percebida ¢ refor¢ada quando figuras
exteriores a politica como influenciadores participam na disseminag¢do das mensagens,

ampliando a credibilidade da comunicagao.
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A estética do estilo de vida desempenha igualmente um papel crucial. Marwick e Boyd
(2011) demonstram que a "autoapresentacdo performatica" nas redes sociais humaniza as
figuras publicas, desenvolvendo intimidade simbdlica com o publico. Os politicos que
partilham momentos pessoais ¢ quotidianos sdo percecionados como "cidadaos comuns",

o que reforca atributos como empatia, confianga e autenticidade — ver imagem 1.

Figura 1 - Exemplo de posts de politicos portugueses no Instagram
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Por fim, o Instagram destaca-se também pela sua capacidade de segmentacdo e
personalizacdo publicitaria. Conforme referido por Kreiss (2016) e Koshkin (2021), as
plataformas digitais possibilitam a realizagdo de campanhas altamente direcionadas, por
meio de técnicas de microtargeting fundamentadas em dados comportamentais e
demograficos. No caso do Instagram, esta segmentacao ocorre num ambiente visualmente
apelativo e imersivo, onde os anuncios se integram organicamente no feed, aumentando
a probabilidade de interacdo e reduzindo a resisténcia do utilizador. Por outras palavras,
o Instagram distingue-se pela jungdo de elementos visuais, emocionais, auténticos e

segmentados, criando um espago privilegiado para a participacdo politica contemporanea.

Embora o Instagram tenha emergido como uma das plataformas mais eficazes para a
politica visual e emocional, o Facebook também se apresenta como uma rede social
orientada para a criagdo de comunidades e para a partilha estruturada de informagao. O
Facebook ¢ uma plataforma que ocupa uma posi¢ao central nas estratégias politicas,

sobretudo devido a sua amplitude demogréfica e a sua capacidade de articulacao textual
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e visual. Conforme referido por Enli (2017), o Facebook constitui uma plataforma
"centrada na partilha comunitaria e no discurso publico estruturado”, disponibilizando um
espago para comentdrios extensos, partilhas de hiperligacdes, transmissdes em direto e
debates em grupos. Esta caracteristica torna-o particularmente util para a mobilizagdo
social e comunitaria, na medida em que permite aos partidos a criacdo de grupos
tematicos, eventos e campanhas locais. Nas palavras de Stieglitz e Dang-Xuan (2013), a
comunicagdo politica no Facebook apresenta uma associacdo significativa com a
formacdo de opinido e a discussdo racional, divergindo da natureza emocional
predominante no Instagram. O contetido textual e os comentarios extensos promovem
debates argumentativos, embora se verifiquem riscos de polarizacdo discursiva e
desinformacao, uma vez que os algoritmos privilegiam publicagdes com forte interagao

emocional — ver imagem 2.

Figura 2 - Exemplo de posts de politicos portugueses no Facebook
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Em conformidade com o aumento de plataformas com uma presenga visual mais
acentuada, o Facebook mantém-se como um meio fundamental para atingir grupos etarios
mais avancados e segmentos populacionais que continuam a consumir informagao
politica de maneira mais convencional. Conforme salientado por Newman et al. (2023),
o Facebook "conserva-se como o principal ponto de contacto politico para cidaddos com

mais de 35 anos", enquanto o Instagram predomina entre os mais jovens.
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Nao menos interessante ¢ o papel da rede social X, anteriormente designada por Twitter
no contexto descrito e que surge como sendo um espaco de expressdo de opinido e de
instantaneidade. O X (Twitter) distingue-se pela sua celeridade, concisdo e énfase no
discurso politico imediato. Conforme referido por Jungherr (2014), o X desempenha um
papel fundamental como "plataforma de agenda-setting, onde jornalistas, politicos e
cidaddos interagem em tempo real sobre os acontecimentos politicos". A sua estrutura,
fundamentada em textos breves (originalmente com 280 caracteres), promove uma
resposta imediata e a criagdo de narrativas publicas expeditas. De acordo com Bruns e
Burgess (2015), o Twitter opera como um "espaco hibrido entre media e politica", no qual
os politicos procuram exercer controlo sobre a narrativa e influenciar o ciclo noticioso
por meio de publicacdes breves e estratégicas. Por consequente, o X € extensamente
utilizado para a gestdo de imagem e comunicacdo de crise, na qual os lideres politicos
podem responder diretamente a eventos, declaracdes ou polémicas em tempo real — ver

imagem 3.

Figura 3 - Exemplo de Posts de politicos portugueses no X
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Contudo, a énfase no texto e no imediatismo também acarreta riscos de simplificacdo
discursiva. Conforme Parmelee e Bichard (2012), a natureza efémera e competitiva da
plataforma tende a fomentar a proliferacdo de mensagens polarizadoras e reativas,

limitando o espago para o desenvolvimento de debates aprofundados.

Nao menos relevante ¢ também a plataforma TikTok, que emergiu como uma das

plataformas mais influentes e disruptivas no ecossistema da comunicagao politica digital,
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sobretudo entre o publico jovem. A rede foi criada em 2016, e caracteriza-se por uma
logica centrada em videos curtos, altamente visuais e emocionalmente expressivos,
organizados através de um algoritmo de recomendagdo poderoso que promove uma
disseminagdo rapida e imprevisivel de contetidos. Esta estrutura proporciona condi¢des
impares para que os politicos e os partidos alcancem grandes audiéncias com limitados
recursos e, simultaneamente, enfrentem novos desafios de autenticidade, controlo
narrativo e risco de desinformagdo. Conforme referido por Medina Serrano,
Papakyriakopoulos e Hegelich (2020), o TikTok integra a politica no entretenimento
através de formatos culturais, transformando o discurso politico em performance. O
design da plataforma, fundamentado em scrolling continuo e na priorizacao de sons,
gestos € emogoes, aproxima o consumo politico de um modelo de entretenimento
informativo, onde a politica se transforma em contetido de consumo rapido e emocional.
A logica algoritmica constitui uma das principais caracteristicas distintivas do TikTok. O
sistema de recomendacdo "For You" ndo depende primariamente de relagdes de
seguimento, mas sim de padrdes de envolvimento (tempo de visualizagcdo, "gostos",
partilhas, visualizagdes posteriores), o que permite a disseminacdo espontinea de
determinados videos politicos. Conforme observado por Klinger e Svensson (2023), este
mecanismo representa uma rutura com a logica tradicional das redes sociais centradas em
seguidores, criando um ambiente medidtico governado pela visibilidade algoritmica. Para
os politicos e partidos, isto significa que qualquer contetido adequadamente adaptado ao
estilo da plataforma visual, rdpido, emocional e genuino pode alcancar milhdes de

utilizadores sem necessidade de um grande investimento publicitario.

O TikTok distingue-se ainda pela sua capacidade de mobilizar publicos jovens,
tradicionalmente menos envolvidos na politica formal. Segundo o Pew Research Center
(2024), 45% dos utilizadores do TikTok afirmam visualizar algum tipo de contetido
politico, mesmo quando ndo procuram ativamente por ele. Esta situagdo evidencia o
potencial de exposicao acidental a politica, um fendmeno que Bossetta (2024) associa ao
conceito de algorithmic serendipity, ou seja, a confrontar os utilizadores com informagao
politica através da 16gica de entretenimento. Esta caracteristica tem incentivado a entrada
estratégica de partidos e politicos na plataforma. Segundo Kovic e Rauchfleisch (2018),
as dinamicas comunicacionais nas plataformas digitais tendem a beneficiar estratégias

politicas menos convencionais, frequentemente associadas a movimentos populistas. A
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visibilidade obtida por esses atores resulta da logica algoritmica das redes, que privilegia

conteudo emotivos e de maior potencial de envolvimento. ver imagem 4.

Figura 4 - Exemplo de posts de politicos portugueses no TikTok
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Segundo Cervi, Tejedor e Garcia Blesa (2022), o TikTok recompensa performances
politicas que combinam informalidade, criatividade e emoc¢ao, mais do que comunicagdes
centradas em argumentos racionais. Esta dindmica explica porque lideres outsiders ou
campanhas personalizadas conseguem maior visibilidade numa légica anti-
establishment. Por outro lado, o mesmo design que potencia a fama e o alcance massivo
acarreta riscos estruturais. O TikTok tem sido alvo de criticas, sendo apontado como um
terreno fértil para a desinformacao, simplificacdo discursiva e polarizagdo emocional. O
estudo de Papakyriakopoulos et al. (2022) demonstra que o algoritmo tende a aumentar
contetidos politicamente carregados e emocionalmente intensos, especialmente aqueles
que suscitam reacdes negativas. Esta dindmica pode dar origem a bolhas de informacao
invisiveis, em que a visibilidade ¢ mediada por critérios de engagement, em vez de
critérios de veracidade. Por outras palavras, o TikTok representa um novo modelo de
comunicagdo politica, em que a visibilidade € algoritmica, o contetido ¢ performativo e a
politica se mistura com entretenimento e cultura digital. Trata-se de uma plataforma que
democratiza o acesso a audiéncia, mas também desafia os principios tradicionais da

comunicagdo racional, promovendo uma politica de aten¢do e emogao.
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Em suma, as diferentes redes sociais proporcionam modos de comunicacdo politica
distintos. O Instagram privilegia a emog¢do ¢ a imagem; o Facebook, o debate ¢ a
mobilizagdo; o X, a rapidez e a opinido publica imediata; e o TikTok, a criatividade e o
alcance viral junto das geragdes mais jovens. Estas caracteristicas ndo s6 determinam o
estilo comunicativo dos politicos, como também influenciam a forma como os cidadaos
percecionam a sua credibilidade e confiam nas mensagens que consomem. Com base
nesta compreensdo, ¢ agora importante analisar como as dindmicas das redes digitais
afetam a constru¢do da confianca politica, o papel dos influenciadores digitais e os
desafios impostos pela desinformagdo e pelas noticias falsas na esfera publica

contemporanea.

No ponto seguinte, debrugamos a dissertagdo sobre a credibilidade, Influéncia e

desinformacdo na Comunicacao Politica Digital

2 Credibilidade, Influéncia e Desinformaciao na Comunicacao Politica

Digital

O ambiente digital contemporaneo transformou profundamente as formas de
comunicacao politica, alterando as dinamicas de credibilidade, confianca e influéncia
entre partidos, candidatos e eleitores. Apds a consolidagdo das redes sociais como espagos
centrais de interacao e debate publico, as nogdes de autoridade e autenticidade passaram
a ser mediadas por métricas digitais, como o numero de gostos, partilhas, seguidores e
visualizagdes, que moldam a percecdo da reputacdo e da legitimidade. Deste modo, a
comunicagao politica online deixou de depender exclusivamente dos media tradicionais,

passando a assentar na visibilidade algoritmica e na gestdo da imagem digital.

Neste novo organismo comunicacional, a confianca politica torna-se simultaneamente
mais acessivel e mais vulneravel. Os cidadaos podem interagir diretamente com politicos
e partidos, mas também estdo expostos a fenomenos que distorcem a informagdo e
influenciam o julgamento publico, como o papel dos influenciadores digitais ou a

disseminagao de noticias falsas.

Neste capitulo, sera procurado compreender a forma como as redes sociais contribuem
para a constru¢do e desconstru¢do da confianga politica, analisando quatro dimensdes

interligadas: a credibilidade dos partidos e dos candidatos, a confianga nas redes sociais,
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o envolvimento dos influenciadores digitais e os desafios da desinformag¢do no espaco

publico digital.
2.1 A Credibilidade dos Partidos e Candidatos Politicos nas Redes Sociais

A credibilidade constitui um elemento central na comunicagao politica, na medida em
que influencia a forma como os cidaddos percebem e interpretam as mensagens
partilhadas por candidatos e partidos. Nas redes sociais, a construcao dessa credibilidade
¢ destacada por novos fatores visuais, emocionais e relacionais que se sobrepdem aos
tradicionais critérios de competéncia e confianca. Neste novo contexto, as plataformas
digitais transformam-se em espagos de construcdo simbodlica da confianga, onde a
autenticidade percebida se converte num dos principais indicadores de fiabilidade (Enli
& Rosenberg, 2018). Conforme a teoria classica de Hovland e Weiss (1951), a
credibilidade de uma fonte depende da percecdo de competéncia (expertise) e da sua
confiabilidade (trustworthiness). Ainda assim, as dindmicas digitais alteraram a forma
como essas dimensdes sdao avaliadas. Nas redes sociais, o publico tende a basear os seus
julgamentos em sinais de proximidade e coeréncia pessoal, em vez de se apoiar apenas
na verifica¢dao racional da informagdo. Desta forma, a credibilidade politica deixou de
depender exclusivamente da posi¢ao institucional do emissor, passando a relacionar-se

com a forma como este se apresenta e interage com o publico no ambiente digital.

As redes sociais introduziram também uma dimensdo nova da credibilidade. Conforme
descrito por Enli (2017), este fendémeno pode ser caraterizado como autenticidade
mediada, ou seja, uma representagdo cuidadosamente elaborada com o propdsito de
aparentar espontaneidade e veracidade. Através de publicacdes que revelam os bastidores,
as emocdes € os aspetos pessoais, os politicos procuram transmitir uma imagem de
sinceridade e transparéncia, reforcando a ligagdo com os seguidores. A encenacdo da
naturalidade demonstra ser particularmente eficaz num ambiente que privilegia o
envolvimento emocional e a sensacdo de proximidade. De forma aniloga, Marwick e
Boyd (2011) observam que a comunica¢do nas redes sociais ¢ uma forma de "gestdo
estratégica da impressdo", na qual o utilizador, incluindo o politico, equilibra a exposigao
da sua vida pessoal com a preservacdo da sua autoridade publica. Ou seja, o politico
digitalmente credivel € aquele que aparenta ser acessivel sem que, por conseguinte, perca
a seriedade associada a sua fung¢@o. Este equilibrio entre humanidade e profissionalismo

sustenta a percecao de autenticidade que o publico valoriza nas plataformas digitais.
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A credibilidade online ¢ igualmente influenciada por indicios visuais e quantitativos que
funcionam como atalhos cognitivos para a avaliagdo de confianga. Metzger e Flanagin
(2013) demonstram que o numero de seguidores, a frequéncia com que publica, as reagdes
e os comentarios sdo interpretados como indicadores de confianga e popularidade. Estes
elementos, apesar de ndo garantirem a veracidade do contetido, atuam como métricas
simbolicas de legitimidade. No caso dos partidos e candidatos, a visibilidade digital
converte-se, deste modo, num ativo politico, capaz de reforgar a perce¢do publica de

relevancia e credibilidade.

Para além desta vertente individual, a credibilidade nas redes sociais assume igualmente
um cardcter relacional e interativo. Segundo Himelboim et al. (2012), a confian¢a na
informagao partilhada online apresenta uma associacdo com um maior envolvimento em
discussdes politicas e uma percecdo positiva da comunicacao digital enquanto forma de
participacdo civica. Esta evidéncia sugere que a credibilidade ndo se restringe a figura do
politico, mas emerge das relagdes de confianca estabelecidas entre utilizadores,
seguidores e comunidades digitais. Em contrapartida, a perce¢do de transparéncia e
controlo refor¢a a confianga na comunicagao direta entre politicos e cidadaos. Conforme
indicado por Enli e Rosenberg (2018), os eleitores tendem a atribuir maior credibilidade
as mensagens difundidas pelos proprios politicos através das suas contas pessoais do que
as associadas e transmitidas media tradicionais. Esta aparente auséncia de intermediagao
ainda que meticulosamente tratada gera uma sensagdo de autenticidade e de contacto
direto com o politico. No entanto, este modelo de credibilidade apresenta fragilidades. O
ambiente emocional e ligeiro das redes sociais, descrito por Papacharissi (2015), favorece
a tomada de decisdes impulsivas e avaliagdes superficiais. A proliferacdo de contetidos
breves e visuais tende a diminuir o espago para o desenvolvimento do pensamento critico,
facilitando a formagao de percegdes de confianga fundamentadas em valores como a
empatia ou a afinidade ideoldgica, em vez de se basearem na coeréncia argumentativa.
Ou seja, a credibilidade politica nas redes sociais advém de uma combinacdo entre
autenticidade performativa e coeréncia comunicacional. O politico credivel € aquele que
conjuga espontaneidade e estratégia, transparéncia e proximidade, presenga digital e
consisténcia discursiva. Estas dindmicas representam uma rutura com o paradigma
medidtico tradicional, deslocando o foco da autoridade institucional para a constru¢do

simbolica da confianga no espaco digital.
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2.2 Influenciadores Digitais e o Envolvimento Politico

A construgdo da credibilidade politica nas redes sociais ndo depende apenas da imagem
que o proprio politico projeta, mas também da forma como essa imagem ¢ validada e
amplificada por outros atores digitais. Nesse contexto, podem emergir os influenciadores,
que desempenham um papel determinante na ponte entre o discurso politico e o publico.
A confianga depositada nestes criadores de contetido frequentemente percebidos como
auténticos e proximos, torna-os pecas privilegiadas na criacao e difusdo das mensagens
politicas. Assim, compreender a credibilidade no ambiente digital implica analisar
também quem a refor¢a e partilha, o que conduz a discussdo sobre o papel dos
influenciadores digitais € o seu impacto no envolvimento politico. A emergéncia dos
influenciadores digitais produziu uma transformacdo na dindmica da comunicagdo
politica, introduzindo novos mediadores entre partidos, candidatos e eleitores. No ambito
do ecossistema das redes sociais, estes atores atuam como intermediarios de confianca,
habilitados a simplificar contetidos politicos em linguagem quotidiana, emocional e
acessivel (Harris et al., 2023). O seu papel ndo se esgota na simples disseminagdo de
mensagens, contribuindo para a construgdo de percegdes, o refor¢o de identificacdes
ideoldgicas e o incentivo a participacao civica. A influéncia politica nas redes sociais
deriva do capital simbolico e relacional acumulado pelos criadores de contetido. Com o
desenvolver do tempo, estes criadores de conteudos edificam grupos de seguidores que
confiam nas suas opinioes e estilos de vida. Quando abordam tematicas de indole politica,
a credibilidade pessoal dos individuos em questao € transportada para as mensagens que
divulgam, num processo de mediacdo que aproxima os cidaddos da esfera politica
(Machado, 2024). A confianga interpessoal, fundamentada na autenticidade e na sensagao
de proximidade, emerge como um vetor central para compreender o poder dos

influenciadores enquanto agentes de mobilizacao social.

Segundo Khamis et al. (2017), a influéncia digital resulta de uma combinagdo entre
autenticidade percebida, visibilidade e interagdo constante. No contexto politico, estas
caracteristicas permitem que os influenciadores comuniquem ideias complexas de forma
simplificada e emocionalmente apelativa, utilizando estilos e visuais familiares ao
publico. Ao adotarem um estilo comunicativo mais informal e acessivel, a politica torna-
se parte integrante do quotidiano, sobretudo para as geracdes mais jovens, que
tradicionalmente demonstram maior distanciamento dos meios politicos convencionais.

Este fendmeno ¢ particularmente relevante, uma vez que os influenciadores atuam como

32



novos lideres de opinido, retomando e reformulando a no¢ao classica de Katz et al. (1956),
que identificava os lideres de opinido como mediadores entre os 6rgaos de comunicagao
social e o publico. No ambiente digital, o processo de mediacdo ¢ descentralizado,
constante e bidirecional. Os influenciadores politicos contemporaneos, ao interagir
diretamente com os seguidores, reduzem a distancia simbolica entre o cidadao e o poder
politico, promovendo formas de participagdo que os meios tradicionais ndo conseguiam
alcancar (Harris et al., 2023). Em contrapartida, o recurso estratégico a influenciadores
por parte de partidos e candidatos constitui uma evolu¢do nas praticas de comunicagao
eleitoral. As colaboragdes com criadores de conteido permitem a segmentagdo de
audiéncias especificas, através da adaptacdo da linguagem e do formato da mensagem ao
perfil dos seguidores do influenciador. Esta pratica, designada como microtargeting, €
particularmente eficaz no Instagram e no TikTok, onde a estética de estilo de vida e o tom
pessoal criam um ambiente propicio a disseminagdo subtil de mensagens politicas. A
relacdo de confianga pré-existente entre o influenciador e o seguidor facilita a aceitacao
de narrativas politicas, frequentemente percebidas como auténticas e desinteressadas.
Nao obstante, a proximidade entre a politica e a influéncia digital suscita igualmente
desafios éticos e democraticos. Conforme referido por Luebke e Engelmann (2023), a
percecao de autenticidade pode ser facilmente manipulada quando o contetido politico €
dissimulado através de opinido pessoal ou entretenimento. A envolvéncia inerente as
colaboracdes ou patrocinios politicos resulta na emergéncia de zonas cinzentas de
comunicacdo, onde a fronteira entre persuasao e manipulagdo se torna indistinta. Este
risco ¢ ampliado pela ldégica algoritmica das plataformas, que tende a privilegiar
conteudos emocionais e polarizadores, reforcando camaras de eco e reduzindo o debate
racional. Contudo, o potencial dos influenciadores para fomentar o envolvimento politico
¢ inegavel. Estudos recentes demonstram que a exposicdo a mensagens politicas
veiculadas por influenciadores aumenta a probabilidade de discussdo, partilha e
participagdo civica online (Machado, 2024). A informalidade e a empatia emocional
promovem a identificacdo entre o publico e as causas apresentadas, criando um
sentimento de pertenga que se traduz em maior interesse politico. Neste sentido, os
influenciadores digitais contribuem para reconfigurar a esfera publica, tornando-a mais
interativa, afetiva e personalizada. Adicionalmente, o discurso politico mediado por
influenciadores tende a atribuir maior énfase a valores e experiéncias pessoais do que a
ideologias abstratas. Segundo Harris et al. (2023), a personalizag¢do favorece a criagdo de

narrativas mais humanas e proximas, capazes de criar engagement e fidelidade
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emocional. Deste modo, o politico que estabelece colaboragdes com influenciadores
integra-se numa logica comunicativa centrada em narrativas, emogdes ¢ exemplos

praticos elementos que se alinham com a cultura participativa e estética das redes sociais.

Em suma, os influenciadores digitais podem ser considerados um novo tipo de ator
politico no ambiente digital. A sua relevancia nao decorre apenas da sua capacidade de
difundir mensagens, mas também da sua aptidao para reconfigurar a propria experiéncia
politica através da emocdo, da autenticidade e da relagdo pessoal com o publico. Nao
obstante os riscos associados a desinformagdo e a manipulagdo simbdlica, o fendmeno
evidencia uma transformacao estrutural da comunicagdo politica: o deslocamento do
discurso institucional para um modelo mais relacional, populista e emocionalmente

mediado.

2.3 Fake-News, Desinformac¢ao e Medias Tradicionais

A crescente relevancia dos influenciadores digitais na mediagcdo politica evidencia o
poder das redes sociais em redefinir a forma como os cidadaos constroem percecgdes e
confiancas. Contudo, a mesma arma digital que facilita a proximidade e a mobilizagao
também expde a partilha e difusdao de conteudos manipulados e emocionalmente
apelativos, muitas vezes alheios a verificagdo factual. Desta forma, enquanto os
influenciadores reforcam a vertente relacional da politica, o ambiente digital em que
operam expoe o publico a fendmenos de desinformagao e perda de confianga mediatica.
Esta realidade impde a necessidade de compreender como as noticias falsas e a crise dos
orgdos de comunicagdo social tradicionais afetam a credibilidade politica e a percecao

dos eleitores no ecossistema informativo contemporaneo.

A desinformacdo digital constitui um dos maiores desafios contemporaneos para a
comunicacao politica e para a confianga publica nas instituigdes. A proliferacdo de redes
sociais e a fragmentagao do ecossistema mediatico transformaram profundamente a forma
como os cidaddos acedem, interpretam e validam a informacao politica, promovendo um
ambiente em que a emo¢ao e a rapidez se sobrepdem a verificagdo factual (Rivas-de-Roca
et al., 2022). O termo "fake news" (noticias falsas) abrange contetidos deliberadamente
falsos ou manipulados, criados com a inteng@o de influenciar opinides e comportamentos
politicos. No entanto, a desinformacdo ndo se manifesta apenas como uma falsidade

ocasional, mas antes constitui um processo estrutural que opera em plataformas digitais
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através da repeticdo, da personalizacdo e da segmentacdo algoritmica. De acordo com
Cinelli et al. (2020), as redes sociais reforcam as "camaras de eco", ou seja, os utilizadores
sdo expostos, sobretudo, a conteudos que confirmam as suas crengas prévias. Deste modo,

a diversidade informativa ¢ reduzida e as divisoes ideologicas sdo reforgadas.

Da mesma forma, Ognyanova et al. (2020) demonstram empiricamente que a exposi¢ao
sistematica a noticias falsas conduz a uma diminui¢ao da confianca nos media tradicionais
e, paradoxalmente, a um aumento da confianca em institui¢des politicas quando o
conteudo ¢ favoravel ao governo em exercicio. Este resultado indica que a desinformagao
age de modo seletivo e contextual, reforcando percecdes ideologicas € minando o

consenso social em torno da credibilidade jornalistica.

O impacto das noticias falsas nao se restringe a falsidade da informagdo em si, mas
também a sua capacidade de influenciar a percecao publica da realidade politica.
Chadwick (2021) propde a criagao de uma "infraestrutura hibrida de informagao", na qual
o jornalismo, o entretenimento € a comunicagao pessoal coexistem num fluxo continuo.
Esta convergéncia confunde as fronteiras entre o factual e o opinativo, levando os
cidadaos a depositar mais confianga nas suas redes pessoais e nos influenciadores do que
nas fontes mediaticas tradicionais. Conforme referido por Fotopoulos (2023), a
desintermediacao informativa resultou numa crise de autoridade nos media tradicionais,
que enfrentam nao apenas a concorréncia das redes sociais, mas também uma crescente
suspeita de enviesamento politico. Os cidaddos tendem a associar os oOrgdos de
comunicacao social a agendas partidarias, o que reduz a perce¢do de imparcialidade e
reforga a procura de "verdades alternativas" na internet. A retérica populista tem
explorado esta desconfianga ao acusar os 6rgdos de comunicacao social de manipulagdo,
refor¢ando a dicotomia entre "media do sistema" e "voz do povo". Porém, as plataformas
de redes sociais, em virtude da sua natureza participativa ¢ emocional, amplificam a
circulacdo da desinformagdo. Rivas-de-Roca et al. (2022) observam que a propagacao de
conteudos falsos ¢ impulsionada por algoritmos que privilegiam a interagdo, promovendo
publicagdes que geram reagdes intensas, independentemente da sua veracidade. Desta
forma, a logica algoritmica atribui um valor superior ao impacto emocional em relagdo a
precisdo factual, convertendo a desinformagdo num produto de consumo digital. Em
contrapartida, a exposicdo continua a desinformagdo gera um efeito duplo: reduz a
confianca nos media e induz um ceticismo generalizado face a qualquer fonte informativa.

Conforme referido por Ognyanova et al. (2020), a desconfianca generalizada pode

35



fornecer um ambiente propicio para a polarizagdo politica e para a consolidacdo de
crengas conspiratorias. Estudos recentes publicados na Harvard Misinformation Review
(2023) comprovam esta tendéncia, demonstrando que a exposi¢ao a noticias falsas online
estd associada a uma perda de confianga transversal nos media, em instituicdes politicas
e até em cidaddos comuns. As fontes de informagao tradicionais, apesar do desgaste da
sua influéncia, continuam a desempenhar um papel essencial na verificagdo e
contextualizagdo da informagdo. As iniciativas de fact-checking e o jornalismo de dados
emergem como respostas institucionais que visam restaurar a credibilidade publica. No
entanto, Bakir e McStay (2022) alertam que estas estratégias t€ém um impacto limitado
enquanto o ambiente informativo continuar a ser dominado por algoritmos de visibilidade
emocional. A restauragdo da confianga requer, portanto, ndo apenas a correcdo de
falsidades, mas também a educagao mediatica e a literacia digital, de modo a capacitar os

cidadaos para identificar manipulagdes discursivas.

A relacdo entre a desinformacdo e a confianga €, portanto, dialética. Em "How News
Coverage of Misinformation Shapes Trust" (Cambridge University Press, 2024),
argumenta-se que, de forma paradoxal, a cobertura jornalistica sobre noticias falsas pode
aumentar a percecao de desinformagao generalizada, refor¢cando o ceticismo do publico.
Em vez de restaurar a confianca, a atengdo excessiva ao fendémeno pode amplificar a ideia
de que "tudo ¢ manipulado", contribuindo para um ambiente de descrenga politica
generalizada. Assim, as noticias falsas e a desinformagdo constituem uma ameaca
sist¢tmica a credibilidade do sistema politico e ao papel mediador dos 6rgdos de
comunicacao social tradicionais. Enquanto as plataformas de redes sociais privilegiam a
emogao ¢ a instantaneidade, os 6rgdos de comunicacao social tradicionais continuam a
atribuir valor a verificacdo e ao contexto. O confronto entre estes modelos redefine o
espago publico contemporaneo, onde a verdade ¢ constantemente negociada e a confianca

se torna um bem cada vez mais escasso.

ESTUDO EMPIRICO
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3 Problema, Objetivos e Hipodteses

3.1 Problema

Na ultima década, as redes sociais tornaram-se um espago central na circulagdo de
informagdo politica e no relacionamento entre atores politicos e cidaddos. A sua
penetragdo transversal na sociedade portuguesa, sobretudo junto dos mais jovens,
transformou estas plataformas em espagos de debate, de mobilizacdo e de disputa
narrativa. Ao mesmo tempo, este ambiente apresenta caracteristicas que levantam
desafios significativos: a mistura entre informagao e opiniao; a proliferacdo de contetidos
com credibilidade duvidosa (noticias falsas); a desintermediagdo em relagdo aos média
tradicionais; € o papel emergente dos influenciadores digitais como mediadores entre
partidos, candidatos e eleitores. As redes sociais ndo s6 facilitam a disseminagdo de
conteudos duvidosos, mas também intensificam a polarizagdo, em particular quando o
consumidor de informagdo confia em fontes ideologicamente alinhadas ou tem baixa
literacia digital Altoe et al. (2024). No contexto nacional, varios estudos indicam que a
ideologia politica do individuo esta diretamente associada a forma como este acredita ou
dissemina noticias falsas. No caso portugués, Baptista et al. (2021) verificaram que
sujeitos alinhados a direita tendem a aceitar fake news com maior frequéncia do que
sujeitos de esquerda ou do centro, independentemente de o conteudo favorecer qualquer
espectro ideoldgico. Neste sentido, entendeu-se pertinente formular a seguinte questao:
Qual o papel das redes sociais na percepc¢ao da credibilidade politica e do envolvimento

dos eleitores portugueses face aos particdos e politicos protugueses?

3.2 Objetivos da Investigacao

Considera-se fundamental definir objetivos de investigacdo que orientem a recolha e a
analise de dados, de modo a dar resposta a questdo central previamente formulada. Tendo
em conta o estado da arte anteriormente revisto e as lacunas identificadas na literatura
sobre o papel das redes sociais na formagao da ideologia politica e na decisdo de voto, o
objetivo principal consiste em estudar a presenga digital dos atores politicos. Os objetivos
especificos sdo os seguintes: estudar a perce¢do de credibilidade dos partidos e candidatos
entre os eleitores portugueses; identificar o papel do envolvimento politico e na perce¢do

de autenticidade das mensagens partidarias; comparar o nivel de confianga atribuido as
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redes sociais em relagdo aos media tradicionais na obteng¢do de informagdo politica;
identificar as percecdes dos eleitores sobre o papel das redes sociais na disseminagdo de

desinformacao e na formag¢ao da opinido politica.

3.3 Hipoteses

Segundo Baptista e Sousa (2011), as hipoteses de investigagdo apresentam-se da seguinte
forma: Uma resposta preliminar ao problema de investiga¢do proposto e que justifica a
parte empirica da investigacdo. Com base na revisdo da literatura, foram elaboradas as

seguintes hipoteses:

H1: O uso das redes sociais pelos partidos politicos aumenta a percecao de credibilidade

e influencia positivamente a decisdo de voto dos eleitores.

H2: O wuso das redes sociais pelos candidatos politicos aumenta a percecao de

credibilidade e influencia positivamente a decisdao de voto dos eleitores.

H3: O uso de influenciadores digitais pelos partidos politicos aumenta o envolvimento

dos eleitores e influencia positivamente a decisao de voto.

H4: O uso de influenciadores digitais pelos candidatos politicos aumenta o envolvimento

dos eleitores e influencia positivamente a decisao de voto.

HS5: As redes sociais sao percecionadas como fontes tao ou mais crediveis do que os media

tradicionais para obter informagao politica sobre partidos e candidatos

4 Modelo Conceptual

Tendo por base a revisdo de literatura, o problema, os objetivos definidos e as hipdteses

formuladas, definiu-se o seguinte modelo conceptual — Figura 1
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Figura 5 - Modelo Conceptual

Credibilidade (Partidos
e Candidatos)

Ideologia Politica

Fake News (Partidos e
Candidatos)

Influenciadores Digitais Deciséao de Voto

Redes Sociais Vs Media
Tradicionais

Moderadores (ldade,
Género, Escolaridade)

O modelo conceptual representa as relagdes entre as variaveis independentes analisadas
(credibilidade de partidos e candidatos, percecao de fake news, papel dos influenciadores
digitais e confianca nas redes sociais face aos media tradicionais) e as variaveis
dependentes (formagdo da ideologia politica e decisdo de voto). Consideram-se ainda
variaveis moderadoras de natureza sociodemografica (idade, género e escolaridade), que

podem influenciar a intensidade das relagdes entre os alvos estudados.

5 Tipo de Estudo

O presente estudo adota uma abordagem quantitativa e descritiva. Segundo Creswell
(2015), a investigacdo quantitativa visa medir varidveis de forma objetiva, possibilitando
a andlise de relagdes entre fendmenos sociais por meio de dados numéricos e estatisticos.
Esta abordagem ¢ adequada ao presente trabalho, uma vez que o objetivo ¢ compreender
como as redes sociais influenciam a formag¢ao da ideologia politica e a decisdo de voto,
com base em indicadores mensuraveis, como a credibilidade, a percecdo das noticias
falsas e o impacto dos influenciadores digitais. O caracter descritivo justifica-se pela
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necessidade de caracterizar a percecdo dos eleitores relativamente a credibilidade dos
partidos e dos candidatos, a confianga nas redes sociais em comparagdo com os média
tradicionais e ao papel dos influenciadores digitais. Tal como referem Sampieri et al.
(2014), a investigagdo descritiva permite "especificar propriedades, caracteristicas e
perfis de pessoas, grupos ou fenémenos", o que se alinha com o propdsito de mapeamento
de tendéncias e percegdes no contexto portugués. A opg¢do de criar um inquérito por
questionario como técnica de recolha de dados deve-se a sua eficacia em alcangar um
numero alargado de participantes de forma rapida e padronizada, possibilitando a
realizagdo de andlises estatisticas robustas. Segundo Babbie (2020), o questionario ¢
particularmente adequado a estudos que visam captar percegdes, atitudes e
comportamentos em populagdes diversas. Assim, ao combinar esta abordagem
quantitativa e descritiva, o estudo ¢ capaz de descrever as percecdes dos cidadaos,
caracterizando as suas atitudes e opinides face ao uso das redes sociais como espago de

interacao politica.

6 Instrumento Para a Recolha dos Dados

O instrumento de recolha de dados utilizado neste estudo foi um inquérito por
questiondrio estruturado, construido especificamente para responder a questao de
investigacao e aos objetivos definidos. A opg¢ao pelo questiondrio deve-se ao facto de este
ser adequado a recolha de percegdes e atitudes junto de um numero alargado de
participantes, de forma padronizada e passivel de tratamento estatistico. Segundo Babbie
(2020), o questionario ¢ uma técnica privilegiada em estudos de opinido e de
comportamento politico, na medida em que permite comparar tendéncias entre grupos

distintos e analisar relagdes entre variaveis.

Tendo por base a revisao de literatura e outros questionarios, construiu-se o inquérito por

questionario que se organiza em cinco grupos principais:

1. Credibilidade dos Partidos Politicos: 12 itens numa escala de Likert (1 = Discordo
totalmente; 5 = Nao sei/Nao respondo), que avaliam a percecao de transparéncia,
verificabilidade, impacto na decisdo de voto e a credibilidade associada a

frequéncia de publica¢des ou ao nimero de seguidores;
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2. Credibilidade dos Candidatos Politicos: 12 itens numa escala de Likert, com
formulagdes equivalentes as aplicadas aos partidos, que permitem comparar a
avaliagdo da credibilidade entre partidos e candidatos.

3. Influenciadores Digitais ¢ Envolvimento Politico: 9 itens para partidos e 9 itens
para candidatos (escala de Likert), que analisam o papel dos influenciadores na
promogao de mensagens politicas, no envolvimento dos eleitores € no impacto na
decisdo de voto.

4. Redes Sociais vs. Meios de Comunicagdo Social Tradicionais: dois itens que
avaliam o grau de credibilidade atribuido as redes sociais em comparagdo com os
meios de comunicagao social tradicionais (televisdo, radio e imprensa) no que se
refere a informagao politica sobre partidos e candidatos.

5. Questdes comportamentais e sociodemograficas: identificagdo dos partidos e
candidatos percecionados como mais crediveis ou mais associados a divulgacao
de noticias falsas; inten¢gdo de voto (em quem votou € em quem votaria
atualmente); e varidveis de caracterizacdo (idade, género, escolaridade e

frequéncia de utilizag¢ao de redes sociais).

O questionario foi criado e aplicado através da plataforma Google Forms, o que
possibilitou a sua difusdo digital e o acesso a uma amostra diversificada, assegurando
simultaneamente o anonimato dos participantes. Para aumentar a validade do
instrumento, foi realizado um pré-teste com um grupo reduzido de participantes, que

permitiu identificar eventuais ambiguidades e ajustar a formulagao dos itens.

Com base da informagao descrita, ¢ a revisao da literatura construiu-se a seguinte matriz

de analise — ver tabela
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Tabela 1 - Matriz de Anélise

Dimensoes

Itens

Autores

Presenca do Politico
nas Redes Sociais

1. “A percecdo sobre a credibilidade dos
partidos e candidatos, baseada na sua
presenga  digital, tem  impacto
significativo na decisdo de participagdo
eleitoral dos eleitores entre os 18 e 34
anos” (PPRS1)

2. “A forma que os politicos utilizam as
suas medias ¢ perfis pode facilmente
influenciar os seus seguidores a
realizarem  agdes que impactam
diretamente o processo eleitoral”.
(PPRSI2)

3. “Agora, individuos e grupos podem
alcangar grandes audiéncias diretamente,
sem a mediagdo da imprensa.” (PPRSI3)

4. “Com base nos seus critérios ¢ opgoes
de abordagens, os candidatos fazem suas
publicac¢des nas redes, a fim de interagir
com o publico e gerar engajamento para
disseminar seus ideais, como
demonstrado pelo candidato”. (PPRSI4)

5. “O engajamento direto entre politicos e
eleitores também ¢ facilitado, permitindo
uma comunica¢do bidirecional mais
imediata ¢ pessoal”. (PPRSIS)

6. “Na cena politica nacional, ha
deputados, eurodeputados, membros de
partidos e dirigentes que ja ndo
dispensam o contacto com  0s
"seguidores" nas redes sociais, mas,
enquanto uns se limitam a partilhar
excertos de intervengdes publicas, outros
renderam-se ao estilo "influencer", para
promover interagdes diretas e o
engajamento no curto tempo de um "reel"
ou "story”. (PPRSI6)

1. “A presenca dos partidos politicos nas
plataformas digitais mostrou-se um fator
significativo [...] sugerindo que a
visibilidade dos partidos online pode
incentivar os jovens [...] a utilizar as
plataformas digitais para obtengdo de
informacao politica.” (IRS1)

Ribeiro (2024)

Estudo realizado pela UNICEP
(2024) -

Pinto (2024)

2. “A andlise dos dados revela que a
comunicagdo digital teve um impacto
consideravel na decisdo de participagdo
dos jovens eleitores nas eleicdes
legislativas de 2024”.

(IRS2)
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Importincia das
Redes Sociais

3. “As redes sociais sio uma alternativa
aos média tradicionais. Muitos dos
seguidores de partidos de cariz populista
nao confiam nos média” (IRS3)

4.~ Neste novo reajustamento de
prioridades pessoais e desejos coletivos, a
triade da tecnologia, sociedade e politica
converge mais do que nunca com as redes
sociais [...]” (IRS4)

5.“A oportunidade de contacto humano
virtual é uma vantagem das redes
sociais.” (IRS5)

6.“As redes promovem uma participagao
ativa dos cidaddos na politica expandindo
as atividades em que estes se podem
envolver” (IRS6)

1. “A Economia ¢ os Impostos foram o
assunto em maior destaque na internet, ao
longo das ultimas semanas, com 23,8%
das referéncias” (CPRS1)

Vreese (2013) Bosseta (2017)
Barlett (2014)

Moreno (2020)

Conteudo
Procurado nas
Redes Sociais

2. “Apesar de se falar numa campanha
“morna e pouco interessante”, José
Gomes Ferreira considera que houve
espaco para falar de assuntos
importantes. Além da Economia e
Impostos, os internautas deram também
atengdo, nas redes sociais, a Saude
(11,7%) e aosDebates e Eventos
Politicos (10,8%).” (CPRS2)

3. “Em mais de 184 mil tweets e noticias
publicados online, o tema "Economia e
Impostos" ocupou 23,8% do total da
conversacdo frente a 11,7% do tema
Saude” (CPRS3)

4. “Apesar de estar diretamente ligado a
queda do Governo e de ter marcado o
inicio da atual campanha eleitoral, o tema
da corrupc¢do e dos conflitos éticos foi
menos discutido pelos portugueses no X
e mnas noticias onlinedo que nas
legislativas do ano passado.” (CPRS4)

1.“O apoio ou a critica a candidatos,
partidos ou projetos politicos podem
afetar a forma como as pessoas que
acompanham aquele influenciador se
posicionam no debate politico ou em
quem elas decidem votar” (PIDCP1)

2.“A  relagdo entre influenciadores
digitais e politicos esta se tornando cada
vez mais estratégica. Politicos e partidos
estdo reconhecendo o valor de colaborar
com influenciadores para alcangar
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Presenca de
Influenciadores
Digitais nas
Campanhas
Politicas

publicos especificos e aumentar o
engajamento.” (PIDCP2)

3.“0 influenciador surgiu como uma
ferramenta de marketing interessante [...]
mas também para a media de massa e até
mesmo para partidos politicos.”

” (PIDCP3)

4.“Estes novos lideres de opinido [...]
servem como um filtro para as mensagens
disseminadas pela elite politica ¢ pela
media de massa, agindo como um
verdadeiro passo intermediario no fluxo
da comunicagdo.” (PIDCP4)

Gomez et al. (2018)

Melhor Rede Social
Para Divulgar
Conteudo Politico

1.0 alcance da influéncia de um post ¢
geralmente muito inferior no Facebook,
em comparagdo com o Twitter”
(RSMDIP1)

2.0 Facebook ¢ uma ferramenta usada
pelos candidatos com o intuito de
mobilizar as massas através de uma
comunicagdo mais simples e menos
“politica” (RSMDIP2)

3. “Videos sdo extremamente eficientes
de criar, pode demorar dias ou semanas a
produzir uma hora de conteido no
Facebook e Twitter, contudo, no
Youtube, uma hora de conteido pode
corresponder a uma hora de trabalho de
produgdo.” (RSMDIP3)

4.“Em comunica¢do politica online, ¢
possivel que o uso do Twitter pelos
lideres politicos seja cada vez mais
personalizado e intimo, podendo
apresentar diferencas em comparacdo
com os tweets publicados pelas
organizacdes  politicas que  estes
representam’” (RSMDIP4)

5.0 Youtube ¢ uma rede que
disponibiliza aos seus utilizadores, e
neste caso aos politicos, um canal de
comunicagdo quase instantaneo e
presente a toda a hora” (RSMDIPS)

Bosseta (2017)
Small (2010).
Munger et al. (2019)

1.“Apesar dos beneficios, a influéncia das
redes sociais na politica ndo esta isenta de
desafios e controvérsias. A disseminagdo
de desinformagdo e fake news ¢ uma
preocupacao crescente, podendo
manipular a opinido publica e distorcer o
processo democratico” (RFNCRSI)

2. “Os atores politicos estdo a
desenvolver cada vez mais "redes de
bots" com o objetivo de amplificar a sua
propaganda, criticando os opositores
eleitorais e até intimidando todos aqueles
que 0s possam escrutinar e, em particular,
os jornalistas. ” (RFNCRS2)

44




Relacdo entre Fake-
News e Crescimento
das Redes Sociais

3. “Segundo o Reuters Digital News
Report 2021, 37,9% dos inquiridos
apontam o Facebook como a fonte que
mais o0s preocupa em termos de
disseminagdo de noticias falsas.”
(RFNCRS?3)

4. “A propria forma como os links sdo
partilhados nas redes sociais dificulta a
identificagdo da natureza dos contetidos
em circulagdo. O contexto € propicio para
a difusdo das fake news.” (RFNCRS4)

5. “Tanto Espanha como Portugal
assistiram a um  aumento da
desinformacgdo eleitoral, particularmente
durante as elei¢bes legislativas, com as
redes sociais a desempenharem um papel
central na disseminagdo de conteudos
falsos?” (RFNCRSS5)

1. “Pela primeira vez, as redes sociais
atingiram o topo do ranking de meios
mais  utilizados para atualizacdo  de
informag@o. Ainda assim, os canais de
televisio abertos e motores de busca
continuam a liderar o ranking de
indispensabilidade = por parte dos
portugueses.  Estudo  «Meaningful
Media” (MTP1)

Estudos da Reuters Institute,
Iberifier, European Digital Media
Observatory (EDMO)

Wardle e Derakhshan (2017)
Vosoughi et al. (2018)

Media Tradicionais
e Preferéncias

2.“Os portugueses continuam a preferir
os canais de televisdo abertos e os
motores de busca para se manterem
informados, concluiu 0 estudo
“Meaningful Media” (MTP2)

Moreno (2020)

3. “A crise do sistema partidario
tradicional, a volatilidade eleitoral ¢ o
desinteresse dos cidaddos pelas suas
instituicdes publicas foram agravados
pela perda de credibilidade dos meios de
comunicagao tradicionais.” (MTP3)

7 Procedimentos Para a Recolha e Analise dos Dados

O questionario foi disponibilizado online, através da plataforma Google Forms, escolhida

pela sua facilidade de utilizagdo, acessibilidade em multiplos dispositivos e possibilidade

de recolha de dados de forma an6nima e eficiente. Esta opgao ¢ suportada pela literatura

existente, dado que, segundo Evans e Mathur (2005), os questiondrios online permitem

alcancar uma maior diversidade de participantes, reduzir os custos logisticos e acelerar o

processo de recolha de dados. Antes da aplicacdo definitiva, foi realizado um pré-teste
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com um pequeno grupo de participantes (n = 20), com caracteristicas semelhantes as da
populacao-alvo. O objetivo foi avaliar a clareza das questdes, a compreensao das escalas
de resposta e a facilidade de navega¢do no questionario. As sugestdes recolhidas
permitiram efetuar pequenos ajustes linguisticos e estéticos, garantindo assim uma maior
validade de contetido. Como Hill & Hill (2008) referem, os pré-testes sdo fundamentais

para garantir que o instrumento mede de forma precisa o que se pretende avaliar.

A divulgacao do questionario foi feita através das redes sociais, partilhada por politicos
com uma presenca forte nas redes sociais e através de varios foruns e grupos de
WhatsApp, privilegiando-se os canais digitais, dado tratar-se de um estudo centrado
precisamente no impacto das redes sociais na percecao politica. Esta estratégia contribuiu
para alcancar um publico diversificado em termos de idade, género e escolaridade, fatores
considerados relevantes na analise. No que se refere a questoes é€ticas, os participantes
foram previamente informados sobre os objetivos da investigacao, a natureza voluntaria
da sua participagdo e a garantia de confidencialidade dos dados. Ndo foram recolhidas
informagdes que permitissem identificar diretamente os participantes, tendo sido
assegurado o cumprimento dos principios éticos da investigagdo em ciéncias sociais
(Bryman, 2016). A recolha de dados decorreu entre agosto e outubro de dois mil e vinte
e cinco tendo resultado numa amostra de N= 304 participantes e 293 participantes validos.
Esta amostra foi considerada adequada para a analise estatistica proposta, assegurando

representatividade suficiente no ambito dos objetivos do estudo.

8 Imputacio de valores omissos

O ntmero de respostas omissas foi inferior a 4% em todas as questdes exceto em 2 (os
itens 11 dos construtos Credibilidade dos Partidos Politicos e Credibilidade dos
Candidatos Politicos com 21 e 20 respostas omissas, respetivamente). Para tornar possivel
o calculo e comparagao de médias de scores por construto procedeu-se a uma imputagao
dos valores omissos. Como o questionario ¢ composto por fatores latentes distintos, a
imputagdo foi realizada separadamente para cada fator, garantindo que apenas os itens
que medem o mesmo construto contribuiram para a reposi¢do de valores em falta,

evitando que dimensdes nao relacionadas influenciassem o processo.
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Para cada fator aplicou-se imputacdo multipla por equagdes encadeadas (MICE),
recorrendo ao pacote mice (versdao 4.5.0) em R. Os itens foram tratados como variaveis
ordinais e imputados através de regressao logistica ordinal. Foram gerados 20 conjuntos
imputados independentes, com 20 iteracdes por cadeia. A matriz de preditores incluiu
apenas os itens pertencentes ao mesmo fator, evitando que cada variavel se previsse a si

propria.

9 Analise estatistica

As variaveis quantitativas foram caracterizadas através da meédia e desvio-padrao,
enquanto as variaveis categoricas foram apresentadas como frequéncias absolutas e
relativas. Para comparar as médias de varidveis consoante diversos fatores
sociodemograficos, avaliou-se inicialmente a distribuicdo dos dados em cada grupo
através do teste de Shapiro-Wilk, considerando ainda a dimensdo amostral (amostras com
dimensao nao inferior a 30 foram assumidas como aproximadamente normais). Apenas

foram comparados médias obtidas a partir de um nimero minimo de 10 observacodes.

No caso de ser possivel assumir a normalidade das distribui¢des envolvidas, aplicaram-
se testes paramétricos: o teste t de Student para comparagdes entre dois grupos e a analise
de variancia a um fator para comparagdes entre mais de dois grupos. Quando pelo menos
um dos grupos nao apresentou distribuicao normal, recorreu-se a testes nao paramétricos:
teste de Mann—Whitney para dois grupos e teste de Kruskal-Wallis para mais de dois
grupos. Nos casos em que se identificou diferengas significativas a um nivel de
significancia de 5%, realizaram-se comparagdes multiplas pos-hoc através do teste de
Tukey ou teste de Dunn. Para avaliar a relagdo entre varidveis quantitativas foi utilizado
o coeficiente de correlacao de Pearson dada a elevada dimensdo da amostra. Toda a

analise foi realizada no software R (versao 4.5.0).

Ap0s aplicagdo do questionario coeficiente o de Cronbach. A Tabela 2 apresenta os

valores do coeficiente a de Cronbach para cada dominio do questionario.
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Tabela 2 - o de Cronbach

Dominio N.° de itens a de Cronbach
Credibilidade dos Partidos Politicos | 12 0.876
Credibilidade = dos  Candidatos | 12 0.888

Politicos

Partidos Politicos el9 0.948

Influenciadores/Envolvimento

Candidatos Politicos el 9 0.961

Influenciadores/Envolvimento
Informacao 2 0.969
Global 44 0.962

Observa-se que a consisténcia interna foi elevada na maioria dos dominios, com valores
de a préoximos ou até acima de 0.90 em todos os dominios: Credibilidade dos Partidos
Politicos (0=0.876), Credibilidade dos Candidatos Politicos (a=0.888), Partidos Politicos
e Influenciadores/Envolvimento (0=0.948), Candidatos Politicos e
Influenciadores/Envolvimento (¢=0.961), Informacao (¢=0.969) e Praticas de Consumo
Mais Conscientes (0=0.825). O coeficiente global do instrumento foi 0=0,962, indicando

excelente consisténcia interna do questionario como um todo.

10 Carateriza¢ao da Amostra

A amostra ¢ constituida por 304 participantes. Destes, 293 cumpriam os critérios de
inclusdo (96.4%) sendo a maioria do sexo masculino (180, 61.6%). A distribuicdo etaria
mostrou um predominio de adultos entre os 45 ¢ 64 anos representado quase metade da
amostra (47.8%). Apenas 3 individuos apresentavam uma idade inferior a 18 anos (por
esta razao esta faixa etdria ndo foi considerada na analise inferencial). No que respeita ao
nivel de habilitagdes, cerca de % apresentavam formacao superior. Cerca de metade dos
individuos possuia licenciatura (139, 47.6%) e cerca de 4 possuia mestrado ou
doutoramento (77, 26.4%). Apenas 13 (4.5%) apresentavam habilitagdes académicas
inferiores ao 12.° ano. Quanto a ocupacdo, verificou-se uma predominancia dos

trabalhadores por conta de outrem (158, 58.5%) seguida dos trabalhadores por conta
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propria (58, 21.5%). Seguem -se os estudantes (32, 11.9%) e os individuos na categoria
outra que inclui reformados e desempregados (17, 6.3%). Apenas 5 individuos sdo
trabalhadores-estudantes pelo que este grupo nao foi considerado na realizagcdo de
inferéncia estatistica que envolvesse esta variavel. Relativamente ao local de residéncia,
predominam os residentes na regido Centro (115, 39.5%), seguida da regido de Lisboa e
Vale do Tejo (77, 26.5%) e da regido Norte (62, 21.3%). Os residentes noutras zonas
(regido Sul, regides autdnomas ou no estrangeiro) constituem menos de 13% da amostra

— ver tabela 3.

Tabela 3 - Caracterizacao da amostra

Caracteristica n %
Sexo Feminino 112 38.4
Masculino 180 61.6
Idade Até 17 anos 3 1.0
18-24 anos 60 20.5
25-34 anos 35 11.9
35-44 anos 37 12.6
45-54 anos 72 24.6
55 a 64 anos 68 23.2
65 anos ou mais 18 6.1
Habilitacbes Inferior ao 12.° ano 13 4.5
Ensino secundario (12.° ano) 63 21.6
Licenciatura 139 47.6
Mestrado/Doutoramento 77 26.4
Ocupacao Estudante 32 11.9
Trabalhador-estudante 5 1.9
Trabalhador por conta de outrem 158 58.5
Trabalhador por conta propria 58 21.5
Outra 17 6.3
Residéncia Norte 62 21.3
Centro 115 39.5
Lisboa e Vale do Tejo 77 26.5
Sul 16 5.5
Acores/Madeira 14 4.8
Fora de Portugal 7 24
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11 Apresentaciao dos Resultados

11.1 H1: O uso das redes sociais pelos partidos politicos aumenta a perceciao de

credibilidade e influéncia positivamente na decisao de voto dos eleitores.

O score atribuido a forma como o uso das redes sociais pelos partidos politicos aumenta
a percegdo de credibilidade e influéncia positivamente na decisdo de voto dos eleitores
encontra-se significativamente abaixo do “limiar” 3 (2.67, IC 95%: 2.59-2.76). Assim, os
respondentes parecem discordar da hipotese em analise. Este padrao ¢ comum a todos os
grupos sociodemograficos considerados sendo que entre eles ndo se verifica qualquer

diferenca significativa. Assim, ndao se confirma a hipdtese em analise — ver tabela 4.
Tabela 4 - Credibilidade dos Partidos Politicos

Construto Credibilidade dos Partidos Politicos

Caracteristica p-value
(média*DP)

Sexo 269+0.71]2.67+0.75 0.783

Ocupagéo 292+0.85|2.70+0.69|2.53+0.75|2.65+0.49 0.096

265+0.74 266 £0.73|2.61+0.84|291+£0.61|2.82+%
Residéncia 0.648
0.35]2.88+0.77

276+0.7912.79+0.61]|260+0.65|2.71+0.67|2.54
ldade 0.195
0.76 1 2.38 +0.82

Habilitagbes | 2.68 £ 1.04|2.71 £0.86 | 2.65+0.71 | 2.69 + 0.64 0.946

Global 2.67 (IC 95%: 2.59-2.76)

Sexo: Feminino | Masculino, Ocupagdo: Estudante | Trabalhador por conta de outrem | Trabalhador por conta
propria | Outra, Residéncia: Norte | Centro | Lisboa e Vale do Tejo | Agores/Madeira | Fora de Portugal, Idade: 18-
24 | 25-34 | 35-44 | 45-54 | 55-64 | Mais de 65, Habilitagdes: Inferior ao 12.° ano | Ensino secundario (12.° ano) |

Licenciatura | Mestrado/Doutoramento
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11.2 H2: O uso das redes sociais pelos candidatos politicos aumenta a percecio de

credibilidade e influéncia positivamente na decisio de voto dos eleitores.

Esta hipotese ¢ semelhante a anterior sendo que agora incide na credibilidade dos
candidatos politicos e ndo nos partidos. Porém, os resultados sdo similares, verificando-
se novamente que o uso das redes sociais pelos candidatos politicos ndo parece aumentar
a percecao de credibilidade e influenciar positivamente na decisdo de voto dos eleitores.
O score médio € novamente um valor significativamente inferior a 3 (2.69, IC 95%: 2.61-
2.78). Este padrdao ¢ comum a todos os estratos sociodemograficos considerados. Em

suma, a hipdtese nao € confirmada pelos dados obtidos — ver tabela 5.

Tabela 5 - Credibilidade dos Candidatos Politicos

Caracteristica Construto dos Candidatos Politicos (médiatDP) p-value
Sexo 269+0.75|2.71+£0.73 0.790
Ocupacgéo 291+0.89|2.70+£0.70| 2.58 £ 0.70 | 2.63 + 0.54 0.211

275+0.69|267+0.75]|266+0.82|2.81+0.80|273+
Residéncia 0.874
0.45]2.45+0.57

276 +0.78|2.76 £ 0.58 | 2.63 £ 0.68 | 2.73 £ 0.72 | 2.55 *

ldade 0.498
0.7412.6 £0.77

Habilitagbes 2.57 +1.00|2.73+£0.90 | 2.65+0.69 | 2.77 £ 0.62 0.595

Global 2.69 (IC 95%: 2.61-2.78)

Sexo: Feminino | Masculino, Ocupagdo: Estudante | Trabalhador por conta de outrem | Trabalhador por conta propria
| Outra, Residéncia: Norte | Centro | Lisboa e Vale do Tejo | Agores/Madeira | Fora de Portugal, Idade: 18-24 | 25-34 |
35-44 | 45-54 | 55-64 | Mais de 65, Habilitagdes: Inferior ao 12.° ano | Ensino secundario (12.° ano) | Licenciatura |

Mestrado/Doutoramento
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11.3 H3: O uso de influenciadores digitais pelos partidos politicos aumenta o

envolvimento dos eleitores e influencia positivamente a decisao de voto.

Um total de 9 itens foram usados para avaliar de que forma o recurso a influenciadores
digitais por partidos politicos aumenta o envolvimento dos eleitores e influencia a decisao
de voto. Quanto maior o score maior sera o envolvimento dos eleitores. Comparando com
o valor “neutral” 3 verifica-se que a média dos scores destes itens € superior a esse limiar
(3.32,1C 95%: 3.20-3.34) o que ¢ indicador de que os respondentes reconhecem um efeito
positivo do recurso a influenciadores pelos partidos politicos. Comparando com os fatores

sociodemograficos, verificam-se diferengas em termos de idade e ocupacao — ver tabela.
Tabela 6 - Envolvimento Partidos Politicos

Construto Envolvimento Partidos Politicos

Caracteristica p-value
(média*DP)

Sexo 3.33+1.00]3.33+1.04 0.985

Ocupagéo 3.84+0.83]3.31+1.02|3.28+1.04|2.99+0.62 0.015

314 +095|347+097|319+1.15|341+1.11|3.65¢
Residéncia 0.201
1.03]3.21£1.02

3.59+0.96|3.70+0.82|3.03+0.95|3.34 £1.02 | 3.05
ldade 0.003
1.0813.01 +1.21

Habilitagbes 3.21+1.16|3.23+1.11|3.26 +1.08 | 3.53 £0.82 0.225

Global 3.32 (IC 95%: 3.20-3.44

Sexo: Feminino | Masculino, Ocupagdo: Estudante | Trabalhador por conta de outrem | Trabalhador por conta propria
| Outra, Residéncia: Norte | Centro | Lisboa e Vale do Tejo | Agores/Madeira | Fora de Portugal, Idade: 18-24 | 25-34 |
35-44 | 45-54 | 55-64 | Mais de 65, Habilitagdes: Inferior ao 12.° ano | Ensino secundario (12.° ano) | Licenciatura |

Mestrado/Doutoramento
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De acordo com o Partidos Politicos e Influenciadores/Envolvimento por faixa etéria, os
dados mostram que de facto o recurso a influenciadores digitais por partidos e aumenta o
envolvimento dos eleitores e influencia a decisdo de voto, sobretudo entre os mais jovens
dado que os maiores scores médios sdo observados precisamente nas 2 faixas etarias mais
baixas que englobam os adultos dos 18 aos 34 anos. A tabela X revela que existem
algumas diferencas significativas entre os resultados da faixa etdria dos 55-64 anos
comparativamente com as faixas etarias mais jovens 18-24 (p=0.032) e 25-34 (p=0.025).
A faixa etaria dos individuos acima dos 65 anos € a que apresenta um comportamento
mais heterogéneo — ver Figura 6.

Figura 6 - Score médio do construto Partidos Politicos e Influenciadores/Envolvimento
por faixa etaria
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De acordo com a Figura 2 o recurso a influenciadores digitais por partidos aumenta o

envolvimento dos eleitores e influencia a decisdo de voto, sobretudo entre os estudantes.
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Figura 7 - Partidos Politicos e Influenciadores/Envolvimento por ocupagio
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Na tabela 7 € possivel ver as diferencas significativas entre os estudantes e a generalidade
das outras ocupagoes: trabalhador por conta de outrem (p=0.029), trabalhador por conta
propria (p=0.050) e outra que inclui desempregados e reformados (p=0.023).

Tabela 7 - Comparacao 2 a 2 dos resultados do construto envolvimento dos partidos
politicos consoante a ocupagao

Ocupacgao p-value
Trabalhador por conta de outrem | Estudante 0.029
Trabalhador por conta prépria | Estudante 0.050
Outra | Estudante 0.023
Trabalhador por conta propria | Trabalhador por conta de 0.998
outrem
Outra | Trabalhador por conta de outrem 0.597
0.721

Outra | Trabalhador por conta prépria
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11.4 H4: O uso de influenciadores digitais pelos candidatos politicos aumenta o

envolvimento dos eleitores e influencia positivamente a decisao de voto.

Um total de 9 itens foram usados para avaliar de que forma o recurso a influenciadores
digitais por candidatos politicos aumenta o envolvimento dos eleitores e influencia a
decisdo de voto. Quanto maior o score maior sera o envolvimento dos eleitores.
Comparando com o valor “neutral” 3 verifica-se que a média dos scores destes itens ¢
superior a esse limiar (3.34, IC 95%: 3.22-3.46) o que ¢ indicador de que os respondentes
reconhecem um efeito positivo do recurso a influenciadores pelos candidatos politicos.
Comparando com os fatores sociodemograficos, verificam-se diferencas apenas em

termos de idade — ver tabela 8.
Tabela 8 - Envolvimento Candidatos Politicos

Construto Envolvimento Candidatos Politicos

Caracteristica p-value
(média*DP)

Sexo 3.36 £0.97]3.34 £ 1.09 0.879

Ocupagéo 3.73+0.88|3.34+1.04|3.30+1.05|3.24 £0.64 0.188
317 +£097|352+£098|322+1.15|3.31+£1.12|3.39 ¢

Residéncia 0.293
1.22|3.41+£0.96
3.51+1.03|3.83+£0.81]|3.11+£1.03|3.32+0.99]|3.14+

ldade 0.004
1.09]2.91+1.23

Habilitagbes 3.3+1.25|3.24+1.08|3.29+1.06|3.53+0.97 0.334

Global 3.34 1C 95%: 3.22-3.46)

Sexo: Feminino | Masculino, Ocupagdo: Estudante | Trabalhador por conta de outrem | Trabalhador por conta

propria | Outra, Residéncia: Norte | Centro | Lisboa e Vale do Tejo | Agores/Madeira | Fora de Portugal, Idade:
18-24 | 25-34 | 35-44 | 45-54 | 55-64 | Mais de 65, Habilitagdes: Inferior ao 12.° ano | Ensino secundario (12.°

ano) | Licenciatura | Mestrado/Doutoramento

De acordo com a Figura 3, o recurso a influenciadores digitais por candidatos politicos
aumenta o envolvimento dos eleitores e influencia a decisdo de voto, sobretudo entre os
mais jovens, nomeadamente, os individuos da faixa etaria dos 25-34 que evidenciam um

score significativamente maior que noutras faixas etarias mais altas (ver tabela X). De
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notar que todas as faixas etarias apresentam valores acima do valor “neutral” exceto a

faixa etaria mais avangada de individuos acima dos 65 anos.

Em suma, tanto para os partidos politicos (como verificado na hipdtese anterior) como
para os candidatos politicos observa-se que o recurso a influenciadores digitais aumenta
o envolvimento dos eleitores e influencia a decisdo de voto, sendo este efeito maior nos

adultos mais jovens.

Figura 8 - Envolvimento dos eleitores e influencia e a decisdo de voto
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11.5 HS: As redes sociais sao percecionadas como fontes tio ou mais crediveis do
que os media tradicionais para obter informaciao politica sobre partidos e

candidatos.

A credibilidade atribuida as redes sociais enquanto fontes tdo ou mais crediveis do que os
media tradicionais para obter informagao politica quer sobre partidos politicos quer sobre
candidatos ¢ baixa, encontrando-se significativamente abaixo do limiar 3 (2.67, IC 95%:

2.53-2.81). Este padrao ¢ comum a todos os grupos sociodemograficos considerados
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sendo que entre eles ndo se verifica em nenhum caso diferencgas significativas. Assim,

ndo se confirma a hipotese em analise — ver tabela 9.
Tabela 9 - Credibilidade da Informacao Politica

Construto Credibilidade da Informacao Politica

Caracteristica p-value
(média*DP)

Sexo 267+1.19|2.68+1.18 0.915

Ocupacéo 269+1.31)266+1.16|2.57+1.19|3.12+1.17 0.411

272+1.08]|252+1.09|271+143|3.25+1.13|257 +
Residéncia 0.251
1.16 ] 3.07 £ 0.61

253+120]279+1.08|25+1.02]|276+1.23|257 +
Idade 0.570
1.25]2.97 £ 1.09

Habilitacbes 2.65+1.26|2.77+1.30]2.63+1.17|2.69+1.12 0.885

Global 2.67 (IC 95%: 2.53-2.81)

Sexo: Feminino | Masculino, Ocupaggo: Estudante | Trabalhador por conta de outrem | Trabalhador por conta
propria | Outra, Residéncia: Norte | Centro | Lisboa e Vale do Tejo | Agores/Madeira | Fora de Portugal, Idade:
18-24 | 25-34 | 35-44 | 45-54 | 55-64 | Mais de 65, Habilitagdes: Inferior ao 12.° ano | Ensino secundario (12.°

ano) | Licenciatura | Mestrado/Doutoramento

12 Discussao de Resultados

Os resultados conduzem a constru¢do de um cendrio marcado por uma situagdo de
ambiguidade, pois, por um lado, observa-se um certo ceticismo quanto a credibilidade
dos partidos e candidatos politicos nas redes sociais; por outro, reconhece-se o impacto
positivo dos influenciadores digitais no estimulo ao interesse e a participacao, sobretudo
entre os mais jovens. Esta dualidade entre confianga e envolvimento confirma que as
redes sociais sdo espacos eficazes para mobilizar e captar aten¢do, mas nem sempre para
se transformar num voto de confianca duradouro. Esta discussdo parte do pressuposto de
que as redes ndo substituem os media tradicionais, mas reconfiguram as formas de
visibilidade e de interagdo politica. Conforme argumentado por Enli (2017), o ambiente
digital propicia uma comunicacdo centrada na autenticidade performativa, na qual a

perce¢do publica de sinceridade frequentemente emerge como consequéncia de uma
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encenacgao estratégica. Os resultados aqui analisados contribuem para a compreensao da
influéncia desta logica na percecao dos cidadaos relativamente a partidos, candidatos e
influenciadores no contexto politico contemporaneo. E quando se coloca o foco ao nivel
de credibilidade politica nas redes sociais de Partidos e candidatos (H1 e H2), os
resultados permaneceram significativamente abaixo do valor neutro (M = 2.67 para os
partidos; M = 2.69 para os candidatos), sugerindo que os participantes do estudo nao
reconhecem um impacto positivo da presenga digital na credibilidade politica. Esta
tendéncia € consistente em todos os grupos sociodemograficos, o que reforca a ideia de
que o uso das redes sociais, por si s0, ndo altera a confianga dos cidadaos nas instituicdes
e figuras politicas. A comunicacdo digital amplia a visibilidade e o alcance, contudo, ndo
parece transformar as percegdes sobre integridade, autenticidade ou competéncia,
dimensdes centrais da credibilidade. Conforme observado por Castells (2008), a
contemporaneidade ¢ caraterizada por uma crise de legitimidade politica, na qual a
confianca nas institui¢des tradicionais se encontra significativamente comprometida. As
plataformas de redes sociais ndo constituem uma solucao para a presente crise; apenas a
tornam mais visivel. O espaco digital amplia o escrutinio, expondo as incoeréncias ¢ a
falta de proximidade que caracterizam a comunicacao institucional. Por conseguinte, a
presenca de partidos e candidatos nas redes sociais €, por norma, interpretada como uma
estratégia meticulosamente orquestrada, assemelhando-se mais a légica da propaganda
do que a interagdo auténtica. Esta observagdo esta em consonancia com o modelo hibrido
de comunicagao politica delineado por Chadwick (2013), que sugere a coexisténcia de
praticas tradicionais de difusdo com novas formas de mediacao digital. Os partidos e
candidatos adaptam-se as plataformas, mas mantém estruturas comunicacionais
hierarquicas, reproduzindo uma légica fop-down que ndo se alinha com a cultura
participativa das redes. Desta forma, a promessa de um didlogo direto com o eleitorado
raramente se materializa em interagdes auténticas, permanecendo no nivel das falsas

aparéncias.

A discrepancia entre a forma e o conteido ¢ também explicada por Enli (2017), que
analisa o papel da autenticidade preformada na comunicacdo politica digital. Segundo o
autor, a credibilidade nas redes sociais depende menos da presenca e mais da percecao de
autenticidade, ou seja, da capacidade do politico parecer verdadeiro e proximo. Quando
a atuagdo digital se encontra excessivamente institucionalizada, verifica-se uma perda do

efeito de empatia e aproxima¢ao. Em Portugal, a comunicagdo politica continua a ser
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maioritariamente formal, centrada em mensagens programaticas e em formatos rigidos, o
que ndo ¢ compativel com a estética relacional e visual das plataformas digitais. Deste
modo, tanto no caso dos partidos como no dos candidatos, os resultados apontam para o
mesmo padrdo: as redes sociais reforcam a visibilidade, mas ndo fortalecem a
credibilidade. O eleitorado reconhece a utilidade das plataformas como meio de
informagdo e contacto, contudo, interpreta a presenga politica online como instrumental
e estratégica. Nesta linha de afirmagdes, comunicagdo politica digital continua a
reproduzir praticas de comunicagao vertical, limitando a capacidade das redes de envolver
confianca e de influenciar positivamente a decisao de voto. A credibilidade continua a
estar associada a autenticidade percecionada e a coeréncia discursiva, elementos que
exigem mais do que uma simples adaptagdo tecnoldgica, exigindo uma transformagao
cultural e comunicacional mais profunda na forma como os partidos e candidatos
interagem com o publico. Contudo, ndo menos importante ¢ constar de que os
participantes no estudo reconhecem um efeito positivo na utilizagdo de influenciadores.
As discrepancias verificadas em fun¢do da idade e da ocupagdo profissional corroboram
este padrao. Os grupos etarios mais jovens (sobretudo entre os 18 e os 34 anos) e os
estudantes apresentaram niveis de concordancia significativamente mais elevados,
sugerindo que a influéncia dos criadores de contetido ¢ mais forte entre os publicos que
cresceram num ambiente digital. Este dado comprova a importancia das redes sociais
enquanto espacos de aparecimento da politica informal, onde o consumo de conteudos de
entretenimento e informac¢ao se funde de forma mais fluida. Na revisao de literatura, o
Instagram constitui um espago de personalizagdao da politica, no qual a comunicagao ¢
construida em torno de imagens, estilos de vida e experiéncias partilhadas. Conforme
salientado por Enli (2017), a légica das redes promove a autenticidade encenada, uma
manifestacdo de proximidade simbolica que gera a ilusdo de intimidade entre figuras
publicas e audiéncia. Os influenciadores, ao operarem nesse mesmo registo, tornam-se
mediadores privilegiados entre a esfera politica e o quotidiano dos utilizadores. Entende-
se poder afirmar de que este fenomeno estd relacionado com a analise de Chadwick
(2013) sobre a hibridizagdo da comunicagdo politica. No sistema medidtico
contemporaneo, as formacdes partidarias e os candidatos recorrem a estratégias proprias
do marketing digital e da cultura dos influenciadores com o propdsito de conquistar a
atencdo e mobilizar publicos especificos. Esta envolvéncia entre a politica e o
entretenimento origina novas formas de envolvimento, frequentemente fundamentadas na

emocdo, em vez da argumentacdo racional. Contudo, ¢ precisamente essa dimensdo
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emocional que confere & mensagem uma maior eficicia entre os jovens eleitores,
habituados a interagdes personalizadas e visuais. Os dados do estudo em questdo
corroboram a hipotese de que o capital simbdlico dos influenciadores, construido
mediante a percecao de autenticidade, proximidade e identificagdo, pode ser mudado para
o conteudo politico que promovem. Quando um influenciador transmite ou partilha
mensagens de um partido ou candidato, o publico tende a interpretar essa associagao
como um sinal de legitimidade e confian¢a. Conforme referido por Castells (2009), este
processo ¢ explicado através da no¢ao de comunica¢do em rede, na qual as relagdes de
confianca sdo partilhadas entre os individuos que estdo interligados e sdo construidas

socialmente no seio das comunidades digitais.

Importa, contudo, reconhecer que este tipo de influéncia nao se baseia na credibilidade
institucional, mas sim em mecanismos de empatia e afinidade. A preponderancia dos
influenciadores advém da sua aptiddo em transformar visibilidade em relagdo. Deste
modo, o impacto politico € mais influenciado pela percecao de autenticidade do que pela
qualidade objetiva da mensagem transmitida. Por outras palavras, os resultados obtidos
demonstram que a utilizagdo de influenciadores digitais tem o potencial de aumentar o
envolvimento politico, particularmente entre os mais jovens, ao estabelecer lagos
emocionais entre eleitores e figuras politicas ou medidas politicas. Este padrao sugere que
as redes sociais se tornaram espacos fundamentais de mediagdo simbolica, onde a
fronteira entre o cidaddo, o consumidor e¢ o eleitor é cada vez mais disseminada.
Simultaneamente, os resultados suscitam questdes €ticas € comunicacionais pertinentes.
A utilizagao de influenciadores no campo politico reforca a necessidade de transparéncia
quanto as parcerias estabelecidas e de reflexao sobre a fronteira que demarca a influéncia
legitima da manipula¢do emocional. Conforme salientado na revisdo de literatura, a
politica digital contemporanea fundamenta-se num equilibrio fragil entre visibilidade e
autenticidade, sendo que os influenciadores ocupam precisamente o espago onde essas
duas dimensodes se intersectam. Estas afirmagdes deixam evidenciar de que o recurso a
influenciadores digitais por parte dos partidos e dos candidatos politicos tem vindo a
aumentar, contribuindo para um maior envolvimento dos eleitores e para a modificagdo
das suas percegdes e comportamentos eleitorais, sobretudo entre as geragdes mais jovens.
Este fendmeno ilustra a transi¢ao da politica institucional para uma politica de mediacdo
relacional, na qual a confianga ¢ construida em menor quantidade através da autoridade

formal e mais através da empatia comunicacional.
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E no contexto das plataformas digitais, os dados deixam afirmar que os inquiridos ndo
consideram as redes sociais como fontes de informagdo politica tdo ou mais crediveis
quanto os meios jornalisticos tradicionais. Este resultado comprova a persisténcia de uma
hierarquia de confianca entre os diferentes tipos de media. Apesar da centralidade das
redes sociais na vida quotidiana, os cidadaos continuam a atribuir aos media tradicionais
especialmente a imprensa e a televisdo um papel de validacao e fiabilidade informativa.
Conforme observado por Castells (2009), a comunicacido em rede amplia a velocidade e
a circulacao da informagao, mas também multiplica o ruido, a fragmentagao e o risco de
desinformacao, exigindo ao publico uma maior capacidade critica para distinguir o
verdadeiro do falso. A revisdo de literatura demonstrou que o ambiente digital € dominado
por uma logica de visibilidade e emogdo, em vez de critérios de verificacdo factual.
Conforme argumentado por Chadwick (2013), a informacao politica veiculada pelas
redes sociais tende a fundir-se com o entretenimento e a opinido, gerando um contexto
hibrido em que as fronteiras entre o jornalismo e a expressao pessoal se tornam difusas.
Esta fluidez pode aumentar o interesse € o envolvimento, mas também pode enfraquecer
a perce¢ao de credibilidade. Em contraste, Enli (2017) destaca que, nas plataformas
digitais, a autenticidade ¢ construida por meio de sinais de proximidade e emocgao, em
vez de ser determinada pela objetividade da mensagem. Esta realidade indica que a
credibilidade percebida nas redes ¢ mais relacional do que institucional, fundamentando-
se na empatia com os interlocutores, em vez de se basear na confianca em mecanismos
de verificacdo ou na responsabilidade editorial. Neste sentido, pode-se afirmar de que, na
Atualmente, as redes sociais desempenham um papel central na circulagao de informacgao
politica. No entanto, a credibilidade continua a ser atribuida aos media tradicionais. Os
utilizadores reconhecem nas redes sociais um espago de acesso rapido e plural a
informagdo, contudo, ndo as equiparam ao jornalismo profissional em termos de rigor e
fiabilidade. Deste modo, as redes assumem-se mais como espagos de debate e expressao

do que como fontes primarias de confianca informativa.

Posto isto, entende-se estar perante resultados que concedem confirma de que a presenca
politica nas redes sociais ¢ atualmente um fendémeno ambivalente, situado entre a
visibilidade e a credibilidade. Os dados demonstram que as plataformas de redes sociais,
tém o potencial de ampliar o alcance e o envolvimento politico. No entanto, ainda ndo
sdo suficientes para resolver o défice de confianca que afeta os partidos e os candidatos.

A comunica¢do digital promove a aproximagao, contudo, nem sempre € persuasiva, em
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que a mera presenca online ndo se revela suficiente para modificar as percegdes de
confianga, credibilidade. No entanto, demonstram que os influenciadores digitais tém a
capacidade de ocupar um espago de mediagdo importante, capaz de produzir ligacdo
emocional e participacdo, sobretudo entre o eleitorado mais jovem. E, apesar da
centralidade das redes, os media tradicionais continuam a ser percecionados como mais

fiaveis para a obtencdo de informagao politica.

Em suma, a comunicagdo politica digital estrutura-se em dois planos complementares:
um plano institucional, que procura legitimidade e credibilidade; e um plano relacional,
que procura proximidade e envolvimento. O dilema enfrentado pelos atores politicos
contemporaneos consiste em saber articular dois niveis distintos: a autenticidade sem
prejuizo do rigor, e a participagdo sem comprometer a credibilidade. Deste modo, o
capitulo confirma que as redes sociais ndo apenas alteram os meios de comunicagdo
politica, mas também redefinem a propria natureza da relacao entre cidadaos, politicos e
instituigdes. Atualmente, a credibilidade e o envolvimento emergem de 16gicas distintas,
sendo imperativo compreender este equilibrio para o futuro da comunicagao politica no

ambiente digital.
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CONCLUSAO, LIMITACOES E FUTURAS LINHAS DE INVESTIGACAO
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O contexto politico contemporaneo tem sido sujeito a alteragdes significativas na forma
como estabelece a sua comunicagdo com o eleitorado. O progresso tecnologico e a
consolidagdo das plataformas de redes sociais revolucionaram a comunicagdo politica,
possibilitando uma interagdo mais direta, personalizada e instantdnea entre partidos,
candidatos e cidaddos. Neste novo paradigma comunicacional, o digital introduziu
linguagens proprias, estratégias diferenciadas e uma logica de visibilidade continua, em
que a credibilidade e o envolvimento politico se constroem através da presenga, da

autenticidade e da gestdo da imagem publica.

Neste sentido, foi formulada a seguinte questdo de investigacdo: Qual o papel das redes
sociais na percepcdo da credibilidade politica e do envolvimento dos eleitores
portugueses face aos particdos e politicos protugueses? Assim, O objetivo principal
consiste em estudar a presenca digital dos atores politicos. Os objetivos especificos sao
os seguintes : estudar a perce¢ao de credibilidade dos partidos e candidatos entre os
eleitores portugueses; identificar o papel do envolvimento politico e na percecao de
autenticidade das mensagens partidarias; comparar o nivel de confianga atribuido as redes
sociais em relacao aos media tradicionais na obtencao de informacao politica; identificar
as percecoes dos eleitores sobre o papel das redes sociais na disseminagdo de
desinformacao e na formagao da opinido politica. Também se formularam cinco hipoteses
e sdo elas: H1: O uso das redes sociais pelos partidos politicos aumenta a percecao de
credibilidade e influencia positivamente a decisdo de voto dos eleitores; H2: O uso das
redes sociais pelos candidatos politicos aumenta a percecao de credibilidade e influencia
positivamente a decisao de voto dos eleitores; H3: O uso de influenciadores digitais pelos
partidos politicos aumenta o envolvimento dos eleitores e influencia positivamente a
decisdo de voto; H4: O uso de influenciadores digitais pelos candidatos politicos aumenta
o envolvimento dos eleitores e influencia positivamente a decisao de voto; HS5: As redes
sociais sdo percecionadas como fontes tdo ou mais crediveis do que os media tradicionais

para obter informacao politica sobre partidos e candidatos

Para alcangar estes objetivos, optou-se por uma abordagem quantitativa, com recolha de
dados através de um inquérito por questiondrio, obtendo-se 293 respostas validas. A
analise dos resultados permitiu a extracdo de conclusdes relevantes. As hipdteses H1 e
H2 ndo foram confirmadas, demonstrando que a simples presenca digital de partidos e
candidatos ndo aumenta significativamente a percecdo de credibilidade junto dos

eleitores. Este resultado sugere que a credibilidade politica continua fortemente associada
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a coeréncia, transparéncia e consisténcia discursiva, mais do que a mera visibilidade
digital. Em contrapartida, as hipoteses H3 ¢ H4 foram confirmadas, indicando que os
influenciadores digitais desempenham um papel relevante na promogao do envolvimento
politico, atuando como mediadores de confianga e como agentes capazes de aproximar o
discurso politico de publicos mais jovens. Estes resultados reforcam a importancia das
estratégias de comunicacao indireta, onde a figura do influenciador atua como ponte entre
a politica e a esfera quotidiana do cidaddo. No que diz respeito a HS, esta ndo foi
confirmada, dado que os media tradicionais continuam a ser percecionados como fontes
mais fidveis de informacao politica. As redes sociais, apesar do reconhecimento da sua
acessibilidade, rapidez e capacidade de interacdo, sdo simultaneamente consideradas

espacos vulneraveis a desinformacgdo e a manipulagao de narrativas.

Em suma, os resultados obtidos permitem concluir que as redes sociais constituem um
espaco relevante de visibilidade, interagdo e envolvimento politico, mas ainda ndo
substituem a credibilidade institucional dos media tradicionais. O estudo em apreco vem
corroborar a emergéncia de novas formas de comunicagao politica digital, assentes na
proximidade e na autenticidade. Nao obstante, evidencia igualmente a necessidade de
reforgar a transparéncia e a ética comunicacional, de modo a consolidar a confianga entre

representantes e representados, num ecossistema informativo cada vez mais fragmentado.

Limitacoes do Estudo

Apesar da relevancia dos resultados obtidos, o estudo em analise apresenta algumas
limitacdes que importa reconhecer. Em primeiro lugar, a dimensdo e composicao da
amostra (293 participantes) ndo permitem generalizar as conclusdes a toda a populagao
portuguesa, sendo recomendavel que futuras investigacdes contemplem amostras mais
amplas e diversificadas, capazes de refletir com maior precisdo a heterogeneidade do

eleitorado nacional.

Consideracoes Futuras

Considerando as conclusdes e limitagdes apresentadas, € possivel delinear diversas linhas
de investigagdo futura. Seria pertinente realizar estudos longitudinais que avaliem a

evolucdo das percecdes de credibilidade politica no ambiente digital ao longo do tempo,
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especialmente em momentos de campanha eleitoral. De igual modo, sugere-se o
aprofundamento qualitativo da relag¢do entre influenciadores digitais e eleitores, mediante
a exploracdo de dimensdes tais como a autenticidade percebida, a empatia e o impacto

emocional nas decisdes de voto.

Acrescentando uma reflexdo final, importa reconhecer que, apesar do futuro da
comunicagao politica residir, em larga medida, nas redes sociais e nas estratégias digitais,
a proximidade humana continuaré a ser um dos instrumentos mais poderosos da politica.
A tecnologia permite ampliar a voz, mas € no contacto direto, na escuta e na empatia com
o cidaddo que se constroi a verdadeira confianca. Assim, o desafio das proximas décadas
nao sera escolher entre o digital e o humano, mas encontrar o equilibrio entre a presenca

online e a presenca genuina, entre o algoritmo e o olhar, entre o “/ike” e o voto.
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Apéndice I — Inquérito Por Questionario

Redes Sociais e a Decisao de Voto

Caro(a) participante,

0 meu nome é Jodo Bernardo Barata e encontro-me a realizar a minha dissertagio de
mestrado - "As Redes Sociais e a Decis&o de Voto”, sob orientacédo da Professora Doutora
Adriana Oliveira, no dmbito do Mestrado em Assessoria em Comunicagdo Digital, do
Instituto Superior de Contabilidade e Administracdo do Porto (ISCAP) - Instituto
Politécnico do Porto (IPP).

A sua participagéo neste questiondrio é fundamental para o sucesso do meu trabalho.

&2 O questionario é totalmente anénimo.
&1 A duragdo média de preenchimento é de apenas 5 minutos.

EJ Todos os dados recolhidos serdo utilizados exclusivamente para fins académicos e,
apos a concluséo do estudo, serdo eliminados.

Ao prosseguir, declara que leu e compreendeu o objetivo e a finalidade deste trabalho,
aceitando participar de forma voluntaria sabendo que esta assegurada a protecdo dos
dados conforme os artigos 15° e seguintes do RGPD.

Caso tenha alguma duvida, podera entrar em contacto através dos seguintes e-mails:
@ Investigador: 2220253@iscap.ipp.pt

© Orientadora: acliveira@iscap.ipp.pt

Por favor, participe! Este trabalho s6 é possivel com a sua
ajuda.

Consinto o tratamento dos dados de acordo com o exposto? *

O sim
O nNio

Seguinte Limpar formulario
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Redes Sociais e a Decisao de Voto

Tem redes sociais? *

O sim
O Nao

Anterior Seqguinte Limpar formulario

1- Credibilidade dos Partidos Politicos

Indique o grau de concordancia em relagdo as afirmagdes, sendo que:
1= Discordo Totalmente

2= Discordo

3= Neutro

4= Concordo

5= Concordo Totalmente

N&o sei/ N&o respondo
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1.1- Acredito
que os
partidos
politicos que
usam as redes
sociais para
informar os
seus eleitores
tém mais
credibilidade
do que os
partidos
politicos que
nao utilizam.

1.2- Acredito
que os
partidos
politicos que
mais publicam
nas redes
sociais sdo os

mais crediveis.

1.3- Acredito
que os
partidos
politicos sédo
transparentes
nas propostas
que partilham
nas redes
sociais.

O

O

80

Nao sei/
N&o
respondo



1.4- Acredito

plenamente no

conteudo

publicado O O
pelos partidos

politicos nas

redes sociais.

1.5- Acredito

que as

publicagbes

dos partidos

politicos feitas O O
nas redes

sociais sao

facilmente

comprovadas.

1.6- Acredito

que os

partidos

politicos

publicam nas

redes sociais O O
informagoes

crediveis sobre

as atividades
do seu partido.



1.7- Acredito
que os
partidos
politicos que
usam as redes
sociais para
informarem os
seus eleitores
tém um
impacto forte
na decisdo de
voto.

1.8- Acredito
que 0s
partidos
politicos s@o
mais crediveis
quanto mais
seguidores
tiverem nas
suas redes
sociais.

1.9- Acredito
que os
partidos
politicos
partilham
informacgodes
mais crediveis
nas redes
sociais do que
as
informacgodes
divulgadas
pelos media
tradicionais
(Ex: televisao;
jornais, rédio).

O

O

O
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1.10- Acredito

que as redes

sociais sdo o

melhor meio

para obter

informagao O
verdadeira

sobre os

partidos

politicos.

1.11- Acredito

que os

partidos

politicos

publicam O
informacoes

falsas nas

redes sociais.

1.12- Acredito

que os

partidos

politicos

quanto mais O
publicam nas

redes sociais

mais crediveis

sdo.

Anterior Seguinte

&3

Limpar formulario



2- Credibilidade dos Candidatos Politicos

Indique o grau de concordancia em relagdo as afirmagdes, sendo que:
1= Discordo Totalmente

2= Discordo

3= Neutro

4= Concordo

5= Concordo Totalmente

N&o sei/ Ndo respondo

N&o sei/
1 2 3 4 5 Nao
respondo

2.1- Acredito
que 0s
candidatos que
usam as redes
sociais para
informar os
seus eleitores O O O O O O
tém mais
credibilidade
do que os
candidatos que
néo utilizam.

2.2- Acredito

que os

candidatos que

mais publicam o O O O O O
nas redes

sociais séo os

mais crediveis.

2.3- Acredito
que os
candidatos séo

transparentes
nas propostas O O O O O O
que partilham

nas redes
sociais.
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2.4- Acredito
plenamente no
conteudo
publicado
pelos
candidatos nas
redes sociais.

2.5- Acredito
que as
publicagbes
dos candidatos
feitas nas
redes sociais
sdo facilmente
comprovadas.

2.6- Acredito
que os
candidatos
publicam nas
redes sociais
informagoes
crediveis sobre
as suas
atividades.

85



2.7- Acredito
que 0s
candidatos que
usam as redes
sociais para
informarem os
seus eleitores
témum
impacto forte
na decisdo de
voto.

2.8- Acredito
que 0s
candidatos sd@o
mais crediveis
quanto mais
seguidores
tiverem nas
suas redes
sociais.

2.9- Acredito
que os
candidatos
partilham
informacgdes
mais crediveis
nas redes
sociais do que
as
informacgdes
divulgadas
pelos media
tradicionais
(Ex: televisao;
jornais, radio).

O

O

O

O

O
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2.10- Acredito

que as redes

sociais sdo o

melhor meio O
de informagéao

sobre os

candidatos.

2.11- Acredito

que os

candidatos

publicam O
informagoes

falsas nas

redes sociais.

2.12- Acredito

que os

candidatos

quanto mais

publicam nas O
redes sociais

mais crediveis

séo.

Anterior Seguinte

87

Limpar formulario



3- Partidos Politicos e Influenciadores/Envolvimento

Indique o grau de concordancia em relagao as afirmagdes, sendo que:
1= Discordo Totalmente

2= Discordo

3= Neutro

4= Concordo

5= Concordo Totalmente

N&o sei/ Ndo respondo

Néo sei/
1 2 3 4 5 N&o

respondo

3.1-Acredito

que as

publicagdes

nas redes

sociais feitas

pelos

influenciadores

digitais sobre O O O O O O
os partidos

politicos

permitem maior

envolvimento

entre os

partidos e os

eleitores.

3.2-Acredito
que o uso de
influenciadores
digitais pelos
partidos
politicos facilita
um maior O O O O O O
envolvimento
entre os
partidos
politicos e os
eleitores nas
redes sociais.

88



3.3-Acredito
que gquanto
maior é a
visibilidade dos
influenciadores
digitais usados
pelos partidos
politicos maior
é visibilidade
dos partidos
nas redes
sociais.

3.4-Acredito
que ha maior
envolvimento
entre os
partidos
politicos e os
eleitores
quando as
mensagens
partilhadas
sobre os
partidos
politicos sdo
feitas por
influenciadores
digitais.

O

89



3.5-Acredito
que é
importante que
os partidos
politicos
contratem
influenciadores
digitais para
conquistarem
mais eleitores
no partido.

3.6-Acredito
que ha maior
envolvimento
entre 0s
partidos
politicos e os
eleitores
quando os
partidos
contratam
influenciadores
digitais.

90



3.7-Acredito
que os partidos
politicos que
contratam
influenciadores
digitais
conseguem
envolver mais
os eleitores nas
atividades do
partido politico.

3.8-Acredito
que
influenciadores
digitais usados
pelos partidos
politicos nas
suas redes
sociais tém
impacto na
decisao de voto
num partido
politico.

3.9-Acredito
que os partidos
politicos que
usam os
influenciadores
digitais
conseguem
conquistar
eleitores mais
novos.

Anterior

Seguinte

91

Limpar formulario



4- Candidatos Politicos e Influenciadores/Envolvimento

Indique o grau de concordancia em relacdo as afirmacoes, sendo que:
1= Discordo Totalmente

2= Discordo

3= Neutro

4= Concordo

5= Concordo Totalmente

N&o sei/ Ndo respondo

Néo sei/
1 2 3 4 5 N&o

respondo

4.1-Acredito

que as

publicages

nas redes

sociais feitas

pelos

influenciadores

digitais sobre O O o o O o
os candidatos

permitem maior

envolvimento

entre os

candidatos e os

eleitores.

4.2-Acredito
que o uso de
influenciadores
digitais pelos
candidatos
facilita um
aior O @) O O @) O
envolvimento
entre os
candidatos e os
eleitores nas
redes sociais.
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4.3-Acredito
que guanto
maior é a
visibilidade dos
influenciadores
digitais usados
pelos O O
candidatos
maior é
visibilidade dos
candidatos nas
redes sociais.

4. 4-Acredito
que ha maior
envolvimento
entre 0s
candidatos e 0s
eleitores
quando as
mensagens O O
partilhadas
sobre os
candidatos sdo
feitas por
influenciadores
digitais.
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4.5-Acredito
que é
importante que
os candidatos
contratem
influenciadores
digitais para
conquistarem
mais eleitores
no partido.

4.6-Acredito
que ha maior
envolvimento
entre os
candidatos e os
eleitores
quando os
candidatos
contratam
influenciadores
digitais.

94



4.7-Acredito
que os
candidatos que
contratam
influenciadores
digitais
conseguem
envolver mais
os eleitores nas
atividades do
candidato.

4.8-Acredito
que
influenciadores
digitais usados
pelos
candidatos nas
suas redes
sociais tém
impacto na
deciséo de voto
num candidato.

4.9-Acredito
que 0s
candidatos que
usam os
influenciadores
digitais
conseguem
conquistar
eleitores mais
novos.

Anterior

Seguinte
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5- Publicac¢ao e Informacao nas Redes Sociais

Indique o grau de concordancia em relagédo as afirmacgoes, sendo que:
1= Discordo Totalmente

2= Discordo

3= Neutro

4= Concordo

5= Concordo Totalmente

N&o sei/ Ndo respondo

N&o sei/
1 2 3 4 S N&o
respondo

5.1-Acredito
que as redes
sociais séo as
plataformas
mais crediveis
para O O O O O ©O
divulgarem
informagbes
sobre os
partidos
politicos.

5.2-Acredito

que as redes

sociais sdo as
plataformas

mais crediveis

para O
divulgarem
informagdes

sobre os

candidatos.

Anterior Seguinte Limpar formulario
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6- Informagoes Crediveis Sobre o Partido Politico

Indique o grau de concordancia em relagéo as afirmacdes, sendo que:
1= Discordo Totalmente

2= Discordo

3= Neutro

4= Concordo

5= Concordo Totalmente

Ndo sei/ Ndo respondo

6.1-Indique qual dos partidos politicos considera que publica
informagoes mais crediveis nas redes sociais.

AD- Alianga Democratica

CH- Chega

PS- Partido Socialista

IL- Iniciativa Liberal

L- Livre

CDU- Coligagdo Democratica Unitaria
BE- Bloco de Esquerda

PAN- Pessoas - Animais - Natureza
JPP- Juntos Pelo Povo

N&o sei/N&o respondo

O O0OO0OO0O0O0O0O0O0O0O0

Qutra:
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6.2-Indique qual dos partidos politicos considera que publica
informagoes menos crediveis nas redes sociais.

O AD- Alianga Democratica

CH- Chega

PS- Partido Socialista

IL- Iniciativa Liberal

L- Livre

CDU- Coligagao Democratica Unitaria
BE- Bloco de Esquerda

PAN- Pessoas - Animais - Natureza
JPP- Juntos Pelo Povo

N&o sei/Nao respondo

O O0OO0O0O0O0O0O0O0O0OO0O0O0

Qutra:

Anterior Seguinte
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7- Informagodes Crediveis Sobre os Candidatos

7.1- Indique qual dos candidatos considera que publica informacdes *
mais crediveis nas redes sociais.

O Luis Montenegro (AD)
André Ventura (CH)
José Luis Caneiro (PS)
Mariana Leitdo (IL)

Rui Tavares (L)

Paulo Raimundo (CDU)
Mariana Mortagua (BE)
Inés Sousa Real (PAN)
Filipe Sousa (JPP)

Néo sei/Ndo respondo

Outra:

OO0OO0OO0O0O0O0O0O0O0

7.2- Indique qual dos candidatos considera que publica informagbes *
menos crediveis nas redes sociais.

(O Luis Montenegro (AD)
André Ventura (CH)
José Luis Caneiro (PS)
Mariana Leitdo (IL)

Rui Tavares (L)

Paulo Raimundo (CDU)
Mariana Mortagua (BE)
Inés Sousa Real (PAN)
Filipe Sousa (JPP)

Néo sei/N&o respondo

OO0OO0OO0OO0O0O0O000O0

Outra:

Anterior Seguinte Limpar formulario
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Dados Sociodemograficos

Idade *

O Até 17 anos

O 18-24 anos
25-34 anos
35-44 anos
45-54 anos

55a 64 anos

65 anos ou mais

Né&o sei/N&o respondo

O OOO0OO0OO0O0

Qutra:

Género *

O Feminino
O Masculino

O Né&o sei/N&do respondo

O Qutra:
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HabilitagGes literarias (nivel de escolaridade) *

O Ensino Primario (até ao 4° ano)
Ensino Basico (até ao 9° ano)
Ensino secundario (12.° ano)
Licenciatura

Mestrado

Doutoramento

N&o sei/ Ndo respondo

QOutra:

O O OOO0OO0O0

Situagao profissional atual *

O Estudante

Empregado(a) por conta de outrem
Trabalhador(a) independente
Desempregado(a)

Reformado(a)

Nao sei/Nao respondo

OO 0O0OO0OO0O0

Qutra:
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Regiao de Residéncia *

O O0OO0OO0OO0OO0OO0OO0O0

Norte

Centro

Lisboa e Vale do Tejo
Alentejo

Algarve

Madeira

Agores

N&o sei/N&o respondo

Outra:

Indique o partido em que vai votar nas préximas eleigoes.

O AD- Alianga Democratica

OO O0O0O0O0O0OO0O0O0O0O0OO0OO0

CH- Chega

PS- Partido Socialista

IL- Iniciativa Liberal

L- Livre

CDU- Coligagdo Demacratica Unitaria
BE- Bloco de Esquerda

PAN- Pessoas - Animais - Natureza
JPP- Juntos Pelo Povo

Nunca Votei

Nunca Vou Querer Votar

N&o sei/N&o respondo

N&o quero responder a pergunta

Outra:
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Se nao tem idade para votar, indique o partido com quem se identifica.

AD- Alianga Democratica

CH- Chega

PS- Partido Socialista

IL- Iniciativa Liberal

L- Livre

CDU- Coligagdo Democratica Unitéria
BE- Bloco de Esquerda

PAN- Pessoas - Animais - Natureza
JPP- Juntos Pelo Povo

Nunca Vou Querer Votar

Ndo sei/Ndo respondo

N&o quero responder a pergunta

OO O0OO0O0O0O0O0O0O0O0O0O0O0O0OO0OO0O0

QOutra:

Muito Obrigado pela Colaboragao!

A sua resposta
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